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RESUMO

No atual contexto da cultura de mercado, € comum o culto popular (Pop) de imagens
e outras referéncias de personalidades mais ou menos ficcionais, como heréis ou
heroinas de filmes, personagens de histérias em quadrinhos ou desenhos animados,
estrelas do showbusiness e outras celebridades. Geralmente, devido ao pagamento
de franquia, as imagens ou referéncias de personalidades s&o aplicadas em diversos
produtos, como um incremento de marca para sua comercializacdo. Ha
personalidades que foram ou sdo artistas pintores, incluindo o pintor de origem
holandesa Vincent Van Gogh (1853-1890), cuja marca é o objeto central deste estudo.
Atualmente, sdo de dominio publico as imagens de obras e outras referéncias de Van
Gogh que, praticamente, viveu ignorado pela sociedade francesa do século XIX. Mas,
a partir do século seguinte, suas obras foram consideradas cada vez mais valiosas
artistica e financeiramente. As imagens do artista e de suas obras foram amplamente
popularizadas em diversos meios de comunicagdo e produtos comerciais, como
poderosa marca artistico-comercial. Isso porque suas imagens e referéncias
passaram a povoar o imaginario coletivo associado a cultura Pop. Portanto, o objetivo
proposto deste estudo foi descrever o sistema de apropriagao e aplicagédo da marca
Van Gogh, sustentada pela relacdo entre Arte e Design, porque imagens de obras
artisticas e outras referéncias do artista necessitam ser observadas, selecionadas e
projetadas, geralmente como Design de Superficie, para serem coletadas, tratadas e
aplicadas na comunicacado da marca Van Gogh, como incremento estético-simbalico
de produtos populares. Para este estudo, foi realizada uma pesquisa qualitativa e
descritiva, com etapas exploratdria, tedrico-bibliografica e documental. O resultado
alcangado foi a descricao da estrutura dindmica e basica da aplicacdo comercial da
marca artistica em produtos populares. Isso € decorrente da interagao assincrona
entre Arte e Design, visando a valorizagao estético-simbdlica, comercial e financeira
de bens industriais de consumo. O foco do estudo é a marca Van Gogh, e acredita-
se, contudo, que a estrutura aqui descrita € basicamente a mesma para a aplicagao
de outras marcas artisticas de dominio publico.

Palavras-chave: Comércio Popular; Cultura Pop; Design de Superficies; Marca
Artistica; Van Gogh.



ABSTRACT

In the current context of market culture, popular worship (Pop) of images and other
references of more or less fictional personalities, such as film heroes or heroines,
characters from comics or cartoons, show business stars, and other celebrities, is
common. Generally, due to the payment of the franchise, the images or references of
personalities are applied to different products, as a brand increment for their
commercialization. Some personalities were or are painters, including the painter of
Dutch origin Vincent Van Gogh (1853-1890), whose mark is the central object of this
study. Currently, images of works and other references by Van Gogh are in the public
domain, practically ignored by French society in the 19th century. But from the next
century onwards, his works were considered increasingly artistically and financially
valuable. The images of the artist and his works were widely popularized in various
media and commercial products, as a powerful artistic-commercial brand. This is
because their images and references began to populate the collective imagination
associated with Pop culture. Therefore, the proposed objective of this study was to
describe the system of appropriation and application of the Van Gogh brand, supported
by the relationship between Art and Design, because images of artistic works and other
references by the artist need to be observed, selected, and projected, generally as
Design of Surface, to be collected, treated, and applied in the communication of the
Van Gogh brand as an aesthetic-symbolic increment of popular products. For this
study, qualitative and descriptive research was carried out, with exploratory,
theoretical-bibliographical, and, documentary stages. The result achieved was the
description of the dynamic and basic structure of the commercial application of the
artistic brand in popular products. This is due to the asynchronous interaction between
Art and Design, aiming at the aesthetic-symbolic, commercial, and financial
appreciation of industrial consumer goods. The focus of the study is the Van Gogh
brand, and it is believed, however, that the structure described here is the same for the
application of any other artistic brands in the public domain.

Keywords: Popular Commerce; Pop Culture; Surface Design; Artistic Mark; Van
Gogh.
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PARTE |

1 INTRODUGAO

Nesta primeira parte sdo apresentados a contextualizagéo, a problematica do
estudo, os objetivos e a justificativa para a realizagdo desta pesquisa. Inclusive,
considera-se a aderéncia do estudo ao Programa de Pés-Graduagdo em Design da
Universidade Federal de Santa Catarina (UFSC), entre outros elementos e aspectos

introdutorios.

1.1 CONTEXTUALIZACAO E PROBLEMATICA DA PESQUISA

Em uma rapida pesquisa online de menos de um minuto, com o recurso de
busca da plataforma digital Google e usando o descritor “produtos Van Gogh”, obtém-
se mais de 100 milhdes de resultados e isso pode ser constatado em qualquer
momento de 2023. Inclusive, de imediato, a busca por imagens também resulta na
apresentacao de centenas de produtos diversos, ja nas duas ou trés paginas iniciais.
Isso evidencia que, mundialmente, as imagens de pinturas e outras referéncias ao
pintor holandés Vincent Willem Van Gogh (1853-1890) sdo aplicadas em um vasto e
diversificado portfélio de produtos populares.

Em parte, os produtos sdo cadernos, agendas, calendarios, canecas, canetas,
tintas, calgados, pecas de vestuario e acessoérios de Moda. Outra parte € composta
por produtos de decoracdo, brinquedos e miniaturas para serem compradas ou
presenteadas como souvenirs. Esses itens citados, entre outros, participam da cultura
Pop, como resultado da ampla exposi¢ao midiatica, principalmente nos meios de
comunicagao de massa. No contexto histérico da Arte, tratava-se de um conjunto de
simbolos da alta cultura, rica ou “erudita”, por sua origem nas chamadas “Belas Artes”
e participarem dos acervos de museus ou serem adquiridos por pessoas
multimilionarias. Mas, a ampla exposi¢ao de imagens e a circulagao de noticias sobre
o valor artistico e financeiro das obras, fizeram do artista um icone Pop e construiram
a marca Van Gogh com imagens e outras referéncias capazes de agregar valor
estético-simbdlico a multiplicidade de produtos (TEIXEIRA COELHO, 1980;
SANTAELLA, 2005; MORAES, 2013).
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Em pesquisas realizadas por meio de rede digital, foi percebido que imagens
e referéncias ao nome Van Gogh sao associadas com Arte e, mais especificamente,
com obras, acervos, exposi¢cdes, eventos e comércio de pintura artistica. Mas,
também s&o disseminadas em souvenirs e produtos de comunicagao, decoracéo e
uso, como incremento estético-simbdlico que caracterizou a “industria cultural” que,
no final da década de 1940, foi discutida por filésofos como Max Horkheimer e Theodor
W. Adorno, além da dinamica midiatica e comercial da cultura Pop.

Desde a primeira metade do século XX, a cultura Pop é configurada e
composta principalmente por produtos de entretenimento, filmes, musicas, jogos,
artigos de Moda e outros que, primeiramente, foram difundidos pela midia de massa
e, atualmente, ainda sdo divulgados e comercializados nas redes digitais.
Criticamente, a apropriagdo de elementos e produtos culturais pela fabricacéo
industrial foi designada como “industria cultural” (HORKHEIMER; ADORNO in LIMA,
2002). Inclusive, ha uma estreita ligacdo entre projetos e atividades de Design e a
industria cultural que, continuamente, é fornecedora de conteudos e produtos para a
cultura Pop (SOARES, 2014).

No processo de consolidagao da sociedade industrial, primeiramente, foram
constituidas como Desenho Industrial as atividades e os projetos que, pelo menos
parcialmente, ainda caracterizam a atual area de Design. Portanto, parte dos recursos
e das atividades de Design garante que as imagens artisticas e outras expressdes
associadas a marca Van Gogh sejam integradas ou compostas, como produtos de
uUSO ou comunicacao, para participarem do mercado de bens da cultura Pop.

Apesar da origem holandesa do artista, o percurso de sua marca artistica foi
iniciado no contexto francés do século XIX. Mas, o reconhecimento e a admiracéo por
sua obra artistica s6 comegaram depois de sua morte, ja no século XX, principalmente
no contexto do movimento Expressionista (PERASSI, 2005). Depois disso e
continuamente, além de ser considerado um génio artistico por especialistas em Arte,
a figura de Van Gogh, suas pinturas e histérias de vida ocuparam o imaginario popular,
compondo a imagem de marca de sua personalidade no ambito publicitario da cultura
Pop.

Inserida no contexto da cultura Pop, ao ser reconhecida e divulgada, a marca
Van Gogh passou também a ser requisitada como fornecedora de imagens e
informacgdes para a atual produgao da industria cultural. Em sintese, como simbolo de

talento ou genialidade artistica, a marca Van Gogh endossa e justifica a admiragao
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das pessoas nas exposi¢des de galerias ou museus e, também, os valores milionarios
das pinturas artisticas negociadas em leildes de Arte. Justifica ainda o interesse das
pessoas ha aquisi¢ao de produtos que, estética e simbolicamente, sdo associados a
personalidade Pop composta em torno do nome Van Gogh.

De maneira sucinta, para melhor compreensao de como ocorreu a trajetoria
da marca, pode-se observar na Figura 1, que o percurso foi (1) iniciado no contexto
de Arte, inserido no movimento compreendido como “pds-impressionismo” (entre o
final do século XIX e inicio do século XX) (DIAS, 2018). (2) A figura de Van Gogh, foi
entdo, consolidada como personalidade Pop, devido as exposi¢cdes midiaticas que
ocorreram durante o processo da industria cultural (segunda metade do século XX).
E por fim, (3) pela apropriagdo comercial de suas expressdes nos contextos globais
de Publicidade e Design, sendo aplicadas em produtos de comunicagdo, uso,
colecionismo e lembrangas, como 0s souvenirs.

Figura 1 — O percurso da marca Van Gogh

12

OBRAS DE ARTE I PERCURSO \ DESIGN DE
PRODUTOS * SENM(’;ORgﬁ * PRODUTOS
MILIONARIOS ; POPULARES
S -
MERCADO ~ & f
DA MARCA ' / A

ERCADO GERAL %

Fonte: elaborado pela autora (2022).

Mais recentemente, houve a constante interagdo comercialmente positiva
entre a valorizagdo conceitual e financeira das obras artisticas e a continua
confirmagédo da figura de Van Gogh como personalidade Pop. Isso consolidou e

continua aquecendo o contexto publicitario-mercadolégico de oferta e aquisicao dos
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produtos populares associados a marca. Assim, ao longo do tempo, foi configurado o
circulo virtuoso de valorizagao da marca, sendo que a valorizagao artistica da marca
Van Gogh fomenta e dinamiza a cultura Pop, que por sua vez também influencia,
mesmo que indiretamente, na valorizagao das obras artisticas.

Ha eventos publicos, como exposigdes presenciais ou mostras digitais online,
e pecas ou campanhas publicitarias. Mas, sdo os museus de Arte que reunem as
obras artisticas nos seus acervos ou mostras e também, os produtos populares da
marca em lojas de souvenirs ou web stores. Alias, ha o museu especifico da marca
do artista, Van Gogh Museum, uma instituigao cultural situada na cidade de Amsterda,
a qual foi inaugurada em 1973. A principal finalidade institucional é reunir, conservar e
expor obras artisticas, documentos e outros itens referentes ao artista. Também, ha no
museu um conjunto de obras de outros artistas do século XIX. Em 2022, todo o seu
acervo registrava mais de quatro mil pecgas.

O museu ainda disponibiliza sua versao digital online no website institucional,
que inclui uma web store, como plataforma de e-commerce, para a venda de produtos
populares da marca. Assim como sao comunicadas expressoes e informacdes do
museu, ha diversos outros canais presenciais, materiais e digitais, que divulgam obras

e comercializam produtos populares da marca Van Gogh.

1.2 OBJETIVOS

O objetivo geral deste estudo é descrever o sistema de apropriagdo e
aplicacao da marca Van Gogh pela area de Design em produtos populares do contexto

comercial da cultura Pop.

1.2.1 Objetivos especificos

A fim de alcancar o objetivo geral proposto, foram considerados os seguintes
objetivos especificos:

e apresentar o contexto cultural e mercadolégico da marca Van Gogh;

e informar sobre o processo de construgdo da marca Van Gogh;

¢ identificar relagdes entre a marca Van Gogh e os produtos de Design.
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1.3 JUSTIFICATIVA

Na cultura ocidental, € de longa data a relagdo entre Arte e comércio.
Primeiramente, as pinturas resultaram da prestacao de servigos, porque artistas eram
contratados para decorarem, com cenas diversas, as paredes de prédios institucionais
e palacios. Mas, no contexto histérico do mercantilismo burgués, que predominou
entre os séculos XV e XVIII, os quadros com cenas e retratos pintados, principalmente
com tinta a 6leo, puderam ser comercializados como mercadoria e expostos em
quaisquer paredes (BERGER, 1987). Além disso, grande parte das cenas pintadas
nos quadros foram compostas com bens de valor cultural, social, religioso e financeiro,
evidenciando os aspectos comerciais.

Por isso mesmo, as imagens foram representadas com grande
verossimilhanga, assinalando a qualidade dos tecidos, dos vestuarios e o brilho das
joias, entre outros elementos e aspectos (BERGER, 1987). Ao comprar um quadro,
adquiria-se também a aparéncia dos bens representados, como simbolos de riqueza
e status social. Inclusive, essa estratégia de encantamento do olhar com
representagbes sedutoras, ainda hoje, caracterizam a linguagem publicitaria do
comércio (SANTAELLA, 2005).

Depois do século XVIII, durante e apds a revolugao industrial e com énfase
na exploragdo comercial, houve a continua transformacdo nos processos de
fabricacdo de produtos manufaturados. Isso foi caracterizado pela fabricacédo seriada
e em alta escala de produtos diversos, configurando a cultura industrial.
Primeiramente, as demandas sociais e a produgao foram focadas na utilidade ou na
funcdo pratica dos produtos fabricados em escala. Mas, como foi anteriormente
assinalado, ja na década de 1940, os filésofos Horkheimer e Adorno criticaram o que
foi designado por eles como “industria cultural”. Basicamente, considerou-se que essa
industria provocava a massificagdo de produtos culturais menores e com pretensao
artistica, como consequéncia de sua fabricacdo seriada e em alta escala. Isso
enfatizou as funcdes estética e simbdlica dos produtos.

Descobriu-se ainda e houve fortes investimentos na possibilidade de revestir
os produtos comuns com referéncias culturais e artisticas ja existentes. Assim, entre
outras possibilidades, as imagens de obras de arte e outras referéncias de diversos
artistas passaram a qualificar estética e simbolicamente os produtos. Os conjuntos de

imagens e referéncias também foram e s&o percebidas como marcas distintivas e
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qualitativas para produtos diversos. Assim, seguindo a dinamica capitalista, na qual
tudo pode e deve ser comercializado, as pessoas, suas agoes e producdes também
foram percebidas e ainda sdo usadas como marcas, agregando valor simbolico a
comercializagao de diversos produtos e servigos (AKTOUF, 2004).

Por sua vez, Van Gogh que, como artista, nao foi reconhecido em sua época,
atualmente, € uma marca cultural e comercial muito prestigiada. Assim, justifica e
representa o valor milionario de suas obras originais e a qualificagao cultural de
produtos populares. Mas, quando ainda era vivo, de 1853 até 1890, apenas uma
pintura sua foi comercializada. Atualmente, como personalidade ao mesmo tempo
artistica e popular, o nome Van Gogh e outras referéncias ao artista sao
recorrentemente divulgadas na midia de massa, nas redes online e no comércio em
geral. Toda essa publicidade despertou e, cada vez mais, amplia o interesse das
pessoas pelas obras e referéncias originais do artista e pelos produtos de Moda e
outros bens de decoragao e consumo, que sao revestidos com referéncias estético-
simbdlicas do artista.

De maneira mais ou menos formal e profissional, a fabricagcao dos produtos
populares com a marca Van Gogh associa Arte, Design e mercado. Isso porque séo
necessarias adaptagdes formais ou sintaticas e conhecimentos tecnolégicos para,
pelo menos minimamente, garantir a qualidade e a estabilidade da aplicacdo de
imagens nos produtos populares. Mesmo nas referéncias visuais nao figurativas, é
necessario planejar tonalidades, coloragdes e formatos, para aplica-los de maneira
competente aos produtos, visando a continuidade e a coeréncia das associagoes
sensoriais e estético-simbdlicas, em associagdo a marca Van Gogh.

Anteriormente na cultura brasileira, grande parte das atividades que,
atualmente, sdo desenvolvidas na area de Design, foram reunidas sob a designagao
de “Desenho Industrial”’. Isso porque se trata de uma area de estudos e atividades
que, no comego do século XX, foi constituida na consolidagao da revolugao industrial.
A fabricagdo de bens seriados, principalmente em grande escala, requer a prévia
formulacdo de projetos e outros modelos indicativos de formatos e medidas, que
definem a estrutura e a configuragdo dos componentes e do produto final (PERASSI;
SCHMIEGELOW, 2019).

Em seguida, no contexto da industria cultural, as atividades, os projetos e os
produtos de Design passaram a integrar as praticas cotidianas das pessoas. Além

disso, a industria cultural incrementou estética e simbolicamente o consumo de bens
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por ideologia, entretenimento ou status (TEIXEIRA COELHO, 1980), estabelecendo
parcerias duradouras entre profissionais de Marketing, publicitarios e designers que,
entre outras possibilidades, também aplicam nos produtos expressdes e valores
estético-simbdlicos das obras de arte.

Diante do exposto, este estudo é justificado em um programa de pos-
graduacédo em Design, porque descreve um sistema criativo, produtivo e comercial
reunindo elementos e aspectos de Arte, Design, Publicidade e Marketing no contexto
que, anteriormente, foi criticado como industria cultural e que, atualmente, é
dominante na cultura Pop (SOARES, 2014) e predomina nesta sociedade globalizada
de consumo (BARBOSA, 2004).

E por fim, a motivagao pessoal desta pesquisa esta relacionada a experiéncia
da autora ao visitar o museu MASP (Museu de Arte de Sdo Paulo Assis
Chateaubriand) pela primeira vez em 2014. Na ocasido, teve a oportunidade de
admirar a pintura original “Passeio ao Crepusculo” (1889-1890), que faz parte do
acervo permanente do museu. O envolvimento com a obra provocou uma forte
impressao sensorial e emocional, despertando na autora um maior interesse pela vida

e obra do artista holandés Vincent van Gogh.

1.4 ADERENCIA AO PROGRAMA DE POS-GRADUAGCAO EM DESIGN

Este estudo é aderente ao objeto, a uma das areas de estudo e as diretrizes
do Programa de Po6s-Graduagdao em Design da Universidade Federal de Santa
Catarina (UFSC). A sintese do objetivo geral do programa €& a geragao de
conhecimentos para a area de Design, sendo que a linha de pesquisa em Midia reune
as “pesquisas com base nas midias e suas inter-relagdes, envolvendo: interatividade,
interacao, usabilidade, informacao e comunicacao, dentro das agdes de comunicacgao,
educacao e entretenimento” (POSDESIGN, 2022).

O desenvolvimento deste estudo seguiu o processo geral das pesquisas
realizadas por participantes, docentes e discentes, do grupo SIGMO/UFSC/CNPq,
que participa do Programa de Pds-Graduacdo em Design, com estudos sobre a
construcdo de marcas institucionais e comerciais e suas relagcdées com Design em
interagdo com as areas de Midia, Informagéo, Comunicagao, Publicidade e Marketing.
Neste estudo, considera-se a associagao grafica e comercial da marca artistica Van

Gogh com projetos de produtos populares.
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Observou-se o dominio popular da comunicagao digital online, principalmente
com relagédo a divulgacado de produtos em e-commerce. Além disso, considerou-se
que, em grande parte dos produtos estudados, os elementos visuais e os aspectos
expressivo-caracteristicos da marca Van Gogh sdo aplicados como Design de
Superficie.

Portanto, nos processos de informacdo e comunicagao digital online,
midiaticamente, interagem as imagens dos produtos (Design de Produto), das
estampas (Design de Superficie) e a composigao visual e interativa da interface
grafico-digital (Design de Informagao). Isso insere e caracteriza na area de Midia este
estudo a sobre Design, Arte, Publicidade e Marketing. Inclusive, a maior parte das
etapas exploratéria e documental da pesquisa realizada no desenvolvimento deste

estudo foi baseada na coleta de dados e informagdes na midia digital em rede online.
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PARTE Il

2 CARACTERIZAGAO E DESENVOLVIMENTO DA PESQUISA

Nesta segunda parte, sdo apresentados Os processos da pesquisa. A
pesquisa realizada para o desenvolvimento deste estudo € basicamente caracterizada
como qualitativo-descritiva, tendo sido desenvolvida em etapas: (1) exploratoria, (2)

tedrica-bibliografica e (3) documental.

2.1 SOBRE PESQUISAS QUALITATIVAS E DESCRITIVAS

Uma pesquisa qualitativa possibilita descrever a complexidade das agbes
ocorridas em um processo, com o detalhamento de investigagdes, habitos, atitudes ou
tendéncias de comportamento (MARCONI; LAKATOS, 2007). Por sua vez, Trivifios
(1987) considera que essa abordagem trabalha com dados e informagdes buscando
seus significados a partir da observacao dos fendbmenos dentro do seu contexto. Assim,
partindo da descricao do fendmeno, a analise do que foi percebido tende a seguir um
processo indutivo. A descricdo qualitativa procura captar além da aparéncia dos
fenbmenos, descrevendo sua estrutura e dindmica, considerando ainda suas origens,
relacdes, mudangas e tentando intuir as consequéncias.

Com relagdo a caracteristica descritiva da pesquisa, considerou-se os
conceitos de Marconi e Lakatos (2007), que assinalam quatro aspectos: (1) descrig¢ao,
(2) registro, (3) andlise e (4) interpretacdo dos fendbmenos. Isso € confirmado por
Japiassu e Marcondes (2001) que consideram a pesquisa descritiva sendo baseada
em observagao, descricao e interpretacado de fatos e impressdes. Mas, sem que haja
interferéncia no fendmeno estudado. Gil (2008, p. 28) considera que se trata da
“descricdo das caracteristicas de determinada populacdo ou fenbmeno ou o
estabelecimento de relagbes entre variaveis”. Por isso, pretende-se descrever “com

exatidao” fatos e fenbmenos de determinada realidade.
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2.1.1 Etapa exploratoéria

Para justificar a adogao e o desenvolvimento de cada etapa da pesquisa, foi
considerado que (1) a pesquisa exploratoria, permite identificar e selecionar fontes
primarias e secundarias para o reconhecimento geral do contexto, do objeto de estudo
e dos fenbmenos relacionados. O método basico utilizado foi “netnografia”, como um
recurso da pesquisa observacional das informagdes ou mensagens selecionadas em
processos de comunicagdo mediados por recursos tecnoldgicos-digitais em rede
online, “como fonte de dados para compreenséao e representacao etnografica de um
fendmeno cultural ou comunal” (KOZINETS, 2014, p. 62).

Na etapa exploratoria, foram identificadas e selecionadas parte das fontes
tedrico-bibliograficas e documentos digitais com imagens e outras informacgdes, que
compuseram o material pesquisado e estudado na etapa documental. (2) A etapa
tedrica-bibliografica foi desenvolvida com estudos de artigos, livros e outros textos
tedricos, considerados fontes secundarias de pesquisa. A selecao e estudos das
fontes secundarias, foi suportada por argumentos publicos da literatura estudada,
reunidos em obras de diferentes naturezas (FACHIN, 2001). Por se tratar de uma
pesquisa que envolve areas interdisciplinares como Arte, Design, Publicidade,
Marketing e Sociologia, o estudo resultou na ordenacéao categérica da teoria, para que
a estrutura conceitual dos temas e subtemas se relacione diretamente aos objetivos

que foram propostos (Figura 2).

Figura 2 — Delimitagdo das principais areas do estudo

Fonte: elaborado pela autora (2023).
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O objeto empirico do estudo também foi configurado a partir da etapa
exploratoria e estudado (3) na pesquisa documental, sendo composto com
informagdes de fontes primarias, como imagens graficas e fotograficas, outros
registros e elementos escritos. Posteriormente, o material selecionado das fontes
primarias foi descrito e interpretado em interagdo com conceitos e teorias decorrentes

dos estudos tedrico-bibliograficos.

As selegdes e as descrigdes de elementos e aspectos do objeto de estudo
decorreram da observacido pessoal e direta do material pesquisado que,
predominantemente, foi digital e selecionado por meio de buscas na rede online. Na
etapa exploratéria, foram realizadas buscas através da plataforma digital Google.
Primeiramente, foram realizadas pesquisas exploratérias e sistematicas, com
descritores compostos por palavras-chave ou expressdes verbais relacionadas aos
temas e a personalidade relacionados ao estudo. Mas, em diferentes etapas da
pesquisa, as buscas exploratorias online foram momentaneamente retomadas de
maneira assistematica, visando encontrar fontes de dados e informacdes
complementares necessarias a continuidade do estudo.

De maneira geral, considerou-se a cultura de marca, que é artistica, produtiva
e comercial, cujos simbolos centrais sdo as obras de arte e outras referéncias a
personalidade Van Gogh. Por isso, os procedimentos de busca e sele¢ao de dados e
informagdes foram considerados netnograficos, porque a composi¢do do objeto
empirico do estudo resultou na representacao etnografica de um fenémeno cultural,
cuja abrangéncia ocupa a intersecgéo entre a cultura artistica e o mercado de bens
da industria cultural.

Além das buscas por fontes tedrico-bibliograficas e documentais sobre os
objetos e temas em estudo, para evidenciar e justificar a popularidade de Van Gogh,
entre outras personalidades artisticas apropriadas na cultura Pop, foram realizadas
buscas no ano de 2022 sobre a repercussdo das marcas de artistas e a oferta de
produtos associados as personalidades de Leonardo da Vinci, Michelangelo e Picasso
(Tabela 1).



Tabela 1 — Resultados relacionados as personalidades na plataforma Google

PERSONALIDADE Resultados Tempo de pesquisa
(aproximados) em segundos
LEONARDO DA VINCI 161 milhées | 0,68
DA VINCI 283 milhdes | 0,43
PRODUTOS LEONARDO DA VINCI 95 milhdes 0,48
PABLO PICASSO 111 milhdes | 0,67
PICASSO 169 milhées | 0,49
PRODUTOS PABLO PICASSO 41 milhdes 0,48
MICHELANGELO 84 milhdes 0,47
PRODUTOS MICHELANGELO 516 mil 0,45
VINCENT VAN GOGH 59 milhdes 0,43
VAN GOGH 141 milhées | 0,47
PRODUTOS VAN GOGH 120 milhées | 0,63

Fonte: elaborado pela autora (2022).

Diante dos resultados obtidos nas buscas online (Tabela 1), observou-se que,
em tempo inferior a um segundo’, os dados obtidos confirmaram a popularidade no
mercado brasileiro do nome Van Gogh e seu uso comercial, porque a expressao
“produtos Van Gogh” superaram o numero de cem milhdes de respostas. Inclusive,
com relagao a sua associagao com produtos, o nome Van Gogh superou os resultados
relacionados com os nomes “Leonardo Da Vinci”, “Pablo Picasso” e “Michelangelo”.

A configuragdo das buscas pelo indexador Google teve como base o pais
Brasil e se considerou a categoria “Todos”. Os critérios para os filtros foram: no idioma
“‘Em qualquer idioma”; na data “Em qualquer data”; em “Todos os resultados”. Os
resultados obtidos, foram de pesquisa realizada na data de 9 de junho de 2022.
Porém, as buscas com o indexador Google variam diariamente, devido a rapida

dindmica de inclusdo e excluséo online de informacdes na rede digital Internet.

" A relevancia entre o nimero de resultados em uma busca no Google em relagdo ao tempo gasto, esta
relacionada a eficiéncia e a eficacia no momento da busca. Pois indica que existem conteudos
organicamente pertinentes para o termo correspondente, por meio das palavras-chave. A plataforma
Google nao procura as respostas direto nos websites de destino, mas sim na lista de paginas
indexadas por ele, apresentando conteudos que foram recentemente postados. Indica ainda, que o
termo pesquisado possui diversas referéncias relevantes para o algoritmo e aumenta o carater
imediatista do buscador, garantindo que em uma fragdo de segundo, se obtenha um volume
expressivo de respostas (WERNECK, 2019).
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2.1.2 Etapas tedrico-bibliografica e documental

Na segunda etapa, tedrico-bibliografica, buscou-se identificar e selecionar
conceitos e arranjos tedricos relacionados aos temas do estudo. Todavia,
considerando-se que é um estudo descritivo de um fendmeno criativo, produtivo e
comercial, a teoria ndo é a parte mais ampla ou detalhada desta dissertagao. Inclusive,
considerou-se que temas interessantes como “industria cultural”’, “midia de massa”,
“cultura Pop” e “sociedade de consumo”, entre outros, foram bastantes estudados e
minimamente compreendidos e basicamente aceitos, apesar das discussbes a
respeito ndo estarem pacificadas. Diante disso, optou-se por apresentar referéncias
gerais, apoiadas em textos tradicionais e revisdes criticas mais recentes, contudo,
sem se estender nas descrigdes e nas explicacdes de conceitos e teorias. Entre os
textos tradicionais destacam-se: “Teoria da cultura de massa” de Walter Benjamin, “A
industria cultural: o iluminismo como mistificagdo de massas” de Horkheimer e Adorno,
e ainda, “Modos de ver” de John Berger.

A terceira etapa, documental, foi a que requereu e recebeu mais
investimentos, para o cumprimento do objetivo de descrever o fenébmeno cultural,
produtivo e comercial em estudo, principalmente, com as imagens ou informacoes
coletadas nas buscas digitais online. Porém, foi observada a ampla variedade de
produtos com aplicagdes de formatos, cores, figuras ou informagdes associadas a
marca Van Gogh. Por isso, optou-se por categorizar os produtos pela origem do
conteudo da marca e, na etapa descritiva da pesquisa foram indicados exemplos
dentro de cada categoria. Houve a proposi¢cao das seguintes categorias: (1) conteudos
primarios, que sdo informacdes e obras originais do artista ou reproducdes nao
adaptadas dessas obras; (Il) conteudos secundarios, com imagens ou outras
informacdes, direta e indiretamente associadas ao artista e sua obra, que foram
adaptadas para ilustrar produtos de formatos variados e diferentes e fungdes, como
capas de livros, revistas ou cadernos, estampas de canecas, estamparia de tecidos,
calgados e outros acessorios.

Considerou-se que a imagem de uma pintura artistica aplicada em outros
produtos, como caneca ou gravata, resulta em um novo conteudo visual. Isso porque,
no minimo, a imagem da obra é conformada nos formatos dos produtos, configurando
visualidades e significagbes diferentes da imagem artistica no formato e nas

proporcdes originais. Observou-se ainda imagens aplicadas em produtos que,



27

originalmente, foram produzidas por outras pessoas, como referéncias diretas ou
indiretas ao artista Van Gogh ou as suas obras. Além disso, propiciado pelo dominio
publico das imagens, sdo diversos os negdcios, fabricantes e comerciantes de
produtos com imagens e outras informag¢des da marca Van Gogh. Todavia, em fungao
do tamanho de seu acervo de obras originais, documentos e outros itens diretamente
relacionados ao artista, considerou-se que a instituicdo Van Gogh Museum é a
emissora oficial da marca.

Por tudo isso, foram indicadas subdivisbes na categoria (ll) conteudos
secundarios, havendo (A) conteudos novos com imagens originais e (B) conteudos
novos com imagens referentes ou recriadas. Também, com relagdo aos emissores
beneficiados, considerou-se como (1) beneficiarios os emissores da propria marca
Van Gogh e (2) outros beneficiarios, como emissores que, com a aplicagdo de
imagens e outras informagdes, associam seus produtos a marca artistica Van Gogh.

Por fim, o conjunto selecionado de conceitos, arranjos tedricos, descrigoes,
imagens e outras informagdes foi organizado com partes coerentemente ordenadas
para compor o relatério descritivo-interpretativo que aqui é apresentado em formato

de dissertagao de mestrado.
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3 CONSIDERAGOES SOBRE ARTE

Ha a tradicional divisdo nas culturas em geral entre teoria e pratica.
Comumente, a palavra “Arte” € associada a pratica, sendo que a teoria € diretamente
associada a outras areas como Filosofia e Ciéncia. Inicialmente, as designagdes das
diversas artes foram sinbnimas dos multiplos oficios, como carpintaria ou marcenaria,
ceramica, contabilidade, musica e outros. Mas, posteriormente, houve a gradativa
valoracdo em parte de atividades e obras artisticas, que deixou de ser percebida s6
como oficio ou prestacéo de servigos, porque o valor estético ou apreciativo das obras
tornou-se mais relevante que sua funcionalidade e uso.

Por exemplo, em certos casos, o valor estético do retrato pintado de uma
pessoa € maior que o seu valor de registro. Assim, o retrato passa a ser apreciado e
pode ser comprado por alguém que sequer conheceu a pessoa retratada. Com isso,
houve separagdes entre as artes mecanicas, valorizadas como prestagao de servigos,
e as artes poéticas ou esteticamente apreciadas, que foram designadas como Belas
Artes. Mas, depois das vanguardas modernistas do século XX, o contexto artistico
ocidental tornou-se muito amplo e diversificado e, atualmente, responder “o que é
Arte” nao é tarefa facil.

Na atualidade, Arte é a palavra que representa ampla variedade e expressoes
socioculturais, envolvendo musicas, atuagdes dramaticas, expressdes verbais,
luminosas ou materiais, incluindo objetos, construcdes, instalagées, desenhos,
pinturas, registros sonoros, visuais e audiovisuais ou performances presenciais,

individuais e coletivas, entre muitas outras possibilidades (PERASSI, 2005, 2008).

3.1 ASPECTOS TEORICOS E HISTORICOS SOBRE ARTE

A origem etimoldgica do termo vem do latim Ars, significando habilidade,
talento, oficio. Confirmando o que foi apresentado, Japiassu e Marcondes (1990, p.
22) consideram “Arte” como “sindnimo de técnica, conjunto de procedimentos visando
a um certo resultado pratico. Nesse sentido, fala-se de artesdo”. Nas artes sao
desenvolvidas atividades praticas, opondo-se as ciéncias que sao responsaveis pela
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producao tedrica. Observa-se que ocorrem atividades praticas no ambito das ciéncias
e o0s conhecimentos cientificos ou recursos tecnolégicos também sdao comumente
aplicados nas atividades artisticas. “Tecnologia” € o nome do campo de reunido entre
artes e ciéncias (PERASSI; SCHMIEGELOW, 2019). Mas, tradicionalmente, as
ciéncias sao dedicadas a producgao tedrica e as artes sdo campos de atividades
praticas.

No percurso histérico das artes, primeiramente, os valores prioritarios das
obras foram relacionados com fung¢des praticas ou simbdlicas: funcionais, informativo-
comunicativas, religiosas, ideologicas, decorativas e outras. Portanto, os valores
poéticos ou estéticos ndo eram prioritarios (BERGER, 1987). Mas, posteriormente,
principalmente quando as tecnologias fotograficas, entre outras, foram aplicadas para
cumprir diversas fungdes, como as informativo-comunicativas, houve a consolidagao
do valor das qualidades apreciativas, decorrentes de aspectos poéticos e dos efeitos
estéticos das obras artisticas. Por isso, houve a atual distingdo entre “artes poéticas”,
cujas prioridades sdo os valores estéticos ou critico-culturais, e “artes aplicadas™
cujos valores estético-poéticos sdo usados na composicéo de servigos e produtos com
outras fungoes.

De acordo com os tratamentos dos formatos visuais, Neves (2021) considera
que as obras artistico-poéticas podem ser classificadas em trés categorias
tradicionais, sendo essas acrescidas de mais duas categorias institucionais no
contexto contemporaneo:

1) a primeira categoria € a das artes como representagdo (mimesis),
primeiramente, foi o fildsofo grego Platdo (428 a.C. - 347 a.C.) que,
criticamente, desenvolveu a ideia de Arte como mimese, como “copia” ou
“imitagao”. Trata-se da representacdo visual de um modelo de maneira
verossimilhante, tal como esse é visto na natureza ou na sua realidade
material. De maneira mais ou menos idealizada, o mimetismo predominou
nas artes classicas da Antiguidade e até o final do século XVIII, no periodo
renascentista e em parte das obras dos séculos XIX e XX, inclusive, € ainda
valorizado atualmente por pessoas interessadas em artes;

2) a segunda categoria é das artes como expressao, apesar de haver obras

expressivas que foram realizadas em periodos historicos anteriores, foi nos

2 Correspondente a Arte pura, sem fungdo objetiva.
3 A Arte que, além de ter uma fungédo heddnica — estética e/ou ludica — possui uma fungao pragmatica.
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séculos XVIII e XIX, principalmente no movimento “Romantismo”, a
configuracdo das pinturas artisticas enfatizou tratamentos poéticos,
materiais e formais, visando provocar sentimentos e emocgdes fortes nas
pessoas que apreciam as obras. Inclusive, no conjunto das obras de
artistas europeus pos-impressionistas, as pinturas artisticas de Van Gogh
sdo consideradas precursoras do movimento modernista “Expressionista”
(PERASSI, 2005). Portanto, € apresentado aqui um estudo sobre a
producdo e a apropriagdo de imagens das obras de um artista que
privilegiou as artes como expressao;

3) a terceira categoria € das artes como forma, sendo essa uma visao
previamente abordada na Antiguidade pelo fildsofo grego Aristoteles (384
a.C. - 322 a.C.). No século XX, o principal filésofo dessa abordagem foi
Clive Bell (1881-1964) ao propor que as obras artisticas deveriam ser
avaliadas por suas qualidades formais ou intrinsecas, como equilibrio,
ritmo, harmonia, unidade. Inclusive, mais importante que o contexto
espacial ou social, os tratamentos da forma s&o os recursos basicos para,
esteticamente, provocar emog¢des no publico interessado;

4) a quarta categoria é determinada pela teoria institucional das artes, sendo
considerado obra ou manifestacao artistica tudo que for assim indicado por
profissionais da area ou representantes habilitados de instituicbes
artisticas. A teoria foi criada por George Dickie (1926-2020) indicando que
a condicao de obra artistica é atribuida por argumentos de autoridade.
Portanto, ao contrario da categoria anterior que evidenciava a forma, nesta
categoria, o ideal artistico € configurado fora das obras e no contexto das
instituicdes artistico-classificadoras (PERASSI, 2008);

5) a quinta categoria é determinada pela teoria da semelhanga familiar,
decorrente da visdao do filésofo Morris Weitz (1916-1981), sobre a
impossibilidade de se definir o que € Arte. Isso foi considerado diante da
polissemia da palavra “Arte” que, diante da constante evolugdo das
manifestagbes poéticas, pode representar diversas modalidades de
expressdes socialmente reconhecidas como artisticas. Isso sustenta a
ideia de que a avaliacédo e a indicacao de expressodes artisticas decorrem
da percepcao de similaridades evolutivas, em comparagao com

manifestagdes e obras artisticas ja produzidas.
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Inicialmente, as manifestagdes artisticas integraram parcialmente o contexto
magico-religioso, bem como os principios rudimentares das ciéncias, em especial, das
ciéncias médicas. Mais tarde, Arte, Religido e Ciéncia constituiram suas proprias
identidades, destacando-se umas das outras (PERASSI, 2005). A funcéo inicial das
obras de Arte, aqui, mais precisamente as pinturas a oOleo, era servir de registro de
seu tempo para evocar a aparéncia de algo ausente. Como aponta John Berger (1987,
p. 13), “uma imagem?*, & uma vista que foi recriada ou reproduzida [...], isolada do local
e do tempo em que primeiro se deu o seu aparecimento, e conservada — por alguns
momentos ou por séculos”, ou seja, 0 modo de ver do pintor era reconstituido nas
marcas deixadas na tela ou no papel.

Para serem observadas e conhecidas, inicialmente, as pinturas deveriam
estar em locais especificos para sua contemplagdo, como em exposi¢des, galerias de
Arte ou museus. Assim, a singularidade de qualquer pintura fazia parte da
singularidade do local onde estava inserida. Mesmo que a pintura fosse transportada
a outros lugares, essa n&o poderia ser vista em dois locais ao mesmo tempo. Com o
passar dos anos a singularidade da imagem foi destruida por processos de
reprodugdo devido as tecnologias de registro, impressdo e divulgacdo, como a
fotografia analdgica ou digital. Assim, a multiplicidade de uma mesma imagem passou
a modificar sua significacdo, fragmentando-a em muitos outros significados. Por
exemplo, aimagem de uma obra artistica penetra e interage na atmosfera de milhares
de residéncias, quando é reproduzida a distancia nos aparelhos de televisdo. Assim,
€ influenciada por outros contextos e também influencia os ambientes familiares.
Todavia, em fungéo de sua materialidade e temporalidade, em museus ou galerias de
Arte, a obra original oferece as pessoas uma experiéncia que, de certo modo, ainda é
unica (BERGER, 1987).

Por sua vez, no contexto artistico do século XX, Walter Benjamin (1892-1940)
considerou que as obras artisticas, desde sempre, foram propensas a reproducgao.
Mas, a partir de sua reprodutibilidade técnica, a obra perde a “aura” original e passa a
exercer diferentes fungdes de acordo com o contexto de inser¢do de sua imagem.
Trata-se de considerar a autenticidade da obra de Arte, do seu testemunho historico

e, do saber como é fruida ou cultuada no exato momento da apreciagao.

Originalmente, € o culto que expressa a incorporagédo da obra de arte num
conjunto de relagdes tradicionais. Sabe-se que as antigas obras de arte

4 A palavra imagem significa “imagem feita pelo homem” (BERGER, 1987, p. 13).



32

nasceram a servigo de um ritual, inicialmente magico, depois religioso. Ora,
€ um fato de importancia decisiva a obra de arte perder necessariamente sua
aura a partir do momento em que nao mais possua nenhum trago de sua
funcao ritual.> Noutras palavras, o valor da unicidade proprio a obra de arte
“auténtica” se baseia nesse ritual que foi originalmente o suporte de seu
antigo valor de uso. (BENJAMIN, 2000, p. 228-229).

Essa maneira de ver as obras originais € uma consequéncia natural dos novos
meios de reprodugdo, porém, acaba surgindo também um novo processo de
mistificagdo: o significado deixa de residir no que a obra diz e passa a ser s6 o que

ela é.

Como se define e valoriza essa existéncia Unica na nossa cultura atual?
Define-se como um objeto cujo valor depende da sua raridade, valor esse
confirmado e caucionado pelo prego que atinge no mercado. Mas porque &,
apesar de tudo, uma “obra de arte” — e se pensa que a arte é superior ao
comércio —, o seu preco de mercado € explicado por um reflexo do seu valor
espiritual. [...] o objeto de arte, a “obra de arte”, é envolvido numa atmosfera
de religiosidade beata. As obras de arte sao discutidas e apresentadas como
se fossem reliquias sagradas: reliquias que sdo a maior e a mais forte prova
da sua prépria sobrevivéncia. O passado em que tiveram origem é estudado
para provar a genuinidade da sua proveniéncia. Sao consideradas arte
quando a sua arvore genealdgica pode ser certificada. (BERGER, 1987, p.
25).

As artes visuais sempre existiram dentro de uma certa preservacdo que,
originalmente, era sagrada ou magica, e também fisica, como o local, para os quais
as obras eram destinadas. A experiéncia da Arte, ou seja, a experiéncia do ritual, foi
isolada do resto da vida — precisamente para poder exercer o seu poder sobre ela.
Foi dessa maneira entdo, que mais tarde, a preservagao das obras de Arte tornou-se
social e entrou na cultura da classe dominante, enquanto fisicamente era isolada em

casas e palacios particulares (BERGER, 1987).

3.2 ASPECTOS MERCADOLOGICOS

Historicamente, a relagéo entre Arte Visual e comércio € muito antiga. Inclusive,
deve-se considerar que, primeiramente, as obras em ceramica, tapecarias, entalhes em
madeira, painéis pintados e esculturas, foram produzidas para compor ambientes

especificos. Na cultura ocidental, o valor artistico das obras comecou a ser

5 Definindo a aura como a “Unica apari¢cdo de uma realidade longinqua, por mais proxima que ela possa
estar”, ndo fizemos mais do que transpor em categorias de espago e tempo a formula que designa o
valor cultual da obra de arte. Longinquo se opde ao que é proximo. O que é essencialmente longinquo
€ inaproximavel. De fato, a qualidade principal de umaimagem que serve ao culto é ser inaproximavel.
Por sua prépria natureza, ela € sempre “longinqua, por mais proxima que possa estar’. Podemos nos
aproximar de sua realidade material, mas sem alterar o carater longinquo que ela conserva desde
sua apari¢cao. (BENJAMIN, 2000, p. 229).
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especificamente reconhecido a partir do século XVI. Até entédo, atividades e produtos
artisticos eram predominantemente valorizados por suas fungdes praticas,
comunicativas, ilustrativas, ideologicas e decorativas (BERGER, 1987).

Desde os primérdios da cultura humana, os trabalhos artisticos foram
associados a producgdes artesanais. Mas, posteriormente, os recursos artisticos
também foram aplicados aos produtos industriais, agregando valores estético-
simbdlicos e financeiros aos bens utilitarios ou decorativos. Entretanto, precedente a
apropriagao industrial, a consolidagdo da economia burguesa mercantilista ja havia
realizado a separagao fisica entre as obras de pintura e escultura da estrutura
arquiteténica. Isso porque, parte das pinturas que, primeiramente, eram realizadas
sobre as paredes das edificagdes, passaram a ser produzidas sobre suportes méveis
(PERASSI, 2008).

Depois de separadas das paredes, as pinturas realizadas em painéis em
madeira ou tela poderiam ser individualmente vendidas, para serem dependuradas e
expostas em diferentes lugares. Algo semelhante ocorreu com as esculturas que,
também sendo produzidas de modo independente e autbnomo, passaram a ocupar
diferentes nichos previamente construidos nas edificagdes. Berger (1987) confirma que
o desenvolvimento da pintura sobre tela liberou a informacao pictérica da juncéo
estrutural com a arquitetura. Isso separou o objeto pintado da parede, propondo sua
mobilidade como mercadoria, para serem comercializados de maneira prépria e
independente.

Desde que foram separadas das edificagdes e até os dias atuais, as obras de
Arte Visual sdo negociadas como mercadorias autbnomas. Além disso, houve a
crescente separacao entre as obras artistico-poéticas e as obras artistico-aplicadas.
Atualmente, principalmente por seus valores poéticos e histéricos, as obras de artistas
renomados, como Leonardo Da Vinci, Pablo Picasso e Vincent Van Gogh, sao
comercialmente disputadas por gestores de museus ou casas de leildes, galeristas e
colecionadores. Isso consolidou e constantemente amplia o milionario mercado de
Arte.

A partir do século XVI, durante a estruturagdo da economia burguesa
mercantilista, as obras artisticas, principalmente as pinturas, passaram também a
representar visualmente as caracteristicas sensoriais dos objetos de valor comercial
e status sociopolitico, entre outros produtos de valor conceitual, ideolégico ou

intelectual. Assim, as atividades e as obras de pintura foram visualmente integradas a
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ideologia burguesa e a economia comercial. Berger (1987) observou que, no contexto
mercantilista pds-medieval, o tratamento dado as pinturas artisticas salienta a
dedicacdo dos artistas renascentistas em informar as qualidades comerciais de
materiais e objetos pintados. Portanto, “a prépria pintura tinha de ser capaz de
demonstrar a desejabilidade de tudo o que o dinheiro podia comprar” (BERGER, 1987,
p. 94). Assim, foram visualmente representados e destacados os metais de valor, as
pedrarias e os tecidos luxuosos, entre outros simbolos de riqueza e status intelectual
ou social. Alias, considera-se que isso configurou os procedimentos estético-
simbdlicos precursores da atual publicidade visual, com a divulgagcao de imagens dos
produtos comerciais.

Na sociedade capitalista, entretanto, a popularizagao das obras artisticas,
como ativos patrimonial e cultural, influenciou diretamente no aumento de seu valor
financeiro. Ao mesmo tempo, a divulgacao das imagens de obras atraiu a atencao do
publico em geral sobre o contexto artistico-institucional e comercial. Desde entao, no
cenario de mercantilizacao, os setores culturais estdo cada vez mais concentrados na
busca por lucratividade sobre obras de Arte ou produtos com citacbes artisticas.
Ultrapassando as mais pretenciosas intengdes originais de seus criadores, as obras
artisticas, suas imagens e outras referéncia configuraram um complexo circuito de
produgao e comercializagao na atual cultura consumista.

Além disso, a midia em geral ou suas publicagdes especializadas fizeram e
ainda fazem circular amplamente imagens de obras artisticas, como produtos de
comunicagao impressos, televisivos, eventos midiaticos, bienais, exposigdes,
museus, pontos turisticos e paginas digitais especializadas. Isso amplia
exponencialmente a conversao de imagens artisticas em bens estético-simbdlicos
para serem diretamente comercializadas ou aplicadas em mercadorias populares
(FREITAG, 1986).

A mercantilizagdo popular e o consumo em massa de imagens e outros
registros de obras ou manifestagcbes artisticas, atrairam o interesse de diversas
pessoas. Portanto, bens e eventos que eram considerados elitistas, como exposicoes
de Arte Visual, ciclos de conferéncias ou concertos de musicas eruditas, passaram a
compor agendas informativas da midia noticiosa e campanhas publicitarias, com

artimanhas promocionais de geragédo e ampliagao dos lucros (MORAES, 2013).
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Figura 3 — Informes noticiosos sobre Van Gogh
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Com relagdo as obras e a vida de Van Gogh (1853-1890), atualmente, ha
aspectos e fatores que motivam o interesse das pessoas consumidoras pela produgao
do artista que viveu no século XIX (Figura 3). Primeiramente, € a curiosidade quanto
ao valor financeiro que suas obras alcangardo no momento da venda e a eventual
quantia recorde que podera ser alcangada. Em seguida, as “novidades” referente a
obra, revelagdes de verdades secretas que até entdo a histéria da Arte ainda nao tinha
descoberto. Pelo menos aparentemente, isso propde a decodificagdo de significados
que estavam escondidos na obra em si. Por ultimo, a excitacdo do publico recai sobre
a vida do artista, principalmente para acontecimentos de teor pessoal, para que, de
alguma maneira, se possa explicar o contexto historico e revelar “a origem” de tal obra
de Arte (GALARD, 2012).

Quanto ao interesse popular sobre a vida dos autores literarios e artistas em
geral, Roland Barthes (1915-1980) assinalou que com a ideologia capitalista e
consumista, deu-se mais importancia a figura autoral, ou seja, enfatizou-se a vida
pessoal dos autores, popularizando-a como aspecto diretamente influente em sua

obra.

O autor ainda reina nos manuais de histéria literaria, nas biografias de
escritores, nas entrevistas dos periddicos e na propria consciéncia dos
literatos, ciosos por juntar, gragas ao seu diario intimo, a pessoa e a obra; a
imagem da literatura que se pode encontrar na cultura corrente esta
tiranicamente centralizada no autor, sua pessoa, sua histéria, seus gostos,
suas paixdes; a critica consiste ainda, o mais das vezes, em dizer que a obra
de Baudelaire é o fracasso do homem Baudelaire, de Van Gogh ¢é a loucura,
a de Tchaikovski é o seu vicio: a explicacdo da obra é sempre buscada do
lado de quem a produziu, como se, através da alegoria mais ou menos
transparente da ficgéo, fosse sempre afinal a voz de uma s6 e mesma pessoa,
o autor, a revelar a sua “confidéncia”. (BARTHES, 2004, p. 58).

Barthes (2004) salienta ainda que, mesmo que a popularizagdo de um artista
esteja ligada a sua biografia, o significado final da obra sera dado pelo “leitor”. Isto €&,
a massificagao das obras artisticas através da midia, é que atribui um novo significado
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ao seu uso. Assim, autor e obra acabam se destacando aos olhos do consumidor,

gerando varias interpretacdes possiveis.

3.3 CARACTERISTICAS DA INDUSTRIA CULTURAL

A cultura industrial foi consolidada a partir dos desdobramentos sociais e
técnicos decorrentes da Revolugdo Industrial (XVIII-XIX). Assim, a sociedade
industrial foi marcada pela substituicdo do trabalho artesanal autbnomo pela divisao
do trabalho como atividade assalariada, com continuo uso de maquinas e
transformagdes nos meios produtivos de bens manufaturados. Na cultura industrial,
houve a exploragdo comercial de produtos diversos e numerosos, por serem fabricados
em série e alta escala. Contudo, na segunda metade do século XX, houve o triunfo do
fendmeno ja conhecido como “industria cultural”. Assim, houve a produgcéo em série
de bens culturais como livros jornais, filmes e revistas, com énfase nos investimentos
tecnologicos e no culto popular de elementos estéticos-simbdlicos.

Apesar das condi¢des ainda adversas, em comparacao aos tempos iniciais da
industria, as pessoas trabalhadoras passaram a ter mais tempo livre. Isso motivou a
busca por lazer e entretenimento que, popularmente, foram oferecidos pelos meios de
comunicagao de massa. Por sua vez, a frequéncia a teatros e casas espetaculos
continuava a ser privilégio da elite. Mas, tornaram-se acessiveis os entretenimentos e
as informacgdes transmitidas no radio, impressas em jornais ou revistas ilustradas e no
cinema. Alias, atualmente tudo isso ainda é acessado pelo sistema digital de produgao
de informagdes e comunicacao online. A reprodutibilidade massiva dos produtos de
comunicagado em diferentes meios, barateou, ampliou e agilizou o acesso publico a
oferta da industria cultural (SANTAELLA, 2005).

Anteriormente a massificacdo de entretenimentos e informacgdes gerais pela
industria cultural, a producdo artistico-cultural das comunidades era realizada por
pessoas comuns em atividades e festejos populares. Mas, em pouco tempo, a midia
de massa praticamente monopolizou a criacdo e a comunicagao popular, constituindo
a hegemonia da cultura Pop. No final da década de 1940, os fildsofos Max Horkheimer
(1895-1973) e Theodor Adorno (1903-1969), criticamente, criaram e divulgaram a
expressao “industria cultural” (LIMA, 2002). Assim, como os criadores da expressao,
Barbara Freitag (1986) indicou que a industria cultural produziu a férmula como o

sistema capitalista organiza Arte e Cultura. As obras e performances artisticas sao
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consideradas mercadorias, cujo valor é financeiramente determinado pelo mercado em
detrimento de aspectos estéticos, filoséficos ou literarios entre outros.

Em suas criticas, Horkheimer, Adorno, Freitag e Teixeira Coelho, entre outros
autores, acusam a industria cultural e a midia de massa como instrumentos de
alienagao das pessoas, que foram destituidas de suas singularidades para serem

percebidos e conformados como “massa’.

[...] a antitese mais viavel da sociedade selvagem é a arte. A arte é que liberta
o homem das amarras dos sistemas e o coloca como um ser auténomo e,
portanto, um ser humano. Enquanto para a industria cultural o homem é mero
objeto de trabalho e consumo, na arte € um ser livre para pensar, sentir e
agir. A arte é como se fosse algo perfeito diante da realidade imperfeita.
(ARAUJO, 2008, online).

Para esses autores, isso destitui o senso critico das pessoas e favorece o
poder da classe dominante sobre a classe dominada. Para Freitag (1986, p. 73) “a
cultura fornecida pelos meios de comunicacdo de massas nao permite que as classes
assalariadas assumam uma posicdo critica face a sua realidade”. Como
consumidoras, as pessoas sao convencidas de que sempre mais do mesmo € bom e
satisfatorio, consolidando o consumismo sem muitos questionamentos. Por sua vez,
Teixeira Coelho (1980, p. 12) assinala que a industrializacdo massiva de Arte e Cultura
ocorreu no contexto de “revolugao industrial, capitalismo liberal, economia de mercado
e sociedade de consumo”.

Anteriormente, sob o dominio mercantilista, pinturas artisticas e outras obras
produzidas artesanalmente foram apropriadas como mercadoria e comercializadas.
Além disso, as imagens pintadas representaram as outras coisas que poderiam ser
compradas (BERGER, 1987). Isso antecipou estratégias e praticas de representagao
e comunicagao da publicidade contemporanea. Por sua vez, a industria cultural
também desenvolveu recursos publicitarios para seduzir e direcionar o publico ao
consumo de bens culturais massificados. Na industria cultural, ocorreu a
mercantilizagdo de narrativas e interacdes sensorio-subjetivas (COSTA et al., 2003),
porque 0s bens materiais sdo simbodlicos e os simbolos também sao bens de

consumo. Na sua viséao critica, Freitag (1986, p.71-72) argumenta que:

A industria cultural nao é, pois, simplesmente mais um ramo da produgao na
diversificada producdo capitalista, ela foi concebida e reorganizada para
preencher fungdes sociais especificas, antes preenchidas pela cultura
burguesa, alienada de sua base material. A nova produgdo cultural tem a
funcdo de ocupar o espacgo do lazer que resta ao operario e ao trabalhador
assalariado depois de um longo dia de trabalho, a fim de recompor suas
forgas para voltar a trabalhar no dia seguinte, sem |lhe dar trégua para pensar
sobre a realidade miseravel em que vive. A industria cultural, além disso, cria
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ilusdo de que a felicidade néo precisa ser adiada para o futuro, por ja estar
concretizada no presente [...]. E, finalmente, ela elimina a dimenséo critica
ainda presente na cultura burguesa, fazendo as massas que consomem o
novo produto da industria cultural esquecerem sua realidade alienada. Com
a dissolugdo da obra de arte e da cultura no cotidiano, extinguem- se a
remessa para o futuro e a promessa de felicidade, inerentes a obra de arte
burguesa.

Atualmente, a comunicacdo de massa foi substituida por uma massa
comunicante, ou seja, uma massa que se comunica através das redes digitais online.
Isso foi decorrente da popularizagdo no uso de equipamentos digitais, como
computadores, notebooks, tablets e, principalmente, smartphones, e do acesso a
comunicagao em rede online. Mas, de todo modo, a industria cultural continua ativa,
ofertando produtos e bens simbdlicos nos meios de comunicagdo de massa e nas
redes digitais. Agora, as pessoas usuarias do sistema digital também produzem,
reproduzem e remediam imagens e textos verbais entre si mesmas. Mas, os
programas de ocupacéao e uso de diversas plataformas digitais oferecem ao publico
diversos simbolos pré-fabricados, como emojis e emoticons, entre muitos outros.

E ampla e variada a oferta de recursos para a producéo de contetdo digital,
inclusive com a reciclagem de imagens e outras informagdes recuperadas na rede
online. Tudo isso, também ampliou 0 conhecimento e 0 acesso a imagens artisticas e
informacdes sobre artistas e sua produgdo. Assim, as pessoas com acesso aos
recursos digitais online, potencialmente, sdo produtoras e disseminadoras de imagens
e informagdes recompostas como produtos de comunicacdo. Ha a manipulagao de

multiplas referéncias artisticas, incluindo as mais tradicionais.

Ao fazerem uso das novas tecnologias midiaticas, os artistas expandiram o
campo das artes para as interfaces com o desenho industrial, a publicidade,
o cinema, a televisdo, a moda, as subculturas jovens, os videos, a
computacédo grafica etc. De outro lado, para sua propria divulgagéo, a Arte
passou a necessitar de materiais publicitarios, reprodugbes coloridas,
catalogos, criticas jornalisticas, fotografias e filmes de artistas, entrevistas
com ele(a)s, programas de radio e TV sobre ele(a)s. Embora possa parecer
que um tal tipo de material seja secundario, cada vez mais as midias
desempenham um papel crucial no sucesso de uma carreia. Por isso mesmo,
muitos artistas buscam manipular e controlar suas imagens e a disseminagao
de duas obras por meio dos varios canais de comunicacgao. [...] Com isso, as
misturas entre comunicagdo e artes também se adensam, tornando suas
fronteiras permeaveis. [...] Tudo isso foi levando o conhecimento sobre as
artes para um publico cada vez mais amplo, € um maior nimero de pessoas
foi tomando conhecimento da existéncia da arte, de sua histéria e tendo
acesso a ela, mesmo que seja por meio de reproducdo em cartées postais,
calendarios, ou por meio de programas de televisdo, videos etc.
(SANTAELLA, 2005, p. 14-15).

Independentemente do fato de ser coerente a postura critica resumida na
expressao “industria cultural” criada por Horkheimer e Adorno, na pratica, constata-se
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que a ideologia consumista e a estética Pop consolidada na cultura de massa foram
vencedoras e praticamente hegemonicas na atual sociedade globalizada. Em sintese,
na atualidade digital, as pessoas que ja consumiam o conteudo produzido por
profissionais de informacgao e midia, também, podem produzir, contribuir, distribuir ou
divulgar conteudo digital com imagens tradicionais e outras informacdes (Figura 4).
“Essa popularizagao das artes facilitada pelas midias € sem duvida responsavel pelo
aumento consideravel do numero e do tamanho dos museus e das galerias, e pelo
impressionante aumento de publico que frequenta esses lugares” (SANTAELLA,
2005, p. 15).

Figura 4 — Reproducgdes digitais da pintura “Mona Lisa” (1503) de Leonardo da Vinci,
no contexto da cultura Pop

+ -

Fonte: art | ref (2014).

Como outros filosofos e estudiosos contemporaneos, Teixeira Coelho (1944-
2022) foi um critico da cultura de consumo. Todavia, mesmo antes da popularizagao
digital, considerou a industria cultural como o primeiro processo democratizador de
Arte e Cultura, por coloca-las acessivel ao povo, sendo seu subproduto a cultura Pop.
Com base nas ideias de Dwight MacDonald (1906-1982), Teixeira Coelho indicou trés
categorias de manifestag¢des culturais: (1) cultura superior ou erudita, (2) cultura média
ou midcult e (3) cultura de massa ou masscult que, tradicionalmente, foi considerada
como uma cultura “inferior” (TEIXEIRA COELHO, 1980, p. 13). Logo, prevalecendo os

interesses comerciais, exposi¢coes de famosos pintores distinguem-se como atrativo
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para volumosas receitas que comecam nas bilheterias e prolongam-se na venda de
catalogos, reprodugdes de quadros, livros, videos, pOsteres, calendarios, camisetas,

canecas, colecodes virtuais etc.
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4 CULTURA, MERCADORIA E CONSUMO

De maneira semelhante com a Arte, no geral, a Cultura também sofreu
mudangas atreladas a evolugdo tecnoldgica, historica e social, inclusive repercutindo
como parte do consumo simbdlico de uma sociedade. No campo da produgao cultural,
0s bens culturais sao diversos e estdo diretamente relacionados ao publico de
interesse por determinadas manifestagdes culturais. Isso porque, na era
contemporanea, os fenbmenos estéticos estdo continuamente integrados na cadeia
de producdo, comercializacdo e comunicacdo dos bens materiais (TELLEZ, 2012;
AMATO, 2018).

Encontramos hoje, nas massas, duas tendéncias de igual forca: elas exigem,
por um lado, que as coisas se lhes tornem, espacialmente e humanamente
“mais proximas”, e tendem, por outro lado, a acolher as reprodugdes, a
depreciar o carater daquilo que s6 é dado uma vez. A cada dia que passa,
mais se impde a necessidade de apoderar-se do objeto do modo mais
préximo possivel em sua imagem, porém ainda mais em sua copia, em sua
reproducdo. (BENJAMIN, 2000, p. 227-228).

No geral, todos os produtos culturais geram significados, porém, a importancia
€ saber distinguir quais deles transcendem tempo e espacgo para desencadear novos
significados coletivos, de ordem global e de interesse cultural da humanidade. Dessa
maneira, ao considerar Arte como um produto cultural, é pela “importancia do conceito
de cultura ao entendé-la como a soma das manifestacées tangiveis e imateriais

representativas de um setor social” (TELLEZ, 2012, p. 2).

4.1 O DUPLO FETICHISMO DA MERCADORIA SIMBOLICA

Em consequéncia, na sociedade capitalista, a industria utilizou-se dos novos
meios tecnoldgicos no contexto da légica manufatureira para transformar a cultura em
mercadoria. Assim, de modo diferente das tradicionais culturas popular e erudita, a
industria cultural foi proposta como algo comum, mundano ou corriqueiro, apesar de
manter aspectos miticos ou metafisicos, que caracterizam seu valor intangivel. Em
uma visao econdmica, o filésofo Karl Marx (1996, p. 165) definiu mercadoria como
sendo “antes de tudo, um objeto externo, uma coisa, a qual pelas suas propriedades,
satisfaz necessidades humanas de qualquer espécie” e ainda que para se tornar uma
mercadoria, “é preciso que o produto seja transferido a quem vai servir como valor de

uso por meio da troca” (1996, p. 170).
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Marx (1996) distingue o “valor de uso” do objeto do seu “valor de troca”. O de
“uso” é quanto sua utilidade (valor artistico, estético, conceitual, técnico, politico etc.).
O de “troca”, é relacionado com o valor que este objeto tem em uma relagdo de troca,
sendo que neste, o objeto ndo é considerado por si mesmo e sim pelo valor que ele
pode ter em uma negociagao (TEIXEIRA COELHO, 1980; KURLE, 2013).

Na légica capitalista, o trabalho usado para formar um objeto é separado do
objeto em si, e trocado por outra coisa que, geralmente, € o dinheiro. O trabalhador
vende seu proprio trabalho como mercadoria. “A mercadoria 1 (o trabalho do
trabalhador) é considerada em um distanciamento da mercadoria 2 (resultado do seu
trabalho). Assim, pela relagao social de troca de produtos do trabalho, a mercadoria
adquire a aparéncia enigmatica de independéncia” (KURLE, 2013, p. 107).

E este o fendbmeno que Marx (1996) nomeia como fetichismo® da mercadoria,
ou seja, o valor que deveria ser dado ao trabalho, € dado a mercadoria. Portanto, na
sociedade capitalista, a producédo artistica e cultural é determinada pela esfera
econbmica, sendo nessa dinamica de dependéncia que se considera o conceito de
“‘industria cultural”’, transformando o objeto cultural em mercadoria e reduzindo seu
valor de “uso” ao seu valor de “troca”. Dai que ocorre a fetichizagdo da cultura e das
obras culturais (CAMPOS, 2006; KURLE, 2013; AMATO, 2018).

[...] a cultura — feita em série, industrialmente, para o grande niumero —
passa a ser vista ndao como instrumento de livre expressdo, critica e
conhecimento, mas como produto trocavel por dinheiro e que deve ser
consumido como se consome qualquer outra coisa. E produto feito de acordo
com as normas gerais em vigor: produto padronizado, como uma espécie de
kit para montar, um tipo de pré-confecgao feito para atender necessidades e
gostos médios de um publico que ndo tem tempo de questionar o que
consome. Uma cultura perecivel, como qualquer peg¢a de vestuario. Uma
cultura que nao vale mais como algo a ser usado pelo individuo ou grupo que
a produziu e que funciona, quase exclusivamente, como valor de troca (por
dinheiro) para quem a produz. (TEIXEIRA COELHO, 1980, p. 11-12).

6 O carater misterioso da forma-mercadoria consiste, portanto, simplesmente em que ela apresenta aos
homens as caracteristicas sociais do seu préprio trabalho como se fossem caracteristicas objetivas
dos proprios produtos do trabalho, como se fossem propriedades sociais inerentes a essas coisas; e,
portanto, reflete também a relagéo social dos produtores com o trabalho global como se fosse uma
relacdo social de coisas existentes para além deles. E por este quiproqué que esses produtos se
convertem em mercadorias, coisas a um tempo sensiveis e suprassensiveis (isto é, coisas sociais).
[...] O mesmo se passa no mundo mercantil com os produtos da mao do homem. E o que se pode
chamar o fetichismo que se aferra aos produtos do trabalho logo que se apresentam como
mercadorias, sendo, portanto, inseparavel deste modo de produgéo. Este carater fetiche do mundo
das mercadorias decorre, do caracter social proprio do trabalho que produz mercadorias. (MARX,
Karl. O Capital. Tradugdgo de J. Teixeira Martins e Vital Moreira In:
http://www.marxists.org/portugues/marx/1867/ocapital-v1/vol1cap01.htm#c1s4).
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Para Barbara Freitag (1986, p. 71) “a dissolugdo da obra de arte n&o ocorre
porque o sistema de produgao de mercadorias havia sido suprimido e sim porque ela
foi transformada em mercadoria, (...) assimilando-a a produgéo capitalista de bens”.
Por fim, o consumo de produtos culturais artisticos é feito por consumidores que nao
sdo passivos, pois € abordando as multiplas interpretagdes e significados sobre a
mercadoria, que vai lhe permitir identificar-se ou ndo com o produto cultural (TELLEZ,
2012).

4.2 A MARCA COMO ATRIBUTO SIMBOLICO DE VALOR

De maneira comercialmente interessante e conceitualmente abrangente, a
marca de uma organizagao, produto, servico e outras entidades, € uma imagem
mental, intangivel ou imaterial, composta por sensacgdes diversas, sentimentos e
ideias. Essa imagem resulta da associagdo imprecisa de experiéncias sensoriais,
afetivas e cognitivas, as quais foram vivenciadas por uma pessoa e associada com
uma entidade social: organizagdo, produto, servigo, personalidade ou outras.
Geralmente, tudo isso € associado ao nome que representa a entidade. Por exempilo,
atualmente a percepcdo do nome Van Gogh provoca sentidos e significados
relacionados com: Arte, beleza, artistas famosos, figuras, texturas e cores especificas,
cultura, sofrimento e outras impressdes e ideias sentidas ou pensadas de multiplas
maneiras.

Em sintese, no contexto da industria cultural de mercado, a palavra “marca”
representa o conjunto intangivel de impressdes mentais das pessoas, principalmente
como consumidoras, clientes ou usuarias (STRUNCK, 2007). Tais impressdes sao
decorrentes de experiéncias com elementos tangiveis como produtos de uso ou
comunicagao, atitudes ou acdes de pessoas e homes escritos ou vocalizados, entre

outras possibilidades.

O ser humano pensa visualmente. As imagens agem diretamente sobre
a percepcgado do cérebro, impressionando primeiro para serem depois
analisadas, ao contrario do que acontece com as palavras. Tudo que
vemos nos comunica alguma coisa. Cores, formas, texturas. Um enorme
e complexo universo de pequenos detalhes se combina para trazer-nos
informagbes processadas instantaneamente por nossos cérebros.
(STRUNCK, 2007, p. 52).

Antes de serem expressos em produtos industrializados, o nome Van Gogh

foi associado e passou a representar uma personalidade artistica, mitica e imaginaria.
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Isso porque a fama do nome foi conquistada e ampliada depois da morte da pessoa
que viveu e atuou como artista. Assim, para a maioria das pessoas, as coisas tangiveis
reconhecidas como marcas ou sinais fisicos e que causam impressdes mentais sao:
0 nome do artista escrito e vocalizado, outras palavras ou expressoes relacionadas
com sua vida e obra, como “girassoéis”, “noite estrelada”, e muitas imagens
representando sua fisionomia ou que, direta ou indiretamente, fazem referéncias as
suas obras.

Primeiramente, todo o acervo foi divulgado em eventos ou produtos
especializados, como exposigdes, filmes, livros e periddicos de Arte, sendo que, em
seguida, isso foi sendo repercutido de modo cada vez mais robusto e ampliado na
midia noticiosa (MORAES, 2013). O resultado foi que impressdes sobre a
personalidade Van Gogh passou a ocupar o imaginario de um numero cada vez maior
de pessoas. Isso construiu sua figura Pop na cultura de massa e despertou o interesse
das pessoas gestoras de multiplas fabricas e outros negdcios em associar seus
produtos de comunicagdo ou venda a marca Van Gogh, devido a sua positiva

reputacao sociocultural.

O sucesso relaciona-se a uma alta percepgéao de valor. [...] O ser humano nao
consome coisas, mas simbolos. [...] Valorizamos tudo o que desejamos.
Quanto maior o desejo, maior o valor. Os projetos de identidade visual tém
como principal objetivo diferenciar para os consumidores quais suas marcas
de valor entre milhares de outras. Os icones criados, logotipo e simbolo,
sintetizam e transferem para produtos e servigos toda a informagédo ou
experiéncia que tenhamos tido com eles. Tornam-se sinalizadores da
confianga que depositamos nas marcas. (STRUNCK, 2007, p. 28).

No imaginario popular, a imagem da marca € aquilo que as pessoas pensam
que é. Por isso, as pessoas gestoras de outras marcas decidem associar seus
produtos e servigcos a imagem de Van Gogh. Logo, os gestores de marcas estao
atentos ao que sente e pensam as outras pessoas que, potencialmente, podem ser
consumidoras, clientes ou usuarias dos produtos e servigos representados (HEALEY,
2009). A associagdao de produtos ou servigos com marcas de boa reputagdo €
comercialmente vantajoso.

A marca é fator de diferenciagdo mercadolégica devido a sua significagcao
(TAVARES, 1998). As associagdes percebidas ou inferidas influenciam diretamente
na imagem da marca de produtos ou servigos. Por isso, devem ser consideradas com
responsabilidade pelas pessoas gestoras (CHEVALIER, 2007). O principal desafio é
criar ou se apropriar de expressdes e simbolos que, como consumidoras, clientes ou

usuarias, as pessoas se identifiquem (NEVES, 2005). As marcas sao sistemas
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simbdlicos, porque reunem e relacionam expressdes tangiveis com impressoes
mentais. Sua construgao eficiente resulta no respeito (qualidade factual ou simbdlica)
e na preferéncia (desejo e compra) das pessoas que compdem o publico de interesse
(GOBE, 2002).

4.3 DESIGN E REPRODUTIBILIDADE DE IMAGENS

Ha diversas ilagdes tedricas e atividades praticas compartilhadas que,
coerentemente, associam Arte e Design. Mas, especificamente, considera-se aqui a
constituicdo de Design na area inicialmente reconhecida na cultura brasileira como
Desenho Industrial. Area que surgiu e foi desenvolvida na consolidacéo da Revolugéo
Industrial e, neste recorte, os projetos anteriores e atuais de Design sdo modelos de
reprodugdo seriada de produtos e imagens. Alias, as imagens reproduzidas sao
produtos de comunicagao. Por isso, sdo atividades diretamente associadas a projetos
e praticas de Design: (1) as técnicas ou tecnologias de reprodugao e aplicagdo em
série de imagens artisticas nos diferentes suportes; (2) a configuragdo de produtos,
cuja aparéncia € baseada em imagens ou personagens da cultura artistica.

Para o autor Loébach (2001), além do aspecto tecnoldgico, ha trés fungdes
basicas dos objetos de Design. Sao: (1) funcao pratica ou de uso; (2) funcao estética
ou apreciativa; (3) fungdo simbdlica ou significativa:

1) a fungdo pratica caracteriza o principal objetivo no desenvolvimento, na

compra e no uso da maioria dos produtos. Sdo os aspectos fisioldgicos.
Isso porque define a praticidade de uso dos produtos, como instrumentos
de trabalho, utensilios domésticos, maquinas, meios de transporte,
embalagens e outros;

2)a funcado estética €& basicamente apreciativa, sendo diretamente
relacionada com as sensacdes das pessoas ao observarem o produto. Isso
pode ocorrer independentemente do que o produto significa ou serve na
pratica. Apesar de ndo buscarem ou comprarem, as pessoas podem se
interessar esteticamente e apreciarem produtos sem interesses simbdlicos
ou praticos. Mas, os produtos comprados e usados por suas caracteristicas
simbdlicas ou praticas também sao constantemente apreciados pelas

pessoas usuarias;
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3) a fungdo simbdlica é diretamente relacionada com a cultura das pessoas.
Assim, formatos, cores, inscrigdes ou outros elementos e aspectos do
produto sdo mentalmente associados com significados culturais. Portanto,
um produto nas cores verde e amarela e com a palavra Brasil, obviamente
simboliza a cultura brasileira. Mas, de maneira bem mais sutil, quaisquer
detalhes percebidos sensorialmente nos produtos sdo associados com
valores de luxo, status social, moralidade, religiosidade e outros aspectos

socioculturais.

Para Burdek (1999), as fungbdes simbdlicas sdo as mais complexas, porque
os significados sao diretamente relacionados ao contexto sociocultural em questao.
Mas, de maneira geral, designers desenvolvem e aprimoram projetos para agregar ou
manifestar valores estético-formais, aprimoramentos funcionais e significados aos
produtos.

Por sua vez, a reprodugao de imagens foi um constante desafio tecnoldgico.
Isso foi satisfatoriamente solucionado com as tecnologias digitais de informagéo ou
producdo e comunicagdo ou reprodugao e distribuicdo das mais diversas imagens
planas. Inclusive, além dos diferentes moldes artesanais e industriais, agora, as
impressoras digitais 3D sao também capazes de reproduzir figuras tridimensionais.
Confirma-se que a criacao, a aplicagao e a reproducao de imagens caracterizam as
atividades de Design de Comunicagao, como area de criagdo das mensagens grafico-
visuais. Isso é feito para informar ou formar as pessoas nos contextos social e
organizacional. Inclusive, projeta-se também as pecas graficas, impressas ou digitais,
para a¢des de Moda, Marketing, Publicidade e Propaganda.

Para que sejam aplicadas e reproduzidas, entretanto, as imagens necessitam
ser metrificadas como modelos vetorizados. Ainda no grande contexto de Design de
Comunicacéao, por sua vez, as areas de Design de Estampas ou de Superficie sao
caracterizadas pelo planejamento e a aplicagdo de estamparias ou imagens em
produtos que cumprem outras fungdes, além da comunicagao visual. Freitas (2011)
considera que Design de Superficie é aplicado na superficie (“pele”) dos produtos de
diferentes areas, para apresentar imagens com diversas cores, formatos,
padronagens ou desenhos.

Como ja foi assinalado, considera-se neste estudo a aplicagdo de imagens

artisticas, principalmente as relacionadas com Van Gogh, em tecidos, pegas de
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vestuario, brinquedos, utensilios decorativos diversos, livros, agendas, cadernos e
outros produtos. De modo geral, a aplicacdo de imagens e estampas na superficie
dos produtos é realizada para agregar valores estético-simbalicos que, culturalmente,
ja foram associados a obras e artistas. A integracdo nos produtos de imagens, com
figuras ou textos escritos, compde narrativas verbais ou ilustrativas (storytelling),
propiciando a comercializagdo de sensibilidades e fantasias (LOBACH, 2001; SILVA,
2021).

Em sintese, os designers de comunicagédo projetam imagens para informar
“coisas intangiveis”. Na interacdo entre as imagens projetadas e observadas e o
acervo imaginario das pessoas, mentalmente, sdo produzidas outras coisas, além da
fisicalidade dos produtos. Ocorre um processo de transferéncia, envolvendo aspectos
comportamentais, sentimentais e culturais das pessoas (KRIPPENDORFF, 2000). As
imagens aplicadas aos produtos sugerem estilo, beleza e espetaculo. Portanto, a
producao e a “venda” de aspectos intangiveis caracterizam a industria cultural que,
especialmente, é baseada em recursos estético-simbolicos (BONI; MOURA; LANDIM,
2019; OLIVEIRA, 2022).

Os processos de reprodutibilidade de produtos e imagens requerem a
apropriagao e a manutencao criteriosa de suas caracteristicas, como: formatos, cores,
tonalidades, volumes, texturas e proporgdes, entre outras. Mesmo na estrita
realizagao do uso pratico dos produtos, € necessaria a preservacao de caracteristicas
como formatos e volumes, entre outras. Por isso, a composigéo de projetos, modelos,
moldes e maquinas de reproducao requer a metrificacao das diferentes dimensoes
qualitativas de produtos ou imagens. Principalmente nas imagens em que as
principais qualidades sao estético-simbdlicas. Assim, a perda ou a variagao imprevista
de configuragbes e proporcionalidades, entre outras caracteristicas, provocam
prejuizos nos resultados previstos. Em sintese, a area de Design € constituida de
requisitos como: sensibilidade, emocdo, subjetividade, criatividade. Mas,
tecnologicamente, tudo isso deve ser submetido a precisdo por meio de metrificacoes
e métodos.

Diretamente decorrente do termo latino designare, a palavra “design” é
associada aos propositos de designar, indicar, ordenar. Inclusive, para achar meios
de projetar um invento ou uma aplicagao e planejar sua realizagdo. Apesar de sua
origem latina, na lingua portuguesa brasileira, “design” € um substantivo que foi

apropriado da lingua inglesa. Em inglés, também ¢é usado como sinbénimo de
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planificacdo, propdsito, objetivo, intengdo. Inclusive, o verbo to design significa
projetar, simular, esquematizar, planificar (CARDOSO, 2008; COELHO, 2008; SILVA
et al., 2012; PERASSI; SCHMIEGELOW, 2019). Mundialmente, a area de Design foi
desenvolvida como campo de estudos e atividades. Alias, seus conhecimentos e
recursos sao interdisciplinares, porque podem e sido aplicados nas realizagbes das
diversas outras areas de estudo e atuacao.

Pelas razdes, funcdes e caracteristicas anteriormente apresentadas,
tradicionalmente, pode-se considerar a “forma” como o objeto central dos estudos de
Design. Os projetos da area sao desenvolvidos para configurar, apresentar e garantir
a forma do produto: formatos, volumes, proporcdes e outras caracteristicas. A
atividade basica em Design € informar com precisdo a configuragdo dos produtos,
porque dai decorrem suas fungdes pratica, estética e simbdlica (FLUSSER, 2007).
Portanto, neste recorte, a finalidade da area do Design € o “produto” que foi informado
e pode ser reproduzido (PERASSI; SCHMIEGELOW, 2019).

A partir do século XX, em relagéo direta com o desenvolvimento da industria,
foi estabelecida a area de Design. Em paralelo a isso, também houve a consolidagéo
e o constante progresso da sociedade de consumo. A cultura industrial foi a base do
acesso ampliado ao consumo, que foi possivel com a fabricacdo em alta escala de
produtos seriados. Na sociedade de consumo, também emergiu e foi desenvolvida a
‘industria cultural’, devido a produgédo seriada de bens culturais: livros, jornais,
revistas, flmes, com a consequente valorizacido dos aspectos estéticos-simbdlicos
dos produtos. Para Blrdek (1999), houve o estabelecimento da sociedade hiper
consumista. Isso provocou o investimento industrial na diferenciacao estético-
simbdlica dos produtos. O interesse foi promover as vendas de acordo com a
indicagao de estilos de vida, demarcados por elementos simbdlicos.

Para Wick (1989), as bases pedagdgico-disciplinares da area de Design, para
estudos e atividades profissionais, com figuras geométricas basicas e cores planas ou
uniformes, foram decorrentes da escola alemd de Bauhaus (1919-1933). A
composi¢ao da linguagem métrico-representacional de Design permitiu que produtos
fossem produzidos e reproduzidos por maquinas ainda rudimentares. No decorrer de
seus processos de estudo e atuagao profissional, a area de Design passa por diversas
mudangas. Como participante da grande area de Ciéncias Sociais Aplicadas, as
mudancas internas sao diretamente influenciadas por evolugbes do contexto

sociocultural. Isso envolveu projetos e praticas de Design na producédo de bens com
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forte apelo conceitual. Por exemplo, identidades, aparéncias, modismos, marcas e
outros.

Em grande parte dos negdcios, houve a transicdo demarcada por disputas
pelo dominio simbdlico do mercado, principalmente, nas estratégias de segmentagao
do mercado (KRIPPENDORFF, 2000; CARDOSO, 2016). Transi¢cédo que é confirmada
pelo pensamento de arquitetos e designers na consolidagdo da cultura industrial.
Assim, antes da valorizagao estético-simbdlica dos produtos, a énfase modernista foi
assinalada na frase “a forma segue a fung¢ao”, dita pelo arquiteto estadunidense Louis
Sullivan (1856-1924). Uma expressao que sintetizou o funcionalismo da escola
Bauhaus no contexto da cultura industrial. Para Blrdek (1999), de maneira diferente
da atual, os designers da época bauhausiana deveriam projetar priorizando ao

maximo a funcionalidade pratica dos produtos.
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5 SUCESSO POSTUMO: ORIGENS DA FAMA DE VAN GOGH

Atualmente, a pessoa de Vincent Van Gogh € mundialmente reconhecida
como um génio artistico, principalmente no contexto de Arte ocidental. Mas, enquanto
estava vivo, nao foi bem-sucedido no mercado artistico de sua época, tendo vendido
apenas uma obra em vida (Figura 5), e soube disso cinco meses antes de seu
falecimento.

Figura 5 — Unica pintura comercializada em vida, “A Vinha Encarnada” (1888)

>

Fonte: Santhatela (2023).

Devido a um quadro infeccioso, Vincent Van Gogh morreu aos 37 anos, no
dia 29 de julho de 1890. Foi sepultado no cemitério municipal de Auvers-sur-Oise, na
Franga. ApoOs seis semanas do falecimento de Van Gogh, seu irmao Theo organizou
uma exposicao memorial de suas obras. Mas, seis meses depois, Theo Van Gogh
também faleceu e deixou a colecao de pinturas aos cuidados de sua vilva e cunhada
de Vincent, Johanna Gesina Bonger (VAN GOGH MUSEUM, 2022).

Antes disso, quando ainda estava internado em um hospital psiquiatrico, Van
Gogh soube do nascimento de seu sobrinho, filho de Theo e Johanna, batizado
também como Vincent. Em raz&do da forte ligagdo familiar com seu irmao e sua
cunhada, Van Gogh presenteou o casal com a famosa obra “Amendoeiras em Flor”

(1890) (Figura 6). Assim, depois de ficar viuva, Johanna teve que sustentar seu filho
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e cuidar das obras de Van Gogh, como havia prometido ao seu marido. Deixou a
cidade de Paris, voltou para Holanda, abriu uma hospedaria como fonte de renda na
cidade de Bussum e decorou as paredes do local com parte das pinturas que estavam
sob seus cuidados.

Figura 6 — O famoso quadro “Amendoeiras em Flor” (1890)

o, [
3 et a x ". i S .

Fonte: Van Gogh Museum (2023).

Na cidade holandesa de Bussum residiam outros artistas e escritores. Por
isso, a cidade também recebia outros intelectuais e artistas. Nesse contexto, Johanna
pode realizar exposi¢des das obras de Van Gogh, tendo também oportunidades de
venda e empréstimo de obras para museus de Arte em outras partes do mundo.
Assim, comegou a difusdo das obras de Van Gogh junto ao publico. Em sintese, o
sucesso artistico de Van Gogh foi iniciado com os esfor¢os de sua cunhada. Em 1905,
quando seu filho completava 15 anos, Johanna realizou com 484 obras, a maior
exposicao ja ocorrida de Van Gogh no Museu Stedelijk de Amsterda.

Compareceram criticos e outros interessados de toda Europa e disso resultou
0 sucesso da exposi¢ao e consolidou a reputagdo de Van Gogh como artista da era
moderna (Figura 7). Consequentemente, os pregos de suas obras duplicaram ou
triplicaram nos meses seguintes, atraindo cada vez mais visibilidade e compradores
(SHORTO, 2021).
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Figura 7 — Cartaz da primeira grande exposi¢cao das obras de Van Gogh
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Fonte: Van Gogh Museum (2023).

Na mesma época, com seu conhecimento de professora de linguas e sendo
fluente nos idiomas francés, alemao e inglés, Johanna desenvolveu outro grande
projeto, para publicar as cartas de Van Gogh para seu marido Theo. Para tanto, ela
categorizou, editou e, em 1914, publicou a primeira edi¢do antolégica das cartas de
Vincent para Theo, porque os irmaos eram proximos e se escreviam com frequéncia.
Desse modo, todas as pessoas interessadas puderam ler sobre as ideias e os sonhos
de Van Gogh, popularizando ainda mais o artista e sua obra.

Entre 1891 e 1925, Johanna vendeu cerca 200 obras de Van Gogh. Em 1924,
vendeu uma das cinco telas com o tema “Girasséis” para a National Gallery de
Londres. Isso definiu a representagdo da obra de Van Gogh em uma importante
colecao britanica de Arte. Apds o falecimento de sua mae, o sobrinho de Van Gogh,
Vincent Willem transferiu em 1925 as obras de Arte que ainda possuia para uma
fundacdo. Em seguida, tornou-se ainda o responsavel pela fundagao da instituicao
Van Gogh Museum.

Em 1927, a primeira edicao das cartas em lingua inglesa foi publicada nos
Estados Unidos e, sete anos depois, o escritor Irving Stone (1903-1989) langou o best-

seller “Sede de Viver” (1934), sobre o relacionamento dos irmaos van Gogh. O livro
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serviu de base para o filme homoénimo de 1956, mostrando a vida problematica do
artista torturado por sua genialidade e obsessao pela pintura. Assim, ainda na primeira
metade do século XX a personalidade mitica do pintor Van Gogh ja estava consolidada
na cultura contemporanea (SHORTO, 2021).

5.1 A INSTITUICAO VAN GOGH MUSEUM

Devido a fama crescente de Van Gogh como pintor, houve pedidos para que
a colecao de obras que ainda estavam com sua familia fosse colocada em um museu
dedicado ao artista. Por isso, em 1962 e com o consentimento do Estado de Holanda,
o0 sobrinho do artista, Vincent Willem, transferiu sua colecdo de obras para a
“Fundacao Vincent van Gogh”, com a promessa de que o governo holandés construiria
o requerido Museu Van Gogh.

A instituicao cultural, portanto, foi especialmente criada para reunir, conservar
e expor as obras de Van Gogh que, atualmente, é destacado como um dos grandes
génios artisticos da humanidade. O espago material e urbano do museu foi
inaugurado em 1973, na cidade de Amsterda, com um acervo de mais de 1400 pegas,
incluindo pinturas sobre tela, desenhos, cartas do artista e outros documentos. Mas,
além disso, no mesmo museu foram reunidas obras de outros artistas oitocentistas,
principalmente os europeus que participaram do contexto cultural daquela época. Ao
todo, o acervo do museu reune mais de quatro mil pecas. Alias, no ano de 2023,
aconteceu eventos, workshops de pinturas e exposi¢cdes especiais como parte das
programacodes festivas, em comemoragao aos 50 anos de existéncia da instituigao

Van Gogh Museum (Figura 8).
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Figura 8 — Imagem e selo comemorativos do jubileu da instituicdo Van Gogh
Museum
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Fonte: Van Gogh Museum (2023).

Mais recentemente, foi criada e, em meados da década de 1990, foi
disponibilizada a versdo do museu no ciberespaco, em funcdo dos avangos da
tecnologia digital em rede online. Isso resultou no sensivel e continuado aumento da
capacidade e da rapidez no processamento de dados, permitindo o acesso e a
visualizagdo de imagens, com qualidade crescente e experiéncias cada vez mais
imersivas.

Principalmente, no biénio 2020/2021, com as limitagdes impostas pela
pandemia da doenga Covid-19, as visitagdes online as imagens do acervo do museu
aumentaram em numero e frequéncia. Isso coincidiu com o aumento e a consolidagao
das atividades de e-commerce, incluindo os produtos associados a marca Van Gogh.
No contexto deste estudo, € relevante destacar que o museu dispde de uma loja de
produtos exclusivos e souvenirs, cuja versao digital aceita pedidos e realiza vendas
online. No website LicensingCon: Marcas e Personagens, foi dito que o museu Van
Gogh comegou o ano de 2021 com sucesso significativo no varejo (LICENSINGCON,
2021).

Os projetos das versdes material e digital da instituicao Van Gogh Museum,
portanto, ndo foram planejados apenas para a apresentagdo das obras e de suas
imagens digitalizadas. Isso porque ha setores historicos, varios recursos informativos
e de orientagao para as pessoas visitantes e também lojas material e virtual de venda
de produtos diversos com a marca Van Gogh. Além disso, considerando-se o amplo

interesse da sociedade mundial sobre a vida e a obra do artista, ha uma ampla rede



55

noticiosa ou informativa que, com maior ou menor frequéncia, publicam noticias e
divulgam ou comentam eventos, mantendo constante a presenga da imagem da
marca Van Gogh na cultura global da atualidade.

Novidades também sdo divulgadas por meio de outras plataformas, como as
redes sociais, por exemplo quando uma obra é roubada e recuperada, obras
restauradas, novas descobertas sobre alguma pintura ou fatos histéricos da vida do
artista. Assim, por meio de videos divulgados sobretudo na plataforma YouTube,
ocorre a lembranga da marca, gerando engajamento, e que resulta em um aumento
do fluxo de buscas pelo artista e consequentemente por produtos comerciais

simbdlicos.

5.2 AVERSAO DIGITAL DE ACESSO ONLINE DA INSTITUICAO VAN GOGH
MUSEUM

No website oficial do museu, além dos recursos predominantemente icdnicos,
como cores e pictogramas, ha elementos graficos de sinalizagdo e outras imagens
(Figura 9). A informacéo verbal é disposta no idioma holandés, com opg¢éao de tradugao
oficial para em lingua inglesa e, atualmente, as interfaces online também costumam
dispor de recursos para tradugao de qualquer idioma local do visitante.

Figura 9 — Vista panoramica da pagina de entrada do website
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Fonte: Van Gogh Museum (2022).

Na época de realizagdo da pesquisa, observou-se que a pagina de entrada
do website apresentava informacdes que ultrapassavam horizontalmente o quadro do
video, mas oferecia a indicacao de possibilidade de movimento horizontal, através das
expressdes scroll voor meer ou scroll for more, sendo acompanhadas por uma
referéncia grafica com linha e seta. Além disso, ao realizar a rolagem da pagina, a cor
da iluminagéao variava continuamente entre as cores amarela, laranja e rosa. Quando

a rolagem era interrompida, a cor da iluminagado também era substituida por uma cor
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plana, podendo ser amarela, laranja ou rosa, de acordo com a parte do conteudo
visivel. Foi considerado que, essa dindmica na movimentacdo da pagina
proporcionava um acesso visual dinamizado, sugerindo que o visitante estaria
entrando em um ambiente Iudico e com percurso espacial.

Além dos aspectos estéticos que propiciavam uma experiéncia dinamica e
espacial para as pessoas visitantes, as informag¢des objetivas, especialmente as
verbais, eram integradas com partes de imagens artisticas ou detalhes de cenas da
visitagdo presencial. Isso favorecia a experiéncia imersiva, envolvendo o olhar das
pessoas com imagens, durante a leitura dos textos verbais. Também, observou-se
que para situar e orientar objetivamente o visitante, ha direcionamentos e indicacdes
como: Pagina Inicial (home) — Ingressos e visitas — Arte e Historia — Sobre (o website)
— Loja virtual — Opgéao de lingua (NL/E) — Pesquisar.

A pagina inicial do website ainda apresentava informagdes sobre o ambiente
material do museu que, durante a crise sanitaria de 2020/2021, teve que fechar
temporariamente a visitagao presencial. Curiosamente, a barra de rolagem da pagina
digital era diferenciada no website, propondo a movimentagado horizontal. Na parte
central da pagina inicial foram observados trés retdngulos verticais com bordas
arredondadas, figuras e textos verbais (Figura 10), com informacgdes e hiperlinks que
direcionavam para outras paginas do website.

Figura 10 — Unidades e barra de rolagem horizontal
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Fonte: Van Gogh Museum (2022).
A recorréncia dos formatos retangulares e sua distribuicdo simétrica e

alinhada, pareciam organizar e estabilizar informacgao visual, indicando a equivaléncia
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das figuras e dos conteudos que anunciam. Isso era reforgado na distribuicdo dos
textos verbais no interior dos formatos, cujas manchas graficas eram similares,
igualmente delimitadas e justificadas a esquerda da posicdo de observagao.
Observou-se o uso coerente da tipografia e, no fundo, o predominio da cor sdlida
amarela, caracterizando o estilo pictérico-cromatico de Van Gogh.

Na interface grafica do website institucional, havia diversas abas informando
sobre os diferentes setores acessiveis no website, com conteudo artistico, jornalistico,
institucional, pedagdgico e comercial. Inclusive, uma aba indicava a “Loja Virtual” (web
store). No setor comercial, observou-se o mostruario dos produtos licenciados com a
tematica artistica Van Gogh, com destaque para duas cole¢cdes de produtos sobre as
seguintes obras: (A) “Amendoeira em flor’ (1890), com predominio da cor azul, e (B)

“Girassois” (1889), com predominio da cor amarela (Figura 11).

Figura 11 — Produtos das colec¢des (A) “Amendoeira em Flor” e (B) “Girassois”

Fonte: web store Van Gogh Museum (2022).

Em sintese, observou-se que, pelo menos, ha dois modos distintos de
apreciagao e interagdo com o projeto digital de Design de Informacédo do website
institucional Van Gogh Museum. (1) O primeiro modo € dominado pelos estimulos
estéticos e ludicos que envolvem sensorial e afetivamente a pessoa-visitante
instigando-a a navegacao intuitiva e, de certa maneira, erratica. (2) O segundo modo
€ dominado pelo interesse objetivo, pré-determinado ou ndo, sendo que, logicamente,
a navegacao é conscientemente direcionada para a leitura das indicagbes e o acesso
a informacdes especificas.

Considerou-se que os dois modos de navegagao poderiam coexistir durante
uma mesma visitacdo ao website. Isso porque ha momentos que a pessoa-visitante
pode buscar informacdes especificas, mesmo estando temporariamente envolvida na
navegacao intuitiva, sendo motivada por estimulos estéticos e ludicos. A alternancia

entre os modos de navegacédo costuma provocar o imperceptivel prolongamento do
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tempo de navegacao digital, caracterizando a experiéncia imersiva, caracterizada na
perda da dimensao temporal que foi despendida na navegacao digital.

As buscas especificas no website foram facilitadas por um amplo, bem
estruturado e detalhado sistema de indicacdes, buscas, informacdes e hiperlinks. Por
exemplo, para a visualizagdo de imagens das obras, foi possivel selecionar a visita
virtual de diferentes formas, utilizando termos descritores, titulos ou outras referéncias
de uma obra ou colecdo. Os filtros permitiram especificar ou detalhar as buscas de
acordo com opgdes, como: Artista, Lugar, Ano de Produgéo e Tipo ou Género da Obra,
podendo ser pintura, desenho, carta, autorretrato, paisagem ou outros. Visualmente,
as imagens puderam ser selecionadas em hiperlinks no catalogo de miniaturas.
Assim, ao acionar o hiperlink na imagem em miniatura, a pessoa-visitante tem acesso
a mesma figura em tamanho maior e com possibilidade de ajuste na visualizagéo
(Figura 12).

Figura 12 — (A) Detalhe da organizacao de miniaturas e (B) visualizagao ampliada da
imagem
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Fonte: Van Gogh Museum (2022).
Foi confirmada, portanto a possibilidade de ampliagdo da imagem com boa

qualidade digital e diferentes proporcdes, além da opcao de realizar downloads e,
consequentemente, impressdes. O tamanho das imagens e a possibilidade de
aproximacao ou distanciamento podem ser variados. Inclusive, foi usado um recurso
sugestivo que resulta na visualizacdo da obra em comparagao proporcional com o
tamanho da figura do artista, permitindo uma experiéncia mais interessante do que a

simples informac&o das medidas originais da obra (Figura 13).
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Figura 13 — Proporcionalidade entre o tamanho da obra e a figura do artista

Fonte: Van Gogh Museum (2022).

Na maior parte das situagdes, constatou-se que as informacdes visuais que,
comumente, combinavam imagens, sinais graficos e expressdes verbais ou
matematicas, eram complementadas com textos verbais informativos ou explicativos.
Ao rolar as paginas internas para baixo, geralmente, a pessoa-visitante poderia
encontrar mais informagdes, como um breve histérico da obra, dados especificos do
objeto, exposi¢cdes anteriores que apresentaram a obra, referéncias bibliograficas,
institucionais ou jornalisticas e outras. Além disso, em cada pagina encontrou-se a
expressao “Descubra Mais:”, atuando como hiperlink que direcionava a pessoa-
visitante para ambientes virtuais paralelos, comumente suportados por outras

plataformas digitais, incluindo paginas de redes sociais online.
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PARTE IV

6 DESCRIGAO E ANALISE DOS RESULTADOS

Como mencionado anteriormente, “industria cultural” € uma expressao usada
para caracterizar a transformacao de diferentes manifestagdes ou bens culturais em
produtos industriais ou tecnologicamente padronizados. De maneira critica, contra a
pasteurizacao cultural e o consumismo em massa, a expressao foi criada e proposta
pelos filésofos Horkheimer e Adorno (LIMA, 2002). Em sintese, a expressao “industria
cultural” surgiu para representar o consumismo capitalista derivado da industrializagéo
massiva de bens associados com Arte e Cultura, no percurso decorrente de revolucao
industrial e sociedade de consumo (TEIXEIRA COELHO, 1980).

Como afirma Freitag (1986), no devir da sociedade capitalista, a disseminacao
das obras artisticas pela midia em geral, através de divulgagdes jornalisticas,
exposi¢des, comunicagao impressa, televisiva, entre outros recursos midiaticos, fez
com que o comércio de reprodugdes das obras artisticas complementasse o circuito
de produgdo e comercializagdo na intrincada cadeia do consumismo estético-
simbdlico, transformando os elementos da cultura de “elite” em bens da cultura de
‘massa’.

Com o posterior progresso de diversos meios de comunicagao, producao e
comeércio de bens culturais, as imagens e outras informagdes associadas com autores
e artistas, passaram a compor personalidades marcantes no imaginario popular das
pessoas consumidoras. Mas, é interessante reconhecer que, geralmente, os autores
e os artistas nao foram reconhecidos e bem considerados quando ainda estavam
vivendo. Por exemplo, é informado que, enquanto vivia, Van Gogh nao foi
devidamente reconhecido como artista. Ele vendeu apenas um quadro durante sua
breve vida, que foi atormentada por problemas mentais. O reconhecimento artistico e
a ascensao dos valores poéticos e comerciais de suas obras foram péstumos.

Atualmente, imagens e informacdes, que compdem no imaginario popular a
personalidade publica associada ao nome Van Gogh, participam da identidade visual
e da imagem mental de sua marca artistico-cultural. Por isso, podem agregar valores
estético-simbdlicos e financeiros aos produtos associados. Potencialmente, a
aplicagdo de imagens artisticas em produtos diversos possibilita a transferéncia de



61

aspectos estético-afetivos e simbdlicos da marca artistico-cultural, como
posicionamento e notoriedade, incluindo pensamentos e sentimentos especificos, que
resultam em atitudes e experiéncias esperadas como positivas. As associacdes
resultantes da aplicagédo de imagens influenciam na percepgao dos produtos por parte
do publico consumidor, porque transfere as associagdes ja existentes.

De acordo com a advogada Gabriela Trindade (2015), a lei brasileira
determina os prazos e regras de protecéo dos direitos autorais, sendo que para obras
artisticas, os direitos patrimoniais do autor perduram por 70 anos contados de 1° de
janeiro do ano subsequente ao de seu falecimento, obedecendo a ordem sucessoria
da lei civil. Apds esgotar o tempo legal, a obra é considerada de dominio publico. Isso
significa que pode ser livremente usada por qualquer pessoa ou empresa, sem a
necessidade de requisitar a autorizagao ou ainda remunerar diretamente o autor, seus
herdeiros ou outros titulares. Nesse caso, a unica exigéncia para o uso de obras em
dominio publico € que a autoria da obra seja atribuida ao seu criador.

Por isso, as imagens das obras de Van Gogh sao de direito publico, desde
que o registro fotografico da imagem seja de propriedade de quem ira usa-la. A
empresa de Moda “Aline Place Store” (anteriormente nomeada de “Saia com Arte”),
com sede na cidade Rio de Janeiro, € administrada pela propria designer de Moda,
Aline Place. A empresa conta com fabrica e comércio de pecgas do vestuario feminino
estampadas com obras artisticas de renomados artistas. Na versao online da loja,
Aline dispde as suas clientes uma variada gama de opg¢bes, como um vestido
totalmente estampado (Figura 14), com a imagem da obra “Noite Estrelada Sobre o
Rédano” (1888) de Van Gogh.
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Figura 14 — Vestido da marca “Aline Place Store” e imagem da pintura artistica de
Van Gogh

Fontes: Aline Place Store (2022) e Musée d’Orsay (2022).

A maior colecao de pinturas originais de Van Gogh é propriedade do museu
com seu nome em Amsterda, Holanda. Como foi antecipado, a instituicdo também
mantém uma loja para o comeércio presencial e uma web store para vendas online de
produtos tematicos, incluindo itens colecionaveis e reproducdes de pinturas do artista
com certificagdo de origem, que sao reproduzidas e impressas em alta defini¢gdao. Para
isso, o museu utiliza scanners de alta resolugdo, para que os registros representem
visualmente os detalhes das pinceladas, com os caracteristicos acumulos de tinta, e
a tecitura da tela que suporta a pintura. Atualmente, a maquina usada para imprimir
as imagens sobre papel ou tela é a Canon imagePROGRAF, que trabalha com um
conjunto de 12 tintas, nas cores: preto fotografico, preto fosco, ciano, magenta,
amarelo, ciano fotografico, magenta fotografico, cinza, fotografico cinza, vermelho,
azul e otimizador cromatico. Assim, qualquer um pode adquirir uma reproducao
autenticada das obras de Van Gogh (EMANUELLI, 2019).

As informagdes anteriores evidenciam que parte dos produtos com imagens
artisticas de dominio publico € comercialmente posicionada com o diferencial
tecnoldgico e a consequente qualidade alcangada no resultado da aplicagao. Portanto,
a aplicagdo das imagens de obras artisticas em produtos industriais requer sua
adaptagado como modelos adequados a replicagao. Principalmente, para interagir com
equipamentos e materiais que sao caracteristicos da industria. Alias, os estudos

l6gico-formais e tecnolégicos de adequacdo de ideias e imagens aos recursos de
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fabricagdo, constituiram as bases pedagdgicas consolidada na época bauhausiana
(WICK, 1989).

Além da perfeita verossimilhanga, a evolugdo tecnologica de registro,
reproducao e divulgagdo de imagens possibilitou a hipertrofia e a idealizagdo dos
efeitos visuais, como a vibragao das cores, a uniformidade dos planos e a variagao de
formatos ou proporgdes, entre outros excessos. Portanto, estética e simbolicamente,
as imagens excitam os desejos de posse e consumo associando-se com sentidos de
luxo, status ou glamour. Publicitariamente, isso contamina os produtos de
comunicagao imediata, com imagens impressas ou digitais em embalagens, bens
comerciais e outros suportes visuais.

A popularizacdo do uso de equipamentos digitais, principalmente os
smartphones, e o amplo acesso a comunicagdo em rede online ampliaram o
conhecimento visual das imagens e 0 acesso as informacdes sobre os artistas e suas
obras, especialmente os mais populares. Como a oferta de recursos para a produgao
de conteudo digital é vasta, qualquer pessoa que disponha de acesso online, é capaz
de ser produtora ou disseminadora de materiais comunicativos, podendo atuar como
designer, comunicadora e, eventualmente, influenciadora digital.

A cultura Pop é suporte e é principalmente difundida em produtos de Moda ou
entretenimento e na publicidade. Mas, sobre os valores estético-simbdlicos, sociais e
artisticos, sempre prevalece o interesse comercial (MORAES, 2013). Dessa forma, no
atual contexto da era digital, € possivel indicar que as imagens das obras originais,
como as divulgadas na plataforma de acesso online da instituigdo Van Gogh Museum
ou as proprias obras originais observadas nas salas de visitagao presencial do museu
ou em outras instituigcdes artisticas, assim com documentos e demais itens histéricos
sobre o artista, sdo considerados (I) conteudos primarios.

Por sua vez, as noticias sobre as obras, o artista, os eventos ou os produtos
populares de comunicagao, de uso e comércio, produzidos posteriormente com a
aplicacao ou releituras de imagens e outras informacgdes originais sédo (Il) contetudos
secundarios. Entre os conteudos secundarios, também, é possivel indicar duas
subcategorias de acordo com os beneficiarios da divulgagao dos conteudos: (1) em
beneficio de emissores da marca Van Gogh, sao aplicados e divulgados conteudos
secundarios de produtos de comunicagdao ou comércio, impressos ou digitais, sobre
instituicées, promogdes ou eventos diretamente relacionados a vida ou as obras do

artista, tais como: reportagens, noticias, banners, cartazes, outdoors, panfletos,
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convites, catalogos, tickets de ingresso e outros itens; (2) em beneficio de outros
interessados na marca Van Gogh, para associa-la com suas organizagdes, servigos
ou produtos de uso ou consumo, sdo divulgados conteudos secundarios como
produtos populares de comunicagao, decoracéo, colecédo, souvenirs e outros, com a
aplicacao de imagens artisticas ou outras informagdes sobre o artista, para serem
divulgados na midia, comercializados, presenteados ou doados. Inclusive, os
conteudos secundarios divulgados em material publicitario de promogdes ou eventos
de instituicdes ou empresas que, diretamente, ndo sao relacionadas com as obras ou
a vida do artista. Por exemplo, gravuras ou pésteres, postais, livros, videos,
calendarios, itens de decoragao, bonecos, brinquedos, chaveiros, camisetas, bonés,
vestidos, canecas e outros produtos, que sdo usados como recursos de comunicagao
para outros produtos, servigos ou organizagoes.

Como foi anteriormente informado, nos museus de Arte sdo comumente
realizadas intersegdes e interagcdes entre conteudos primarios e secundarios. Por
exemplo, na instituicdo Van Gogh Museum, ha (1) exposi¢des permanentes das obras
originais do artista, (2) cartazes, catalogos e programas sobre as colegdes artisticas,
(3) espagos com documentacgao ou informagdes sobre a vida de Van Gogh e, ainda,
(4) a loja de produtos populares (web store), como livros, brinquedos, lembrancgas,

souvenirs e outros (Figura 15).
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Figura 15 — Visao geral de conteudos primarios e secundarios do Van Gogh
Museum
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Fonte: Website e web store Van Gogh Museum (2022).
Apreciando imagens e lendo informagdes verbais sobre a instituicdo Van

Gogh Museum, foi possivel confirmar que, no seu espago presencial, sdo reunidas
obras originais, documentos ou outros itens sobre a vida do artista, cartazes,
catalogos e outros produtos de comunicagao de exposi¢cdes e eventos sobre o artista
e suas as obras, além de produtos populares, como livros, brinquedos e outros
produtos comercializados como lembrangas ou souvenirs.

Com relagao a vida e as obras de Van Gogh, assim como ocorre com diversas
outras personalidades artisticas, € ampla e diversificada a oferta e a comercializagao
de produtos associados com sua marca. A oferta inclui camisetas e outras pecas de
vestuario, calgados e assessorios de Moda (Figura 16), também, materiais para
produgdes artisticas, itens de decoragéao, colecionismo e brinquedos (Figura 17), além

da inclusédo de imagens referentes ao personagem Van Gogh e suas obras em filmes
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ou animacgobes realizadas para apresentacbes em cinemas, na midia televisiva ou
plataformas de streaming (Figura 18).

Figura 16 — Conteudos secundarios de obras originais e releituras em diversos
produtos
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Fonte: elaborado pela autora (2023).

Figura 17 — Conteudos secundarios em decoracéo, colecionismo e lazer

—_ MATERIAIS ARTISTICOS E PAPELARIA j—kDECORAQAO, COLECIONISMO E LAZER —

Fonte: elaborado pela autora (2023).

Figura 18 — Conteudos secundarios de diversas produgdes audiovisuais

PRODUGOES AUDIOVISUAIS

Fonte: elaborado pela autora (2023).
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Observando as imagens identificadas e selecionadas, € confirmada a dupla
realidade representada pela palavra “imagem”. (I) Uma realidade é sensorio visual e
imediata, sendo percebido em decorréncia direta da luz emitida ou refletida por um
suporte fisico. Pode ser a visdo imediata de eventos ou elementos naturais, como
animal, arvore, flor ou fruta. Também, pode ser a visdo imediata de eventos ou objetos
culturais, como copos, almofadas, esculturas, suportes pintados ou videos iluminados.
Por sua vez, (I) a outra realidade € mental e produz imagens relacionando lembrancas
do que foi sensorialmente percebido com o que pode ser imaginado em associagao
com as memorias de outros objetos ou eventos.

Decorre dessa confirmacgao a necessidade de se indicar outras subcategorias
para os conteudos secundarios dos produtos populares. As subcategorias
anteriormente indicadas foram: (1) relativa aos emissores da marca Van Gogh, como
beneficiarios dos conteudos secundarios aplicados aos produtos e (2) a outros
interessados em beneficiarem suas organizagdes, servicos ou produtos, com a
aplicagcédo de imagens e outras expressodes ou referéncias da marca Van Gogh.

Agora, sdo indicadas mais duas subcategorias relacionadas com os tipos de
imagem, sejam as obtidas por apropriacao direta das originais ou as decorrentes de
recriagcdo ou releitura de imagens do artista ou suas obras. As (A) imagens ou
informagoes originais sdo aplicadas em produtos de uso ou comunicagao.
Imediatamente, isso propde outras visualidades ou conteudos secundarios, porque
as pessoas observam as imagens artisticas em suportes diferentes do original. Por
exemplo, nas capas de albuns, catalogos ou livros, as imagens das obras de Van
Gogh sao incluidas na diagramacéao e no /ayout do produto em fungédo dos projetos
de Design. O mesmo acontece com camisetas, vestidos, brinquedos, souvenirs e
outros produtos de uso ou colecionismo (Figura 19).

Figura 19 — Imagens de obras originais aplicadas em diferentes suportes

P8~  Agenda | Diary | 2024

Didrio de Van Gogh 2024 iris guarda-chuva Van Gogh  Caneca Van Gogh Campo de  Meias Girasséis, MuseARTa x
COM FICHARIO TAMANHO DOBRAVEL E COMPACTO Trigo com Corvos Van Gogh Museum®
14,01 € 23,10 € COM ESTAMPA COMPLETA DISPONIVEL EM 2 TAMANHOS

9,88 € 10,70 €

Fonte: web store Van Gogh Museum (2023).
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E as (B) imagens ou informagoes recriadas, releituras ou estilizagdes, séo
imagens que apresentam referéncias visuais da pessoa, da vida ou das obras
artisticas de Van Gogh. Mas, antes de serem objetivamente representadas, foram
revistas e reformuladas. Considerou-se que essas expressdes revisadas atendem aos
recursos imaginativos das pessoas que as criaram ou sao condicionadas por limites
econdmicos, técnicos ou materiais. Por exemplo, um boneco com referéncias a
imagem do artista, que foi estofado e tecido para criangas, requer uma configuragao
diferente da naturalista. Também foram realizados diversos desenhos estilizados,
adaptando o personagem a estética de histérias em quadrinhos ou animagodes. Além
dos famosos autorretratos de Van Gogh, outros artistas graficos também se sentiram
autorizados a compor releituras, idealizagdes ou estilizagdes da imagem de Van Gogh
(Figura 20).

Figura 20 — Imagens recriadas, releituras e estilizacbes em diferentes suportes

Fontes: web store Van Gogh Museum (2022), Chico Rei (2022) e Editora L&PM (2014).

Retomando a primeira subcategoria dos tipos de imagem: “Imagens ou
informacdes originais sdo aplicadas em produtos de uso ou comunicacao”, destaca-
se ainda a projecao ampliada de imagens digitais das obras artisticas de Van Gogh,
para instalar exposi¢cdes luminosas, imersivas e interativas, em diversos ambientes
(Figura 21). Por exemplo, em 2022, algumas cidades brasileiras, comegando por Sao
Paulo, receberam, instalaram e abriram ao publico exposi¢des imersivas e interativas
dedicadas ao artista holandés. As exposicdes em Sao Paulo e Brasilia foram
designadas como Beyond Van Gogh, de acordo informagbes noticiosas.
Posteriormente, outra versédo, Van Gogh Live 8K, ocorreu na cidade Rio de Janeiro,

sendo instalada em uma area de 2,8 mil metros quadrados, com proje¢des de alta
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resolugao das imagens de 200 obras e partes dos textos escritos das cartas originais
de Van Gogh. Depois em Goiania, Fortaleza e Recife.
Figura 21 — Interiores das exposi¢des imersivas com proje¢cdes de imagens das

obras de Van Gogh

==

Sem saber qual seria o futuro de suas cartas, obras artisticas e outras

informagdes sobre sua vida, evidéncias indicam que Vincent Van Gogh viveu
atormentado no século XIX, ao ponto de se automutilar fisicamente e, aos 37 anos de
idade, cometer suicidio com arma de fogo. Todavia, ao receber postumamente o
reconhecimento institucional do alto valor artistico de suas obras, houve também
continuamente a divulgagado midiatica de seu nome, como personalidade artistica e
personagem Pop. Isso foi constituido na dindmica da comunicagao de massa e com
a apropriagao da marca Van Gogh pela industria cultural.

De maneira direta ou indireta, imagens e outras informacdes relacionadas ao
personagem e sua personalidade fornecem os conteudos basicos para promogdes de
eventos, prestacao de servigos e fabricacdo de produtos. As realizagdes e producgdes
sdo basicamente destinadas a dois propésitos complementares. (1) Atendendo aos
interesses dos emissores da marca, o primeiro proposito é fortalecer a imagem e a
reputacdao do nome do artista, conservando obras e documentos, realizando
eventos e desenvolvendo produtos, para manutencdo, divulgacdo e exploragao
comercial do fenébmeno cultural. (2) Com relagédo a valorizagao de organizagdes,
eventos, servigos e produtos de terceiros, o segundo propdsito € associar os valores
da marca Van Gogh, com a aplicagdo de suas imagens e outras informagdes nos
produtos de comunicagao, uso ou consumo de outras marcas.

Anteriormente como artista e atualmente como um personagem de marca

configurado por referéncias visuais e verbais associadas ao seu nome, Van Gogh
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forneceu conteudo humano e estético-simbdlico para suas pinturas originais e ainda
associa uma imagem positiva e boa reputacao aos conteudos expressos em réplicas,
aplicagdes e releituras ou recriagdes associadas a sua personalidade artistica ja

apropriada pela industria cultural e pela cultura Pop.

6.1 CONSIDERAGOES DOS RESULTADOS

Em resumo, a marca Van Gogh representa um personagem cuja
personalidade artistica foi apropriada pela industria cultural no ambito da cultura Pop.
Ha diversas referéncias visuais e outras informag¢des que identificam, distinguem e
representam a marca (1) no mercado de Arte, (2) no contexto cultural e (3) no
comércio de bens populares. Tais referéncias sdo as imagens artisticas produzidas
pelo artista no século XIX, destacando-se seus autorretratos definidores da aparéncia
do personagem. Mas, cartas, documentos e outros itens ou informagdes também sao
expressdes da marca Van Gogh.

No contexto cultural e comercial, a principal fungdo da marca Van Gogh é
propor conteudos as instituicdes e ao mercado. Isso porque, ha elementos visuais que
definem os aspectos estético-simbdlicos distintivos de suas obras artisticas,
identificando-as nos acervos institucionais e no mercado de Arte. Além disso, direta
ou indiretamente, os conteudos decorrentes das imagens pessoal do artista e de suas
obras, entre outros itens e informagdes, sdo graficamente apropriados e aplicados em

produtos de comunicacgao, uso ou consumo de outras marcas (Figura 22).
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Figura 22 — O percurso ilustrado da marca Van Gogh: das obras artisticas aos
produtos de Design
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Fonte: elaborado pela autora (2023).

No estudo realizado foi possivel evidenciar e ilustrar que a marca Van Gogh
¢é fornecedora primaria de conteudos estético-simbdlicos para obras de Arte e diversos
produtos populares de comunicagao, uso ou consumo. No estrito contexto das artes
institucionalizadas, também oferece conteudos que permitem exposicoes, eventos
artisticos e a producao de material de divulgagao ou publicitario, impresso ou digital,
e produtos populares da prépria marca. Atualmente, a instituicao Van Gogh Museum
€ a principal emissora da marca, em funcdo do tamanho de seu acervo de obras
originais, documentos e outros itens diretamente relacionados ao artista.

Devido a distancia do tempo de producgéo das obras do artista, suas imagens
sao legalmente reconhecidas como de dominio publico. Isso possibilitou a ampliagao
e a diversificacdo dos processos de apropriagao, aplicacdo em produtos populares e
propagacao de imagens produzidas pelo proprio artista ou criadas a partir de suas
referéncias.

Desde o século XX, ocorreu a popularizagao e a consolidacdo dos diversos
meios de comunicacdo que compdem a midia de massa. Atualmente, os meios de
informagédo e comunicagao podem ser impressos, eletronicos ou eletrénico-digitais e

usados por poucos emissores para muitos espectadores ou por muitos produtores e
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emissores de informacgéao digital para muitas pessoas usuarias de aparelhos digitais
interligados online.

Na dinamica da midia de massa, o nome Van Gogh e diversas imagens e
outras informacdes associadas ao artista compuseram sua personalidade na cultura
Pop, ao mesmo tempo em que foram sendo apropriadas pelo sistema produtivo da
industria cultural. Principalmente, a apropriagao ocorre com a aplicagao de imagens e
outras referéncias em produtos de comunicagéo, para divulgagdo ou publicidade, e
outros produtos de uso ou consumo. Assim, devido as iniciativas pessoais ou definidas
em projetos de profissionais designers, a aplicagao de imagens artisticas em produtos
populares diversos produzem novos conteudos visuais, aumentando o repertorio de
sugestdes para novas criagdes e aplicagdes.

Em funcdo dos diferentes interesses envolvidos, dos tipos de conteudo e de
seus modos de criagcado ou aplicacao, foi possivel categorizar procedimentos basicos
e produtos gerais (Figura 23).

Figura 23 — Categorias basicas e produtos gerais referentes a marca Van Gogh
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Fonte: elaborado pela autora (2023).

Primeiramente, sdo propostas duas categorias basicas. (I) A primeira reune
os conteudos primarios, que sao obras artisticas, documentos e outros itens originais
ou suas imagens, quando essas ainda nao foram aplicadas em produtos que alteram
sua visualidade. (Il) A segunda categoria basica reune os conteudos secundarios com
criacbes de outros artistas que fazem referéncias estético-simbdlicos a marca Van

Gogh, incluindo as copias de imagens originais aplicadas em diferentes produtos.
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Os conteudos secundarios, portanto, podem ser reunidos em subcategorias.
Em principio, foram consideradas duas subcategorias de beneficiarios pela divulgagao
e comércio de conteudos secundarios. Assim, indicou-se (1) a subcategoria dos
beneficiados por conteudos secundarios, porque sao emissores da marca Van Gogh
e (2) a subcategoria dos beneficiados por conteudos secundarios que aplicam
referéncias de Van Gogh em produtos de outras marcas.

Como mencionado, foram também indicadas subcategorias decorrentes da
origem dos conteudos secundarios, que podem ser (A) copias de imagens originais
aplicadas em diferentes produtos ou (B) criagdes ou releituras de outros artistas que

fazem referéncias diretas aos valores estético-simbdlicos da marca Van Gogh.
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7 CONSIDERAGOES FINAIS

Os resultados deste estudo evidenciam que o nome, a imagem pessoal e as
obras do artista neerlandés Vincent Willem Van Gogh (1853-1890) se tornaram um
fendmeno cultural, popular e comercial de grande alcance e repercussdo. O
sobrenome “Van Gogh” se transformou em uma espécie de “selo de qualidade
cultural” e elo de ligagédo entre as culturas erudita e Pop. Por isso, € reconhecido e
apreciado por publicos diversos, incluindo pessoas que nido tém proximidade com
obras de Artes Plasticas de origem europeia.

O nome do artista foi convertido em marca de uma personalidade popular e
seu legado estético-simbalico transcendeu as fronteiras da pintura artistica e do
sistema institucional de Arte. Isso porque referéncias visuais ou verbais da marca Van
Gogh também sao aplicadas em diversos produtos e servigos, como foi informado,
documentado e ilustrado neste estudo.

Com a ocorréncia de diversas mudangas sociais, culturais e tecnoldgicas,
incluindo a intima interagcdo entre Arte e Tecnologia, surgiram novas formas de
expressao e comunicagdo em Arte e também diferentes meios de reproducédo e
exploracao comercial dos legados artisticos. Assim, além de modificarem os dominios
artisticos tradicionais, com sua reprodutibilidade técnica, as ocorréncias técnico-
tecnolégicas também criaram e desenvolveram o comércio estético-simbdlico de
produtos e servigos associados com as imagens de artistas e obras de Arte.

Varias experimentacdes com dispositivos tecnoldgicos foram baseadas em
processos de hibridizagdo entre meios e suportes diversos. Inclusive, isso possibilitou
a criagao de obras artisticas ou produtos comerciais multimidia, interativos, imersivos
e colaborativos. Atualmente, ha obras artisticas cuja criagcdo explorou as
potencialidades de recursos digitais, ampliando possibilidades sensoério-estéticas e
cognitivo-conceituais das pessoas espectadoras ou participantes. Alias, entre outras
possibilidades, os proprios museus virtuais de acesso online configuram um modelo
de negécios digitais, incluindo possibilidades de e-commerce.

Meios eletrbnicos tradicionais, como o radio, o cinema, a televisdo e a
fotografia, entre outros, foram potencializados com a tecnologia digital, para
continuarem cumprindo seus objetivos artisticos, de entretenimento, noticiosos,

publicitarios e comerciais. Todos esses recursos de comunicagcao de massa, incluindo
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as redes sociodigitais online, contribuiram para a divulgagado e a popularizagao de
artistas e obras de Arte.

Através da motivagdo comercial da industria cultural e dos varios canais de
comunicagao de massa, um numero cada vez maior de pessoas, passaram a ter
conhecimento de expressodes artisticas que, anteriormente, ficavam restritas aos
museus e galerias de Arte. A industria cultura em parceria com a cultura de massa
reproduziu imagens artisticas em grande escala, valorizando e realizando a
disseminacgao de valores estético-simbdlicos no contexto ampliado da cultura Pop.

Por si mesmas, as obras e suas reprodug¢des sao bens comercializaveis. Mas,
além disso, as imagens artisticas também inspiraram a criacdo de diversos produtos
e foram aplicadas ou associadas a outros bens de consumo. Assim, aquilo que
primeiramente foi considerado como alta cultura ou cultura erudita, posteriormente,
também foi apropriado pela cultura Pop que, basicamente, é efémera e comercial.

O periodo e as ocorréncias que configuraram a chamada Revolugao Industrial
inauguraram o capitalismo de massa, com a fabricagao de produtos em série e escala.
Isso promoveu e depois consolidou e desenvolveu a sociedade de consumo. A
motivagao comercial da cultura industrial logo descobriu e desenvolveu a “industria
cultural”’, com a produgdo massiva de bens culturais. Isso foi tdo bem-sucedido que,
nos dias atuais, ha um amplo e diversificado setor de produgao e negdcios designado
como “industria criativa”. Atualmente, o foco dessa industria recai sobre os avancos
tecnoldgico-digitais e seus consequentes modelos de negdcios que, principalmente,
sao baseados na disseminagdo popular de elementos e aspectos estéticos-
simbdlicos.

No contexto aqui descrito, a marca Van Gogh tornou-se também simbolo da
cultura Pop, gragas a sua ampla difusdo e reconhecimento na midia em geral € no
imaginario coletivo. Como tal, essa marca € frequentemente usada como fonte de
imagens e informagdes para as producdes da industria cultural. De outra parte, como
simbolo de talento ou genialidade artistica, a marca Van Gogh confere legitimidade e
prestigio as exposi¢cdes de galerias e museus de Arte. Também, estimula o consumo
de produtos que, estética e simbolicamente, se relacionam com a personalidade Pop
construida em torno do nome Van Gogh. Ou seja, essa dindmica constitui um ciclo
virtuoso, porque o erudito fertiliza o popular e vice-versa.

Primeiramente, a trajetéria da marca Van Gogh ocorreu no (1) ambito

institucional e erudito de Arte, sendo que seu sucesso artistico ocorreu
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postumamente. Mais tarde, sua marca também foi consolidada no contexto da (2)
cultura popular ou Pop, com a divulgacédo da vida e da obra do artista na midia em
geral. Também, com a exploragdo comercial da marca Van Gogh em associagao com
diversos produtos industriais. Por fim, (3) as imagens da marca foram globalmente
consagradas como simbolos apropriados pelas areas de Publicidade e Design, sendo
recorrentemente divulgadas pela industria cultural.

Diante disso, os diversos elementos que representam a marca Van Gogh s&o
atualmente reconhecidos como simbolos potentes, para serem associados com
diferentes produtos, porque podem ser adaptados as diferentes demandas ou
expectativas de diversos publicos. Assim, as referéncias a marca Van Gogh sao
recorrentes nas areas de Moda, Colecionismo, Suprimentos de Arte e Comunicacao
Comercial ou Publicitaria, participando da configuragdo de produtos, além de rétulos
ou estampas e ainda de filmes ou outros audiovisuais. Isso é também estimulado pelo
fato de as referéncias diretas ja estarem legalmente sob dominio publico.

Grande parte das referéncias diretas a marca Van Gogh sao decorrentes das
imagens de suas obras de Arte que, neste estudo séo indicadas como:

|. Conteudos primarios, cujas subcategorias sao:

1.1 as obras originais, que participam do milionario mercado de Arte;

1.2 as copias decorativas das obras originais, cuja qualidade e preco séo
diversificados. Mas, apesar das amplas desigualdades de qualidade,
quantidade e precos, trata-se do comércio de imagens fidedignas as

obras do artista.

II. Conteudos secundarios, que foram considerados em subcategorias como:
2.1 estamparia das imagens ou detalhes de obras originais em tecidos
diversos, acessorios ou pecas de vestuario, cama, mesa e banho. Por
exemplo, nas pecas de vestuario feminino projetadas pela designer
Aline Place, sado aplicadas cépias das imagens originais feitas por Van
Gogh;
2.2 imagens produzidas por outras pessoas, como estilizagdes, citagcoes
ou referéncias a vida ou a obra de Van Gogh e que também séao
aplicadas sobre diversos produtos;
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2.3 produtos em geral, como bonecos, brinquedos, embalagens e muitos
outros que evidentemente apresentam figuras, formatos e cores

associadas as imagens de Van Gogh.

As subcategorias de produtos associados a marca Van Gogh constituem o
principal portfélio de oferta da web store oficial da instituicao Van Gogh Museum. Alias,
considerou-se neste estudo que essa instituicdo (Van Gogh Museum) é a principal
guardia e difusora da marca Van Gogh. Ha diversas estratégias narrativas na dinamica
informativo-comunicativa do website institucional. Assim, as pessoas que realizam
visitas online a instituigdo sao envolvidas em experiéncias imersivas, ao acessarem
as informagdes sobre o artista e realizando visualizagdes de suas obras. As historias
contadas agugam a curiosidade e a mostra do acervo é rica em estimulos e detalhes
que, inclusive sugerem ou permitem analises e estudos. Considerou-se que tudo isso
colabora para que as pessoas visitantes se sintam conectadas a marca Van Gogh.

Através do acesso visual e interativo a interface grafico-funcional do website
institucional, é possivel reconhecer e acessar trilhas de navegagao, as quais sao
demarcadas e acionadas por hiperlinks. O acionamento dos hiperlinks transportam as
pessoas visitantes para os diversos ambientes do website. Assim, ocorre a imersao
das pessoas em um “passeio” por diversos ambientes graficos, sendo que isso pode
incorrer em entretenimento profundo com a perda da nogédo do tempo cronoldgico.

Depois do envolvimento digital interativo e convivendo com os diversos
estimulos estético-afetivos e informativo-cognitivos, considera-se que as pessoas se
sintam fortemente envolvidas pela cultura da marca Van Gogh. Assim, ao se
depararem com o ambiente grafico da web store, as pessoas ja estao afetivamente
estimuladas a compra de algum produto, por meio do sistema digital online de e-
commerce. Isso confirma os pressupostos estético-simbdlicos de popularizagao
comercial dos simbolos culturais, que é realizado na cultura Pop e baseado na
dinamica da industria cultural. E assim que também ocorrem a apropriacdo e a
aplicacao comercial de conteudos historico-culturais, sejam originalmente artisticos,
religiosos, politicos ou outros.

Em sintese, os conhecimentos e as atividades investidas nos produtos e nos
ambientes associados com referéncias a vida e as obras do artista Van Gogh
constituem um campo amplo e diversificado. Isso porque se trata de um campo que

relaciona areas diversificadas como: Marketing, Publicidade, Gestao, Design, Moda e
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Engenharia de Produgéao, entre outras. Mas, como resultante de uma etapa avangada
da cultura comercial capitalista, tudo isso é fundado na possibilidade de venda de
ativos simbdlicos, por meio de sua aplicagado e associacdo a produtos materiais. A
midia suporte da informagéo estético-simbdlica sdo os bens materiais. Mas, o valor
financeiro desses bens €& ampliado por aspectos intersubjetivos, conscientes e
inconsciente, diretamente relacionados a criacao e disseminacao simbalico-cultural.

As especialidades de Design, sejam as grafico-comunicacionais ou de projeto
de produtos, reunem o planejamento e as atividades que, estética e funcionalmente,
associam os ativos simbalicos aos produtos materiais. Isso estabelece uma estreita
interacdo entre Arte e Design. Os projetos metrificados e formais caracteristicos da
area de Design sao necessarios para a aplicagao de imagens e outras informagdes
artisticas nos diversos produtos fisicos ou materiais. Alias, a estrutura aqui descrita
com base na marca Van Gogh, também, pode ser reconhecida com relagao a outros
artistas famosos como: Leonardo da Vinci, Michelangelo, Pablo Picasso e outros.

Arte, Ciéncia e Tecnologia sdo campos interativos e que trocam influéncias
entre si. Nas especialidades de Design, € constante a interagdo entre os campos do
conhecimento e isso caracteriza sua interdisciplinaridade. No contexto de producéo,
gestdo e Marketing, as areas de Design e Publicidade sao especialmente
responsaveis por reunirem ideias, afetos, imagens e produtos. Isso caracteriza uma
subarea especifica do conhecimento designada como Branding, que cuida de criagéo,
comunicacédo, desenvolvimento e gestdo de marcas (branding management).

Este estudo confirma a interacao e a influéncia reciproca entre Arte, Design e
Tecnologia no contexto de Marketing e, mais especificamente, na subarea Branding.
Por ora, tratou-se de realizar uma pesquisa qualitativo-descritiva sobre a marca Van
Gogh, desde sua emergéncia artistica até sua plena apropriagdo pela industria
cultural, como simbolo global da cultura Pop. Mas, principalmente na etapa
exploratoria da pesquisa, observou-se que também ha outras marcas artisticas muito
populares. Além de nomes do género masculino, como Leonardo da Vinci,
Michelangelo ou Picasso, também, ha mulheres que se destacaram na produgao
artistica e cujas imagens ja foram apropriadas pela industria cultural, como simbolos
Pop. Por exemplo, a figura e as obras da artista mexicana Frida Kahlo (1907-1954).

Diante do exposto, considera-se haver indicios de um amplo sistema histérico-
cultural e global de apropriagdo comercial das marcas de personalidades artisticas e

politicas entre outras, para agregar valores estético-simbodlicos como ativos
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intangiveis aos produtos fisicos ou materiais. Além disso, considera-se que as agdes
e a produgcdo do campo de estudos e atividades de Design sao centrais neste
processo que, na pratica, é suportado por produtos de comunicacido, decoracgao,
entretenimento ou uso. Portanto, as consideragcdes aqui propostas indicam que ha
diversas possibilidades de estudos futuros. Mas, todas essas ainda apontam para a
possibilidade de uma pesquisa de doutoramento sobre a proposicao de um modelo
de Design para associagéo (co-branding) das marcas de organizagdes, produtos ou

servigos com as marcas de personalidades ja apropriadas pela cultura Pop.
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