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RESUMO

O presente trabalho analisa como o artista plastico Romero Britto constréi a sua marca,
partindo da perspectiva de que ele se ancora na Arte Pop e a transpbe para uma férmula bem
sucedida junto ao publico de galerias e consumidores de marcas e produtos da publicidade.
Interessa-nos investigar a producdo de Britto no eixo diacrénico, de modo a verificar 0s
elementos constantes da composicdo pop que sdo utilizados tanto na publicidade quanto na
obra artistica que atuam para edificar uma identidade de marca. O problema da pesquisa &,
pois, como Romero Britto constréi o simulacro de se fazer artista para se fazer publicitéario?
Quais os elementos figurativos e intertextuais constantes da composi¢édo pop que, enquanto
reiteracdes, sdo selecionados pelo destinador para serem usados nas estratégias publicitarias e
de marketing de outras marcas, além da prépria marca? Levando-se em consideracdo o fato de
que os destinatarios fazem suas escolhas de consumo a partir do universo de valores
construidos e agregados por essas marcas, trabalhamos a hipétese de que, no caso de Britto,
0s contextos da arte e da publicidade terminam por se interdiscursivizar e intersemiotizar. A
verificagdo dessa hipodtese foi desenvolvida a luz da teoria semiética discursiva com a sua
metodologia de descricdo e analise dos elementos enquanto formas de expressao e de
contetdo e dos modos como essas duas formas sdo homologaveis quer por relacdes do tipo
simbolica, semi-simbdlica ou motivada. O corpus da pesquisa centrou-se em seis livros
publicados com as artes plasticas de Britto, assim como nas reportagens e materiais
publicitarios impressos, cedidos pela assessoria de imprensa do artista. Esse recorte
compreende o periodo de 1989, quando Romero Britto passou a ser conhecido, até dezembro
de 2009, uma duracdo em que se pode obter uma visdo do percurso percorrido pelo artista
dentro do espacgo publicitario e mercadologico. Para subsidiar a analise semidtica da producéo
de sentido do fazer de Britto, a pesquisa destacou o trabalho do teérico Algirdas Julien
Greimas e de seus colaboradores. Entre os colaboradores: Jean-Marie Floch, cujas idéias
foram utilizadas para o estudo das mensagens do plano da expressdo no campo publicitério;
Eric Landowski, para a compreensdo sensivel das imagens no mundo e os regimes de sentido
que essas produzem nos regimes de interacdo; e Ana Claudia de Oliveira, para a analise do
territorio intertextual e de suas qualidades sensiveis, explorados por meio dos mecanismos
enunciativos da atorialidade, espacialidade e temporalidade. Concluiu-se que, de um lado, o
destinador-marca faz suas escolhas com base em um fazer artistico ja assimilado pelo grande
publico e, de outro, o destinador-Britto se insere no espaco mercadoldgico para construir a sua
prépria marca enquanto artista e publicitario e obter o reconhecimento do consumidor. Por
iSs0, quanto maior a associacdo entre os destinadores, mais experiéncias de sentido estardo
plasmadas no discurso estetizado pela publicidade, que atua sobre o destinatario com
procedimento de manipulagéo por seducdo. Assim, essa relacdo se apresenta como um estado
do mundo cultural naturalizado, que o consumidor assume ser parte integrante de seu mundo
social. A pesquisa, portanto, constatou que as padronagens de Britto sdo construidas a partir
de reiteracGes figurativas e plasticas de sua arte e estdo presentes em anuncios publicitérios,
embalagens e mercadorias. Além disso, tais padronagens resultam de uma estratégia
mercadoldgica do artista, que quer ser visto, e das demais marcas, que desejam renovar, de
maneira continua, seus modos de abordar e conquistar o pablico consumidor.

Palavras-chave: Romero Britto, semidtica discursiva, padronagens, publicidade, regimes de
visibilidade e interagéo.



ABSTRACT

The present work analyses how Romero Britto build his brand, from the perspective that he is
grounded in the Pop Art and transposes into a successful formula with the public galleries and
with consumers of brand and products advertising. We are interested in investigating the
production of Britto diachronic axis, analyzing the invariable elements in pop composition
advertising that are used in advertising as in the artistic work to build a brand identity. The
research problem is therefore how Romero Britto builds the semblance of doing artist to do
advertising? Which the figurative elements contained in the composition and intertextual pop
that while reiteration, are selected by the sender to be used in advertising and marketing
strategies of other brands, besides brand? Taking into consideration the hypothesis that
enunciatees make of the choices of consume from the universe of values built and gathered by
theses brands, that is possible to verify the contexts of art and the publicity are going to
interdiscourse ans intersemiotize, in Britto's case. The verification of this hypothesis was
tested the discoursive semiotics theory with its methodology of description and analysis of the
elements while means of expression and content and the ways that these two forms are
confirmed either through symbolic or semi-symbolic or motivated relations. The corpus of
this research is located in six published books with the plastic art of Britto, as well as in the
news and printed advertisement material, given by the artist's press release. The indention is
made since 1989, when Romero Britto started to be known, until December 2009, a period in
which we obtained a view about the Professional route by the artist inside the publicity and
marketing spaces. Featuring the work of the theoretical A. J. Greimas and his collaborators to
subsidize the production of semiotic analysis to make sense of Britto's do. Among the
contributors: Jean-Marie Floch whose ideas were used to study the messages of the level of
expression in the advertising field; Eric Landowski, for the sensitive understanding of the
images in the world and the systems of meaning that they produce in the interaction schemes;
and Ana Claudia de Oliveira, for the analysis of intertextual territory and their sensibility
qualities, operated through the mechanisms of enunciation actorality, spaceality temporality.
In conclusion, on one hand the sender-brand makes its choices based on an artistic already
acknowledged by the general public, and on the other hand, the sender-Britto falls within
marketing to build its own brand as an artistic and advertising and obtain recognition of the
consumer. Thus, this relation is presented as a naturalized state of the art world, that the
consumer assumes to be an integral part of his social world. The research therefore found that
the patterns of Britto are constructed from plastic and reiterations of his figurative art and are
present in advertisements, packaging and products. Futhermore, these patterns also result in a
marketing strategy of the artist, who wants to be seen and, the other brands that wish to
always renew their modes of address and conquer the consuming public.

Keywords: Romero Britto, discoursive semiotics, patterns, advertising, visibility and
interaction schemes.
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CONSIDERACOES INICIAIS

O presente trabalho analisa como se d& a construcdo do artista plastico Romero Britto
como marca, partindo da perspectiva que ele se ancora na Arte Pop e a transpde para uma
férmula que teve sucesso quer junto ao publico de galerias, quer junto ao segmento de marcas
de produtos da publicidade. Interessa-nos investigar a producdo de Romero Britto no eixo
diacronico, de modo a verificar os elementos constantes da composi¢do pop que tanto s&o
empregados na publicidade quanto na obra artistica enquanto marca.

Romero Britto nasceu em 1963 no Estado de Pernambuco e imigrou para os Estados
Unidos em 1990, onde realizou um trabalho para a marca Absolut Vodka e se tornou
conhecido. Em 2005, foi nomeado embaixador das artes do Estado da Florida pelo ex-
governador Jeb Bush. Britto acredita que a arte € muito importante para nao ser compartilhada
e esta € uma das razGes pela qual criou a Fundagdo Romero Britto, em 2007. Hoje, Britto
possui duas galerias onde divulga seus trabalhos: na Lincoln Road, em Miami e na Rua Oscar
Freire, em S&o Paulo. Atualmente, sua obra esta entre as mais preciosas cole¢des privadas e
costuma incorporar a sua marca enquanto arte em produtos de algumas marcas comerciais
mundialmente conhecidas, como: Absolut Vodka, Disney, Movado, Pepsi, Evian, Microsoft e
Audi, que também se servem do nicho de mercado conquistado por Britto na construcdo de
seus discursos visuais.

Além de materiais impressos cedidos pela assessoria pessoal de Britto, que realiza a
clipagem® de todo o material publicado sobre o artista ao longo da sua carreira, a fonte para o
recorte engloba também seis livros publicados com as obras de Britto. Sdo eles:

* Romero Britto (1994) — publicado em edicdo especial e limitada a mil cdpias, foi
produzido pela galeria Nan Miller, localizada em Rochester, Nova lorque (Estados Unidos). O
livro comenta a histéria de Romero Britto, o inicio da sua carreira com o case da Absolut
Britto e a publicidade de marcas e produtos realizados por Britto.

* Britto (1996) — produzido também pela galeria Nan Miller, o volume mostra alguns
casos de publicidade de produtos realizados por Romero Britto para a divulgacdo de
mercadorias de outras marcas.

* Romero Britto (1996) — elaborado pela galeria Nan Miller juntamente com a

Galleria Prova de Tdékio (Japdo), a publicacdo mescla o idioma japonés e o inglés, além de

! Segundo o Minidicionario Houaiss (HOUAISS, Antdnio e VILLAR, Mauro de Salles), clipagem é: 1) o
servico que apura e fornece recortes de matérias de jornais e revistas a respeito de determinado tdpico,
instituicdo etc. 2) o conjunto desses recortes. 3) conjunto de sinopses das principais noticias da midia impressa
ou eletrénica.



Miedja Okada “ Péagina 13

R
v 0

BRITTO

exibir as mais famosas obras de Britto até a data de sua edigdo, assim como uma entrevista
com ele.

* Britto: a arte de Romero Britto (2003) — juntamente com as obras de Romero
Britto, o livro contém depoimentos de pessoas ligadas a arte (Eillen Guggenheim) e a cultura
(Regina Casillo — diretora da Associa¢do Cultural Solar do Rosario) sobre os atos de Britto e
quais as implicacBes para a construcdo de sua identidade artistica.

* Contando a arte de Romero Britto (2008) — retrata a vida de Britto desde a sua
infancia, os caminhos percorridos no inicio da carreira até a firmacéo e o reconhecimento do
seu trabalho, seja em campanhas publicitérias, seja pelos servigos desenvolvidos em prol de
causas sociais e da educacéo.

* Limeriques para pinturas (2008) — focado na educacdo infantil, o livro € uma
mistura entre as obras de Romero Britto e as poesias do autor Zaé Janior.

* Romero Britto: colors around the world (2008) — além de fazer um resumo da vida
de Britto, o volume relne as principais obras dele, 0s locais onde essas estiveram expostas, 0S
painéis espalhados em aeroportos e os retratos de famosos feitos pelo mesmo.

O foco da pesquisa estd concentrado nos materiais coletados ao longo de duas
décadas: de 1989 (quando Britto passou a se consolidar no mercado com o case Absolut
Britto) até o ano de 2009, periodo em que conseguimos formar um corpus de obras
selecionadas que proporcionasse uma visao do percurso percorrido por Romero Britto dentro
do espago mercadoldgico.

Estudar as figuratividades produzidas nas obras de Britto e como elas séo instaladas e
transpostas para as pegas publicitarias de marcas distintas do mercado enquanto uma espécie
de retomada da sua producdo artistica, leva-nos a depreender o que é realizado e/ou mantido
do fazer do artista que, como a sua marca, tem despertado interesse no tem interessado no
campo publicitario. Verificaremos que o quadro de reiteracdes se constitui na reapresentacdo
de uma certa constante figurativa e plastica presente em todos os produtos que foram
selecionados para formar o corpus de anélise.

Dentre as atividades publicitarias que se apropriam do fazer de Britto, notamos que
essa arte é transferivel ao contexto da cultura da midia a ponto de a mesma figuratividade e
recursos plasticos serem usados indistintamente.

A investigacdo esta centrada nos conceitos greimasianos de uma teoria da significacéo
abordada por sua dimensdo sensivel e inteligivel. Eric Landowski (1992, 2001 e 2002)

contribui no sentido da percep¢do das imagens no mundo e nos orienta a parar, olhar, para ver
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0 gque e como estas fazem sentido além da propria significacdo que possuem. Ana Claudia de
Oliveira (1995, 1998, 2000, 2004 e 2009) colabora com os seus trabalhos em nosso estudo,
mostrando que o texto visual faz ver o que ele mostra e fazendo, assim, com que o
destinatario seja sensivelmente envolvido quando sente o objeto visual. Além da visualidade,
Oliveira mostra que o territorio da arte é intertextual, intersistémico, apresentando qualidades
sensiveis para serem exploradas enunciativamente por meio da atorialidade, espacialidade e
temporalidade que na interagéo discursiva faz sentir sensivelmente, ou seja, estesicamente o
sentido. Para todo esse estudo é importantissimo o que detivemos de Jean-Marie Floch (1987
e 1995) sobre o campo da comunicacdo e do marketing, destacando-se o campo publicitério
que envolve mensagens com planos da expressdo compostos pelo sincretismo de feixes de
formantes de mais de uma linguagem, que, por sua vez, formam as figuras de expressao que
sdo condensadas em uma genérica categoria de expressdo, cujo tipo de correlacdo com a
categoria de contetido determina 0 modo de homologacéo entre plano da expressédo e plano do
conteldo, a saber, simbolico, semi-simbdlico e motivado. Compreendemos a partir de estudos
que a semiotica, de acordo com Denis Bertrand, se interessa, em especial, pela apresentacdo
do “sentido, que se apreende por meio das formas da linguagem e, mais concretamente, dos
discursos que o manifestam, tornando-o comunicével e partilhavel, ainda que parcialmente”
(BERTRAND, 2003, p.11).

Essa teoria é importante para a area da Comunicacgdo porque funciona como uma das
fundacges tedrica e metodoldgica para compreender e interpretar a produgdo midiatica do
sentido. No nosso objeto de estudo, essa producgéo efetiva um reconhecimento do consumidor
de modos de presenca da obra artistica de Britto na obra publicitaria de varias marcas. Em
procedimentos varios de construgdo intertextual, interessa-nos identificar os que séo
empregados por Britto e que reconhecemos as bases nas produgdes de Omar Calabrese, José
Luiz Fiorin, Norma Discini, Diana Luz Pessoa de Barros e Ana Claudia de Oliveira. O
discurso desenvolvido pela midia é baseado no fazer-crer verdadeiro em contratos de fiducia,
objetivando visibilidade e reconhecimento por parte de um publico cada vez maior de
consumidores. As negociacdes que se desenrolam entre enunciador e enunciatario nas
discursivizaces a la Britto artista no discurso publicitario e os modos como promovem a
adesdo aos valores sdo nosso alvo de estudo.

O modo escolhido para a realizagédo deste trabalho se deu em trés partes. Na primeira,
fizemos o entrecruzamento da publicidade, da propaganda e do marketing, assim como as
conexdes desses com a semiética discursiva no sentido de criar modos diferentes de

comunicacéo, que vao além da dimensdo material e do consumo em si, para abordar também a
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dimensdo imaterial. Uma excelente campanha publicitaria desperta originalidade e direciona o
olhar das pessoas apenas para a comercializagcdo dos objetos, valorizando-os de tal maneira
que possam se tornar pecas de vitrina, se fazer presentes em desfiles de moda e até virem a ser
um icone no setor automotivo.

Quando o consumidor pensa na marca e a relaciona a momentos bons, ou seja, tem
uma agradavel experiéncia estésica com ela, se lembra da qualidade e da eficiéncia da
empresa que a comercializa. Neste instante, temos a imersdo da publicidade e do marketing
que passam a manipular o sujeito de modo a fazer com que ele compre determinado produto
pelo fato daquela marca proporcionar a continuidade de momentos que ele quer preservar e o
ato de consumi-la, passa a funcionar como um momento de reincidéncia do prazer vivido.

Nesse contexto, apresentamos Romero Britto como um sujeito bem sucedido na
publicidade e que, por ser conhecido e admirado por uma parcela da sociedade, constroéi a sua
prépria marca e reforca o esteredtipo de artista aliado com os valores de outras marcas por
meio de mensagens publicitéarias voltadas a esse segmento social. Por isso, quanto maior a
associacdo entre as imagens das marcas dos dois destinadores — tanto de Romero Britto,
quanto das demais empresas —, mais experiéncias de sentido estardo plasmadas no discurso
estético articulado pela publicidade.

Na segunda parte, explicamos o recorte adotado, que vai desde o ano de 1989, quando
o artista plastico passou a ser conhecido — com um trabalho desenvolvido para a marca sueca
de bebida alcodlica, Absolut Vodka — até dezembro de 2009. Dessa forma, temos diversos
trabalhos desenvolvidos por Romero Britto ao longo de duas décadas e que foram
devidamente selecionados para este estudo, buscando as circunstancias em que a marca do
artista é usada para ancorar a publicidade de produtos e marcas.

A escolha da obra de Romero Britto como corpus de andlise justifica-se pelo fato de a
producdo nos oferecer um material que permite o entendimento além da producgdo estética
visual, pois designa um conjunto de elementos que constituem linguagens ricas de significado
e sentido, principalmente, quando sdo utilizadas pela publicidade nos processos de fazer
sentido para conquistar o consumidor e conduzi-lo & compra do produto. Por se tratar de uma
marca conhecida no mercado, nosso objetivo foi o0 de averiguar 0s motivos pelos quais outras
marcas se interessam em estabelecer relagfes contratuais com Romero Britto na publicidade
de seus produtos, que védo desde artigos de limpeza até carros luxuosos.

Desta forma, a semidtica discursiva nos elucida os melhores percursos para que
possamos verificar como Romero Britto se utiliza da publicidade para construir a sua propria
marca de artista plastico, ganhando espago na midia também por meio de campanhas
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publicitérias, embalagens e produtos de outras marcas, com as quais vincula contratos de
trocas de valores.

No ultimo capitulo, realizamos as analises das padronagens presentes em todos 0s
produtos selecionados a partir do recorte do corpus, tomando como base 0s discursos que se
manifestam através dos planos da expressdo e do contetdo. De inicio, constataremos que o0
espaco significante é regente e que, depois, essa ordem muda, pois o significado passa a
direcionar o percurso, lembrando que o seu significante esta sempre ao seu lado conforme nos
esclarece Bertrand quando relata que “nesses novos investimentos de significacdo formam-se
redes de referencializacdo internas ao texto, que o fixam como objeto e que sdo capazes de
fundar seu valor em termos estéticos” (BERTRAND, 2003, p. 225) e estésicos.

Determinamos ainda uma conexao entre as imagens da arte e da publicidade que
tentam incansavelmente mostrar que h4, entre as linguagens, varios modos de articulacéo a
serem explorados, nos quais a dimenséo figurativa exerce um amplo fazer tanto no &mbito das
figuras do contetdo quanto no da expresséo.

Pensamos que se encontra justamente nesse propdsito o recurso a figuratividade e
também a intertextualidade que a publicidade e o marketing, de varios modos, procuram para
divulgar os produtos com configuracGes que reenviam as das manifestacBes artisticas, pois
segundo Calabrese, “as referéncias a outros textos efetuadas pela obra deveriam ser
interpretadas como finalizadas na sua globalidade para construcdo de uma estrutura que, por
um lado, rege, mantém, sustenta e funda a obra, e, por outro lado, convida para a cooperacao
interpretativa” (CALABRESE, 2004, p. 165).

Em que medida, portanto, Romero Britto constr6i o simulacro de se fazer artista para
se fazer publicitario? Quais os elementos figurativos e intertextuais constantes da composicao
pop que, enquanto reiteracdes, sdo selecionados pelo destinador para serem usados nas
estratégias publicitarias e de marketing de outras marcas?

A investigacdo e exploragdo desses artificios comunicacionais mostram muito mais do
que simples relacbes mercadoldgicas, mas novos modos de percepcdo e cognicdo que O
destinador coloca em cena e as diversas consequéncias disso na postura de vida do individuo
enquanto consumidor. Em um mundo da estetizagdo méaxima, a publicidade se ancora em
certos tipos de arte para ganhar novo sopro de vida com que faz viver 0s sujeitos nesta

sociedade de consumo.
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CAPITULO 1 - A MARCA COMO DISCURSO IMAGETICO NA COMUNICACAO
VISUAL

A utilizacdo de imagens esta direta ou indiretamente ligada ao campo das artes, pois
toda linguagem visual tem sua origem na histéria da arte. A comunicacdo visual das marcas
tem influéncia de varios componentes como a fotografia, o desenho, a pintura etc. A leitura do
discurso visual ndo se restringe apenas a andlise da forma, da cor, do movimento, mas
também ao significado que esses elementos oferecem a formacdo da imagem enquanto
discurso. Abaixo, verificamos alguns exemplos do universo da arte, para que possamos

compreender a extensdo do assunto na elaboragéo de marcas e produtos.

o : & £ A

FIGURA 1 - A esquerda: Leonardo Da Vinci, Homem vitruviano, 1490. Desenho em 6leo e tinta sobre papel.
FIGURA 2 — Centralizada: Julia Margaret Cameron, St. Agens, 1870. Fotografia.

FIGURA 3 — A direita: Claude Monet, Impression, soleil levant [Impress&o, ao nascer do sol], 1872. Pintura em
6leo sobre tela.

O desenho é um suporte artistico realizado em um plano bidimensional, formado por
pontos, linhas e retas. O desenho de Leonardo da Vinci (figura 1) mostra as proporcoes
perfeitas do corpo humano, segundo o modelo classico de beleza do arquiteto romano do
século | a.C, Marcos Vitravio Polido. No caso da fotografia (figura 2), verificamos que a
presenca da iconografia religiosa era caracteristica marcante da origem da linguagem visual
fotogréfica, uma vez que a primeira finalidade da fotografia estava voltada para 0 modo de
figuracdo sacrosanto das imagens e representacées religiosas. Ja na pintura (figura 3), a tela é
0 suporte mais comum para a aplicagdo de pigmentos de tinta, que pode ser utilizada por meio
de vérias técnicas como a aquarela, a pintura a 6leo, a tinta acrilica etc., que variam de acordo
com intencionalidade do artista. Na figura 3, as cores originais, puras, sem misturas foram
sobrepostas e empregadas por Claude Monet em vista de obter resultados mais proximos da
realidade do nascer do sol, fazendo com que consigamos identificar os elementos que
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compdem a cena em seu equilibrio, volume, movimento e, principalmente, o significado que a
prépria obra incorpora.

A unido desses componentes artisticos constréi o discurso imagético de uma marca e,
na publicidade, esse discurso imagético é a sintese da percepcdo e da decodificacdo dos
recursos das artes visuais, pois apresenta, na verdade, o olhar do homem moderno que, aos
poucos, foi recuperando os recursos da linguagem visual na fotografia, no desenho, na pintura
etc. e passou a condensa-los junto aos conceitos comunicacionais do mercado. Anamelia

Buoro? esclarece essa ampla e rapida visdo contemporanea ao nos relatar que:

A Arte, enquanto linguagem, interpretagdo e representacdo do mundo, é parte deste
movimento. Enquanto forma privilegiada dos processos de representacdo humana, é
instrumento essencial para o desenvolvimento da consciéncia, pois propicia ao
homem contato consigo mesmo e com o universo. Por isso, a Arte é uma forma de o
homem entender o contexto ao seu redor e relacionar-se com ele (BUORO, 1996, p.
20).

Ainda neste contexto, Leon Tolstoi® declarou que “a Arte é a atividade humana que
consiste em um homem comunicar conscientemente a outros, por certos sinais exteriores, 0S
sentimentos que vivenciou e, outros serem contaminados desses sentimentos e também os
experimentar” (TOLSTOI, 2002, p. 15). Nesse sentido, tratamos a Arte como uma forma de
comunicagdo que o artista proporciona ao dar forma ao seu modo de olhar o0 mundo, ao meso
tempo em que, promove a troca de vivéncias, de sentimentos, de experiéncias, permitindo ao
sujeito reviver situagdes que aconteceram antes mesmo da sua existéncia. Essa conexd@o do
passado com o presente e, até mesmo com o futuro é por si sO, uma riqueza artistica da
histéria da humanidade. A arte atua como grande difusora de ideias, de informacgdes que
integram geracdes por meio das inimeras formas de se fazer ser vista, sentida e comunicada.

A partir desse ponto, estudamos o entrecruzamento da publicidade e do marketing
como formas de compreensdo dos modos de visibilidade que as &reas da comunicacao e das
artes processam em suas articulacfes dos sistemas de expressdo, quando buscam, de maneira
direta ou indireta, relacionar as suas estratégias para construcdo das imagens das marcas e 0S
efeitos de sentido que estas emanam sobre aquele que com elas interagem. Floch? sugere a

abordagem da imagem como um texto-ocorréncia, denotando que a semidtica estabelece uma

2 BUORO, Anamelia Bueno. O olhar em construcéo: uma experiéncia de ensino e aprendizagem da arte na
escola. So Paulo: Cortez, 1996.

¥ TOLSTOLI, Leon. O que é arte? Trad. Bete Torii. Sdo Paulo: Ediouro, 2002.

* FLOCH, Jean-Marie. “Semi6tica pléastica e linguagem publicitaria”. Trad. José Luiz Fiorin. Revista
Significacdo. v.6. p. 29-50. Araraquara, SP: Unesp, 1987.
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relacdo de sentido com o objeto que esta sendo analisado e que, no caso desta pesquisa, € a
marca na publicidade.

Esses efeitos de sentido que formam a significagdo das marcas no seu articular com o
publico véo configurar os varios tipos de contratos estabelecidos pelo destinador-manipulador
e o destinatario, que se fazem presentes na publicidade. Além do fazer manipulatério, ha
ainda um fazer por contagio® para manipular no ambito de uma agéo estratégica o destinatario.
Os procedimentos por contagio do estésico, do sensivel, cujas propriedades sdo plasmadas na
figuratividade que realiza os temas com 0s jogos retdricos do plano do conteldo e com o0s
jogos de sua configuracdo plastica que os concretiza em uma expressdo. Ambas as dimensdes
da figuratividade sdo escolhas do destinador, elaboradas pela exploracdo expressiva do
material, das cores, das formas e da topologia e também pelo jogo retérico persuasivo e
manipulador que se executa por meio da publicidade de marcas e produtos, através das
presencas e auséncias de tracos do destinador. O destinatario € contagiado quando € movido a
sentir o sentido pelos arranjos dos formantes do plano da expressao, os quais sdo realizados a
partir modo de organizagédo da disposicdo da obra executada pelo destinador tendo em vista
um destinatario, aquele para quem as obras sdo estruturadas. Da mesma forma, esse fazer-
sentir é sentido quando o destinatério toca no produto ou quando “sente” as propriedades da
marca em Seu corpo, ou seja, quando assume que as qualidades inerentes dele j& sdo parte do
seu dia-a-dia.

Segundo Landowski, em “O olhar comprometido™®

, @0 Nos concentrar na relagdo entre
enunciado de estado e enunciado de transformagdo — entre sujeito e objeto — entendemos
melhor como a visibilidade da marca é utilizada em estratégias publicitérias, de modo que
podemos verificar como essas mensagens transmitidas pelas marcas estdo formando as
relagbes contratuais nos discursos com a presenca discursiva dessas duas instancias
enunciativas, que nas suas analogias interativas vao gerar o fazer sentido elaborado na
interac@o dos sujeitos presentes.

Partindo do modo como enxergamos 0 que nos é mostrado, segundo explica
Landowski’, “de onde € evidente a necessidade de reformar nossos principios de leitura do
mundo” (LANDOWSKI, 2001, p.36), temos as formas interpretativas estabelecidas, uma vez
que estamos “acostumados” a lidar com as formas esquematicas para analisar 0 que nos cerca,

mas também ha outras formas que vdo nos levar a entender as qualidades da presenca como

° Cf. LANDOWSKI 2005.

® LANDOWSKI, Eric. O olhar comprometido. IN: Revista Galéaxia. Trad. Ana Claudia de Oliveira e Méarcia da
Vinci de Moraes. S&o Paulo: EDUC, 2001, n. 2, pp.19-56.

" Idem (1d.), 2001, p.36.
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algo inusitado. Isso pode ocorrer no &mbito da marca como imagem cuja leitura esta em
conformidade ou ndo com os esquemas de interpretagéo.

Nossa entrada na abordagem do objeto de pesquisa visa compreender como se da
sintaticamente esse estado, resultado de fusdo ou seu oposto, 0 estado de unido na atividade
interpretativa do discurso construido pela marca. Quais sdo os resultados dessa visualidade
que também se 18, se toca, se ouve, se degusta, ou seja, se sente? Como afirma Oliveira®, a
visualidade tem um “papel fundamental na compreensdo da humanidade, na medida em que
assegura um entendimento do mundo, do ser, das esferas do conhecimento e, também, do
desconhecido” (OLIVEIRA, 2005, p. 108). Na edificacdo de seus discursos, a marca constroi
na sociedade contemporanea uma visibilidade midiatica que pode explicar nosso tempo com
as suas caracteristicas.

Para que possamos entender a importancia da realizagdo desse processo,
primeiramente, partiremos de uma contextualiza¢cdo de como a marca foi sendo desenvolvida
na comunicagdo visual, para que depois possamos constatar que, no contexto contemporaneo,
a marca ultrapassa as dimensdes da publicidade de produtos porque imprime efeitos no
destinatario enquanto modos de ser, de sentir e de estar no mundo, 0 que atesta que sdo 0s
investimentos simbdlicos das marcas que atuam como atributos identitarios que séo buscados,
enquanto objetos de valor, pelo publico consumidor. Como é processada a visibilidade dos
sujeitos e a partir de quando e com que fins ela é usada pelas marcas? Em busca dessas
respostas vamos abordar como as marcas entraram no contexto brasileiro e como se da a

construcdo dos sujeitos a partir da marca.

1.1- A CONSTRUCAO DA MARCA COMO LINGUAGEM COMUNICACIONAL NO
BRASIL

A segunda metade do século XIX no Brasil caracterizou-se por um periodo de
crescimento das elites urbanas, o que incentivou o desenvolvimento das atividades culturais,
principalmente, quanto a producédo e veiculagdo de imagens. Desde entdo, os investimentos
em novas tecnologias para a expansdo do campo de impressao de textos foi cada vez maior,
tornando possivel a impressao e reproducdo de imagens em grande escala e a um custo menor.

Este fato transformou a cultura da populacdo brasileira ndo somente no que diz respeito a

8 OLIVEIRA, Ana Claudia de. Visualidade, entre significacéo sensivel e inteligivel. Educagéo & Realizada. pp.
107-122. Porto Alegre: 30(2), 2005.
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ordem tecnoldgica, mas em relacdo a cultura visual que passou a fazer parte do cotidiano de
nossa sociedade.

O Brasil passou a ter um desenvolvimento mais concreto e equilibrado em seus
materiais impressos com a vinda da familia real para o pais, pois o incentivo de
estabelecimento de indUstrias brasileiras no pais, construgdo de estradas e a criagdo do banco
do Brasil e da Junta do Comércio favoreceram o progresso econémico do Brasil. Dessa forma,
0 mercado passou a crescer e, por volta do ano de 1875, a marca Areia Preta (figura 4) foi a
primeira marca a ser registrada na Junta Comercial da Corte no Brasil e a Fabrica Progresso,
que, ao divulgar o rétulo para cigarros (figura 5), mostrou a estabilidade e concretude da
qualidade da tipografia e do desenho impresso no rétulo, o qual cria um cenério moldurado
para o produto rapé da fabrica Areia Preta.
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FIGURA 5 — Impresso na Litografia Pereira Braga no Rio de Janeiro, Rétulo de Cigarros Exposicdo da Fabrica
Progresso, século XIX. Litografia.
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As empresas brasileiras, ao comegarem a se definir como marcas, colocaram em seus
produtos visuais elementos que faziam mencao a realidade econémica do pais naquela época,
0 que nos faz ver que as criagbes dos rotulos dos produtos rapé e dos cigarros vao se voltar
para falar de si a partir de atributos do meio em que se inserem, o0s quais irdo qualifica-los,
assim como ressaltaréo os valores da marca e do produto. Na figura 4, percebemos ao fundo o
oceano e as caravelas e no primeiro plano o jacaré, as plantas (como a do tabaco, as arvores,
as flores e a vegetacdo alta também se destacam) e a indigena (no centro da imagem),
representando um Brasil ainda em fase de exploracdo. Na figura 5, a locomotiva ganha
espaco, pois, além de desempenhar sua fungdo no préprio rotulo — conecta as informac6es
sobre os tipos de depositos e armazenagens do fumo exercidos pela Fabrica Progresso
(localizados nas margens do rotulo) —, mostra 0 meio de transporte como a evolucéo industrial
pela qual o0 mundo todo, inclusive o Brasil, passava na segunda metade do século XIX. Um
trem da época podia alcancar até quarenta e cinco quilémetros por hora, o que era considerado
um grande avanco tecnoldgico para 0 modo de vida da época.

A medida que a industrializacdo se desenvolvia, as areas téxteis ganhavam espaco
nesse novo mundo. Assim, as empresas comecgaram a investir em exposi¢oes dos produtos e
marcas em vitrinas e nas lojas de departamentos, onde os consumidores passaram a consumir
primeiramente pela visibilidade visual que esses procedimentos davam aos produtos, mas
também recebiam outros tipos de visibilidade. As mulheres tornaram-se o principal alvo, pois,
como eram impedidas de estudar e trabalhar, estes locais de consumo passaram a realizar 0s
sonhos e desejos das donas de casa. A manipulagdo exercida por esses lugares sobre esse
publico, desde entdo, era organizada de modo a direcionar o olhar do observador para o
consumo, seja ele realizado como lazer pelo ato de se entreter com as mercadorias nas vitrinas
ou pelo ato da compra com a obtencdo do produto tratado enquanto objeto de valor da
sociedade.

A semioticista Ana Claudia de Oliveira, em “Vitrinas: acidentes estéticos na

cotidianidade™®

comenta que o enunciador tem uma intencionalidade quando posiciona 0s
seus elementos e quando coloca o0s seus pontos de vista e valoragdes na constru¢do do seu
discurso imagético. A escolha da forma a ser empregada, das cores que poderdo ser utilizadas,
a reiteracdo da figura a ser exposta e a iluminagdo determinam o modo como o enunciador
atua, pois, segundo a autora, “os sentimentos e as emogdes afeicoados pela “euforia” sé&o,

pois, materializados na propria manifestacdo discursiva, seguindo um determinado programa

° OLIVEIRA, Ana Claudia de. Vitrinas: acidentes estéticos na cotidianidade. Sdo Paulo: EDUC, 1997, pp. 45-
55.
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para obter o envolvimento do enunciatario” (OLIVEIRA, 1997, p. 55). Assim é que o alvo
desses discursos se torna consumidor, o qual o destinador carrega para a sua organizagdo
discursiva com o propdsito de atuar sobre a sua vontade e 0s seus atos.

Neste contexto de saida da ambientacdo fechada dos lares, os ideais de moda e beleza
comecaram a mudar os conceitos de vida e 0s habitos dos consumidores uma vez que esses
experienciavam estar diante de um espetaculo a parte da cotidianidade, devido ao modo como
o0s produtos eram escolhidos quanto a sua forma, cor e textura, quando ao elaborar as vitrinas
eram estrategicamente posicionados, no tratamento especial que recebiam quando
determinada cor e intensidade de luz incidiam sobre os objetos e assim por diante.
Consequentemente, os procedimentos de logistica e venda dos produtos também tiveram
mudangas. Ao serem transportados, 0s produtos deviam estar em perfeito estado e
devidamente embalados para que ndo houvesse nenhum dano tanto em relagédo ao produto
quanto ao visual da mercadoria. No decorrer de sua comercializagdo, 0s consumidores
passaram a ser muito mais exigentes quanto a fabricacdo, ao material e a origem do produto,
caracteristicas que s6 aumentaram com a possibilidade de escolha e com a concorréncia pelas
empresas.

Os meios empresarial e industrial passaram por grande mudangas com as novas
reivindicagdes do mercado, a rotatividade de pessoas pelas linhas de bondes e estradas tornou-
se cada vez mais intensa e, por isso, a propagacdo de mensagens comerciais nesses espacos
passou a ser frequente, adaptando-se aos grandes formatos dos painéis publicitarios e a
linguagem visual da sociedade. Uma ida ao cinema, por exemplo, ndo representava apenas
uma forma de entretenimento, de se colocar em evidéncia na sociedade, mas o fato de
consumir o imaterial por meio dos longas-metragens acabava estabelecendo contratos por
meio da alegria em uma comédia, do sonho em um romance e do perigo em um documentario
de aventura. Todos esses estados de alma passam a ser encontrados para serem sentidos no
radio, no cinema e, depois, na televisdo. Essas novas midias foram realizando com a audiéncia
0 que a rédio ja ha tempos fazia com a difusdo das mercadorias aos ouvintes apresentadas
como possibilidades de atuar na sua construcao identitaria.

"0 ‘marca é um simbolo

Segundo Rabaca e Barbosa, no “Dicionario de comunicagao
que funciona como elemento identificador e representativo de uma empresa, de uma

instituicdo, de um produto etc. Com o passar do tempo, as marcas deixaram de estar ligadas

WRABACA, C. A.; BARBOSA, G.G. Dicionario de comunicagao. Colab. Muniz Sodré. S&o Paulo: Atica, 1987,
p. 383.



Miedja Okada 4 Pagina 24

somente as empresas € comegaram a aparecer, mesmo que de modo discreto, incitando o
consumo por meio do desejo da exemplaridade, do pertencimento que podia ser visto nas
cenas das midias difusoras de modos de vida social.

O design, a moda e a arte operaram nesse contexto promovendo um grande salto para
0 consumo pela qualidade criativa inerente a estas trés modalidades que possuem a
individualidade como método peculiar de se destacar. A midia, consequentemente, terminou
por transformar essa peculiaridade em publicidade, utilizando os cartazes promocionais e as
capas de disco como umas das maneiras de divulgacdo desse tipo de trabalho, que j& havia
invadido a midia impressa, principalmente, as revistas.

Foi s6 no inicio dos anos noventa que a publicidade e a propaganda, no sentido atual
dos termos e das atividades gque exercem na comunicagdo, comegaram a ser usadas para
aproximar o publico do consumo. De acordo com Rabaca e Barbosa'!, compreende-se

propaganda como:

(...) um conjunto das técnicas e atividades de informagéo e de persuasdo, destinadas
a influenciar as opinides, 0os sentimentos e as atitudes do publico num determinado
sentido. Acdo planejada e racional, desenvolvida através dos veiculos de
comunicagdo, para divulgagdo das vantagens, das qualidades e da superioridade de
um produto, de um servigo, de uma marca, de uma ideia, de uma doutrina, de uma
instituicdo etc. (...) No Brasil e em alguns outros paises de lingua latina, as palavras
propaganda e publicidade sdo geralmente usadas com o mesmo sentido, e esta
tendéncia parece ser definitiva (...). Em alguns aspectos, porém, é possivel perceber
algumas distingBes no uso das duas palavras: em geral, ndo se fala em publicidade
com relagdo a comunicacdo persuasiva das ideias. Neste aspecto, propaganda é mais
abrangente, pois inclui objetivos ideol6gicos, comerciais, etc.; a publicidade mostra-
se mais abrangente no sentido de divulgacdo, de tornar publico, informar, sem que
isso implique necessariamente persuasdo (RABACA e BARBOSA, 1987, p. 481).

A televisdo foi um dos veiculos de comunicagdo mais usados para que a publicidade e
a propaganda, juntamente com o marketing, se consolidassem como técnicas que aliam a
informacdo e a persuasdo, além de estimular o consumo direcionado tanto para o
entretenimento como para a obtencdo do produto como objeto de valor. Assim, 0s
consumidores tiveram acesso aos modos “de ser”, de se vestir, de se comportar etc., que eram
vistos para serem seguidos. Foi dessa forma que a publicidade comegou a entrar nas formas e
estilos de vida da sociedade, pois o termo passou a ser definido, conforme esclarece Lucilene
Gonzales*?, “como qualquer forma de divulgacdo de produtos e servicos, por meio de
anancios pagos e Vveiculados por um anunciante identificado, com fins comerciais”
(GONZALES, 2003, p. 25).

! Ibidem (lbid.), p. 481.
2 GONZALES, Lucilene. Linguagem publicitaria: analise e produc&o. Sao Paulo: Arte & ciéncia, 2003.
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A comunicacdo publicitaria se tornou o brago direito do avanco tecnoldgico, pois
virou sindnimo de progresso, de desenvolvimento, criando um ambiente propicio para que um

novo sistema de valores fosse instalado. Nas palavras de Nelly Carvalho'®:

Possuir objetos passa a ser sinénimo de alcancar a felicidade: os artefatos e produtos
proporcionam a salvacdo do homem, representam bem-estar e éxito. Sem a auréola
que a publicidade lhes confere, seriam apenas bens de consumo, mas mitificados,
personalizados, adquirem atributos da condi¢do humana (CARVALHO, 1996, p.13).

Segundo a autora, a nova “cara” da publicidade impde, mesmo que nas entrelinhas,
uma organizacdo ao mercado de modo a estabelecer ideais a serem incorporados pela
sociedade como parte integrante do cotidiano.

E nesse contexto que o marketing'®, em parceria com a publicidade e propaganda,
passou a ter muito mais importancia, pois iniciou a introdugdo de produtos no mercado que
iam além da necessidade (estéticas, simbdlicas etc.) das pessoas, gerando uma demanda
prépria por inserir novas fungbes — por meio da cadeia de valor que ele vivencia: os desejos, 0
status e os estados de alma eufdricos que ultrapassam as funcgdes praticas dos objetos de
consumo. Muitas empresas disponibilizaram a cada consumidor uma orientacdo do que
comprar, 0 que, como intencionalidade, caracteriza o fazer do enunciador na organizagéo de
suas mensagens.

Mas, como fidelizar o cliente sem considerar as tendéncias do mercado e,
consequentemente, os valores econdmicos em jogo? Andrea Semprini'® pondera a existéncia
de uma interacg&o intersistémica da marca:

Se as marcas nascem no mercado e se desenvolvem paralelamente ao
desenvolvimento do consumo, que caracterizou a segunda metade do século XX,

elas parecem obter sua energia, de forma mais geral e fundamental, do contexto
sociocultural das sociedades contemporaneas (SEMPRINI, 2006, p.58).

Ao examinar os fatores que envolvem a marca, percebemos a importancia de analisé-
la enquanto estrutura funcional e mercadoldgica e, no contexto midiatizado — da publicidade —
no ambiente comunicacional e também, enquanto estrutura simbolica e do imaginario dos que

vivem nessa producdo e circulacdo miditica.

¥ CARVALHO, Nelly de. Publicidade: a linguagem da seducéo. Sao Paulo: Atica, 1996.

“ Em Marketing Essencial (KOTLER, 2005, p.6), marketing é um processo societal por meio do qual individuos
e grupos obtém aquilo de que necessitam e que desejam com a criacdo, a oferta e a livre negociacdo de produtos
e Servigos.

> SEMPRINI, Andrea. A marca p6s-moderna: poder e fragilidade da marca na sociedade contemporéanea. Trad.
Elisabeth Leone. Sao Paulo: Estacdo das Letras, 2006.
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1.2 — OS PRE-REQUISITOS DA MARCA

Nossa intencdo ao abordar os pré-requisitos da marca encontra-se no propoésito de
demonstrar quais as colaborac¢des da economia e do consumo quando falamos de marcas na
contemporaneidade para que, durante o estudo, possamos mostrar a importancia dessa
reflexdo nas estratégias comunicacionais da marca e quais as atuag@es dela na publicidade.

Podemos comecar dizendo que 0 consumo, a economia e a marca formam uma espécie
de tripé, ou seja, um termo conceitual estd condicionado ao outro e que eles sdo co-
dependentes. Alegamos isso na medida em que vemos o0 setor econdémico condicionado pelo
consumo que, por sua vez, é submisso as marcas e estas a economia. O esquema funcional
desse triangulo pode ser visualizado por essas relagbes intercampos desenvolvidas por

Semprini da seguinte forma:

MARCA

SN

CONSUMO <«—» ECONOMIA

FIGURAlg — Tridngulo de dependéncia da marca, do consumo e da economia, segundo 0s conceitos de
Semprini=.

Vale ressaltar que colocamos a marca no topo apenas por esta ser o foco central da
pesquisa, mas que a relacdo de importancia dos trés eixos é igualmente distribuida.

Hoje em dia, temos milhdes de marcas distribuidas em todos os setores da economia,
desde a industria de guardanapos de papel até a de eletrnicos, de produtos de primeira
necessidade a produtos supérfluos. Mas, como saber sobreviver diante de tanta concorréncia?
Qual o diferencial necessario para destacar-se? O preco seria realmente o fator decisivo da
compra?

Sabemos que o0 mercado encontra-se saturado de marcas, com indmeras
funcionalidades (diferentes e até mesmo iguais), de publicidades e propagandas dessas marcas
e, como se ndo fosse o suficiente, a economia tem seus altos e baixos. Entdo, como conquistar
0 consumidor, que ora compra uma marca por preferéncia e que, em outro momento, adquire

a do concorrente por motivos de crise financeira? Antes de tentarmos responder a essas

16 cf. SEMPRINI, 2006.
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questdes levantadas, assumiremos agora o papel de consumidores. Em um supermercado, por
exemplo, nos deparamos com uma gondola cheia de marcas. Qual escolher?

Em uma simples cena do cotidiano, encontramos exatamente os trés pontos do
triangulo (Figura 6). A situacdo financeira pode fazer com que o consumidor deixe de
comprar a marca que gosta e optar por uma mais barata, mas que possua as mesmas funcdes
da primeira. O fato é que os consumidores nunca deixardo de comprar marcas, seja por
necessidade, seja por prioridade. Cabe, entdo, as marcas introduzirem no mercado um novo
sentido as préticas de consumo, de acordo com o estilo de vida de cada consumidor. E nessa
particularizacdo das exigéncias que a marca conquistard o publico em vez de deixa-lo sem
opcdo. O estudioso do marketing Philip Kotler'’ trata essa diferenciacdo do mercado como
funcdo bésica das marcas e expde que:

Os consumidores estdo exigindo cada vez mais qualidade e servico superiores, além
de alguma customizacdo. Eles percebem menos diferengas reais entre produtos e
mostram menos fidelidade a marcas. Eles também podem obter muitas informacdes
sobre produtos por meio da Internet e de outras fontes, 0 que permite que comprem
de maneira mais racional. Além disso, os consumidores estdo mostrando maior
sensibilidade em relacdo ao preco em sua busca por valor (KOTLER, 2005, p. 18).

Como ferramenta de comunicacdo nesse processo, 0 marketing colabora na tarefa de
compreender o que acontece com o comprador desde o recebimento do estimulo para o
consumo até a obtencdo do produto como objeto, ao realizar pesquisas de mercado, testes para
aprovacdo do produto e da marca antes dos respectivos lancamentos (a eficicia quanto a
funcionalidade e a imagem que transmite) e ao verificar o nivel de aceitacdo dos mesmos
depois de um determinado tempo no mercado. Esses artificios ajudam os destinadores a
entender os comportamentos sociais para construir projetos orientados para a individualizagédo
(tratada aqui como particularizacdo de desejos e dos prazeres) do consumidor. As inddstrias
passaram a criar produtos que atendessem a essas particularidades como: aparelhos de celular
que integram televisdo, radio e mp3; controles remotos que, além de alterar os canais da
televisdo, modificam a intensidade da luz no ambiente e servem como abridor de garrafas;
roupas versateis que podem ser usadas como casaco, blusa, cachecol, jaqueta, blazer, enfim,

uma infinidade de objetos adaptados ao dinamismo da contemporaneidade. Para Semprini® “a

" KOTLER, Philip. Marketing essencial: conceitos, estratégias e casos. Trad. Sabrina Cairo. S&o Paulo: Pretince
Hall, 2005.

8 SEMPRINI, Andrea. A marca pés-moderna: poder e fragilidade da marca na sociedade contemporanea. Trad.
Elisabeth Leone. Sao Paulo: Estacdo das Letras, 2006.
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ascensdo do individualismo nas sociedades pos-modernas parece entdo ter encontrado no
consumo um ambiente reativo e acolhedor” (SEMPRINI, 2006, p. 62).

As mudancas no comportamento do consumidor moderno estdo muito mais ligadas as
experiéncias adquiridas a partir da utilizacdo e da praticidade oferecidas pelas marcas, isto &,
aos sentimentos que ele desenvolve tais como: conforto, auto-estima, seguranca, euforia etc.,
do que ao desempenho ou a intensidade de como aparecem na midia. As cidades também
reorganizaram a sua estrutura, o seu “movimento” para acompanhar essa continua
transformacéo, onde a localizacdo das pessoas e 0s espacos que ocupam (urbanidade) estéo
voltados para a identidade do espaco sociocultural da populagdo. Sobre isso, Lucia

Sant’Agostino™ esclarece:

Se as regras do “jogo econdmico” sdo as mesmas nas varias cidades de formacéo
capitalista, ndo sdo as mesmas pessoas que as articulam: diferentes origens,
diferentes repertérios, diferentes expectativas, diferentes tempos e modos de
ver/apropriar-se do mundo. Portanto, diferentes “linguagens”, diferentes modos de
atribuicdo de sentido na producdo e reproducdo do espaco vital contracenam e
podem deflagrar uma performance urbana diversa de uma regra geral (SANT’
AGOSTINO, 1998, p.77).

Atualmente, a economia gira em torno de um novo repertorio: o da reputacdo e 0s
efeitos por ela causados nos modos de viver e de habitar. Hoje em dia, distinguimos o poder
aquisitivo das pessoas pelo bairro onde residem, tendo como base o valor do metro-quadrado
(m?) da regido. Verificamos, por exemplo, que, de acordo com a maior concentragdo de renda
em determinado lugar, ha uma agrupamento dos melhores supermercados, restaurantes,
hospitais e servigos em geral. Desta forma, percebe-se o consumo das marcas nesses lugares
voltado para as preocupacdes e projetos de vida dos sujeitos que I& moram.

Estritamente combinadas a essas alteracdes, as marcas também tiveram que mudar o
modo de comunicacdo. O tipo de linguagem a ser usada, a imagem a ser colocada é muito
distinta se comparada a de um supermercado direcionado a um outro padrdo social.

Landowski, em “Presencas do Outro”®

, hos convida a refletir justamente sobre como o
mundo das imagens construido, na maioria das vezes, através do saber e poder fazer
publicitério designa imagens com o intuito de criar uma ilusdo, uma encenacdo. O discurso

publicitario coloca em cena simulacros que levam os destinatarios a inimeras direcdes que

¥ SANT’AGOSTINO, Liicia Helena Ferraz. Praxis simbdlica e imagem da cidade. In: Visualidade, urbanidade,
intertextualidade. S8o Paulo, SP: Hacker, 1998.

2 | ANDOWSKI, Eric. Presengas do outro: ensaios de sociossemi6tica Il. Trad. Mary Amazonas Leite de
Barros. S&o Paulo: Perspectiva, 2002, pp.147-163.
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vao além das promessas estratégicas da comunicacdo, fazendo com que os mesmos aceitem
essas construgdes como partes integrantes do mundo e terminem por se identificar com elas.

121

Em outra de suas obras, “A sociedade refletida”, o mesmo autor considera 0s

processos identitarios da seguinte forma:

Ainda que, em determinadas condi¢des, seja efetivamente conjecturavel que certos
grupos sociais definem eles mesmos “espontaneamente” — ou antes, na realidade,
obedecendo a uma dindmica sociocultural subjacente — os elementos (ideias e
convicgdes, gostos e preferéncias, vantagens e interesses) e as marcas estilisticas ou
os sinais simbolicos capazes de lhes servir de pontos de agrupamento para a
constituicdo de sua identidade comunitéria propria, o processo inverso, o de uma
producdo do actante coletivo pela manipulagdo concertada das identidades, nem por
isso estd excluido em outros casos. Ao contrério, torna-se doravante
operacionalmente concebivel programar a difusdo de sinais de identificacdo e de
reconhecimento sociais suficientemente diferenciados para conseguir dominar, ao
menos até certo ponto, as modalidades de segmentacdo e de articulacdo e um
publico a priori indiferenciado (LANDOWSKI, 1992, p. 112).

A busca por identidade condiz com a dinamicidade com que o mercado se articula e
como a comunicacdo, em especial, a publicidade e a propaganda retratam isso na midia. O
desenvolvimento dos “mundos possiveis” e dos simulacros colocam os individuos “cara a
cara” com as oportunidades, gerando uma perspectiva de mudanca na trajetéria de existéncia
dos sujeitos porque colaboram na alimentacdo desses desejos, desses “sonhos”. Seja isto
como for, atualmente, a manipulacdo das imagens da marca e as mensagens persuasivas —
juntamente com o0 consumo e a economia — devem ser tratadas com seriedade e importancia

em relacdo a configuracdo da identidade do consumidor.
1.3 - MARCA: DA ELABORAQAO AS ESTRATEGIAS DE MERCADO

De acordo com a American Marketing Association (AMA), a definicdo de brand
(marca, em inglés) € “um nome, termo, simbolo, desenho ou combinacdo desses elementos
que deve identificar os bens ou servigos de um fornecedor ou grupo de fornecedores e
diferencia-los dos da concorréncia®® (AMA apud KELLER; MACHADO, 2006, p. 2) e
comecgou a ser empregada justamente para diferenciar os produtos de uma empresa dos bens
de outra.

Em um primeiro momento, temos a criacdo de uma marca para orientar na

identificacdo do produto/servico que se procura. No entanto, esse conceito tem se estendido e

2L | ANDOWSKI, Eric. A sociedade refletida 1. Trad. Eduardo Brand&o. S&o Paulo: EDUC, 1992, pp. 103-115.
22 KELLER, K. L, MACHADO, M. Gestdo estratégica de marcas. Trad. Arlete Simille Marques. S&o Paulo:
Pearson Pretince Hall, 2006.
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as dimensdes que envolvem uma marca vao além das percepcles e peculiaridades de cada

consumidor. Semprini?® esclarece quais as capacidades da marca e os significados e sentidos

produzidos quando diz que:
A natureza semiotica da marca deve ser situada sobre este pano de fundo. O poder
semidtico da marca consiste em saber selecionar os elementos do interior do fluxo
de significados que atravessa o espaco social, organizd-los em uma narracdo
pertinente e atraente e a propd-los a seu publico. Este mecanismo fundamental pode
parecer muito simples quando o reduzimos a seus componentes fundamentais, mas
sua realizacdo é muito complexa e delicada. O poder semi6tico das marcas € sempre
um poder sob duplo controle, aquele dos receptores e 0 das marcas. Assim, mesmo
uma proposta de sentido absolutamente clara e coerente pode fracassar, seja porque
ela ndo consegue ser reconhecida pelo publico-alvo como tal, seja porque as

propostas das marcas concorrentes a tornam ultrapassada ou menos atraente
(SEMPRINI, 2006, pp. 106-107).

Deste modo, verifica-se a importancia de um projeto bem elaborado para que uma
marca possa atuar na contemporaneidade, haja vista que as suas acées ndo devem ter como
unico foco o publico-alvo, mas o publico como totalidade, que possui caracteristicas de cunho
critico e onde a exigéncia por qualidade é cada vez mais frequente. Exploraremos mais
adiante a questdo do duplo poder que as marcas exercem quando abordarmos a questdo de
Romero Britto ser um destinador que se constréi como marca e que atua em conjunto com
outras na publicidade de produtos.

Além das estratégias de marketing, as imagens da marca e as associa¢fes que elas
geram sdo de extrema relevancia na tentativa de atender as necessidades psicoldgicas e sociais
dos consumidores. A reunido de imagens de uma marca corresponde ao fato de como as
pessoas pensam nela, isto é, ao conceito que ela transmite, aos aspectos positivos (euforia) e
negativos (disforia) que podem ser formados empiricamente ou por meio da publicidade e da
propaganda.

Como o conjunto de imagens de um consumidor pode conter mais do que a sua
propria opinido, uma vez que ele vive em sociedade e concentra-se em defini¢cbes de varios
grupos de convivéncia, destacamos, dentre inimeros elementos que compdem a construgdo de
uma marca, trés componentes essenciais:

1. Visibilidade;

2. Associagoes e diferengas;

3. Relacionamento com os consumidores.

2 SEMPRINI, Andrea. A marca pés-moderna: poder e fragilidade da marca na sociedade contemporanea. Trad.
Elisabeth Leone. So Paulo: Estacdo das Letras, 2006.
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A partir desses itens, podemos estabelecer que dentro da visibilidade, por exemplo,
temos outros elementos que a sustentam: o reconhecimento e a recordagdo da mesma,
principalmente, se no ato da compra, o consumidor se lembra da marca e recorre a seus
produtos. Mais do que a visibilidade da marca, a construcdo da sua identidade se consolida a
partir das estratégias que usa, conforme esclarece Aaker e Joachimsthaler®*:

A implementagdo de uma estratégia de marca normalmente se concentra na criacéo
(ou no aumento) de visibilidade, em associacbes de marca e/ou em relagfes
profunda com os clientes. Cada uma dessas tarefas é orientada pela identidade e pela
posicdo da marca. Até mesmo a criagdo de visibilidade requer orientagdo, ja que
algumas abordagens podem ndo ser compativeis com a identidade da marca
(AAKER; JOACHIMSTHALER, 2007, p.249).

Os aspectos mais importantes da marca, portanto, sdo a imagem e a sua identidade — a
proposta que apresenta, seu posicionamento no mercado e os simbolos que representa. O
futuro consumidor, por sua vez, possui outros interesses ao avaliar 0 que consumira: 0s
valores agregados da marca, as impressdes que ele causard ao usé-la e os beneficios em
termos da materialidade do produto (fabricacdo e durabilidade).

Entdo, quais as formas de conquistar esse destinatario que se dispde a consumir? Quais
os procedimentos argumentativos que o destinador utiliza para aumentar a visibilidade e
também a visualidade da sua marca junto ao consumidor e para criar lagos identitarios com
ele?

Na maioria das vezes, o uso eficaz da propaganda acontece pelo planejamento
utilizado para difundir os conceitos do logotipo® e/ou de uma logomarca e para desenvolver o
que ha de comum entre a marca e o publico-alvo.

A propaganda na midia necessita de intensidade, o que s6 pode ser garantido pela
divulgacdo em diversos meios de comunicagdo — cartazes, promocOes, marketing direto,
internet, patrocinios etc. — para alcancar o mesmo nimero de pessoas em VAarios lugares.
Logo, o desafio é gerenciar todas essas ferramentas concomitante e uniformemente em uma
sociedade que busca sempre o0 novo, a qualidade e a peculiaridade de se envolver, de se (re)

conhecer.

* AAKER, David A.; JOACHIMSTHALER, Erich. Como construir marcas lideres. Trad. Daniell Grassi. Porto
Alegre: Boomank, 2007.

% A definigdo de logotipo, segundo o Dicionario de marketing: definicdes, conceitos e palavras-chave de
marketing, propaganda, pesquisa, comercializagdo, comunicagdo e outras &reas correlatas a estas atividades
(MOREIRA, PASQUALE E DUBNER, 2003, p. 269) diz respeito ao conjunto de simbolos que constituem a
marca da empresa.
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Atentar para essas peculiaridades torna-se imprescindivel, pois as caracteristicas do
produto como a textura, profundidade e cor, por exemplo, podem influenciar as associacoes e
sensagdes do destinatario, tanto positiva, como negativamente. Por isso, antes de se criar ou
reforcar algum significado € essencial que haja um estudo sobre quais os efeitos que cada
elemento constituinte de uma marca pode suscitar, j& que a materialidade é significante nesse
processo dialético.

Explorando 0 modo dessa acdo a partir da apreciacdo estética, Ana Claudia de

Oliveira, em “Semiotica Plastica™?

, ressalta a importancia do percurso perceptivo do sujeito e
como este apreende as imagens que estdo no mundo, uma vez que a interagdo e o contato
determinam uma espécie de vida para o sujeito que a experimenta. E nesse contexto que 0s
“modos de olhar, de tipos de relagcBes entre quem olha e quem é olhado, de regimes de
significar estdo em estreita conexdo com a organizacdo da comunicacgdo que é estabelecida no
texto” (OLIVEIRA, 2004, p. 21).

A elaboracdo de uma marca é importante ndo sé pelo nome em si, mas pelo que vird a
representar, pela orientacdo que dard a seus futuros clientes e por evitar as possiveis
mensagens conflitantes, impedindo posteriores problemas na comunicagéo.

Na tentativa de possuir personalidade e transmitir essa qualidade aos seus
consumidores, comumente uma marca enfrenta o desafio de se promover além do segmento
principal, ou seja, elabora estratégias de autenticidade, tornando-a proprietéria legitima da
associacao por ela criada. Vale destacar que o resultado dessa operagdo sé sera bem sucedido
quando a marca ja for de dominio do publico-alvo e quando o produto/servigo a que estiver

vinculada contiver as caracteristicas, os atributos e os valores agregados que ela deseja obter.

1.4 - A MARCA ROMERO BRITTO

Em um contexto p6s-moderno, o trabalho desempenhado pela marca diz respeito ao
seu modo de relacionar-se simultaneamente com o aspecto subjetivo, sensivel e o contratual.
Cabe aqui realcar que as marcas ndo se limitam a produtos e servicos. O trabalho de figuras
publicas pode ser visto como marca, assim como esses mesmos individuos podem reforcar
suas imagens por meio do espago midiatico, o que acreditamos também ser o caso do artista e

publicitario que abordamos nesse estudo: Romero Britto.

% OLIVEIRA, Ana Claudia de (Org.). Semidtica Pléstica. Sao Paulo: Hacker editores, 2004, pp. 11-25
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Ao mesmo tempo em que Britto estabelece e fortalece a sua marca enquanto artista por
meio da publicidade, ele se utiliza ainda dos contratos comunicacionais para continuar
promovendo a sua imagem e o seu estilo artistico como marca junto a outras diversas marcas
e produtos para fins comerciais. Interessa-nos verificar como Britto propfe a gestédo de sua
imagem pessoal e do estilo artistico por ele adotado ao divulgar a sua marca na publicidade.

Por outro lado, as marcas que o contratam vinculam o fazer-fazer por elas proferido ao
de Britto, 0 que pode ser tomado como uma espécie de apropriacdo identitaria de ambos os
lados, uma vez que tanto o artista como as marcas (enquanto empresas) trocam valores para
construirem o fazer-persuadir junto ao consumidor.

Podemos conferir essa relagdo das seguintes formas:

1) Destinador (marca) < Destinador (Romero Britto);

2) Destinador (marcas e Romero Britto) «» Destinatério.

Na primeira situacdo, temos o destinador-marca (de produtos e/ou servicos) que se
apropria do estilo de Britto para colocar nas imagens de produtos e marcas caracteristicas
imagéticas da arte de Britto. Esse uso cria que espécies de vinculos de visibilidade entre as
marcas e sua obra artistica? Diferentemente desse raciocinio, temos o préprio artista que,
favorecido pelas caracteristicas e qualidades inerentes a marca da empresa, explora 0s
inimeros modos de linguagens e valores quando coloca a marca Romero Britto a ver e a ser
vista junto com a dessa empresa.

Segundo Diana de Barros?’, no outro caso, temos a uni&o das duas marcas “como
destinador-manipulador responsavel pelos valores do discurso e capaz de levar o enunciatério
a crer e fazer” (BARROS, 2005, p.60) pelo uso de suas estratégias de marketing. Vale
ressaltar que o papel do fazer-persuasivo que este ultimo desempenha e o0 modo como o
destinatario deve interpretar a mensagem acontecem no e pelo discurso.

Para que o destinatario tome o discurso produzido como “verdade”, o destinador deixa
pistas no enunciado e baseia seu discurso no estilo de vida (cultura, cren¢a) que o individuo
possui. Esse precisa, por sua vez, saber interpretar as marcas deixadas pelo destinador-
manipulador averiguando se estdo ou ndo de acordo com as suas convicgdes para decidir se
ird aderir (ou ndo) ao discurso proposto.

De certo, pode-se destacar outro aspecto extremamente importante nessa relagéo, o

contrato fiduciario®®. A l6gica de compra (marca) e a ldgica contratual (troca) estdo

2’ BARROS, Diana Luz Pessoa de. Teoria Semidtica do Texto. Sdo Paulo: Atica, 2005.
%8 De acordo com o Dicionario de Semi6tica (GREIMAS e COURTES, 1989, p. 86), “tal contrato fiduciario
pode ser chamado enuncivo na medida em que ele se inscreve no interior do discurso-enunciado e diz respeito a
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conectadas, como explica Landowski, “por uma relagéo de pressuposi¢éo (unilateral), porque
é claro que todo ato de compra supde (e manifesta a0 mesmo tempo) a existéncia de um
acordo contratual, a0 menos implicito, entre as partes, acordo relativo, no caso, a apreciacdo
mutua dos valores intercambiados, ou, mais exatamente, sancionador da sua equivaléncia”
(LANDOWSKI, 1992, p.107). Kotler nos possibilita a reflexdo de Landowski quando relata

que:

Toda troca exige pelo menos duas partes — ambas com algo de valor para a outra
parte, com capacidade de comunicacdo e de entrega, com liberdade para aceitar ou
rejeitar a oferta e com a certeza de ser adequado negociar com a outra parte. Um
acordo para a troca constitui uma transacdo, que é parte de um conceito maior: o
marketing de relacionamento. Por meio do marketing de relacionamento, as
organizagles visam & construgdo de vinculos duradouros mutuamente satisfatdrios
com clientes a fim de ganhar e manter seus negécios a longo prazo. Atingir um
mercado-alvo exige canais de comunicacdo, canais de distribuicdo e canais de
venda. A cadeia de suprimento, que se estende das matérias-primas aos
componentes dos produtos finais que sdo entregues aos compradores finais,
representa um sistema de entrega de valor (KOTLER, 2005, p. 21).

No discurso publicitario, por exemplo, o destinatario busca por beneficios que véo
além do objeto fisico mostrado. Ele se interessa, também pelo valor agregado que o anuncio
carrega, pela estima que ganhara ao comprar o produto, que nada mais é do que uma troca de
“favores”. Ainda sobre as transagdes entre a marca e o consumidor, Semprini esclarece que “a
procura por prazer e por emocao, o valor atribuido a autenticidade, a troca, aos contatos, a
sociabilizacdo, ao lazer” (SEMPRINI, 2006, p.64) sdo os verdadeiros objetos de valor
desempenhados pela marca que tenta satisfazer o cliente por meio da criatividade, antes
mesmo dele procurar a sua auto-realizagéo.

Em “A marca pds-moderna: poder e fragilidade da marca na sociedade

contemporanea”?

, 0 autor define que a légica da marca é baseada na flexibilidade e na
adequacao da personalidade de cada consumidor e que a mesma justifica seu papel quando

constréi mundos através de simulacros®®, manipulando-os, portanto, a fazer-fazer o seu

valores pragmaticos. Ele se manifesta, entretanto, também no nivel da estrutura da enunciacdo e apresenta-se
entdo como um contrato enuncivo (termo proposto por F.Nef), ou como contrato de veridicgdo, ja& que visa
estabelecer uma convencéo fiduciaria entre enunciador e enunciatério, referindo-se ao estatuto veridictérico (ao
dizer — verdadeiro) do discurso enunciado. O contrato fiduciario, que assim se instaura, pode repousar huma
evidéncia (isto é, numa certeza imediata) ou entdo ser precedido de um fazer persuasivo (de um fazer-crer) do
enunciador, ao qual corresponde um fazer interpretativo (um crer) da parte do enunciatario”.

2 SEMPRINI, Andrea. A marca pés-moderna: poder e fragilidade da marca na sociedade contemporanea. Trad.
Elisabeth Leone. Sdo Paulo: Estacdo das letras, 2006, pp.55-73.

% segundo o Diccionario razonado de la teoria del lenguaje (GREIMAS e COURTES, 1991, p. 232), o
emprego do termo simulacro em semi6tica narrativa e discursiva serve para “(...) designar el tipo de figuras de
componente modal y temético, com ayuda de las cuales los actantes de la enunciacién se dejan aprehender
mutuamente, uma vez proyectados em el marco del discurso enunciado. Desde el punto de vista de su contenido,
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préprio sentido, colaborando ativamente com discursos a serem empregados juntamente com
as diversas manifestacdes de troca que a marca pode inscrever no processo da comunicagéo.
Por isso, a publicidade tem sido cada vez mais procurada como um meio de criagdo de
mundos possiveis, onde a marca destaca-se por construir espacos identitarios baseados nas
necessidades e estilos de vida dos individuos.

E nesse processo de identificacdo que a marca comeca a atuar no mercado em vista de
uma logica funcional de segmentacdo na qual o posicionamento dela e dos produtos retne o0s
individuos a partir desses mundos possiveis. José Predebon® esclarece como o

posicionamento da marca esta diretamente ligado a questdo da personalidade da marca, pois:

Hoje, este é um termo muitas vezes utilizado indiscriminadamente para anélises de
marketing, querendo destacar o espaco de mercado em que o0 produto estd ou
pretende ser colocado; e em comunicagdo, a ideia de posicionamento é onde se
destaca a personalidade de marca, a capacidade do produto de parecer Unico.

E l6gico que, por ser uma ferramenta de marketing, a comunicagdo com o mercado
precisa entender o posicionamento mercadol6gico, para poder propor um
Posicionamento de Imagem absolutamente coerente. Hoje, a ideia de
posicionamento é que, ao selecionar duas ou mais varidveis importantes para o
consumidor, serd possivel determinar como o consumidor percebe as marcas, e
assim poderemos ajustar a comunicacdo de forma mais coerente com o objetivo
pretendido (PREDEBON, 2004, pp. 72-73).

Por isso, a conexd@o entre 0 Romero Britto e as marcas se torna tdo relevante para o
artista que se posiciona como um sujeito bem sucedido na publicidade e que se constréi por
meio dela como marca e, consequentemente, como um produto. No discurso estético
articulado pela publicidade, a mercadoria associa as imagens dos dois destinadores como
marcas e/ou produtos, passando para o destinatario a ideia de que as experiéncias de sentido
plasmadas no produto sdo construidas tanto por Romero Britto como por outras marcas do
mercado.

Perguntamo-nos, entdo, como a midia publicitaria se relaciona com o estere6tipo do
padrdo artistico? Como o discurso estratégico do destinador Britto se alia a dos outros
destinadores-marcas? Que tipos de contratos sdo construidos? E, em termos da figuratividade,
com as suas dimens0@es retdricas e plasticas? Verificaremos que, a medida que analisarmos o

corpus da pesquisa, essas questdes vao sendo solucionadas assim como as discussdes sobre o

esas figuras pueden ser consideradas como representativas de las competencias respectivas que se atribuyen
reciprocamente los actantes de la comunicacion. Por eso interviene necesariamente de antemano a todo
programa de manipulacién intersubjetiva, la construcion de tales simulacros em la dimension cognoscitiva”.

*! PREDEBON, José (coord.). Curso de propaganda: do anuncio & comunicacdo integrada. Sdo Paulo: Atlas,
2004.
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tema vdo ganhando espago e se delimitando para compreendermos o “fazer verdadeiro” e o

“parecer verdadeiro” de Romero Britto na publicidade.
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CAPITULO 2 - ROMERO BRITTO E A PUBLICIDADE DE MARCAS E
PRODUTOS

Em semiotica, a publicidade passou a ser um territério que representa por meio de
figuras 0 mundo social e que se mostra a partir dos dois planos de sua constru¢do enquanto
texto: o plano da expressdo e o do conteudo. Ao analisa-la, busca-se compreender como 0s
modos de viver do individuo sdo processados, mas também se procura estabelecer um
contrato comunicacional centrado nos processos de interacdo que estabelecem neste encontro
de dois sujeitos: entre um “eu”: Romero Britto e marcas que pde a marca e o produto em
contato com o “tu”: publico, o consumidor alvo.

Em “Les interaction risquées”*, Landowski atenta para essa relacéo entre o “eu” e 0
“tu” na interacdo estratégica, que é regida pelo procedimento de manipulacdo, fundado no
principio da intencionalidade. Esse processo se da no eixo vertical, pois ha uma hierarquia,
uma relacdo de submissdo de um agente pelo outro, que em nosso estudo se da por meio da
publicidade que manipula por sedu¢do o consumidor e desse Ultimo, que consome o produto
divulgado no andncio com o objetivo de demonstrar para o outro (e para ele mesmo também)
que ele pode e esta “a altura” daquela “ordem” identitéria criada pela publicidade. Porém, o
semioticista ressalta que a condicdo de troca econdmica é uma das coordenadas desse tipo de
interacdo, uma vez que o acordo entre manipulador e manipulado, em termos mercadolégicos,
gira em torno do fato de se ter ou ndo condigdes para a concretizagédo do consumo.

Considerando a teoria de A. J. Greimas®, assumimos que as midias no seu fazer
pdem-se a falar sua propria linguagem quando investem em como expressar 0 conte(do por
meio da figuratividade e por meio do parecer verdadeiro para se fazer-crer. Como o

semioticista a conceitua em sua obra:

Assim, a figuratividade ndo é uma simples ornamentacdo das coisas, ela € esta tela
do parecer cuja virtude consiste em entreabrir, em deixar entrever, gragas ou por
causa de sua imperfei¢do, como que uma possibilidade de além (do) sentido. Os
humores do sujeito reencontram, entdo, a imanéncia do sensivel (GREIMAS, 2002,
p. 74).

A relagdo de Britto com a publicidade faz com que o destinatario se identifique

particularmente com as figuras que o produto-objeto de valor apresenta, pois sao

%2 L ANDOWSKI, Eric. Les interaction risquées. Limoges: Presses Universitaires de Limoges/PULIM, 2005, pp.
8-10.
* GREIMAS, A. J. Da imperfeicdo. Pref. e Trad. Ana Claudia de Oliveira. S0 Paulo: Hacker editores, 2002.
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sociabilizadas, muitas vezes, por meio dos anuncios, embalagens e produtos que estdo ligados
a aparéncia, ao querer-ser visto, justamente por possuirem elementos figurativos que chamam
a atencdo. Landowski esclarece que, para publicidade fazer-fazer, muitas vezes, ela usa de
uma reatividade sensivel que cria uma ilusdo, uma simulagdo no destinatario dos efeitos de
sentido que ele pode usufruir de certos produtos, como, por exemplo, quando simuladores de
automaveis sdo utilizados para proporcionar ao consumidor a mesma sensacao de estar dentro
do carro propriamente dito. E desse modo que a publicidade marca a construgio de
identidades a ponto de “concretizar” as vontades e sonhos, quando:

A mensagem publicitéria, longe de se limitar a estabelecer, de maneira transitiva, um
repertorio de imagens que valorizam “produtos”, deve, ao mesmo tempo, constituir a
identidade de seu proprio publico, o que fard oferecendo ao leitor — de maneira
reflexiva, desta vez — a suposta imagem de seu proprio “desejo”. Assim encarado, 0
discurso publicitario preenche verdadeiramente uma fungdo informativa. N&o que
ele tenha necessariamente por efeito nos informar de maneira objetiva sobre as
coisas, mas no sentido de que ele informa nossos desejos, da-lhe forma
(LANDOWSKI, 1992, p.105).

Para que possamos entender melhor as produgfes de sentido geradas a partir dessas
implicacgdes, realizamos um recorte de pecgas a partir dos seis livros publicados com as obras
de Romero Britto e da clipagem realizada pela prdpria imprensa do artista. Esse recorte
permite representar como a parte pelo todo da obra nos possibilita a compreenséo do fazer de
Britto na publicidade, bem como apreendermos os efeitos de sentido produzidos na relacéo
entre a publicidade de marcas e produtos e os consumidores.

No trabalho com o corpus recortado para esse estudo passamos por trés etapas.
Primeiramente, coletamos o material que constituiu um total de quatrocentas e cinquenta e
seis imagens. Em seguida, identificamos nele as categorias de produtos que se estabeleceram
por usar a construcdo figurativa da arte de Britto para se mostrar e se dar a ver no enunciado.
Essas categorias de produtos sdo de trés ordens: anincios (trés campanhas publicitarias — cada
uma com trés imagens), embalagens (quatro imagens) e produtos (seis imagens). Como ultima
etapa, estudamos como uma mesma construcdo figurativa pode recobrir trés categorias de
produtos, tratando os seus efeitos de sentido patémicos que nos indicam o universo semantico
construido.

Os valores figurativizados por Romero Britto sdo constituidos em uma narrativa do
social na qual os actantes séo figurativizados por escolhas que vao agir nas interagdes entre 0s
parceiros: destinador e destinatario por meio de suas figuras discursivas: o enunciador € 0

enunciatario instalados. Quando Romero Britto consolida as suas ideias no plano
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bidimensional da peca publicitaria, esse espaco fornecerd meios para que as estratégias de
marketing se concretizem em duas relacdes: entre dois destinadores — Romero Britto (D;) e
marcas (D,) — e desses com o consumidor destinatario. A publicidade tem o papel de aliar a
figurativizacdo de elementos do mundo natural (D;) as mercadorias (D,) que sdo inseridas no
contexto da cultura e que se tornam produtos do consumo. Esses véo se corporificar no fazer
do destinador em interagcGes com o destinatario.

Mostraremos como a publicidade desperta no consumidor diversas formas de sentir
com os sentidos o sentido quando ele interage, vive a experiéncia sensivel com o0s objetos de
valor, objetos de desejos. Esses sdo qualificados pelo arranjo pléastico de modo que, ao ser
apreendido pelo sujeito que estd inserido na interacdo, o arranjo plastico seja sentido
sensivelmente, proporcionando estesias, sinestesias, poliestesias.

Existe uma presenca de Britto nas midias, tais como: capas de revista, matérias
jornalisticas assim como assiduidade em eventos e inauguracdes de lugares publicos e de
destaque no espaco mercadoldgico, o que lhe proporciona visibilidade midiatica em um
querer ser visto. A ostentacdo da imagem do artista nos meios de comunicagdo é a principal
razdo que faz com que ele seja reconhecido pelo segmento de consumidores que o consideram
uma figura em constante evidéncia e de relevancia na midia. Partindo dessa premissa,
constatamos que o consumidor ja possui a competéncia (saber e poder) para reconhecer o
estilo de Britto — que o coloca em conjuncdo com o objeto de valor, a mercadoria, 0 proposito
da publicidade é o de promover um parecer a la Britto.

Para que possamos entender essa relagdo, verificaremos primeiro como se ddo os
arranjos dos planos da expressdo e do conteldo desencadeados pela publicidade por meio da

articulacdo pléastica dos formantes cromatico, eidético, topoldgico e matérico.

2.1 — ANUNCIOS

Verificaremos nos andncios a presenca de trés campanhas publicitarias. Faremos a
andlise de forma individualizada em um primeiro momento para que depois possamos
observar quais os sentidos por elas gerados quando estdo em relacao.

O anudncio publicitario, assim como outras ferramentas da publicidade, fornece a
imagem do produto de modo que esta incida sobre a aten¢do do destinatario e o manipule para
0 consumo. Essa imagem da vida a publicidade, se a imagem de um anuncio for bem
elaborada, a mensagem que se deseja transmitir ndo necessitard de outros atributos a ndo ser o

de “permitir” que o destinatario entre no universo sémico proposto pela imagem.
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Como primeiro anuncio publicitario, vamos estudar os que competem a campanha
Absolut Vodka.

Absolut Vodka (1989)

ABSOI.IIT BRITTO.

FIGURA 7 — Romero Britto, Absolut Britto, 1989. Andncio publicitério.

Ao observar a figura 7 percebe-se que a garrafa da bebida alcodlica Absolut Vodka
esta topologicamente disposta no centro da publicidade. A cor branca e o formato dessa
garrafa séo figurativizados por tracos femininos tanto na face, quanto nos cabelos longos que
possuem em sua cromaticidade as cores amarelo e laranja. Os olhos e o formato triangular
delineado do maxilar até o queixo desse semblante feminino conduzem o olhar do
enunciatario para a parte inferior do anincio em que estdo figurativizados os desejos do
consumidor, a saber: amor, riqueza, bem estar e diversdo. As figuras do contetido em que sdo
instalados esses valores partilhados sdo para o amor, o coragdo; para o dinheiro, o cifrdo; para
0 bem estar, as flores; e, para a diversdo, as notas musicais. Entre esses elementos
arredondados e coloridos, hd a figura cubica de um copo na cor branca, que nos faz
reconhecer que essa cor € a mesma da garrafa de vodka da marca Absolut. Assim, o beber é
que proporciona esse estado de se sentir bem socialmente enfatizado pelo circular do
arredondado e pelo cromético, exaltando, para o amor, a cor vermelha; para o dinheiro, a cor
verde; e, para o bem estar e a diversdo, o colorido. Essa abundancia de sentir euférico de um
estar sempre em festa concretiza o sentido da bebida e o que ela promove no seu consumo

social, que esta instalado na parte superior como pano de fundo.
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Atrés da garrafa, o anuncio se divide verticalmente em duas partes. A do lado direito
aparece na cor azul e a do lado esquerdo na cor amarela, retratando a noite e o dia. Essas
partes contém tracos curvilineos simulando o efeito de sentido gerado pela ingestdo da bebida
alcodlica. Seu teor alcoodlico ¢ instalado como o operador que faz ser alegre dia e noite, ou
seja, todas as horas da vida do consumidor.

A logomarca da Absolut Vodka esta disposta na parte frontal da cabeca da actante,
criando uma espécie de rotulo, fato esse que faz com que ela também seja vista como
elemento de desejo. Ao mesmo tempo, a logomarca mantém uma relagdo com o titulo da
publicidade “Absolut Britto”, que tem, na tipografia maidscula e na cromaticidade da letra, o
efeito de servir como base para todo o discurso divulgado. Essa analogia também se deve a
ligacdo existente entre as duas marcas dos destinadores que se juntam no anuncio para uma
troca de valores, pois, a0 mesmo tempo em que a bebida alcodlica “empresta” o Absolut para
Britto, 0 mesmo “cede” o seu estilo para a comercializagdo tanto da marca quanto do produto.
Cabe destacar aqui que o titulo na peca publicitaria ndo faz somente do anincio um texto
sincrético, mas, sobretudo, re-organiza os elementos em uma outra linguagem de modo que o
destinatario atenta para a conexdo e estratégica comunicativa de troca de valores entre 0s
destinadores — Romero Britto e a Absolut Vodka.

As figuras empregadas na peca publicitaria incitam o destinatério, sujeito volitivo, a
consumir o produto para poder ser rico, poder ser amado, poder se divertir, enfim, para se
sentir bem. Mas, qual o fazer-fazer necessario para que o consumidor venha a ter todos esses

predicados? Ao consumir a bebida Absolut Vodka, ele tem o poder para ser e ter o que deseja.

FIGURA 8 — Romero Britto, Absolut 11, 1989. Anuncio publicitario.
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Na publicidade “Absolut 11” temos um actante vestido com uma gravata borboleta que
exerce dois papéis: o de gargom que serve a garrafa inclinado para a frente da peca
publicitéria e o de uma pessoa que vai a um lugar festivo em busca de descontracdo. Esses
dois papéis sdo apresentados na peca publicitaria em duas cores: o rosa na lateral de perfil que
vemos inteiramente nos lados do quadrilatero esticado e o verde, cor complementar, que
forma o outro lado desse rosto de tragcos calmos e distendidos. O brago esquerdo do gargom
esta mais proximo do destinatario e serve de apoio para que a bebida alcoolica Absolut Vodka
possa ser oferecida e servida. A médo esquerda esta com os dedos espalmados e inclinados a
esquerda como um cata-vento, girando em circulos e servindo a bebida a todos.

O formato triangular do queixo do actante sugere que o olhar do destinatario esta
direcionado para a garrafa da marca Absolut Vodka, cuja bebida € servida. Do gargalo da
garrafa emanam ondas cromaticas que sobem para o alto em varias zonas ondulantes de cor,
nas quais a figura da clave de sol e as demais notas musicais assinalam o ambiente festivo e
de diversdo. Essa subida musical esta conectada cromaticamente com o rosa da outra face do
actante, a do lado direito.

O braco direito elevado foca o alto da cabeca e acompanha 0 movimento da masica. A
capa, vestimenta que cobre o brago esquerdo, ndo aparece mais do lado oposto, surgindo a
peca de roupa estampada, que possui circulos preenchidos na cor azul e que se destacam no
fundo branco do tecido. Aparentando realizar movimentos, esse brago articula com os
rabiscos discretos em forma de espiral que rodeiam a figura do actante. Nas pontas dos dedos
de ambas as méos ha combinacdes de cores que se contrapdem e se retomam, o que justifica a
relacdo também de oposi¢do entre o profissional e o pessoal privado do fazer do actante.

Os percursos circulares cromaticos e eidéticos indicam que os consumidores bebem
Absolut Vodka enquanto usufruem do mesmo prazer da diversdo presentificado pelo actante.
Esses circulos aparecem também no plano de fundo superior direito e no formato das notas
musicais no lado esquerdo do anuncio, estabelecendo uma analogia de similaridade (forma
geomeétrica) entre opostos (topologia). Essa mesma relacdo pode ser vista também na oposicao
cromatica do amarelo e do azul do retdngulo localizado atras do actante e que remete ao dia e
a noite, incitando o destinatario para o fato de que ndo ha hora para diversdo quando se esta na
companhia da bebida alcodlica e usufruindo dos seus efeitos.

A cromaticidade vibrante reitera a euforia apresentada no sorriso do actante e no
dinamismo apresentado no jogo das formas arredondadas (circulos) com as angulares
(triangulo, retangulo). E também nessa relacdo eidética que o destinador se utiliza de

estratégias de comunicacdo para formular regras quanto aos modos e estilos de vida a serem
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seguidos a partir do consumo da marca e do produto. O destinatario € levado a ver essas
construcdes do parecer como partes integrantes do mundo social que ele cognitivamente sabe

e pode pertencer e volitivamente aspira usufruir.

FIGURA 9 — Romero Britto, Absolut Vodka Girl, 1989. Anuncio publicitério.

A peca publicitaria “Absolut Vodka Girl” (Fig. 9) se da em dois planos. No primeiro,
temos como actante principal uma mulher e um quadro intitulado “Absolut Love of Art”.
Nesse plano, vemos a exponencia¢do do formato do corpo da mulher (silhueta, pernas e
gliteos) e a do peitoral do homem, uma vez que a vestimenta que se da a ver é pouca,
comparada ao restante do corpo que néo esté vestido. O braco direito da mulher esta suspenso
no ar e tem na mao uma garrafa da bebida alcodlica Absolut Vodka. Esse recipiente de gargalo
e boca estreita tem o liquido de cor amarela derramado sobre o quadro do homem que a
actante envolve com o brago esquerdo. A palavra “Absolut” que sai de dentro da garrafa
também é despejada junto com a bebida, reiterando a interpretacdo de que o contetdo da
garrafa é a propria Absolut Vodka. O mesmo liquido age como se estivesse emanando uma
luz, tendo como foco principal o quadro. Esse efeito de claridade repete a relagéo entre a
palavra “Absolut” que sai da garrafa e o titulo do quadro em que a imagem masculina esta
inserida, “Absolut Love of Art”. A cor amarela marca o liquido da bebida alcodlica que €
aquele despejado, localizado na margem direita da peca publicitaria, e também o que estd
dentro da garrafa maior de Absolut Vodka, posicionado ao lado esquerdo de quem observa a
publicidade.



Miedja Okada 4 Péagina 44

O quadro “Absolut Love of Art” é uma metalinguagem da arte utilizada por Romero
Britto ao colocar o seu fazer artistico dentro do seu fazer publicitario, pois une esses produtos
em um mesmo lugar, neste caso, no anuncio publicitario. Também vale ressaltar que nesse
quadro encontramos a analogia entre figura e fundo, onde a figura do actante-homem
encontra-se em primeiro plano e, em segundo, hd uma combinacéo de listras na diagonal de
tonalidades cinza e rosa. Elas concordam com a coloragdo empregada na face do actante,
contrastando com o restante do corpo (peitoral) dele que também € dividido por duas cores: 0
branco e a cinza.

O fundo desse quadro proporciona a sensac¢ao de dinamismo, concordando com 0 jogo
de pernas da actante principal — a da esquerda esta posicionada mais a frente do que a da
direita, simulando um andar da figura feminina — e a disposi¢éo da cabeca dela, voltada para o
quadro, oferece esse efeito de movimento na publicidade. A mulher esta localizada entre os
seus dois objetos de valores: a garrafa de Absolut Vodka, que Ihe proporciona a sensagédo de
satisfacdo ao ingeri-la e a figura do homem. O formato pontudo do sutia reitera esse efeito,
pois “aponta” para a bebida, juntamente com o fato de estar em conjuncdo com a figura do
homem que ela envolve com um dos bracos e vdo “caminhando” juntos de modo a serem
seguidos pelos consumidores que desejam estar também em conjuncdo com o0 prazer
proporcionado tanto pela bebida, quanto pela presenca de outro sujeito.

Esse prazer é mostrado ainda pelo formato eidético do corpo da mulher com a silhueta
sinuosa e o arredondado dos gluteos. Além disso, o cromatico vermelho das pecas intimas, o
sutid e a calcinha, reaparece na publicidade também nas faces de ambos o0s actantes, nas letras
“Absolut” que saem da garrafa, colocando-0s em sintonia nas reiterag0es e no estado de prazer
de estarem desfrutando do ambiente “construido” pela bebida alcodlica.

Em segundo plano, a cena se dd em um fundo escuro de tonalidade azul que remete a
noite. Uma espécie de bloco vermelho em formato quadrado, localizado no canto inferior
esquerdo, serve de suporte para a garrafa de Absolut Vodka. Nela visualizamos a palavra
“Art” destacada, concordando com o quadro posicionado do lado oposto de modo a criar uma
relacdo entre o produto e o quadro, ou seja, entre as duas marcas: Absolut Vodka e Romero
Britto. Percebemos a partir dessa relacéo, outra que se estabelece em formato triangular entre
a garrafa maior, a garrafa menor que a figura da mulher segura com uma das maos e o quadro.
Essa triangularizagdo coloca a mulher como o centro dessa conexdo e cercada pela palavra
“Absolut”, produzindo o sentido de que ela € soberana, incondicional e Unica, estados esses
que a conjuncao que a vodka Absolut opera.
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Por meio do verbo-visual, a publicidade coloca o consumidor em um ambiente
sincrético de poder, levando o mesmo a querer-ser como a actante retratada na peca
publicitaria. Além de propagar e difundir a marca e o produto em questdo, o andncio
publicitario exerce uma funcdo doutrinadora, pois estabelece constru¢es simulacradas de
representacdo do convivio social, produzindo uma identificacdo e referéncia ao consumidor.
Deste modo, temos o sujeito volitivo que se molda de acordo com estratégias publicitarias e
de marketing que atuam como modalizadoras quando instauram os universos plésticos e
semanticos das marcas que sdo trazidas para o enunciado e que terminam por se refletir nas
atitudes da coletividade.

A interacdo discursiva evidenciada na figura 9 se da entre a actante central — a mulher
— que se encontra em posi¢oes de interlocu¢do com o consumidor. Essa se mostra para quem a
observa em tal situacdo comunicativa que é como se os dois, enquanto sujeitos, estivessem
presentes no mesmo lugar. Segundo sugere Bracchi®, esse eu esta “face a face com o actante,
ainda que posicionado com um tu instalado fora do quadro” (BRACCHI, 2009, p. 50). O jogo
enunciativo faz com que a figura interaja diretamente com o “tu”.

Desta forma, enunciativamente, o arranjo estético da plastica e da figuratividade opera
um especifico modo de conceituar as qualidades do produto e seus efeitos de sentido sobre 0s

que a desfrutam. Nas palavras de Oliveira:

Considerando que a totalidade do sentido de um objeto sincrético é processada pelo
arranjo global de formantes de distintos sistemas, assim como de suas regras de
distribuicdo e ordenacdo, assumimos que essa integracdo caracteriza-se por
procedimentos de sincretizacdo. Somos levados a tratar esse tipo de constituicdo
sincrética do plano da expressdo pelo agir relacional integrador de suas partes em
uma soé totalidade, uma vez que também é assim que a sua apreensdo sensivel é
processada (OLIVEIRA, 2009, p.80).

* BRACCHI, Daniela Nery. A fotografia em David Lachapelle. S&o Paulo: [s.n.], 2009.
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FIGURA 10 - Romero Britto, Campanha Absolut Vodka, 1989. Campanha publicitéria.

Os trés anancios permitem agora concluir, conforme nos elucida Oliveira que “a
isotopia temética funda-se na isotopia eidética e cromatica” (OLIVEIRA, 2004, p.129).
Constatamos que as reiteracdes figurativas encontradas nos trés anincios — a posicdo que a
logomarca ocupa na garrafa; o formato dos rostos, dos olhos, do nariz e do sorriso; a
utilizacdo de duas tonalidades na face de modo a dividi-las verticalmente; o jogo de formas
nas relacGes: reto/curvo, angular/arredondado e perpendicular/diagonal; o uso dos circulos e
de cores vibrantes — nos levam a sentir que a euforia estd presente nesse dinamismo dos
desdobramentos de formas e cores.

A conformidade de alguns elementos na campanha é fundamental para que possamos
examina-las em conjunto e constatarmos quais os significados que o destinador objetivou
construir para levar o destinatario a querer consumir a euforia proporcionada pela Absolut
Vodka em busca de satisfacdo, diverséo e prazer.

The Pepsi Collection by Britto (1995)

Como verificamos anteriormente, é na rede relacional que o conjunto de anincios nos
indica que os tragos que séo reiterados a partir dos quais vamos delineando as constantes que
qualificam a criacdo de Britto. Passemos, entdo, ao estudo da campanha do refrigerante Pepsi
produzido para o verdo do ano de 1995. O tecido figurativo é composto de isotopia cromatica,
que esta associada as cores alegres e quentes da estacdo. Israel Pedrosa® ressalta o valor das
tonalidades quando bem utilizadas esteticamente e afirma que “aprender a colorir € abrir as
comportas do mundo interior para uma forma superior de comunicagdo” (PEDROSA, 2008,
p.121).

%5 PEDROSA, Israel. O universo da cor. Rio de Janeiro: Senac Nacional, 2008.
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FIGURA 11 — Romero Britto, Be yourself, 1995. Andncio publicitario.

Na figura 11, intitulada “Be yourself”, as cabecas dos actantes estdo totalmente
tomadas pelo simbolo da marca Pepsi, como se 0 pensamento deles fosse captado pela marca
a ponto de isso ser assumido como parte integrante de seus corpos, a0 mesmo tempo em que a
marca se faz a partir de seu publico consumidor, os jovens, focando seus interesses e gostos.
Os bracos estéo abertos como que estivessem receptivos ao consumidor que olha a cena. Essa
gestualidade também apresenta a Pepsi — inserida em circulos —, simulando um espetaculo
circense em que os actantes sdo figurativizados como palhagos que mostram movimento e
dinamicidade, pois os membros superiores de cada um deles estdo direcionados para direcoes
diferentes.

Na mesma publicidade, as roupas, os cal¢ados e 0s acessérios, como a gravata e o lago
de cabelo, utilizados pelos actantes sdo constituidos de formas geométricas angulares e
arredondadas que reiteram a agitacdo dos movimentos executados pela figura dos corpos de
palhacos. Eles estabelecem um fazer junto com a Pepsi, que atua em sintonia com esses
actantes em euforia quando fazem o publico sentir como eles e desfilam no mundo da alegria
ao estarem acompanhados do refrigerante, como o proprio titulo do anuncio “Be yourself”
(“Seja vocé mesmo”) reitera 0 modalizar da marca em relacdo ao jovem, seu consumidor-
alvo. Os actantes passam a ideia de que consumir o refrigerante Pepsi é estar em constante

diversao.

FIGURA 12 — Assinatura de Romero Britto.
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FIGURA 13 — Romero Britto, New generation, 1995. Anancio publicitério.

Na mesma campanha, a peca publicitaria “New generation” é composta de um actante
feminino que se coloca face a face com o consumidor para ser vista e incita-lo a situacdo de
didlogo. Neste ato, o destinatario é transformado em actante, instalado no enunciado, e é
convidado a fazer parte da mesma euforia da actante-mulher jovem. Essa estratégia de
comunicagdo tem por objetivo fazer com que o consumidor responda ao ato interlocucionério
e anime essa “conversa”, pois € com o préprio produto que forma os olhos com quem dialoga.

A euforia da actante esta presente no sorriso e no colorido do cabelo. Esse Ultimo aparece
nitidamente separado por tracos das listras em varias direcbes e formas geométricas
circulares, que déo a ideia de que cada mecha que o compde possui cores e texturas
diferentes.

O cabelo esta voltado para o lado direito como se um vento estivesse levando-o para uma
Unica direcdo. Esse mexer das mechas é ainda mais marcante devido a combinacdo do
perpendicular e do diagonal das listras, juntamente com o proprio ondular do cabelo
proporcionado pela ventania que emoldura o rosto da actante. O movimento oferecido pelas
formas angulares (do rosto e das listras do cabelo) e arredondadas (dos olhos e dos circulos do
cabelo) também oferece dinamismo & publicidade.

A logomarca da Pepsi, mantendo-se como parte integrante do corpo segue coerentemente
0 conceito da campanha (ver figura 14), reiterando a proposta dos olhos nos olhos do
consumidor e fazendo ver a continua presenca do refrigerante nas praticas sociais dos jovens,
a nova geracgdo que é justamente o titulo do anuncio.

Embora o fundo de ambas as figuras (11 e 13) seja figurativizado na cor azul escuro e com
tracos que se entrecruzam produzindo a sensagéo de estrelas brilhando, o destinador Britto
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parece também “brincar” com as silabas do seu préprio sobrenome (figura 11) — Bri / tto — e
com os tragos (figura 13) mostrados na cor branca, gerando um efeito de luminosidade, ao

mesmo tempo em que realca a euforia do multicolorido encontrado no primeiro plano.

Pt

FIGURA 14 — Romero Britto, Leading edge, 1995. An(incio publicitério.

A publicidade “Leading Edge” pertence também a campanha de verdo do ano de 1995
da marca Pepsi e tem, em primeiro plano, um actante feminino jovem, cujo o corpo ndo é
exibido por inteiro, mas até o joelho. Seus cabelos sdo longos, a silhueta tem formato
arredondado como o0s seios que sdo salientados por duas circularidades moldadas na
indumentaria, um vestido esvoacante godé de mangas longas. O circular também é mostrado
no formato das maos que parecem cata-ventos, simulando ainda um aproveitamento do vento
para gerar ainda mais energia nesse actante que se pée em movimento. Esses elementos
repetem essa movimentacdo, pois os cabelos estdo voltados apenas para o lado direito de
quem a olha, esvoagando no seu desenho de folhas que esconde o rosto. O vestido acompanha
a acdo do actante que festeja. O modo como a coxa direita dela aparece, discretamente
direcionada para o lado esquerdo do destinatario e 0s bracos totalmente suspensos vao reiterar
a movimentacédo do corpo.

A impressdo que temos € que o vestido da actante é feito de um tecido leve que
acompanha o movimento que ela produz. O amarelo do fundo da estampa do vestido destaca
os varios logos da Pepsi que sdo por ele distribuidos. Um cromatismo d& aura de luz ao
produto que e apresentado com a forga de contagiar o outro como ja acontece no enunciado e
também produz um efeito de euforia no consumidor. O fato da actante ndo possuir tracos no
rosto, como olhos, boca e nariz, mas s6 o queixo triangular, significa que pode ser o rosto de
qualquer destinataria que a observa e pode com ela trocar de lugar. A actante quer ser vista e

se coloca em destaque e em estado de festa, seguindo a euforia do cromatismo do andncio.
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O segundo plano da figura 14 se encontra dividido verticalmente em duas partes iguais
que dialogam com a actante. Enquanto, do lado esquerdo, temos duas cores vibrantes
diagonalmente dispostas em listras de tamanho igual em vermelho e amarelo que remetem aos
raios do sol que saem do corpo da jovem, também essas cores sdo caracteristicas da estacéo
do calor e Pepsi é a bebida que habita o corpo feminino. Do lado oposto, percebe-se, na cor
preta figurativizada, caligrafos com as silabas do sobrenome do artista (Britto) separadas e
diversamente dispostas em espaco de fundo na diagonal, na vertical e transversalmente
articuladas tanto para o lado esquerdo como para o direito. Nas contradigdes dos lados,
percebe-se que o lado direito € mais pessoal e escuro que 0 Sseu 0posto, que apresenta menos

pessoalidade e mais vivacidade.

Nos trés anuncios da campanha “The Pepsi Collection by Britto” temos a nitida
organizacédo e orientacdo entre figura e fundo. Na publicidade, os actantes se disponibilizam
em primeiro plano, chamando a atencdo do destinatario e gerando uma proximidade com o
mesmo. Topologicamente direcionadas para frente, as cabecas se tornam parte fundamental
para que essa comunica¢do com o consumidor efetivamente aconteca. Em todas elas também
é possivel perceber que o formato dos rostos (ver figuras 13 e 14) sdo uniformes: a
combinacdo do quadrado — que vai até o inicio do maxilar — com o tridngulo do queixo.

Percebemos que no segundo plano de toda a campanha estéo dispostos os demais itens
constituintes da peca, exercendo a funcdo de fundo. Na topologia das pecas, as formas
geomeétricas — circulos, quadrados, retangulos e tridngulos — estdo combinadas com os tracos
que correspondem a assinatura do nome do artista. Essa esta separada em silabas —“BRI” e
“TTO”—, produzindo o efeito de dinamicidade, movimento, referente a euforizacéo
desempenhada pelos papéis dos actantes.

Esse cenario de euforia da estacdo do verdo dialoga também com o periodo de férias
escolares e datas comemorativas, uma vez que o consumidor faz suas escolhas baseadas no

momento e no modo como quer ser, simulado pelo estado de alma apresentado nas pecas.
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A coesdo da campanha publicitaria também faz mencéo ao cromatico que, a partir das
cores puras: o azul, o vermelho e o amarelo, desenvolvem outras nuances, produzindo o
multicolorido, caracteristico do estilo de Romero Britto. Embora na figura 14 haja um jogo
cromatico de claro e escuro, o percurso figurativo da peca mantém a coeréncia interna da
campanha, pois todas elas mostram ao destinatario que consumir Pepsi € incorporar, inclusive

corporalmente, a euforia como um estilo de vida.

Disney Collection by Romero Britto (1997)

FIGURA 16 — Romero Britto, Mickey's greatest love, 1997. Anulncio publicitério.

Os actantes que figuram na cena no primeiro plano séo personagens de uma empresa
de entretenimento mundialmente conhecida, a Disney. O Mickey e a Minnie estdo dispostos
um de frente para 0 outro com 0s bracgos abertos e as pernas afastadas como se estivessem
dancando. Esse fato é reiterado também pelas maos® dos actantes que se tocam, sugerindo
ainda a relagdo afetuosa que existe entre eles. Os olhos da Minnie mostram isso pelo formato
de coracdo que possuem. A euforia estd igualmente presente nos sorrisos de ambos o0s actantes
e nas cores utilizadas na indumentéria (acessorio, roupas e cal¢ados) dos personagens e no
cenario de praia em que se encontram em festa.

O deslocamento que 0s actantes mantém entre si ao dangar ressalta 0s tracos
curvilineos de seus corpos. A Minnie estd curvada para frente e o Mickey para trds em um
passo, combinando 0 movimento dos rostos, das cabecas, das pernas, dos pés e dos rabos.

% De acordo com o site Wikipédia (http:/en.wikipedia.org/wiki/Mickey Mouse) acessado em 10 de junho de
2010, o curioso fato de ambos 0s personagens usarem luvas brancas nas maos, deve-se a época em que o0 Mickey,
personagem principal da Disney, foi inventado. As luvas foram adicionadas ao personagem com o intuito de
distinguir as méos do personagem quando elas apareciam sobre o0 seu corpo, ja que ambos eram negros. Como a
Minnie foi criada para ser o par do Mickey, ela também incorporou as luvas, mantendo a coeséo e similaridade
dos personagens.
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Percebemos os graos, a aspereza da areia pela tonalidade clara (lisa) que contrasta com
alguns pontos escuros (rugoso) inseridos nela. Duas estrelas ainda aparecem desenhadas,
reiterando a textura granulosa das particulas de areia. As tonalidades do azul do mar e o jogo
das formas diagonal (inferior a onda) e perpendicular (superior a onda) simulam o balanco da
agua maritima que ondula ao fundo, como no primeiro plano com os corpos dangando.

Na parte superior do plano de fundo, encontramos uma divisdo vertical que 0s
distingue em duas partes similares a que vimos nos anincios anteriores, 0s quais marcam o
dia (quadrante esquerdo) e a noite (quadrante direito). O dia se faz pelos radicais cromaticos
vermelho e amarelo e nas tonalidades e sub-tonalidades derivadas dessas cores. Do formato
arredondado da figura do sol surgem faixas angulares propondo os raios de sol.

A noite, na sequéncia, no quadrante direito, da-se predominio do escuro em que brilha
luminosa a lua, em formato semicircular. Em branco aparecem os tracos da assinatura do
destinador Romero Britto, com as silabas que formam o seu sobrenome.

Essa relagdo de oposicédo entre /claro/ e /escuro/ também aparece na figura 16, em que
Mickey se destaca pela claridade do foco de luz que é posto em cima dele, mostrando que ele
é o foco a ser visto e que fora dessa area luminosa fica a zona escura. Esse caminho da luz é
importante para a construcdo significante da peca publicitaria, como ressalta Bracchi®’ ao
mostrar que, “o percurso da luz permite ao destinatario entrar em contato e sentir o proprio
modo de ser e se colocar no mundo” (BRACCHI, 2009, p. 53), posto que, no enunciado, ele
experiencia ao ver o que é posto para ser visto. Sob o holofote, Mickey agradece os aplausos e
mostra ser a estrela luminosa que brilha, inclusive para quem o olha. Ele é a celebridade.

¥ BRACCHI, Daniela Nery. A fotografia em David Lachapelle. S&o Paulo: [s.n.], 2009.
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FIGURA 17 — Romero Britto, Britto Mickey Mouse, 1997. Anuncio publicitario.

Notamos que ao mesmo tempo em que a claridade na qual o Mickey esta inserido cria
uma relacéo entre figura e fundo, ela também mostra que a organizagdo da figura sempre se
d& em primeiro plano, caracteristica essa que passa a ser adotada como padréo por Britto.

Dentro das formas retas, perpendiculares e angulares do cenario, ha outras
configuracOes curvas, arredondadas e diagonais que combinam diretamente com os angulos
retos do movimento corporal exercido pelo Mickey (pernas retas e brago direito dobrado em
um angulo de 90°) e com o formato predominantemente arredondado do corpo dele (cabeca,
orelhas, olhos, nariz, boca, queixo e tronco). Esse jogo de formas dentro do mesmo plano e
entre figura e fundo dinamizam a publicidade, gerando uma sensagéo de agitacdo e de alegria
para aquele que a observa.

O segundo plano adotado na figura 18, intitulada “Mickey’s world” é igual aos dos
outros anuncios da campanha, tendo como diferencial o primeiro plano que é constituido por
um Mickey que tem o rosto tomado pelo formato arredondado de um globo e dentro dele uma
parte do mundo representada pelo continente americano. O fundo desse globo é verde e 0s
paises da América estdo na cor preta, destacando-se das cores fortes utilizadas no segundo
plano.

Outro elemento que ganha destaque nessa publicidade é a camisa do Mickey, pois, em
nenhuma das figuras anteriores (ver figuras 16 e 17), o actante encontra-se vestido com esse
tipo de indumentéria. O coracdo centrado no peito da figura na cor vermelha sobressai no
fundo branco e conduz o olhar do consumidor para a parte inferior da publicidade, na qual

vemos outros dois coragdes — um de frente para o observador e o outro invertido como se
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fosse o reflexo do primeiro — dentro da figura de uma ampulheta, exercendo um fazer

direcionado para a medicao do tempo.

S £ > B

FIGURA 18 — Romero Britto, Mickey's world, 1997. Andncio publicitério.

Desta forma, percebemos que € o actante, representado pelo coragcdo na camisa, quem
comanda o tempo. Isso é também reiterado no fundo escuro onde a ampulheta esta disposta e
cria a relagdo topoldgica de alto e baixo na qual o continente americano mostrado no globo é
o local onde Mickey exerce seu poderio imagético.

Além da campanha “Disney Collection by Britto” apontar para a euforia que cerca o
mundo da Disney, percebe-se que o fundo dos trés antincios é constituido de formas angulares
e arredondadas, mantendo o ritmo dindmico de toda a campanha. Os actantes estdo dispostos
em primeiro plano, evidenciando a euforia, principalmente, pela utilizagdo das cores fortes
que colocam o destinatario em conjungdo com a marca, mostrando que a qualquer hora do dia

é sempre tempo de estar com a alegria da Disney.

FIGURA 19 — Romero Britto, Disney Collection by Britto. Campanha publicitaria.
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2.2-EMBALAGEM

Muito além da pura e simples funcionalidade da embalagem — que vai desde a tarefa
de elaboragdo de um involucro para o produto até a sua consumagdo em que atua como
ambiente de preservacdo — a mesma disputa com as diversas imagens dispostas no mesmo
ambiente a atencdo do olhar do consumidor. O seu visual pode atrair o futuro consumidor e
fazer com que o olhar por ele dirigido seja a primeira forma de percepc¢édo das suas qualidades
para a efetivacdo da compra.

Sentir o sensivel, orientando com um fazer a visao tocar a plasticidade da embalagem,
é uma das formas mais eficazes do destinador concretizar em ato o plano da expressao da
visualidade e realizar os efeitos de sentido gerados a partir do plano do contetdo. Ocorre
assim a manifestacdo da relacdo de pressuposicao dos dois planos do texto da embalagem. De
um lado, a dimens&o sensorial com a sua manifestacdo na organizac¢ao do plano da expressao
e, de outro, a dimens&o inteligivel que plasma o contetdo, o significado que indissocidveis
esses planos funcionam com o objetivo de produzir um Gnico movimento, o de producdo do
sentido da marca, que estd posto na embalagem.

A embalagem deve se adequar ao estilo de vida do consumidor, sendo de féacil
manuseio ao proporcionar o simples acesso do publico-alvo ao produto, além de ter um
formato apropriado para atender as necessidades do produto em relagcdo ao armazenamento e
as exigéncias do comprador no reconhecimento da marca, reforcando as qualidades
persuasivas e inerentes a ela.

Ao englobar esses fazeres, esta atividade da comunicagdo tem sido cada vez mais
valorizada no mercado, pois serve como meio de divulgacdo da marca na prateleira,
destacando-se do aglomerado de imagens que se via ha uns anos atras. E por meio da
embalagem que a marca pode fortalecer a sua imagem e entusiasmar a compra devido as suas
propriedades estéticas, tais como: tamanho, material, cor, texto, formato etc. Antes de todos
esses elementos chegarem aos olhos do consumidor, passam por uma rigorosa analise na qual
sdo verificadas quais as possiveis mensagens que transmitem quando estdo sozinhas e quando
estdo agrupadas, como, por exemplo, nas géndolas dos supermercados. Keller e Machado™®
enfatizam o reconhecimento da embalagem como uma das partes fundamentais para a

concretizacdo dos objetivos da publicidade e do marketing:

% KELLER, K. L.; MACHADO, M. Gest#o estratégica de marcas. Trad. Arlete Simille Marques. Sdo Paulo:
Pearson Pretince Hall, 2006.
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Atualmente, designers especializados em embalagens utilizam técnicas
desenvolvidas com o objetivo de cumprir os objetivos de marketing para a marca.
Esses especialistas realizam andlises detalhadas subdividindo a embalagem em
varios elementos diferentes. Decidem qual é a aparéncia 6tima, o contetido de cada
elemento e a hierarquia adequada dos elementos que devem predominar (por
exemplo, 0 nome da marca, a ilustracdo ou qualquer outro elemento grafico) e como
esses elementos devem se relacionar. Quando sdo langadas extensdes de marca,
esses designers também podem decidir quais elementos devem ser compartilhados
pelas embalagens e quais devem ser diferentes (KELLER, K. L.; MACHADO, M.,
2006, p. 116).

Por ser um produto tangivel, toda embalagem deve possuir um rétulo. E ele que
identifica, classifica e descreve os dados do produto, como: quem o produziu, onde e quando
foi elaborado, quais os elementos utilizados (ingredientes) e a recomendag¢do quanto aos
modos de uso, visando a conservacdo e uma longa durabilidade do mesmo. Ademais, se 0
rotulo possuir ilustracdes que facam parte da embalagem, isso pode auxiliar na ascensdo do
produto, tornando-o ainda mais atraente.

O estésico, por ser co-presente ao sentir o sentido, € uma dimenséo sensivel que pode
assumir uma dimensdo estratégica que contribui para a construgdo do valor dos objetos,
visando potenciais consumidores, uma vez que pode conduzir o sujeito a conjungir com o
objeto de valor por uma agdo que desperta a satisfacdo em consumi-lo para fruir, além da
apreciagdo estética, a sua apreensdo estésica. Greimas®® argumenta sobre a relagdo das duas

dimensoes:

Se a semi6tica visual consegue, bem ou mal, propor uma interpretacdo coerente da
dupla leitura — iconizante e plastica — dos objetos do mundo, para dar conta do fato
estético ainda seré necessario estender esse género de andlises, generalizando-os, ao
conjunto dos canais sensoriais (GREIMAS, 2002, p. 74).

Nesse contexto, passamos a ver como a analise pléstica das embalagens nos seus
varios tipos, como nas latas, caixa e rétulo ativam os canais sensoriais dos consumidores no
ato da compra. Conforme elucida Diana de Barros®, a plasticidade “prové seu discurso de
coeréncia semantica e cria efeitos de realidade, garantindo a relagdo entre mundo e discurso”
(BARROS, 1988, p. 113).

Essa primeira embalagem que analisamos é uma lata para o produto Grand Marnier

que Romero Britto criou no ano de 1991.

¥ GREIMAS, A. J. Da imperfeicio. Pref. e Trad. Ana Claudia de Oliveira. S0 Paulo: Hacker editores, 2002.
“ BARROS, Diana Luz Pessoa de. Teoria do discurso: fundamentos semiéticos. Sdo Paulo: Atual, 1988.
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Lata do creme de licor Grand Marnier (1991)
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FIGURA 20 — Romero Britto, Lata do licor Grand Marnier, 1991. Embalagem.

Comportando as dimensdes da garrafa do creme de licor Grand Marnier, a lata
delineia-se por um formante eidético vertical na forma geométrica de um retangulo. Sobre as
quatro laterais s&o figurativizados dois actantes: um homem e uma mulher.

O actante-homem segura em sua méo esquerda a garrafa do creme Grand Marnier de
cabeca para baixo, simulando um servir a bebida a alguém, como ao destinatario que o
observa. Dessa forma, o licor emana as cores vermelho e amarelo e que envolvem o proprio
actante. Além de ser uma garrafa de Grand Marnier, essa forma que Ihe constitui é atribuida a
um instrumento musical: o violino.

O actante apoia com o brago esquerdo esse violino e com a outra mao segura o arco do
instrumento musical. Desse ato de tocar emanam ondas sonoras e notas musicais. Elas sobem
contornando o actante em cores vibrantes, como se esse estivesse envolvido tanto pela
musica, como pelo efeito do creme de licor Grand Marnier, o que assinala que na férmula
contém teor alcodlico que produz efeito sobre quem a consome.

Na outra face da embalagem, observamos em primeiro plano, que a garrafa Grand
Marnier € o corpo e a vestimenta da figura da actante-mulher que € o actante da lateral. Suas
formas sdo arredondadas e sinuosas. A estampa aplicada a saia da roupa € o selo do creme de
licor Grand Marnier. Esse selo é retangular e dentro dele estdo contidos os dados quanto a

origem do produto e, em um outro retdngulo amarelo h4 o nome e a marca do produto.
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Pequenas flores com contorno preto estdo distribuidas em torno desse retangulo, reforcando a
relacdo cromatica, além de serem novamente utilizadas para envolver a actante em uma
espécie de redoma de flores. Estes arranjos de flores estdo diretamente relacionados ao
produto e, consequentemente, a marca Grand Marnier, pois compreendem tanto a propria
actante (que € ao mesmo tempo a garrafa do licor) quanto o selo do creme.

Os olhos do actante-homem conduzem o olhar do destinatario para a parte inferior,
onde a garrafa do produto esté localizada. Os bracos dele reiteram essa dire¢do do olhar, pois
ao tocarem o violino se encontram posicionados para baixo. De outro modo, os bracos da
actante-mulher estdo suspensos no ar, ressaltando a euforia de estar em conjungdo com o
creme Grand Marnier e que o actante-homem reforga ao tocar o instrumento musical e
proporcionar alegria e clima festivo.

Com elementos majoritariamente arredondados, as indumentérias dos actantes
caracterizam-se por fazerem referéncia a garrafa do licor, contrastando com o formato angular
e reto da embalagem. Nesse contexto, a garrafa passa a desempenhar outras propriedades,
além de ser o recipiente do licor. No primeiro caso (actante-homem), ela é também um
instrumento musical e, no segundo, o0 corpo da propria actante. Da mesma forma, temos o
emprego da lata para duas funges, a de embalar o licor como presente e a de guardar a bebida

ou qualquer outro objeto compativel com o tamanho da embalagem.

Lata do panetone da Bauducco (2002)

FIGURA 21 - Romero Britto, Lata do panetone da Bauducco, 2002. Embalagem.

Os dois actantes que sédo figurativizados na lata do panetone da marca Bauducco, um
menino e uma menina, estdo de bragcos abertos e pernas afastadas, como se um actante

estivesse caminhando em dire¢do ao outro. Esse movimento dos corpos acontece também
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devido a alegria que é figurativizada pelas cores vibrantes e fortes que ocupam tanto o
primeiro como o segundo plano e também nos sorrisos e nos olhos fechados dos actantes. Eles
estdo sorrindo, o que faz com que os olhos diminuam de tamanho em uma posi¢éo que retrata
curticdo do sabor da festividade natalina.

O gorro e a arvore de natal que esta ornamentada por enfeites como estrela, bolas e
fitas, além de presentes, unem os actantes para a realizacdo da celebracdo do natal. A estampa
das roupas dos actantes possui formas diagonais e arredondadas, além de um retangulo nas
cores vermelho e amarelo com o nome da marca Bauducco, chamando a atencdo do
destinatario.

Ao fundo da embalagem, vemos as cores vermelho, amarelo e azul com a assinatura
de Romero Britto que sempre esta separada por silabas (BRI-TTO), aparentando confetes, o
que reitera o tema festivo do natal.

A forma arredondada e tridimensional possibilita ao consumidor uma experiéncia
estésica que supera a da visdo, pois ao tocar no metal do invélucro sente as propriedades
térmicas que o material fornece ao produto que se encontra dentro da embalagem. Além de
acondicionar o panetone, ela também j& esta pronta para presentear alguém com o produto. A
embalagem é celebracdo da época do natal transpondo em si a ocasido em que se presenteia
conhecidos com um dos alimentos mais representativos do natal e que ainda serve para

guardar algum objeto posteriormente.

Latas e caixa do sabdo em p6 Omo (2003)
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FIGURA 22 — Romero Britto, Latas e caixa do sabdo em p6 Omo Cores, 2003. Embalagem.

Nos dois modelos de embalagem do mesmo produto, o sabdo em pés Omo Cores,
verificamos a presenca de varios actantes em interacdo no cendrio. Nas latas de modelos
diferentes, eles estdo figurativizados por um gato e um peixe (lata esquerda) e uma menina e

uma borboleta (lata direita). Notamos que a topologia do gato é a mesma ocupada pela
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menina, assim como a posicdo do peixe em relagdo ao gato e a da borboleta em relacdo a
menina é igualmente proporcional.

Dessa forma, percebemos que a afinidade das figuras ndo estd somente dentro da
mesma embalagem, mas no conjunto delas, o que mantém a coeréncia da proposta
comunicacional. A consisténcia dessa harmonia aparece também na isotopia cromatica, pois
em todas elas hé a predominancia das cores fortes e vibrantes. Esse multicolorido é reiterado
no verbal “Cores” que faz parte da logomarca do produto da empresa.

Em formato “splash” que é utilizado na arquitetura das historias em quadrinhos, essa
forma normalmente é empregada para dar efeitos de sentido ao enunciado verbal com as
vozes dos personagens e/ou a representacdo fonética dos ruidos de objetos. Ela tem a
finalidade de chamar a atencdo*' para os tracos da acdo do seu discurso. Com contorno azul
claro, a logomarca possui fundo branco e o verbal “Omo Cores” aparece centralizado. A
marca Omo esta escrita em sua tradicional cor azul escuro e tem a grafia em maidscula e em
negrito, posicionada em uma obliqua ascendente, enquanto que a palavra “Cores” esta
posicionada abaixo da marca Omo e em grafia mindscula. As letras encontram-se separadas
por cores repropondo a isotopia cromatica antes apontada. Mais abaixo, vemos a assinatura de
Romero Britto escrita em coloragdo escura, combinando com a de Omo.

Embora em ambos os casos, a logomarca aparega sobrepondo as figuras, nas latas
visualizamos que ela estd em tamanho menor se comparada com as dimensdes que a mesma
ocupa na caixa, ja que, nessa ultima, a logomarca aparece em um formato tdo grande que
chega a tomar quase todo o espago, deixando apenas alguns elementos figurativos (um
homem e uma mulher, na parte superior da caixa) a mostra.

Por meio das figuras que retratam os elementos do mundo natural, a euforia foi
intensamente colocada pelo cromatismo colorido e pelo jogo de formas pontiagudas e que
explodem a acdo de Omo. Esse didlogo entre as isotopias leva a compreensdo de que lavar

roupa com Omo torna esse trabalho uma acéo festiva e alegre.

41 Cf. ALMEIDA, 2001.
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Caixa e rotulo do vinho Miolo (2008)

FIGURA 23 — Romero Britto, Caixa e rétulo do vinho Miolo, 2008. Embalagem.

O rétulo da garrafa se divide em trés partes. Na parte superior, 0 nome da marca
“Miolo” destaca-se do fundo branco, pois esta escrita em letras pretas e em caixa alta. Na
porcdo do meio, percebemos uma cena em que um actante feminino é apresentada em
primeiro plano, no qual se mostra apenas a cabeca, o rosto, o cabelo e uma pequena parte do
pescoco dela. A testa estd enfeitada por circulos nas cores roxo e lilas que figurativizam um
cacho de uvas, a matéria-prima da qual se extrai o vinho, e que passa a interferir no
pensamento da actante mostrando que a bebida pde a cabeca dela em festa. Duas flores
também sdo encontradas junto com a figura das uvas, porém localizadas atrds delas,
reiterando a ornamentacao da cabeca e dos cabelos, a0 mesmo tempo em que passa a ideia de
que elas formam uma espécie de coroa para a actante. A cromaticidade forte dessa parte
aparece também nas linhas diagonais do pescoco da actante, ressaltando ainda as outras
formas adjacentes a ela, j& que estdo disponibilizadas em um plano de fundo escuro.

O formato triangular do rosto, as linhas retas do cabelo, que o tornam de aparéncia lisa
com as duas mechas, uma na cor amarelo e a outra na cor laranja, que descem até o ombro e 0
traco curvo dos olhos e da boca da actante levam o destinatario a olhar para baixo em um
percurso do olhar que conduz a visdo do mesmo a parte inferior do rotulo.

Essa &rea constituida somente do verbal combina com a primeira parte, pois também
tem fundo branco e informacdes do produto em grafia preta. A evidéncia, no entanto, estad em
“Gamay 2008” que possui letras vermelhas e finas, remetendo a delicadeza da figura

feminina.



Miedja Okada 4 Pagina 62

A primeira e a Gltima partes criam um elo tanto com a cromaticidade quanto com o
conteddo verbal com a assinatura do artista, R. Britto que est4 contida no invélucro da tampa
da garrafa. A relacdo incita o destinatario para as isotopias cromaticas escuras que mostram a
ligacdo do preto do verbal das marcas com os tragcos que contornam as figuras expostas assim
como a presenca da cor roxa (resultante da mistura entre o vermelho e o azul) no cenario onde
a actante esté inserida e na coloracdo da propria garrafa.

A caixa da garrafa do vinho Miolo mostra os mesmos elementos figurativos do rétulo,
porém em um fundo laranja, combinando com as cores vibrantes da actante. A assinatura do
artista aparece na vertical, acompanhando a verticalidade da embalagem em questéo, assim
como a constante dos olhos semicerrados indicam o estar em estado de gozo, de desfrute.
Desta forma, os formantes plasticos do rétulo do produto se referem aos da caixa e vice-versa.

E nessa relacdo de complementaridade que as marcas se servem das embalagens,
assim como convém a um destinador se aliar a outro. A relevancia do contrato de troca de
valores esta no fazer-fazer que cada produto e marca implicam no fazer artistico do artista, ao
qual cabe retratar as qualidades tanto da imagem da marca como do contetdo da mercadoria,
tornando-a atrativa para o publico-consumidor. Nesse contexto, Fabio Mestriner*? atenta para

o fato de que o consumidor acaba optando pelas marcas conhecidas e famosas por:

(...) transmitirem seguranga ao consumidor e também por favorecerem a auto-
afirmacdo, uma vez que ao adquiri-las ele se torna alguém que consome os produtos
“mais importantes”. Cada produto tem a capacidade de indicar ao consumidor quem
ele é como consumidor e indicar a posicdo em que ele se encontra no mundo do
consumo. Assim, se eu consumo um produto lider, famoso, de marca forte, estou por
dentro, eu me incluo, faco parte do lado forte do consumo (MESTRINER, 2002,

p.17).

Para atender a um mercado cada vez mais exigente e que precisa de elementos que
oferecam diferenciacdo ao consumidor, as empresas passaram a investir em uma maneira
inovadora de conquistar esse publico-alvo: criar aliangas com outras marcas e até mesmo com
pessoas (celebridades) a fim de proporcionar mercadorias “exclusivas” ao destinatario.

As inovagdes foram trazidas por meio de novos materiais empregados tanto nos
produtos quanto nas embalagens, com distintas abordagens visuais, texturas, formas, materiais
empregados, enfim, linguagens de comunicagdo que expressam de maneira categorica essa tao
almejada auto-afirmac&o do consumidor no ato da compra. A busca incessante por novidades

tornou-se conceito obrigatdrio ndo sé para os destinatarios que desejam “o diferente”, mas

“2 MESTRINER, Fabio. Design de embalagem: curso avancado. S&o Paulo: Pretince Hall, 2002.
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também e, sobretudo, para as marcas que devem provocar estimulos que vdo além do visual,
contribuindo de maneira significativa para a valoracao e identificagdo do consumidor com o

produto.

2.3-PRODUTO

Nesta Gltima categoria do nosso corpus de estudo, juntamos a importancia da imagem
na publicidade com as manifestacdes sinestésicas que os produtos proporcionam em varias
experiéncias sensoriais, como na textura lisa das indumentarias e na maciez dos calgados.

A possibilidade de experimentar a mercadoria, seja pelo toque, seja pelo vestir, é a
concretizacdo da primeira instancia do desejo (ja que a outra é a do consumo) proposto pelo
andncio publicitario, pois oferece o prazer estésico e estético a olho “nu”. E por meio deles

que as marcas passam, conforme esclarece Clotilde Perez*® «

a significar algo muito além
deles proprios” (PEREZ, 2004, p. 111), passando a determinar estilos de vida, propiciando o
surgimento de novos produtos com as caracteristicas constituintes desse formato por elas
adquirido.

Veremos como a linguagem publicitaria se utiliza de recursos de criagdo, como as
cores e formas na sua distribuicdo topoldgica, por exemplo, para aproximar o consumidor do

produto e facilitar a comunicacdo e memorizacdo da mensagem divulgada.

Reldgio Movado (1994)

FIGURA 24 — Romero Britto, O relégio “Children of the world by Britto” da marca Movado, 1994. Produto.

Ao observarmos o reldgio “Children of the world by Britto” da marca Movado,
percebemos que o olhar do destinatario se dirige para o centro do produto, onde 0s ponteiros
pretos que marcam as horas estdo localizados. Como plano de fundo dos ponteiros,

** PEREZ, Clotilde. Signos da marca: expressividade e sensorialidade. Sao Paulo: Pioneira Thompson Learning,
2004,
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verificamos dois actantes, figurativizados por tracos de um rosto masculino e de um feminino.
Esses se apresentam na cor laranja e em um fundo na cor vermelha.

O rosto masculino aparece de lado e sobrepde uma parte da figura da face feminina, a
qual se mostra de frente para o consumidor. Os olhos de ambas as figuras humanas estéo
fechados simulando afeigé@o entre os actantes, a0 mesmo tempo em que conduzem o olhar do
destinatario para o centro do reldgio, que coincide com o lugar onde 0s ponteiros estdo
situados. A diversidade do cromatico e do eidético da pulseira do reldgio dialogam com o
centro dele, reiterando a sintonia de alegria dos actantes que se faz presente no sorriso que as

figuras apresentam.

FIGURA 25 — Romero Britto, O relégio Children of the world by Britto da marca Movado no display, 1994.
Produto.

E valido ressaltar que o display criado exclusivamente para o produto, além de manter
a coesdo com a mercadoria, também retrata em sua forma a segunda silaba do sobrenome do
Romero Britto (TTO), de modo estilizado imitando a assinatura do mesmo. Esse dispositivo
visual ainda repropde as caracteristicas das figuras exibidas no reldgio, com a diferenca de
que o cromatico vibrante do objeto é substituido pelo preto e pelo transparente do matérico do
display em acrilico, criando a relag&o entre /colorido/ versus /monocromatico/.

A analogia entre o periférico com as formas retilineas e a parte central com a forma
curvilinea, que engloba os ponteiros do reldgio, cria uma relagdo com os tragcos que compdem
as faces dos actantes, uma vez que também possuem esse jogo entre o angular e o
arredondado.

O caminho percorrido pelos ponteiros do reldgio permite que o consumidor reconstrua
inteligivelmente o sentido da dinamicidade dada pelo eidético e cromatico, criando um modo
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de existéncia dado pela estesia que ele proporciona por meio da materialidade resistente,
porém flexivel da pulseira do relégio, produzindo a construcdo do sentido sentido** que se

materializa no percurso dos formantes e suas relagoes.

Bolsa e calcados Donald J. Pliner (2001)

FIGURA 26 — Romero Britto, Bolsa e sapatos da marca Donald J. Pliner, 2001. Produto.

Esse jogo entre as formas: circulos, retdngulos, triangulos etc. aparece na figura 26 de
modo que a organizacdo e a orientacdo dos formantes eidéticos configuram uma espécie de
mosaico, dando origem a figura de dois actantes — figurativizados por um homem e uma
mulher — e que acaba se confundindo com os outros formatos adotados na bolsa e nos sapatos
da marca Donald J. Pliner.

A figura masculina esta de costas e tem a mao posicionada na cintura da figura da
mulher. O toque do actante-homem na cintura da actante-mulher passa a ideia de
envolvimento, seguranga e conforto que sdo predicados que normalmente uma mulher
procura. Esses sdo os principais atributos da marca internacional de calgados e acessorios,
conhecida por utilizar materiais que proporcionam flexibilidade e bem-estar ao consumidor. A
actante encontra-se de frente para o destinatario e com os membros superiores levantados,
mostrando novamente 0 movimento e a maleabilidade que sdo usufruidos quando se usa 0s
produtos Donald J. Pliner.

Desse modo, os formantes eidéticos pontudos e angulares contrastam com o formato

arredondado do corpo da actante, reiterando o conceito de que vestir os produtos Donald J.

4 Cf. LANDOWSKI, 2001, 2002 e 2005.
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Pliner possibilitam que a vida do consumidor seja dindmica, movimentada, mas que tambem
seja, a0 mesmo tempo, leve, confortavel. A estampa que reveste as mercadorias em cores
vibrantes, como o azul, o vermelho e o0 amarelo e as tonalidades que delas derivam repetem a
proposta anterior porque mencionam a agilidade, a energia e a evolugdo que os produtos

oferecem na vida do destinatario.

Roupas de praia Rosa Chéa (2001)
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FIGURA 27 — Romero Britto, Roupas de pfaia (biquini e aié) da marca Rosa Cha, 2001. Produto.

Nos modelos das roupas de praia da marca Rosa Ch4, as cores predominantes sdo: o
amarelo, o vermelho e o azul. O emprego das cores fortes e vibrantes refere-se ao clima do
verdo, no qual os biquinis e os maids sdo usados e se fazem ver. O amarelo representa a
claridade do sol, o azul simula o céu, as nuvens, enquanto que o vermelho menciona o calor
tipico da estacéo.

A figura das pecas de banho foi elaborada a partir de duas figuras de Romero Britto:
“Cheek to Cheek” e “Coragdes”. Essas foram retratas pelo estilista da marca Rosa Cha, Amir
Slama, que ampliou e diminuiu as figuras, criando as estampas. Nos produtos foram
colocados também aplicacdes, como se fossem chaveiros, de modo a mostrar o balango deles

de acordo com o movimento/andar do corpo.
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Esse movimento € mostrado principalmente pelas proprias figuras nas quais a
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FIGURA 28 — A esquerda: Romero Britto, Cheek to Cheek, 2000. Serigrafia.
FIGURA 29 — A direita: Romero Britto, Coragdes, 2000. Serigrafia.

disposi¢do das formas em vérias direcGes d& dinamicidade tanto ao produto como ao corpo
que o veste. A simulacdo da danca realizada pelos actantes da figura 28 mostra exatamente
esse movimento, o qual pode ser visto pela posicdo das pernas (separadas) que aparentam uma
oscilacdo das figuras do homem e da mulher em detrimento dos angulos retos do cenario em
que ambos estdo localizados.

A organizacdo e orientagdo dos coragBes reproduzem também um ambiente de
agitacdo, pois encontramos oposi¢des quanto ao uso das formas /angulares/ versus /circulares/
e /perpendiculares/ versus /diagonais/, as quais reiteram a acdo do movimento, da animagé&o.
Esses séo repetidos na materialidade do produto (usualmente feito com elastano e lycra) que
proporciona o ajuste ao corpo, enfatizando as curvas do corpo feminino.

Ao usar um dos modelos acima, a consumidora frui uma relacéo estésica ao sentir a
materialidade das roupas de praia, partindo ainda do fato de que a mesma est4 vestindo um
elemento figurativo que ndo somente a introduz em um novo modo de apreensdo, mas
também em um fundir-se com um objeto de valor, que, neste caso, é considerado artistico por

possuir componentes de obras de Romero Britto em suas estampas.
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Calgados Melissa (2002)

FIGURA 30 — Romero Britto, Calgados da marca Melissa em diversos modelos, 2002. Produto.

Em toda a topologia dos calcados da marca Melissa, percebemos que a organizagédo
das figuras sempre se da em primeiro plano. Os elementos desenhados nas sandalias
representam o mundo natural por meio de figuras como a do gato, do coragéo e da flor. A
orientacdo das figuras, no entanto, nota-se que estas ndo mantém uma Unica orientacao, pois
algumas delas se disponibilizam em todas as direcGes (direta/esquerda, periférico/central, etc.)
e em diversos tamanhos, como nos casos das sandalias com os coracfes e com as flores,
respectivamente.

A primeira circunstancia é visualmente perceptivel na sandalia com a figura do
coragdo, na qual as cores vermelho, azul e amarelo dialogam com as formas de bolas, listras e
estrelas, criando um dinamismo que é reiterado com a assinatura de Britto separada por
silabas e que se encontra no plano de fundo, formando uma espécie de textura para a sandalia.

Imersas em um segundo plano vermelho, as variagdes no tamanho da figura das flores
em outra sandalia e os diferentes formatos dentro de cada pétala (bolas, tracos e a assinatura
do Romero Britto) marcam novamente 0 movimento inserido na figuratividade do produto. O
mesmo conceito ocorre no terceiro caso, no qual a sandalia possui, no plano de fundo,
elementos geométricos, retangulos e circulos que mantém uma relacdo com o formato angular
e arredondado da figura do gato que esté disposto em primeiro plano.

O movimento e agitagdo provocados pela isotopia eidética, juntamente com o
cromatico multicolorido das sandéalias, levam a compreender que a euforia de calcar Melissa
ultrapassa os limites do calgcado, uma vez que a prépria materialidade pléstica e transparente
(das tiras) da mercadoria mostra que apesar do pé estar vestido, ele aparenta ndo incorporar

nenhum calgado.
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Nesse jogo de cores e formas, o destinador “brinca” com os elementos que fazem parte
do mundo social e nos modelos de sandalia da figura 30, o verbal “Melissa by Britto” age
como um rotulo no produto, pois nela as marcas dos dois destinadores aparecem juntas, além
de sobreporem as figuras do calgado, indicando que os fazeres das marcas estdo unidos tanto
no plano pléastico (no topolégico, no eidético, no matérico e também no estésico) quanto no do
contetdo que é o de fazer a consumidora vestir elementos da arte de Britto a0 mesmo tempo

em que esse vestir é disfarcado pela materialidade do plastico das sandalias da marca Melissa.

Indumentéaria Coveri (2002)

FIGURA 31 - Romero Britto, Os trajes de Enrico Coveri, 2002. Produto.

Destinada as mulheres, a colecdo primavera/verdo do ano de 2002 da famosa casa da
moda italiana de Enrico Coveri, tem a figura da flor como destaque, reiterando a feminilidade.
Todas elas se fazem ver na cor branca contrastando com as cores mais fortes usadas em outros
formatos e contornos. Essa analogia atenta ainda para o aspecto luminoso que a flor
proporciona aos trajes.

As colecdes de Coveri sdo conhecidas pelo destaque das cores, caracteristica essa que
também distingue a marca de Britto. Portanto, nota-se que ambos os destinadores exploram,
em suas marcas, a cromaticidade para atrair a atencdo do consumidor e conduzi-lo ao
consumo.

Desse modo, as formas e cores dialogam no sentido de provocar nas pegas de roupa
certo movimento, caracteristica essa que é sustentada pela textura leve do tecido e que é
mantida pela liberdade que proporciona a consumidora quando ela caminha com a

indumentaria, promovendo a interacdo por meio dos recursos sensiveis que sdo direcionados
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para que o consumidor ultrapasse a visualidade da vestimenta e sinta, no corpo, as estesias de

estar em conjuncao com ela.

O modelo V50 da Volvo (2004)

FIGURA 32 — Romero Britto, O modelo V50 da marca de automdéveis Volvo, 2004. Produto.

No primeiro plano da pintura do modelo V50 da marca de automoveis Volvo destaca-
se as figuras da bicicleta, dos patins, do pé de pato e do esqui. Em segundo plano, as formas
angulares e arredondadas, perpendiculares e diagonais tomam a espacialidade do carro de
modo que a organizacdo e orientacdo das figuras se enquadram no contexto em que estdo
inseridas.

O espago ocupado pela tonalidade azul com circulos da mesma cor, por exemplo,
simula a agua, a neve, a chuva, remetendo ao ambiente onde a préatica esportiva do mergulho é
realizada. Por isso, 0 pé de pato e os 6culos de mergulho estdo imersos nesse ambiente. Da
mesma forma se d& a figura do esqui, ja que a efetivacdo do exercicio fisico com esse tipo de
prancha estreita pode ser utilizada tanto na agua, quanto na neve. Esse mesmo raciocinio pode
ser estendido as figuras da bicicleta e do patins, uma vez que estdo inseridas dentro de um
fundo em que as linhas diagonais em tonalidades amarelo e laranja simulam uma estrada, uma
trilha a ser percorrida por ambos 0s equipamentos esportivos.

Essas mesmas linhas também representam os raios do sol, que é figurativizado pelo
circulo em vermelho com a assinatura de Britto, localizado na lateral do carro. A figura é

repetida na frente do automodvel, onde semicirculos na cor branca simbolizam ondas e
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dialogam com as diagonais na cor verde, produzindo o efeito de movimento. Sobre os efeitos

de sentido gerados a partir da relagéo entre o eidético e o cromatico, Oliveira® reflete que:

As formas-cores agem como codificadoras de mundos; sdo em si mesmas uma
linguagem autdnoma e é a sensibilidade para apreendé-las e um desenvolvimento do
modo de olhar que possibilitam o reconhecimento de seus efeitos de sentido.
Consequentemente, ao deter-se nas formas-cores, a objetividade do olhar est4
voltada para a determinacéo de sua significacdo (OLIVEIRA, 2004, p.119).

O dinamismo gerado a partir dos formantes eidético e cromético reitera as
modificacGes internas do veiculo, o qual possui um espaco interno que pode ser
redimensionado com a mudanga de posi¢do dos bancos para baixo, gerando uma superficie
plana para que possa transportar cargas e comportar grandes objetos, como 0s equipamentos,
roupas e acessorios de esporte e lazer.

Desta forma, ao dirigir o modelo V50 da Volvo o consumidor estd diante de uma
aventura, de uma experiéncia tao divertida quanto a de praticar esportes e de ter momentos de
lazer.

Ao realizarmos as analises, verificamos que uma imagem é construida por uma
montagem de figuras e o feixe de figuras é formado por formantes, que nada mais sdo do que
a reunido de tracos. O conjunto desses tragos forma o feixe e a unido de feixes da origem a
figura da expressdo. Por isso, a plastica se organiza enquanto estratégia global da enunciacéo,
pois é por meio das relagfes estabelecidas entre os formantes da dimensdo plastica que o
sentido ganha concretude. Ou seja, a figura da expressdo consolida a figura do conteudo,
construindo linguagens e compreendendo, conforme descreve José Luiz Fiorin*, que “o plano
de expressdo ndo apenas veicula um conteddo (...), mas recria-o (...), novos sentidos sdo
agregados pela expressao ao conteudo” (FIORIN, 2008, p. 45).

A figuratividade proporciona o acesso ao mundo pela linguagem, executando uma
espécie de tradugdo do mundo do “real” nos mundos das linguagens de modo que sempre esta
orientada por uma estética (organizacao), a qual configura o arranjo significante apresentado.

Na sintaxe discursiva, Romero Britto (D;) e as demais marcas (D) se utilizam da
publicidade para criar o simulacro por meio do conjunto de figuras, mostrando ainda que a
enunciacdo se d& em uma debreagem enunciativa, pois, no enunciado, sdo instalados um eu-
aqui-agora. Os actantes enunciativos se dao na relagdo “eu” / “tu”, uma vez que tanto D;

quanto D, deixam suas marcas no enunciado seja pelo estilo artistico, seja pela

> OLIVEIRA, Ana Claudia de (Org). Semiética plastica. Sdo Paulo: Hacker editores, 2004.
6 FIORIN, José Luiz. Elementos de analise do discurso. Sdo Paulo: Contexto, 2008.
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nomenclatura/logomarca que utilizam, e o espago-temporal é o do aqui e o do agora,
caracterizando o que é exposto para o consumidor na publicidade: o de adquirir o objeto de
valor no momento presente.

E importante destacar a articulacdo de sentidos que a publicidade carrega ao criar o
simulacro no sentido de despertar as sensacGes do sujeito diante das mercadorias. Em
“Aquém ou além das estratégias, a presenca contagiosa™’, Landowski expde que a relagdo
existente entre 0s sujeitos humanos e as coisas inanimadas é exclusivamente um jogo de
marcas sensiveis e de superficies em contato, o que resulta em configuracbes estésicas
definidas. Quando tocamos o objeto-embalagem, por exemplo, podemos mobilizar 0 nosso
corpo inteiro a senti-lo em seus mais profundos detalhes, produzindo o que o autor denomina
de “relacdo empatica”. O que acontece, entdo, & um ajustamento — que pode ser lento ou ndo
— por parte da marca da embalagem que molda a sua forma ao modo estésico do consumidor
habitar o mundo.

Desta forma, o destinador intencionado a fazer-fazer o consumidor adquirir o produto,
regulariza-se de acordo com o programa de vida do destinatério, fazendo o seu objeto de valor
(mercadoria) ser exatamente 0 que ele necessita e deseja. A fim de saber-persuadir o
consumidor e manté-lo atualizado quanto as novidades do mercado, o destinador delega ao
mesmo competéncias cognitivas de um dever-fazer e querer, conduzindo-o a compra de
produtos.

Com a intencionalidade de facilitar o fazer do consumidor, o destinador inscreve
inimeras pistas no lugar onde esté disponivel e a posi¢cdo que a embalagem ocupa no espaco,
por exemplo, tendo em vista a concretizagdo da interdiscursividade entre o primeiro e 0S
invélucros dos produtos. Fiorin*® lembra como a correlago entre o discurso e os elementos de

interesse do destinatario podem contribuir para a construcdo das identidades, pois:

A eficécia discursiva esta diretamente ligada & questdo da adesdo do destinatério ao
discurso. O destinatario ndo adere ao discurso apenas porque ele é apresentado como
um conjunto de ideias que expressam seus possiveis interesses, mas porque se
identifica com um dado sujeito da enunciagdo, com um carater, com um corpo, com
um tom. Assim, o discurso ndo é apenas um conteido mas também um modo de
dizer, que constréi os sujeitos da enuncia¢do. O discurso, ao construir um
destinador, constr6i também seu correlato, o destinatario (FIORIN, 2004, p.27).

" LANDOWSKI, Eric. Aquém ou além das estratégias, a presenca contagiosa. S&o Paulo: edi¢des CPS, 2005,
pp. 45-50.
* FIORIN, José Luiz. “Semiética e Comunicagdo”. Revista Galaxia. n. 8. p. 13-30. S&o Paulo: Educ, 2004.
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G )

BRITTO

Assim, ao consumir o objeto como marca ou produto, o destinatario adere as
proposicBes e as intencionalidades da publicidade, realizando o fazer-interpretativo
programado e tomando esse objeto como parte integrante do seu mundo.

2.4 - NARRATIVA

Apobs desenvolvermos as analises, o que se observa é a recorréncia da sintaxe
discursiva de Romero Britto em duas décadas que, a partir do recorte do corpus, é vista na
repeticdo de tracos e cores produzindo os efeitos de sentido de euforia, proximidade e da
instalacdo do “velho” no “novo”, retratados na publicidade, sem modificacdo das formas dos
seus arranjos plasticos.

A publicidade modaliza o seu fazer-fazer criativo em saber e poder-fazer, colocando
0s destinatérios a par das Ultimas novidades do consumo de marcas e produtos, inclusive na
associacao desses com o estilo de Romero Britto. Como destinador-julgador que é valorizado
e sancionado positivamente, ele propde o seu fazer artistico que produz um simulacro que, em
conjunto com as demais marcas, objetivam sensibilizar o destinatario a sentir esse “novo”
modo de olhar a marca e o produto que o conduzem ao consumo. Dessa forma, temos como
programa narrativo (PN) de base aquilo que Barros*® define do seguinte modo: “o enunciado
de estado é o enunciado resultante da transformacédo, a partir do qual se pode reconstituir o
estado inicial” (BARROS, 1988, p. 32), o qual sustenta as inscri¢des enunciadas e onde:

F= funcgéo

- = transformacao
S1 = sujeito do fazer
S, = sujeito do estado
M = conjungéo

Ov = objeto de valor

PN de base = F (fazer-fazer) [S: (publicidade) — S, (Romero Britto) N Ov*]

Ov* de Romero Britto— se consolidar como artista por meio da publicidade de marcas

e produtos; se consolidar como marca artistica.

QUADRO 1 - Programa narrativo de base.

49 BARROS, Diana Luz Pessoa de. Teoria do Discurso: fundamentos semiéticos. Sdo Paulo: Atual, 1988.
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O esteredtipo de artista é construido pela midia publicitaria que o coloca para além de
uma expressao gréfica que faz sentido. O discurso estratégico faz o consumidor crer que, ao
comprar algo com a assinatura de Britto, estd consumindo uma marca com elementos da arte e
é essa artisticidade que funciona como objeto de valor.

O programa narrativo abaixo indica o programa de uso que é subsequente a este
primeiro (ver quadro 01) e no qual a selecdo das imagens coletadas estd diretamente
relacionada as praticas do consumo que possuem seus valores figurativizados no estilo de
Britto, os quais sdo construidos a partir de uma narrativa do social em que os actantes sdo
figurativizados na relacdo sujeito e objeto e destinador e destinatario.

Os destinadores Romero Britto e marcas designam uma operacdo sintatica no
enunciado do fazer, pois conduzem o destinatario (sujeito de estado) a estar em conjuncéo
com o objeto de valor que sdo os valores dos produtos por ele comercializados. Temos, entéo,

0 programa narrativo de uso:

PN de uso = F [S; (Romero Britto e marcas) — S, (consumidor) N Ov*]
Ov* — visibilidade; consumo da marca artistica de Britto como elemento de arte

reconhecido; consumo da diferenciacdo que coloca o sujeito como integrante de um seleto

grupo de consumidores que consideram a marca de Britto como valor pop.

QUADRO 2 - Programa narrativo de uso.

O destinador age no sentido de delegar as competéncias de querer e dever-fazer para o
destinatario para que ele se mantenha atualizado quanto aos produtos do mercado. Essa
espécie de formula passa a “doutrinar” o destinatario que pode vir a seguir ou nao o que lhe
foi proposto pelo destinador, que é possuidor do argumento de autoridade, de quem entende
do assunto para saber e poder colocar o comprador de acordo com as novas tendéncias do

consumo. Barros™ explica que o destinador realiza um fazer-persuasivo quando:

(...) procura fazer-crer por meio do fazer-parecer-verdadeiro. N&o se trata de
produzir, de criar verdades, mas sim efeitos de verdade. O sujeito do fazer
persuasivo quer levar seu destinatario a crer que o estado que apresenta parece e é
verdadeiro (BARROS, 1988, p. 56).

O percurso dos destinadores, marcas e Romero Britto, constitui-se no programa de

competéncia de um fazer-poder e saber, tendo como resultado da performance a producédo de

%0 BARROS, Diana Luz Pessoa de. Teoria do Discurso: fundamentos semidticos. S3o Paulo: Atual, 1988.
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mais produtos, mantendo o destinatario sempre em conjungdo ao objeto de consumo. J& no
percurso do destinador-manipulador, temos a instauracdo do contrato para 0o convencimento
do destinatario, surgindo dois papéis actanciais: o fazer-persuasivo ou fazer-crer que vai de
encontro ao fazer-interpretativo ou crer do destinatario, concretizando a manipulagdo por
seducdo que, de acordo com Fiorin®, acontece quando “(...) o manipulador leva a fazer
manifestando um juizo positivo sobre a competéncia do manipulado” (FIORIN, 2008, p.30),
ou seja, quando o destinador apresenta as competéncias positivas do destinatario e esse
acredita e aceita o contrato, procurando cumpri-lo de modo que as suas competéncias possam
ser confirmadas. Em nosso estudo, essa confirmagao aparece quando o manipulado consome
as marcas e os produtos prescritos pelo destinatario.

Vale ressaltar que Britto realiza o seu fazer, caracterizando o seu estilo por meio de
outros renomados criadores da Arte Pop e das histdrias em quadrinhos, por isso o estere6tipo
de artista e, juntamente com o fazer das outras marcas, seduz o consumidor a querer-ser visto

e estar sempre em conjungao com o0s produtos por elas comercializados.

Forma de manipulagao Competéncia do Competéncia do
destinador-manipulador destinatario
(fazer-persuadir/fazer-crer) | (Fazer-interpretativo/Crer)

Sedugao Saber e poder Querer-fazer

Dever e querer Querer-ser

Saber e/ou poder-fazer
Saber e/ou poder-ser

QUADRO 3 - Percurso narrativo.

Quando o sujeito estabelece um contrato com o destinador, ele vai sancioné-lo positiva
ou negativamente por meio de uma recompensa ou uma puni¢do. Na narrativa estudada, a
sancdo positiva é pressuposta, uma vez que o consumidor reconhece a performance do
destinador quando compra o produto, assumindo que 0 mesmo possui um valor pop e que sua
criacdo € um objeto da arte.

De acordo com o que foi analisado, o fazer de Britto pode ser considerado como um

fazer modalizador e manipulador para um fazer-fazer o outro pelo mecanismo da seducéo.

*LFIORIN, José Luiz. Elementos de analise do discurso. Sao Paulo: Contexto, 2008.
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Percurso do destinatario

Contrato entre Romero

Britto e as marcas, no qual

Britto cria uma nova “cara”
para as marcas e produtos a
partir do seu estilo.

Dos consumidores
pressupostamente,

assumem o estilo de Britto
como valor pop e realizam
0 cumprimento do contrato.

que,

Como julgador, 0
destinatario exerce uma
sancdo positiva, a partir de
suas competéncias modais,
quando consome as marcas

e produtos elaborados com
0 estilo de Britto.

QUADRO 4 - Esquema narrativo.

As estratégias que a publicidade utiliza caracterizam-se por acGes de manipulagdo em
UM percurso persuasivo que é composto por regras a serem seguidas. Neste sentido, o
consumo depende da interagdo entre o corpo e o produto, dos meios de comunicacdo e da
producéo de discursos entre os objetos e os valores. Valdenise Martyniuk® esclarece essas
relagcdes entre os discursos quando diz que “a comunicagdo comercial em geral realiza em
seus discursos 0 que, na teoria semidtica, € denominado programa narrativo canénico,
correspondente ao regime de sentido e de interacdo da estratégia, ou manipulagdo”
(MARTYNIUK, 2008, p.93).

Ainda no que diz respeito ao parecer construido pela publicidade que nos faz olha-la
enquanto simulacro, Landowski> ressalta a passagem do visivel ao sensivel quando nos
mostra “como a encenac¢do publicitaria nos faz olhar os simulacros que constréi e o que ela
nos faz ser ao contempla-los” (LANDOWSKI, 2002, p. 129). Isto é, as elaboracfes do “estar
no mundo” da publicidade nos fazem querer-ser o outro em uma relacdo onde o olhar ja é o
ato de realizacdo da propria interacéo.

Identificamos que é justamente por meio do simulacro publicitario que Romero Britto
se constrdi como marca e projeta o seu fazer artistico, ancorado no valor pop do universo da
arte e que € valorizado pelos consumidores, principalmente, quando esses elementos artisticos

séo usados na publicidade de marcas e produtos.

2. MARTYNIUK, Valdenise. Abordagem semi6tica da comunicagdo mercadoldgica:

convergéncias de sentido e a emergéncia de um modelo. S&o Paulo: [s.n.], 2008.
%% LANDOWSKI, Eric. Presencas do outro: ensaios de sociossemiética. Sao Paulo: Perspectiva, 2002.

divergéncias e
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25 — AS INTERACOES DAS MARCAS COM O CONSUMIDOR NO FAZER
PUBLICITARIO

E no caminho do visivel para o sensivel que os regimes de sentido — interacdo e
visibilidade — se concretizam em fazer-sentir e fazer-ver, os quais se dao nos jogos dos corpos
e do olhar, respectivamente. Eles acontecem nas relagcdes entre sujeitos, em especial nos
modos de presenca das marcas (0 nome, o estilo, as cores etc.) que estdo inseridas na
publicidade. Essas marcas, por sua vez, desenvolvem seus simulacros que sdo adotados por
outros sujeitos.

Eric Landowski, no livro “A sociedade refletida: ensaios de sociossemidtica’>*

, propde
que “enquanto os simulacros encontram quem o0s adote, nascem 0s “sujeitos” que 0s
assumem” (LANDOWSKI, 1992, p. 172), ou seja, as relagdes existentes entre os sujeitos
acontecem nos meios midiatizados, principalmente na publicidade, na qual Romero Britto se
projeta como artista por meio da figuratividade do seu estilo e de contratos fiduciarios com
marcas e produtos, mantendo o simulacro de que, quando 0s sujeitos-compradores as
consomem, eles estdo levando objetos de alto valor que lhes ddo marcas de distingdo, de
pertencimento a grupos seletos, uma vez que estes produtos sdo “revestidos” pelos atributos
da arte.

Desta forma, temos um destinatario que assume a simulacdo produzida pela
publicidade de marcas e produtos e que continua comprando a mesma marca e usando esses
objetos por acreditar que a distincdo entre ele e os demais consumidores esta exatamente
nesse “diferencial” proporcionado por marcas e produtos. Por essas razdes a problematica esta
centrada no regime de visibilidade® — sintaxe do ver — e no regime de interacdo entre
destinador e destinatario, 0s quais nos chamam a atencdo para o encontro de dois sujeitos,

conforme proposto por Greimas®:

A mesma adequagdo concerne por outra parte ao sujeito da experiéncia: o “olhar”,
presente primeiro como um simples instrumento da sua vista, torna-se ele mesmo o
delegado ativo do sujeito; (...) Que significa isso, sendo que a apreensdo estética
aparece como um querer reciproco de conjun¢do, como um encontro, no meio do
caminho, entre o sujeito e o0 objeto (GREIMAS, 2002, p. 34).

Neste sentido, colocamo-nos diante ndo s6 do outro-sujeito mas também do outro-

objeto, os quais se fazem presentes, nesse estudo, pelos textos visuais que nos interpelam e

> LANDOWSKI, Eric. A sociedade refletida: ensaios de sociossemiética. Sdo Paulo: EDUC/Pontes, 1992.
* Cf. LANDOWSKI, 1992.
% GREIMAS, A. J. Da imperfeicdo. Pref. e Trad. Ana Claudia de Oliveira. S0 Paulo: Hacker editores, 2002.
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nos fazem crer e sentir as interagdes de um visivel que terminam por se instalar em nds.
Nestes dois regimes do sentido — interacdo e visibilidade — busca-se o convencimento tanto
dos consumidores que ja usam a marca e os produtos quanto daqueles que o destinador
pretende cultivar para criar também o processo de persuasdo do consumo. Entdo, o
consumidor é convencido a assumir o simulacro da aparéncia, uma vez que a visibilidade que
trilhou é manipulada pela midia publicitaria, gerando o efeito de aproximacdo, fundada na
interdependéncia entre os sujeitos. A partir dai, podemos dizer que ha um trabalho intenso
realizado pelo destinador visando o acordo, o contrato, que pode ser ou nao explicito.

157

Landowski, em “Les interaction risquées™" aponta para a interacdo por procedimento de

manipulagéo que:

(...) c’est done en premier lieu attribuer, ou reconnaitre & I' autre une <<volonté>>
et, & partir de 14, chercher a peser sur ses motivations et ses raisons d’agir: c’est
essayer de le faire voulouir ceci , plutét que cela, de fagon a ce que — de son plein
gré ou au contraire, comme on dit, <<la mort dans I’ame>> — Il ne puisse pas ne
pas 5\éouloir exécuter ce qu’on projette pour son compte (LANDOWSKI, 2005, p.
12).

O que se deseja é o reconhecimento do destinatario no sentido de domina-lo e manté-
lo, de uma forma ou de outra, atraido pelo desejo de posse do objeto de valor para que ele
mantenha o seu consumir voltado para determinada marca e produto. Existe, entdo, a
preocupacdo de Romero Britto em produzir esse efeito de supervalorizacdo da “arte” e em
manter a sua marca artistica como objeto de desejo dos consumidores, principalmente quando
realiza contratos com outras marcas e produtos que séo reafirmados pela publicidade por meio
da producéo do ludico, do imaginario, do sonho.

Para tanto, cabe ao consumidor decidir se deve comprar aquela marca ou produto
oferecidos pela publicidade, que estabelece a articulagdo entre os procedimentos de
programacdo pela regularidade e de manipulagdo pela intencionalidade. Reconhecendo a
pluridimensionalidade e a polissemia das interacbes em seus devidos contextos e culturas,
Landowski®® declara que “(..) il ne parait pas encore suffisant d’admettre que

programmation et stratégie, loin de s’opposer dans tous les cas, peuvent se conjuguer”®

> LANDOWSKI, Eric. Les interaction risquées. Limoges: Presses Universitaires de Limoges / PULIM, 2005.

%8 (...) é em primeiro lugar, atribuir ou reconhecer no outro uma vontade e, a partir dai, procurar pesar suas
motivagdes e suas razdes de agir: é tentar fazé-lo querer isso mais que aquilo, de forma que — de sua plena
vontade ou ao contrario, como dizemos “a morte do espirito” — ele ndo pudesse ndo querer executar o que nos
projetamos para ele (LANDOWSKI, 2005, p. 14, tradu¢do nossa).

>° Opus citatum (op. cit.), p. 15.

89 (...) ndo parece ainda suficiente admitir que a programacéo e estratégia, longe de se oporem em todos os casos,
podem se conjugar (LANDOWSKI, 2005, p. 15, tradugdo nossa).
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(LANDOWSKI, 2005, p. 15), uma vez que as préticas coletivas sdo enquadradas em regras do
saber viver cotidiano, as quais, muitas vezes, sdo “formuladas” a partir de comportamentos
estereotipados por aqueles que se conformam com algo que lhes parece fazer parte da ordem
natural das coisas.

Assim, o destinador passa a regular as atitudes dos sujeitos, programando-as dentro
dos contextos sdcio-culturais, introduzindo nesse processo, a previsibilidade dos
comportamentos e, consequentemente, passa a manobrar as estratégias visuais para fidelizar o
destinatario, apelando para a sensibilidade do consumidor e para as suas competéncias em
conseguir apreendé-las. Ana Claudia de Oliveira atenta para esse fato quando diz que:

Procedimentos manipulatérios, de ajustamento comandam, de distintos modos e
com artimanhas proprias, o olhar sensibilizado. Fazer olhar, sentir, ver, ler e
interpretar sdo as metas visadas por todos os estrategistas da visdo, que galgam
mobiliza-los pela monossensorialidade ou pela polissensorialidade (OLIVEIRA,
2005, p. 109).

A publicidade se apodera do modo como o sujeito quer ser visto (estar sempre de
acordo com as tendéncias da moda) e aproveita esse espaco para mobiliza-lo a consumir
determinada marca e produto, os quais 0 fardo ser como almeja. E nesse momento que o
consumidor busca a aquisi¢do do objeto de valor e entra em conjun¢do com 0 mesmo, pois ele
constroi sentido para o sujeito que quer “ser e estar no mundo”. Esse conceito é muito bem

colocado por Martyniuk®, que explica:

Ao associarmos um destinador a uma marca anunciante e o destinatario aos seus
consumidores e atentando a caracteristica de premeditacdo presente na comunicagao
comercial, entendemos que trata-se predominantemente de uma relagcdo de
manipulacdo, a qual pressupfe a coordenacdo dos dois sujeitos, marcada pela
intencionalidade de um deles (S;). O primeiro sujeito, detentor de um saber e/ou de
um poder, age sobre a “vida interior” do segundo sujeito (S;). O Gltimo, por sua vez,
é motivado a aceitar tal manipulagéo, pois estd em busca de um objeto de valor, que,
se alcangado, promovera sua mudanca interior (MARTYNIUK, 2008, p.94).

Por uma relacdo de confianga entre destinador e destinatario na qual intervém o fazer-
crer do destinatario a partir das escolhas programadas e manipuladas pelo destinador é que se
concretiza o contrato de fiducia entre esses sujeitos, uma vez que a relacdo de dependéncia é o

ponto principal que sustenta as relacdes mercadoldgicas.

. MARTYNIUK, Valdenise. Abordagem semiética da comunicacdo mercadoldgica: divergéncias e

convergéncias de sentido e a emergéncia de um modelo. S&o Paulo: [s.n.], 2008.
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As interacOes estabelecidas, em nosso estudo, entre o destinador e os sujeitos de
vontade acontecem quando o primeiro manipula o segundo para um fazer-querer e fazer-crer
que em suas estratégias Ihe ddo condicbes para ser um sujeito que deseja estar sempre
atualizado com as novidades do mercado e em evidéncia, seja pelo modo de consumo, seja
pela maneira de usar as marcas e 0s produtos que também sdo prescritos pelo destinador.

O regime de ajustamento aparece exatamente quando o destinador faz o destinatério
sentir e contemplar os modos de constru¢do do consumo das marcas e dos produtos guiando-
0s para que se sintam contagiados pela diferenciacdo que a marca artistica de Romero Britto
proporciona.

PROGRAMACAO

Regularidade (Fazer-ser)
Programados os modos de consumir as
marcas e os produtos por prescri¢cdo do
destinador do que vem a ser tendéncia e quais
os valores de “diferenciagdo” e de destaque
estdo inseridos neles.

MANIPULACAO . AJUSTAMENTO

Intencionalidade (Fazer-fazer) Sensibilidade (Fazer-sentir)
O destinador mostra e faz o consumidor O destinador faz o consumidor sentir os modos de
ser 0 sujeito em evidéncia, a ser visto como presenca do consumo, pois o Ultimo pde-se a ver e a
possuidor de objetos que lhe agregam valor, viver o modo de vida contagiado pela distin¢do que as
além de colocad-lo de acordo com as tendéncias as marcas e produtos oferecem, bem como pelas
de moda. expressdes sentidas no corpo que V&, toca e/ou veste o
estilo de Romero Britto.

QUADRO 5 - Esquema do regime de interagdo na publicidade de marcas e produtos.

No esquema acima néo foi considerado a dindmica de Romero Britto isoladamente,
pois nosso estudo € baseado na ideia de que 0 mesmo se constroi como marca a partir dos
subsidios oferecidos pela publicidade. O entrecruzamento das relagdes entre esses
destinadores terminam por atrair os destinatarios, sujeitos que se fazem pelo consumo, por
meio da manipulacdo, por seducédo exercida pela publicidade de marcas e produtos.

O revestimento cultural do marketing publicitario de produtos e servigos humaniza a
producdo em algo consumivel que sdo as mercadorias, pois o sistema midiatico passou a ser
disciplinador de comportamentos, indicando e até ensinando que a necessidade e a vontade se

transformaram em cultura material. E nesse sentido que veremos como a intertextualidade
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usada por Romero Britto serve tanto como artificio comercial para promové-lo como marca e
artista por meio da publicidade quanto como estratégia mercadoldgica que classifica objetos e
sujeitos, identidades e grupos em categorias sociais, as quais articulam praticas de consumo e
desenvolvem experiéncias na vida cotidiana a fim de elaborar estratégias que determinam que

necessidades e desejos estdo no mesmo patamar de vontades dentro do consumo.
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CAPITULO 3 - A INTERTEXTUALIDADE DE ROMERO BRITTO COMO
PADRONAGEM COMERCIAL

Com o intuito de se estabelecer como artista reconhecido pelas suas obras seja em
pinturas, seja em painéis ou esculturas, Romero Britto incorpora outros textos®? em seu estilo
na tentativa de que esses possam lhe dar condicGes para a sua propria constitui¢do artistica.
Por isso, quando se utiliza de outros recursos, como o da Arte Pop e o das Historias em
Quadrinhos (HQs), ele recupera e se apropria de caracteristicas de artistas e/ou estilos que lhe
servem de mecanismo e que permitem que os elementos inteligiveis e sensiveis sejam
reengajados sob um novo prisma, sob uma nova forma de reconhecimento artistico. Para que
possamos compreender melhor esses procedimentos, recorremos as explicacbes de Omar

Calabrese® sobre a intertextualidade que:

(..) é utilizada para definir o conjunto de repertérios presumidos do leitor referidos
quase sempre de modo explicito no texto com maior ou menor intensidade. (...) O
intertexto de uma obra vem a ser aquele emaranhado de referéncias a textos, ou a
grupos de textos anteriores construidos para expor o duplo escopo: da inteligéncia da
obra em destaque e a produgdo de efeitos de sentido estéticos locais ou globais
(CALABRESE, 2004, p. 162).

A semioticista Oliveira® completa a definicdo de Calabrese quando relata que a
intertextualidade pode:

(...) dar-se tanto na forma de citacdo identificada pelas aspas, pelos dados de uma
autoria, mas cuja referencia a fonte pode ser precisa, imprecisa, ou ndo mencionada;
quanto na forma de um plagio, em empréstimo literal de uma obra que ndo é
mencionada, fazendo passar por autoria do autor o que é obra de outro; quanto por
alusdo que é o empréstimo ndo-literal de uma obra o que torna muito menos
explicito a presenga de um texto em outro (OLIVEIRA, 2004, pp. 131-132).

Nesse sentido, Norma Discini® ainda esclarece que a “intertextualidade é a retomada
consciente, intencional da palavra do outro, mostrada, mas ndo demarcada no discurso”
(DISCINI, 2002, p.11) que Romero Britto realiza ao resgatar os sentidos de outros textos e
reunir ainda na publicidade a inteligibilidade e a sensibilidade empregadas no discurso

62 Segundo Oliveira (2004, p. 131-132), “um texto pode por-se em relagdo “manifesta ou secreta” com outros
textos, e é segundo essas relacdes de transcendéncia que ele é explorado em cinco tipos”. Sdo eles: a
intertextualidade (citacdo, plagio e alusdo), paratexto, metatextualidade, hipertextualidade, transtextualidade e
arquitextualidade.

8 CALABRESE, Omar. A intertextualidade em pintura. Uma leitura de Os Embaixadores de Holbein. In:
Semidtica pléstica. Sdo Paulo, SP: Hacker, 2004.

% OLIVEIRA, op. cit., pp-131-132.

% DISCINI, Norma. Intertextualidade e conto maravilhoso. S&o Paulo: Humanitas, 2002.
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anteriormente desenvolvido tanto na Arte Pop quanto nas HQ's na publicidade. Dessa forma,
Britto toma o destinatario justamente pelo fato dele reconhecer aquilo que é mostrado, ou
seja, pelo material visual que o consumidor ja domina pela sua larga divulgacdo midiatica, o
que garante o sentido local e global que Calabrese ja havia ressaltado e que pode ser
compreendido por meio da interagcdo entre o fazer-persuasivo do destinador e o fazer-
interpretativo do destinatario.

De diferentes modos, Romero Britto opera os procedimentos de alusdo como maneiras
de apontar a utilizacdo da Arte Pop e das Histérias em Quadrinhos famosas. Como h&
reiteracdo desse procedimento da intertextualidade, cabe-nos, uma vez demarcada essa
constante, verificar os tracos que definem a maneira como 0 seu uso continuo a torna uma
espécie de padronagem — de acordo com o Minidicionario Houaiss (HOUAISS, Antonio e
VILLAR, Mauro Salles), a palavra padronagem é sindnima de padrdo que significa base para
comparacdo, modelo a ser imitado — empregado por Britto e que o faz ser reconhecido
enquanto marca.

Com essa estratégia comercial, Britto se difere da estratégia da publicidade que
comumente refere-se a outras imagens para conquistar o seu publico-alvo, como modo de se
aproximar do destinatario e criar uma intimidade com ele. Britto coloca o destinatario a
percorrer 0s caminhos convocados pelas referéncias intertextuais que utiliza promovendo
meios para que seja reconhecido e, assim, se promove enquanto marca e artista por meio da
publicidade de marcas e produtos.

A intertextualidade utilizada por Britto tem papel fundamental na interacdo com o
consumidor, pois, ao identificar caracteristicas que foram retomadas, ele termina por reoperar
0 arranjo estético, apreendendo-o de modo sensivel e aprendendo que esse uso é de auto-
referencialidade de Romero Britto. E nesse jogo de imagens reiteradas em exploragdo alusivas
que Britto constroi as suas padronagens e instaura o seu fazer-fazer manipulador, que faz com
que o destinatario aprecie nas suas obras os re-arranjos de tragos que ja aprecia nas Historias
em Quadrinhos e na Arte Pop e que, queira, assim, comprar a marca que lhe é sugerida. Em
muito essa volicdo passa pelo fazer parecer que a marca Panetone, Omo ou Melissa traz
artisticidade para quem a compra. O parecer do ter a posse faz o consumidor sentir-se em
outro patamar, aquele dos seletos que apreciam e convivem com a arte. E o parecer para ser
que Ihe d& um almejado pertencimento social e que é valorado. Nas imagens abaixo, vemos
alguns exemplos de como as padronagens de Britto foram sendo construidas a partir de textos
da Arte Pop.
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FIGURA 33 — Romero Britto, processo de progressdo de cada tela de cor adicionada, 1996. Serigfafia.

IO 0100

FIGURA 34 - Superior: Roy Lichtenstein, Maquette for Times Square Mural, 1994. Black tape ink
graphite and colored pencil on foam core.

FIGURA 35 — Inferior: Roy Lichtenstein, Times Square Mural, 1994. Porcelain enamel on steel.

Ao analisarmos o processo de progressao de cada cor adicionada na tela por Britto na
figura 33 e a0 observarmos as figuras 34 e 35 de Roy Lichtenstein®, nos damos conta de que
0 procedimento usado por Britto para a insercdo das cores é bastante similar ao de
Lichtenstein e que ela se d& a partir do desenho, que demarca em seus contornos as zonas de
aplicacdo dos jogos de cor para que depois a cores sejam acrescentadas. Além disso, outro
traco reiterado é a escolha cromaética de cores puras. Com essa caracteristica, Britto transpde
da Arte Pop para as suas criagdes o estabelecimento de certas padronagens de seu fazer que o

identificam como ocorre em obras de grandes artistas®’ que se destacaram nesse movimento,

8 LICHTENSTEIN, Roy. Roy Lichtenstein: Times Square Mural. New York: Roy Lichtenstein Foundation:
Mitchell Innes & Nash, 2002.
87 Cf. McCARTHY, David. Arte Pop. Trad. Otacilio Nunes. S&o Paulo: Cosac & Naify, 2002.
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como: Andy Warhol, Richard Hamilton, Robert Rauschenberg, Jim Dine, Tom Wesselman

etc. Calabrese® elucida este ponto sobre as semelhancas na pintura quando diz que:

No que ainda diz respeito & pintura ha uma reflexo profunda sobre intertextualidade
que parece decisiva: na pintura, como em outras artes figurativas, o sistema de
expressdo e o sistema do contelido ndo constituem o sistema simbélico e sim o semi-
simbdlico. Em outras palavras, 0os reconhecimentos das figuras ndo dependem de
uma estruturagdo arbitraria da expressdo, como no caso da linguagem verbal, mas
sim de um preciso contrato comunicativo, que, de vez em quando, implica em uma
relacdo de verossimilhanga entre as representagdes e os objetos de um mundo
natural, agora semiotizados. Nas representagdes da pintura, os elementos séo
extremamente mais instaveis que os elementos da linguagem verbal, e isso traz
como consequéncia o reconhecimento de que uma forma complexa deva, quase
necessariamente, passar pela citagdo, ou alusdo ou o exemplo da estrutura de uma
forma anterior que apareceu em outro texto (CALABRESE, 2004, p. 166).

Britto explora exatamente o contrato comunicativo com um publico que quer conviver
com essa arte padronagem, pois ele a entende com a sua repeticdo reoperatdria, o que ele
passa a valorizar, uma vez que se torna competente em uma matéria que € midiatizada
positivamente.

Outros elementos da expressédo vao sendo rearranjados e reposicionados de modo que,
ao aludir elementos graficos, eles terminam por reger a montagem da imagem juntamente
com as cores, fazendo aparecer as formas sob o fundo. Essas apropriacbes vao sendo
recuperadas chegando a constituir texturas que, por sua vez, se movimentam em um jogo de

dire¢Oes que avancam sobre a nossa apreensao sensivel.

FIGURA 36 — A esquerda: Romero Britto, Absolut 11, 1989. Andncio publicitério.

FIGURA 37 — Centralizada: Roy Lichtenstein Collage for Times Square Mural, 1990 (in progress).Colagem.
FIGURA 38 — A direita: Roy Lichtenstein, Colagem para Water Lilies — Pink Flower [Lirios d’ agua — Flor cor-
de-rosa], 1992. Papel aluminio, pincel atdmico, papel estampado e pintado sobre metal.

A cor delineia as formas e nos faz despertar para 0 movimento ao mesmo tempo em

que direciona o nosso olhar para o produto na publicidade “Absolut 11" e os efeitos de sentido

8 CALABRESE, Omar. A intertextualidade em pintura. Uma leitura de Os Embaixadores de Holbein. In:
Semidtica pléstica. Sdo Paulo, SP: Hacker, 2004.
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por ela emanados. A construcdo do fazer de Britto € revelada a medida que os diferentes
elementos transpostos de outros textos desempenham as suas funcGes estratégicas dentro do
anancio publicitario, gerando uma intencionalidade, indicando uma diregdo, um sentido que
os tornard significante no contexto comercial e mercadolégico a que se destinam. Na
publicidade “Absolut 11" percebe-se que as configuracdes cromatica e eidética sdo escolhidas
pelo destinador para representar um ambiente descontraido, informacéo esta que vai além dos
limites da plasticidade e se torna caracteristica semantica da marca e do produto. Ou seja, 0
jogo das cores e das formas € 0 mesmo jogo da Absolut Vodka: um jogo que produz efeitos de
sentido de descontragéo, diversao, euforia.

A diferenca entre o plano da figura e o plano de fundo torna-se quase imperceptivel
exatamente pelo ritmo visual que os angulos retos formam junto com os elementos
arredondados. O movimento também ganha intensidade com o uso de distintas cores nas
listras, nos circulos, nos quadrados etc., proporcionando agitagdo tanto a expressao quanto ao
contetdo da imagem. Nas figuras 38, 39 e 40, verificamos que a intencdo dada ao desenho e a
pintura é a mesma em relacdo a dindmica empregada por Romero Britto na embalagem do

sabdo em p6 Omo cores.

FIGURA 39 — A esquerda: Romero Britto, Latas e caixa do sab&o em p6 Omo Cores, 2003. Embalagem.
FIGURA 40 - Centralizada: Roy Lichtenstein, Sem titulo (Explosao), 1965. Pincel marcador seco, grafite e 1apis
de cor sobre papel.

FIGURA 41 - A direita: Roy Lichtenstein, Desenho para Explosion [Explosdo], 1965. Grafite, tinta e lapis de
cor sobre papel.
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FIGURA 42: Roy Lichtenstein, Whaam! 1963, Oleo e magna sobre tela.
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Outro modo de Romero Britto proporcionar movimento as suas padronagens é quando

tenta recuperar as propriedades das Histérias em Quadrinhos, que Moacy Cirne®®, em

“Quadrinhos, seducdo e paix&o”, as conceitua como:

Uma narrativa grafico-visual, impulsionada por sucessivos cortes, cortes esses que
agenciam imagens rabiscadas, desenhadas efou pintadas. O lugar significante do
corte — que chamaremos de corte grafico — serd sempre o lugar de um corte espacio-
temporal, a ser preenchido pelo imaginario do leitor. Eis aqui a sua especificidade: o
espaco é de uma narrativa grafica que se alimenta de cortes igualmente gréficos. Na
“banda desenhada”, a grafia exige uma dupla articulacdo semiética: a narrativa
enquanto tal e o seu agente impulsionador (o corte), que mobilizam a relacdo
producdo/ leitura de forma a mais eficaz possivel, tendo em vista a prépria
operacionalidade seméntica e estrutural de sua vigéncia quadrinhistica. Isto é, seu
espaco narrativo sé existe na medida em que se articula com os cortes, que, assim,
seriam redimensionados pelo leitor. De maneira mais simples diremos: a
especificidade dos quadrinhos implica seu modo narrativo, determinado pelo ritmo
das tiras e/ou paginas em funcdo de cada leitura particular, leitura esta que se
constroi a partir das imagens e dos cortes. Neste sentido, os balBes, que encerram a
“fala” efou “pensamento, por mais importantes que sejam”, ndo passam de
elementos linguisticos, mesmo quando investem na estesia de suas possibilidades
criativas. Mesmo quando sdo metalinguisticos. Mesmo quando operam
desdobramentos conteudisticos. (CIRNE, 2000, p. 24).

O devaneio e os labirintos formais e gréficos séo as particularidades que enriquecem a

arte do desenho e da figuracdo narrativa das HQs. Segundo o mesmo estudioso brasileiro de

historias em quadrinhos, ao considerar a materialidade significante propria dessa arte, se esta

apontando para o0s potenciais gréficos e narrativos que sdo capazes de enriquecer 0S

parametros informacionais das HQs. Assim é que:

% CIRNE, Moacy. Quadrinhos, sedugdo e paixao. Petrépolis, Rio de Janeiro: Vozes, 2000.
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Os quadrinhos, como linguagem, tém a sua especificidade, que ndo reside
propriamente no baldo (...): reside, antes, no modo narrativo visual capaz de agenciar
elipses graficas e espaciais. O desencadeamento de imagens (“congeladas” no tempo
e no espacgo) sera sempre relacional, cuja tessitura significante apontara para a
eficécia das relagGes criticas entre os diversos planos/enquadramentos de cada série
ou estéria. Caso contréario, ndo teremos um quadrinho de consequéncias estéticas,
inclusive narracionais e graficas, realmente produtivas (CIRNE, 2000, p. 29).

O tipo de composicdo entre os diversos planos e o0s enquadramentos Sao
redimensionados e reinterpretados pelo destinatario que, ao observar as padronagens de
Britto, reconhece algumas caracteristicas artisticas de outros textos assim como percebe que
as imagens utilizadas sdo de facil compreensdo. Os efeitos de velocidade e as cores
chamativas sdo artificios das HQs feitos sob medida para um contetdo simples e que Britto
retoma com 0 mesmo propdsito ao captar a atencdo do consumidor, principalmente, ao
divulgar um produto e/ou marca no mercado.

Ao saltar de uma imagem para outra, ao criar um ritmo no modo de leitura, Britto faz
com que o destinatario ndo fique impaciente, uma vez que este estd acostumado com as
modernas tecnologias de filmes, nos quais as historias e ideias séo de facil absorgéo e exigem
pouco esforco por parte do puablico. A adaptacdo das informacgdes de modo agil para a
publicidade unifica as configuragdes usadas nas midias eletrdnicas (video games, televisao
etc.) e termina por preencher uma lacuna existente entre o contetido da midia impressa e dos
filmes, por exemplo.

Nas figuras 43, 44 e 45, percebemos que a execugdo dos quadrinhos foi reapropriada
por Romero Britto no relégio Movado, principalmente ao utilizar os cortes frequentes das
narrativas das HQs de Ziraldo Pinto’®, além do estere6tipo como ferramenta para criar
assimilacGes — do que vem a ser convencional — com elementos e/ou situacdes do cotidiano

dos sujeitos.

" PINTO, Ziraldo Alves. O menino quadradinho. Sdo Paulo: Melhoramentos, 1989.
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FIGURA 43: Romero Britto, O relc’)io “Children of the world by Britto” da m
FIGURA 44: Ziraldo, O menino quadradinho. Melhoramentos: 1989, pp.4-5.

FIGURA 45: Ziraldo, O menino quadradinho. Melhoramentos: 1989, pp.8,9 e 11.

Will Eisner™ afirma que “a arte de criar uma imagem estereotipada (...) requer uma
familiaridade com o publico” (EISNER, 2008, p. 23) consumidor, peculiaridade esta que
Romero Britto possui, pois ao reaproveitar os elementos euféricos da Arte Pop e das Histdrias
em Quadrinhos e transferi-los para marcas e produtos, ele realiza o seu fazer publicitério, se
consolidando como marca e como celebridade, ja que reforca a sua imagem como figura
publica ao relacionar o seu fazer com o fazer de outras marcas.

Desse modo, temos Britto como um publicitario/celebridade que realiza o seu fazer-
manipulador por meio da publicidade quando faz-fazer o destinatario querer comprar 0s
produtos e marcas que contém as suas criacdes — 0 que também ndo deixa de ser um produto
com a marca Romero Britto. Assim, ele divulga o seu trabalho de forma massificada, constroi

0 estereotipo de artista e faz-parecer sé-lo quando se utiliza da intertextualidade e recupera

™ EISNER, Will. Narrativas gréficas: principios e praticas da lenda dos quadrinhos. Trad. Leandro Luigi Del
Manto. 2. Ed. S&o Paulo: Devir, 2008.
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elementos de artistas para emprega-las em suas padronagens. Resolvemos defini-las como
padronagens por manterem as mesmas caracteristicas em todas as categorias analisadas no
corpus desta pesquisa: anincios, embalagens e produtos.

O semioticista Jean-Marie Floch’® trata a identidade da marca por meio dos
componentes invariantes das duas dimensdes — a sensorial (a expressédo, o significante) e a
inteligivel (o contetdo, o significado). De acordo com a primeira dimensdo, Britto sustenta a
estética da marca e a abordagem do sensivel pela preservacdo das cores fortes e das formas,
assim como na dimensao inteligivel, onde as invariantes como os valores ligados a euforia,
por exemplo, também sdo conservadas por ele. Nesse sentido, podemos dizer que as
padronagens de Romero Britto formam e sdo a sua marca.

E importante destacar que até mesmo na estratégia de se fazer-parecer artista, Romero
Britto quis fazer do modo como fez Andy Warhol (ver figuras 46, 47 e 48), um dos maiores
artistas da Arte Pop, quando passou a utilizar conceitos da publicidade em suas obras,
vinculando o seu “fazer-artistico” aos artigos de consumo de outras empresas em busca de

visibilidade para poder se destacar no mercado.

FIGURA 46 — A esquerda: Andy Warhol, Caixa de sabdo Brillo, 1964. Polimero sintético e serigrafia sobre
madeira.

FIGURA 47 - A direita: Andy Warhol, Cinco garrafas de Coca, 1962. Tinta polimerizada sintética e tinta de
serigrafia sobre tela.

"2 Cf. FLOCH, 1985 e 1995.
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FIGURA 48 — Andy Warhol, Diptico de Marilyn, 1962. Tinta de serigrafia sobre tinta polimerizada sintética
sobre tela.

Neste vinculo publicitdrio com outras empresas é que Britto consegue manter o
simulacro de se fazer artista, construindo e edificando a sua propria marca, pois, ao aludir a
euforia de outros textos e empregéa-la nas imagens publicitarias, ele “faz “sonhar”, ndo (...) por
nos convidar a “deixar livre” nossa imaginacgao, mas, ao contrario, por a ter sob seu controle e
a dirigir’ (LANDOWSKI, 2002, p. 138) para 0 consumo, poisS O Qgozo que seria
“concretizado” na efetuacdo da compra e/ou na obtengdo do objeto de valor nunca serd
totalmente sentido deixando, assim, a incompletude que faz com que o sujeito continue
empreendendo a sua busca. Afinal de contas, o dever da publicidade é cultivar e conservar o
seu fazer-manipulador ao fidelizar o consumidor por meio da constante renovagdo e dos

apelos as novas necessidades e praticas comerciais.



Miedja Okada 4 Pagina 92

CONSIDERACOES FINAIS

E incontestavel que, hoje em dia, a publicidade passou a priorizar o consumidor dando
importancia as suas opinides, preocupaces, desejos, valores, enfim, a conhecé-lo e a adotar
um processo comunicacional muito mais interativo, no qual as manifestacfes sinestésicas tém
sido cada vez mais exploradas, agucando, assim, os sentidos e provocando experiéncias
jamais vivenciadas por ele. Usando novas alternativas de seducgdo, a publicidade vem
desenvolvendo, juntamente com as novas tecnologias — internet, smartphones (telefone
celular com inimeras fungbes e caracteristicas de um computador) etc. — outras formas de
conquistar mais clientes, transformando o que parecia permanente, mondtono em algo
mutével, inovador.

Mesmo o simples suporte de papel tem manifestado, diante de nossos olhos, sensa¢des
infinitas, proporcionadas pelo modo como a visualidade é articulada pela publicidade. De
repente, nossos desejos sdo canalizados para um produto e/ou uma marca especificos que nos
fazem querer possui-los, seja para nos projetarmos enquanto imagem seja para criarmos
vinculos identitarios com ela.

A promessa de felicidade oferecida pela publicidade faz com que o consumidor
acredite na incessante criacdo de novos atributos para que a marca continue alimentando a
satisfacdo de seus compradores e, sobretudo, a aparéncia deles em ser alguém que ele quer
ser.

Romero Britto juntamente com as demais marcas, que também atuam como
destinadores quando agem (ou ndo) em parceria com Britto, sdo doadores de competéncias
cognitivas e performaticas para um tipo de consumidor que gosta de inovagdes e quer estar
em evidéncia, seja através de produtos que chamem a atencdo por seu estilo ousado e
despojado, seja por possuirem elementos artisticos em suas marcas. O espago dado para que 0
consumidor sinta-se “movido” e conquistado é manipulado pela midia, mais especificamente
pela publicidade, que opera como destinador prescritivo, uma vez que termina por reger
padrdes de vida, impondo o que deve ou ndo deve ser usado, realizado, enfim, consumido.

Na medida em que faz o publico-alvo comprar certa marca ou seguir determinada
tendéncia, a publicidade domina o consumidor por estratégia de manipulagdo por seducéo,
pois o faz-querer consumir algo valorado positivamente no social de modo que com essa
posse ele possa se mostrar, se dar a ver. E nesse sentido que postulamos que Britto se constri
enquanto marca por meio da publicidade, pois, além de inserir as suas padronagens no

mercado, obtém o reconhecimento de artista por parte do publico, quando se mostra, se da a
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ver como uma celebridade do universo da Arte Pop ao manter relagdes mercadoldgicas com
outras marcas.

Ao incentivar o consumo da “aparéncia” e manipular os sujeitos, a publicidade e as
estratégias de marketing reconstruiram o mundo de atuacdo desses consumidores, fazendo
com que eles sejam dependentes do consumo para se constituirem enquanto sujeitos, ou seja,
é através da compra que o individuo forma a sua distin¢do, a sua “individualidade”. Assim,
chega-se ao simulacro de sujeitos que se estabelecem a partir da imagem, da valorizacdo do
consumo, no qual a marca é que determina o que o sujeito é.

As atribuicdes da publicidade corroboram para que Romero Britto construa também o
seu simulacro de se fazer artista para se fazer publicitério, pois, ao manipular também pelo
procedimento da seducéo, ele atualiza e repropde novos modos de “ver e ser visto”, ditando
comportamentos e propensdes no mercado consumidor. O querer ndo ser visto como
publicitério e o querer-ser visto como artista levou Britto a construir a sua narrativa em cima
do discurso midiatico, que se constitui, desse modo, como um espaco de interesse reciproco
entre os destinadores (marcas). A publicidade, entdo, serve de conexdo e de meio para que
uma relacgdo sensivel e inteligivel ocorra.

A figuratividade e os recursos plasticos que foram recuperados por Britto da Arte Pop
produzem efeitos de sentido no destinatario que, movido pela dindmica visual dos enunciados
e pela materialidade dos produtos, se sente contagiado pela euforia do desenho e das cores
empregadas nas marcas e nos produtos acabando por expressar isso corporalmente,
gestualmente, no modo de se vestir e até no de agir. Essa articulagdo sincrética mostra mais
uma vez que a construcdo de Romero Britto se da na enunciacao, especificamente pelo modo
como utiliza a intertextualidade (alusdo) para criar as suas padronagens e comercializa-las.

Deste modo, o publico assume as padronagens de Britto como valor do pop e passa a
considera-la como objeto de valor de distingdo, pois tracos de uma obra de arte formam parte
integrante de um produto, de uma marca. Um novo segmento de mercado foi surgindo e as
estratégias publicitérias e de marketing de Britto s6 aumentaram a sua popularidade, o que lhe
acarretou cada vez mais contratos com marcas, pois era oferecido ao publico o contato com a
“arte”, assim como era criada uma oportunidade de os consumidores terem acesso por meio
do consumo de marcas e produtos julgados como “artisticos”. Assim, Romero Britto passou a
associar a sua marca a de outros destinadores, ja que quanto maior € a ligacdo e a troca de
valores entre eles, mais experiéncias de sentido estardo plasmadas no discurso estético

articulado pela publicidade.
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Nas obras de Britto temos um posicionamento do mundo euférico, propriedade
também do discurso publicitario, onde ndo ha desavencas, contradicBes e nem tristeza.
Podemos caracteriza-lo mais uma vez como publicitario, pois, ao realizar as suas obras, ele
procura mostrar imagens de evidéncias no que diz respeito ao que é certo, ao que é previsivel,
ao que pertence a um mundo perfeito: efémero, dindmico, colorido e feliz.

Nesse sentido, dizemos que o estudo sobre Romero Britto e as marcas na publicidade é
relevante para o campo da comunicacao, pois nos faz perceber, desde o primeiro capitulo, que
a constituicdo de uma marca se da por meio da atuacdo de outras visualidades, como o
desenho, a fotografia e a propria pintura e que é por meio desses componentes artisticos que o
discurso imagetico de uma marca pode se formar.

Assim como comumente a publicidade e o marketing desconstroem e reconstroem a
linguagem visual das artes, Romero Britto também se utilizou da figuratividade e de
elementos intertextuais tanto das artes visuais como das histérias em quadrinhos para
construir as suas padronagens e transpO-las para outras marcas. A interdiscursividade e a
intertextualidade foram modos operados por Britto com o objetivo de criar uma nova forma
de relacdo enunciativa em suas padronagens valorizando-as como mercadorias. Por isso,
reforcamos que as referéncias intertextuais usadas por Britto vdo além das padronagens em si,
uma vez que se tornam um meio comunicativo quando sdo empregadas em produtos e marcas,
0s quais estabelecem uma relacdo estésica com o destinatario que pode provar, tocar, usar o
produto, ou seja, pode consumir a marca por inteiro.

A publicidade aguca esses sentidos e alimenta as sensa¢des dos sujeitos simulando
sempre uma espécie de finalizacdo de uma relagdo estrategicamente elaborada, para que se dé
inicio a uma nova etapa, na qual o parecer original ira reger os métodos de abordagens para a
eterna conquista do consumidor que, “preso”, sem sentir e induzido sem perceber, se coloca
em uma serviddo voluntaria para o pertencimento que leva ao compartilhamento de
identidade.

Essa ideia é esclarecida por Perez ao nos dizer que “a publicidade que ndo se propde a
responder nenhuma verdade preexistente tampouco exige uma resposta de seu receptor em
termos de validacdo de suas afirmagfes. Mas se apenas entendermos que a validacdo se da
pelo consumo daquilo que foi comunicado” (PEREZ, 2004, p.110) perceberemos que o fazer
publicitério de Britto torna-se um evento do mundo cultural e que o consumidor se adéqua ao
comportamento do outro, assumindo os envolvimentos sensiveis e cognitivos das estratégias

publicitérias e as assume como condutas que fazem parte das coisas do seu mundo.
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D&c=c&page=1. Acessado em 23/06/2010.

Figura 4

Produzido pela empresa Meuron e Cia., Rotulo de Rapé da marca Areia Preta, 1875. Desenho.
SODRE, Nelson (1911-1999). Historia da imprensa no Brasil. S8o Paulo: Martins Fontes,
1983, p. 185.

Figura 5

Impresso na Litografia Pereira Braga no Rio de Janeiro, Rotulo de Cigarros Exposicdo da
Fabrica Progresso, século XIX. Litografia.

SODRE, Nelson (1911-1999). Historia da imprensa no Brasil. S8o Paulo: Martins Fontes,
1983, p. 233.

Figura 6

Tridngulo de dependéncia da marca, do consumo e da economia, segundo 0s conceitos de
Semprini.

SEMPRINI, Andrea. A marca p6s-moderna: poder e fragilidade da marca na sociedade
contemporanea. Trad. Elisabeth Leone. S&o Paulo: Estacdo das Letras, 2006, p.55-101.

Figura7
Romero Britto, Absolut Britto, 1989. Anuncio publicitario.
MILLER, Nan Gallery. Britto. New York: SunStorm Arts Publishing Co., Inc., 1996, p. 40.

Figura 8
Romero Britto, Absolut 11, 1989. Andncio publicitario.
MILLER, Nan Gallery. Britto. New York: SunStorm Arts Publishing Co., Inc., 1996, p. 41.

Figura 9
Romero Britto, Absolut Vodka Girl, 1989. Anuncio publicitario.
MILLER, Nan Gallery. Romero Britto. Milan: Sfera/ Garzanti, 1994, p.22.
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Figura 10
Romero Britto, Campanha Absolut Vodka, 1989. Campanha publicitéria.
MILLER, Nan Gallery. Romero Britto. Milan: Sfera/ Garzanti, 1994, p.22-23.

Figura 11
Romero Britto, Be yourself, 1995. Anuncio publicitério.
MILLER, Nan Gallery. Britto. New York: SunStorm Arts Publishing Co., Inc., 1996, p. 49.

Figura 12
Assinatura de Romero Britto.
Material cedido pela assessoria de imprensa do Romero Britto.

Figura 13
Romero Britto, New generation, 1995. Anuncio publicitario.
MILLER, Nan Gallery. Britto. New York: SunStorm Arts Publishing Co., Inc., 1996, p. 48.

Figura 14
Romero Britto, Leading edge, 1995. Anuncio publicitério.
MILLER, Nan Gallery. Britto. New York: SunStorm Arts Publishing Co., Inc., 1996, p. 49.

Figura 15

Romero Britto, The Collection Pepsi by Britto, 1995. Campanha publicitéria.

MILLER, Nan Gallery. Britto. New York: SunStorm Arts Publishing Co., Inc., 1996, p. 48-
49.

Figura 16
Romero Britto, Mickey's greatest love, 1997. Anuncio publicitario.
Material cedido pela assessoria de imprensa do Romero Britto.

Figura 17
Romero Britto, Britto Mickey Mouse, 1997. Anuncio publicitario.
Material cedido pela assessoria de imprensa do Romero Britto.

Figura 18
Romero Britto, Mickey's world, 1997. Anuncio publicitario.
Material cedido pela assessoria de imprensa do Romero Britto.

Figura 19
Romero Britto, Disney Collection by Britto, 1997. Campanha publicitaria.
Material cedido pela assessoria de imprensa do Romero Britto.

Figura 20
Romero Britto, Lata do licor Grand Marnier, 1991. Embalagem.
MILLER, Nan Gallery. Britto. New York: SunStorm Arts Publishing Co., Inc., 1996, p. 43.

Figura 21
Romero Britto, Lata do panetone da Bauducco, 2002. Embalagem.
Material cedido pela assessoria de imprensa do Romero Britto.

Figura 22
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Romero Britto, Latas e caixa do sabdo em p6 Omo Cores, 2003. Embalagem.
Material cedido pela assessoria de imprensa do Romero Britto.

Figura 23
Romero Britto, Caixa e rétulo do vinho Miolo, 2008. Embalagem.
Material cedido pela assessoria de imprensa do Romero Britto.

Figura 24
Romero Britto, O relogio “Children of the world by Britto” da marca Movado, 1994. Produto.
Material cedido pela assessoria de imprensa do Romero Britto.

Figura 25

Romero Britto, O relégio Children of the world by Britto da marca Movado no display, 1994.
Produto.

MILLER, Nan Gallery. Britto. New York: SunStorm Arts Publishing Co., Inc., 1996, p. 18.

Figura 26
Romero Britto, Bolsa e sapatos da marca Donald J. Pliner, 2001. Produto.
Material cedido pela assessoria de imprensa do Romero Britto.

Figura 27
Romero Britto, Roupas de praia (biquini e maié) da marca Rosa Cha, 2001. Produto.
Material cedido pela assessoria de imprensa do Romero Britto.

Figura 28

Romero Britto, Cheek to Cheek, 2000. Serigrafia.
http://www.pitoresco.com.br/espelho/valeapena/romerobrito/romerobrito.htm. Acessado em
24/06/2010.

Figura 29

Romero Britto, Corag6es, 2000. Serigrafia.
http://www.artemaior.com.br/acervo/obra.do?pagina=6&ordenacao=AREA&quantidade=9&i
=47. Acessado em 24/06/2010.

Figura 30
Romero Britto, Calgados da marca Melissa em diversos modelos, 2002. Produto.
Material cedido pela assessoria de imprensa do Romero Britto.

Figura 31
Romero Britto, Os trajes de Enrico Coveri, 2002. Produto.
Material cedido pela assessoria de imprensa do Romero Britto.

Figura 32
Romero Britto, O modelo V50 da marca de automdveis Volvo, 2004. Produto.
Material cedido pela assessoria de imprensa do Romero Britto.

Figura 33

Romero Britto, processo de progresséo de cada tela de cor adicionada, 1996. Serigrafia.
MILLER, Nan Gallery. Britto. New York: SunStorm Arts Publishing Co., Inc., 1996, p. 54-
55.
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Figura 34

Roy Lichtenstein, Maquette for Times Square Mural, 1994. Black tape ink graphite and
colored pencil on foam core.

LICHTENSTEIN, Roy. Roy Lichtenstein: Times Square Mural. Nw York: Roy Lichtenstein
Foundation: Mitchell Innes & Nash, 2002, p. 34-35.

Figura 35

Roy Lichtenstein, Times Square Mural, 1994. Porcelain enamel on steel.

LICHTENSTEIN, Roy. Roy Lichtenstein: Times Square Mural. Nw York: Roy Lichtenstein
Foundation: Mitchell Innes & Nash, 2002, p. 58-59.

Figura 36
Romero Britto, Absolut 11, 1989. Andncio publicitario.
MILLER, Nan Gallery. Britto. New York: SunStorm Arts Publishing Co., Inc., 1996, p. 41.

Figura 37

Roy Lichtenstein Collage for Times Square Mural, 1990 (in progress).Colagem.
LICHTENSTEIN, Roy. Roy Lichtenstein: Times Square Mural. Nw York: Roy Lichtenstein
Foundation: Mitchell Innes & Nash, 2002, p.19.

Figura 38

Roy Lichtenstein, Colagem para Water Lilies — Pink Flower [Lirios d’ 4gua — Flor cor-de-
rosa], 1992. Papel aluminio, pincel atdmico, papel estampado e pintado sobre metal.
PHILLIPS, Lisa (cur.). Roy Lichtenstein: vida animada: desenhos. Trads. Izabel Burbridge,
Stephen Berg. Brasil: Instituto Tomie Ohtake: Museu Oscar Niemeyer, 2006, p. 51.

Figura 39
Romero Britto, Latas e caixa do sabdo em p6 Omo Cores, 2003. Embalagem.
Material cedido pela assessoria de imprensa do Romero Britto.

Figura 40

Roy Lichtenstein, Sem titulo (Exploséo), 1965. Pincel marcador seco, grafite e lapis de cor
sobre papel.

PHILLIPS, Lisa (cur.). Roy Lichtenstein: vida animada: desenhos. Trads. Izabel Burbridge,
Stephen Berg. Brasil: Instituto Tomie Ohtake: Museu Oscar Niemeyer, 2006, p. 39.

Figura 41

Roy Lichtenstein, Desenho para Explosion [Exploséo], 1965. Grafite, tinta e lapis de cor sobre
papel.

PHILLIPS, Lisa (cur.). Roy Lichtenstein: vida animada: desenhos. Trads. Izabel Burbridge,
Stephen Berg. Brasil: Instituto Tomie Ohtake: Museu Oscar Niemeyer, 2006, p. 39.

Figura 42 )
Roy Lichtenstein, Whaam! 1963, Oleo e magna sobre tela.
McCARTHY, David. Arte Pop. Trad. Otacilio Nunes. S&o Paulo: Cosac & Naify: 2002, p.61.

Figura 43
Romero Britto, O relogio “Children of the world by Britto” da marca Movado, 1994. Produto.
Material cedido pela assessoria de imprensa do Romero Britto.
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Figura 44
Ziraldo, O menino quadradinho. Melhoramentos: 1989, pp.4-5.
PINTO, Ziraldo Alves. O menino quadradinho. Sdo Paulo: Melhoramentos, 1989, pp. 4-5.

Figura 45

Ziraldo, O menino quadradinho. Melhoramentos: 1989, pp.8,9 e 11.

PINTO, Ziraldo Alves. O menino quadradinho. S&o Paulo: Melhoramentos, 1989, pp. 8,9 e
11.

Figura 46
Andy Warhol, Caixa de sabéo Brillo, 1964. Polimero sintético e serigrafia sobre madeira.
McCARTHY, David. Arte Pop. Trad. Otacilio Nunes. S&o Paulo: Cosac & Naify: 2002, p.25.

Figura 47

Andy Warhol, Cinco garrafas de Coca, 1962. Tinta polimerizada sintética e tinta de serigrafia
sobre tela.

McCARTHY, David. Arte Pop. Trad. Otacilio Nunes. Séo Paulo: Cosac & Naify: 2002, p.31.

Figura 48

Andy Warhol, Diptico de Marilyn, 1962. Tinta de serigrafia sobre tinta polimerizada sintética
sobre tela.

McCARTHY, David. Arte Pop. Trad. Otacilio Nunes. So Paulo: Cosac & Naify: 2002, p.41.



