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A APROPRIACAO ARTISTICA NA ATUALIZACAO DA IDENTIDADE DE MARCA

Resumo

O presente artigo tem como objetivo verificar a influéncia da arte na produgédo de representagdes
midiaticas. A velocidade com que a midia € capaz de nos oferecer novos recursos visuais gera na
representacdo midiatica a necessidade de uma constante atualizacdo visual. Analisa-se, portanto, a
embalagem de um produto, avaliando como a marca é capaz de incorporar uma producao cultural, bem
como as conseqliéncias dessa incorporagdo e suas ordens simbdlicas.

Palavras-chave: Representacdo midiatica, identidade, marca.

Abstract

The principal aim of this article is verify art’s influence on production of media representations.
How fast the media can offer new visuals resources for its public and the way that it can produce the need
of continual visual update. We can do the analysis, packing the product and evaluating how its brand can
incorporate some cultural production, the consequences of this incorporation and its symbolisms, as well.

Keywords: Media representations, identity, brand.

Resumen

El presente artigo tiene el objetivo de verificar la influencia del arte en la produccion de
representaciones medidticas. La velocidad con que los medias pueden nos ofrecer nuevos recursos
visuales crea en la representacion mediatica la necesidad de una constante actualizacion visual. Analizase,
entonces, un embalaje de producto para que se evalle como la marca es capaz de agregar una produccion
cultural, bien como las consecuencias de esa incorporacion e sus ordenes simbolicas.

Palabras claves: Representaciones mediaticas, identidad, marca.
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1. Introducgéo

O quadro atual da publicidade incorpora diversos elementos dos movimentos histdricos
das artes plasticas e do design grafico. A ousadia dos artistas graficos do comec¢o do século XX
nos anuncios da década de 1930 ou 1940, e o estilo publicitario a partir dos anos 1940, deve-se a
Bauhaus uma das primeiras escolas especializada em design. Seguindo esse caminho,
encontramos questbes a serem trabalhadas no campo da publicidade e propaganda, que nos
propdem uma indagacdo sobre os possiveis motivos pelo qual as representacfes midiaticas
utilizam a estética e recursos artisticos como um artificio de venda.

A partir do final da década de 1950, os bens de consumo comegaram a Servir como
inspiracdo para a Arte Pop. Os representantes dessa vanguarda usaram producdes em série e
reproducées como meio propulsor e impulsor do movimento. Nessa década, a relacdo entre o
design e a propaganda é estabelecida, pois a propaganda precisava, além de informativa, ser
atrativa ao publico para que se destacasse entre 0os demais produtos/servicos.

O aumento da qualidade de vida, aliado a cultura do bem-estar e do lazer, faz com que a
busca pelo novo e, conseqlientemente, pelo consumo crescesse, resultado de uma sociedade que
considera sagrada a mudanca, 0 prazer, o novo, o efémero. Busca-se entdo, com esse trabalho,
compreender algumas das razfes que tornam a estética tdo onipresente nas representacdes
midiaticas, utilizando um bem de consumo que ja fez uso desse artificio.

Dentro destas considerac@es, analisa-se a representagdo mididtica de OMO Cores, uma
variante do sabdo em p6 OMO, que incorpora a estética de Romero Britto* como um recurso
visual na alteracéo de identidade de sua representacdo midiatica (embalagem) e que, além disso,
traz modificagdes significativas & logomarca. Buscam-se nesse trabalho demais problematizacdes
tedricas para que se possa compreender a questdo da producdo e reproducdo a partir do modo
consumista inserido dentro do capitalismo.

A escolha pelo estudo da mudanca de identidade da representacdo midiatica de OMO
Cores com a utilizacdo da edicdo especial de 2003 ilustrada por Romero Britto ocorre por, além,
de perceber-se a presenca dos trabalhos de Britto constantemente em objetos de consumo, 0
sabdo em p6 da marca OMO ser o lider de mercado no Brasil dentro do seu segmento. Este
trabalho procura apontar como a representacdo midiatica do produto OMO incorpora a estética

artistica (artes plasticas) de Romero Britto para agregar valor a marca e ao produto.

! Romero Britto nasceu em 1963 em Pernambuco, Recife. Afilhado de batismo de Gilberto Freire, Britto comecou a desenhar aos
oito anos. Depois, passou a utilizar outros meios, como aquarela, pintura a dedo, bico de pena, até chegar a pintura de esculturas.

1



2. Desenvolvimento

Theodor Adorno, Max Horkheimer (1985) falam do consumo da arte no século XX e de
como o surgimento da inddstria cultural influenciou esse consumo. Consumo esse mencionado
por Jean Baudrillard (1995) como uma ferramenta que o homem usa para se diferenciar do seu
préximo perante sociedade. Ao consumir 0 homem perde muitas de suas referéncias, pois,
levando-se em conta que o consumo é algo padronizado perante a sociedade, o homem por
consumir também se torna padronizado (dentro das diferentes subdivisfes desses padrdes).

Walter Benjamin (1985) teoriza a questao da reprodutibilidade técnica a partir do modo de
producdo capitalista, e levando em consideracéo a idéia da perda da “aura” e consequentemente,
a “autenticidade”, ja que esses valores sdo de culto (ritualisticos) sustentados pela obra de arte e,
ao se separar os valores da obra surge, em um novo momento, a possibilidade de obra de arte
assumir outras funcgdes que vao além do culto, como a fun¢do mercadoldgica. A nova funcéo tira
da obra os sentidos de magico, religioso, secular, assim, a obra de arte perde a condicdo de
aparicdo Unica e a idéia de temporalidade (0 aqui e agora) para ganhar um valor de expositivo e
voltando-se para o mercado consumidor.

Sabe-se que a expressdo artistica é antiga, data dos primordios da humanidade e € uma
manifestacdo que expressa a necessidade do homem de se comunicar, de dar vazéo a sentimentos
e interpretacdes do ser e estar no mundo. O perfil da sociedade e a cultura de cada periodo sdo de
grande importancia para o surgimento, adaptacdo e até mesmo o desaparecimento dos estilos
artisticos, pois a arte reflete e provoca a sociedade na qual ela esta inserida. Assim, com tantas
mudancas e evolucgdes a arte acabou dando abertura para que sua “existéncia” e “autenticidade”
fossem questionadas.

O design é a ferramenta estética que a publicidade usa para que a sua mensagem ganhe
determinado destaque em relacdo as outras mensagens (incentivo do consumo), e surge para
possibilitar a busca estética na area da publicidade e propaganda. A publicidade seduz o
consumidor através da aparéncia e ambiéncia do produto antes mesmo de seduzir pela
informacdo. Segundo Lipovetsky (1989), o processo de estetizagdo e decoracgdo torna-se presente
na vida cotidiana, € a camuflagem do real.

2.1 Publicidade e Propaganda: a apropriacao da estética como ferramenta de consumo
O termo publicidade provém do latim publicus (pablico). Sant’Anna (1998) trabalha em

seu livro o conceito da palavra publicidade, sustentando a idéia de que a mesma é usada para



caracterizar o que é publico (que possui natureza publica), relacionando o conceito com a idéia de
“vulgarizacdo”, o ato de tornar algo ou alguém publico. J& o termo propaganda tem sua raiz no
latim propagare que por sua vez significa reproduzir, propagar, implantar idéias, incluir.

A publicidade e a propaganda tém como marco de sua evolucdo o final do seculo XIX,
quando as tecnologias e técnicas de producdo em massa estavam em um nivel elevado e onde as
empresas passaram a conviver com a concorréncia, produtos semelhantes a pregos semelhantes.
Surge, entdo, a preocupacdo com o tratamento visual. Os primeiros meios publicitarios a serem
trabalhados foram os cartazes (pOsteres) que, através do conhecimento estético das artes plasticas,
criaram conceitos de qualidade visual dentro do campo da publicidade e propaganda. O uso da
imagem atraia a atencdo dos consumidores, assim o0s produtos anunciados com uma preocupagao
estética geravam maior interesse, aumentando as suas vendas.

Nas ruas das crescentes cidades do final do século XIX, os pdsteres eram uma expressdo da
vida econdmica, social e cultural, competindo entre si para atrair compradores para 0s
produtos e publicos para os entretenimentos. A atencdo dos transeuntes era capturada pelo
colorido dos posteres, que se tornou possivel gragas ao desenvolvimento da impressao
litografica (HOLLIS, 2000, p. 05).

E no século XX que se solidifica a integracéo entre, artes pléasticas, design e publicidade.
A palavra Design como base o latim designare, que significa desenhar e designar. Kopp (2002)
considera o design gréafico relacionado a escrita, ao desenho, a grafia, ou seja, o design grafico
estaria ligado com o que comunica através de algum tipo de registro, sejam eles simbolos,
palavras, desenhos, imagens, etc.

Abraham Moles apud Piritinga (em seu livro O cartaz de 1969), recorda que: “a
civilizacdo contemporanea é a civilizacdo da imagem, que é o que ela tem de mais especifico com
relacdo a todas as civilizagdes passadas” (PIRITINGA, 1994, p. 52). Os elementos visuais geram
um ambiente artificial, criado pelas informacgdes visuais e pela cultura social, um ambiente
construido pelo proprio homem.

Defender o design como expressdo artistica industrial e moderna pode significar vé-lo
como um mediador entre a publicidade e a sociedade. O profissional de design executa essa
mediacdo e pode ser considerado um projetista, dotado de um apurado sentido estético
comunitario. Atraves da estética, o designer organiza seu trabalho para encontrar a melhor
solucdo visual para as representacdes midiaticas, utilizando seu sentido artistico, deve produzir

algo adequado ao consumo.



A mercadoria, entdo, dominou a sociedade contemporénea, fazendo com quem a vida
social fosse absorvida pelo consumo exacerbado. O consumo ndo necessariamente precisa ser em
relacdo a algo tangivel (concreto), podem-se consumir idéias, sonhos, anseios. O espetaculo do
consumo ocupa a vida social do homem.

2.2 Consumo: multiplicacéo e efemeridade

As questdes contemporaneas sdo, muitas vezes, tratadas como revolugdes culturais
capitalistas pois, a comunicacao, a globalizacdo, as novas segregacdes sociais e 0 grande poder de
influéncia da midia na construcdo de culturas e simbolos sociais resultam em uma nova ordem
cultural contemporanea. A sociedade contemporanea € vista como uma sociedade que valoriza
uma cultura baseada no consumo e na massificacao®.

O consumo, neste trabalho apoiado no conceito de Canclini (1999) como sendo: “o
conjunto de processos socio-culturais nos quais se realizam a apropriagé@o e 0s usos dos produtos”
(CANCLINI, 1999, p. 77), vem crescendo desde o inicio da sociedade industrial, quando Marx
(1980) ja iniciava seus estudos e teorias referentes ao assunto. A principal idéia de Marx (1980) é
que o consumo levaria a sociedade a alienacdo e a opressdo, onde a mercadoria seria tratada
como uma iluséo e onde o capitalismo encontra recursos para se mascarar.

O que determinaria 0 quanto um produto ou mercadoria vale seria a sua capacidade de
conseguir alcangar outras mercadorias, sejam elas tangiveis (dinheiro, outros produtos) ou
intangiveis (status, felicidade, sociabilidade). Alguns filésofos, que refletem sobre a industria
cultural, baseiam-se em parte, na analise marxista da producdo industrial dos “bens culturais”
através da globalizacdo da cultura como uma mercadoria.

A industria cultural visa a producdo cultural através do sistema de producdo dos meios de
comunicagdo (mass media), tendo como objetivo 0 aumento do consumo através da mudanca de
habitos, costumes, educacdo, fatores sociais, psicologicos e individuais.

2.2.1 Transformac®es culturais e a arte como objeto de consumo

Em 1960 ocorreu a exploséo da cultura e dos ideais juvenis, jovens influenciados pelas

2 Usa-se 0 termo “Massas” com a idéia de: camadas numerosas da populagdo, sendo um conjunto ndo delimitado de individuos,
fora das estruturas sociais tradicionais (classe, familia, etc), e que se define, indiretamente, pelo objetivo que constitui para certas
atividades , como a propaganda, cultura de massa, etc. (ENCICLOPEDIA LAROUSSE, Volume 7, SP: Editora Librairie
Larousse, 1987, p. 2130).



idéias de liberdade difundidas pela geracdo beat® se opdem a sociedade de consumo vigente,
buscando produtos livres dos padrdes estéticos passados. Nesta década (1960) a arte se
aproximou das pessoas, fazendo com que elas saissem da condic¢éo de meros espectadores da arte
para consumir-la, foi nesse contexto que Arte Pop se apoiou e ganhou repercussdo comercial.

A exploracdo da inspiragdo comercial foi 0 meio encontrado pelos artistas pertencentes ao
estilo pop para expor a escolha de uma cultura adolescente (devido ao baby-boom?, e o
crescimento do poder de compra dos jovens). Lippard (1976) coloca em seu livro que Hamilton
(junto com Peter Blake foi um dos pais da Arte Pop britanica) considera as imagens dos meios de
comunicacdo de massa e inspiradoras da vanguarda, como: populares, transitdrias, consumiveis,
humoristicas, jovens, sexys, ardilosas e glamurosas.

A Arte Pop foi uma espécie de contra-golpe da vanguarda contra o kitsch, o choque da arte
criativa e pessoal contra uma arte pseudo-industrial. Maranhdo (1988) explica que kitsch € o
termo utilizado para caracterizar as manifestagdes artisticas que sejam consideradas copias de
qualidade inferior a um determinado estilo artistico. Eco (1976) conceitua o kitsch como um filho
esplrio da arte, um subproduto da arte, o ersatz’> comestivel da arte, um produto da sociedade
industrializada e das mudancas dos conceitos artisticos.

O kitsch surge como o equivalente do cliché (sic) (lugar-comum) no discurso. Tal facto (sic)

deve levar-nos a compreender que, de modo analogo ao gadget®, se trata de uma categoria,

dificil de definir, mas é preciso ndo confundir tais ou tais objetivos reais (BAUDRILLARD,

1995, p.114).

Ao mesmo tempo em que é inserido um novo estilo cultural na sociedade moderna,
nascem as criticas em relacdo a essa “nova cultura”, vista por alguns estudiosos e tedricos como
superficial, vazia, e livre de raciocinio. O termo “cultura de massa” pode ser traduzido segundo
Morin (1997) como: um conjunto de normas, simbolos, mitos, imagens, idéias que orientam uma
sociedade apética perante as diferencas culturais.

Cultura de massa, isto €, produzida segundo as normas macicas da fabricacdo industrial,
propagada pelas técnicas de difusdo macica (que um estranho neologismo algo-latino chama

®Beats: Jovens intelectuais americanos que, em 1950, cansados da monotonia da vida ordenada suburbana na América do pés-
guerra, resolveram, regados a jazz, drogas, sexo livre e pé-na estrada (on the road), fazer sua prdpria revolugdo cultural através da
literatura. <http://educaterra.terra.com.br/literatura/litcont>

* Baby-Boom: Periodo em que ocorre o crescimento da taxa de natalidade nos paises envolvidos na 2%, Guerra Mundial, devido ao
orgulho da vitéria e/ou ao retorno de homens aos locais de origem.

® Ersataz: Substantivo masculino aleméo que significa em portugués: substituto, reposicéo, suplente.

® Gadget: O termo utilizado por Lacan para referir-se aos objetos de consumo produzidos pelo saber cientifico e pelas tecnologias.
E definido como sendo um emblema da sociedade pos-industrial. N&o possui definicdo precisa, mas segundo Baudrillard (1995), é
a combinagdo entre: a inutilidade potencial e o valor lddico.
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de mass media’); destinando-se a uma massa social, isto é, um aglomerado gigantesco de
individuos compreendidos aquém e além das estruturas internas da sociedade (classes,
familia, etc) (MORIN, 1997, p. 14).

O pensamento frankfurtiano de Adorno e Horkheimer (1985) parte do principio da negacéo
do coletivo, “do todo”, é a recusa da liberdade vista através do modernismo. A cultura de massa
é decorréncia do desenvolvimento dos meios de comunicagdo a partir do século XX, sufocando a
cultura erudita e elitista das classes aristocraticas da época. O conceito de industria cultural foi
elaborado baseado na exploracdo comercial e na vulgarizacao cultural.

Guy Debord (1997), diante da perda da qualidade da linguagem na cultura, classifica essa
nova sociedade como sendo a “sociedade do espetaculo”. Uma sociedade que louva objetos e
condutas irreais, oferecendo ao publico, mercadorias que visam suprir o irreal. A mercadoria ja
nasceria baseada na quantidade (reproducéo) e nao na qualidade. O consumo encontra condi¢6es
para 0 seu crescimento na sociedade contemporanea que, preocupada com a evolucdo do
comeércio e com a acumulacdo de capital, transforma tudo que pode em mercadoria.

Os objetos ndo sdo consumidos em si, ou seja, € seu valor como signo que tem
importancia, seja para comunicar algo sobre o individuo que o possui ou utiliza, seja para
distinguir socialmente. De acordo com Baudrillard (1995), é principalmente na sociedade urbana
e industrial que a necessidade de distincdo se faz mais presente, e pode ser maior que a
capacidade de producdo material, para o autor, a sociedade estimula a concorréncia em todos 0s
niveis. Lipovetsky (1989) tem opinido contraria, para ele ndo existe mais a necessidade de
distincdo social através do consumo, 0s objetos s@o comprados devido & paixdo natural do
homem pelo novo, tornando os bens de consumo efémeros.

A sociedade alimenta a idéia de que a satisfacdo e a escolha individual devem ser
buscadas, seja através de consumo ou ndo, para que possa assim, justificar todos os danos que a
ideologia do sistema industrial produz. A liberdade de escolha torna-se contraditoria, € uma
imposicéo, o consumo funciona como um dever do cidaddo camuflado pela idéia de felicidade e
prazer em todos 0s momentos.

2.3 Multiplicacéo artistica: a formacao de representacdes a partir da estética
As producg@es da industria cultural, quando oferecidas as massas, tém o Unico objetivo de

satisfazer o imaginario cultural dessas massas que acreditam que um “destaque” cultural é

" Mass Media: é valido lembrar que o termo mass media ndo é mais aplicado & sociedade atual, esse termo é uma heranca da
Escola de Frankfurt.



possivel através do consumo da industria cultural: “[...] a técnica da inddstria cultural levou
apenas a padronizacgdo e a producdo em seérie, sacrificando o que fazia a diferenca entre a l6gica
da obra e a do sistema social” (HORKHEIMER, 1985, p. 114). Um pensamento mais ponderado
em relacdo ao tema € o de Eco (1976), que procura observar os pros e contras dos mass media e
da industria cultural. Eco (1976) acredita que eles oferecem ao publico aquilo que o publico
busca e consome.

Outro tedrico da escola de Frankfurt, Walter Benjamin (1985) trabalha o conceito da
reprodutibilidade técnica dentro do campo das artes plasticas. A possibilidade da reproducao
afetaria os valores da obra que, até entdo, eram vitais. A obra de arte possui dois valores basicos:
o0 valor da obra de arte como objeto de culto e o valor como realidade capaz de ser exposta. A
producdo artistica destinada ao culto demonstra que, na maioria das vezes, tdo s6 a existéncia
dessas imagens tenha mais importancia que o fato delas serem observadas.

A reprodutibilidade da obra de arte faz com que ela se emancipe da historia (espago-
temporal), a obra reproduzida nio necessita mais do seu tempo, ela é livre do tempo. E a
substituicdo do unico pela série. A reproducdo vem retirar da obra de arte a sua aura, a aparigdo
Unica de uma coisa distante. “[...] o que é aura? E uma figura singular, composta de elementos
espaciais e temporais” (BENJAMIN, 1985, p. 170).

Os consumidores sentem, entdo, a necessidade de estar o mais proxima das coisas, é um
novo modo de percepcdo e de aproximacgdo sensorial, mais intenso e j& afastado da tradicional
atitude de contemplacdo. A qualidade transformou-se em quantidade, quanto mais pessoas
observassem 0 objeto, maior valor este objeto possuiria, mesmo que isso significasse uma

nulidade no campo da analise e da critica por parte dos observadores.

Afirma-se que as massas procuram na obra de arte distracdo, enquanto o conhecedor a aborda com
recolhimento. Para as massas a obra de arte seria 0 objeto de diversdo, e para o conhecedor, objeto de
devocdo. [...] A distracdo e o recolhimento representam um contraste que pode ser assim formulado:
quem se recolhe diante de uma obra de arte mergulha dentro dela e nela se dissolve, como ocorreu com
um pintor chinés, segundo a lenda, ao terminar seu quadro. A massa distraida, pelo contréario, faz a
obra de arte mergulhar em si, envolvendo-a com o ritmo de suas vagas, absorve-a em seu fluxo.
(BENJAMIN, 1985, p.193)

Baudrillard (1995) explora a ldgica do consumo em relacdo a representacdo artistica:
cultuada até entdo como um meio de contemplagdo da sociedade, a arte perde seu valor como
obra unica, conseqlientemente, ela se tornaria um retrato artificial e homogéneo de um mundo
igualmente artificial, o mundo consumista (e capitalista). A partir disso, pode-se subentender que

as representaces artisticas invadem o campo das representacGes midiaticas, e vice-versa.



2.3.1 Representac¢des midiaticas a partir da estética

Como explica Silveira (2004) as representacdes se originam a partir do recolhimento e da
selecdo de objetos e imagens que retiramos do nosso ambiente cultural, social e midiatico. A
representacdo nasce a partir da transmissdo entre o sujeito e 0 objeto ou imagem diante dele.
ApOs uma concretizacao, essas representacdes sdo capazes de representar algo. As representacdes
mididticas estdo ligadas a idéia de midia, essas representacfes partem da absor¢do de imagens e
objetos da midia, que teoricamente, estariam acessiveis a todos.

Capazes de concretizar informagdes, independente da presenca ou auséncia da forma fisica
diante de nds, as representacdes estdo ligadas a memoria humana, é o resultado da construcéo da
imagem de um objeto ou idéia na mente humana. Deve-se levar em consideracdo que as
representacdes estdo acopladas a idéia de producdo e reproducédo, podendo ser englobadas desde
a acdo de produzir uma representacao, a de apenas reproduzi-la. Esse fato pode ser compreendido
com a ajuda da conceitualizacdo da mimese. Osborne (1974) conceitua a mimese como uma
“imitacéo”:

Basicamente (sic) a palavra mimese significa ‘imitacdo’ (é a raiz de ‘mimica’, mas tinha uma
série tdo diversa de aplicagbes na linguagem comum, refletidas no discurso filoséfico que
nenhuma palavra portuguesa equivalente pode abrangé-las tddas (sic) sem uma grosseira
deturpacdo do uso portugués. (OSBORNE, 1974, p. 69).

Para que seja possivel criar representacbes midiaticas na mente do consumidor, Ferrés
(1998) consolida a idéia de que publicidade se uniu, de certo modo, a psicologia. Tornando
possivel o desenvolvimento de mensagens publicitarias e comerciais que, além de simplesmente
representar seus produtos (como algo puramente fisico), criam conceitos emocionais (que
supervalorizam sentimentos, desejos, anseios e, até mesmo, medos) captando dos consumidores
aspectos psicologicos e pessoais que poderiam leva-lo ao consumo. A marca tem, assim, o poder
de diferenciacdo entre os demais produtos.

A natureza semiotica da marca se baseia no fato de a semiotica ser uma ciéncia que estuda a
criacdo e transmissdo dos significados entre os homens. O mundo é um conjunto de sinais e as
marcas também fazem parte desse conjunto, exercendo importante poder sobre as decisdes de
compra dos consumidores. A natureza semidtica da marca explica 0 motivo pelos quais muitos
consumidores sdo capazes de confundir marca com produto.

A percepcdo estética do contemporéneo e as novas técnicas exigem do consumidor uma

postura diferenciada, onde o sujeito, e ndo o objeto, adquire um novo conceito do que seria a
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originalidade. Calabrese (1999, p.43) propGe trés nocOes de repeticéo (reproducdo) que podem
partir do sujeito: a repetitividade como modo de producdo de uma série a partir de uma matriz
unica (estandardizacao); a repetitividade como mecanismo estrutural de generalizagcdo de textos
referente a estrutura do produto (dialética entre a identidade e a diferenca); e a repetitividade
como condi¢do de consumo por parte do publico dos produtos comunicativos, oferecendo ao
publico a tranquilidade se sempre encontrar o que procura (“satisfacdes sempre iguais”).

Os produtos precisam se destacar, se diferenciar dos demais e, € por esses motivos que a
marca OMO utiliza em sua variante OMO Cores recursos de significacdo através do uso da
estética de Romero Britto. A arte de Britto é o diferencial do produto, a agregacdo de um valor
artistico, o que pode fazer com que ele se torne mais valorizado pelo consumidor.

2.4 OMO: *“Lava mais branco”

A marca do sab&o em p6 OMO (Old Mother Ow?®) foi criada pela Unilever? em 1940. Na
primeira embalagem (FIG. 01), sua representacdo midiatica utilizava a ilustracdo de uma coruja
seguida do slogan em inglés. Em 1957, OMO chega ao Brasil e foi o primeiro sabdo em po
lancado no pais, mas, seu principal simbolo a coruja, nunca foi usada no Brasil. Para o
consumidor brasileiro, foi utilizada a cor azul, que remeteria ao habito de utilizar o anil nas

roupas brancas.
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FIGURA 01 — Uma das primeiras embalagens do Sabado em p6 OMO
Fonte: < http://www.rogeriomartins.com/materias/hcem_embal.htm/>
Acesso: 26 de junho 2006

Com o passar do tempo, OMO adquiriu o respeito e reconhecimento comercial diante dos
seus consumidores. OMO tem atualmente 43,7% de participacdo, de acordo com Paula Costa,
gerente de marketing da marca na Unilever. Sdo vendidas diariamente cerca de Um milh&o de
embalagens do produto (AIKAWA, 2003).

8 OMO ¢ a abreviatura de Old Mother Owl que em portugués significa: “Velha mae coruja”.
% Site da Unilever: <http://iwww.unilever.com.br>



A embalagem brasileira do sabdo em p6 OMO multiagdo (FIG. 02) se manteve a mesma
por muito tempo. Bem diferente das embalagens de antigamente, que contemplavam tons pastéis
e ilustracbes ordenadas, as embalagens atuais do sabdo em p6 OMO abusam de cores e buscam
sempre a constante inovacdo na identidade, buscando, com isso, atrair sempre um namero maior

de consumidores.

FIGURA 02 —Sab&do em p6 OMO multiagéo
Fonte: < http://www.omo.com.br/>
Acesso: 26 de junho 2006

Em 2003, OMO investiu em um de seus variantes: OMO Cores (lancado em 1996),
realizou alteracdes significativas na identidade da representacdo midiatica do produto. Romero
Britto foi o escolhido para realizar a edigdo especial da caixa de OMO Cores (FIG. 03) que foi
lancada no mesmo ano, incluindo um redesenho especial da marca para essa embalagem: “A
sensacao que tive ao receber o convite foi semelhante a que senti quando a Disney me pediu para
reestilizar o Mickey Mouse”, comenta Britto sobre o convite da Unilever, em reportagem para a
Revista Isto E (FRANCA, 2002).

FIGURA 03: Omo Cores - Romero Britto
Fonte: < http://www.omo.com.br>
Acesso: 25 de ago. 2004

Apo6s as ilustracbes de Romero Britto que exerceram grande fascinio sobre os

consumidores, OMO aderiu a outras tematicas visuais, investindo sempre em inovagdes de
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identidade. Como, por exemplo, o Projeto Aprendiz (FIG.04), realizado em 2004/2005, que
também serviu de tema para a embalagem de OMO Cores.

FIGURA 04: Omo Cores - Projeto Aprendiz
Fonte: < http://www.omo.com.br>
Acesso: 17 de ago. 2006

A publicidade busca maneiras de diferenciar seus produtos e ofertas, destacar, e como ja foi
tratado anteriormente, parte dessa competéncia depende, atualmente, de seu design. Romero
Britto pareceu, entdo, para OMO Cores, ser uma 6tima oportunidade em relagdo a tematica para a
producéo do design da representagcdo midiatica da variante do sabdo em po.

2.4.1 A producdo de sentido na representacdo midiatica através de Romero Britto

Romero Britto, além de produzir obras que sejam fruto do seu esforco de criacdo artistica,
executa a funcdo de designer fazendo com que sua propria arte seja usada para a realizacéo de
um design voltado para os bens de consumo. E preciso perceber em Romero Britto as atividades
do “Britto artista” e o “Britto designer”, que segundo as defini¢cdes de Bruno Munari (1990) séo
vistas como duas atividades diferentes. Romero Britto pode ainda ser considerado um “Avrtista-
Designer” como afirma Laura Wie “[...] o artista internacional — também intitulado “designer”
por seu talento infinito em estampar qualquer coisa” (WIE, 2003, p. 02).

Munari afirma que, quando o artista decide produzir pensando em um determinado
publico, isso se torna um fato comercial (anteriormente, 0s comerciantes e empresarios é que
procuravam os artistas, hoje, os artistas € que vdo ao encontro do mercado). Se levarmos em
conta que segundo as “regras comerciais” citadas por Munari (1990) em seu livro, o produto a
venda deve sempre preservar suas caracteristicas originais, seja ele qual for, Romero Britto
enquadra seu trabalho como “mais um” produto, pois preserva seu estilo artistico e sua

tematica para que assim possa ser identificado com facilidade:

[...] uma marmelada deve sempre ter aquele sabor, uma canconetista deve ter determinadas caracteristicas
musicais, um quadro ou uma escultura devem ter sempre determinado estilo e determinado tema. Um
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quadro comercial pintado sobre determinado tipo de material deve continuar a ser produzido desse modo,
caso contrario o publico ndo o reconhecera. (MUNARI, 1990, p. 60)

Em meio a tantos fatores de influéncia é importante salientar que a arte de Romero Britto
também é, em parte, um produto da expressao individual, da visdo solitaria do artista. Através dos
fatores de influéncia pessoais, o artista toma conhecimento do mundo e, com base neles,
transforma a sua visdo de mundo em criacao artistica.

A obra de arte comega com uma atividade solitaria: equivale a um coloquio que o artista
teria consigo mesmo - um arrazoamento intimo de consideracBes em busca de um
denominador exteriorizante; a busca, consciente ou inconsciente, de uma linguagem.
(KELLY, 1972, p. 43)

Britto acredita que a sua arte deve ser vista e consumida por todos que assim desejarem.
As reproducdes, tdo exploradas teoricamente por Benjamin (1985), fazem intencionalmente parte
de seu trabalho artistico: “Sempre gostei de dividir minha arte com muita gente. Ela ndo acaba
quando eu termino a pintura, continua & medida que as pessoas convivem com ela”, diz Britto em
entrevista para Jonas Furtado da Revista Isto é (2004).

Ao mesmo tempo em que a marca OMO mantém as letras do seu logotipo intacto como
tradicdo para que assim seja possivel criar uma identificagdo com o publico, Romero Britto
coloca toda sua identidade na embalagem, fazendo com que a identidade da variante do sabdo em

p6 OMO Cores se torne secundaria diante da tematica dele. A estética da representacdo midiatica

FIGURA 05: Romero Britto: Garden
Fonte: < http://www.britto.com>
Acesso: 20 de set. 2005

Grande parte do quadro Garden de Romero Britto fica coberta pelo logotipo do produto,
deixando assim, a obra do artista “incompleta”. Deve-se levar em conta também que a obra
interfere no logotipo da embalagem (contorno azul no splash - FIG.06 e FIG.07). pois foi
permitido ao artista 0 “redesenho” da marca. Percebe-se claramente a adaptacdo de Garden na

representacdo midiatica, ela encontra-se esquematizada para que se enquadre na caixa
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[...] divulgando a edicdo limitada de Omo Cores com estampas do artista plastico Romero Brito, ja
disponivel no mercado. Séo dois modelos de latas redondas e uma embalagem decorada com a arte de
Brito, que também estilizou o logotipo de Omo. Esta € a primeira vez que o logo do produto passa por
uma releitura (AIKAWA, 2003).

FIGURA 06: OMO Multiacéo FIGURA 07: OMO Cores - Romero Britto
Fonte: < http://www.omo.com.br > Fonte: < http://www.omo.com.br>
Acesso: 20 de set. 2004 Acesso: 25 de ago. 2004

O uso da obra de Romero Britto como funcéo estética na embalagem de OMO Cores traz
a necessidade de uma interpretacdo conceitual da sua obra, e do estilo que ela apresenta. Assim
sera possivel verificar alguns dos motivos pelo qual Garden foi tdo pertinente na representagédo
midiatica deste produto, sendo capaz de ser usada como um artificio de vendas.
2.4.2 A interseccdo entre a logomarca e a estética artistica

A logomarca deve desempenhar uma funcéo fatica € o que nos diz Heilbrunn (2002), ou
seja, ela deve buscar manter o contato entre o produto e o publico consumidor. A mudanca da
logomarca do OMO Cores deve, por sua vez, trazer a embalagem do sabdo em p6 um sentido
para o publico. Agora, além da marca OMO manter o contato com o publico, Romero Britto,
também deixa suas marcas proporcionando a representacdo midiatica estabelecer contato ndo sé
com seus consumidores, mas também com os consumidores das obras e produtos de Britto.

OMO Cores se apodia na personalidade de Britto, que por sua vez a tem muito bem

definida, como um artista de obras “agradaveis™°

. A arte agradavel, aqui referida, estd
relacionada com o conceito de belas-artes'! (bem ajustado, bem feito, perto da perfeic4o), onde o
perfeito € exaltado. No caso de Romero Britto sua obra se torna agradavel ndo por retratar formas
perfeitas, pois ha visivel distor¢do das formas, mas sim, um mundo perfeito onde a felicidade

impera e é inabalavel.

1% No campo semantico a palavra arte é usada em dois sentidos, no sentido amplo, que diz que arte é o que esta bem ajustado, bem
feito (perfeito), o que acaba compondo o sentido de belas-artes, e no restrito, onde a palavra arte torna-se uma expressao que vem
dar a algo um determinado significado (PAULI, 1997).

1 Oshorne (1974) comenta que Aristoteles definiu as belas-artes como artes “miméticas”, pois eram artes que imitavam a vida ou
0 homem, mas além da simples imitacéo, elas sugeriam o que seriam entdo formas perfeitas.
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Se o sentimento transmitido pelas obras de Britto é de alegria, e a palavra sentimento é
aqui tomada em seu significado amplo, compreendendo como sentimento, qualquer coisa que
possa Vvir a ser sentida, desde sensacdes fisicas até as psicoldgicas e emocionais, é notavel que ele
use simbolos e signos que remetam automaticamente a esse dito sentimento de alegria,
transmitindo, conseqlientemente, esse lado emocional a embalagem do produto também.
Calabrese (1987) diz que para que os sentimentos sejam estimulados pela obra é preciso que o
artista use simbolos que despertem no observador da obra aquilo que o artista deseja.

Nada mais claro na embalagem de OMO Cores do que a “overdose” de sentimentos (bons
e agradaveis) expostos pela obra Garden. Na mesma ilustracdo estd combinados a maioria dos
elementos que se encontram separados (ou junto a outros elementos) nos quadros e ilustracdes de
Romero Britto. Ele acredita que seu estilo possua um sentimento universal da alegria
(CLAUDIO, 1998), que se manifesta esteticamente através de imagens positivas (animais - gatos,
cachorros, borboletas, peixes, passaros, sorrisos, flora - flores, arvores - frutas - momentos
festivos, celebracgdes, dancas, abracos, beijos etc.), tracos simples e cores vibrantes.

O aumento das vendas de determinadas representacdes midiaticas pode estar diretamente
ligado ao design (estética). Sempre que o design surtia algum efeito de melhoria nas vendas era
chamado de good design (bom design) ou de good business (bom negdcio) por Lipovetsky
(1989). Pensando em um resultado de vendas positivo, 0s responsaveis pelo consumo iniciam um
estudo mais aprofundado sobre os beneficios da estética nesses bens. A beleza da apresentacdo e
a harmonia das formas eram (e ainda séo) capazes de seduzir o consumidor. E a confirmacéo
desse fato se dd em R. Loewy apud Lipovetsky: “A feilra vende mal” (LIPOVETSKY, 1989,
p.164).

Segundo Semprini (1995), a identidade da marca é um sistema de relagGes e oposicoes. A
marca é capaz de se relacionar com significacOes, idéias e discursos que dialogam entre si para
que possam entdo formar o que a marca € e representa para o consumidor. Os discursos emitidos
ao redor de uma marca tém grande autonomia de evocar imagens e significados aos
consumidores.

Conferir a marca uma natureza intersubjetiva significa basear-se em uma dialética de
discursos emitidos em torno da marca, e a esséncia dessa dialética é absorvida pelo consumidor
como sendo a mesma dialética da marca. Na representacdo midiatica de OMO Cores, percebe-se
0 uso da obra de Romero Britto como discurso de apoio para o produto comercializado.
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As figuras de Britto sdo formadas por linhas simples e cores vibrantes, revelam casais
felizes sorrindo, criangas sorridentes e bichinhos, como se seus quadros saissem direto das
historias em quadrinhos. “[...] para mim, arte pode refletir a celebracédo das coisas simples e boas
na vida. Isto é o mais importante para mim!” diz Romero Britto em seu site oficial*>. Ao
consumir OMO Cores com a embalagem ilustrada por Britto, além do produto sabdo em po,
estaremos consumindo “a celebracdo das coisas simples e boas na vida”. Esse significado ja esta
embutido no produto por conta da ilustracdo do artista na embalagem.

A natureza contratual € 0 modo como a marca constitui uma proposi¢do aberta, como um
contrato, onde o encarregado de fechar ou ndo é o consumidor, essa natureza se da em
conseqiiéncia da natureza intersubjetiva e negociavel da marca. E é nessa natureza que
encontramos mais um dos motivos pelo qual a mudanca de identidade na representacao midiatica
de OMO Cores foi aceita pelo publico. A marca tem a capacidade de exercer paralelos com
outros mundos e areas, como literatura, arte, etc. E é nesses mundos que as marcas buscam se
relacionar, procurando oferecer aos seus consumidores novos atrativos e conotagdes.

Semprini (1995) afirma que muitas vezes esses “mundos paralelos” sdo infantis e
explicitamente positivos, 0 que se enquadra perfeitamente no caso OMO Cores e Romero Britto.
Sdo mundos paradisiacos, faceis e felizes. Segundo Giuseppe Carruba (2004), ndo ha um convite
para uma profunda andlise politica ou social nas obras de Britto, mas sim, um convite para a
observagdo e a revelacdo de sentimentos e emogdes simples e agradaveis (0 mundo perfeito livre
de pesadelos, um paraiso de formas e cores) por parte do pablico.

A marca e as representacbes midiaticas por si sO ndo tem a capacidade de auto-
abastecimento, por isso, necessitam de inovacOes e estratégias de mercado. O meio que OMO
encontrou para abastecer sua marca, através de sua variante, € inovar cada vez mais nas
embalagens e produtos, usando artistas e projetos sociais.

Os elementos dos quadros de Romero Britto humanizam e fornecem o status de
“pequenas obras” a representacdo midiatica de OMO Cores. O casal sorrindo, 0s gatos, peixes,
caes, borboletas, plantas e demais elementos dao vida as marcas, aumentando o poder de seducéao
dos bens de consumo. A seducdo das obras de Britto deriva, além da estética, da suspenséo do

mundo real (e ndo perfeito), do mundo repleto de problemas e de toda seriedade que nos rodeia.

12 Fonte: Site oficial - Romero Britto: <www.britto.com>
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A sociedade acaba por louvar objetos e condutas irreais, através de mercadorias que visam
suprir essa sociedade baseada no irreal. Baudrillard (1995) afirma que o consumo se insere no
cotidiano do homem como resultado da soma de acGes diarias, assim, 0 homem reorganiza suas
atividades de acordo com a capacidade de consumo (produtos, informaces, imagens, signos) que
Ihe é possibilitada, a realidade se torna consumivel.

O uso das obras de Romero Britto como fungdo estética nos traz a necessidade de uma
interpretacdo conceitual da sua obra, e do estilo que ela apresenta, para que assim seja possivel
verificar algumas das afirmacdes vistas até entdo, e 0 motivo pelo qual a obra desse artista parece
ser tdo pertinente ao consumo.

2.4.3 A interpretacdo conceitual de Garden

A andlise feita neste trabalho se propde a decompor os feitos de Britto para que eles sejam
compreendidos como expressao artistica, estética pessoal e, também, como uma estética
encomendada para o consumo. Sendo usada para fins de consumo, a arte sofre uma diminuigdo
do seu carater de apreciacdo individual, por ndo se poder exigir de uma maioria heterogénea o
mesmo carater apreciativo freqlientemente presente em minorias homogéneas, que apreciavam a
arte dos séculos passados. E pertinente lembrar que a industria cultural difundiu uma cultura
homogénea em uma sociedade heterogénea, realizando um achatamento das diferencas culturais
(HORKHEIMER, 1985).

O consumo desregrado (sem carater apreciativo) da arte faz com que ela se desgaste, se
banalize. Quando Benjamin (1985) diz que a reproducdo afeta a arte e a faz perder seu carater de
apreciacdo, percebe-se que, quando alguém consome a arte, ha um enfragquecimento e um
desgaste da mesma, pois 0 consumo ndo oferece a arte o devido valor de aprecia¢do, que consiste
em dar apreco e merecimento, estimar.

A obra Garden de Romero Britto foi consumida por muitas pessoas ao ser utilizada como
recurso visual na embalagem de OMO Cores. O publico que consome Romero Britto ndo esta
necessariamente interessado que a obra original dele esteja exposta no Museu do Louvre ou no
Guggenheim.

Um péster de Britto é disposto na sala com a possibilidade antecipada de efemeridade do
trabalho. Interessa muito mais sua estética contemporanea adequada a decoracdo. A banalizacéo
da obra de arte se da pelo fato do seu acesso agora ndo ser mais limitado, fazendo com que sua
funcdo passe a ser ideologica e politica para a reprodugéo do sistema. No caso de Romero Britto,
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percebe-se que suas ilustragdes conquistaram sucesso mundial devido a sua presenca nos bens de
consumo.

Com o enfraquecimento de uma arte feita a partir dos recursos burgueses, as obras classicas
comecam a se extinguir, em compensacgdo ha o crescimento de uma praxis estética social, que faz
com que o grande publico se mobilize para alcangar assim uma “idéia” estética (BOLZ, 1992). A
idéia estética seria algo que Ihes agrade, algo com que o grande publico possa se identificar, algo
simples, de facil compreensdo para uma maioria formada pela cultura de massa “liquidificada”.
Vé-se esse acontecimento claramente no caso de Romero Britto, que, devido ao mecenato de uma
grande marca de bebida (Absolut Vodka®®), consegue se torna famoso no mundo todo e é
consumido por um publico onde sua arte faz algum sentido. E 0 consumo patrocinando a arte e a
arte patrocinando o consumo.

Veiga (2000) afirma ainda que com o talento de seus “tracos modernos” Britto agregou
valor e fez produtos serem disputados nas gondolas. Atualmente, 80% do trabalho de Britto é
encomendado. O artista afirma para a Revista Epoca de setembro de 2002, nimero 228: “Quero
que minha arte seja consumida por todos™**. Britto parece ndo se importar com a maneira com
que sua arte € recebida pelo publico, seja ela atraves da reproducdo de seus quadros ou atraves
dos bens de consumo.

2.4.4 O reconcilhamento: arte e mercadoria juntas
Por muito tempo a arte evoluiu gradativamente através de seus movimentos e inovacoes

estéticas, porém nos anos 1970 ha uma alteracdo no modo como essa evolugédo estava ocorrendo
até entdo, é o salto da arte para o consumo, sem considerar que esse salto signifique obviamente
algo em direcdo ao melhor, mas sim salto como um movimento radical ou abrupto. E é nesse
consumo que Romero Britto consegue se estabelecer como artista no mercado mundial, inserindo

suas obras em produtos e mercadorias com propésito comercial.

Suas figuras, em situacOes alegres e dinamicas, sdo essencialmente positivas e otimistas. Ha casais
namorando, flores desabrochando e animais sorrindo, ou seja, temas universais que inevitavelmente
causam sensagdo de bem-estar. Por escolha propria, Romero Britto ndo produz uma obra engajada com
0s acontecimentos que permeiam o mundo (WIE, 2003).

Com a incorporacdo da estética na elaboracéo de produtos, a estética industrial, o design e o

mundo dos objetos sdo julgados como bom ou ruim, melhor ou pior, de acordo com seu estilo e

13 Romero Britto acredita que fazer parte da campanha da Absolut foi sua chance de se tornar conhecido: “Foi meu pulo-do-gato”,
lembra o pernambucano para Aida Veiga (2002) da Revista Epoca.
14 Fonte: <http://revistaepoca.globo.com/Epocal/0,6993,EPT401974-1664,00.html>
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aparéncia: “[...] Qualquer que seja o0 gosto contemporaneo pela qualidade e pela confiabilidade, o
sucesso de um produto depende em grande parte de seu design” (LIPOVETSKY, 1989, p. 165).

Romero Britto acredita que sua arte seja baseada em uma tematica divertida e alegre, e
levando em conta que, muitas vezes o elemento que caracteriza a tematica da obra pode ser a cor,
o0 tema, o estilo, a forma de apresentacdo facilita a venda e permite até aos menos interessados em
reconhecer as obras de um determinado artista. Romero Britto declara seu estilo para Laura Wie
da Revista Go Where? (S&o Paulo. Ano VIII - n° 39, 2003) como “neopop cubista”:

A Eillen Guggenheim, que é uma critica de arte e que ap6ia minha arte, falou que meu trabalho é uma
mistura de cubismo e pop art. Gosto muito dos trabalhos dos artistas pop e o trabalho cubista que
Picasso fez. Adoro o Andy Warhol e o Keith Haring. S8o varios os artistas que eu admiro bastante.
(WIE, 2003, p. 03)

A interseccdo entre a publicidade e as artes plasticas de Romero Britto ocorre devido ao uso
da arte ndo mais como apreciagdo, contemplacdo e interpretacdo, mas como funcgéo e artificio
para a ampliagdo das vendas (lucros). As obras se reproduzem nos bens de consumo para que
assim se possa agregar mais valor a eles.

Romero Britto sai do interior de Pernambuco, expde seus quadros aos turistas nas ruas de
Miami e é langado no mercado mundial por uma marca de vodka. Seu trabalho alcanga
notoriedade através de andncios, pegas de consumo e aquisicdes por meio de artistas e pessoas
famosas. E o estagio contemporaneo da valoracio da arte. Ela nfo é inquietante porque causa
desconforto. Ao contrario, ela agrada, ela é facil de ser interpretada, evoca lembrancas positivas,
é quase infantil nos tragos. Lembra o artesanato pernambucano e os bonecos gigantes do carnaval
de Olinda (Pernambuco). E a expressdo da felicidade das ruas de Miami, dos biquinis coloridos,
dos turistas em busca de juventude e festas, da beira mar e das palmeiras de Palm Beach e dos

seriados com herois e vilGes que sorriem.
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3. Considerac0es Finais

A promocdo do consumo leva parte da sociedade & busca pelas novas alternativas de
consumo, que vao além dos simples bens de consumo, chegando aos “produtos” antes nunca
consumidos, mas sim, apreciados, contemplados, sacralizados e interpretados como “a arte”. A
arte transforma-se, em mais um produto da indudstria cultural. Torna-se, por um lado, menos
elitizada e restrita e, por outro, mais superficial e previsivel, ao virar mercadoria, a arte se insere
na légica do consumo.

Os conceitos de arte, e as tensdes em torno desse tema, foram explorados nos primeiros
instantes deste artigo e servem de ancoragem para situar Romero Britto no tempo. Um tempo
marcado pelo consumo, pela valorizagdo de uma estética massificada e voltada para o efémero,
pela moda, pela identificacdo com a interpretacéo rapida e “facil” das imagens, pela disseminacgéo
sem precedentes de informacdes em escala global. A partir disso, foi possivel analisar o uso da
estetica de Romero Britto na representagdo midiatica de OMO Cores.

Verifica-se isso também através das frequentes afirmacGes de empresarios e de pessoas
ligadas a propagacdo do consumo que justificam o uso da obra de Romero Britto pelo sentimento
ali transmitido pelo artista. O “agradavel” aos olhos daqueles que consomem serve como
justificativa para o uso da obra e da agregacdo da funcdo de designer ao até entdo artista. O
“agradavel” aqui mencionado tem sua raiz nas belas-artes. A publicidade leva até a embalagem
de OMO Cores 0 “mundo perfeito” de Romero Britto para que o produto e a marca se tornem
humanizados (capazes de expressar sentimentos), com um estilo e carater.

Percebe-se que a arte de Britto € uma arte de sentimentos simples, uma arte de bem-estar,
que explora um mundo de perfeicdo e felicidade como tematica. A composicao artistica de Britto
e a sua falta de complexidade interpretativa (signos ocultos, ironias, simbolos, metaforas) levam
0 publico a acreditar que sua arte pode ser proxima ou intima. Que pode ser adquirida através dos
bens de consumo por uma parcela social bem maior do que a parcela que conseguiria consumir
sua arte através da compra de seus quadros ou atraves de exposi¢cdes em galerias e museus.

O consumo transformou-se em uma glorificacdo dos objetos, minimizando assim o ato de
consumir simples e puramente. Com Romero Britto, alivia-se a gravidade do consumo de sua arte
nos bens de consumo através da “desculpa” de que, mais do que um simples objeto, se esta
adquirindo arte. Justificando que ndo se leva para casa uma simples caixa de sabdo em po, mas

sim, arte.
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Picasso, Dali, Miré e Warhol sdo, hoje, considerados artistas consagrados, mas deve-se
lembrar que foram responsaveis por revolucdes estéticas significativas e, de alguma forma ou de
outra, se tornaram figuras conhecidas da midia e seus trabalhos séo a expressdo de épocas ja
marcadas pela inddstria cultural. Romero Britto sai do interior de Pernambuco, exple seus
quadros aos turistas nas ruas de Miami e é langado no mercado mundial por uma marca de vodka.
Seu trabalho alcanca notoriedade através de andncios, pegas de consumo e aquisi¢cbes por meio
de artistas e pessoas famosas.

Segundo Giuseppe Carruba (2004), ndo ha um convite para uma profunda analise politica
ou social nas obras de Romero Britto, mas sim, um convite para a observagao e a revelacdo de
sentimentos e emogdes simples e agradaveis (0 mundo perfeito livre de pesadelos, um paraiso de
formas e cores) por parte do publico. Os consumidores de sua arte se sentem livres para consumir
seu trabalho sem o compromisso de uma complexa analise posterior da obra. E uma arte baseada

em valores positivos da vida, expressando isso através de formas e cores.

Romero Britto prop8e uma arte baseada no valor da vida, no valor positivo, afirmando uma
estética formal e linglistica que usa os aspectos técnicos e construtivos das vanguardas, mas,
distorcendo a critica do valor da negacdo revolucionaria da verdade existencial e social a fim
de levantar-se e recuperar uma entidade despedacada da historia em um Eden pequeno de
formas e cores. (CARRUBBA, 2004, p. 03) (Traducao propria)*

Omar Calabrese (1993) faz um resumo do que seria a critica de arte, dizendo que,
freqlientemente os criticos ndo seguem uma regra e também, quase sempre, ignoram a historia da
arte (desde a antiguidade classica), se concentrando somente na arte moderna e contemporanea.

John Richardson®® apud Calabrese (1993, p.10) ja comentava o sentido ambiguo da critica
de arte. Defender o juizo sobre uma obra de arte se fundamenta na ciéncia e na experiéncia
pessoal do conhecedor (critico), mas esse juizo serve também para estabelecer outros, como o de
qualidade da obra. Ou seja, entra-se através da critica em uma atividade avaliadora da obra de
arte, onde os valores de belo e feio, bom e ruim ultrapassam a fronteira que separam a historia da
arte da estética.

Romero Britto ao mesmo tempo em que é “simpéatico” aos consumidores e empresarios

(que visavam agregar um novo design aos seus produtos/servigos) é considerado vulgar e trivial

15Romero Britto propone un‘arte come valore di vita, come valore positivo, affermando un‘estetica formale e linguistica che
utilizza gli aspetti tecnici e costruttivi dell'avanguardia, ma depurati dalla valenza rivoluzionaria di forte critica e negazione
della realta esistenziale e sociale per assurgere e recuperare un'entita infranta dalla storia in un piccolo eden di forme e colori.
(CARRUBA, 2004, p. 03).

18 John Richardson: A arte de criticar em Matéria de Pinturas, 1719.
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pelos criticos de arte. Lippard (1976) fala que as obras pops sdo assim classificadas por serem
inspiradas em signos e simbolos de consumo e da cultura de massa (coca-cola, Mickey mouse,
Brillo box, Campbell’s soup), ndo havendo a separacdo entre a arte e a vida cotidiana (e,
logicamente ndo ha regras sobre uma separacdo obrigatdria ente a arte e o cotidiano). Britto
acredita que levando sua arte através dos bens de consumo a um grande publico, todos lucram. O
empresario que o contratou, por agregar um valor a mais no seu produto/servico, ele, por se
tornar cada vez mais conhecido e o publico por conseguir um acesso mais facil ao seu trabalho.

Romero Britto acredita que sua arte seja baseada em uma tematica divertida e alegre, e
levando em conta que, muitas vezes o elemento que caracteriza a tematica da obra pode ser a cor,
0 tema, o estilo, a forma de apresentacdo, Britto 0 repete sempre, para que assim ele seja
reconhecido pelo seu estilo artistico. Isso, como ja foi visto através da teorizacdo de Munari
(1990), facilita a venda e permite até aos menos interessados em reconhecer as obras de um
determinado artista. Romero Britto usa em todas as suas obras um fator de identificacéo préprio,
explora momentos felizes, encontros, celebragfes, sorrisos. Ndo encontramos em sua obra o
sentimento de dor ou aflicdo, mas sim um agradavel semblante de simpatia.

Romero Britto reflete o estagio contemporaneo da valoracdo da arte. Ela ndo € inquietante
porque causa desconforto. Ao contréario, ela agrada, ela é facil de ser interpretada, evoca
lembrancas positivas, € quase infantil nos tragos. E este seria 0 verdadeiro motivo do sucesso
conseguido por ele, pois, ao criar um meio, 0 consumo, onde existe a possibilidade da propagacéo
do seu trabalho, a industria cultural se sente atraida e investe no seu potencial estético.

[...] H& um certo grupo que acha que arte, para ser bela, tem de ser sofrida, triste. Mas had uma
intelectualidade na leveza, na alegria. Em meu estadio, posso criar e controlar um mundo
perfeito, e posso dividi-lo com todos. Por que haveria de desejar compartilnar meus
pesadelos? (FURTADO, 2002).

Quando entdo, Romero expde sua arte nos bens de consumo e assim a expande para um
grande publico, ele cria uma excitagdo por parte do publico consumidor e com isso, turbuléncias
no campo artistico conservador, ele acaba adquirindo caracteristicas de um artista Neobarroco.
Segundo a definicdo de Calabrese (1999, p. 39): “Por ‘barroco’ entenderemos (...) categorizagoes
que ‘excitam’ fortemente a ordenacgdo do sistema e que o desestabilizam em algumas partes, que
0 submetem a turbuléncias e flutuacdes e que o suspendem quanto a resolubilidade dos valores”.

Romero Britto provoca entdo suspensao das categorias de valor, e permite ao individuo a

possibilidade do conhecimento (e reconhecimento) das suas obras e trabalhos a partir das suas
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reproducdes. Seu publico consumidor, a partir, dos proprios desejos, crengas e caracteristicas que
formulam o chamado: “gosto contemporaneo”, ou seja, 0 “gosto neobarroco” pelas obras desse
artista.

Talvez se encontre neste trabalho algumas das razfes da atracdo que as ilustracdes de
Romero Britto despertam nos consumidores, e o significativo aumento das vendas na edicéo
especial feita por ele para a representacdo midiatica de Omo Cores. Seja pela exposicdo de
sentimentos agradaveis e o reflexo que isso provoca no espectador, seja pela simples observacéo
ou pelo consumo da sua obra. A obra de Romero Britto é portadora de uma alegria contagiante,
onde ndo ha o convite a um desvendamento mais profundo, e onde tudo que parece €. E talvez
seja justamente essa simplicidade que o faz ser objeto de desejo dos seus consumidores e de bens

de consumo.
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