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RESUMO

Este trabalho tem como objetivo identificar de furena a marca Havaianas trabalha
0 conceito de moda em seus anuncios de revistéatrda andlise de cinco campanhas
veiculadas em 2009. Para a realizacdo do estudesaya-se, primeiramente, o referencial
tedrico sobre o tema marca, onde sdo identificato®rigens do termo e 0s principais
conceitos ligados ao assunto, como identidade,@mag posicionamento. Posteriormente, 0
tema moda € apresentado a partir de uma brevextoalizacdo histérica, e dos aspectos
referentes a sua relacdo com o consumo e com &idade. Em seguida, sdo relatadas as
estratégias metodoldgicas empregadas na analisegpea entdo se possa proceder na leitura
dos anuncios. Apos a analise das campanhas conmbasterencial tedrico apresentado e no
contexto sécio-histérico da marca, pode-se ideatifio modo como Havaianas trabalha o
conceito de moda na sua comunicacdo de midia isgréssim, com base na identificacdo
dos elementos responsaveis pela comunicacdo doeitmnconcluiu-se que a marca
Havaianas trabalha a moda de forma diferenciadaetsgdo a outras marcas do mesmo
segmento.

Palavras-chave:Marca. Moda. Posicionamento. Publicidade. Havaana
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1 INTRODUCAO

Quando se fala de moda, sdo muitas as perspeptgasd/eis de andlise. Sem duvida,
uma das mais ricas e interessantes é a que abded@&roeno como atividade comunicativa.
Através do modo de vestir, os individuos expresaanilo que sdo ou 0 que gostariam de ser
e revelam sua identificacdo com certos grupos sodieesse sentido, a publicidade aparece
como uma importante ferramenta para instigar ojdede consumo dos produtos e das
marcas de moda, visto que é articuladora de comnperitos e atitudes. Dali, a relevancia da
presente analise, que pretende identifa@ano a marca Havaianas trabalha o conceito de

moda em seus anuncios de revista.

Ha alguns anos, as sandalias de borracha da mancaadas deixaram de ser um
produto desprestigiado e atrelado ao publico deabagnda para se tornar um acessoério de
moda valorizado internacionalmente. Essa mudancadesee ao intenso trabalho de
reposicionamento da marca, iniciado em 1994, qde ger percebido tanto nas modificacdes

realizadas no ambito do produto como na sua corac#dc

Atualmente, uma caracteristica que chama a ateng&@oanuncios de revista de
Havaianas é a valorizagdo do produto, que apareogre em destaque nas fotos e
ilustracdes, acompanhado de um texto. Na maiosavdaes, observa-se que a marca abre
mao dos recursos tradicionalmente empregados ngsacdéas de moda, como, por exemplo,
o uso de modelos em poses conceituais e a ausindtaxto, para destacar as sandalias e
reforcar a identidade da marca.

A unido dos campos teodricos moda e publicidadesenesso, acontece de forma
diferenciada, o que legitima a realizacdo do prtesestudo. Além de identificar as formas
como o conceito de moda é trabalhado na comunicagdessa de Havaianas, 0 presente

trabalho pretende atender aos seguintes objetspec#icos:

- resgatar brevemente alguns conceitos sobre modasea importancia para o

consumidor;

- relacionar a comunicagdo de Havaianas com a maacemo a moda € usualmente

trabalhada por outras marcas na publicidade;



- identificar que mudangas no posicionamento deakdanas a transformaram em uma

marca de moda mundialmente conhecida;

- identificar e analisar que elementos dos anurbgorevista de Havaianas refletem o

conceito de moda;

- abordar as estratégias de comunicagdo utilizadasHavaianas para construir o
conceito de moda.

Com esse intuito, foi realizada uma pesquisa ljbfifica sobre os conceitos
relacionados a marca, moda e publicidade, pareo gmtéceder a analise dos anuncios
selecionados. As campanhas gréaficas de Havaiares fanalisadas com base no referencial
metodoldgico da hermenéutica de profundidade, npeegreta o objeto a partir dos elementos

gue o constituem (texto e imagem, nesse caso)tamdsm do seu contexto sécio-historico.

O primeiro capitulo sera dedicado as marcas. Aptasese as origens e 0S conceitos
especificos ligados ao assunto, como identidadegém e posicionamento de marca, a partir
dos estudos de autores como Kotler, Aaker, Kelapferer, Ries e Trout. Essas no¢des serao
fundamentais para compreender o reposicionamentdagiaianas e sua transformacao em

uma marca de moda.

No segundo capitulo, serdo apresentados 0s prin@pgpectos referentes a moda e
sua relagdo com o consumo e com a publicidadeamuo-se por uma breve contextualizagcéo
histérica do assunto. Serdo abordadas algumastedo campo da moda, bem como do
comportamento do consumidor e da publicidade, ad&iautores como Gilles Lipovetsky,

Diana Crane, Vestergaard e Schrgeder, entre outros.

O terceiro capitulo trata dos procedimentos metmiobs adotados para a andlise dos
anancios e apresenta uma descricdo do objeto dplipas Como ja foi mencionado, o
referencial metodoldgico escolhido foi a hermerggutie profundidade, baseada do texto de
Thompson. Para complementar a analise, sdo utézaihda os conceitos de Donis A.

Dondis e Lucia Santaella.

O quarto capitulo traz um breve histérico da madexaianas, com énfase no seu
reposicionamento e nas estratégias de comunicaliiadas pela marca. E finalmente, no
quinto e ultimo capitulo, sera realizada a ands® anuncios selecionados, seguida por uma
costura entre teorias e praticas abordadas nogipogrcapitulos e as interpretacdes de efeitos
de sentidos das varias pecas analisadas.



2 MARCA

Neste primeiro capitulo, pretende-se abordar algumgeitos e definicdes iniciais
ligados ao tema marca. Posteriormente, serdo eslgatalgumas nocbes especificas
referentes ao assunto, como identidade, imagensieipoamento de marca. Esses conceitos
serdo fundamentais para identificar e compreendemadancas que a marca Havaianas
sofreu ao longo dos anos e que a transformaram reen rmarca de moda mundialmente

reconhecida.

As definicbes de marca, identidade e imagem sed@adas a partir dos estudos de
autores da area do marketing, como Kotler, AakezlleK e Kapferer. Para conceituar
posicionamento, foram utilizados os principais im® do assunto: Al Ries e Jack Trout,

entre outros.

2.1 Marca, um conceito amplo

Aaker (1996) define marca como um simbolo ou nome tem por objetivo
identificar os bens e servicos de um produtor erelifcia-los da sua concorréncia. Kotler e
Keller (2006, p. 269) dizem que marca € “um produicservico de um fornecedor ou grupo
de fornecedores que, de alguma forma, o diferenai@moutros produtos ou servigos

desenvolvidos para satisfazer a mesma necessidade”.

As definicdes propostas pelos autores tém como basenceito apresentado pela
American Marketing Association (AMA) nos anos 6@g8ndo a AMA, marca €: “um nome,
termo, simbolo, desenho ou uma combina¢cédo dess@er’tios que deve identificar os bens e
servicos de um fornecedor ou grupo de fornecederaliferencia-los da concorréncia”
(KELLER; MACHADO, 2006).

Atualmente, existem muitas definicbes para o conck? marca e a sua complexidade
esta relacionada a diversidade de publicos conuais gla interage. Do design até elaboradas

férmulas empresariais, passando por concepc¢deedalda comunicacdo e marketing, ha um
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vasto leque de abordagens passiveis de analisamPsua definicAo mercadoldgica € a que
mais interessa para os objetivos deste estudo.

A utilizacdo da marca para diferenciar os prodeteervicos de um fabricante é feita
h& séculos. Os indicios mais antigos remontam apAumedieval, quando as associacoes
comerciais (também conhecidas congoildag passaram a exigir que 0s artesaos
identificassem a autoria dos trabalhos, a fim deteger suas criagbes e clientes contra
produtos de qualidade inferior (KOTLER; KELLER, B)0

O conceito de marca evoluiu muito desde entdo, airafa hoje uma de suas mais
conhecidas fungbes data da época medieval. Confomeelembram Keller e Machado
(2006), a marca identifica o fabricante, permitirglee o consumidor atribua a ele a devida
responsabilidade por determinado produto. O tebremd (marca, em inglés) deriva do
nordicobrandr, que significa ‘queimar’ (KELLER; MACHADO, 2006j)eferindo-se ao fogo
usado pelos proprietarios para identificar o seambo. Algo muito semelhante as marcagdes
feitas no gado acontece hoje com as marcas dositpspdque sdo usadas para ‘gravar’

determinados conceitos na mente do consumidolitdacio assim sua identificacéo.

No entanto, identificar o fabricante e protegeromsumidor estdo longe de ser as
Unicas fungbes desempenhadas por uma marca. Ka(#6f#l) sugere a existéncia de, pelo
menos, oito fungdes distintage¢ Quadro 1). Dentre elas, a tarefa de facilitar o processo de
escolha de um produto. Isso acontece porque osimathsres “conhecem as marcas por meio
de experiéncias anteriores [...] e descobrem giedes satisfazem suas necessidades e quais
deixam a desejar” (KOTLER; KELLER, 2006, p. 269).

Funcéo Beneficio ao consumidor

De referéncia Ver claramente, situar-se em relacao a producaoaeidentificar
rapidamente os produtos procurados.

De praticidade Permitir ganho de tempo e de eneai@compra de produto
idéntico pela fidelidade.

De garantia Seguranca de encontrar uma qualidade estavel es ¢sdugares e
a todo instante.

De otimizacéo Seguranca de comprar o melhor prathuua categoria, com o

melhor desempenho para um uso especifico.
De personalizagéo Sentir-se reconfortado com sua auto-imagem ou conagem que é
passada aos outros.

De permanéncia Satisfacdo nascida da familiaridatieintimidade das ligacdes com
uma marca que foi consumida durante anos e qua dimna.

Hedonista Satisfacdo ligada a estética da marca, seu desigase
comunicacoes.

Etica Satisfacéo ligada ao comportamento respehdavmarca nas suas

relagcdes com a sociedade (ecologia, emprego, cidagaublicidade
nao chocante).
Quadro 1 - As fungbes da marca para os consumidor@SAPFERER, 2004, p. 24).
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As marcas simplificam a tomada de decisGes porqdazem o0s riscos inerentes a
compra. Kapferer (2004) diz, inclusive, que a magbaexiste quando ha risco. Ou seja,
quando o consumo de determinado produto represenégaameaca para o consumidor. O
risco percebido € proporcional tanto ao preco @dyio, quanto as conseqiéncias que aquela
escolha pode trazer. Assim, a compra de alimentas &€xemplo claro da importancia do
conhecimento prévio da marca, ja que eles “trazgrmsecamente em si uma parte de risco
como tudo que se ingere e que penetra nosso cKPFPFERER, 2004, p. 22). A marca,
nesse caso, assume a funcéo de referéncia, gomdeede valor agregado para o consumidor.
Ela tem a funcéo de “revelar as qualidades escaadld produto, inacessiveis ao contato [...]
e, eventualmente, aguelas acessiveis pela expeti@uando o consumidor ndo quiser fazer

uso desta ultima, a fim de ndo correr riscos” (KERER, 2004, p. 24).

Para Keller e Machado (2006), o significado incoago por uma marca pode ser
bastante profundo, e o relacionamento que se éstabentre ela e o consumidor pode ser
encarado como uma espécie de vinculo ou pacto.nSuotdor oferece sua confianca e
lealdade na esperanca de que a marca va agir dedeteaninada maneira. Porém, os
beneficios que ele espera dessa relacdo podensta@idigados unicamente a funcionalidade
dos produtos. Pois, uma funcdo desempenhada paflaasré a de dispositivo simbdlico, que
permite ao consumidor projetar a sua auto-imagefBLER; MACHADO, 2006). Ele
entende que o consumo de determinadas marcas tfadozé ou quem gostaria de ser. E por
isso que algumas marcas estdo associadas a detdositipos de pessoa e, assim, refletem
diferentes valores e ideias. A marca de calcadosbdiland, por exemplo, € associada a
pessoas que gostam de aventura, enquanto a mamaddeCavalera esta ligada a pessoas

irreverentes.

Além de todos os beneficios que oferecem para sucoidlor, as marcas ainda
desempenham funcfes importantes no ambito dasipagées. Fundamentalmente, a marca
tem a funcdo de identificar os produtos de uma esaprfacilitando o seu manuseio e
monitoramento. No dominio legal, uma marca podéeger as caracteristicas exclusivas de
um produto e concentrar os direitos de propriedaigdectual nas maos do seu proprietario.
As marcas tém também o poder de sinalizar a quaidde determinado produto,
conquistando a preferéncia do consumidor (KELLERRQWADO, 2006). Por todas essas
razdes, a marca é considerada atualmente o ative wvadioso de algumas empresas,

superando inclusive seu patriménio fisico e hum&mQuadro 2, é possivel visualizar as
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10 marcas mais valiosas do mundo em 2009, de acordooranking anual elaborado pela
consultoria de marketing inglesa Interbrand e pmlestaBusiness Week

Posicao Marca Pais de Origem Setor Valor da Marca
no ranking (em US$ milhdes)
1 @% Estados Unidos  Bebidas 68.734
2 TE=ES Estados Unidos  Informatica 60.211
3 M fr Estados Unidos Informética 56.647
4 :-: Estados Unidos  Diversos 47.777
5 NOKIA Finlandia Eletronicos 34.864
6 ! "J' l Estados Unidos Alimentacao 32.275
7 GG'JS[E Estados Unidos  Internet 31.980
8 D TOYOTA Japéao Automodveis 31.330
9 :ifntEI) Estados Unidos Informatica 30.636
10 ’CBF Estados Unidos Midia 28.447

Quadro 2 — As 10 marcas mais valiosas do mundtNTERBRAND, 2009).

Através dobranding, uma empresa pode dotar produtos e servicos cpoder de
uma marca, diferenciado-se da concorréncia. Pagasgo aconteca, é necessario dizer aos
consumidores ‘quem’ é o produto — através do norde eutros elementos que ajudem na
identificacdo —, para ‘que’ ele serve e ‘por que’'pessoas devem se interessar por ele. O
branding cria estruturas mentais e orienta 0 conhecimeatoothsumidor sobre produtos e
servigos, tornando sua decisdo mais esclarecidaamdp valor para a empresa (KOTLER;
KELLER, 2006).

Semprini (2006), ao apresentar 0 contexto pos-nod@o qual a marca evolui
atualmente e analisar as trés dimensdes que dara@mam (semidtica, relacional e evolutiva),
sugere uma visdo de marca como entidade complbs&rata, instavel e multiforme. Essa

visdo é correta na medida em que a marca €, aatesgld, um mecanismo de manipulagcao

! Best Global Brands 200Disponivel em <http://www.interbrand.com/best_globsands.aspx>. Acesso em
10 out. 2009.

2 Campo tedrico que estuda como acontece a atribdigdoder de uma marca a produtos e servicos (KEBRTL
KELLER, 2006).
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semiodtica, um sistema de producdo de sentidos.afmbsso, diz 0 autor, a marca pode e
deve ser também algo simples e facilmente recomdlegissa simplicidade é fundamental no
relacionamento com o publico e com a concorréifeigue, para o consumidor, as promessas
propostas pela marca precisam ser facilmente recwtds. Uma marca forte, portanto, €
aguela que sabe administrar sua complexidade at§irah simplicidade, uma esséncia
chamada identidade.

2.2 Identidade de marca

Atualmente, vivemos a “era do marketing da semelfafKAPFERER, 2004). O
desenvolvimento tecnoldgico colocou as empresas nmesmas condi¢cdes de producao,
tornando a aparéncia dos produtos muito parecggnacomo a sua performance. De modo
gue quando uma marca inova, estabelece um novagade logo em seguida é facilmente
copiado pela sua concorréncia. Os automoveis, pemplo, se parecem cada vez mais,
apesar da diversificacdo das marcas. Muitos delelsisive, partilham pecas em comum na
sua construcdo. Resta, portanto, a identidade dke roarca fazer com que esses automoéveis

sejam percebidos de maneira distinta pelo consumiddPFERER, 2004).

Assim como a identidade de uma pessoa tem a fudedoarregar informacdes
essenciais a respeito dela, como seu nome e @R identidade de uma marca serve para
dar sentido, finalidade e significado a ela (AAKER96). A identidade é fundamental para a
visdo estratégica de uma marca, pois “é aquilopgumite a organizacdo ou a uma parte da
organizacdo ter a sensagdo de existir como um aEemte e especifico, assumindo sua

histéria e ocupando um espaco em relacdo aos BIKIABFERER, 2004, p.84).

Para Aaker (1996), a identidade da marca é um ptmjde associacfes com ela
propria que o estrategista deseja criar ou matiesas associacdes representam aquilo que a
marca pretende realizar e implicam uma promessackastes, feita pelos membros da
organizacao” (1996, p. 80). De certa forma, € o gmebém pensa Kapferer (2004, p. 86)
quando diz que a identidade € um conceito ligadaméssao: “Trata-se de especificar o
sentido, o projeto, a concepg¢do que a marca tegn mesma. [...] Antes de ser representada

na imaginacgéo do publico, € preciso saber o queseja apresentar”.
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A identidade da marca deve ainda ajudar a estadyalet relacionamento sélido entre
a marca e o consumidor através de uma propostaldeque envolva beneficios funcionais
(relacionados ao desempenho do produto), emocidigéglos ao que o consumidor sente
quando esta adquirindo ou usando a marca) ou @eeaptessdo (quando proporcionam a
pessoa uma forma de comunicar sua auto-imagem) EKL996). O consumidor precisa
identificar as vantagens que aquela marca traih glar e essas caracteristicas s6 podem ser

percebidas quando a identidade da marca estaectam definida.

Compreender a variedade e complexidade de fatonesividos na criacdo de uma
identidade de marca proporciona uma percepcaoasdisk do que pode e do que nao pode
ser definido como identidade de marca. Nesse senfidker (1996) apresenta algumas
armadilhas que devem ser evitadas na elaboracddedddade, ja que elas representam
abordagens extremamente limitadoras e podem lewstratégias de marca ineficientes e

desastrosas.

Algumas marcas desenvolvem sua identidade a partmagem que os consumidores
tém dela. A percepcdo das pessoas sobre a mareaeiama informacao basica e bastante
atil para o processo, porém é apenas um dos insguoese deve levar em conta na criacéo
da identidade. Ao condicionar sua identidade a @amgga marca acaba permitindo que o
cliente determine quem ela deve ser e deixandaditedeus proprios objetivos. A criacdo de
uma identidade € mais do que desvendar o que e¥eadi dizem querer, ela precisa refletir

também o espirito e a visdo da marca, ou sejaloague ela deseja alcancar (AAKER, 1996).

Embora a imagem da marca seja habitualmente passiwdtada para o
passado, a identidade da marca deverd ser ativantengplar o futuro,

espelhando as associagfes desejadas em relagdaca. mBaquanto a
imagem da marca tende a ser tatica, sua identidedera ser estratégica.
[..] Como qualquer identidade, a identidade da caarepresenta
caracteristicas basicas que persistirdo ao longerdpo (AAKER, 1996, p.

82).

Para o autor, outro erro recorrente na construgiadentidade de marca ocorre
guando a busca pela identidade se transforma ma llesum posicionamento. “O objetivo se
converte entdo em um slogan, e ndo em uma ideptidadnarca” (AAKER, 1996, p. 83).
Essa € uma estratégia miope, ja que a posicao dza megpresenta apenas a parcela da
identidade que deve ser comunicada ao seu publice ¢raz alguma vantagem em relacéo a
concorréncia; ela ndo possui a textura e a profiauidi necessarias para orientar 0os objetivos
da marca (AAKER, 1996).
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Existe ainda o risco de fixar a identidade da masadusivamente nos atributos do
produto. O autor afirma que identidades assim wstdas apresentam uma série de
limitacbes. Pois, em geral, os atributos fracassandiferenciacdo (uma vez que O
consumidor pode atribuir uma mesma caracteristicaia de um produto), sdo facilmente
copiaveis, presumem um consumidor racional (qua Ew consideracdo apenas atributos
tangiveis na decisdo de compra), limitam as egiestéle expansdo da marca e reduzem sua
flexibilidade estratégica (visto que diminuem aamagade da marca de responder a mudancas

no mercado).

Como foi apresentado até aqui, a identidade demaraa ndo pode se basear apenas
no posicionamento ou em um ponto de vista. Confokadeer (1996), para que a identidade
de uma marca possua textura e profundidade apdagtia empresa devera considera-la sob
quatro perspectivas: (1) a marca como produtoa(&)arca como organizacgao, (3) a marca
como pessoa e (4) a marca como simbolo. No entago toda identidade precisa concentrar
todas essas perspectivas. Cabe a cada marca poqdais serdo as mais adequadas para

articular um significado na mente dos consumidores.

Embora as marcas devam evitar a fixacdo da idelgidas atributos do produto, as
associacgoes relacionadas a ele sdo um componembetamie da sua identidade, porque se
relacionam diretamente as decisfes de escolhaxpetiéncia de uso da marca (AAKER,
1996). Ao se considerar a marca como produto §lasaociacdes podem estar no ambito do
produto, ou seja, ligadas a categoria a que etemmr (a marca Haagen-Dazs, por exemplo,
esta associada a sorvete, do mesmo modo que Azafalara calcados); nos atributos
relacionados ao produto (os hotéis Ibis s&o reaidbe por oferecer diarias acessiveis); nos
elementos relacionados a qualidade (a identidadmataa Starbucks estd baseada na sua
reputacdo de oferecer o melhor café do mundo); mento de utilizacdo (a Gatorade esta
ligada a pratica de esportes); no tipo de usuaricefveja Skol esta associada a pessoas
irreverentes); ou ainda no vinculo com um paisemido (o restaurante Outback lembra a

Australia, assim como os reldgios Swatch lembré&Buiga).

A perspectiva da marca como organizacao (2) egddi aos atributos pertencentes a
empresa. Tais atributos, como a inovacgao, a pragégpcom o meio ambiente ou a busca
pela exceléncia, sédo criados pelas pessoas, guhaloaes e programas da empresa (AAKER,
1996). O Google € um exemplo de marca conhecidaipaVacdo que extrapola o &mbito dos
produtos. Além de agregar pessoas das mais diviersaacoes e diferentes partes do mundo,

a empresa oferece uma estrutura inovadora queustarcriatividade e a satisfacdo de seus
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funcionarios. Assim, percebe-se que os atributéscimmados a organizagdo tém maior
durabilidade e resisténcia a comunicacdo da codwca do que os atributos ligados ao
produto. Pois € muito mais facil copiar um Uniceduto do que os valores, pessoas e
programas exclusivos de uma empresa (AAKER, 1996jnplementando Aaker, Kapferer

(2004, p. 102) afirma que:

A verdadeira marca ndo se contenta em ser um Smplae colocado sobre
um produto [...]. Ela inspira esse processo de yg@ad e de distribuigéo
injetando seus valores nos produtos e servico®gaeompanham no ponto
de venda.

Outra perspectiva possivel é a da marca como p&83o0&ssim como € possivel
atribuir a uma pessoa certas caracteristicas, uaraanpode ser percebida como atraente,
responsavel, marcante, divertida, formal, jovemirgalectual. Kapferer (2004) diz que a
maneira como a marca fala de seus produtos e gsrdaxa implicito o tipo de pessoa ela
seria. Para Aaker (1996), a escolha de determinadoss de personalidade contribui para a
criacdo de uma marca mais sélida. Isso porque sopalidade da marca pode representar
tanto um beneficio de auto-expressao para o0 codsurfiima pessoa que usa um ténis da
marca Converse, por exemplo, poderia se descreweo govem, despojada e fa de rock),
quanto definir a qualidade do relacionamento maliegite e ainda auxiliar na comunicacao
de determinado beneficio funcional do produto (pagaio utilizado nos primeiros anos da

comunicacao da operadora Claro sugeria a facilidad®municacao).

Por dltimo, tem-se a perspectiva da marca comoaand). De acordo com Aaker
(1996), um simbolo poderoso é capaz de proporciomesdo e estrutura a uma identidade,
facilitando o reconhecimento e a recordacdo potepdo publico. O autor afirma que
qualquer coisa que represente a marca pode cangtituisimbolo. Desde um mascote, como
Ronald McDonald, até uma entidade ligada a resiidade social, como o Instituto e-
Brigade, da marca Osklen. Os simbolos podem aiddigdidos em trés tipos: as imagens
visuais (como a garrafeontour da Coca-Cola ou as trés listras da Adidas); aafores (o
coelhinho da Energizer transmite a idéia de londa util das pilhas) e a tradicdo da marca

(como a da ja mencionada Osklen em relacao a pegser ambiental).

Depois de conhecer os principais fatores envolvitbsonstru¢do da identidade de
marca, é preciso analisar o conceito de maneira ampla. Aaker (1996) divide a estrutura
da identidade em duas partes: a identidade nuelaaasséncia central e atemporal da marca —
e a identidade expandida, que inclui os elementosddntidade da marca, dispostos em

grupos coesos e significativos.
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A identidade nuclear € o elemento central tant@ parsignificado quanto para o
sucesso de uma marca. Ela representa a essénaiarda e contém as associacdes que
permanecem inalteradas mesmo que a marca se deglagunovos mercados ou desenvolva
novos produtos (AAKER, 1996). E possivel identifiaéguando, por exemplo, uma marca
resolve se expandir internacionalmente ou altesew posicionamento. Ao observar com
atencdo suas manifestac6es em diferentes paismsroa passar do tempo, percebe-se que a
marca modifica suas estratégias, varia sua comgv¢canas mantém constantes os elementos
que a tornam tanto Unica quanto valiosa. A idededauclear é, portanto, a alma da marca,

aquilo que reflete os valores fundamentais e al@tie uma organizacao.

Ja a identidade expandida agrega os elementosaguiextura e integridade a marca.
“Ela completa o quadro, acrescentando detalhesajugam a imaginar o que a marca
representa” (AAKER, 1996, p. 101). Esses detalloglem ser o proprio produto, a politica de
precos, o slogan, a personalidade da marca, edssien como é possivel descrever pessoas
interessantes através de uma série de adjetivamassas sélidas, memoraveis e atraentes
também apresentam uma descricdo complexa, ou eas@alavras, uma maior expansao da

sua identidade.

Definidas a estrutura da identidade de uma marca aspectos que devem estar
envolvidos na sua construcéo, resta-nos compreenolgtro lado da moeda: a imagem que o
consumidor faz da marca. Ou seja, a maneira commimi&rpreta os significados atribuidos a

marca por parte das organizacoes.

2.3 Imagem de marca

Diferente da identidade, que € um conceito de émjssimagem de marca esta ligada
a recepcdo. Ela diz respeito a maneira como o qmillecodifica o conjunto de simbolos
provenientes do produto, do servico e da comunicagaitidos pela marca (KAPFERER,
2004), conforme mostra kigura 1. Em outras palavras, sao as “percep¢des de marca
refletidas pelas associacbes de marca guardadasenmsdria do consumidor’ (KELLER;
MACHADO, 2006, p. 41).
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Emissao Meios Recepca
A identidade da mar —l
Outras fontes Sinais Imagem da
de inspiracéo: emitidos ’ marca
- 0 mimetismo T
- 0 oportunismo
- 0 idealismi Ruido da

concorréncia

Figura 1 — Imagem de marca (KAPFERER, 2004, p. 87).

Pinho (1996) define imagem de marca como o conjdatatributos e associacbes que
0s consumidores reconhecem e relacionam ao nomeada. Essas associacdes podem ser
tangiveis Kard), quando dizem respeito aos atributos funcionaipmbduto, ou intangiveis
(soff), quando estéo relacionadas a atributos emocio@aiso foi mostrado anteriormente, o
desenvolvimento tecnolégico reduziu muito a difer@agho em termos de vantagens
funcionais. Por essa razdo, as marcas passarapioaagxcada vez mais as caracteristsias
da sua imagem. Séo elas que destacam uma maraaadzoiscorréncia e causam maior

influéncia no comportamento do consumidor.

Ao questionar a um consumidor sobre o que lhe venerdte quando pensa na marca
Apple, por exemplo, ele pode responder com assieEsaglo tipo: criativa, divertida,
inovadora e assim por diante. Essas associacOetsitaem a imagem da marca Apple, e
ainda que seja possivel encontrar variagbes deugndsr para consumidor, muitos desses
termos relacionados serdo compartilhados pela mpente do publico. (KELLER;
MACHADO, 2006). A imagem pode compreender aindatosuoutros tipos de associacoes,
como os simbolos da marca, o seu publico-alvopo die produto que oferece e também

associacdes negativas.

[...] o programa de marketing do McDonald's tentearcna mente dos
consumidores associa¢gfes de marca com qualidadigoséimpeza e valor.
A rica imagem de marca do McDonald's provavelmeintdui também

fortes associa¢cdes com Ronald McDonald, arcos dosrgara criangas e
conveniente, bem como associagdes potencialmewgtivees, como fast-
food (KELLER; MACHADO, 2006, p. 41).

Keller e Machado (2006) afirmam que a criacdo da umagem de marca positiva
passa por programas de marketing que ligam as$esidortes, favoraveis e exclusivas a
marca na mente dos consumidores. Pinho (1996) wdé essas associagbes podem ser

desenvolvidas a partir de informacdes veiculadas meios de comunicacdo, experiéncia
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direta com o produto, embalagem, identidade da esapipromocao de vendas, propaganda,
publicidade, relagBes publicas, etc. Porém, valgbtar que nem todas as associagbes sédo
importantes e percebidas favoravelmente pelo coisumAlém disso, elas podem ser
avaliadas de maneiras distintas de acordo conmuacéid de consumo. Ou seja, existe toda
uma trama complexa que se articula para a constrdgdimagem da marca, em que 0
consumidor desempenha um papel fundamental atdeésua personalidade, memodrias,

visdes de mundo e valores.

2.4 Posicionamento e reposicionamento de marca

A tecnologia vem modificando a forma como as pesseacomunicam, se relacionam
e como consomem. Exposto a um volume gigantescanfdemacdes sobre produtos e
empresas, gracas em boa parte ao avanco da intermensumidor esta cada vez mais
criteriosos em relacdo as marcas. De modo que, bojgar apenas com o impacto da
propaganda para atingi-lo “é superestimar a eftkté potencial de sua mensagem” (RIES;
TROUT, 2001, p. 5).

MilhGes de ddlares tém sido desperdicados na temtde mudar a mente
através da propaganda. Uma vez que a mente dstejada (grifo do
autor), € quase impossivel modifica-la. E, prinicigante, com a fraca forca
da propaganda (RIES; TROUT, 2001, p. 5).

Ainda que as marcas se esforcem na busca de nowassf para comunicar a
existéncia de seus produtos e servicos, 0 consunpdo mais boa vontade que tenha em
relacdo a elas, acaba selecionando naturalmentetumero limitado de mensagens. Ries e
Trout (2001) afirmam que a melhor abordagem em smegedade saturada de informacgéo €
simplificar a mensagem da melhor maneira posshgdim como na arquitetura, 0 menos €
mais também na comunicacdo. Dai a importancia dendelver um sistema simples para

alcancar a mente do consumidor: o posicionamento.

O termo posicionamento foi abordado conceitualmpala primeira vez em 1972, por
Al Ries e Jack Trout, na série de artigos escafa ja revista Advertising Age intitulada “A
Era do Posicionamento”. Antes da definicdo proppstas autores, posicionamento era usado

apenas para denominar a disposicdo dos produtomjaas do modo mais visivel possivel
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(KOTLER, 2003). O significado que Ries e Trout dergpara o termo modificou
profundamente a maneira de gerenciar marcas egezgaiganda nas décadas seguintes.

Por volta dos anos 50, a propaganda vivia aindaaad& Produto (RIES; TROUT,
2001). Profissionais de grandes agéncias concemtrge em explorar os aspectos tangiveis
de um produto e os beneficios — quase sempre fuaisie- que ele traria para o consumidor.
Naquela época, buscava-saéJaique Selling PropositiofflUSP) 3, porém o predominio do
diferencial ndo durou muito tempo. Com o desenwwdvito tecnologico, os produtos ficaram
mais parecidos entre si e a concorréncia tornaciseda. Por isso, logo em seguida, iniciou
a Era da Imagem (RIES; TROUT, 2001). Nessa fasemgwsesas bem-sucedidas no mercado
perceberam que sua reputacdo era um elemento f@Eartéamte quanto as caracteristicas
especificas para se vender um produto. Mas, queotths as marcas foram pelo mesmo
caminho, essa forma de diferenciacédo também emepatseu fim. Até que na década de 80,

a propaganda entrou na Era do Posicionamento @ahimi seu foco para o cliente.

O posicionamento, conforme Kotler, pode ser definodmo “o ato de planejar a
oferta e a imagem da empresa de modo que ela acupggar distinto e valorizado na mente
dos clientes-alvo’qpud KELLER; MACHADO, 2006, p. 70). Segundo Ries e Tir@2001),
pode-se falar do posicionamento de um produtojgerempresa, organizagdo e até mesmo
de uma pessoa. No entanto, o posicionamento n&eafea no ambito de nenhum desses
elementos, mas sim na mente do comprador em pateS&u aproachbasico [...] ndo é
criar alguma coisa de novo e diferente, mas maaipulque ja esta |14 dentro da mente, e
realinhavar as conexdes que ja existem” (RIES; TRA001, p. 4). Desse modo, para que a
mensagem seja absorvida pelo consumidor, é prexismular significados que ja estdo

presente em sua mente.

[...] posicionamento, como o nome d& a entenderdidgmpdescobrir a
‘localizagéo’ adequada na mente de um grupo deucaidsres ou segmento
de mercado, de modo que eles pensem em um prodwgeraco do modo
desejado (KELLER; MACHADO, 2006, p. 70).

Uma empresa pode dizer que é diferente e melhguda concorréncia em diversos
aspectos. Seus produtos e servicos podem ser Gsramios, 0S mais seguros, 0s mais
baratos, os mais duraveis, os de melhor qualidaaksien por diante. Porém, “Ries e Trout
enfatizaram a necessidade de escolher um dessbstasre de fixa-lo na mente dos
compradores” (KOTLER, 2003, p. 177). Para KelleMachado (2005), a esséncia do

® Em traducdo literal, proposta exclusiva de ven@ase argumento era a baseado na comunicacdo de um
beneficio de produto distinto e exclusivo, que @scorrentes ndo conseguiriam igualar (KELLER, 2005)
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posicionamento é evidenciar a vantagem competitieamarca ou a ‘proposta exclusiva de

vendas’ que motiva o consumidor a compré-la.

Pode-se pensar ainda o posicionamento em relagéenéidade de marca. Aaker
(1996) define o conceito como a parcela da idedéda da proposta de valor da marca que
deve ser ativamente comunicada ao publico-alvoneodstrar uma vantagem em relagédo a
concorréncia. Para entender o posicionamento del#ssa logica, pode-se considerar um
elemento isolado da identidade e verificar seu Ipdgetro da estratégia de comunicacéao de
uma marca. A limpeza, por exemplo, é certamentedos elementos fundamentais da
identidade e da cultura dos Hotéis Sheraton. Nanémt seria improvavel que ela
representasse o posicionamento da marca e fossenatite comunicada ao publico, ja que

nao seria suficiente para diferenciar o Sherat@séas principais concorrentes.

O posicionamento é basicamente um conceito de cagi@a Conforme Shimp
(2008, p. 132, traducdo nossa), € “a atividadeagiaesignificado para uma marca na mente
dos consumidores em comparagcdo ao que eles penssentem a respeito das marcas
concorrentes”. O posicionamento revela que um poodid® pode ser analisado pelo
consumidor se estiver claramente situado dentro ude problematica de escolha
(KAPFERER, 2004), delimitada por quatro questbage feneficio a marca traz para o
consumidor (o sabonete Dove hidrata a pele), quem $u publico-alvo (Confort é
consumido por donas de casa), em que momento Naitiieada (Gatorade é consumido
durante a pratica de esportes), e quais sao segsroentes (C&A é concorrente da Lojas
Renner). Nesse sentido, Keller e Machado (2006pdmm um modelo de escolha de
posicionamento que envolve a identificagdo do pokdilvo, dos principais concorrentes e
das semelhancas (pontos de paridade) e diferepgadgo$ de diferenca) que a marca
apresenta em relacdo a concorréncia. Identificgrublico-alvo € importante porque o
posicionamento deve visar um segmento especifiomoCmercado, deve-se considerar o
conjunto de “todos os consumidores que tenham axg#, capacidade e oportunidade de

comprar um produto” (KELLER; MACHADO, 2006, p. 70).

A segmentacao serve para formar grupos distint@®dgumidores mais homogéneos,
com necessidades e comportamentos similares, ogeerssn esforcos de marketing
especificos. Os segmentos podem ser identificadosuwitas maneiras, O’Guinn, Allen e
Semenik (2008) apresentam algumas delas:

* E definido como a capacidade de a empresa obt¢éagem entregando valor superior ao mercado dutante
longo periodo de tempo (KELLER; MACHADO, 2006).
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» Padrbes de uso e niveis de comprometimento do consdor: revelam quatro
segmentos fundamentais: os usuarios fiéis da maosa, clientes volluveis
(influenciados, principalmente, por variacdes na@&cp), 0S nao-usuarios e 0s
consumidores emergentes (aqueles que ainda estéovdé/endo suas preferéncias
de marca).

» Caracteristicas demograficasincluem parametros basicos, como sexo, idade, raca
estado civil, renda, profissédo, educacéo, etc.

» Localizacdo geografica;pode ser conduzida em um pais ou regido, estatbmecou
até mesmo em um bairro, considerando que o lugde anpessoa vive pode afetar
profundamente suas preferéncias de consumo.

» Estilo de vida: realizada através de pesquisa psicografica, geselé segmentacao
enfatiza a compreenséo das atividades, interesg@giées do consumidor. O sistema
VALS®, derivado desse tipo de pesquisa, aponta oito e®gm potenciais,
organizados em termos de recursos (idade, rendacagio) e motivagao principal de
consumo: os atualizados, os realizados, 0s coagoiss, 0s experimentadores, 0s
adeptos, os esfor¢ados, os criadores e 0s batadisado

» Beneficios: os segmentos-alvo sdo definidos de acordo com epfigios que
diferentes grupos de consumidores buscam nos @®duando escolhem um carro,
por exemplo, algumas pessoas querem transporteenéfice confiavel, enquanto

outras esperam luxo, conforto e prestigio daqumiapca.

Para Keller e Machado (2006), as decisdes de mabli® estdo quase sempre
relacionadas a natureza da concorréncia. Quandonmanea decide se concentrar em um
segmento especifico de consumidores, muitas vdeéee quais serdo 0s seus concorrentes.
Porém, nem sempre uma marca compete com outragsfaarmtegoria. Ha situacdes em que
a concorréncia se da no nivel do beneficio, emdeno nivel do atributo. Assim, um
automoével de luxo pode concorrer tanto com umaeviagara 0 exterior como com outros
bens duraveis (moveis, por exemplo). Além dissopraslutos se organizam na mente do
consumidor de acordo com uma hierarquia que dedineoncorréncia em varios niveis
diferentes. A bebida 19 da Coca-Cola, por exemgoogcorre no nivel de tipo de produto com
outros isotbnicos; no nivel de categoria de produdm todas as bebidas ndo-alcodlicas; e no

®> O sistema VALS (sigla derivada dos termagduese lifestyles em inglés) foi desenvolvido em 1978 para
fornecer informacdes detalhadas e recomendacdeawadlieting relativas aos segmentos estabelecidos nos
Estados Unidos.
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nivel de classe de produto, com todas as bebidasdoSassim, o reconhecimento dos
diferentes niveis de amplitude da concorrénciaiteicacdes importantes nas associacdes
de marca desejadas (KELLER; MACHADO, 2006).

Os pontos de diferenca (PDs) séo atributos ou moefque o consumidor associa
fortemente a uma marca e acredita ndo poder eacoein nenhum outro concorrente
(KELLER; MACHADO, 2006). Essas associacdes podemfiggcionais, relacionadas com
desempenho do produto (o fato de a Olympikus tsisiema de amortecimento Tube), ou
abstratas, relacionadas com a imagem (o fato delsé&apresentar como “linhas aéreas
inteligentes”). “As escolhas de marca reais dosseondores muitas vezes dependem da
exclusividade percebida das associacdes de maea'l ER; MACHADO, 2006, p. 74). Ja
os pontos de paridade (PPs) compreendem as asssciqge podem ser compartilhadas por
diversas marcas. Eles se dividem em associacoeategoria, necessarias para legitimar a
oferta dentro de uma categoria de produto ou SErig associacbes de concorréncia,
planejadas para anular os pontos de diferencacte®entes.

Assim como Ries e Trout (2001) sublinharam na amige posicionamento, O’Guinn,
Allen e Semenik (2008) sugerem que as marcas deeerpre optar por uma premissa uUnica
para refletir sua estratégia de posicionamentoa o, precisam considerar trés opcdes
fundamentais na sele¢do do tema: o posicionamentmedeficios (1), o posicionamento do
usuario (2) e o posicionamento competitivo (3).

O posicionamento de beneficios (1) esta ligado esejd do consumidor de obter
beneficios funcionais, emocionais ou de auto-imaga@wveés do consumo de determinadas
marcas. A marca Crocs, por exemplo, posicionouesmarcado de calgados através do seu
beneficio funcional: leveza, conforto e resistéreimdores (SHIMP, 2008). Porém, nem
sempre o beneficio funcional é suficiente pararéifeiar uma marca. Muitas vezes, € preciso
recorrer a um posicionamento de beneficios emosipripe pode tanto envolver uma
promessa de satisfacdo, como a “sensacao de eed@s depiladas” do desodorante Dove,
quanto uma maneira de evitar sensac¢des negatis@sie- 0 constrangimento devido a caspa
ou dentes amarelados (O’GUINN; ALLEN; SEMENIK, 200Bor ultimo, existem ainda os
beneficios de referéncia de imagem, que dizem itespananeira como as pessoas usam as
marcas para se auto-expressar. Muitas marcas da sustentam seu posicionamento com

base nesse tipo de beneficio.
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Outra opcao é o posicionamento do usuario (2) egyerega um perfil de usuério-alvo
como ponto principal da estratégia de posicionamdetmarca. O cowboy e toda a mistica

do Mundo de Marlboro sdo um exemplo tipico degsede posicionamento.

E por fim, o posicionamento competitivo (3), qudizg a referéncia explicita a
concorréncia para definir o que a marca é capdazde. A operadora de telefonia celular Oi,
guando se posicionou a favor do desbloqueio decHyuer através da campanBeoqueio
N&o, estava afrontando claramente as praticas adopsii@s seus concorrentes. A estratégia
foi tdo eficaz que, mesmo quando todas as opemmdoram obrigadas a vender aparelhos
desbloqueados, a Oi continuou se posicionando emr fda liberdade de escolha do

consumidor.

Como observado, posicionar a marca no mercado dep analise de uma série de
fatores que resulta na escolha das associacoegearargentes para 0os objetivos da empresa.
Sédo escolhas que valem por longos periodos e né&tesam com frequéncia. Porém,
conforme nos lembra Kotler (2003, p. 179), “nenhpasicionamento dura para sempre”.
Mesmo as marcas que tem sucesso em seus posiciinanestdo sujeitas a reacdes da
concorréncia, a mudancas no mercado, no ambienternex e nas preferéncias do
consumidor. E “0 que anteriormente era uma esieat#g posicionamento viavel precisa ser
alterada para que a marca sobreviva” (O’'GUINN; AN;ESEMENIK, 2008, p. 192). Essa

alteracéo se da através de uma iniciativa conheocia® reposicionamento.

Em geral, o reposicionamento € necessario paraliear uma marca ou melhorar seu
desempenho no mercado. Algumas marcas muito pegular passado tornaram-se obsoletas
a medida que novgdayerssurgiram no mercado e foram obrigadas a se repoaic Suas
percepcbes de marca desenvolvidas ao longo dos meosaram, entdo, ser revistas e
alteradas por meio da propaganda (O'GUINN; ALLERMENIK, 2008). Kotler (2003) diz
gue o reposicionamento de marcas bem estabelemadasercado deve ser feito com muito
cuidado, pois a reformulagdo pode acabar sacrdizaiguns clientes que gostam da marca
tal como ela se encontra atualmente. Porém, isscén@&cessariamente um problema, pois
como vimos neste capitulo, o processo de posicienmmimplica também em uma

investigacdo acerca do segmento pretendido — qies gudrer alteragbes com o tempo.
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3 MODA

O presente capitulo fala, especificamente, do &ssgue motivou esta pesquisa: a
moda. Em um primeiro momento, seré feita uma inttéd ao assunto através de um breve
relato histérico do surgimento da moda e do seugssp de democratizagdo na sociedade.

Para isso, o texto base escolhido@ampério do efémerale Gilles Lipovetsky.

Resgatar a importancia da moda para o consumiflordamental para compreender
sua relagdo com as marcas de moda. Por isso, geetendentificar as principais razées que
levam as pessoas a consumir esse tipo de prodatpapel desempenhado pela moda na

construcao social da identidade a partir do tegt®idne Crane.

Na parte final do capitulo, as conexdes entre neogablicidade serdo estabelecidas
através do estudo de ambas as disciplinas. Coad@trlos a mensagem publicitaria seréo
abordados do ponto de vista de autores como Vesietge Schrgder e Neusa Gomes,
enguanto as relacdes do tema com a moda serdadzsicom base no texto de Lipovetsky e

autores da area do marketing de moda, como Margbga@ Alexandre Bergamo.

3.1 Os modos da moda

Lipovetsky (1989) vé a moda como um fendmeno sapial submete ndo apenas o
vestuario, mas diversas esferas da vida coletisarro a linguagem, os gostos, os habitos e
até mesmo as ideias — a uma existéncia efémerargdnento de um sistema de moda no
final da Idade Média representou o rompimento cdradicéo e a progressiva valorizacao da
novidade. Os referenciais da sociedade, portaeglpcaram-se dos antepassados na dire¢ao
de tudo aquilo que representava 0 novo. Esse monfi@nainda marcado pelo despertar do
homem para a estética ho modo de vestir, provopatto “fascinio do vestuario enquanto
peca alegorica, pura fantasia, que sugere a praggagom o belo, o sublime, a seducéao, o
prazer” (CIDREIRA, 2005, p. 41).
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Em um primeiro momento, a moda estava restritaoasuimo privilegiado da nobreza.
Porém, a ascensdo econbmica da burguesia deuagesso aos artigos de vestuario antes
usados exclusivamente pela corte (LIPOVETSKY, 1989)classe burguesa buscava o
reconhecimento social e, para isso, tentou se mpanxia nobreza através do modo de vestir,

dando origem a um movimento que, com algumas agfaggase repete até hoje:

[...] as classes inferiores, em busca de respkdade social imitam as
maneiras de ser e parecer das classes superigis, para manter a
distancia social e apagar suas marcas, véem-sgadhs a inovacao, a
modificar sua aparéncia uma vez alcancadas por seusorrentes
(LIPOVETSKY, 1989, p. 53).

A moda moderna, estabelecida entre o fim do sé&lMoe a metade do século XX,
inaugurou a nocdo de alta-costura. Essa industridestacou pela exclusividade e requinte
técnico, através de modelos criados e confeccianaduodo, sob medida para cada cliente e
com matérias-primas altamente selecionadas. Asasoapnfeccionadas para a elite tinham
que ser perfeitamente executadas, ja que seriametiglas & observacéo nas reunides sociais
(CRANE, 2006).

A importancia da alta-costura, no entanto, nékeseme apenas a criacdes luxuosas e
de vanguarda. Uma de suas maiores contribuicbesa fdivisdo dos lancamentos em
temporadas (inverno, verao e meia-estacao), fazemdogue asnaisongespécie de atelier e
escritério dos estilistas) preparassem suas cdegideultaneamente para uma apresentacéo
organizada em elegantes desfiles.

Foi nesse periodo que Paris surgiu como a capuabal da moda e que os grandes
estilistas, como Paul Poiret e Coco Chanel, ganhatestaque. A posicdo da cidade “era
Unica em relagdo aos diferentes polos de modaleteed alto valor atribuido as artes
decorativas na Franca por véarios séculos” (CRANIBG2 p. 275). Os franceses que criavam
alta-costura para as elites influenciavam estilosmundo todo, visto que seus modelos
passaram a ser copiados por meio da confeccéo tiltlusA\s modas eram adotadas
rapidamente pelas classes mais altas, pelas atrizestesds, e chegavam aos poucos até a
classe média (CRANE, 2006). Iniciava-se, assim,puocesso de democratizacdo da moda.
Pois ¢é ai, que de acordo com Lipovetsky (19898).0“desejo de moda”, ou seja, o impulso
de se consumir moda (antes restrito as classeflegiadas), se dissemina por toda a

sociedade. E é nesse momento qpedd-a-portef comeca a se impor.

® Em traducao literal, € a moda ‘pronta para vestir’
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Inspirado na férmula americana Eady to weayro prét-a-porterse propds a produzir
industrialmente roupas acessiveis a todos, porérhaalas com as Ultimas tendéncias da
época (LIPOVETSKY, 1989). Sua intencdo era atewndpuablico que queria se vestir bem,
comprando roupas prontas a um custo inferior aaltda costura. Essa nova maneira de se
fazer moda rompeu com a estrutura que separavadaig@o de vestuario em roupa para a
elite e roupa para as classes inferiores. Todaaimdustria do prét-a-porter ndo conseguiu
constituir a moda como sistema radicalmente dertiooraen&o sendo ele préprio sustentado
pela ascensdo democratica das aspiracdes colativesia” (LIPOVETSKY, 1989, p. 115).
Quer dizer que ainda nao se pode falar em dempacab total da moda, mas sim em uma

disseminagédo mais abrangente do desejo de modeiedade.

A “democratizacdo dos gostos de moda”, de quelfiglavetsky (1989, p. 115), foi
promovida tanto pela multiplicacdo dos meios dewapnacdo de massa (com destaque para
as revistas femininas e o cinema), quanto por uova gultura hedonista que ganhou forca
apos a Segunda Guerra Mundial. Paralelo a essegsmcaprét-a-portercontribuiu para o
surgimento do conceito de marca ligado a moda,“poisseguiu democratizar um simbolo de
alta distincéo, outrora muito seletivo, pouco comsio: a griffe” (LIPOVESTKY, 1989, p.
116). Crane (2006) trata mrét-a-portercomo uma forma de cultura de midia, ja que seus
valores e sua atracdo pelo consumidor foram crjagiws parte, pela publicidade. Pois, a

medida que seus produtos atingiam um publico cadanaior,

[...] tornou-se imperativo que a publicidade comssgaa desempenhar seu
papel ndo s6 através de anuncios, mas também agfierde imagens de
marca, principalmente para diferenciar os proddistro de um mercado
gue crescia imensamente, e para direciona-los duaicpudesejado
estabelecendo relacdes de identidade (CHAVES, 2000).

Quando a moda deixa de ser um privilégio das editesis e passa a ser produzida
em escala industrial, podemos dizer que entramos“ema da moda consumada”
(LIPOVETSKY, 1989, p. 155). O efémero espalha silméncia pelas mais diversas esferas
da sociedade — cultura, comportamento, politicatedas as classes se deixam levar pela
dindmica inconstante da moda. Crane (2006) dizagtraoda de consumo”, ao substituir a
“moda de classe”, incorporou 0s gostos e interedsegrupos sociais de todos 0s niveis.
Assim, a moda passou a oferecer uma imensa vaeedadestilos e tornou-se um meio
através do qual as pessoas podem mostrar suafichgdo, ndo mais com as classes

econdmicas, mas com certas “tribos” e grupos sociai
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Para Lipovetsky (1989), a imersao das pessoasstens de moda reforgca ainda mais
0s trés tracos que a definem: o efémero, a sedei@dliferenciacdo. Dentro da I6gica da
sociedade de consumo, o efémero conduz toda a g&#ode consumo dos objetos
(LIPOVETSKY, 1989). No campo da moda, percebem@® igo observar a renovacgao
constante das colecdes e o estimulo ao desejo alepanhar as ultimas tendéncias. A
novidade é o que movimenta a industria da modae¥rdma o que esta se usando e o0 que
esta fora de moda. “A oferta e a procura funciomaho Novo; nosso sistema econdémico &
arrastado numa espiral onde a inovacdo grande quepa € rainha, onde o0 desuso se
acelera” (LIPOVETSKY, 1989, p. 160). O autor dizega moda muda constantemente, mas

nem tudo nela muda:

As modificacbes rapidas dizem respeito sobretudd aaoamentos e aos
acessorios, as sutilezas dos enfeites e das adgdjtanquanto a estrutura do
vestuario e as formas gerais sdo muito mais estddemudanca de moda
atinge antes de tudo os elementos mais superficiagigsta menos
frequentemente o corte de conjunto dos trajes (VMIPCSKY, 1989, p. 32).

As frequentes modificages estéticas introduziddes ipdastria da moda exercem um
forte poder de seducgdo sobre as pessoas, pomvésattessas variacdes que surgem 0S NOVOS
produtos e se configuram as tendéncias, realiméotassim o desejo de consumir moda.
Outro aspecto da seducéo esta relacionado ao uwasstimenta como artificio para encantar
0 sexo oposto, ja que se dirige aos olhos, a adédrdo outro. Lipovetsky (1989, p. 62) diz
gue a moda é “uma pratica dos prazeres, é prazag@@ar, de surpreender, de ofuscar.

Prazer ocasionado pelo estimulo da mudanca, a rodta®a das formas, de si e dos outros”.

O processo de moda € responsavel ainda pela die®gcdio dos produtos, que
multiplica as possibilidades de escolha do consamidferecendo um vasto leque de
modelos e versdes. Os diferentes estilos e conti@sague a moda proporciona substituem a
“unicidade pela diversidade, a similitude pelas ngas e pequenas variantes”
(LIPOVETSKY, 1989, p. 162) e atuam como elementalsador da individualizacdo dos
gostos pessoais. O vestir possibilita, portante, agipessoas se diferenciem umas das outras

e se destaquem dentro de seus grupos sociais.

A moda é hoje um dos temas mais fascinantes par mpremeio dela,
podemos analisar inUmeros aspectos de uma culNémé s6 um mercado,
nao € sO a questdo do consumo que interessa. A deixiau de ser vista
como uma bobagem das mulheres flteis para serhecida como um
importante fendmeno social. Importa como um objiest@onhecimento para
os estudiosos e, também, como um elemento de am®cionento para os
seus consumidores. [...] E uma tentativa, sim,sdeeasoas serem “normais”
e aceitas, mas também de diferenciagcdo (GOLDENBERE COBRA, p.
16).
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3.2 Moda e consumo

O consumo de moda esta ligado as diferentes furgpées indumentaria assumiu ao
longo do tempo. Como vimos, no principio, a modaiaepara diferenciar as classes mais
abastadas daquelas de menor prestigio ou podesitaqui Porém, esse uso foi perdendo
forca a medida que a moda se democratizou e amegh surgiu como meio de

individualizacédo das pessoas.

Para Lipovetsky (1989), cada vez menos se adghijetos para obter prestigio e
reconhecimento social ou para se destacar dos gdestatus inferior. O consumo, segundo
0 autor, destina-se antes ao bem-estar, a funtdadal e ao prazer para si mesmo. Lipovetsky
(1989) ndo descarta a competicao por status eoo siahbolico dos objetos, inerentes a légica
do consumo. Apenas enfatiza que o processo de datmacao (e industrializacdo) da moda
deixou para trds as diferenciacbes e segregac@esssdazendo com que sobressaisse a
autonomia individual. A moda aparece, entdo, comstrtumento de individualizacdo das

pessoas, ndo-continuacao da distancia social” (FPTBKY, 1989, p. 175).

A visdo do autor corrobora com o pensamento de &Df@arane (2006, p. 21): “o
vestuario, sendo uma das formas mais visiveis dsutoo, desempenha um papel da maior
importancia na construcdo social da identidadets#ldian (2000) fornece uma visao dessa
identidade sob a otica do comportamento do consumiara a autora, o autoconceito (a
imagem que o consumidor faz de si mesmo) envolv@as/dutras imagens: aquilo que
pensamos ser (eu real), aquilo que queremos seatdal) e aquilo que podemos ser aos olhos

do outro (eu ideal para os outros).

Se a cultura das aparéncias, nos séculos XVII dIX&8sociada ao luxo e a
frivolidade aparecia como um privilégio das elitesa sociedade
contemporanea ela se transformou numa praticatéveVj que perpassa 0s
mais diferentes segmentos sociais. Somos todesadtda moda, ndo por
conta de algum mecanismo coercitivo, mas porque rela assalta
cotidianamente, tornando-se parte integrante dosonoprocesso de
construcdo das identidades e de nosso modo de wagdo. [...] A
necessidade de moda se inscreve obviamente erses eois polos: a
vontade de nos tornarmos nés mesmos, 0 desejotdegneos em relacao
com o outro (ERNERpuUdCOBRA, p. 72).

Desse modo, quando decide comprar uma roupa, omds NAo procura apenas um
pedaco de pano exigido pela convenc¢éo social. Efeen busca da diferenciacdo que aquela
peca pode lhe conferir e da mensagem que vai tiansnavés dela as outras pessoas. O
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processo de escolha do produto de moda depends datenodo como o consumidor
seleciona, organiza e interpreta as informacOes s para criar uma imagem do mundo em
que vive (COBRA, 2007) e a imagem de si mesmo @sejd refletir — o seu autoconceito. O
que esta envolvido no consumo dessa ou daqueladpagastuario, conforme Cobra (2007), €

a recompensa que o consumidor espera: a aceitagiabgela escolha feita.

O consumo de moda, portanto, esta ligado a um fiet®=jo do individuo de se
expressar dentro da sociedade. A roupa e o sisfemada aparecem, nesse contexto, como
ferramentas de comunicacao, que transmitem difessemensagens de acordo com 0 que se
veste. Ao adotar certo estilo de roupas, acessoriogenteados, estamos mostrando nossa
identificacdo com determinado grupo e criando, aesaneira, a possibilidade de interacao
social. Para Miranda, Garcia e Ledo (2003, p. 3ndo a moda simbolo na sua propria
esséncia, parece certo afirmar que a ela se apkckeitamente esta transferéncia de
significados, visando a comunicacédo entre os iategs de sociedades, onde tudo comunica e

onde o vestuario é comunicagao”.

Lipovetsky (1989) diz ainda que a particularidadendoda foi impor uma regra de
conjunto, deixando, contudo, espaco para a maa@@stdo gosto pessoal. E preciso ser como
0S outros (ou seja, mostrar o pertencimento a méiado grupo), mas nao € necessario ser
exatamente igual a eles. A moda nos faz sequiltiasag tendéncias (uniformizando, de certa
forma, o consumo), mas também permite que cada anifeste seus gostos através das
combinacgdes, dos acessorios, das cores que préeriseja, a moda € apresentada para o
consumidor mais como uma escolha do que como iggmsEspera-se que ele componha
uma aparéncia compativel com sua personalidaddiagmamplo espectro de escolhas que a
moda possibilita (CRANE, 2006).

A moda é, simultaneamente, meio de diferenciacd@le édentificacdo. Ao mesmo
tempo em que promove o individualismo através damseras possibilidades de escolha que
oferece, a moda acaba gerando uma igualacado de&neipa, “oferecendo uma ponte de
comunicac&o silenciosa” entre os iguais (MIRANDAMRKCIA; LEAO, 2003, p. 39).

A lbgica é a diferenca individual e a inovacao t&s¢ ou promocdo da
identidade pessoal e legitimagdo da expressédo idodv Ou seja,

diferenciar para singularizar, a0 mesmo tempo e iAo rompe com 0s
padrbes da sociedade (MIRANDA; GARCIA; LEAO, 209339).

A nocao de estilo evidencia a relacao indissociamtie o desejo de singularidade e a
necessidade de imitacao (aliada no processo defites® da moda) (CIDREIRA, 2005).

Por estilo, compreende-se “a maneira particularccocada um exprime seus pensamentos,
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emocoOes e sentimentos, aquilo que caracteriza amaafde expressao” (CIDREIRA, 2005,
p. 118). Para a autora, o estilo ajuda a enteredtyscagrupamentos que tem na aparéncia um
dos elementos de reconhecimento; bem como idartificonsumidor como um participante

ativo do “jogo da moda”, que consegue ser Unicoieeusal no seu modo de vestir.

Essa dupla fungdo da moda fica mais evidente earmdigtadas fases da vida, como
na adolescéncia. Quando os jovens sentem necessidgoertencer a certo grupo e buscam
na aparéncia uma forma de expressar sua idenfibcapm as ideias e conceitos de
determinado estilo musical, por exemplo. i@dies misturam pecas retrd, compradas em
brechds, com alguns poucos elementos contemporamos os ténis da marca Adidas. Esse
modo de vestir que valoriza a cultura dos anos Gfue aparentemente, estd contra as
tendéncias mostra a identificacdo desses jovensacgoe ndao € massivo, como as bandas
alternativas e independentes.

[...] ao consumir bens, estamos satisfazendo aonmésmpo necessidades
materiais e sociais. Os Varios grupos sociais ififlsarh-se por suas atitudes,
maneiras, jeito de falar e habitos de consumo -egemplo, pelas roupas
gue vestem. Dessa forma, os objetos que usamossermonos deixam de
ser meros objetos de uso para se transformar etnlogide informacao

sobre o tipo de pessoa que somos ou gostarianmse ¢¢dESTERGAARD;
SCHR@DER, 2000, p. 5).

Outro fator relevante quando se fala em consummalda € o papel exercido pelos
formadores de opini&o, visto que o ciclo de vidamaeproduto de moda passa pela aceitacao
e difusdo por parte desse grupo de influéncia (WRA; GARCIA; LEAO, 2003). Isso
quer dizer que, para uma certa tendéncia chegar eig@ssa, precisa primeiro ser legitimada
pelos formadores de opinido, pessoas com tal conbeto sobre o assunto que tem a
capacidade de influenciar comportamentos e atitlela® Miranda, Garcia e Ledo (2003), o
formador de opinido é um consumidor altamente emol com a moda, que busca
informacdes sobre 0 assunto e acaba se tornandsspecialista. Ao ser reconhecido como
expertem moda, ele é elevado ao status de formadoridé&opou seja, um “difusor da moda
a partir do uso da comunicacao interpessoal” (p. @lrelato de Diana Crane sobre a
declaracdo de um estilista americano ndo deixadd&wobre a importancia dos formadores

de opinido na dindmica do consumo:

As pessoas que vemos no dia-a-dia nos influendamtodos os cantos:
Nova York, no bairro do SoHo, em discotecas, reatdas. Certas pessoas
que por si mesmas tém a capacidade de se vestin deodo muito préprio,
sdo as que influenciam mais (CRANE, 2006, p. 330).
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3.3 Moda e publicidade

Quando falamos do desejo de diferenciacdo promopelo sistema de moda, é
impossivel ignorar o papel que a publicidade tess@grocesso. Mais do que disseminar
informacgdes sobre o que vai se usar em determieac@orada, a publicidade é responsavel
por estimular o desejo de consumir moda. Contr@giproposi¢coes que véem a publicidade
como uma atividade imperativa, uma espécie de (evacerebral” que impde a compra de
produtos, Lipovetsky (1989) afirma que o trabalagdblicidade é articular e instigar desejos
de consumo que ja existem na mente do consumidgogencial. Nesse sentido, Karsaklian
(2000) diz que a publicidade parte de uma necadsidaistente — ativa ou latente — para
estimular o desejo e a preferéncia por determinadasas. Para a autora, tais necessidades
ndo podem ser criadas por estimulos externos, gasqo fatores internos e inerentes a

natureza humana.

Para despertar o desejo de consumo, a comunicabdioitdria articula basicamente
dois recursos: a informacéo e a persuasao. Os iastinbbormam o consumidor “sobre tudo
aquilo que é julgado como interessante, para quadste a decisdo de adquirir o produto ou
servico” (GOMES, 2003, p. 35). Trata-se, portadi®,uma informagédo persuasiva, baseada
nas motivacdes do publico a quem se dirige. Swdidade é motivar e seduzir o consumidor
para que ele realize a compra de um produto gisfesa suas necessidades (GOMES, 2003).
No texto Seducdo, Publicidade e Pos-Modernidadégovetsky (2000, p. 9) diz que “o
consumidor seduzido pela publicidade ndo é um extganmas um encantado”. Pois,

[...] a persuasédo se relaciona a comunicacdo pamaapelo emocional e
fortemente iconico visando despertar assimilac&es@o voluntaria e
incorporacdo de nocdes de forma a que o receptpermgba como suas.
Trata-se sobretudo de despertar a vontade, fapeiqoe o outro deseje, em
suma, trata-se de fazer querer: fazer quereraeey fqguerer comprar, fazer
guerer aderir, fazer querer apoiar (FISCHER, 2p03%).

Ao longo dos anos, a forma de apresentar os predet@ersuadir 0s possiveis
consumidores sofreu profundas modificacbes. Em uimeyo momento, os anuncios
publicitarios tinham funcdo exclusivamente inforiveat ou seja, serviam apenas para
comunicar a existéncia dos produtos. Mais tardengsresas passaram a explordimaque
Selling Propositio{USP) e os beneficios funcionais dos produtos fatasecados em pecas
publicitarias que buscavam captar a atencdo douotdsr através de argumentos racionais,
como foi comentado anteriormente. No entanto, daaeglie a tecnologia tornou os produtos
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semelhantes entre si e o diferencial funcional @eide ser exclusividade desta ou daquela
marca, a publicidade comecou a empregar argumestéscos e emocionais nas campanhas.
De modo que hoje, os produtos sao revestidos deegasimbodlicos que vao ao encontro das
aspiracoes do consumidor, ou nas palavras de BaghedVestergaard e Schrgder, 2000, p.
5): “os objetos sdagsemantizadoggrifo do autor], 0 que permite aos anunciantgslaar a

necessidade de pertencer a associacdes de idsgédicdo ego e assim por diante”.

A publicidade libertou-se da racionalidade arguragvd, pela qual se
obrigava a declinar a composicdo dos produtos, neegwma légica
utilitaria, e mergulhou num imaginario puro, livda verossimilhanca, aberto
a criatividade sem entraves, longe do culto datieijade das coisas
(LIPOVETSKY, 2000, p. 8).

Publicidade e moda apresentam diversos pontos smarnoLipovetsky (1989, p. 186)
reconhece a semelhanca ao dizer que “no coracduubl&cidade trabalham os préprios
principios da moda: a originalidade a qualquer @ragmudanca permanente, o efémero”. E
proprio da publicidade comunicar o langcamento dedyios e servicos e, para isso, a
atividade trabalha com o encantamento que o nogemexsobre as pessoas. Além disso, para
incitar os desejos de consumo desse publico, acmdile — assim como a moda, esta sempre
na busca de novos artificios e estratégias crefpaaa captar a atencdo dos consumidores e
conquistar sua preferéncia. Porém, o novo também plouco na publicidade, que “como a
moda, é feita para ser imediatamente esquecida eatgama crescente dos produtos sem
residuo da cultura autodegradavel” (LIPOVETSKY, 4,98 191). Se na moda as cole¢fes se
renovam a cada troca de estacdo, na publicidade, muito semelhante acontece: as
campanhas mudam em forma e contelldo sempre queca pracisa se comunicar com seu

publico.

A estética também é outro paralelo que se podgartrantre moda e publicidade.
Segundo Lipovetsky (1989, p. 189), “a publicidadenfjio a moda] se dirige principalmente
ao olho, € a promessa de beleza, seducdo das @par@ambiéncia idealizada antes de ser
informac&o”. Em outras palavras, os anuncios pitétios seduzem o consumidor primeiro
pela sua estética para entdo convencé-lo de queeaproduto atende a sua necessidade. E
importante observar ainda que a estética das memsauyblicitarias também acompanha os
movimentos da moda: cores, trilhas musicais, fipgj cenarios, enquadramentos, modelos,
enfim, nada escapa das mudancas constantes da Pavda/estergaard e Schragder (2000), a
publicidade ndo apenas contribui para que os posdytarecam esteticamente mais

interessantes, como também o préprio anuncio seed@nem uma realizagado estética.
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[...] a estética permanece um eixo primordial dabatho publicitario.
Valorizacdo plastica do produto, fotos caprichadaserior de luxo,
refinamento dos cenarios, beleza dos corpos e akisst a publicidade
poetiza o produto e a marca, idealiza o triviahtacadoria. Qualquer que
seja a importancia tomada pelo humor, erotismo xttavagancia, a arma
classica da seducdo, a beleza, ndo deixa de sdaraemie explorada
(LIPOVETSKY, 2000, p. 188-189).

E preciso observar ainda que tanto a moda quamablcidade se empenham em
tangibilizar um conceito, um posicionamento. Bergd2007) fala da roupa como simbolo de
um dado conjunto de atribuicbes, de determinadeensd social onde é possivel identificar
ambientes, estilos de vida, gostos especificogpgudde valores, etc. Assim, o principal
produto anunciado por uma grife ndo € a roupa emas sim a “possibilidade que ela tem de
simbolizar a pertenga a um certo universo sociamacerto conjunto de atribuicbes ou a um
estilo” (BERGAMO, 2007, p. 90).

Um exemplo para ilustrar a ideia do autor: ha agamos, a marca Osklen veiculou
uma série de anuncios em revistas em glifesiyle vendido pela marca tinha mais destaque
do que as roupas propriamente ditas. Nas pecasjodslos apareciam no meio de uma
floresta, em posicdo de alerta como se fossemnséari daquele local, acompanhados do
texto: “Amazon Guardians”. Conhecendo um pouco dtdhco da marca e a sua ligacao
com as questdes de preservacdo ambiental e shidatie, é possivel entender que néao
estamos diante da simples comunicacdo de uma raegdo. A roupa e a publicidade,
investidas do conceito da marca, transformam-sesimaisolos de um grupo de pessoas que se
identifica e quer ser reconhecido pela proximidam®a o tema ‘preservacao ambiental’ e pela
“qualidade do valor distintivo que tal proximidadenfere aos individuos” (BERGAMO,
2007, p. 91).

Para Cobra (2005), a mensagem publicitaria deventarabordagem que possibilite a
compreensao do conceito de moda e das vantagenmaalocdo. Mas para ser persuasiva, a
mensagem precisa contar com imagens e textos aqumlgn a atencdo do consumidor,
proporcionando uma experiéncia prazerosa e digerkdn geral, um anuncio publicitario é
formado pelo conjunto imagem e texto. Elementodaisre n&o-verbais, nos termos de
Vestergaard e Schrgder (2000). No entanto, umaeddi rapida em uma revista
especializada revela que, em geral, a publicidaeglendda prioriza o apelo visual em
detrimento do textual. Trata-se, portanto, do qast&tgaard e Schrgder (2000) consideram o
meio mais simples para chamar a atencdo e despenmééeresse do consumidor: colocar o

nome do produto (a marca das grifes) ao lado densagem. O texto, quando aparece, traz a
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assinatura da campanha ou o conceito da marca, ¢rfm exemplificado no caso da
Osklen.

O andncio de moda oferece praticamente nenhumaniaf@o concreta sobre o
produto. Ao concentrar no visual seu apelo priricgla permite que o consumidor interprete
a imagem e retire dela os conceitos com 0s quaidestdifica. Isso € possivel porque as
imagens, segundo Vestergaard e Schrgder (2000m@i&o mais ambiguas que a linguagem,
o que lhe falta em preciséo e qualidade, sobra#imn@queza de informacdo. Desse modo, “as
imagens requerem interpretacao e, assim, o degimat forcado a participar ativamente,
embora quase sempre de maneira subconsciente” ESAARD E SCHRZDER, 2000, p.
39). Para Crane (2006), a polissemia das imagenwda se deve ao conteudo multifocal das
revistas em que estdo inseridas, que agregam tsigrai§icativos para os mais diversos

publicos.

Em grande parte dos anuncios de moda, a imagenodelmé o elemento central da
peca. Para Bergamo (2007, p. 93), a presenca doelmsodeve ser entendida no seu
significado mais estrito: “como modelos a serenuskrs”. Os detalhes fisicos — cabelos,
olhos, tom da pele, postura do corpo, etc. — domtrn para expressar uma dada identidade. O
modelo, como 0 nome sugere, esta ali para repersempiiblico a quem a marca se dirige e 0
estilo com o qual se identifica: classico, sofatic, sébrio, funcional, esportivo, chique,
moderno, ousado, irreverente, sensual, e assindigote. “Da mesma maneira que a moda
individualiza a aparéncia dos seres, a publicidade por ambicdo personalizar a marca”
(LIPOVETSKY, 1989, p. 187) e o faz muito atravésedaolha desses modelos.

A combinacdo de uma imagem repleta de significados um conceito (que, muitas
vezes, € representado apenas pelo logotipo daagrifaciante) parece mesmo ser a grande
férmula encontrada pela publicidade de moda pangiais publicos de interesse, da qual
poucas marcas ousam escapas — a Havaianas, cotandprenostrar este trabalho, € uma

dessas excecoes.
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4 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

O presente capitulo demonstra quais procedimen&isdwoidgicos e técnicas foram

adotados para a analise dos anuncios de revisteda Havaianas.

4.1 Metodologia de pesquisa

Para a realizacdo dessa pesquisa, que busca im@ntbmo a marca Havaianas
trabalha o conceito de moda em seus anuncios dstaeti adotada uma metodologia

inspirada na hermenéutica de profundidade, nosoteda Thompson (1995).

Tal referencial foi escolhido em funcéo da préprigem desta pesquisa, que surgiu a
partir de uma preocupacéo ndo apenas com a pw@neide uma marca, mas da percepgéao de
que a publicidade se articula no encontro de umtegtm historico e de mercado,
comportamentos de consumo, estratégias de coménbicaécnicas estéticas, etc. Desse
modo, é interessante ndo considerar o anuncio spamuanto texto isolado, mas como
discurso, um texto inserido em um contexto. E msaaazio que a interpretacdo do objeto
enquanto forma simbolica inserida em um contextoiaboe historico, proposta pela

hermenéutica, vem de encontro aos objetivos daipiepesquisa.

Conforme Thompson (1995), a hermenéutica de pradade é um referencial
metodoldgico amplo, que articula trés procedimeptdscipais: a andlise socio-historica, a
analise formal ou discursiva e a interpretacdo.ufraobserva, no entanto, que essas fases
ndo devem ser vistas como estagios separados, imasosio “dimensdes analiticamente

distintas de um processo interpretativo compleX¢t1{QMPSON, 1995, p. 365).

Considerando as fases propostas pelo autor, anpeesealise sera dividida em duas
etapas principais. Os anuncios selecionados se@sados dentro do contexto da marca e
quanto a seus elementos visuais e textuais. Naepanetapa, sera feito um breve relato
histérico da marca Havaianas e do seu processemssicionamento. Pretende-se através

dessa exposicao identificar que mudancas realizaal@®sicionamento elevaram Havaianas
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ao statusde marca de moda, o que sera importante para i@sedak anuncios selecionados.
Essa etapa compreende, portanto, a andlise s&iiba. Ou seja, o entendimento do

contexto de marca e de moda em que 0s anunciasies#iidos.

O objetivo da analise sdcio-histérica € reconstasircondi¢cdes sociais e
histéricas de producédo, circulacdo e recepcdo dlasat simbolicas. As
maneiras como essas condigdes podem ser mais ddewgriie examinadas
irAo variar de um estudo para o outro, dependends abjetos e

circunstancias particulares da pesquisa (THOMPSIOBS, p. 366).

A segunda etapa abrange a analise dos anuncievidiarda marca Havaianas. Nesse
ponto, deseja-se identificar e analisar os elensegi® refletem o conceito de moda na sua
comunicacao grafica. Para isso, sera aplicada Bsarfarmal ou discursiva de que fala
Thompson (1995). De acordo com o autor, s&o magasaneiras de se conduzir essa etapa,
dependendo do objeto e das circunstancias da igaedb. Nesse caso, optou-se por uma
leitura da composicdo dos anuncios, a partiSohdaxe da Linguagem Visuptoposta por
Donis A. Dondis: “h& linhas gerais para a criac@acdmposi¢cdes. Ha elementos basicos que
[...] podem ser usados, em conjunto de técnicaspmiativas, para a criagcdo de mensagens
visuais claras” (DONDIS, 1997, p. 18). Porém, eguak momentos, a analise tangenciara o
campo da semiotica, ja que “a analise semidtica @gddar muito a iluminar as maneiras
pelas quais os comerciais e outras formas simtsidiga construidas” (THOMPSON, 1995, p.
370).

Para Dondis (1997), a substancia de qualquer abtelv— no caso, o anuncio — é
composta sempre a partir de uma lista basica deeel®s: o ponto, a linha, a forma, a
direcdo, o tom, a cor, a textura, a dimenséao, aasco movimento. Amparado na psicologia
daGestalf o autor defende que a compreenséo do todo paksaeponhecimento das partes
interatuantes. Assim, a andlise dos anuncios deiblaas deve contemplar os elementos
constituintes da mensagem visual para desvelaad$@s e efeitos que operam dentro dessa

forma simbdlica, remetendo a tematica moda.

Uma mensagem é composta tendo em vista um objetrdgar, expressar,
explicar, dirigir, inspirar, afetar. Na busca dealguer objetivo fazem-se
escolhas através das quais se pretende reforgdaeresificar as intencdes
expressivas para que se possa deter o controlenmdlds respostas. [...] A
composicdo é o meio interpretativo de controlaeiaterpretacdo de uma
mensagem visual por parte de quem a recebe (DONDBE, p. 131).

A andlise das imagens sera aplicada as fotosteaif@es dos andncios. Porém, como
sua compreensao esté ligada ao entendimento dodagtas acompanha e do contexto em

que estdo inseridas, a presente analise deve eamstdmbém essa relacdo. O texto usado
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como base para essa tarefa Ssiotica Aplicadaje Lucia Santaella. Através da relacdo de
complementaridade do texto e da imagem proposta gatora, pretende-se identificar as
informacdes — ou signos, nos termos de Santadl@bj2- que refletem o conceito de moda

nos anuncios analisados.

[...] as mensagens sdo organizadas de modo qusual\deja capaz de
transmitir tanta informacdo quanto lhe é possivelbendo ao verbal
confirmar informacBes que jA passaram visualmenteaceescentar
informagbes especificas que o visual ndo € capaz trdasmitir

(SANTAELLA, 2005, p. 53).

Uma vez realizada a analise do material selecignaaisa-se a ultima fase do enfoque
da hermenéutica de profundidade: a interpretagé®ir§ se construir sobre a analise formal e
0s resultados da analise do contexto. O objetivai ag encontrar uma explicacdo
interpretativa para o que esta representado nascensil através da construcdo criativa de
possiveis significados. Desse modo, pretende-seremmder, finalmente, como a marca

Havaianas trabalha o conceito de moda em seusiasld®&revista.

4.2 Descricao do objeto de pesquisa edpus

Antes da analise, faz-se necessario esclareceamafgguestdes relativas ao objeto de
pesquisa. A primeira delas diz respeito ao tipam@cio escolhido. A pesquisa vai se ocupar
apenas dos anuncios de revista da marca Havaidnescolha foi feita com base em pré-
observacoes realizadas nos primeiros momentosstdaiiga, que apontaram a midia impressa
como principal meio onde se estabelece a relacdoadea com o conceito de moda. Isso se
confirma, como sera retomado no capitulo dedicadawaianas, pelo fato da marca utilizar o
meio revista — onde se incluem os titulos de modaro plataforma de langcamento dos seus

produtos a um publico mais qualificado e, muitazege formador de opinido.

Para compor a amostra, foram selecionados doiscerside cada uma das cinco
campanhas veiculadas entre marco e setembro de R@0Quadro 3, as pecas estdo
divididas por campanha, data da veiculagcéo e isadas de acordo com 0s respectivos

titulos dos anuncios.



39

Campanha Veiculacéo Titulo do Anuncio 1 Titulo do Auncio 2
Havaianas Top Mar¢co/2009 Fininhas, coloridas e todo Nem a ONU reune tantas cores
mundo quer. N&o, ndo toca  diferentes.
mp3.
Havaianas Slim  Abril/2009 In NY they say it's tlagest This season’s trend: happy feet.

fashion in Paris.
In Paris they say it's the latest

fashion in NY.
Recortes Abril/2009 Heresia ou ndo, temos ca pra Samba no pé é um dom.
Brasileiros nés que no sétimo dia Ele Futebol no pé é um dom.
descansou por aqui. Ainda bem que Havaianas vocé
pode comprar.
Havaianas Fit Agosto/2009 Escolha uma saia, uma Da pra viver na cidade com um

blusinha, um par de Havaianaspezinho na praia.
Fit e pronto. Em apenas 3 horas
e meia, vocé esta arrumada.

Havaianas Slim Setembro/200¢ Nessa estacédo as Havaianas Viajamos o mundo todo
com estampas sdo um “must em busca de inspiragéo.

have”. Ai olhamos para o passaporte
Ou, como se diz aqui no Bras cheio de carimbos e pensamos:
um “must have”. por que nao estampas?

Quadro 3 — Descri¢do da amostra

Optou-se por andncios mais recentes porque aspins@vel identificar com clareza
os elementos do posicionamento (adotado a partir 1864) e do processo de
internacionalizacdo, que ja estéo cristalizadosamaunicacdo da marca. O periodo escolhido
serve para ilustrar as diferentes colecdes quereantenca durante o ano e que caracterizam
Havaianas como um produto de moda. As pecas foetimmdas do site do Clube de Criagao
de S&o Paulo (www.ccsp.com.br), mais especificaendatsecéo ‘Novd’ e encontram-se,
portanto, fora do seu contexto original — as regi#m que foram veiculadas. Informacdes
adicionais acerca das campanhas escolhidas forsauipadas no site da agéncia responsavel

pela conta de Havaianas, a AlmapBBDO.

Para fins de estrutura da andlise, os anuncios s@r@sentados aos pares, de acordo
com as campanhas a que pertencem. Estas seréadaaltanto individualmente como em

conjunto, para que se possa explicitar suas seng@beae particularidades e, desse modo,

" A secdo ‘Novo’ do site do Clube de Criacdo de Baolo (www.cssp.com.br/novo) permite que as agéncia
publiqguem trabalhos veiculados recentemente e mmsectivas fichas técnicas, trata-se, portantourde
espécie de arquivo digital da propaganda brasileira
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identificar como a marca Havaianas trabalha o dtmece moda nas suas pecas de midia

impressa no meio revista.
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5 HAVAIANAS

O presente capitulo apresenta um breve relatorigistda marca Havaianas. Entre o
seu lancamento, na década de 60, e os dias de dofparca sofreu uma série de
transformacdes, orientadas principalmente por ustratégia de reposicionamento que teve
inicio em 1994. O objetivo aqui € descrever a ep@uda marca e de suas estratégias de
comunicacdo, bem como entender o contexto histalieomarca em que os anuncios

selecionados para a analise estao inseridos.

51 Histdrico da marca

A histéria da marca Havaianas comec¢a em 1962, guamimeira versdo da sandélia
foi lancada pela Sdo Paulo Alpargatas S.A. Tuda kerer que o modelo foi inspirado em
uma tipica sandalia japonesa chamada Zori, feita ti@as de tecido e solado de palha de
arroz (a mesma utilizada na fabricagdo dos tatanfesjerséo brasileira do calgcado foi
desenvolvida com um diferencial que a tornariamfwodivel: o solado e as tiras de borracha,
matéria-prima 100% nacional. Embora o design temspiracdo oriental, o nome foi
inspirado no Havai, jA que a sandalia era adegpadao uso em locais de clima quente e

ambiente informdl

Quando o primeiro par de Havaianas saiu da falbiac§ao Paulo Alpargatas, a ideia
era vender um produto inovador para a classe njedida, 2002). Por isso, a empresa decidiu
posicionar e divulgar Havaianas como uma marcaamelaias, e ndo de chinelos. Para
entender melhor o porqué dessa escolha de catedmsta recorrer aos significados
atribuidos a essas palavras pelo Dicionario deddriRprtuguesa:

Sandalia: calcado com tiras que se prendem ao IpéelG: sapato velho.

Calcado macio e confortavel, com ou sem salto,réett a ser usado em
casa (HOUAISS, 2005).

8 Havaianas: uma histéria de suces&isponivel em <www.havaianas.com.br>. Acesso ejun42009.
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A palavra sandalia, além de descrever melhor oypopdhdo carregava a carga
depreciativa e limitadora do sinbnimo popular clinadotado por muitos concorrentes.

Simples e inovadoras, as Havaianas logo se tranafam em uma verdadeira febre
no pais. Tanto que as primeiras imitacbes ndo deanor a aparecer no mercado. Nessa
época, 0s comerciais da marca — criados pela ag@Wwirhompson — alertavam para o
surgimento de marcas “fajutas” — neologismo, quetade popular, tornou-se verbete do

Dicionario Aurélio como sinénimo de ma qualidade.

As tentativas da concorréncia de reproduzir saasl@imilares a Havaianas deram
origem, nos anos 70, ao famoso slotyas legitimas”. Paralelo a isso, o comediante Chico
Anysio protagonizava os comerciais de TV da manague o grande diferencial do produto
era apresentadtiNdo deformam, ndo soltam as tiras e ndo tem chei@urante 32 anos, o
modelo com tiras coloridas e palmilha branEayra 2) reinou absoluto no portifélio da
marca. S6 no primeiro ano de producdo, a Sdo Pdplrgatas fabricou mais de mil pares
por did. As vendas das sandalias cresciam ano apds ame o fundamentais para 0s
brasileiros, chegaram a ser consideradas itenssta dasica, com precos regulados pelo
extinto Conselho Interministerial de Precos (CIR)Z4, 2002).

Figura 2 — Havaianas Tradicionais

Porém, a qualidade e popularidade do produto ngmdiram que a concorréncia
ganhasse espaco e as vendas anuais caissem da@Srde pares em 1988 para 65 milhdes

° Cf. Havaianas: uma histéria de sucesso.
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no ano seguint® Para competir no mercado e aumentar a rentathéjc estratégia adotada
pela Alpargatas foi reduzir os custos. Isso acafastando seu principal publico consumidor:
a classe média, que passou a procurar opcoes ai@iicadas e a associar a imagem das
Havaianas com as camadas mais pobres da popule&@rordo com o diretor de negocios
da marca na época, Paulo Lalli, até mesmo a clpspalar foi deixando de consumir
Havaianas porque ja ndo havia nenhum prestigiosamaumarca (LUZ, 2002). Foi entdo que
a Sao Paulo Alpargatas tomou a decisdo que mualigtoria das Havaianas: reposicionar a

marca no mercado.

5.2 Reposicionamento

A década de 90 foi decisiva na historia da marcealdaas. Em 1994, as sandalias
deixaram de ser tratadas commommoditiese passaram a receber investimentos que lhe
conferiram um valor agregado cada vez maior (HSMNASEMENT, 2005). A primeira
novidade foi o langamento da Havaianas Top, um foamen tiras e solado monocromaticos,

gue nasceu com a proposta de reconquistar a cletia.

Segundo o site da marca, a inspiracdo para o malugiu da observacdo de um
habito comum entre os consumidores: muitos delasatn a palmilha branca das Havaianas
Tradicionais para baixo, deixando o solado colopdoa cima, formando uma sandélia que
parecia ser de uma cor s6. Paulo Lalli diz que, asrhlavaianas Top, a Alpargatas desejava
“principalmente agregar a ideia do conforto emaoai@anmensagem de conforto fisico que ja
era transmitida pela marca” (HSM MANAGEMENT, 20@6,2). O consumidor j& associava
a sandalia a um produto confortavel e de qualidadstava apenas transforma-lo em objeto

de desejo, em um produto de moda.

A modificacdo do produto em si foi, certamente, spegto mais significativo da
estratégia de reposicionamento da marca, porém,faido Unico. Para que o produto
alcancasse o publico pretendido, era necesséara taun que as Havaianas Top tivessem

% Havaianas: com o mundo a seus gésvista HSM Management. Ed. 48. Janeiro-Fever265. Disponivel
em <www.fearp.usp.br/fava/pdf/pdf214.pdf>.Acessozihset. 2009.
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uma distribuicdo diferente daquela aplicada as igi@this. O produto precisava chegar
novamente a classe média e para isso um numerdicgitimo de varejistas passou a
comercializar a nova linha. Foram ainda desenvat/idmbalagens mais atraentes para a
linha Top (as Havaianas Tradicionais eram vendélasacos plasticos ou soltas em grandes

caixas de papeldo) e displays de ponto-de-ven@davadwrizar e destacar o produto.

A publicidade das Havaianas também passou por uraadg transformacéo.
Desenvolvida por uma nova agéncia, a Almap BBDEgraunicacédo da marca redirecionou
o foco do produto para o consumidor. Os comerai@sTV, veiculados nas principais
emissoras do pais, passaram a mostrar celebridadastuacdes cotidianas usando, falando
sobre ou comprando Havaianas, 0 que dava legitduaide testemunho e valorizava o
consumidor. Personalidades, como Malu Mader (ursaatt&zes que representava o ideal de
elegancia na época), o jogador da selecdo Bebettleta Horténcia e a modelo Luana
Piovani foram alguns dos protagonistas dessas pegddisitarias. O objetivo era eliminar de
vez 0 preconceito com a marca, mostrando que aémes famosos usavam Havaianas no
conforto do lar. E 0 novo conceito ndo podia seisrapropriado para marcar essa nova fase:

“Havaianas. Todo mundo usa”

Os lancamentos da marca passaram a ser apreseatagopublico mais qualificado
através de anuancios de midia impressa em revista @&mpanhas, que antes eram feitas
somente nas temporadas, passaram a ser veiculasasioteiro. Paralelo a isso, as areas de
assessoria de imprensa, promoc¢ao de eventos éeeglggblicas “garantiam” que todo
mundo, realmente, usasse Havaianas, dando crddd®liao discurso da marca. Para se ter
uma ideia do trabalho realizado, o produto foi catlo em diversos editoriais de moda,
distribuido nos camarotes VIP do carnaval e do Bawlo Fashion Week e entregue de
presente a umailing de celebridades (HSM MANAGEMENT, 2005).

Se durante os primeiros 32 anos de existénciareanifavaianas produziu uma unica
linha de produtos, em 2008, j4 contava com maigddenodelos distintos, voltados para os
mais diversos segmentos. O langamento de Havaibmasfoi seguido por varios outros
modelos, como a Havaianas Fashion, Havaianas &lafaianas Floral, entre outros.
Acompanhando as principais tendéncias da modartidgtio de produtos da empresa cresce
a cada ano e incorpora novas cores, estampas atésnsao tantas op¢des que o consumidor
adquiriu o habito de colecionar Havaianas e conmlieanodelos de acordo com a roupa € a

ocasiao.
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Com a expansao do portifélio de produtos, a esfi@tde distribuicdo da marca
também teve que se aprimorar. Segundo Lalli (HSMNASEMENT, 2005), os novos
modelos séo lancados primeiro nos canais formadiespinido (como as boutiques) e, s6
depois de conhecidos, sédo colocados a disposici@tdoadistas. “Precisamos ter bastante
disciplina para dizer ‘ndo’ aos canais de massa, hmg todos entendem como isso funciona
melhor”, explica o diretor de negdécios da marcaeRp a reportagem aponta que o intervalo
de distribuicdo entre os canais sofisticados e desmesta encurtando a medida que o ciclo
de renovacéo das linhas fica mais rapido. Enquasitdavaianas Top levaram trés anos para
chegar aos canais de massa, as Havaianas Trekkmogelo papete — fizeram a transigcdo em

apenas um ano.

A diversificacdo da linha diminuiu o ciclo de vidas Havaianas e aumentou
o ritmo das vendas: as sandalias ja ndo sdo apdssnsé quando ficam
velhas, mas quando saem de moda. E, gracas aseus classes mais
altas, a imagem da marca se fortaleceu nas carpagatares e garantiu a
fidelidade do segmento que a sustentou por maisnde anos (LUZ, 2002).

Hoje, além de uma loja virtual e lugar de destaga® principais lojas do mundo,
Havaianas conta com unikagship storé' na sofisticada rua Oscar Freire, em S&o Paulo.
Com 300 m2, o Espaco Havaianas tem a assinatuaagddeto Isay Weinfeld e retne todas
as linhas da marca em diferentes setores. L4, itantis pode conhecer toda a historia e
evolugao da marca, conhecer centenas de modetwertés e ainda combinar solados, tiras e
acessorios para compor um modelo customizado. dhorde produtos Havaianas néo para
de crescer. Em 2005, foi introduzida a ele a HaamaSocks, uma meia que se adapta ao
contorno do dedao do pé, ideal para ser utilizaa as sandalias. Aléem disso, a marca
oferece toalhas de banho, chaveiros e, desde lodBn2008, uma linha de bolsas em cores,

formatos e tamanhos diferentes.

Depois de conquistar o Brasil, Havaianas partilbasta de novos mercados ao redor
do mundo. A estratégia da marca, segundo Rui Pdntetor de comunicacdo e midia de
Havaianas, era primeiro se estabelecer na Europgertante pélo difusor de moda — para
entdo penetrar em outros paises. Hoje, as sanddélias distribuidas nas lojas e enderecgos
mais sofisticados do mundo, como as Galleries lefayem Paris, e a Gucci, em Mildo. L4
fora, as Havaianas ndo sdo encontradas em canmaiassa e 0 seu preco médio varia entre 25
e 30 euros na Europa e US$10 e US$ 15 nos Estatidsd. Diferente da trajetéria no
Brasil, no exterior, as Havaianas ja chegaram cobjeto de desejo, como produto de moda.

1 oja conceito onde sdo comercializados apenasontis da marca Havaianas.
12 Cf. Havaianas: com o mundo a seus fésvista HSM Management.
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Conforme a reportagem da HSM Management (2005),aecansoube capitalizar como
nenhuma outra as imagens positivas do Brasil nodmudunto com o futebol e o carnaval,
Havaianas é, hoje, simbolo do pais no exteriorsdde sandalias sao realmente vistas como

alegres e coloridas, caracteristicas bem brasleicanfirma Paulo Lalli na mesma matéria.

Para conquistar um lugar no mercado internacianaistratégia da marca se baseou
em quatro pilares principais: pessoas (equipenaterdistribuidores de cada pais), promoc¢ao
de eventos, assessoria de imprensa e projetaso-teanding com lojas formadoras de
opiniad®. A publicidade no exterior foi implementada reeeménte. Para tornar a marca
conhecida e posiciona-la como objeto de desejoaidasgs investiu principalmente em ac¢des
de relacdes publicas, como distribuir sandélias praxipais premiacdes do cinema e da
musica. Desde entdo, a marca ndo saiu mais dodepéslebridades como Jack Nicholson,
Nicole Kidman e Jennifer Aniston, nem dos editaride revistas como HElle francesa e a

Cosmopolitamorte-americana.

Ao longo dos mais de 40 anos de histéria, a maesaaidnas teve que se reinventar
para acompanhar os movimentos do mercado. A ggaalé reposicionamento, nesse caso,
foi tAo bem sucedida que transformou commodity,adotado pelas classes mais baixas da
populacdo, em um acessorio de moda desejado Ewgsedo mundo inteiro. Se o objetivo da
marca era mostrar que “todo mundo usa” Havaiarase-pe dizer que ela foi mais longe e,

hoje, “0 mundo todo usa” Havaianas.

5.3 Estratégias de comunicacao recentes

Desde que se reposicionou no mercado, a marca ategadotou uma estratégia de
comunicacao baseada em publicidade, relacdes p&phssessoria de imprensa e promogao,
tanto no Brasil, como no exterior. Visto que a jmithade € o foco principal deste estudo, as
caracteristicas dos comerciais de TV e anunciosedsta devem ser exploradas antes de

proceder a analise das pecas.

13 Cf. Havaianas: uma histéria de sucesso.
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Em 2008, a marca investiu mais de 120 milhdes die mm midia, dos quais cerca de
90% foram destinados ao meio TV e quase 10% ao meeista. Como dito anteriormente,
desde o reposicionamento, os lancamentos de Hagas#o apresentados ao publico atraves
de anuncios de midia impressa nas principais esvidb pais. Entre elas, pode-se destacar
revistas semanais e de variedades (Caras, Epoea), @0ntigo e Veja), revistas femininas
(Claudia, Gloss, TPM e Marie Claire), revistas miisas (Vip, Playboy e Trip), revistas
jovens (Capricho, Atrevida, Superinteressante dirigolStone) e revistas de moda (Elle e
Vogue). As campanhas criadas no Brasil (com poarescdes) sdo traduzidas e exportadas
para os mais de 60 paises onde a marca esta presemiorme informagdes obtidas no site
da agéncia AlmapBBDO.

Nos anuncios de midia impressa, percebe-se azado do produto — que, em geral,
nao aparece se quer calcado nos pés de um modejoariio que na comunicacgao televisiva,
a figura da celebridade ainda € uma estratégiarianue para valorizar o consumidor. Em
ambos 0s meios, 0 uso do humor é um recurso bagpaesente, o que refor¢ca o carater
popular do produto. Feitas essas observacoes,egardinado a seguir como 0S conceitos

estudados até entdo se aplicam nos anuncios déarda marca Havaianas.
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6 ANALISE

6.1 Campanha Havaianas Slim (EUA)

A primeira campanha que sera analisada foi veieukadginalmente em revistas
femininas apenas nos Estados Unidos, segundo o dsiteagéncia de publicidade
AlmapBBDO. Essa breve contextualizagdo inicial pesmite entender porque, entre as
campanhas selecionadas, esta € a Unica que apregalts em inglés. Sua escolha foi
importante na medida em que revela a presenca daiftaa do Brasil e os paralelos que se
pode tragcar com o restante da comunicagao.

havaianas

Figura 3 - Anuncio da campanha Havaianas Slim EUA
Titulo: In NY they say it's the latest fashion in Paris Paris they say it's the latest fashion in NY.
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Figura 4 — Andancio da campanha Havaianas Slim EUA
Titulo: This season’s trend: happy feet.

As Figuras 3 e 4mostram dois anuncios da campanha Havaianas &mg pode-se
perceber pela semelhanca entre as imagens. Nagdgas, € possivel identificar algumas
sandalias em meio a uma ilustracdo composta paasfldolhas e passaros, sobre um fundo
escuro. A escolha do preto para o fundo servegestacar o produto e os demais elementos
do anuncio, conferindo uma certa elegancia parammagém como um todo. O dourado
(Figura 3) e o prataKigura 4) destacam-se sobre o fundo preto, ampliando cstiisticado

da campanha, visto que remetem aos tons metakcasteristicos das joias.

As tiras das sandalias, integradas aos grafismesnglicam galhos, ddo a impresséo
de que as Havaianas estdo “brotando” do centr@uldscios como as flores que compdem o
restantes da ilustracdo. Essa sensacao € acemeiadavariacbes de tons claros e escuros
que, junto com a perspectiva, produzem o efeitoalieme nas pecas. Uma observacdo mais
atenta revela ainda que as formas presentes neagés (flores, folhas e passaros) sdo, na
verdade, uma representacdo das estampas das asndéliganhar volume e saltar do plano,

essas estampas ganham vida e assumem assim @qiagphkl nos andncios.

Desde o seu lancamento, Havaianas mantém um desigio simples, formado
basicamente por dois elementos: o solado e asdérdmrracha. O portifélio de produtos da
marca cresceu gragas a pequenas variacoes desgasnentes: as tiras podem ser largas ou
finas, curtas ou compridas, do mesmo modo que lasia® podem ser altos ou baixos, de

acordo com o publico que a marca deseja atingircdfapanha em questdo, os anuncios
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contemplam o produto Havaianas Slim (modelo coas & solados mais finos, voltado para o
publico feminino), porém ndo existe nenhuma ref@eémo nome da linha nas pecas. A
assinatura traz apenas o logotipo de Havaianas analisar esse elemento isoladamente,
percebe-se que ele acompanha as cores de cadammagsturando-se a ilustracdo do

anancio. Tanto a variacdo de cor quanto a posigaogconvencional da assinatura refletem,

ainda que de maneira sutil, tracos da identidadeataa Havaianas, como a irreveréncia.

A valorizacdo da estampa através de ilustracfas 8m detalhes abre espaco para se
identificar alguns aspectos proprios da moda e wie representacdo na publicidade. O
primeiro deles diz respeito ao beneficio de aufreéssdo que Havaianas Slim oferece ao
consumidor. Isso quer dizer que ndo se trata apmasna sandalia com a 6bvia funcéo de
proteger os pés. A estampa, assim como as tirasselamwlo mais finos, mostram a
diferenciacdo que o produto proporciona. Como itoi do capitulo sobre moda, a escolha de
uma peca diferenciada como essa esta ligada ago déseconsumidor de expressar sua
individualidade no meio em que vive. A segundaagsgia identificada concentra-se no
anuncio em si, que ao dar vida as estampas, cerseréem uma “realizacdo estética”, nos
termos de Vestergaard e Schrgder (2000), citadsi@mmente. A “ambiéncia idealizada”,
de que falava Lipovetsky (1989), aparece aqui nac&o dos artificios estéticos que

envolvem o produto no andncio.

Nas duas pegas, o conteudo de moda é reforcada peld mensagem verbal, uma
estratégia pouco usual dentro dessa categoria wacian NaFigura 3, o titulo da peca
contém indicios de autoridade técnica e da presdaddavaianas em diversas cidades do
mundo:“Em Nova lorque, dizem que € a ultima moda em Pd&is Paris, dizem que é a
tltima moda em Nova lorque(traducdo nossa). Pode-se extrair do texto quearame
conhecida nestas cidades, o que € verdade comgidenaprocesso de internacionalizacdo da
marca ja comentado no capitulo sobre Havaianas @&ova lorque aparecem ainda como
argumento de autoridade, jA que representam Iugmente dois dos principais poélos

lancadores de tendéncias de moda.

Hoje em dia, os principais pélos de moda, em terdsomfluéncia de seus
produtos em estilos de outras regides e paisé® lestalizados em algumas
grandes cidades, como Paris, Nova lorque, Londfésjuio e Mildo
(CRANE, 2006, p. 275).

A estrutura do texto, baseada na repeticéo, termpelmle reforcar o que esta sendo
dito. O sujeito “eles” faz referéncia as autoridade® mundo da moda — os formadores de

opinido, pessoas que entendem do assunto e apéidsaianas como “a Ultima moda”.
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Como foi apresentado no referencial tedrico, oméatores de opinido exercem uma funcéo
muito importante para o consumo de moda: sao elesrdluenciam o comportamento e as
atitudes dos consumidores. Neste caso, essasdaatesi no assunto (que podem ser estilistas,
jornalistas, modelos ou mesmo artistas flagrad@ndes as sandalias) estdo legitimando
Havaianas como produto de moda no exterior. Sealgem Paris diz que Havaianas é a
ultima moda, essa informacdo ganha credibilidadédea relacdo historica da cidade com a
moda. E se, além disso, 0 mesmo € dito em Novaidofqutra cidade importante para a
moda), pressupde-se a confirmacédo de que Havaid@was s6 um modismo passageiro. Mas
sim, um acessorio de moda reconhecido em qualgger do mundo. O que é reforgado,
como j4 foi dito, pela presenca da marca em edifripassarelas e importantes lojas

internacionais.

Além de apresentar uma variagdo do modelo Havai&tag o segundo anuncio
(Figura 4) apresenta um titulo diferente do anteritrendéncia para esta estacdo: pés
felizes.” Em uma primeira leitura, pode parecer que a mast@ase colocando mais uma vez
na posicao de tendéncia de moda atual. Porémylo tiiz mais do que isso. Ele sugere que
Havaianas estd na moda naquela estacdo, mas taval@iza o conforto que as sandalias

oferecem — um atributo comunicado desde que Haamisurgiu no mercado.

Para compreender o significado do conforto no texfareciso lembrar dos sacrificios
gue a moda impde especialmente as mulheres qumsei de estarem alinhadas com o que
aparece nas revistas, se submetem ao desconforbwis e sapatos apertados. Quando diz
que os pés vao estarfficar felizes, o titulo moskaaaianas como uma tendéncia de moda
diferente — confortavel, ao contrario de outrogadbs. O sentimento de felicidade proposto
pelo texto pode ser entendido também como refaémastampa alegre da sandalia, que
mostra passaros, flores e folhas. Além disso, 8ipelsestabelecer uma terceira relacdo com
“pés felizes”: a imagem do Brasil — e por extensi@omarca Havaianas — no exterior. O povo
brasileiro é reconhecido mundialmente por sua @legpela habilidade com os pés (seja no
samba ou no futebol). Assim, ao colocar os pés enpar de Havaianas, qualquer norte-
americano (publico-alvo do anuncio) estaria hatulit a se sentir um pouco brasileiro,

descontraido e a vontade.

Analisando 0s anuncios em conjunto, como campaéragbe-se o esfor¢co da marca
Havaianas em se posicionar como uma marca de nooelgterior. O atributo “moda” aparece
tanto na valorizacdo do diferencial do produto,stampa, através da imagem, quanto na

utilizacdo de expressBes como “Ultima moda” e “‘@ewik” no texto. E curioso observar
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ainda que as imagens nao apresentam nenhum eleqentemeta ao Brasil — a n&o ser as
préprias sandalias. Isso mostra que, ao se assogiada, a marca tem o objetivo de se tornar

cada vez mais global.

6.2 Campanha Havaianas Top

Segundo informagdes obtidas no site da agénciapBBBO, a campanha Havaianas
Top foi veiculada em revistas de variedades, modaigica, simultaneamente, nos Estados
Unidos e no Brasil. Por essa razao, os tituloxselados no site do Clube de Criacdo de S&o

Paulo estdo em portugués.

Figura 5 — Andncio da campanha Havaianas Top
Titulo: Fininhas, coloridas, modernas e todo mundo ques, N&o toca mp3.



53

Figura 6 — Andncio da campanha Havaianas Top
Titulo: Nem a ONU reune tantas cores diferentes.

Nas Figuras 5 e 6, vé-se dois anuncios da referida campanha. Corsopeegas
anteriormente analisadas, a estratégia utilizada gaptar a atencédo do leitor € o impacto
visual, pois a imagem ocupa quase a totalidadeeda. fPercebe-se que a cor € o principal
elemento utilizado na composi¢do dos anunciosalaéisse é o diferencial da linha Havaianas
Top.

A ilustracdo das pecas, disforme e multicoloridaepe “congelar” o exato momento
em que gotas de tinta colorida sdo lancadas ngadirdo leitor. As sandalias surgem nas
extremidades de cada uma dessas gotas, como sssencdaquelas explosdes de cor. A
textura plastica, o volume criado pelas luzes ebsame a forma organica como as gotas se
ligam as sandalias sugerem ainda que o materigudesdo feitas € o mesmo utilizado na
fabricacdo das Havaianas: a borracha (nesse casetida). As linhas sinuosas sugerem
movimento, enquanto o fundo escuro, mais uma vetiligado para destacar os produtos e
seu diferencial: as cores vibrantes. Estas, sunggm contraste com o preto do fundo,

sugerem uma relacdo harménica com aquela que Eleada a cor basica da moda.

Os contrastes de cores e a plasticidade dos aistuesiabelecem uma relacéo direta
com a arte. As gotas coloridas se entrelagam ngemaem se misturar, 0 que confere um
tom fantasioso as pecgas e as aproximam da pinfgaHavaianas, ao nascerem dessa
exploséo de cores, aparecem, assim, como obrasedd’arcebem-se aqui as estratégias que

Lipovetsky (1989) diz serem comum tanto a publid@laomo a moda: a valorizacéo plastica
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do produto e a sua idealizacdo estética. Colocanagsunto sob o ponto de vista da moda,
Crane (2006) afirma que associar a moda a artearoameira de conferir significado aos

produtos de moda. Dessa forma, € possivel enterm®@o o refinamento estético dos

anuncios e sua associacdo com a arte reforcam aiagao posicionamento adotado pela
marca a partir de 1994, quando Havaianas deixosedeum produto usado apenas pelas
classes inferiores e ganhou status de objeto a@gojel® produto de moda.

Como ja foi dito, os anancios tem o claro objetiéocomunicar e destacar a variedade
de cores da linha Havaianas Top. Essa valorizagi abres demonstra mais uma
caracteristica relacionada & moda. N&o so porgaetela de cores da colecdo acompanha as
tendéncias, mas principalmente porque, ao escoilfmer Havaianas de determinada cor, 0
consumidor busca refletir certos tracos de suatiate. No subcapitulo que trata de moda e
consumo, foi dito que a moda nos faz seguir asaltitendéncias, mas, ao mesmo tempo,
permite que cada um manifeste seu gosto pesseaiatdas escolhas que ela proporciona,
nesse caso, a cor das sandalias. A variedade eletcansforma ainda o produto em um artigo
colecionavel (uma possibilidade reforcada pelo peazessivel do produto), o que permite ao
usuario consumir mais de um par e combinar suasibl@as conforme a roupa e a ocasiao.
Por se tratar de um produto menos diferenciadoetengdo ao modelo estampado, nota-se que

0 anuncio se posiciona para 0s publicos masculfem@ino, simultaneamente.

A versatilidade do produto fica evidente também titolo do primeiro anuncio
(Figura 5): “Fininhas, coloridas, modernas e todo mundo queBoNn&o toca mp3.”
Primeiramente, o produto € descrito por uma séeieadjetivos que dao conta de seus
atributos fisicos, do seu design (fininhas, colsi@ modernas) e pelo complemento “todo
mundo quer”, que atribui as sandélias o statusbjitade desejo — uma caracteristica que,
como ja foi dito, € propria dos produtos de modasefyunda parte do texto (ndo, ndo toca
mp3) reforca a ideia de objeto de desejo, visto apiearacteristicas listadas anteriormente
poderiam ser atribuidas a um produto ainda maisjatds do que Havaianas como, por
exemplo, um produto tecnolédgico. Atualmente, quask que é descrito como fininho,
colorido, moderno e desejado por todos (um celgar,exemplo) também toca mp3. E €

justamente essa relacdo que da ao anuncio um teorpiesa e humor.

Ainda que a ilustracao sofra pequenas variacoesrmdepeca para outra, a linguagem
visual da campanha é mantida e a diferenca maig®té fica por conta da mensagem verbal.
Na Figura 6, o titulo diz‘Nem a ONU reune tantas cores diferentes.tlai € possivel inferir

uma série de significados. Para interpretar o fexti@itor precisa saber que a Organizacéo
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das Nacdes Unidas reine membros de diversos padsesundo e, consequentemente,

representantes de varias etnias (cores). Ao mearcer©ONU, o titulo utiliza a imagem da

diversidade cultural para falar da variedade de<alia linha Havaianas Top. Entretanto, é
possivel fazer ainda uma interpretacdo complemensaqual a sandalia aparece como um
produto democratico, usada por brancos, negrogmsindardos, enfim, pessoas de todas as
cores. Assim, Havaianas relne em torno de si tadasores possiveis, tanto em relagdo a
cartela de cores que oferece quanto ao publicagqomsome. Nota-se aqui a democratizacéo
da moda, estudada ao longo do capitulo dedicadssmto, e a disseminacédo do desejo de

moda por todos os segmentos da sociedade.

Em ambas as pecas analisadas nessa campanha, apatece como elemento
principal. E ela que destaca o produto e promosleraocratizacdo do uso das Havaianas e,
portanto, da moda. O conceito da marca (“Todo mws#0’) fica implicito quando se mostra
a variedade de cores e no titulo do anuncio reptade pelaFigura 6. Se na campanha
anterior, a necessidade de apresentar Havaianas waonproduto global era evidente, aqui, 0

que se percebeu foi a necessidade de mostraradigiduie do produto.

6.3 Campanha Recortes Brasileiros

A campanha internacional “Recortes Brasileiros’e qera analisada a seguir, foi
veiculada nos mais de 60 paises em que a marcaadasasta presente, exceto nos Estados
Unidos* (pais que recebeu as duas campanhas analisad@s prsente momento). O
objetivo dessa campanha, conforme o site da AlIm&iBBera reforcar a identidade de
Havaianas nos mercados em que atua, ressaltandwmpkcislade, alegria e irreveréncia da

marca.

14 Site da agéncia AlmapBBDO. Disponivel em <www.gistado.com.br>. Acesso em 10 out. 2009.
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4 ) o
Figura 7 — Anliincio da campanha Recortes Brasileiros
Titulo: Heresia ou ndo, temos ca pra nds que no sétinblelidescansou por aqui.

Figura 8 — Anlincio da campanha Recortes Brasileiros
Titulo: Samba no pé € um dom. Futebol no pé é um domaAiedh que Havaianas vocé pode comprar.
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As Figuras 7 e 8 mostram dois dos anuncios integrantes da campdemmaminada
Recortes Brasileiros. Nas imagens, percebe-se gekeroento cor é utilizado tanto para
ressaltar os diferenciais das linhas Top e Brasianto para manifestar certos atributos da
identidade da marca. As cores das sandalias s@licalin varias vezes nas pecas, pois estéo
presentes nas diversas figuras que as compdemqukza de cores fortes e vibrantes
observadas nos anuncios relaciona-se, principaémartaracteristicas atribuidas ao Brasil — e

por extensao, as Havaianas — como a alegria epdicohade.

E possivel identificar nos antincios diversos simbaue representam, sem equivoco,
a cultura brasileira. A disposicéo diagonal defigaisas e as diferencas de luz e sombra entre
elas produzem o efeito de recortes de papel sobt@naue “saltam” do centro do anuncio

na direcéo do leitor.

Muitos dos simbolos apresentados nas imagens egpaes universalmente o Brasil,
ou seja, sao facilmente associados ao pais payupragéstrangeiro. Porém, outros sdo menos
Obvios e exigem um conhecimento especifico da reuleu tradicdes brasileiras para sua
interpretacdo. Entre os signos que representamasilBraFigura 7, é possivel identificar
simbolos que foram (e ainda s&o) exportados contessi da cultura do pais, como a cantora
Carmem Miranda, a bola de futebol, a baiana e st&Redentor. Além disso, observa-se a
existéncia de outros elementos que representarmtedsticas brasileiras. O surfista de costas
com a prancha ao lado remete as praias do patsesi@a forma que os passaros, o verde das
plantas e o abacaxi (fruto tipicamente tropicai@mem-se a sua natureza exuberante. A igreja
barroca no topo do anudncio fala tanto da riquezidhca do Brasil (e da colonizagéo
portuguesa) como da sua religiosidade. No cantersupesquerdo, outros dois elementos
merecem destaque: uma caixa de fogos de artifigie (aparece como simbolo das
festividades tipicas do interior) e um par de perbam torneadas (que simbolizam a
sensualidade e a naturalidade com que os brasilexibem seus corpos, especialmente nas

praias).

As Havaianas da linha Top aparecem com destaqueneim a esse mosaico de
elementos. Considerando que, no exterior, as sandslo associadas ao clima tropical e ao
uso nas praias brasileiras, sem esquecer de d0aahis popularidade no Brasil, percebe-se
que a intencdo do anuncio € colocar o produto nsmmepatamar dos simbolos que

representam a cultura do pais.

O titulo da peca aborda a religiosidade do brasilde uma forma bem humorada,

mostrando a convivéncia pacifica do sagrado e dfapo na cultura do paisieresia ou
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nao, temos ca pra nés que no sétimo dia Ele desogmsr aqui.” diz o texto que sugere que,

depois de criar o mundo, Deus veio descansar nsilBrgossivelmente, em uma de suas
paisagens paradisiacas — e, por que ndo com asmpeam confortavel e descontraido par de
Havaianas? Em qualquer uma das interpretacdes\fidante a valorizacdo do pais como um

lugar tdo maravilhoso que até Deus resolveu desfrut

No segundo anuncio da campanha Recortes Brasiléiigara 8), a primeira
diferenca em relacéo ao anterior esta no produtsaptado: a linha Havaianas Brasil. Aqui,
vale realizar uma breve contextualizacao para dvoneintendimento do texto e contexto da
peca analisada. A edicdo comemorativa Havaianasl Boalancada em 1998 na ocasido da
Copa do Mundo, porém o sucesso foi tdo grande gqunedelo entrou definitivamente para o
portifélio de produtos da marca e, hoje, é um spinvauito cobicado no exteribt Calcar
um par de Havaianas Brasil tem um significado eap&n outros paises: transforma o

estrangeiro em brasileiro honorario.

Como no anuncio anterior, percebe-se o0 uso destisesimbolos caracteristicos do
Brasil. Porém, ha destaque para dois temas priscipdutebol e o Rio de Janeiro. O futebol
€ representado pela figura do jogador com a catlsiszelecdo brasileira, pelo ingresso antigo
para um jogo no Maracand, além da prépria imagerastédio. Entre as imagens, a Unica
ilustracdo € a do jogador. O tipo de traco utilza@l caracteristico das historias em
quadrinhos, o que situa o atleta que comemora oayolos bragos para cima como um heroi

nacional.

A cidade do Rio de Janeiro € representada por slgenseus tradicionais pontos
turisticos, como o P&o de Acucar, os arcos da Lapsgracand e o calcadao de Copacabana.
As praias também estéo presentes no anuncio, seatlas por duas pranchas de surf no lado
esquerdo da imagem. A Lapa, tradicional reduto hoéoarioca, confere ainda um
significado adicional ao anuncio: ela representabtam o samba, outro importante simbolo
nacional. E interessante observar que, em toddsgases e situacbes sugeridos na imagem,
pode-se imaginar uma pessoa usando Havaianastugsja ou brasileiro. Tanto o Rio de
Janeiro (leia-se aqui: o0 samba, o turismo e asgraomo o futebol refletem caracteristicas

notaveis do Brasil que séo facilmente reconheaidasxterior.

O titulo da pe¢dSamba no pé € um dom. Futebol no pé € um domafiedt que
Havaianas vocé pode compramiostra que o brasileiro tem nos pés: o sambagebdle as

!> Hotsite da campanha Recortes BrasileirB8sponivel em <www.recortesbrasileiros.com.br>eggado em
10 out. 2009.
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Havaianas. Os dois primeiros itens sdo colocadastegoria “dom”, enquanto as Havaianas
se mostram mais democréticas. E como se qualquerestrangeiro ou mesmo um brasileiro
sem tanta habilidade com os pés — pudesse se santirasileiro nato através do consumo

dessas sandalias.

7

Um dos tracos que determinam a identidade de mdecalavaianas € a forte
associagdo com o seu pais de origem. Havaianas@hexida internacionalmente como uma
marca brasileira, imagem que € reforcada tanto pedlasagem verbal como visual na
campanha analisada. A moda praia brasileira — cate@ qual Havaianas € comumente
associada — € referéncia nas passarelas do muthaloAssim, o consumo de Havaianas esta
ligado ao desejo do individuo expressar sua ideatio com certos valores da cultura
brasileira, seja ele estrangeiro ou ndo. As saaidho tao representativas da cultura nacional
que qualquer um, ao usar um par delas, pode semlrecido como brasileiro. Conforme as
observactes de Bergamo (2007), apresentadas algpitslos atras, o produto anunciado nao
€ apenas a roupa em si, mas a possibilidade quenelde simbolizar a pertenga a um certo
universo social, onde é possivel identificar amiggnestilos de vida, gostos especificos, etc.
Se outrora usar Havaianas era um verdadeiro ated@gobreza, hoje € uma representacao

legitima da identidade do povo brasileiro.

6.4 Campanha Havaianas Fit

A proxima campanha a ser analisada foi criada giardgar o produto Havaianas Fit
no mercado nacional. As pecas, voltadas para oicoubéminino, foram veiculadas em

revistas semanais, entre agosto e setembro, seguwsittoda AlimapBBDO.



RA VIVER NA CIDADE
EZINHO NA PRAIA.

Figura 9 — Anuincio da campanha Havaianas Fit
Titulo: Da pra viver na cidade com um pezinho na praia.

Figura 10 — Andncio da campanha Havaianas Fit
Titulo: Escolha uma saia, uma blusinha, um par de HawakRibha pronto.
Em apenas 3 horas e meia, vocé esta arrumada.
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As Figuras 8 e 9 apresentam dois anuncios da campanha Havaiand3oHitonto de
vista visual, ndo ha duvidas de que as pegas pertea mesma campanha, ja que existe uma
série de elementos comuns, como o fundo, a tipageaéd assinatura. Porém, uma diferenca
salta aos olhos em comparacdo com as campanhasadaalaté agora: a apresentacdo do
pack shotvaria, o que modifica a disposicdo dos elementwsid andncio para o outro,

resultando em duas imagens bem distintas.

Em ambas as pecas, as sandalias aparecem solmdoochiorido, que apresenta a
textura de uma superficie pintada com tinta spkégis uma vez, a arte € utilizada como
estratégia para posicionar Havaianas, ndo s6 cam@noduto de moda, mas como um
produto voltado para o publico jovem. E a referériciarte de rua, mais especificamente ao
stencit® (um tipo de manifestacdo cultural muito popularens jovens), que indica a quem
as pecas se dirigem. Wggura 9, a sandalia aparece no centro da mascastedeil como se
estivesse pintada na superficie do anuncio cora fptay. Enquanto que tégura 10, o
modelo rosa repousa sobre latas de tintas usadassd®ds casos, o produto é apresentado
como obra de arte, ndo no sentido classico do tarmmae como arte contemporanea, a arte do
seu tempo. A escolha dessa forma especifica dgaréea composicao estética do anuncio
nao foi feita por acaso. Basta olhar os muros dhsles para perceber quetencilesta na
moda. Isso indica uma caracteristica propria daameadquanto fendbmeno social: a sua
capacidade de influenciar as mais diversas esf@aasociedade, submetendo-as a uma
existéncia efémera (LIPOVETSKY, 1989).

Voltada para o publico feminino, Havaianas Fit po$sas ajustaveis que envolvem
0s pés e se prendem na lateral externa por uméa festilizada. Mais uma vez, a
diferenciagdo que o produto proporciona ao consoimiddevido ao design, mas também a
cor — sobrepde-se ao atributo funcional de proteggrés. Percebe-se a valorizacédo do design
nos anuncios atraves dos diferentes enquadramientgsaficos escolhidos para mostrar os
detalhes do produto. Pack shotvisto de cima nd&igura 9 valoriza as tiras mais finas e
alongadas que envolvem todo o pé. J&igara 10, a vista lateral dpack shotevela, além

das tiras ajustaveis, o0 salto levemente mais altmadelo Havaianas Fit.

E possivel estabelecer ainda uma relagéo entnequmdramentos utilizados nas pecas
e o que foi dito no referencial teérico sobre aspnga dos modelos nos anuncios de moda.

7

Como foi observado na pagina 31 deste trabalhonageém do modelo é, em geral, um

16 O gencil é uma técnica utilizada para imprimir sobre as gigies imagens ou textos através da aplicacéo de
tinta spray sobre uma mascara vazada de papeéasticpl
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elemento central e obrigatério na publicidade difegy No caso especifico de Havaianas,
percebe-se que ela é substituida por uma imagemajoiiza as caracteristicas do produto,

transformando-o no verdadeiro modelo da campanha.

Como nas campanhas anteriores, observa-se outra kgomarca acompanhando a
estética do anuncio. Nesse caso, por se tratamdanuncio voltado para o mercado interno
(onde a marca esta consolidada), percebe-se gssiratara institucional é substituida pela
logomarca da linha Havaianas Fit. A valorizacaaoviddial dos modelos da sandalia reforca o
que ja foi dito sobre o papel da publicidade enpeear o desejo de diferenciacdo promovido

pelo sistema de moda.

Nas duas pecas, os titulos servem para reforcantedo de moda, de forma ainda
mais explicita do que nas campanhas analisadasntié. NaFigura 9, o titulo “Escolha
uma saia, uma blusinha, um par de Havaianas Fitaai@. Em apenas 3 horas e meia, vocé
estda arrumada.” permite identificar aspectos préprios da moda e cdmportamento
feminino. A infinidade de escolhas que a moda prcipna é abordada de forma bem
humorada destacando um habito (clich€) comum arraadas mulheres: levar muito tempo
para se vestir. Ao mesmo tempo em que se relacioraamplo espectro de opc¢des possiveis
de que dispde uma mulher diante de seu guardasraupexto sublinha a preocupacéo
feminina com a aparéncia, o que vai ao encontraootdasrvacdes de Cobra (2007). No item
moda e consumo, o autor dizia que o consumidorrasgEr recompensado, ou seja, aceito
socialmente, pela escolha de moda realizada. Asgiando diz que “em apenas 3 horas e
meia, vocé esta arrumada”, o texto mostra a esabtham par de Havaianas Fit como

simbolo de bom gosto, de aceitagdo social.

O segundo tituloHigura 10) mantém a campanha alinhada com o conceito de.moda
“Da pra viver na cidade com um pezinho na praiaostra que o uso do produto néo se
limita apenas ao verdo e a beira da praia. Peltracan legitima seu uso em atividades
urbanas, como ir ao trabalho, ao shopping, a utaueste, etc. Nota-se ainda um certo apelo
sinestésico no texto desse anuncio, quer dizeragueensagem verbal pretende produzir
sensacOes tateis e visua8ver na cidade com um pezinho na pragmete a sensacédo de
liberdade, conforto e relaxamento que a pessoatemdo se encontra na praia. Portanto, o
titulo sugere que usar Havaianas na cidade fazou@o consumidor seja “transportado” por
alguns breves instantes até a praia e desfrutee dsemento de prazer. Ao considerar a
relacdo do texto com a imagem no anuncio, vergea presenca da complementaridade de

que fala Santaella (2000). O produto, que tem wrta felacdo com o uso na praia, aparece
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sobre o fundo detencil uma manifestacdo artistica comum as grandes esdaksim, o
texto serve para romper com esse contraste, mdstare as coloridas Havaianas combinam

sim com o ambiente cinzento das cidades.

Analisando a campanha em conjunto, percebe-seoaygacdo da marca em legitimar
0 uso de um produto associado a praia na cidadefekéncia artistica €, mais uma vez,
utilizada como forma de valorizar o produto e piosia-lo dentro de determinado segmento.
As relacdes possiveis com a moda aparecem tantestaque dado ao design do produto
(através da exploracao de diferentes angulos damggem), quanto nos titulos, que agregam

moda e comportamento feminino, resultando em mensagves e bem-humoradas.

6.5 Campanha Havaianas Slim

Os ultimos anancios a serem analisados pertenaampanha de lancamento da nova
colecdo Havaianas Slim, veiculada nas principarstas femininas, jovens e semanais do
pais. Segundo informacdes extraidas do blog dacegAimapBBDO, os anuncios devem ser
exportados para outros paises, ja que as sandali@s comercializadas também no mercado

internacional.



Figura 11 — Andncio da campanha Havaianas Slim
Titulo: Nessa estacdo as Havaianas com estampas sao utrhawe’s
Ou, como se diz aqui no Brasil, um “must have”.

Figura 12 - Anlincio da campanha Havaianas Slim
Titulo: Viajamos o mundo todo em busca de inspiracéo.
Ai olhamos para o passaporte cheio de carimboasap®ws: por que ndo estampas?
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Nas Figuras 11 e 12, sdo mostrados dois anuncios da campanha de langamas
novas estampas da linha Havaianas Slim. A primmeleggdo com a moda que pode se fazer é
quanto a propria funcdo da publicidade: comunicashegada de uma nova colecdo de
estampas primavera/verao 2010. Como foi relatadeapdtulo 3, a dinamica de colecbes
variaveis a cada troca de estacdo é sistematicaoda desde o surgimento da alta-costura.
Isso reforca o carater efémero da moda e, nesee teasbém da publicidade, que “entra na
gama crescente dos produtos sem residuo da cudtittalegradavel”, nas palavras de
Lipovetsky (1989).

Nos dois anuncios, fica evidente a valorizacdorddyto e, sobretudo, das estampas —
foco principal da comunicacdo. As imagens destamsandalias sob uma perspectiva pouco
usual na publicidade de calcados. Os pares de &tesiestdo posicionados de tal maneira
que parecem posar para a camera, como modelos eransaio fotografico. Como na
campanha anterior, a auséncia de modelos é supeldapersonificacdo do produto, que
aparece em perspectivas que realcam seus atriurtogpais.

Diferente das outras campanhas, nesta, as sanflaigas fotografadas no mesmo
plano que serve de fundo para os anunciog-ityara 11, elas estdo dispostas sobre um piso
de pedra clara, que pelo jogo de luz e sombraceaer o degrau de uma escada. A estampa
das Havaianas — um desenho rustico, semelhante indigena — se espalha pelo piso. Na
Figura 12, as Havaianas aparecem sobre uma textura qusesaaelba a um tapete de sisal e
por onde a estampa — flores e folhas — também stebdi. A combinacdo das texturas
rusticas com a ilustracdo das estampas, que parpoeadas a mao, lembra técnicas e

materiais utilizados no artesanato — um simbolévsbtda cultura brasileira.

Os titulos se integram de forma organica as imagaosmpanhando a técnica
aplicada a ilustracéo. A sinuosidade das linhassingte a sensacao de leveza, o que contrasta
com o cenario rastico das pecas. Ngura 10, o titulo diz“Nessa estacdo, as Havaianas
com estampas sao um “must have”. Ou, como se dizramBrasil, um “must have.”Outra
vez, Havaianas se apresenta como tendéncia paéxienp estacdo. Como pdde-se perceber
no decorrer da analise, nao € a primeira vez guaraa utiliza esse argumento. O uso da
expressao inglesa “must have”, que em traducaallisggnifica algo como “tem que ter”,
mostra que as sandalias sdo itens indispensaveistagio que se inicia, 0 que caracteriza o
produto como objeto de desejo. A primeira partetitido apresenta Havaianas como uma
tendéncia de moda mundial, enquanto a segunda ffeagee ironizar o fato do pais estar

alinhado com essa tendéncia. Na verdade, trata-saldrizacdo do Brasil como pélo difusor
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de moda. Afinal, antes de ganhar o mundo, Havaignasa um “must have” no Brasil, seu
pais de origem. Analisando a histéria da moda (atar no inicio do capitulo 3) e 0 seu
contexto mundial, parece pouco provavel que o Bdistemine uma moda. O que de certa
forma € confirmado por Crane (2006, p. 324): “hee dia, a difusdo da moda € altamente
complexa, em razdo da dispersdo geografica dorsistde moda, do numero de atores
envolvidos e da enorme variedade de produtos”. &ftasyés do humor, Havaianas mostra que

iISSo € possivel.

Além de apresentar uma variacdo de cor e estampaodielo Havaianas Slim, o
anancio representado agura 11 difere do anterior também pelo titulo. O contedldo
mensagem verbal nesta peca estabelece uma relagémgplementaridade com a imagem,
para usar os termos de Santaella (2000%jamos o0 mundo todo em busca de inspiracao. Ai
olhamos para o passaporte cheio de carimbos e peosapor que ndo estampas?ranto
imagem como texto valorizam as estampas. Porémitu@ trevela outros elementos
caracteristicos dos processos de moda, como aigadigl tendéncias que existe antes do
lancamento de cada colecdo. Pressupde-se que hawvai@ajou 0 mundo todo atras de
inspiracdo, ou seja, bebeu das mesmas fontes dues ounarcas de moda. A mengcao ao

passaporte cheio de carimbos remete a presencarda em mais de 60 paises.

6.6 A moda de Havaianas

ApoOs analisar cuidadosamente cada uma das cincopacdras selecionadas,
observando os significados presentes tanto na memsaerbal como visual dos anuncios,
verificou-se uma série de caracteristicas comutrs efes. O estabelecimento dessas relagbes
sera de suma importancia para o objetivo destallrabque consiste em identificar como a

marca Havaianas trabalha o conceito de moda enmagséunsios de revista.

As primeiras observacdes foram realizadas no ardaitmarca. A partir da leitura dos
anancios, foi possivel identificaas fungbes que a marca Havaianas tem para 0s
consumidores(KAPFERER, 2004). A primeira delas é a funcdogdeantia — que da ao
consumidor a seguranca de encontrar uma qualidsédeet em todos os lugares e a todo o

momento —, legitimada pela relacdo histérica dalgi@ com os consumidores. A segunda
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funcéo identificada € @ersonalizacdo quer dizer que a marca Havaianas possibilita ao
consumidor expressar seu autoconceito através dsuom dos variados produtos que a
marca oferece. Por fim, Havaianas apresenta ainflangiio hedonista que permite ao

consumidor satisfazer suas necessidades estéticas.

A analise das campanhas permite também identifisaassociacdes relacionadas a
identidade da marca Havaianas Considerando as categorias propostas por Aalk&6]l
percebe-se que a marca Havaianas sustenta sudadenbasicamente no ambito do produto.
As associacOes estdo ligadas tanto a categoriae a&lqupertence (sanddlias de borracha),
quanto ao vinculo do produto com o pais de origemncaso, o Brasil. A valorizacdo das
sandalias nas pecas analisadas reflete a assoctagdoa categoria, enquanto que a
identificacdo com o pais de origem pode ser pedeeleXxplicitamente nos anuncios da
campanhdecortes Brasileirgamas também nas cores vibrantes e titulos bem tago® das

demais pecgas.

De acordo com Kapferer (2004), o modo como uma ani@la de seus produtos deixa
implicito que tipo de pessoa ela seria. Assim, apénalise das campanhas, é possivel
identificar Havaianas como uma pessoa alegre, @regde e legitimamente brasileira. A
marca como simbolo pode ser identificada tantmgarharca e suas manifestacées, como no
préprio design do chinelo, sua textura e o mateeajue é feito.

Pinho (1996) definemagem de marcacomo o conjunto dos atributos e associagcdes
tangiveis e intangiveis que os consumidores recanhe relacionam ao nome da marca. No
caso de Havaianas, percebe-se que, ainda hojeysoiroalor identifica a marca através de
seus atributos funcionais. Isso se deve, em part@lorizacdo do produto nas campanhas
publicitarias. Porém, o consumidor relaciona Havasaa uma série de atributos intangiveis
que também séo explorados na comunicacdo, conre\ernéncia, a brasilidade, a moda, e

assim por diante.

Como foi apresentado no capitulo sobre Havaianaspaeca sofreu profundas
modificacdes em seposicionamentoa partir de 1994. Nos anuncios selecionados, perce
se que a diversificacdo das linhas (principal &sjfa adotada pela marca para se
reposicionar) € responsavel pela segmentacdo diutprono mercado. Porém, ainda que
ofereca modelos para grupos especificos, a mardeifiou de lado seu posicionamento de
produto democrético — caracteristica forte dessleasorigem.
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Entre as semelhancgas identificadas na composicii@mmciosa cor € o elemento
gue mais se destacé&la aparece nas pecas tanto para comunicarremtfal das linhas que
apresentam uma ampla cartela de cores, quantoneamiéestar tracos da identidade da marca,
como alegria, irreveréncia e brasilidade. A conmtgdo, “ndo apenas tem um significado
universalmente compartilhado através da experigmeciao também um valor informativo
especifico, que se da através dos significadosdicols a ela vinculados” (DONDIS, 1997,
p. 69).

Outro elemento bastante utilizado nas pecas grafisade Havaianas é a
perspectiva.A analise dos anuncios deixou claro que a expiaragsse recurso visual tem o
objetivo de valorizar o produto sob diversos anguwa de acordo com o diferencial que a

marca deseja destacar.

Considerando o todo, percebe-se gquarte € uma das principais estratégias de
persuaséao utilizadas pela marcalavaianas para captar a atencdo do leitor detasviEm
todos os anuncios analisados, foi possivel ideatifa “valorizacdo plastica do produto”, o
uso de “fotos caprichadas” e a maneira como a gdhlle “poetiza o produto e a marca”,
para retomar os termos empregados por Lipovets3§9)1 A estratégia de associar moda e
arte, segundo Crane (2006), é o que confere sigdifi aos produtos de moda. No caso de
Havaianas, é o que transforma uma simples sargilimas de borracha em um acessorio de

moda desejado no mundo todo.

E possivel identificar ainda nas campanhas de kagaios trés tracos que definem a
moda: o efémero, a seducdo e a diferenciacdo (LEPGKY, 1989).No dominio do
efémero, destaca-se a renovacdo constante dos modedas sandalias, através de
pequenas modificacdes no seu design, cores e estagp a comunicacgao frequente dessas
novidades através das campanhas de midia imprédserva-se na diversificacdo dos
modelos “torrentes de ‘pequenos nadas’ e pequdfeaertas que fazem toda a moda, que
desclassificam ou classificam imediatamente a pesg® 0s adota ou deles se mantém
afastada, que tornam imediatamente obsoleto aquaoos precede” (LIPOVETSKY, 1989,
p. 32).

A seducdo, outra caracteristica propria da modareap principalmente na parte
visual dos anuncios, que captam a atencdo do leitou em outras palavras, seduzem —
através das imagens. Porém, pode-se identificad@cdo no design e na origem do produto —

que, por deixar os pés a mostra e remeter ao sspra@s brasileiras, carrega consigo uma
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aura de sensualidade e fetiche. Enquanto produtaadia, Havaianas desperta o prazer de
agradar, surpreender e ofuscar, de que falava &tpky (1989) no capitulo 2.

A diferenciacdo promovida pela moda, como ja foistramlo, vem do desejo do
consumidor de se expressar no meio em que viveeatda aquisicao e uso de certas pecas de
vestuario.Ao oferecer um amplo leque de opg¢fes, Havaianas ffoo o sistema de moda)
permite que o consumidor escolha a cor, a estampasemodelo que melhor refletem sua
personalidade ou pertenca a determinado grupo sodiaEm alguns anudncios, fica claro o
publico a quem Havaianas se dirige (mulheres, 8o das campanhas de Havaianas Slim),
porém, no geral, ela se posiciona como uma maro@dcdtica, um atributo identificado
tanto no conceito “Todo mundo usa” como na pluemlel de estilos (modelos) que a marca

oferece.

A analise das campanhas permite observar tambénalgne dos elementos visuass,
marca Havaianas trabalha o conceito de moda atravéda mensagem verbal uma
estratégia pouco usual nos anuancios de moda. ¥allerar que, em geral, as marcas de moda
trabalham com a polissemia da imagem para que suotdor apreenda dela os conceitos e
valores com o0s quais se identifica. Havaianas, ntané, rompe com esse padréo,

trabalhando a moda em textos que combinam compentaymhumor e identidade brasileira.

A presenca do texto, porém, ndo é o Unico elemgm¢odiferencia os anuncios de
Havaianas de outros anuncios de moda, especialrosrde segmento de cal¢cados. Nota-se
que, em todas as campanhas da marca, o produtoesapgrece em destaque. Diferente de
outras campanhas de calcados que, normalmente;amostproduto calcado nos pés de uma
modelo. Além de refletir conceitos inerentes a maesse tipo de estratégia pressupbe uma
consultoria de moda — afinal, a modelo veste umgpaogue certamente combina com o
calcado em questdo. Aqui, a democracia das Havai@pa@ece mais uma vez: ao destacar
apenas o produto, a marca deixa subentendido goasumidor pode combinar as sandalias

com gqualquer roupa.

Outro ponto observado nas campanhas selecionadasepta analise refere-se a
dindmica da moda, que traz novas tendéncias atia@ade colecdo. Os anuncios veiculados
em marco nos Estados Unidos, por exemplo, apresentaa colecdo de estampas de
Havaianas Slim, enquanto os anuncios veiculadosetembro no Brasil — campanha que
deve ser veiculada no exterior no préximo ano, @edd com o site da AlmapBBDO - ja
mostram uma colecdo de estampas bem diferentee Desdo, compreende-se que sempre

que as cole¢cdes mudam, uma nova campanha é idkzaliza
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Para Lipovetsky (1989), a moda, enquanto fendmeaials submete as mais diversas
esferas da vida coletiva a uma existéncia efénié#@. se trata apenas de mudancas no
vestuario, mas na linguagem, nos gostos, nos lsabitambém na propaganda. A estética dos
anuncios analisados — assim como a das sand&@msnedifica e busca novos artificios para
captar a atencdo dos consumidores. Assim, obsengadivisdo das campanhas em dois
momentos principais: o primeiro marcado por umhbdigréfica que mostra as Havaianas em
meio a explosdes (de estampas, de cores, de sgnbal@ultura nacional), e o segundo

caracterizado pela valorizacao plck shoto produto, a partir da campanha Havaianas Fit.

Ainda que nao seja o foco do presente trabalho, hnexe analise comparativa entre
0s anuncios impressos e televisivos da marca paiguecer a analise do conceito de moda
nas campanhas graficas. Como foi mencionado antesite, desde que a marca se
reposicionou, seus comerciais de TV passaram aanaslebridades em situacbes cOmicas
envolvendo o produto. Percebe-se que o apelo no televisivo € muito mais popular do que
nos anuncios — que, por se dirigirem a uma audiémeais qualificada, trabalham
prioritariamente com o apefashion O uso das celebridades nos filmes de Havaiands po
ser entendido ainda como uma forma de complementanteddo dos anuncios, ja que esses
nao dispdem de modelos na sua composicao. As samgakh entre as pecas eletronicas e
gréficas ficam, muitas vezes, apenas no ambitorddupo anunciado, pois 0s andncios nao
sdao um desdobramento dos filmes, em termos visoaistextuais. O que amarra a
comunicacado de Havaianas sdo os elementos daddéate do posicionamento de marca,

sintetizados no conceito “Todo mundo usa”.
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CONSIDERACOES FINAIS

O presente trabalho se propos a analisar de qoefarmarca Havaianas trabalha o
conceito de moda em seus anuncios de revista. Wsarféi norteada tanto pelos conceitos
trabalhados no referencial te6rico como pelo cdotda marca, relatado no quarto capitulo e,
dessa forma, foi possivel identificar que elementdgzados por Havaianas sao responsaveis

pela transmissao do conceito de moda em suas gefass.

Muitas das caracteristicas proprias da moda, comefémero, a seducdo e a
diferenciagao, foram identificadas nas cinco carhparanalisadas. O efémero aparece, por
exemplo, na identificacdo do produto como tendédeianoda, conforme alguns dos titulos
sugerem e fica explicito na renovacdo constantengodelos de sandalia. Os elementos
visuais dos anuncios sao utilizados pela marcacipalmente, para destacar o diferencial dos
produtos — estampas, cores, design, etc — e a@etdwmzir) a atencdo do consumidor através
de imagens que se convertem em verdadeiras ré@zagtisticas. A propdsito, percebeu-se
que a manifestacdo do conceito de moda nas peqds, s®@ maioria dos casos analisados,
através da apropriacdo de referéncias artisticamsp @ stencil por exemplo. O desejo de
diferenciagdo promovido pelo sistema de moda éesemtado nas campanhas tanto pelos
produtos (e suas particularidades) em si como pekiss, que abordam a moda do ponto de

vista do comportamento.

Outro elemento que vale a pena destacar no modo eomarca trabalha o conceito
de moda diz respeito a sua identidade. Juntandplisidade, alegria e irreveréncia nos
anuncios, Havaianas exporta para o mundo tododamificacdo com o pais de origem, o
Brasil. A principio, isso parece néo ter relacam@moda. Porém, como foi dito no terceiro
capitulo, a publicidade de moda nao se limita algew produto em si, mas a possibilidade
gue eles tem de simbolizar o pertencimento a uto estilo de vida. Nesse caso, o brasileiro,

tdo admirado internacionalmente.

Um dos objetivos especificos deste trabalho erapoeemder como as marcas
trabalham usualmente o conceito de moda na suarsoagdo para entdo identificar as
singularidades presentes na comunicacdo de Hasgaiblohou-se que, em geral, as marcas
utilizam a imagem como recurso principal das pegasicas em detrimento do texto. Os

modelos aparecem como padrdao de comportamento segeido e comunicam atraves de
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suas poses 0s conceitos da marca. Ao examinar aomarca Havaianas trabalha o mesmo

conceito, percebe-se algumas diferencas signifesti

A primeira diz respeito a presenca do texto. Enguuanuitas marcas trabalham
basicamente com imagens e conceitos, Havaian&adudiltitulo para reforcar o contetudo de
moda. A segunda diferenca € a auséncia de modetosampanhas analisadas. Todo anuncio
de Havaianas tem na sandalia o seu ponto de pastigae a caracteriza como um produto
democratico, que, como diz o slogan, todo mundo Essa caracteristica pode parecer
contraditoria, tomado o histérico das marcas deaew foco no produto e da propria
Havaianas, que foi considerada sommoditydurante mais de 30 anos. Porém, diferente do
que fazia na década de 70, a comunicacdo da majean&o valoriza apenas os atributos
funcionais do produto. Foi-se 0 tempo em que Hanamiaera conhecida apenas por nao
deformar, ndo soltar as tiras e nao ter cheiraualdtente, a marca mantém o foco no produto
— especialmente, para valorizar os diferenciaicatta modelo —, mas trabalha conceitos

como moda e comportamento para reforcar seu pasitiento.

A andlise das campanhas selecionadas mostrou queeaHas trabalha o conceito de
moda de forma muito particular — sintonizada colimguagem empregada nos anuncios de
moda, porém agregando um elemento caracteristiceudeidentidade: a irreveréncia. Os
textos buscam materializar um conceito extremameigigal, como a moda, através de
elementos do comportamento, humor e estilo de brdaileiro. A diversidade de modelos
mostrados nos anuncios nao deixa duvidas de queidteas € um produto de moda. A
ampliacdo do portifolio de produtos, com a fabrdmagle bolsas, meias e toalhas de praia,
bem como a presenca internacional, vem a confienaonsolidacdo da marca dentro do
segmentdashion De volta aos anuncios, percebe-se que a artey assno a valorizagéo
estética do produto nas pecas, contribui paragafar posicionamento adotado pela marca a
partir de 1994, quando as sandalias Havaianasrdeixde ser um simple®mmoditypara se

transformar em um objeto de desejo internacional.
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