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RESUMO

Ao longo dos anos, a publicidade veio se desenvolvendo e crescendo bem no
mercado. A expansdo do mercado publicitario nos leva a refletir sobre o efeito da
publicidade no contexto atual da sociedade brasileira e sua importéncia na vida
diaria das pessoas, no sentido de perceber como a publicidade traz novas
possibilidades para o consumidor. Uma publicidade bem elaborada consiste n&o s6
no sucesso para a marca e para o produto, mas para a valorizagdo da arte e do
conceito planejado para a criagdo de ambos, marca e produto, ja que em algumas
pecas publicitarias ha todo um envolvimento no conceito da marca e no sentido de
arte impresso nela. Este trabalho tem por objetivo analisar algumas publicidades
impressas da empresa Havaianas e a forma como esta utilizou conceitos artisticos
para a divulgagdo da campanha realizada em 2009 pela empresa de publicidade
AlmapBBDO. Como metodologia, trabalhamos a partir de uma analise descritiva das
pecas e das formas como se deu a constru¢cdo de cada peca publicitaria, além de
nos determos sobre a repercussédo ocorrida no meio em que a referida campanha
publicitaria foi realizada. Utilizamos para nossas reflexbes os trabalhos
desenvolvidos por SantAnna (2010), Suassuna (2008) e por Dempsey (2010).
Compreendemos que as marcas publicitarias hoje, ao imprimirem conceitos
artisticos nos produtos, trazem novas possibilidades para pensar o papel da
publicidade, ao unir estética e arte.

Palavras-chave: Publicidade. Havaianas. Sandalias. Arte.




ABSTRACT

Over the years the publicity came to developing and growing well in the market, this
way the expansion of advertising market leads us to reflect about the effect of
advertising in the present context of the Brazilian society and its importance in the
daily lives of people, towards to understand how advertising brings new possibilities
to the consumer. An elaborate advertising is not only the success for the brand and
product, but in order to the appreciation of art and concept designed to create it,
since in some advertising campaigns there is an entire involvement about the
concept and meaning of the mark printed in it art. This paper aims to analyze some
printed advertisements of Havaianas and how this artistic concept used to publicize
the campaign conducted in 2009 by the advertising firm AlmapBBDO. As
methodology, we work from a descriptive analysis of the campaign and the ways it
gave its construction and the impact on the characteristics of the environment in
which they were performed. we use for our reflections, the work of Sant'/Anna (2010),

Suassuna (2008) and Dempsey (2010).

Keywords: Advertising. Havaianas. Sandals. Art. Aesthetic.
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INTRODUGAO

A publicidade na atualidade tem um importante papel na divulgacéo dos
produtos e marcas das empresas com o0s quais se relaciona, bem como na maneira
como relne arte e estética nos produtos que procura criar. Ao ser articulada a uma
marca publicitaria, a arte permite que o produto seja divulgado, mas também
contribui para produzir uma nova perspectiva de campanha de publicidade dentro da
qual a arte faga parte da composigéo do produto final.

Considerando-se o papel proeminente que a publicidade desfruta
contemporaneamente, este trabalho tem por objetivo analisar algumas pecas
publicitarias impressas da marca Havaianas da campanha realizada no ano de 2009.
Com o titulo “Havaiana e as artes visuais”, criada pela empresa de publicidade e
comunicagdo AimapBBDO, a campanha de 2009 da empresa Havaianas utilizou
claramente referéncias artisticas para a elaboracéo e divulgacéo de suas sandalias.

A escolha por esta tematica tem em vista mostrar que € possivel unir
publicidade, arte e comunicagdo enfatizando a estética da arte como contetdo
publicitario, propiciando assim novos olhares sobre a publicidade e a maneira como
a2 articulagdo entre arte, estética e publicidade pode trazer novas dimensionalidades
para pensar a publicidade no contexto social. Acreditamos ser uma proposta
inovadora que vem contribuir com os estudos no campo da publicidade focalizando o
papel da arte nos contetidos das pegas publicitarias.

Nossa proposta € procurar identificar as maneiras como as marcas
publicitarias, a exemplo da Havaianas, pode apresentar um produto ao consumidor
em que nele seja expresso um referencial artistico que possa ser trabalhado na
perspectiva da arte, cultura e estética.

As sandalias Havaianas foram inspiradas nas sandalias japonesas chamadas
Zori, que eram feitas com tecido e solado de palha de arroz. Entretanto, as sandalias
Havaianas sdo fabricadas com borracha, um material mais natural e confortavel. As
sandalias, apesar do designer simples, conquistaram todos os tipos de publico e &
conhecida internacionalmente devido a um intenso trabalho de criac@o artistica e
divulgagao publicitaria. Além disso, os produtos da referida empresa possuem um
designer bastante atrativo e suas cores e modelos representam a diversidade

cultural do pais.



Mais do que nunca, o recurso aos meios artisticos para a criagdo de materiais
publicitarios vem sendo bastante utilizado pela publicidade’. Esse tipo de conceito
para a criagdo das pegas € um meio que enriquece a publicidade e evidencia que
ela ndo tem como objetivo a alienacdo do publico com vistas & compra de
determinados produtos ou servigos, mas visa conquistar e atrair seu publico por
meio de produtos que sdo frutos de um trabalho esmerado para o qual a arte e a
estética passam a ser um componente imprescindivel.

A arte e a cultura associadas a publicidade fizeram com que os consumidores
a observassem com outros olhos. Essa apropriacdo da publicidade trouxe mais
admiracdo por parte do consumidor que até entdo achava que tudo se tratava
apenas de uma simples compra sem significagdo alguma, sem sentimento, sem
emogéo ou atributos para conquistar os consumidores. S6 gue, como mostraremos
mais adiante, a publicidade se vale da emogdo como elemento-chave na conquista
de consumidores.

A metodologia de pesquisa desenvolvida para esse trabalho foi calcada na
leitura e andlise de imagem de pecgas publicitarias da empresa Havaianas e
articulada a uma pesquisa bibliografica. Trabalhamos com quatro anuncios
impressos que foram descritos para compreendermos as mensagens visuais como
produtos comunicacionais.

O trabalho aqui apresentado esta dividido em trés capitulos. No primeiro, &
feita uma breve discuss&o sobre o inicio da comunicagdo e como foram geradas a
publicidade e propaganda bem como quais as caracteristicas inerentes a elas. No
segundo capitulo, foram abordadas a relagdo entre arte e sua apropriagéo
publicidade e as implicagdes dessa apropriacdo para o beneficio da comunicagéo
publicitaria. No terceiro capitulo, é feita a analise da campanha das Havaianas que
tem como tema “Havaianas e as artes visuais” e a apropriacdo que a mesma teve
sobre a arte para o beneficio da comunicagdo e venda de seus produtos, as

sandalias Havaianas.

O contrario também ocorre. Como exemplo, podemos citar a Pop Art, movimento artistico que se
desenvolveu nas décadas de 1950 e 1960, na Inglaterra e nos Estados Unidos. Artistas como Andy
Warhol e Roy Lichtenstein s&o dois dos principais expoentes desse movimento que utilizava a cultura
e massa como inspiracdo para criar obras de arte.



CAPITULO 1 - INTRODUGAO AOS MEIOS DE COMUNICAGAO

1.1 COMUNICAGAO

A relacdo de comunicacgdo entre as pessoas teve inicio a partir do momento
gue se iniciou a troca de informacoes, isto fez com que as pessoas ao longo do
tempo buscassem desenvolver e facilitar os meios de comunicagdoe para uma
relagcdo mais rapida e de longo alcance com o proximo. Antes mesmo do
desenvolvimento da escrita, a comunicagdo entre as pessoas ocorria através de
imagens/desenhos que eram feitos em paredes ou madeiras e serviam para que o
receptor recebesse a mensagem que estava sendo passada.

Com o surgimento da escrita e, consequentemente, com o0s avancgos
tecnolbgicos possiveis em determinadas épocas, as formas e os meios de se
comunicar foram mudando. Sabe-se, por exemplo, que em outras épocas as trocas
de comunicagdo entre pessoas de diferentes regides duravam dias, devido as
dificuldades de contato e devido ao fato de as informacdes demorarem muito tempo
para chegar ao lugar onde se destinavam.

Contudo, isso passou a mudar com o surgimento das linhas férreas, que
serviam, dentre outras coisas, para levar encomendas de um lugar para outro, € com
o proprio desenvolvimento tecnoldgico que fez com que alguns aparelhos pudessem
surgir, dinamizando o processo da comunicagd@o. Atualmente, com a chamada
globalizagdo, esse meio passou a evoluir e com isso facilitar a relagéo entre os seres
humanos, ndo importa a localizacdo que receptor e destinatario ocupem no globo
terrestre.

Segundo Wolton (2006, p.26), “A comunicagéo existe desde que os homens
vivem em sociedade, isto é, desde sempre”. Comunicar-se, trocar ideias, sinais,
gualquer meio de relacdo interpessoal mostra a forma de comunicagdo que a
mesma possui. A socializacdo deu inicio @ comunicagéo, a necessidade de conviver
com outros, de se relacionar seja comercialmente, seja politicamente, assim como
propiciou o surgimento de outros géneros comunicacionais, o que fez com gue a

comunicacao e seus diversos meios evoluissem ao longo dos anos:




A comunicag8o assume seu lugar normativo aoc passar de uma sociedade
fechada a uma sociedade aberta. Desenvolve-se muito, portanto, com o
crescimento urbano, o éxodo rural, a fragmentagdo das estruturas sociais
tradicionais, o enfraguecimento das classes sociais e da familia ampliada. E o
simbolo da liberagdo em relagdo & tradigdo, da mobilidade em relagéo &
estabilidade, de uma sociedade menos hierarquica, mais centrada em si e na
relagdo com o outro (WOLTON, 20086, p.26).

Compreendemos entéo que a comunicagdo contribuiu com o desenvolvimento
social, cultural e econdmico gragcas aos impactos que a veiculacdo de informacéo
pode acarretar. Sendo a comunicagé@o a troca de informacdes entre receptor e
destinatario, os quais ndo, necessariamente, possuem lugar fixos no universo
comunicacional, o receptor tem de estar apto a interpretar as informagdes que
recebe, uma vez que influéncia de determinada informagédo s6 sera possivel se ele
entender o que estd sendo comunicado. Trazer a compreensdo e a esséncia da
informagéo para o consumidor ndo & uma tarefa facil, pois ele nem sempre esta a
par de determinados aspectos contextuais e muito menos € receptivo ao que lhe
esta sendo comunicado.

A publicidade, pelo seu carater de anunciadora de novas linguagens, é
coparticipante no despertar de novas sensibilidades. Por isso, exerce importante
papel no campo comunicaga@o. Sabe-se que o publicitario € um comunicador, sujeito
que se apropria do discurso da comunicac¢do e, através do seu campo de trabalho,
reelabora os discursos sociais em circulagcao com vistas a produgao de determinado
efeitos de sentido.

Como enunciador dos discursos sociais, cabe ao publicitario ter a
sensibilidade necessaria para reelabora-los, objetivando a divulgacdo de uma ideia,
servico, produto ou um comportamento e respeitando o universo social dos
receptores ou consumidores. Desta feita, ele conseguira éxito, pois sera capaz de
construir, no encontro, um territorio afirmativo, que possibilitara variadas articulagdes

por parte do enunciatario no percurso da interpretagao.

1.2 PUBLICIDADE E PROPAGANDA: HISTORIA E CONCEITOS

Sabe-se que os termos publicidade e propaganda no Brasil para muitos terdo

o mesmo significado. Todavia, ambos possuem suas singularidades. De acordo com




Sant'/Anna (2010, p.59), “a palavra propaganda foi traduzida pelo papa Clemente VII,
em 1597 — quando fundou a Congregagéo da Propaganda, com 0 fito de propagar a
fé catolica pelo mundo™

A propaganda tem por objetivo propagar uma ideia, uma comunicagao, um
argumento. Enfim, ela tem como objetivo implantar uma ideia na mente alheia. Ja
Sampaio (2003, p.26) define propaganda como “a manipulagéo planejada da
comunicacado visando, pela persuasao, promover comportamentos em beneficios do

anunciante que a utiliza™. A publicidade deriva do publico de tornar publico e tem por

objetivo divulgar, publicizar um fato ou uma ideia:

Publicity: Informagé&o disseminada editorialmente (através de jornal, revista,
radio, TV, cinema ou outro meio de comunicagao plblico) com o objetivo de
divulgar informagdes sobre pessoas, empresas, produtos, entidades, ideias,
eventos etc., sem que para isso 0 anunciante pague pelo espago ou tempo
utilizado na divulgagdo (SAMPAIO, 2003, p.27).

A publicidade ajuda, estimula e motiva a venda de produtos ou servicos para
o publico, é ela que vai persuadir e atrair 0s consumidores para adquirir os produtos
e servicos em questao. Segundo Sampaio (2003, p. 38), “A propaganda age sobre
os consumidores informando, argumentando, comparando. Tanto de forma logica e
racional como subjetiva e emocional”.

Na publicidade, para fazer com queé O consumidor aceite informagdes, é
necessaria uma série de planejamentos e estudos sobre habitos, atividades e
preferéncias do publico-alvo, pois saber compreender o consumidor facilita o
planejamento de estratégias de como aborda-lo, trata-lo e lhe oferecer o que deseja
& necessita ou, as vezes, despertar nesse publico nesses que ele nem sonhara.

A chegada da propaganda permitiu também o progresso da economia €
desenvolvimento social. Sobre esse aspecto, Sant'Anna (2006) afirma que a
propaganda “Passa a ser parte integrante do processo do desenvolvimento
econdmico de um pais. Sustenta o crescimento com a procura incessante de novos
consumidores para produtos nao essenciais, cada vez mais sofisticados”.

A propaganda contribuiu para o desenvolvimento e o consumo na sociedade,
com o aumento dos salarios dos funcionarios e o limite de horas de trabalho, junto a

publicidade contemporanea fez crescer o consumo e assim introduzir o consumo em

massa.



No dito popular é corrente a afirmagdo de que a propagandé e “a alma do
negocio”, deste modo, chamamos a atencéo para o fato de que ela € uma forma de
comunicacdo em massa que € paga, mas que consegue despertar no consumidor a
curiosidade necessaria a aquisicdo dos produtos e/ou servigos que sdo oferecidos e
destacados. A propaganda apesenta aos consumidores a novidade. Ela se
relaciona diretamente com o consumidor e o conduz a fazer uso do produto ou
servico proposto. Uma boa propaganda sobre um produto de muita preciséao e
sucesso pode ser considerada fundamental para o sucesso e desenvolvimento de
uma empresa.

Nesse sentido, a propaganda vende, educa e estimula o progresso. Ela faz
com que os consumidores se tornem propensos as compras de produtos e servigos
veiculados, faz com que os consumidores sintam a necessidade daquele ou deste
produto. Em alguns casos, a propaganda pode até tornar determinado produto uma
preciosidade para o consumidor, um objeto sem o qual o consumidor néo consiga
vivem.

Conforme ja dito, a publicidade contribui com o desenvolvimento social e
econdmico, pois cria para as empresas novos mercados. Alguns consumidores
estdo sempre abertos as novidades e os novos mercados permitem abrir novos
campos na economia e 0 consequente crescimento econdmico. A propaganda
também estimula o consumidor a procurar novos lugares com pre¢os mais em conta,
o que causa uma redugdo de custos para o consumidor e provoca as oufras
empresas também a reduzirem seus custos e assim procurar angariar para si o
maior nimero possivel de consumidores. Nessa livre concorréncia entre empresas
por um numero maior da fatia no mercado consumidor, &€ preciso apresentar
produtos de boa qualidade, pois produtos de mé qualidade podem comprometer a
imagem da empresa. Para evitar tal comprometimento, o recurso a propaganda é um
dos de que mais se servem as empresas.

Deste modo, a propaganda e a publicidade passaram a fazer parte do
desenvolvimento econdmico e ser capaz de influenciar a populagdo a mudar habitos
e costumes. As pessoas buscam por tendéncias e lazer para preencherem e

satisfazerem suas proprias necessidades com coisas novas:



A sua capacidade de estabelecer contato e informar a propaganda alia um
poder de persuaso gue ndo se consegue com nenhum outro instrumento de
comunicagdo com o mercado. Ela informa ou relembra o consumidor da
existéncia de nosso produto, persuade-o dos beneficios de que podera
desfrutar se compréa-lo e predispde-no a fazer tal compra. Enfim, satisfaz &
primeira do binémio, que simboliza a posse do mercado: dominio da mente
do consumidor e dominio do ponto de venda. (GRACIOSO, 2002, p.34).

Quando se tem conhecimento dos habitos e preferéncias dos consumidores,
mais chances se tém em persuadi-lo e conquista-lo na aquisicédo de produtos e/ou
servigos. Por isso, é importante para as empresas saberem o posicionamento de
seus produtos no mercado, o perfil dos consumidores desses produtos, o que eles
preferem e o que estd em alta no momento. Como o consumidor esta sempre
procurando por algo novo que facilite seu dia-a-dia, Ihe proporcione lazer, integre-o
na sociedade e motive-o a obter tais produtos ou servicos, quanto melhor se
compreende esse consumidor, seus anseios, seu poder de compra mais
oportunidades se tém em conquista-lo.

Como a publicidade veio influenciando no comportamento da sociedade, ela
sempre foi alvo de muitas analises criticas que, inclusive incidiram no seu
desenvolvimento, ocasionando modificagbes as estruturas e taticas de persuasao e
influéncia publicitarias. Na América do Norte, durante as guerras mundiais, periodo
em que mais cresceu a publicidade, esta invadiu o cotidiano das pessoas com suas
taticas de persuasdo para chamar a populagdo a contribuir na guerra e participar
dela. Para tanto, a técnica utilizada foi o patriotismo. Os homens eram chamados
para contribuir na devesa de seu pais e algumas mulheres escaladas para cuidar de
seus homens machucados na guerra e nas industrias militares mostrando assim que
com a ajuda de todos o pais podia vencer.

Por fim, conforme ja assinalamos, a publicidade &€ uma fonte de economia
para produtores e de beneficios para os consumidores. Ela teve seu
desenvolvimento antes mesmo dos meios de comunicacdo de massa, mas apenas
junto com eles teve desenvolvimento mundial, a principio gragas a veiculagao das
pecas publicitarias nos jornais. A necessidade das empresas de se expandirem e
aumentarem seus lucros fomentou a divulgagdo dos produtos de tais empresas

através dos meios de comunicacgéo a fim de que fossem consumidos cada vez mais



2 em maior escaia e, consequentemente, gerassem vultosos lucros as empresas.

Para tai intento. a propaganda revelou-se mais do que a alma do proprio negécio.

1.3 UMA BREVE HISTORIA DAS REVISTAS

A primeira revista do mundo surgiu em 1663 na Alemanha. Chamada ce
Edificantes Discussbes Mensais, ela tinha a aparéncia e a formatagao de iivrg,
contudo foi considerada revista por conter artigos sobre um Unico assunto. As
7evisias da época tinham aparéncia de livros, pois apresentavam um contelido
aidatico, abordavam assuntos especificos e eram voltados para publicos especificos,
alem de que estavam submetidas a um periodo de publicagdo.

Com o grande o éxito do surgimento deste novo tipo de publicagdo
denominada de revista, outras foram surgindo. Na Franga, dois anos depois, surgiu o
Jornal des savanfs. Na Inglaterra e na lItalia também surgiram publicactes
semelhantes. Nenhuma dessas publicagbes possuia o nome “revista”. Por conterem
temas especificos, elas estavam sempre sendo comparadas aos livros. Buscando
aprimorar essa nova midia, criaram-se novas edicdes com assuntos mais

aprofundados e em conformidade com tipos especificos de publico:

Em 1672, surge na Franga Le Mercure Galant, contendo noticias curtas,
anedotas e poesia — receita que se mostrou tdo eficaz e popular gue logo fei
copiada. E, em 1731, em Londres & langada a primeira revista mais parecida
com as que conhecemos hoje em dia, The Gentleman’s Magazine. (SCALZC,
2008, p.19).

A utilizagdo do termo magazine foi uma referéncia as grandes lojas que
vendiam todo tipo de produto. Esse termo foi utilizado para denominar as revistas
tanto em inglés como em francés. A revista The Gentleman’s Magazine continha
todo tipo de assunto de forma que agradou ao publico, logo depois surgiu a revista
Ladies Magazine, que utilizou da mesma formatacéo da revista de Londres, contudo
era destinada ao publico feminino.

Chegando aos Estados Unidos, as primeiras publicacoes de revista ocorreram
em 1741. O sucesso dessa nova forma de comunicagao impressa crescia tanto que
até o final do século uma centena de publicagbes tomava conta do mercado. O

desenvolvimento da revista ocorria em paralelo ao desenvolvimento do pais, o




analfabetismo diminuiu e o interesse e a necessidade de divulgar ideias novas
cresceu bastante.

O crescimento das revistas foi proporcional ao desenvolvimento das graficas,
o que melhorou bastante a estrutura da revista. As novas revistas passaram a ter
breves noticias sobre todos os tipos de assunto, ilustragdes, antincios das empresas
passaram a ser publicados, o que fez com que os precos delas diminuissem e

passassem a ser acessiveis a muita gente.

1.4 AS REVISTAS NO BRASIL

No Brasil, as revistas vieram junto com a corte portuguesa fugida da primeira
guerra e das ameagas de Napoledo. As revistas aqui sG6 comecaram a ser
produzidas com a autorizagdo da corte. Antes disso, ndo havia imprensa no Brasil.
As primeiras revistas tinham como conteldo a discursdo e informagdes sobre a
corte, atitudes, morais e costumes e se chamavam “Variedades”. ela surgiu em 1812
em Salvador e assim como as primeiras revistas, a mesma também tinha estrutura
de livro.

Um ano depois surgiu no Rio de Janeiro O Patriota, que foi criada pela elite e
que tinha como foco abordar temas e divulgar as informagbes sobre o proprio pais.
Em 1820, o interesse pelas revistas comecava a crescer bastante e assim
comecaram a aparecer novas edigdes de revistas editadas néo apenas pela elite,
mas também por médicos, artistas, cientistas, militares entre outros que tinham
interesse em divulgar e abordar assuntos relacionados a outras areas de
conhecimento. Pioneira entre as revistas femininas, o Espelho Diamantino tratava
de moda, arte, teatro, literatura e politica e tinha como objetivo elevar o publico
feminino e inclui-lo na civilizagdo e no progresso social.

Como tudo que surge tem fim, as revistas comegaram a cair. As tiragens
eram baixas e as vendas nio eram tdo em conta. Segundo Scalzo (2008), “Todas
essas publicagdes tém vida curta. Sofrem com a falta de assinantes e de recursos.
Algumas saem apenas uma vez, com baixissimas tiragens, outras duas ou trés. No
maximo, duram um ano ou dois”.

Apesar da queda, foi apenas com o surgimento de Museu Universo que essa

realidade mudou. A nova revista utilizava-se de textos leves, inovacdo e muitas
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realidade do Brasil até a modernizagdo da igreja Catodlica, todo tipo'de assunto era
tratado na Realidade. Nas palavras de Mira (2001), Realidade era “Uma revista com
um ‘vago sorriso nos labios e alguma confianga no que estd acontecendo no Brasil.
Uma revista que procura ser objetiva e pode se dar ao luxo de apontar erros e
problemas (somente se) souber apontar acertos e sucessos’.

Contudo, a revista ndo conseguiu manter o sucesso inicial e logo no final de
1968 perdia sua significancia. Com a queda nas vendas, a revista marchou para o
seu fim. A solucdo criada para o retorno das revistas seria o langamento semanal.
Dentro dessa nossa logica editorial, surgiu a Veja, revista na qual séo publicada as
propagandas das sandalias Havaianas, que estaremos analisando mais adiante.

A Veja, lancada em 1968, a principio era uma revista independente. Ela
cresceu junto ao regime militar, mas, antes disso, sofreu varias censuras, tendo,
inclusive, algumas de suas edigdes canceladas. O objetivo da referida revista era
abrir a mente das pessoas, censurar o regime militar, evidenciar as torturas e a
suspenséo dos direitos civis. Era uma revista que tratava do geral, do que acontecia
no pais e era ndo segmentada como no caso da revista Cldudia e da Quatro Rodas.

Era uma revista que tinha como objetivo atingir todos os publicos.

1.5 O SURGIMENTO DOS ANUNCIOS

Com o desenvolvimento econdmico e as necessidades que as empresas
tinham de comunicar sobre seu mercado, surgiram os anuncios. Os primeiros
anlincios apareceram nos jornais e tratavam das vendas de escravos, leildes e
servicos de artesdos. Em 1821, surgiu o primeiro jornal de antncios, chamado de
Diario do Rio de Janeiro. Ele facilitou as transagdes comerciais e sobrevivia dos
anunciantes. Nesses tipos de jornais, os antincios tinham como caracteristica muito
texto e poucas ilustragbes. Poderiamos dizer que se assemelhavam aos
classificados de atualmente.

Com o surgimento das revistas e o avango das maquinas graficas, os
antincios melhoram adquiriram mais espacgo e passaram a apresentar uma melhor
qualidade em sua elaboragdo. Eles passaram a ter mais ilustragdes, cores, imagens

e os textos eram mais objetivos. Os antncios desse periodo, para chamarem mais
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atencdo dos consumidores, utilizavam as imagens de politicos bem humorados,
comentando sobre lojas e produtos.

O primeiro antincio com imagem se deu em 1914. Era de uma marca inglesa
de alimentos e saiu na revista A Vida Moderna (Daniela Palma, 1914). O anuncio era
a fotografia de uma mulher alimentando seu bebé. Acredita-se que a fotografia ndo
tenha sido retirada no Brasil, por se tratar de um alimento importado. Alguns anos
depois, foi utilizado no Brasil o anlncioc do mesmo produto em outra revista, contudo,
a imagem utilizada do antncio era uma ilustragdo feita tomando como referéncia a

fotografia do primeiro anuncio.

Os retratos utilizados nos anuncios de revista no Brasil eram bastante
especificos, as imagens eram mais de estabelecimentos comerciais e produtos. O
fato era que a preocupacgédo da criagdo dessas imagens tinha como objetivo mostrar
Y apenas o que estava sendo anunciado. A intengdo era apresentar para o publico o

produto como ele realmente era, sem destacar qualquer outro aspecto que

possuisse:

rp‘_&,‘;r__“‘?l'l K

O que ocorre & que essas imagens mostram claramente uma preocupacéo
em apenas mostrar o que estava sendo anunciado. Era a tentativa de
empregar a fotografia como registro, como documento que certifica ao publico
a aparéncia mais genérica, sem o intuito predefinido de destacar um ou mais
aspectos ao pL’Jb!ic:02 (PALMA, 2005, p. 03).

Com a chegada das agéncias de publicidade, a sofisticagdo e o investimento
em propagandas de produtos e servicos aumentaram bastante. Foi feita uma
profissionaliza¢gdo das éareas de fotografia, desenho, profissionais de criagdo e
melhoria das gréficas. Os anuncios em revistas comegaram a ser mais abordados
com fotografias de modelos e produtos de alta costura para conquistar as mulheres.
A revista Claudia, por exemplo, abordou bastante a utilizagdo da alta costura.
Segundo Mira (2001, p.57), “a tendéncia das revistas é substituir, cada vez mais, o
molde para costurar em casa pelo enderego da confecgdo onde ela pode ser
encontrada”.

As revistas deram espago para os anuncios se desenvolverem, a fotografia

trouxe a melhoria na elaboracdo do que se queria anunciar. Todavia, nessa busca

“hup://www.historica.arquivoestado.sp.gov.br/materias/anteriores/edicao0 | /materia01/do_registro_a_seducao.pd




13

por ganhar o publico, a grande novidade foi a utilizacédo da arte e da estética como

recurso de sedugdo do consumidor.

(o
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CAPITULO 2 - REFLEXOES SOBRE A ARTE E ESTETICA NA PUBLICIDADE

2.1 ALGUMAS CONSIDERAGOES SOBRE INICIAGAO A ESTETICA

Neste capitulo, discutiremos sobre a arte e a estética no contexto publicitario.
Inicialmente, sdo feitas reflexbes sobre estética e arte para, a partir destas
discussdes, elaborarmos consideragbes sobre a relag@o entre arie e estética na
publicidade. Ao se pesquisar sobre a palavra estética, observamos que ela sempre
vem associada a algum outro objetivo, por exemplo: estética facial, estética corporal,
tudo relacionado a beleza. Tal vocabulo sempre sera colocada de forma a se tratar
da beleza, da qualidade daquele referencial.

A palavra estética vem do grego e tem as seguintes significacbes: “faculdade
de sentir”; “compreensdo pelos sentidos”, “percepcgdo totalizante”. Segundo o
dicionario Aurélio, a estética tem como definicdo “estudo racional do belo, quer
guanto a possibilidade da sua conceituacdo, quer quanto a diversidade de emog¢des
e sentimentos gque ele suscita no homem”, ou seja, & o estudo do belo apresentado
pelos sentimentos que desperta no ser humano.

Contudo ndo sO de beleza vive a estética. Esta ndo esta sempre relacionada
a esse sentimento de belo, a beleza, mas sim a qualidade do ser do objeto. O belo &
apenas uma das categorias da estética.

Essa concepcdo de arte ligada a algo belo remonta a Grécia, mais
especificamente a Platdo, que acreditava que o belo € o bem, a verdade, a
perfeicdo. Ou seja, alo que existe em si mesmo, apartado do mundo sensivel,
residindo, portanto, no mundo das ideias. No mundo das ideias, estaria a verdadeira
forma, a verdadeira beleza. Dentro da Optica platoniana, a beleza na arte € uma
imitacdo ou uma copia imperfeita da beleza pura. De acordo com o referido filésofo
grego, o homem tem uma atuacdo passiva no que concerne ao conceito de belo:
nao estd sob sua responsabilidade o julgamenio do que é ou ndo é belo,
(SUASSUNA, 2008).

Mas, devemos lembrar que, segundo Edgard (ANO apud SUASSUNA, ano, p.
), “A arte ndo produz unicamente o Belo, mas também o feio, o horrivel, o

monstruoso. Existem obras-primas que representam assuntos horriveis, mascaras
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terrificantes, pesadelos que enlouquecem”. Neste caso, ulilizar-se da estética para
definir o belo eliminaria, em grande numero, varios artistas e suas obras, que
atribuiram em suas pecas artisticas o feio como manifestacéo de seu sentimento e

pensamento:

Como decorréncia de sua natureza, a estética & ent@o uma especie de
reformulagdo da filosofia em relacéo a beleza e a arte. Por isso, temos que
examinar a questdo do método a ser nela seguido, como uma introducdo
critica ao estudo do campo da estética (SUASSUNA, 2008, p.26.).

A estética pode ser considerada ainda como a percepcdo e formagao de
algum critério sobre nossas reagdes diante de determinado objeto ou fato. Podemos
julga-la de forma que nos agrade, ou nos ofenda, contudo buscamos associa-la a
algum objeto ou caracteristica que temos como referéncia. Algo que nos proporcione
um sentimento, uma reacdo. A relagdo das formas, cores e objetos, toda a
combinagdo do mesmo e a emogao e o sentimento que eles nos proporcionam. Kant
(2008) informa que, “além da inteligéncia, segundo cujas leis se pensa, € da
vontade, existe o juizo do gosto, no qual domina a sensacio de prazer ou desprazer,
através da qual se discerne se uma coisa € bela ou nao”.

Ao relacionarmos estética e arte, observaremos que a primeira estara sempre
relacionada a um sentimento que a segunda proporciona: “A ligagdo da estetica com
a arte & ainda mais estreita se se considera que o objeto artistico é aguele que se
oferece ao sentimento e a percepcao”. (LUCIA, 1993, p. 426)

Na publicidade, despertar esses sentimentos no publico através das
propagandas & uma tarefa ardua, uma vez que a estética publicitaria trabalha na
combinagédo dos elementos para atragdo do seu plblico, o produto em si, ao ser
elaborado para atrair o consumidor criar sentimentos no mesmo, o que dira a
publicidade dele.

Para o publicitario, &€ necessario ter conhecimento do seu publico, do que
deseja e onde se insere cada consumidor em potencial. O publico que o publicitario
deseja atingir precisa estar apto a certos conhecimentos e convivéncias. Por isso, 0
publicitario precisa saber o campo em que 0S consumidores se situam para, assim,
poder realizar a criagdo da publicidade em si destinada a eles:

E necessario saber & conhecer que elementos estéo presentes no repertorio
do grupo, isto &, o conhecimento material desse repertério é tdo determinante
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guanto o conhecimento do poder aquisitivo do desejo, do foco de interesse de
compra desse grupo; enfim, qual a materialidade com a qual o grupo esta
acostumado a elaborar a expressédo (BIGAL, 1999, p.49).

A publicidade passou a ser um mero informante que, além de vender, auxilia
o consumidor em suas dividas sobre produtos ou servicos. Ela exige a percepgéo
do consumidor para que ele esteja apto a interpretagdo e compreensdo daquela

peca publicitaria e do seu objetivo no mercado.

2.2 UM TOQUE DE ARTE

Definir arte € uma tarefa bastante delicada. Sabe-se que a arte é uma das
primeiras expressdes da humanidade como forma de o ser humano registrar sua
presenca, criando objetos, a exemplo das pinturas nas cavernas, templos religiosos,
roupas, quadros, filmes, dentre outros, que representam sua vivéncia no mundo,
comunicando e expressando ideias, sentimentos e sensacdes para os outros. O
artista procurar criar sua obra com base naquilo em que se situa, procura manifestar
seus sentimentos e conhecimentos de outra forma, inovadora e provocativa para a
sociedade. Ao se fazer uma critica sobre determinado objeto considerado arte, se
constroi a definicdo da peca sobre esse meio. A critica ajuda a definir o objeto
através de seus conhecimentos e experiéncias. Apenas ela tem o poder de definir e
caracterizar tal objeto como obra de arte. Contudo, mesmo sem uma definigdo certa
sobre a arte, ainda assim, reconhecemo-la no meio e na forma em que ela se situa,
sabemos interpreta-la como arte. A arte oferece e encontra formas e significados
como instrumento de vida na busca e compreensao de quem somos, onde estamos
e 0 que estamos fazendo no mundo.

Ao falarmos dos estilos artisticos, descobrimos um universo de definigbes
baseadas em diferentes épocas, com caracteristicas diversas. Observamos que
cada definicdo tem sua eépoca, e o artista tem seu estilo baseado no meio em que
vivia e na época em que se constituiu como tal. Quando nos referimos aos estilos
artisticos, estamos colocando uma etiqueta, estamos identificando em que meio se

encontra aquela determinada peca e qual o seu significado:
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Falando em arte, referimo-nos a impressionismo, surrealismo, romantismo,
rococd, a um estilo cretense, helenistico ou egipcio. Na maior parte das
vezes, atribuimos a essas palavras um poder excessivo: o de encarnarem
uma espécie de esséncia a qual a obra se refere. (COLI, 1995, p.31)

Toda essa classificacdo € um pouco limitada e complexa. As obras de arte
nao devem ser limitadas, elas abrangem inimeros significados e buscam escapar de
todas essas classificactes, pois seus conceitos e significados sdo complexos.

Segundo Coli (1995), ndo é necessario rotular as pegas ou o artista, o
importante é saber diferenciar seu estilo em relacdo aos outros, € saber o que o
artista pretende revelar para o mundo, com o que ele se preocupa e qual sua viséo
em relacdo aquela determinada situagdo no tempo. “A riqueza do objeto artistico
escapa sempre aos moldes que se querem logicos” (COLI, 1995, p. 63).

Assim, é possivel afirmar que a arte € uma linguagem formada por simbolos,
imagens, sons, movimentos e formas, pelas quais nos comunicamos e ao artista
cabe interpretar as sensacdes e sentimentos que habitam em nosso intimo,
independente do estilo artistico ac qual estara ligado.

Em meio a essas consideracdes gerais sobre o fendmeno artistico, pode-se
estabelecer a diferenca entre arte e propaganda da seguinte forma: como criagéo
humana que expressa sentimentos, a arte possui valores estéticos tais como:
beleza, equilibrio, harmonia. J& a propaganda, que também & uma producéo
humana, exige talento, criatividade, imaginagdo e dedicagéo. Todavia, no caso da
propaganda, o foco principal € mostrar os produtos para atrair o plblico. Como nos
diz N6th (2010), arte possui uma mensagem aberta, cabendo ao observador
contemplar e refletir sobre o que esta sendo visto, ja a propaganda possui uma
linguagem comercial com mensagens fechadas, ou seja, deve apresentar o produto
ou servico e persuadir o consumidor para que realize a aquisicdo do que esta sendo

anunciado.

2.3 O REFERENCIAL ARTISTICO NA CRIAGAO PUBLICITARIA

Quando a propaganda passou a ser uma forma de comunicacéo bastante

popular e deu inicio ao desenvolvimento econdmico como um instrumento de

disseminacdo de informagcdo e formacdo de opinido, ela passou a ter mais
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investimentos e desenvolvimento por parte dos publicitarios, chegando a agregéa-la a
referenciais artisticos.

A publicidade no Brasil, em especifico, passou a incluir em seus antncios
imagens e pinturas para atragdo do consumidor. De acordo Periscinoto (1990), a
relagdo da arte com a publicidade foi um meio bastante eficaz para o
desenvolvimento dos meios de comunicagdo. Essa relagdo passou a ajudar na
construgéo da imagem de um Brasil moderno e urbano, descartando a ideia de pais
agricola. Com a chegada das agéncias de publicidade foi essa imagem de um pais
moderno que passou a ganhar mais forca através das pecas publicitarias
produzidas.

Antes da expansao das midias eletronicas, os trabalhos feitos pelos designers
graficos eram mais discutidos e valorizados. Como afirma Periscinoto (1990, p. 123),
“alguns diretores de arte contribuiram de forma marcante para elevar o nivel artistico
da propaganda imprensa e até mesmo das embalagens, herdeiros que eram de uma
sofisticada formac&o grafica na Europa e nos Estados Unidos”.

O trabalho do designer atualmente € bastante respeitado. Os diretores de
criagdo passaram a apresentar em seus trabalhos ndo sé apenas o produto, mas o
universo de beneficios que ele poderia trazer. Os anuncios graficos passaram a
serem elaborados com mais cores, mais conceitos e deixaram de ter apenas a
apresentacdo do produto em si. A relacdo entre publicidade, arte e cultura ajudou
na inspiracdo de muitos diretores de criagdo na elaboracdo de suas pecas. Essa
nova forma criativa e inteligente de se construir a publicidade trouxe mais admiragéo
do consumidor que ndo a observa mais como um mero material de persuaséo, de

convencimento de compra:

Um ndmero cada vez maior de empresas brasileiras e multinacionais ja
descobriu que o apoio & o incentivo aos eventos e manifestacbes culturais
sdo uma forma inteligente e criativa de estabelecer uma identidade com o
pais ou com as comunidades onde atuam e isso vem gerando um grande
interesse pelo desenvolvimento de projetos culturais, nos quais as agéncias
tém efetiva participagdo ao elaborar, por exemplo, a diagramacéo de livros de
arte, de calendarios institucionais com obras de arte de artistas brasileiros e
assim por diante... (PERISCINOTQO, 1990, p.124)

Valer-se da cultura, da musica e da arte para a criagdo de pecas artisticas e

atracdo do publico é uma forma diferente e criativa que deve ser utilizada pela

publicidade. Por isso, sdo de suma importancia o incentivo e os investimentos nos
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diretores de criagcdo cujo trabalho mostra para o publico a riqueza de um material
bem elaborado, estudado e elaborado a partir de uma percepgéo artistica e nao
confeccionado apenas como um produto a ser simplesmente consumido. Conquistar
o consumidor ao invés de persuadi-lo faz com que a empresa ndo ganhe apenas um
consumidor, mas um fa, um admirador de seu produto ou servico, de suas
estratégias de comunicacdo e posicionamento , de sua imagem, o qual
provavelmente trara outros consumidores.

Apesar do desenvolvimento das midias eletrdnicas, o envolvimento do publico
com a arte ainda é valorizado. Ainda ha espaco para a musica, a cultura e a arte no
geral para ser utilizada em favor de conquista do consumidor. A publicidade e a
propaganda se juntam para transmitir informacé&o de forma criativa e bem elaborada
para conquistar o consumidor:

Se a propaganda criativa envolve, necessariamente, um componente de
entertainment, ndo ha porque divorcid-la da pintura, da mdsica ou da
literatura. Todas essas manifestagbes tém algo em comum com a
publicidade. E esse algo se chama emocg&o. (PERISCINOTO, 1990, p.125)

Um dos objetivos da arte nada mais é do que trabalhar a sensibilidade do
individuo e fazé-lo sentir aquilo que estd sendo transmitido, e a publicidade, ao se
apropriar desse principio artistico, busca no consumidor o seu lado sensivel para a

compreensdo e consumo de determinado produto ou servico.

2.4 A APROPRIAGAO DA ARTE PELA PUBLICIDADE

Sabemos que a publicidade tem como objetivo tornar publico algo ou alguém
e que para o publico sera enviada uma mensagem de comunicacao e relacao com
0s consumidores para que eles passem a ter interesse sobre o objeto anunciado. Na
arte nao é diferente. Ao criar sua obra, o artista tem o interesse de falar para alguem
alguma coisa sobre seu ponto de vista, informar e divulgar suas ideias e
sentimentos. Arte e publicidade se encontram a partir do momento em que ambas
desejam divulgar ideias de forma crialiva para determinado publico, como
poderemos observar no proximo capitulo, quando serdo analisadas as pecas

publicitarias da marca Havaianas que tem como referéncia alguns movimentos das

artes plasticas.
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O trabalho da publicidade é o da comunicacéo do objeto, mas ndo apenas do
objeto em si, como também o da mensagem que ele quer passar. A publicidade
trabalha com essa comunicagdo e convencimento através da criatividade. E a
comunicagao criativa, a informag&o criativa que ela leva ao consumidor e convence-

0 a adquirir ou admirar aquele produto ou servigo informado:

Para fazer isto, a publicidade deve despertar o desejo, embutindo esta
informac&o em solugdes criativas, de contetido e forma, “gerando em torno de
cada bem ou servico ofertado a aura do desejo que aproxima a mao do
consumidor ou mantém nele o habito de consumo” (Figueiredo, 1991:7). Ao
falarmos em “solugBes criativas” estamos aproximando publicidade de arte.
{PRADOQ, 2010, p. 2).

Assim como os textos levam informagdes, as imagens sdo um tipo de
comunicagic que trabalham de forma indireta e que espera que o publico envolvido
no meio a compreenda. Contudo, as imagens enquanto obra de arte sdo
interpretadas de diferentes formas, ja na publicidade n&o. O diretor de criacdo tem o
intuito direto, ele quer conquistar e induzir o consumidor a tal produto divulgado, ao
criar seu anuncio publicitario ele quer que o consumidor compreenda o objetivo de
seu produto, seu valor e que tenha interessa no mesmo. Podemos perceber nas
Figuras 1 a 3, nas pegas que se seguem, como a publicidade se apropria da arte
para divulgar produtos a serem comercializados.

Tanto a publicidade da cachaga Sagatiba quanto a da Natura t&m como
inspiragdo o impressionismo, movimento artistico que, dentre as suas principais
caracteristicas, visa & percepcao rapida, efémera e fugaz do cotidiano. Nas obras, é
possivel sempre perceber a presenca de varias “manchas’ de cores, em detrimento
de perspectivas e volumes definidos. Nas publicidades, é possivel perceber os

elementos borrados, simulando a ideia de movimento e imagens desfocadas.
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Fig. 01 Publicidade da cachaca

dipvimdle 2 452 4 kot ac Ul

Fonte: http://dupla2criativa.blogspot.com.br/2009/09/elaboracac-de-
conceitos.htm|

34

Fonte: http:llquartraoswordpress.cmfcatery/:arte-em-todo-luga r/
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_Fig. 03 - Soleil levant - Claude Monet

Fonte: http:l/mauravoltarel!i.wrscomfpagel?:?l?app—Iad=nokia

Outro movimento artistico presente nas publicidades € o Surrealismo, como
poderemos perceber nas Figuras 4 a 6, as quais ilustram sempre a subverséo
perante a razdo convencional. Neste movimento, o inconsciente é a referéncia para
a criagdo. Utiliza livres associagdes de forma, de carater poético e onirico.

Essas publicidades identificam-se com o Surrealismo pelo fato de
apresentarem elementos fantasticos (mulher que parece uma aranha de oito pernas
ou homem gigante que chora lampadas) e animais animados (formigas carregando
galdo de gasolina).

Ao utilizar dos meios artisticos para conquistar o consumidor e fazer com que
ele entenda seu objetivo, a publicidade se encontra em grande conflito com os
desejos do consumidor e 0 meio em que eles se encontram atualmente. A criacdo
corre o risco de ser mal interpretada e com isso perder seu objetivo de conquista e
venda. Nesse caso, a publicidade lida com os mesmo problemas da Arte, ou seja,
criar e fazer concessdes para que o publico entenda a sua mensagem.

A publicidade e a arte sempre vao estar se relacionando. Ambas tém o
mesmo objetivo de conquistar o publico. Todavia, a publicidade tem o intuito de
venda e a arte interpretacdo e compreenséo, de fazer o espectador se sensibilizar e
compreender aquela determinada situacdo, eépoca e sentimento. A Arte busca aflorar

o sentimento do seu publico, de fazé-lo compreender o incompreendido.
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Fig. 04 - Publicidade da Volkswagen

Fonte: http://aidobonsai.com/2011 104/

Fig. 05 - Publicidade da meia-calga VOG

Fonte: http:/lcoisasdehariablog.blogs.pot.com.brl.?o10106lpublicidade—de-
meia-calca.himli
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Fig. 06 — A tentacéo de Santo Antdnio — Salvador Dali

Fonte: http://codigodacultura.wordpress.com/2010/05/23/‘salvaor—dali-
pinturas/

No capitulo seguinte, serd abordada a analise da publicidade da empresa

Havaianas que se utilizou da estética artistica para conquistar o publico na

campanha “Havaianas e as artes visuais” langcada no ano de 2009.
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CAPITULO 3 - TODO MUNDO USA

3.1 HAVAIANAS: BREVE HISTORIA

Inspirada em uma sanddlia japonesa chamada Zori que eram feitas com tiras
de tecido e o solado de palha de arroz, as sandélias Havaianas surgiram em 1962 e
sdo feitas de borracha, um produto nacional, natural, duravel e confortavel. As
sandélias Havaianas a principio eram simbolo apenas de uma sandalia confortavel e
barata e ndo havia nenhum valor agregado a elas a no ser o conforto e a qualidade
que elas sempre proporcionaram.

O sucesso da sandalia foi tdo grande que surgiram inimeros concorrentes, o
que deu origem ao famoso slogan “legitimas so as Havaianas” e a frase dita por
Chino Anysio: “ndo deformam, ndo tém cheiro e ndo soltam as tiras.” Isso
popularizou as sandalias Havaianas que passaram muito tempo sem mudar sua cor
nem o designer, o que levou & popularizagdo e o produto acabou se transformando
em um objeto a ser consumido pela classe menos favorecida e foi assim classificado
como uma sandalia de pobre ou um acessorio fora da moda e de uso apenas
popular. As sandalias perderam seu charme e sua fama e virou um produto popular
que deveria ser usada apenas dentro de casa, pois muitos tinham vergonha de sair
a rua usando-as.

Contudo as Havaianas se reergueram e fizeram grandes investimentos em
publicidade agregando valor e imagem positiva as sandalias, para o que
contribuiram as propagandas com celebridades como Malu Mader, Bebeto, Luana
Piovani entre outros nomes expressivos do mundo artistico. O novo slogan
trabalhado pela empresa Havaianas foi “Todo mundo usa’. Além desse novo slogan,
a imagem da empresa e as sanddlias também passaram a ter novas cores,

estampas e modelos:

A comunicagdio de Havaianas passa por uma grande transformacgéo. Na TV,
pessoas famosas como Malu Mader, Bebeto, Horténcia e Luana Piovani
mostravam seus pés. Era verdade: todo mundo usava Havaianas. Nas
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revistas, a explosdo de cores e as imagens divertidas dos anlncios de
Havaianas traduziam o alto-astral da marca”.

As sandalias Havaianas modificaram todos os seus modelos, cores,
embalagens e entraram na moda. A estrategia de marketing das Havaianas foi
agregar valor ao seu produto, transformando-o em objeto de consumo ndo apenas
de pessoas simples, mas, sobretudo, das grandes celebridades. Com isso, o que era
motivo de vergonha ao sair a rua passou a ser simbolo de estar na moda.

Nos comerciais que foram veiculados nas redes de televisdo e na midia
impressa, associavam-se as havaianas as celebridades a fim de mostrar que as
sandalias eram um artigo de luxo, moda, beleza, e sofisticagéo. Utilizando do humor
e da simpatia das celebridades, as Havaianas trabalharam bastante o aspecto de
utilizar as sandalias no dia a dia de todas as pessoas, passando a ideia de que
conforto e sofisticagdo eram algo a que todos tinham direito no cotidiano. Ja nas
campanhas impressas, a equipe de comunicacdo da empresa trabalhou bastante a
beleza, o charme e a arte em envolvimento com a sandalia. A diversidade de cores e
os modelos sempre apresentava a pluralidade cultural do pais.

A partir do momento em que a equipe de marketing das Havaianas vai
modificando a vis8o que os consumidores de todas as classes tinham sobre o
produto da empresa, vao sendo agregados valores as Havaianas, mostrando que as
sandalias ndo deveriam ser mais vistas como sinénimo de pobreza, mas, sim, de
igualdade e cultura. A marca possui um valor fundamental no mercado. A partir do
momento em que se agrega valor a determinado produto, este ganha beneficios
com os consumidores. Por isso, o ideal é agregar ideias ao produto que se quer
vender, emocionar os consumidores para que eles criem interesses e sentimentos

com o produto e a marca que se quer fazer cair no gosto do publico.

3.2 HAVAIANAS E CULTURA

Conforme dito na seccédo anterior, as Havaianas a principio eram um produto
simples e comum do cotidiano das pessoas, contudo a empresa decidiu associar seu

produto @ moda, a cultura e ao glamour. Para tanto, investiu em publicidade que

® Retirado do site: hitp://br.havaianas.com/pt-BR/about-havaianas/history/#
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conseguiu promover junto ao plblico mudangas na marca da empresa e conquistar
consumidores de todas as classes com humor, cultura e preocupagéo social.
Observamos que a maioria dos comerciais das Havaianas traz sempre a
presenca de celebridades que s&o conhecidas do grande publico. Com isso, passa-
se a ideia de ser o produto um artigo de luxo que pode ser utilizado no dia a dia por
qualquer pessoa de qualquer classe social. A imagem das celebridades nos
comerciais referenda o novo status das Havaianas, isto &, um produto que &
sindnimo de luxo, moda e glamour. Contudo, observamos que, em alguns materiais
impressos, as Havaianas utilizam da arte e da cultura para representar seu produto e
caracteriza-lo como um bem cultural que serve como simbolo da cultura brasileira.
Trazendo para as sanddlias as cores e marcas de nosso povo, a empresa visa
conquistar o consumidor para adquirir ndo sé o produto, mas manter fidelidade a
marca e a8 empresa. Para tanto, na campanha que estamos analisando, a de 2009,
as Havaianas recorreram aos movimentos artisticos do inicio do século XX, tidos a
época como o0 que de mais novo estava surgindo no campo das artes, para
expressar mais a cultura de nosso pais. Com isso, a empresa quis passar a ideia de
o produto que o consumidor estaria levando para casa ndo era apenas simbolo de

glamour, moda e luxo, mas também de cultura.

3.3 HAVAIANAS E AS ARTES VISUAIS

A empresa Havaianas junto com a agéncia de publicidade e comunicagéo
AlmapBBDO langaram no ano de 2009 em diversos canais impressos de
comunicagao, inclusive na revista Veja, a campanha “Havaianas e as aries visuais”
na qual claramente se vé a influéncia dos movimentos artisticos para a criagéo
criativa das pecas.

As Havaianas aderiram as artes visuais para a divulgacdo de algumas
campanhas impressas em revistas para a divulgacdo da marca. Na figura 8, mais
adiante, observamos claramente o Cubismo, arte esta que esta representada em
varios tons pastéis. As sandélias se encontram em outro plano e sobre ele foram
dispostas formas geométricas, caracteristica do cubismo.

Um dos mais famosos movimentos da vanguarda, o Cubismo teve sua origem

no século XX e teve como principal fundador Pablo Picasso e Georges Braque. Essa




=

L

ap—

28

estética artistica tem como caracteristica as varias perspectivas em que se encontra
a arte. As diferentes dimensdes e pela forma como a mesma se constréi sobre
diferentes planos e a utilizacdo de formas geomeétricas para construcdo da imagem

sao caracteristicas do Cubismo.

Essa técnica conduz o olhar a diferentes areas da pintura e, ao mesmo
tempo em que cria um sentido de profundidade, chama a atengdo para a
superficie da tela e projeta-se no espago do observador, uma das principais
caracteristicas do cubismo (DEMPSEY, 2010, p. 84).

Uma das técnicas atribuidas ao Cubismo é a rejei¢do das formas das coisas
como paisagens, casas e outros e aderir a padrbes geometricos, os cubos.

O cubismo foi considerado um tipo de realismo, pois transmitia o real com
bastante convicgdo, uma vez que trabalhava com a perspectiva sobre um Unico
ponto de vista. No cubismo analitico, Picasso e Braque evitavam as cores fortes,
pois elas expressavam muitas emocdes. Por isso, preferiam a utilizagdo de cores
mais neutras.

O cubismo representa o objeto em trés dimensdes, seja ela, em cima,
embaixo, atras, na frente e outros. Ao fazer isso, ele representa aquilo que se
conhece do objeto a partir daquilo que ele pode ser visto de um ponto fixo.

Na fase sintética, o Cubismo (Figuras 7 e 8) tinha mais caracteristicas do
Simbolismo. Em vez da reducdo dos objetos e do espaco, as imagens se
encontravam desfragmentadas e as cores eram mais vivas. Nessa fase, os cubistas
tinham como objetivo fazer dessa abstracgéo a criagéo do “real”.

Nas Figuras 9@ e 10, observamos a manifestacdo do Futurismo. Neste
movimento de vanguarda, a ideia é mostrar a qualidade e a elasticidade da sandalia.
Uma das caracteristicas em destaque na imagem para identificar o futurismo é as
linhas que prendem a sanddlia, as “linhas de for¢ca”. A seguranga e a forca sdo

apresentadas nas diferentes cores das linhas, em contraste com o tom escuro da

sandalia, as quais prendem e pressionam a sandalia.
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Fig. 10- Havaianas e as artes visuais - Futurismo

Fonte: http://eduideia51.blogspot.com.br/2009/04/havaianas-e-as-artes-visuais.htmi

Nas Figuras 11 e 12, o Neoimpressionismo, a separacéo das cores, a divisdo
delas em quadrados um ao lado do outro, ndo necessariamente juntos, colados, a
luminosidade que as cores causam em seus diferentes tons em harmonia e a forma
como os quadrados foram postos dando um movimento & imagem passam a
impressédo de que esta esta flutuando.

O Neoimpressionismo foi originado por Seurat e surgiu como uma evolucao
do impressionismo. Todavia, o Neoimpressionismo ou divisionismo trabalha com as
cores de forma sistematizada, separadas, divididas. Seurat trabalhou com o
divisionismo e a percepcao da luz e das cores. Ele percebeu que as cores poderiam

ser trabalhadas com diferentes tonalidades e que divididas poderiam formar um

objetivo que seria perceptivel a uma determinada disténcia:

Apoiando-se na premissa de que a cor se mistura no olho e ndo na paleta,
eles aperfeigoaram uma técnica para aplicar pontos de cor na tela, de tal
modo que esses pontos se mesclavam ao ser observado de uma disténcia
apropriada. (DEMPSEY, 2010, p. 27).
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es Seurat

Fig. 11- Uma Tar;_j_g de Domingo na llha de Grande Jatte - Georg

Fonte: http://seuratvisuais.blogspot.com.br/2012/11/uma-tarde-de-domingo-
na-ilha-da-grande.html

A e ) 3 T g 1 LA 3 o i
Fonte:http://eduideia51.blogspot.com.br/2009/04/havaianas-e-as-artes-

visuais.htmi

Compreendemos que na maioria dos quadros necimpressionistas a divisdo
dos pontos e o uso de cores em perfeita sintonia causa certa agitagdo. O olho esta
em constante movimento e isso atrelado as teécnicas neoimpressionistas causa na
imagem certo movimento. “O necimpressionismo trabalhava constante com as cores

e as suas influéncias, e que as mesmas sobre determinada posicao no divisionismo

expressavam um sentimento.” De acordo com suas teorias, as linhas horizontais
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induziam a calma; as linhas ascendentes e obliquas, a felicidade, e as linhas
descendentes e obliquas, a tristeza". (DEMPSEY, 2010, p. 28)

Nas figuras 13 e 14 o Impressionismo estd em destaque nas cores que
trazem certa iluminacdo a imagem e os tracos e linhas da pisada da sandalia que
lembram o seu formato de sandalia.

O movimento impressionista teve origem com um grupo de jovens que
frustrados com a exclusdo de suas obras em saldes oficiais resolveram se reunir
com o objetivo de promover suas proprias exposicdes. Ao se reunirem com diversos
artistas para a realizagdo da propria exposicdo, esta foi aclamada com bastante
sucesso e curiosidade por parte do publico. As obras criadas se manifestavam de
forma inacabada, o que gerou bastante polémica por parte dos criticos que mais

tarde identificaram o movimento e aquela sua manifestacdo sua caracteristica.

O que unia esse grupo de artistas diversos era sua rejeicdo ao establishment
da arte e seu monopélio sobre o que podia ser exposto. Mais para o fim do
século XIX a academia ainda promovia os ideais da Renascenga, opinando
que o tema da arte deveria ser nobre ou instrutivo e que o valor de uma obra
de arte poderia ser julgado por sua “presenca” descritiva com os objetos
naturais. (DEMPSEY, 2010, p. 14).

As novas técnicas impressionistas tinham como objetivo a luz e o movimento
utilizados pelo artista em pinceladas ao ar livre a fim de capturar e sentir as cores e a
natureza. Os impressionistas tinham nogdo da modernidade ao introduzir essas
novas técnicas e queriam que o artista trabalhasse de forma esponténea e comoda
e nao de forma calculada e presa. Eles acreditavam que essa liberdade favorecia
mais a manifestacéo artistica da criagdo devido ao contado direto do artista com a
natureza e a sua naturalidade.

A liberdade dos movimentos nas pinceladas em ambiente aberto, livre e
natural trazia para o artista a verdadeira arte natural, realizada, ressaltada e criada
com as verdadeiras tonalidades das cores da natureza. As técnicas impressionistas
fizeram com que outros artistas fugissem do seu objetivo principal. Essas tecnicas
auxiliaram, todavia, na construcdo de outros grandes artistas como Edgar Degas,
que se utilizou dos ensinamentos impressionistas, como a utilizagéo da luz, para dar
volume e movimento em suas obras. Edgar Degas preferia trabalhar em seu atelie,
pois acreditava que era mais importante aquilo que se tinha em mente do que aquilo

que a natureza lhe “obrigava” a ver.



Fig. 13- Moga no trigal — Eliseu Visconti

Fonte: http ://t.wiipeia.org/wi ki/Ficheiro: Mo%C37__n _Trigal__-__c.1 916_-
_Cole%C3%A7%C3%A30_Particular.jpg

! Fig. 14- Havaianas e as artes visuais - Impressionismo

o %,

ianas-e-as-artes-visuais.html

Fonte: http://eduideia51.blogspot.com.br/2009/04/hava

Observamos a influéncia artistica na criagdo das pegas publicitarias das
Havaianas, onde a mesma sempre aderiu a arte para seu marketing pessoal. A

utilizagdo desses meios mostra como a publicidade junto com a arte tornam a

. comunicacdo mais apreciavel. -
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CONSIDERACOES FINAIS

Discutir sobre a publicidade a partir do referencial artistico nos permitiu
perceber como nas marcas publicitarias a arte pode contribuir para trazer outra
visibilidade aos produtos que se quer fazer cair no gosto do publico. Neste sentido,
nossa proposta foi perceber como a arte e a estética nao apenas propiciam a venda
do produto, mas, para além disso, ddo um novo conceito de percepcéo das marcas
que sao consumidas e constroem um novo produto que estia sendo exposto ao
consumidor.

No decorrer deste trabalho, observamos que a empresa “Havaianas”
conquistou plblico através da publicidade e do marketing e que ela ndo estaria na
posicdo que possui se ndo tivesse se valido do consércio entre marketing e
publicidade. Esta, ao se relacionar com a arte, levou ao sucesso da marca e da
campanha que hoje tem influéncia mundial junto a todos os tipos de publico e de das
mais diferentes classes sécio-econdmicas. A proposta da campanha “Havaianas e
as artes visuais” foi criada para que o consumidor n&o consumisse apenas o produto
fornecido pela empresa e sim a arte que nele se encontra. Com isso, o consumidor
nao estaria apenas adquirindo um produto, mas, sim, um objeto estético.

A publicidade & um meio bastante eficaz para o sucesso de um produto,
Servigo ou marca e, quando atrelada 3 arte, desenvolveu uma caracteristica tnica
que ndo influencia o publico, mas cria nele emocobes, conquista-o, cria vinculos e
fidelidade com o consumidor. Em constante observacdo com a publicidade, o
consumidor & levado a perceber que nado se trata apenas de persuadir e sim
emocionar e conquistar.

E sempre bom utilizar da publicidade para o sucesso de uma marca, produto
Ou servico. Ao vincular essa marca, produto ou servico 3 arte e 3 cultura, obtemos
uma peca publicitiria digna de admiragdo do publico. Isso mostra que,
contemporaneamente, a publicidade nio se interessa apenas pela venda de uma
imagem, mas pela apresentacéo artistica do produto para conquistar e garantir a
fidelidade do publico.

Este trabalho nos permitiu nao apenas associar a arte e publicidade e o

significado estético de um produto, mas também nos levou a refletir que trazer a

proposta da arte ao produto nio s6 propicia a venda, mas, mais que isso, permite
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mostrar que a arte e a publicidade podem colaborar com outras visdes de usos dos
produtos no campo da comunicagao, colaborando com novas perspectivas para se
trabalhar arte na publicidade e as maneiras como a primeira, a arte, possibilita outra
visibilidade da marca, da venda e do marketing que passa a ser elaborado para que

a arte na publicidade n&o perca o seu potencial e dé ao produto a qualidade que ele

precisa ter.
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