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RESUMO

“O estimulo audiovisual na comunicagdo publicitaria da marca Havaianas — um
estudo da recepcdo a partir da diferenciacdo dos géneros” é o titulo desta dissertacado
gue tem como objetivo demonstrar como esse tipo de comunicagao “persuasiva” vale-
se, principalmente da midia televisiva para atrair e atingir seu publico receptor. Para
isso, a decorrente segmentacdo do mercado resulta mais do que necessaria, no sentido
de diferenciar os géneros feminino e masculino pelo menos por duas razdes: pelas
diferenciacdes estruturais e funcionais que marcam a conduta objetiva do consumidor,
mas, sobretudo, pelas motivagcfes pessoais ou subjetivas que mobilizam o publico de
massa nas praticas de consumo.

Os procedimentos metodoldgicos adotados iniciam-se com a constatacdo de um
estudo empirico do rastreamento visual e da diferenca dos géneros, realizado na
Universidade Mackenzie sob a direcdo do Prof. Dr. Salom&o Schwartzman. Nao nos
ocupamos em explorar este experimento ao qual tivemos acesso, por questbes de
tempo e de redirecionamento do trabalho. No entanto, a partir dessa constatacao,
delineamos a idéia das divergéncias perceptivas entre homens e mulheres em relagéo
a visdo, sendo os homens mais estimulados do ponto de vista objetal, enquanto as
mulheres sdo mais sensiveis aos chamados estimulos sociais. Exploramos assim nado
s6 o estimulo visual como o auditivo, com o fim de analisar um comercial de televisao
gue diferencia essa disputa dos géneros na hora de adquirir um produto com o valor
signico agregado da marca, neste caso das Havaianas.

O principal problema enfrentado neste trabalho centra-se na escolha do modelo
de comunicacdo, capaz de responder as realidades do mercado publicitario, a
linguagem do meio mais expressiva a respeito do fenémeno de consumo e a escolha
das pecas que podiam servir para a demonstracdo das diferencas perceptivas dos
géneros de um modo menos comprometido ideologicamente. Por isso, a escolha das
Havaianas resolve em parte alguns desses problemas, principalmente os ligados ao
discurso da televisdo e a driblagem que o comercial faz, utilizando a estratégia

humoristica para desmontar o tradicional poder masculino e reivindicar o papel da



mulher como potencial consumidor. Desta forma, inclusive 0 modelo de comunicacao
mencionado pode ser repensado a partir do destinatario.

Contudo, a principal contribuicdo da pesquisa esta em um estudo de campo, por
meio do qual se pode observar de que forma jovens ligados a area da propaganda, do
marketing se vem identificando com a situacdo proposta no comercial, com o0s
personagens que atuam nele, com o produto e a marca que o sustenta no mercado.

O principal referencial tedrico o constitui 0 modelo de comunicacdo de Roman
Jakobson que destaca o papel dos agentes no processo: emissor, receptor, mediados
pela mensagem. A reelaboracdo desse modelo de David K. Berlo na sua obra O
Processo da Comunicacgédo — Introducéo a Teoria e a Prética (1999), enfatiza a fungéo

do receptor e do feed — back que sdo a chave mais importante para entender a

comunicacgdo publicitéria. Os pressupostos do estimulo audiovisual sdo revistos na obra
de Angel Rodriguez A dimensdo sonora da linguagem audiovisual (2006); e, o
discurso televisivo, enquanto linguagem no texto Narrativa Audiovisual (1993) de
Jesis Garcia Jiménez. Comparecem a esta dissertacdo outros autores da
fenomenologia que ilustram o advento das sociedades de consumo e do espetaculo.
Para a abordagem especifica da publicidade, utiliza-se a obra de Leon Schiffman e
Leslie Lazar Comportamento do Consumidor (2000), com o fim de estabelecer os
principios da comunicacao publicitaria que sustentam como fim o processo de recepgao
no qual se podem identificar os modos de sentir, pensar e agir do publico consumidor.

O processo de mediacdo da linguagem televisiva, sem dulvida, dinamiza a
comunicacdo publicitaria no seu afd de difundir um produto como as sandalias da
marca Havaianas entre seus consumidores, principalmente em se tratando de seu
publico preferencial — as mulheres que conjugam instintivamente as matrizes

audiovisuais da cabeca aos pés.

Palavras — chave: comunicacdo — publicidade — midia audiovisual — géneros —

recepcao.



Abstract

“Audiovisual stimuli in the advertising message of the Havaianas trademark — a
study of the differences in the way the two genders receive it” is the title of the following
dissertation which aims to demonstrate the value of this type of “persuasive”
communiqué in attracting and reaching its target public, principally via the television
medium. For this, the segmentation of the market is a very necessary result, in the
sense of differentiating the masculine from the feminine for, at least, two reasons: first,
because of the structural and functional differences that earmark the objective conduct
of the consumer and, above all, second, because of the personal or subjective
motivations that mobilize the mass public in their consumer ways.

The methodological procedures adopted begin with the verification of an empirical
study of visual tracking and the differences between the genders, undertaken at
Mackenzie University under the direction of Prof. Dr. Salomdo Schwartzman. We were
not concerned with inquiring into this experiment to which we had access, due to
questions of time and redirecting of work. However, beginning with this verification, we
delineated the idea of the perceptive visual differences between men and women, with
men being more object visually stimulated while women are more sensitive to the so-
called social stimuli. Thus, we not only explored the visual stimuli, but the auditory
ones as well, aiming to analyze a television commercial that differentiates this gender
dispute at the moment of purchasing a product of significant aggregate value to the
brand, in the Havaianas’s case .

The main problem encountered in this study was centered on selecting the
communication mode, capable of responding to the realities of the advertising market, to
the language of the most expressive medium regarding the phenomenon of
consumption and the choice of the pieces that would serve to demonstrate these gender
perception differences in the least ideologically compromising manner. By choosing
Havaianas, a part of these problems were solved, principally those related to the
televised discourse and the way the commercial drives the words, using a humoristic
strategy to dismantle the traditional masculine force and assert the role of the woman as
potential consumer. Thus, even the communication mode mentioned can be rethought,

starting with the intended party.



Nevertheless, the main contribution of this research is the field study, where one
can see the way young people linked to the advertising and marketing areas identify
with the situation proposed in the commercial, with the characters actuating in it, with the
product and with the brand that sustains it in the market.

The principal theoretical reference that constituted this, Roman Jakobson’s
communication model, highlights the agent’s role in the process: sender, receiver,
mediated by the message. The re-elaboration of this model by David K. Berlo in his
book O Processo da Comunicacdo — Introducdo a Teoria e a Pratica (1999),
emphasizes the function of the receiver and the feedback which comprise the most
important key to the understanding of advertising communication. The pre-suppositions
of audio-visual stimuli are revisited in the work of Angel Rodriguez A dimenséao sonora
da linguagem audiovisual (2006); and the televised discourse language, in the text
Narrativa Audiovisual (1993) by Jesus Garcia Jiménez. Other authors appear in the
dissertation of this phenomenology that illustrates the advent of consumer societies and
the spectacle. To specifically address advertising, the work of Leon Schiffman e Leslie
Lazar Comportamento do Consumidor (2000) is used, as the end of the receiving
process where one can identify what the public consumer feels, thinks and acts.

The mediation process of televised language, without a doubt, energizes
advertising communication in its assiduousness to divulge a product like the Havaianas
brand sandals to its consumers, especially to its preferred public — the women who

instinctively conjoin the audio-visual matrixes from head to toe.

Keywords: communication — advertising — audio-visual media — genders — receiver.
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INTRODUCAO

Na atualidade, todo e qualquer estimulo audiovisual encontra seu correlato na
midia de maior alcance as massas: a televisdo, usada a exaustao pela comunicacao
publicitaria na sua tentativa de promover e difundir seus produtos e o valor das marcas
para as praticas sociais de consumo, dos bens materiais ou simbdlicos que circulam na
cultura contemporéanea.

Esta dissertacdo procura caracterizar o processo de comunicacdo de tipo
persuasiva, a publicitaria que fazendo uso da midia televisiva através dos comerciais,
estimula necessidades, demandas e desejos do receptor, segmentado de acordo a um
género diferenciado e seus comportamentos — habitos de consumo e modos de
subjetivacdo. A partir deste ultimo quesito, previsto no comercial das Havaianas, inicia-
se um estudo da recepcédo, considerada um fendmeno social ancorado nos efeitos da
transmissao e no influxo da midia.

Metodologicamente, estabelecem-se os principios teéricos que pautam o modelo
de comunicacdo mais usado no campo da publicidade, do marketing e da
administracdo. Recorta-se do primeiro campo, a producdo de um comercial no formato
audiovisual e as estratégias de reproducdo: perceptivas e identificatérias para a difuséo
do produto — sandalias, da marca — Havaianas e seus potencias consumidores.

Desta forma, a estrutura do trabalho fica da seguinte maneira: o primeiro capitulo
trata do modelo classico de comunicacao que focaliza a interacdo: emissor — receptor e
a mediacdo linguistica da mensagem na qual a publicidade desabrocha com o
componente estratégico e a persuasao retorica. Abre-se para o fendébmeno audiovisual
pela via dos estimulos perceptivos que a midia propicia, ressalta a mudanca
paradigmatica do produto a marca e o fendbmeno soécio — cultural das Havaianas no
contexto econdmico e social do mercado brasileiro.

O capitulo segundo analisa o comercial das Havaianas, conforme as categorias
receptivas da producdo — montagem, edicdo e divulgacdo, deixando em evidéncia a
estratégia narrativa dos personagens: um homem celebridade e uma mulher comum
gue dialogam e negociam seus interesses de curto e longo prazo sobre o produto e o

valor agregado da marca Havaianas. O efeito receptivo do comercial em relacdo ao



modo de sentir, pensar e agir do consumidor situa-se ante os conflitos de interesse,
sobre as motivagdes que suscita o uso do produto e a valorizagdo da marca. Como se
da efetivamente a recepcdo? Ou seja, a identificacdo de homens e mulheres com os
personagens representados na peca, com a situacdo que vivenciam na ficcdo e a
possivel resposta ante o apelo do género?

No capitulo terceiro, apresentam-se os resultados de uma pesquisa de campo
que sondou os efeitos receptivos do comercial das Havaianas, a imagem do
telespectador ou publico-alvo reconstruido na narrativa audiovisual da peca, o
comportamento diferenciado desse receptor e os tracos caracteristicos do género que
definem habitos, seja do ponto de vista do consumo, seja do ponto de vista do
espetaculo que a midia promove a favor da vida social pela via da informacédo e da
comunicagao interativa.

Este trabalho de pesquisa insere-se no campo da comunicagcao, ao considerar a
publicidade, uma pratica social da esfera publica, tal como a pensa Jiurgen Habermas
em sua critica & modernidade!. Nessa mesma linha, explora o poder midiatico da
televisdo, aliada a publicidade na exploracdo dos mercados e na segmentacdo deste
por géneros, constituindo-se assim em um estudo da recepcdo®. Apropria-se dos
enunciados da linha de pesquisa “Contribuicdes da midia para a interacdo de Grupos
Sociais” tomando como referéncia a mediagcdo da televisdo e a publicidade nos
processos que dinamizam a comunicacdo, sobretudo, os concernentes aos efeitos
receptivos que o produto sandalias da marca Havaianas vem provocando em termos de
identificagdo com a populacao brasileira.

Por isso, nos aplicaremos a analise do comercial: “Comerciais” das Havaianas
com o intuito de entender a informacdo contida na mensagem audiovisual e as
possiveis repercussfes no receptor. Desta forma, nossa abordagem examinara

conjuntamente aspectos da producdo desse comercial, a fase sensivel e cognitiva da

! A obra de Habermas mais usada para efeitos da dissertacdo é Teoria de la Accién Comunicativa
2003).

Mesmo que ndo seja um estudo acabado da recepcdo, porque isso demandaria muito tempo em
relacdo ao escopo e ao valor representativo da amostra. A intengdo é demonstrar como aqueles aspectos
mais salientados em cada capitulo deste trabalho, ficam na percepcdo do receptor e nos modelos
identificatorios que este é capaz de produzir e projetar na sua acédo deliberativa.



recepcado e a fruicdo sensivel e comunicativa da identificacdo do telespectador com a

representacao dos géneros.



Capitulo 1: A comunicacao publicitaria das Havaianas

A publicidade é uma forma de comunicagdo persuasiva que visa, sobretudo, ainda
gue nao necessariamente, induzir a aquisicdo de determinados produtos, marcas ou
servicos. Neste capitulo, utilizaremos a designacdo de comunica¢do publicitaria para
referirmos a esse processo de interacdo social que promove as praticas de consumo.

No item, “comunicacdo e persuasao”, descreveremos 0 processo de comunicacgao,
seus principais agentes e destacaremos o papel do receptor, enfatizando a persuasao
como estratégia do discurso publicitario para alcanca-lo.

“O estimulo audiovisual da midia — a narrativa publicitaria” tratard do estimulo como
fator determinante na producdo de sentidos e na diferenciacdo dos géneros com
relac@o a apropriagdo da mensagem televisiva dos comerciais.

Este capitulo fechard desenhando a importante passagem do produto para a marca,
e 0 surgimento no Brasil do fenbmeno da marca Havaianas, que tem |he outorgado um

lugar de destaque no mercado nacional e internacional.

1.1Comunicacgéo e persuasao

A relagdo comunicacédo - persuasao remete a expressao “técnica da palavra em ato” ou

a seu equivalente “arte do discurso™

. A retérica, portanto esta relacionada com a arte
da linguagem ou da forma de expressdo eficaz para persuadir ou comover a um
determinado publico. Seja qual for a formulacéo, estd implicita nela, uma caracteristica
essencial da retorica: a distintiva e decisiva consciéncia de que uma obra cobra vida e
se consagra a partir de sua insercédo natural em uma situacédo sécio — comunicativa, ha
qual funciona como eixo de todos os fatores implicados: orador, publico receptor e
contexto, principalmente.

Por esta razdo, veremos quais sdo os fatores que determinam o processo de

comunicagdo, seguindo o modelo classico formulado por Roman Jakobson em

® Toda técnica de persuasdo requer um modelo metodolégico capaz de produzir uma mensagem de
acordo com as potencialidades da oratéria e da hermenéutica ou interpretagdo. Neste sentido, a
comunicacdo publicitaria oferece um campo vasto para analise desses elementos persuasivos que
estruturam a mensagem e que causam efeitos de sentido no receptor que procuraremos indagar ao longo
deste trabalho.



Linguistica e Comunicacédo (1974) e o do pesquisador estadunidense David Kenneth
Berlo no seu livio O processo da comunicacdo — introdugcdo a Teoria e a Pratica
([1929]1999)".

O funcionamento da mensagem publicitaria ocorre tendo em vista a finalidade de
transmitir a informagdo, uma vez que participam do processo comunicacional: um
emissor que envia a mensagem a um receptor, usando do cédigo para efetua-la, esta
por sua vez, refere-se a um contexto. A passagem da emissdo para a recepgéo se faz
por meio de um suporte fisico que € um canal. Os fatores que sustentam o modelo de
comunicagdo sao, portanto: emissor, receptor, canal, codigo, referente e mensagem.
Mais, nem sempre foi assim, o psicologo austriaco Karl Buhler montou esse modelo de
forma tradica apontando trés fatores basicos: o destinador — mensagens de carater
expressivo, o destinatario — mensagem de carater apelativo e 0 contexto — mensagem
de carater comunicativo. Roman Jakobson, anteriormente citado, no ensaio Linguistica
e Poética (1974) amplia essas funcdes de trés para seis, complementando o modelo de
Buhler. Para isso, Jakobson enfoca o perfii da mensagem, conforme a meta ou
orientacdo dessa mesma mensagem em cada fator de comunicacéao.

Assim, as atribuicfes de sentido ou possibilidades de interpretacdo — as mais plurais
— que se possam deduzir e observar na mensagem, principalmente publicitaria no
Nnosso caso estdo localizadas na prépria direcao intencional do fator da comunicacgéo, o
qual determina o perfil da mensagem, determina sua funcéo, a funcdo da linguagem
gue marca a informagéo. Por isto, a énfases no fator determina a fungéo da linguagem:
contexto — referencial; emissor — emotiva; receptor — apelativa; canal — fética;
mensagem — poética; cdigo — metalingiiistica. (CHALHUB, 1995:6) °

O processo de comunicacdo, segundo todos os referenciais assinalados, parte do
principio de que, esta, apenas pode existir pela interagdo humana, ou melhor, pela

relacdo entre pessoas. Assim, emissor e receptor (es), designam significados a fatos

* A indicagéo da data entre colchetes corresponde & data do lancamento do livro, enquanto a data entre
Earénteses refere-se a edigdo consultada para efeitos desta dissertagéao.

A funcéo referencial separa dois niveis da linguagem, denotativo — descritivo e conotativo — inferencial.
Estes conceitos sdo tratados no ensaio Linglistica e Poética, traduzido ao portugués por Linglistica e
Comunicagao. Sao Paulo: Cultrix, 1969.



produzidos, em particular os relacionados com o comportamento®. Um caso em
particular € o da comunicagdo linguistica, o conceito de comunicacao pressupde nesse
caso, outros dois conceitos: o conceito de relagédo e o de transmissdo. A relacdo é entre
seres, entre pessoas e a transmisséo € de informacgéo, de significado.

A primeira condi¢do para que exista comunicacao € a presenca de um emissor — ou
sistema emissor — e um receptor — ou sistema receptor. E verdade que ambos podem
coincidir em um mesmo individuo, mas trata-se de um caso particular. Emissor e
receptor sdo, pois os primeiros fatores do processo de comunica¢do. Por sua vez, para
que exista transmissdo de informacéo, de significado, € necessario que exista também
mensagem. E para produzir a mensagem €& necessario um codigo conhecido pelos
seres humanos que se comunicam. O processo de producdo da mensagem por parte
do emissor se denomina codificacdo, e decodificacdo € o uso do codigo pelo receptor
para interpretar a mensagem (BERLO, 1999:55).

Para a comunicacado publicitaria, o emissor € o indicador deste processo, chama-se
também de fonte e esta pode ser formal ou informal. A fonte formal representa uma
empresa com fins lucrativos e esta associada a figura do anunciante; uma organizacéo
sem fins lucrativos, uma fonte informal pode ser um pai, um amigo que oferecem
informacdes ou conselhos sobre um produto, servico ou marca’. O publico alvo confia
frequentemente nas fontes informais de comunicacdo ao fazer suas escolhas de
compra porque, ao contrario das fontes formais, o emissor aparentemente nada tem a
ganhar com as acdes subsequentes do receptor. Por esse motivo, a comunicacao

informal boca a boca — propaganda tende a ser altamente persuasiva. Pesquisas de

mercado mostram que os consumidores preferem fontes pessoais de informacédo
quando compram produtos ou servigcos, porque tém mais confianga nessas fontes
(KEITH, 1995:10-25).

Ja o receptor da comunicacdo formal tende a ser visto como potencial alvo ou
cliente. Existem muitos publicos intermediarios e até nao pretendidos para a

comunicacao publicitaria, exemplos deste tipo de publico sdo atacadistas, distribuidores

® As questdes relacionadas com a conduta ou comportamento sdo previstas em todo e qualquer estudo
de recepcdao, particularmente quando se trata do consumidor e seus habitos de compra.

" Dentro do modelo de comunicacéo publicitaria 0 anunciante é quem demanda a criagdo de uma peca
ou comercial para ser veiculado. Neste processo interfere a agéncia com sua dupla de criagcdo composta
por um redator e um diretor de arte.



e 0s varejistas que sdo guiados por anuncios que tentam persuadi-los a encomendar e
estocar mercadorias, e profissionais relevantes como arquitetos e médicos que sao
guiados por anuncios profissionais na esperanca de que esses profissionais
especifiquem ou prescrevam os produtos para o publicitario. O publico ndo pretendido
inclui todo mundo que esta exposto a mensagem da Midia, mesmo que ndo seja um
alvo da fonte - emissor. Nesse publico sempre se encontram profissionais interessantes
para 0s publicitarios como: acionistas, instituicbes de crédito, fornecedores,
empresarios, banqueiros e comunidade local, além do publico em geral. Para a
comunicagdo publicitaria ndo importa o tamanho do publico, o importante saber que
este é formado por receptores individuais, cada um deles interpretando a mensagem de
um modo particular. Neste sentido, quanto mais se internaliza o desejo do consumidor
em termos de representacdo, mais possibilidades existem de se alcancar o publico em
massa (SCHIFFMAN e LAZAR, 2000:202).8

A mensagem € transmitida, em primeirissima instancia, gracas a estruturacao e
modulacdo de um meio fisico determinado que € o canal. A importancia relativa dos
canais é funcdo tanto da espécie dos seres que se comunicam, quanto das
circunstancias precisas que condicionem a emissdo de uma mensagem. De um modo
geral, os canais mais usados sdo o visual e o auditivo, por isso exploramos o estimulo
audiovisual usado pela midia televisiva quando se trata de divulgar produtos, marcas ou
servicos publicitarios, diferenciando o publico de acordo com o género (BERLO,
1999:55).

Uma mensagem verbal, escrita ou falada, no modelo de comunicacao lingtistica,
pode conter mais informacéo especifica sobre o produto, servico ou marca especificos
do que uma mensagem nao verbal. Algumas vezes em publicidade, uma mensagem
verbal é combinada com uma ilustracdo ou uma demonstracdo, juntas podem fornecer
mais informacdo ao receptor. A informacdo nédo verbal muitas vezes toma a forma de
comunicagdo simbdlica (IBIDEM: 1999:65). Por isso, a comunicacgdo publicitaria deve
muito aos estudos semioticos as possibilidades de analise dos significados implicitos

nos signos, imagens e simbolos que povoam seu universo. Os profissionais da

8 Os autores acima citados da obra Comportamento do Consumidor (2000) referem-se aos receptores
do modo em que sdao chamados na comunicagao publicitaria: pablico-alvo.



publicidade desenvolvem logotipos, por exemplo, que sdo associados exclusivamente
aos seus produtos. Até mesmo uma cor como a vermelha que distingue o produto no
comercial de Havaianas; e ndo serve para nenhuma outra funcdo, pode ser uma marca
registrada. Vale também a pena ressaltar que a linguagem corporal se constitui em um
indicio importante que leva ou ndo a compra e que a onipresenca da imagem no mundo
da comunicacdo constitui-se em um dado de realidade, na matéria — prima com que a

publicidade vai construir seus discursos de persuasao.

o

o

EMISSOR MENSAGEM CANAINE - 2 RECEPTOR

NAG

COMPREENDE?

Pré-desies parn Assegurar que a Mensagen Serfi Recehida
MMM@T“:MHM Nio *

Figura 1 — Modelo de Comunicagéo — adaptado da obra de BERLO (1999).

Dado um determinado canal, do tipo que seja a produgcdo de uma mensagem se faz
de acordo com um codigo. O cdédigo faz passar o conteldo da informagdo de um
emissor para um receptor gracas a uma transformacdo determinada, mediante uma
mensagem. O codigo mais usual na comunica¢do humana € a lingua. Em uma situagéo
comunicativa habitual da vida cotidiana das pessoas, conflui uma série de cédigos, de
modo que as execucgbes de uns incidem sobre a dos outros, trata-se da mixagem
desses codigos proprio dos produtos da industria cultural nos dias de hoje. Nesse
sentido, qualquer peca publicitaria veiculada pela Midia € considerada um produto
cultural. Midia é um conceito, comumente associado ao fenbmeno de massas ou a

comunicagdo direcionada. As midias classificam-se em: impressa — jornal, revista,



cartazes, entre as mais importantes; e transmitida de acordo com os cdédigos
audiovisuais — radio, cinema e a televisdo, que nos servira de suporte para observar os
efeitos de sentido produzidos pela interacdo da mensagem com o receptor nesse ciclo
da comunicagédo publicitaria.

O processo de comunicagao se fundamenta entdo nos conceitos acima assinalados,
o de relagcdo entre seres humanos e o de transmissdo de uma mensagem. Existem

outros elementos que fazem parte do processo de comunicagéo: o contexto e o feed back

— retroalimentacdo (SHIFFMAN e LAZAR, 2000:204). O termo contexto refere-se, no
sentido amplo, a situagdo em que a mensagem € produzida pelo emissor e interpretada
pelo receptor. O contexto inclui um conjunto de fatores de tipo psicolédgico, socioldgico e
fisico que configuram o entorno em que tem lugar o ato comunicativo, também inclui o
contato, isto €, condicbes que fazem possivel a comunicacao, o referente, realidade
objetiva a qual se refere a mensagem e o entorno ecoldgico, biolégico, socioldgico e
psicolégico da relacdo. Isto na comunicacdo publicitaria é trabalho principalmente da
agéncia, um trabalho de pesquisa que compromete um conhecimento abrangente da
realidade do receptor ou publico alvo.

Existem dois tipos de contexto, segundo o modelo classico da comunicacdo que
estamos analisando, um que se refere a realidade e 0 outro aos elementos que entram
em relacdo. Sobre este ultimo, chamado também de contexto da agéo precisamos dizer
algumas coisas, trata-se da relacdo entre a mensagem, 0 emissor e uma realidade
subjacente a ambos. Isto significa que os fragmentos da mensagem nao sé sao
modelados pelo contexto de uma realidade suposta sendo pela presenca de um
emissor, um “enunciador”, um ator, aquele que faz com o receptor, ator também, que o
processo de comunicacdo seja uma atividade. Esta presenca dos atores constitui
justamente a contextualidade da agéo.

Outro elemento que cabe assinalar como presente em uma situagdo comunicativa é
0 feed back ou retroalimentacdo. Com este termo nos referimos a uma informagéo
procedente do receptor como resposta a mensagem recebida e que tem uma influéncia
sobre o comportamento do emissor original. Este componente da comunicacdo

publicitaria é essencial, o feed back € imediato e permite reforcar, mudar ou modificar a

mensagem para se certificar de que seja entendida da maneira pretendida. Para
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patrocinadores de comunicac¢do é fundamental obter feed back tdo prontamente quanto
possivel®. Existem métodos para sua obtencdo, no sentido de criar comunicacdes
persuasivas, o patrocinador que pode ser um individuo, uma empresa comercial ou uma
sem fins lucrativos; precisa primeiro estabelecer os objetivos da comunicacdo, em
seguida selecionar o publico apropriado para a mensagem e a Midia pela qual se
chegara a este, e entdo planejar — decodificar a mensagem. Um componente essencial
das estratégias de comunicacéo é selecionar o publico apropriado. E, o publico é feito
de individuos, em muitos casos, grande numero de individuos. Pelo fato de cada
individuo ter tracos, caracteristicas, interesses, necessidades, experiéncias e
conhecimentos proprios, é essencial para 0 emissor segmentar o publico em grupos
gue sejam homogéneos em termos de algumas caracteristicas em comum. Esta
segmentacao permite ao emissor criar mensagens especificas para cada publico alvo e
transmitir essas mensagens por um meio de comunicac¢ao audiovisual especifico.

Em sintese, o emissor seleciona a mensagem, a codifica, e seleciona um canal
apropriado pelo qual vai envia-la. O receptor decodifica — interpreta —a mensagem e
entdo responde ou ndo, dependendo da exatiddo da interpretacdo e do poder de

persuasdo da mensagem. A resposta do receptor constitui o feed back para o emissor.

Os conceitos base do ato de comunicacéo, portanto sdo processo e participacdo™.
Um processo € um conceito abstrato que designa uma relacdo dindmica entre objetos
concretos, uma sequéncia organizada de fatos e acontecimentos. O processo de
comunicacgao é assim transmissdo de informac&o por meio de uma mensagem. O outro
aspecto importante a se considerar € a participacdo de todos os componentes que
operam mudancgas constantes, e de maneira especial os protagonistas, os atores ou

agentes do processo comunicativo.

o O feed back € 0 elemento chave da comunicacédo publicitaria, a resposta do receptor ao estimulo e ao
apelo do emissor e somente a partir dele este pode determinar se a mensagem foi recebida e de que
forma. O feed back pode se dar na comunicacéo interpessoal, quanto na comunicagdo impessoal ou de
massas a qual a midia dirige preferencialmente suas mensagens.

1% Sobre o conceito de processo, Berlo oferece um antecedente importante, que se refere a origem e uso
dos modelos de comunicacdo. Refor¢a a idéia de que desde Aristételes, os modelos de comunicagéo sao
similares e que o modelo mais usado na contemporaneidade, corresponde ao elaborado em 1947 pelo
matematico Claude Shannon e pelo engenheiro Warren Weaver. Assim, 0s cientistas do comportamento
julgaram o0 modelo Shannon e Weaver Util na descrigdo da comunica¢éo humana (BERLO, 1999:29).
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Como vimos, no caso da comunicacdo humana, os elementos da mensagem sao
portadores de informacéo muitos além de serem s6 unidades linglisticas. O éxito de
todo o processo se vera comprometido se aparecerem barreiras de comunicagdo que
se devem fundamentalmente aos canais de transmissdo. Quase sempre, 0S Signos
mediante 0S quais nos comunicamos, competem com outros elementos que participam
do canal que nos serve de meio de comunicacao. Estes elementos sdo os conhecidos
ruidos, por extensdo podem-se definir como o conjunto de todos os elementos que
representam perturbacdes de fato na comunicacao (BERLO, OP. CIT: 160).

Esses estudos da comunicacéo privilegiaram, durante longo tempo, a emissao; mas
recentemente, tem-se destacado a recepcédo, a qual nos referiremos em particular por
estar estreitamente ligada ao processo de mediacdo da linguagem publicitaria que
dinamiza a comunicagdo entre 0s grupos sociais de consumidores, enfatizando os
efeitos de sentido causados no ato de recepcdo da mensagem, como disse a ementa
da linha de pesquisa na qual se insere esta dissertacdo: “Contribuicdes da Midia para a
interacdo entre Grupos Sociais” .

Os estudos da recepcdo como genericamente foram chamados, colocaram em
questdo as explicacdbes monocausais sobre o comportamento do receptor ou
destinatario dos meios e as mensagens massivas; impugnaram as concepcoes
instrumentais da linguagem; re-descobriram os sujeitos e suas ac¢des, antes encobertas
pelo peso das estruturas e dos sistemas; reconceitualizaram a cultura como um
processo social, continuo e contraditério, de producdo de significacbes. Assim, 0s
destinatarios da midia viraram produtores, ndo receptaculos de sentido pré-
constituidos, termos passivos de operacdes de transmissdo sendo sujeitos ativos de
uma complexa relacdo (MATA, 2001:183).

Mas, antes de adentrarmos na complexidade destes estudos, retomemos o0s
principios que caracterizam o0 processo de comunicagdo para situar a recep¢ado dentro

7

dessa estrutura. Recepcdo € simplesmente receber algo de alguém. No processo

" Grupos Sociais sdo definidos pela sociologia como o conjunto de pessoas que compartilham algo em
comum. E sado divididos em primarios e secundarios. Aos primeiros pertencem: a familia, vizinhos e
colegas de trabalho. Ao segundo, grupos religiosos e profissionais e a este, por sua vez pertencem 0s
grupos de referéncia que compartilham de um interesse comum — consumo — ou que tem uma base de
interacdo — o espago social de referéncia (STEWART, Elbert e GLYNN, James, 1978). O grupo social
exerce grande influencia nas decisGes de compra. As pessoas pautam seus comportamentos a partir e
em funcdo dos grupos com os quais interagem segundo nos informam os autores citados.
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comunicativo isto pressupde o reconhecimento de que existe uma relacéo interativa
entre os agentes: emissor e receptor, entre eles o que media essa interagdo € a
mensagem. Sendo esta Ultima a pec¢a chave da comunicacdo publicitaria. Ainda que
pareca reiterativo insistir no modelo, anteriormente descrito, isso € relevante para
assinalar que existem pelo menos trés componentes indispensaveis no processo de
comunicagdo em que todo mundo coincide: a transmissdo da mensagem, a mensagem
em si e a recepcgao.

Essa atividade relacional que perpassa os agentes da comunicacdo é marcada pelo
estigma de um passado, de um ser superior a outro, surgindo a necessidade do
convencimento, da argumentacdo, do discurso, tanto quanto da “persuasdo” para
diminuir esta brecha social. Em tal relacdo assimétrica ndo se evidenciam o0s
pressupostos do dialogo; Unica forma da comunicacéo legitima, de troca, de partilha, de
participacdo dos agentes e da interlocucdo como elemento fundador do conceito de
comunicagao.

David K. Berlo afirma que se “limitarmos o debate & comunicacdo efetiva, o
recebedor € o elo mais importante do processo de comunicacdo. Se a mensagem nao
atingir esse recebedor, de nada adiantou envia-la. Um dos pontos de maior importancia
na teoria da comunicagcdo é a preocupacdo com a pessoa que esta na outra parte da
cadeia da comunicacao, o recebedor” (BERLO, 1999:53). O autor reforga a estrutura de
comunicacgdo através do modelo relacional assimétrico a partir do receptor. No entanto,
surge outra dimensdo da analise, sendo o receptor 0 elo mais importante da cadeia
comunicacional, de acordo com Mauro Wilton Sousa, na sua tese de Livre Docéncia
Recepcdo e Praticas Publicas de Comunicacédo (1997). Ele é, portanto, o motivo
maior do proprio processo de comunicacao. O ato de receber identifica o receptor como
sujeito sob o qual a razdo do ato comunicativo se justifica.

Entretanto, as limitacdes do termo recepcao déo conta de uma acao interativa que o
torna ao mesmo tempo sujeito e objeto da investigagdo ou pesquisa no campo da
comunicagdo. E como € no contexto que a estrutura comunicacional se realiza, ha de
se indagar sobre a situacdo historica, econdbmica, social e cultural que o receptor vive
para poder sugerir uma mensagem capaz de causar uma sensagao, uma emogao ou

um sentimento que o leve a acdo deliberativa da compra. A questdo sai assim do
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ambito mais imediato da interlocucdo dos agentes e se desloca para o mundo em que
atuam, o de referéncia, o sistema social e o poder em suas formas de expressao
objetiva. Sousa insiste em que o conceito de recepgdo mostra-se limitado por entender
a comunicacdo para além da relacdo entre individuos e envolver a relagdo com a
natureza, com as instituicdes, as tecnologias e a comunicacao do ser consigo mesmo
(SOUSA, 1997:8).

O termo recepcdo é€ instigante por ser derivado da prépria comunicagdo, um campo
de conhecimento em construcdo que depende do aporte de outros saberes e praticas
para ir-se consolidando. Desta forma, a publicidade estabelece dialogos entre as
necessidades, demandas e desejosos do receptor e 0s modos de persuasdo mais
oportunos que o emissor escolhe com o fim de representar essa relagdo por meio da
mensagem e de abrir possibilidades de interacdo pela via da informacéao.

A propria historia do termo emissor e receptor permite observar sua proximidade
com aquilo que hoje, tem-se convencionado em chamar de modelo informacional. Esse
modelo valoriza o informar como elementos estruturantes da acdo comunicativa. Mas,
ante a hegemonia do transmitir sobre o compatrtilhar, paira a duvida sobre a dualidade
das formas de articulacéo relacional dos agentes do processo de comunicagdo, como ja
mencionamos anteriormente, no sentido de desumanizar ou direcionar os interesses de
uns sobre os outros. No entanto, essa dualidade foi tomando novas formas e
assumindo novos modelos interpretativos na cultura contemporanea.

Na atualidade, € a Midia que tem o papel protagbnico na sociedade, deslocando o
emissor e receptor, na medida em que se associou com as tecnologias aplicadas a
comunicacdo. A técnica coloca-se como mediadora do ato comunicativo e a ciéncia
ainda procura resgatar o carater fenomenal dessa acdo. O modelo informacional neste
sentido busca identificar, qualificar e controlar ndo sé os agentes da comunicacdo, mas
como homem e maquina se conjugam na producao e recep¢do de mensagens.

Com isto, criou-se este modelo no qual se identifica:

(1) Uma fonte de informacéo
(2) A mensagem a ser emitida

(3) O transmissor maquina
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(4) O mundo dos signos presentes a serem observados
(5) Eventuais ruidos perturbando a transmissao

(6) A captacao de sinais pelo receptor

(7) A mensagem entao apreendida

(8) O destinatario final (SOUSA, OP. CIT: 11)

Estes oito elementos sdo estruturadores em relacdo a como 0 homem e a maquina
se fusionaram para produzir e receber informacdes, segundo a rapidez e velocidade,
entre outros elementos e condigbes técnicas. Esse modelo sustenta as diversas
relacbes da tecnologia na comunicacdo contemporanea que hoje possibilitam a
expansao dos meios de comunicagao por todo o mundo. A comunicacao pelos veiculos
de amplo alcance é marcada pela atuacado da imprensa e do radio, mais tarde pela
televisdo. A preocupagdo com 0s meios de comunicagdo social define a base de um
processo explicativo que se denominou funcionalismo, cujos objetivos principais
consistiam em determinar como controlar as grandes massas, como usar 0s meios de
comunicacdo para fins determinados e como difundir conhecimento, inovacdo e
consumo.

Estas preocupagfes politicas e econdémicas, mas também estratégicas com fins e
objetivos pragmaticos trouxeram ao campo da comunicacao contribuicées importantes
do ponto de vista disciplinar, no campo da sociologia, da politica, mas, sobretudo, no
campo da psicologia social.

Mauro Wolf no seu livro Teorias da Comunicacdo (1995), refere-se ao
desenvolvimento simultdneo da sociedade e dos meios de comunicacao, estabelecendo
4 fases que nos ajudardo a entender as mudancas operadas nos modelos de

comunicagcdo de um modo geral, e da recepcdo em particular:

1) A fase primeira, chamada de hipodérmica na qual a preocupagdo com 0 novo
publico urbano e industrial fez procurar um modelo mecéanico ao utilizar os
meios de comunicacao ante esse publico emergente.

2) Em uma segunda fase dos estudos assinalados por Wolf, observa-se que a

relacdo dos meios de comunicacdo junto as pessoas, no contexto de uma
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sociedade urbana e industrial ndo era mecanica nem determinada. Dependia
também da “persuasao”. O discurso era tdo importante quanto o conteldo
desse discurso. A credibilidade da mensagem néo estava no produto, mas na
persuasdo com que este fosse apresentado. A dimensdo mais psicolédgica
dessa fase é quando se consagra e expande a pratica publicitaria, rompendo
com a fase mecanicista anterior, quando se identificam os efeitos como o
grande objetivo da acdo comunicativa.

O que vai marcar esta fase funcionalista da analise da comunicacdo € o
estudo dos efeitos e impactos comportamentais que o0s meios de
comunicagao poderiam exercer sobre as pessoas e Grupos Sociais, definidos
anteriormente.

Justamente nesta fase se estabelece o recorte que fazemos sobre a
diferenciacdo dos géneros e dos antecedentes ou informagBes necessarias
que a fonte emissora ha de levar em consideracdo para direcionar sua
mensagem para o0 grande publico, a fim de causar efeitos de sentido no
receptor, principio e fim da comunicacédo publicitaria.

3) A terceira fase, marcada pela dimensdo socioldgica procura captar 0s
componentes da organizacdo social que mediam a obtencdo dos efeitos.
Deslocam-se as preocupacdes do psicolégico para o sociolégico: a
identificacdo da relacdo grupal das pessoas como medicdo na tomada de
decisOes. Este tipo de estudos centra-se em questdes de lideranca de grupos
nas mediacdes presentes na esfera da atuacao social.

4) Na quarta e ultima fase, usos e gratificacbes sdo vistos como razdes que
acabam sendo as motivacdes que geram efeitos. Os meios de comunicacao
atuam sobre a sociedade a medida que o0s usos dos meios promovem
gratificacdo na manutencdo do sistema. Privilegiam-se as funcdes
administrativas, mais do que os efeitos sociais imediatos dos meios de

comunicagao.

Portanto, baseados na experiéncia da psicologia experimental que define o

estimulo, elaboracdo e resposta fazendo parte da estruturacdo do comportamento
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humano, entendemos que os meios de comunicacdo social podem ser instrumentos —
meios - de estimulo junto ao grande publico com - o fim - de obter efeitos em relacdo a
mensagem e ao ato ritualistico do consumo no contexto da comunicagéo publicitaria de
atualidade. Por isso, a melhor forma de intervencdo sobre o grande publico —
receptores, esta em planejar estimulos individuais que proporcionem efeitos coletivos
ou voltados a grande massa.

Surge com isto a publicidade como a grande parceira dos meios de comunicacao,
ndo so pelos interesses econdmicos que mobilizam a ambas, mas também como
construtores de linguagem. O receptor € procurado como sujeito do discurso publicitario
e dos meios de comunicacdo. O apelo € para decidir e se identificar, 0 consumo é
apenas um passaporte para sua integragao social.

O paradigma individuo — sociedade resulta neste caso, uma estratégia para fazer do
receptor em particular, um instrumento para a manutencdo do préprio sistema sécio-
econbmico, a medida que o interesse final € o consumo do produto, e ndo as razdes
que levam o receptor a consumir. Esta visdo instrumental do receptor apontada por
Sousa reforca ainda mais essa relacdo assimétrica que vinhamos sinalizando, do
emissor/anunciante/sistema de  comunicacdo sobre o individuo/receptor
singular/consumidor (SOUSA, OP. CIT. 18).

Elencados os conceitos fundamentais usados pela teoria da comunicacdo e
relacionados com um tipo de comunicagdo especifica, a publicitaria, o intuito agora
consiste em demonstrar como as praticas audiovisuais estimulam de modo diferenciado
a homens e mulheres, quando se trata do consumo de um produto como as sandalias
da marca Havaianas.

Um break final. As Havaianas, personagens principais nas narrativas que
analisaremos no capitulo a seguir, nascidas em 1960 como “a mais simples resposta a

necessidade de proteger os pés”, tornaram-se Cu/t, tendo fabricacdo de cinco pares por
segundo. Nos anos 90, a marca mudou de Status. O Glamonr chegou em 1994, com o
lancamento das Havaianas Top, que incluiu as cores da moda, embalagens, novos

expositores e publicidade direcionada para a classe média. O passo seguinte foi uma
nova definicdo de valor do produto. Hoje, sdo vendidos 3,5 milhdes de pares em 43

paises, segundo nos informa o site http://www.havaianas.com.br.
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1.2 O estimulo audiovisual da midia — a narrativa publicitaria

Neste item, partimos da idéia de que entre os objetivos essenciais da pesquisa
sobre comunicacdo publicitaria, esta poder determinar qual € o influxo da midia,
principalmente a televisiva no fendmeno da recepcdo? O meio cria uma expectativa em
relacdo as propagandas ou comerciais veiculados e, estes, obedecem a um estilo
“persuasivo” nas narracdes de suas mensagens, cujo principal foco € o publico
consumidor. Por isso, as estratégias de midia sdo componentes fundamentais de um
plano de comunicagdo publicitéria. Elas tém a ver com a colocag¢do dos anuncios em
um veiculo especifico, lido, visto ou ouvido pelos mercados — alvos selecionados. Para
gue este objetivo seja alcancado, os anunciantes elaboram, a partir de pesquisas, um
perfil do consumidor que inclui o veiculo especifico que eles |Iéem ou assistem.

O veiculo também pesquisa seu proprio publico no sentido de desenvolver perfis
de publico, no contexto da comunicacdo massiva. Um veiculo eficaz em termos de
custos € o que mais aproximadamente combina o perfil do consumidor do anunciante
com o perfil do publico do veiculo. Antes de selecionar os veiculos especificos de midia,
0S anunciantes precisam selecionar uma categoria de midia geral que ira dar realce a
mensagem que eles querem transmitir. A categoria que os profissionais da area de
publicidade selecionam depende do produto, servico ou marca a ser anunciado, do
segmento do mercado a ser atingido, e dos objetivos publicitarios do profissional
envolvido. Em vez de selecionar uma categoria de midia e excluir outras, muitos
anunciantes adotam uma estratégia de campanha de multimidia, com uma categoria
principal carregando o maior peso da campanha e as outras categorias fornecendo
apoio suplementar.

Numerosas pesquisas comparam a eficacia de cada veiculo em relacdo a outros
para varios produtos, publicos e objetivos publicitarios, mas ndao sendo objetivo desta
dissertacdo discutir pesquisas quantitativas de mercado, nos limitaremos s6 a esbocar
um panorama da situagdo do mundo publicitario. Em geral, os resultados a este

respeito, ndo tém sido conclusivos. Cada categoria de midia tem certas vantagens e
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desvantagens que o profissional da publicidade precisa levar em conta ao desenvolver
uma estratégia de midia para uma campanha especifica. Algumas categorias de midia
sdo veiculos mais apropriados para certos produtos ou mensagens do que outros.
Neste sentido, abordaremos algumas questdes relativas a midia televisiva na qual as
Havaianas aparecem como um fendmeno do mercado nacional e franca extensao. As
principais questdes que os profissionais da comunicagéo publicitaria precisam levar em
conta, quando selecionam uma midia especifica, sdo os publicos, as caracteristicas do
publico e a eficacia de seus anuncios.

Portanto, o que permite que determinados produtos midiaticos alcancem éxito
entre seus espectadores? Para responder a esta e outras questdes a respeito do
estimulo audiovisual da midia, utilizaremos a obra, A dimensé&o sonora da linguagem
audiovisual de Angel Rodriguez (2006)2. O ponto de partida para este autor
referenciado é o seguinte, se entendermos que todos os seres humanos percebem os
mesmos estimulos fisicos utilizando os mesmos mecanismos fisiologicos, e que esses
mecanismos determinam a interpretacdo de qualquer variacdo do ambiente préximo ao
corpo de acordo com suas caracteristicas bioldgicas, um dos pontos de partida na
pesquisa sobre comunicacdo publicitaria ha de ser necessariamente a percepcao
humana.

Se a gama de frequéncias sonoras que qualquer ser humano percebe é
praticamente idéntica a que percebem todos os outros, e a gama de frequéncia
luminosa também o é; se o sistema receptor de informacdo externa responde as
mesmas necessidades bioldgicas, espaciais, cinéticas, alimentares, tateis, de
temperatura, etc., ndo se incorre em nenhum erro, sugere Angel Rodriguez, ao afirmar
que € possivel encontrar variaveis universais nos mecanismos humanos de
interpretacdo das mensagens sonoras e visuais (RODRIGUEZ, 2006:23). De acordo
com as reflexdes propostas pelo autor, ao se considerar a percep¢do humana como

ponto de partida, € necessario contemplar a percep¢do como um sistema global Unico.

12 Esta obra traduzida pelo SENAC conta com a apresentacio para a edicdo espanhola de Armand
Balsebre e para a edigao brasileira de Juan Droguett.
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A logica da percepcédo do ser humano néo isola o som da luz, ou do tato; os objetos séo
vistos e ouvidos ao mesmo tempo — simultaneamente (SANTAELLA, 1998)%.

Existe, portanto uma linguagem audiovisual diferente para cada meio? A idéia de
que as caracteristicas de cada meio levam ao desenvolvimento e a orientacdo de uma
linguagem especifica tem origem principalmente na producdo. A existéncia de uma
linguagem especifica para cada meio audiovisual s6 € parcialmente certa se
encararmos 0 meio sob a perspectiva do emissor — ou, de forma mais concreta, da
perspectiva do produtor ou do diretor, isto é, daquele que deve manipular a tecnologia
do meio para construir fisicamente os produtos narrativos. Mas este € sO um problema
para quem produz as mensagens; Ndo o € para quem as recebe.

O receptor, principal agente de interesse neste trabalho, limita-se a ver e escutar,
ndo precisa aprender previamente nenhum cédigo complexo. Ou entdo essa
aprendizagem ocorre inconsciente. Ja o emissor, deve enfrentar constantemente o
problema de como tornar uma mensagem inteligivel para qualquer espectador, com
base no conjunto de possibilidades e de limitacdes expressivas do meio com o qual
esta trabalhando. Consequentemente, o emissor — diretor, produtor, roteirista — precisa
entender profundamente a linguagem do meio'®. Articulam-se entdo uma série de
convengdes que respondem as necessidades de produgdo narrativa de cada meio de
comunicagdo, em particular — convencdes que ndo costumam preocupar o receptor,
gue simplesmente se expde a mensagem.

Ao analisarmos o efeito gerado pelos diferentes meios audiovisuais a partir do
lugar de quem contempla o resultado, ou seja, da perspectiva do espectador, a

necessidade que tem um produtor de resolver as dificuldades narrativas utilizando

'3 Nesse livro, a autora realiza um estudo sobre a teoria da percepgdo como parte integrante da semidtica
de Charles Sanders Peirce. As teorias da percepcao, tanto na filosofia quanto na psicologia séo
assentadas sobre o bindbmio: 1) um sujeito que percebe e 2) um objeto percebido. Santaella fala desse
processo triadico da percep¢do na qual destaca trés componentes basicos: 1) o percepto 2) o percipuum
e 3) o julgamento perceptivo. O percepto se refere aquilo que costuma ser chamado de estimulo; o
percipuum ao modo como o percepto € filtrado pelos sentidos; e, o julgamento de percep¢do ao modo
como o percipuum é imediatamente colhido e absorvido nos esquemas mentais interpretativos de que o
B‘erceptor esta dotado.

Os estudos de recepcao da publicidade no Brasil sédo explorados em pesquisas de Nilda Jacks e Ana
Carolina Escosteguy, entre eles um nos parece relevante e especifico para efeitos de nosso trabalho
“Estudos de recepc¢éo da publicidade: explorando as pesquisas da década de 1990". IN: Comunicacdo,
Midia e Consumo. Sao Paulo: Escola Superior de Propaganda e Marketing — ESPM, Vol. lll, N 7, Julho
de 2006.
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diversas técnicas dissolve-se nos problemas de percepcdo até desaparecer, afirma o
autor acima citado. Rodriguez disse “E verdade que a definicdo da imagem ou o
tamanho da tela implicam diferengas importantes entre um meio e outro, mas a massiva
transposicao do cinema para a televisdo, ou as trilhas sonoras musicais de filmes para
o mercado fonogréfico, circunscrevem a questédo da diferenciagéo entre os meios como
um problema de producdo” (RODRIGUEZ, 2006:25). Desta forma, sé tem sentido falar
de uma linguagem especifica do ponto de vista do emissor, e ndo do receptor.

O ser humano usa cédigos diferentes para interpretar fluxos de informacéo de
origens diferentes. Mas para fazer isso ndo altera em absoluto sua base perceptiva.
Quer a informacéo venha da televisédo, do radio ou de outro ser humano, ele continua
ouvindo com o0 mesmo sistema auditivo e vendo com o mesmo sistema visual. Varia a
embalagem informativa em fungdo do meio utilizado, mas jamais muda o sistema de
reconhecimento de formas do publico receptor.*®

Neste mesmo sentido, qualquer mensagem se constitui com base nas
intervencdes organizadas de determinado meio fisico — presséo sobre o ar, movimento
das formas visuais, variacbes de luminosidade, etc. — que sdo percebidas e
interpretadas. Assim, as determinadas ordens de intervencOes fisicas percebidas
correspondem determinadas sensacdes. Depois se interpreta essa informagéo
processando-a com os cédigos de que se dispde segundo sejam pertinentes e Uteis
para tanto. *°

A chave para o conhecimento das linguagens, esta nas relacbes que se
estabelecem entre as intervencdes fisicas do meio em que sdo percebidas e sua
interpretacdo por parte do ser humano receptor’. E claro que, do ponto de vista da
producéo, os conhecimentos necessarios a um produtor de televisdo ou a um diretor de

cinema sao diferentes, especialmente os tecnolégicos, mas também é certo que com

!> Uma embalagem informativa nesse caso tem a ver com as caracteristicas proprias do registro do meio
utilizado que cobre total ou parcialmente a visdo projetada do receptor.
'8 A sensacdo é um efeito convocado por meio dos sentidos que permite prever o que vai ocorrer de uma
determinada maneira. Assim no contexto midiatico esta palavra da origem ao sensacionalismo, tendéncia
a apresentar os aspectos mais chamativos de algo para produzir uma sensac¢do, emog¢ao ou sentimento
rande.
" Interpretar significa antes de tudo explicar o significado ou sentido dado a um determinado fato. Desta
forma quem interpreta transforma-se em interprete, como € o caso do receptor.
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muita frequiéncia esses dois papeis profissionais estabelecem intercambios*®. Por isto, é
importante, assinala Rodriguez, ndo confundir linguagem audiovisual com a técnica e a
tecnologia dos meios de comunicacdo™®.

Da mesma forma, ndo se deve confundir a linguagem audiovisual, como
estrutura organizada conjunta da imagem e do som que a comunicacdo eficaz
almejada, com a técnica de cada meio audiovisual. Enquanto a técnica do meio,
procura resolver os problemas derivados das limitacbes tecnolégicas para organizar
imagens e sons, a linguagem audiovisual responde a capacidade humana de entender
as composicdes audiovisuais (RODRIGUEZ, 2006:26). O radio, a montagem com
imagens estaticas e som, 0 cinema, a televisdo, a multivisdo, os multimeios, sdo
instrumentos diferentes para tocar as possiveis composi¢cdes audiovisuais que o ser
humano é capaz de compreender. Ja a linguagem audiovisual € o conjunto de formas
de organizacédo artificial da imagem e do som que se utiliza para transmitir idéias ou
sensac0Oes, ajustando-se a capacidade humana de percebé-las e compreende-las.

Desta maneira, a perspectiva do receptor resulta importante para efeitos desta
dissertacdo, no sentido de estudar os mecanismos da expressdo/da percepcdo
audiovisual de qualquer meio de comunicagcdo que se utilize desta, como instrumento
de expressao.

A linguagem audiovisual é entendida, segundo Angel Rodriguez como “os modos
artificiais de organizacdo da imagem e do som que utilizamos para transmitir idéias ou
sensacles, ajustando-nos a capacidade do ser humano para percebé-las e
compreende-las (...) e ndo cada um dos meios tecnoldgicos que utilizam essas
linguagens” (IBIDEM: 27). Para estudar essa linguagem, um instrumento cientifico
imprescindivel é a psicologia da percepcdo. A psicologia da percep¢do ocupa-se da
percepcdo e interpretacdo que o ser humano faz da informagdo do ambiente que o

cerca, ou do proprio organismo, ou, mais concretamente, de como o ser, de toda a

'8 E esta funcao se exerce de acordo com o acervo cultural dos agentes de produc&o.

9 A técnica concebida na acepcdo de Heidegger representa, mas do que um modo de producdo um
desvelar do sentido que o progresso material representa para o ser moderno e fundamenta-se no
trabalho e nas inUmeras possibilidades de troca nesse sentido. Agora, a tecnologia constitui-se na fuséo
dessa técnica no seu carater produtivo com a ciéncia no seu afd investigativo. Por isso que a alta
tecnologia empregada pela midia com o fim de provocar efeitos de sentido nos seus receptores ndo deve
ser confundida com a linguagem &udio-visual que é uma técnica rudimentar da comunicagdo expressiva.
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informacdo disponivel, extrai unicamente aquela que € importante para sua
sobrevivéncia dentro do ecossistema.

Para a comunicagao publicitaria a psicologia da Gestalt ou da forma resulta aplicavel
ao entendimento da comunicacao de tipo audio visual. A idéia central deste sistema era
destacar a importancia da configuragdo dos elementos e a importancia do organismo
como um todo.

O objetivo da psicologia, afirmam os defensores da forma, ndo pode ser o estudo
dos elementos da conduta, ja que o todo é algo mais do que a soma das partes: o todo
tem suas leis proprias que a psicologia deve estudar. A chave explicativa da conduta
humana nesse sentido ndo reside na experiéncia, como se afirmava anteriormente
sendo na reorganizagdo do campo perceptivo, ou seja, na configuracdo dindmica da
experiéncia consciente, e ndo nos elementos estaticos — sensacdes, sentimentos da
consciéncia. Esta organizacao dinamica € inerente a atividade mesma da percepcao.

Enquanto, os outros sistemas assinalados afirmam que o ambiente influi diretamente
na conduta humana, os psicélogos da forma acreditam que € a interpretacdo ou
representacdo que a pessoa faz do ambiente, influi diretamente na conduta. O método
utilizado por esta escola é o da introjecdo, a experimentacdo e a fenomenologia que
tem contribuido notavelmente para o desenvolvimento do campo da comunicacgao,
mesmo que a psicologia comportamental tenha sido a base dos estudos quantitativos?.

Evidentemente, se € a linguagem audiovisual a preocupacdo, os mecanismos de
selecdo de informacdo do ambiente de que o ser humano faz uso jogam um papel
importante. Mas nédo se pode afirmar que a maior parte da informacdo gerada pelos
meios de comunicacdo audiovisual seja precisamente informacdo essencial para a
sobrevivéncia do ser humano — apesar de uma das caracteristicas principais ser sua
semelhanca formal com a informacdo natural, isto €, com a informacédo gerada pelo
ambiente sem nenhuma intervengcdo consciente do ser humano; a informacéo
transmitida pela linguagem audiovisual apenas simula de forma artificial as intervencgdes

fisicas do ambiente humano que originalmente eram fundamentais para a sobrevivéncia

?® para estabelecer este panorama histérico da psicologia, utilizamos o livro de Merval Rosa —
Introducao a Psicologia (1995:92-124).
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da espécie. E essa simulacéo é feita artificialmente de modo consciente e voluntario por
outras pessoas?’.

A linguagem audiovisual é um conjunto sistematizado e gramaticalizado de
recursos expressivos que foram sempre previamente imaginados por um narrador e que
permitem estimular no publico, séries organizadas de sensacdes e percepcdes que se
transformaram em mensagens concretas e complexas. Existem trés caracteristicas que
conferem uma natureza propria e especifica a linguagem audiovisual:

1) O fato de existir sempre uma vontade prévia, por parte de um dos
emissores, para estimular em outras pessoas séries organizadas de
percepcdes naturalistas simuladas.

2) Sua capacidade de gerar artificialmente mensagens que estimulam o
sistema sensorial humano percepcbes muito semelhantes as
produzidas pelas informac¢des de origem natural.

3) Sua capacidade de articular dentro de si mesma qualquer outra
linguagem baseada na percepcdo humana (RODRIGUEZ, 2006:29).

Quanto mais a percepcdo das mensagens se parece como a percepcao da
propria realidade, insiste Rodriguez, mais facil € para o receptor decodifica-las e
compreendé-las. Conforme o conhecimento técnico vai se tornando mais rico e
complexo, aumenta a capacidade para produzir mensagens cada vez mais
semelhantes a propria realidade, e, como conseqliéncia direta, as mensagens
produzidas sdo cada vez mais faceis de interpretar, mais simples e universais®.

A alternativa para o audiovisual é facilitar a tarefa para o receptor, simplificando
0s codigos ao usar organizacbes expressivas que geram diferentes técnicas de

imitacdo, a linguagem audiovisual, com maior ou menor sucesso, copia fragmentos da

I Nesse sentido os meios de comunicacdo audio visual sdo uma extenso das capacidades perceptivas
humanas que encontram na obra de Marschall McLuhan sua maxima expressdo — Os meios de
comunicagdo como extensédo do homem (2001).

2 Sobre estas acdes da interpretacio e seu carater universal, Emmanuel Kant quando se refere ao “juizo
estético” N&o procura um principio que condicione experiéncias “estéticas” ou “produtos” artisticos, mas
um principio sem o qual ndo é possivel qualquer experiéncia e conhecimento. Por isso, afirma que tal
principio se revela no juizo estético e, para ser estético, significa que seu fundamento ndo pode deixar de
ser subjetivo, ou seja, refere-se ao sujeito a seus sentimentos. Para o juizo estético a representacdo do
objeto € um “fim” em si e em relagdo o “livre jogo” Das faculdades cognitivas do sujeito, implica prazer
livre de interesses privados (D"ANGELO e CARCHIA, 2003:222).
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propria realidade e os recompde para transmitir informacdo da forma mais simples e
universal possivel.

Uma das caracteristicas que definem a linguagem audiovisual é sua dimensao
naturalista e completude perceptiva — como ja mencionamos anteriormente — ou seja,
sua capacidade de veicular, narracbes por meio de mensagens dirigidas
simultaneamente a varios sentidos, de modo que sua percepcao seja muito perecida
com a dos fenbmenos naturais. Na verdade, disse Rodriguez, a légica dessa linguagem
nao esta so determinada pelo proprio fato da semelhanca formal entre a mensagem e a
realidade a qual ele se refere, mas se fundamenta também, nas diferencas reais
existentes entre ambas.

As diferencas existentes entre: a percepcdo que se tem diante da realidade
referencial e a que se tem em face da realidade virtual da televisdo, por exemplo, exige
do produtor a invencdo de uma série de recursos narrativos que o ajudem a suprir as
deficiéncias que seu material de trabalho comporta. E precisamente sobre esses
recursos para suprir diferencas e, ao mesmo tempo, sobre a semelhanca objetiva que
existe entre realidade virtual e realidade referencial que se sustenta a esséncia da
linguagem audiovisual. E o entrelacamento entre ambos fendmenos — semelhanca e
diferenca com a realidade — que da sentido aos codigos narrativos da linguagem
audiovisual.

Em suma, o que configura a linguagem audiovisual é esse jogo articulado de
recursos expressivos, que oferecem solu¢des narrativas a incompletude audiovisual
para resolver as diferencas existentes entre realidade referencial e realidade
reproduzida audiovisualmente. Desta forma, toda narracdo audiovisual se apodia,
segundo Rodriguez, sempre em um equilibrio constante entre:

1) A semelhanca naturalista da mensagem com aquilo que é contado.

2) Os recursos expressivos que escamoteiam sua verdadeira natureza de copia

incompleta.

No entanto, uma das caracteristicas mais interessantes da linguagem
audiovisual, é a possibilidade de transformar sua prépria incompletude e suas proprias
dificuldades técnicas e instrumentos narrativos Uteis. Os coédigos narrativos da

linguagem audiovisual se configuram como instrumentos orientados para a solucdo de
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problemas de interpretacdo, derivado das diferencas existente entre a percepc¢éo direta
da realidade referencial e a percepcédo das formas audiovisuais que a representam
(RODRIGUEZ, OPCIT 35).

Percorremos da fisica a percepcdo das mensagens audiovisuais com o fim de
reconhecer os efeitos do estimulo audiovisual midiatico, cuja funcéo béasica é simular de
forma artificial as intervencgdes fisicas naturais do ambiente humano, para transmitir
voluntariamente idéias ou sensacdes. E que, necessariamente, essas intervencoes tém
de ser adaptadas as capacidades de percepcao humana.

Consequentemente, consideramos que a fenomenologia da comunicacéo
audiovisual ha de ser estudada com a base em um paradigma que inclua e extrapole a
psicologia da percepc¢do, acrescentando a analise fisica das formas visuais e sonoras
artificiais ou virtuais criadas expressamente, N0 nOSSoO caso, para a comunicagao
publicitaria.

Toda obra narrativa audiovisual pode ser considerada a manifestacdo de uma
estrutura abstrata muito mais geral, na qual cada relato, como pensava Todorov (1984),
seria unicamente uma das realizacGes possiveis. Desse ponto de vista, a poética difere
da critica, sendo a funcdo poética como vimos um fator da linguagem publicitaria que se
centra na mensagem; a primeira se propde o estudo da estrutura abstrata, enquanto a
segunda sinaliza a analise e comentario das realizagfes concretas. A questao retdrica
do audiovisual narrativo fica instalada em um problema basico e radical da existéncia
de uma verdadeira “linguagem audiovisual” e na possivel existéncia de cddigos nos
sistemas de conotacdo que se referem ao contexto referencial que os meios de
comunicacgao propiciam.

A linguagem regulada pela retérica no caso da publicidade — no ars bene dicends,

s

encontra em Aristételes a idéia de que o “dizer bem” é convencer mediante provas; em
Platdo, € persuadir dizendo a verdade. Na organizacdo da narrativa audiovisual, a
poética da conta de uma tripla propriedade natural do ato narrativo: sua condi¢cdo de
atividade normalizada, sua natureza criativa e, enquanto tal, sua condi¢édo de livre.

A retérica audiovisual cumpre sua fungdo, conservando 0s tragcos essenciais que
Ilhe atribuiu a tradicdo greco-latina, desde Platdo e Aristoteles até Cicero, Horacio e

Quintiliano. A retdrica foi concebida a partir de suas origens como “a arte de persuadir”.
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O discurso pertinente da retorica é, portanto, o discurso persuasivo, ou 0 discurso
dialético®. No #vium medieval a retérica estudava-se junto com a légica e a gramatica,
e a partir da Renascencga tranformou-se numa espécie de teoria do discurso pré-
cientifico, marcado pelo contexto cultural no qual se desenvolve dai em diante?.

Roland Barthes tomou posi¢éo ante o problema contemporéneo de uma “retorica
das imagens” e concebe a retérica neste caso como o conjunto de conotadores; a parte
significante da ideologia. Barthes pensa que as retéricas variam por sua substancia —
som articulado, imagem, etc. — mas ndo necessariamente por sua forma. E possivel
assim, aplicar & imagem os principios da retorica classica. Inclusive, € inevitavel fazé-lo
porque na opinido de Barthes é provavel que exista no dominio do humano uma forma
retorica s6, comum ao sonho, a literatura e a imagem (BARTHES, ([1964]1985:15).

A retérica da imagem é especifica enquanto esta submetida as exigéncias fisicas
da visao, diferente das exigéncias fonoldgicas, por exemplo. Mas é geral na medida em
gue “as figuras” ndo sdo mais do que relagcdes formais de elementos. Podem se
encontrar no dominio da imagem, algumas das figuras ja assinaladas pelos classicos.
Barthes pensa que os conotadores descontinuos da imagem estdo relacionados,
atualizados, “falados”, através do sintagma da denotacdo. A partir desta idéia, sem
davida discutivel, sustenta que a retorica classica ha de ser repensada em termos
estruturais e va demasiado longe que se formula a possibilidade de estabelecer uma
retdrica geral ou linglistica dos significantes de conotacao, valida, ndo sé para o som
articulado, mas também para a imagem.

Sabe se que uma das atualiza¢cBes discursivas da linguagem audio visual é sua
configuracdo poética, quando o fator predominante € a mensagem. A poética, como
uma das partes e fungdes fundamentais da narrativa audiovisual se relaciona

intimamente com a retérica publicitaria. A poética e a retdrica sdo para Aristoteles

% 0 discurso dialético trata do raciocinio, suas leis, formas e modos de express&o. Esse discurso como
visto acima também é arte e técnica de dialogar através do convencimento com palavras.

4 carl 1. Hovland da Universidade de Yale, junto com Yanis Lelley, Sherif, Rosenberg e outros, tém
atualizado essa dimens&o da retorica em trabalhos meritérios como Communication and Persuasion.
Order of Presentation in Persuasion, resultado de pesquisas levadas a cabo nas Forcas Armadas dos
Estados Unidos. Nathan Maccoby, professor da Universidade do estado de Orégéo e de Boston, membro
também do Instituto de Comunicagdes da Universidade de Stanford, comecou a falar nos anos 50 da
“Nova Retdrica Cientifica” que tem contribuido de modo inestimavel ao desenvolvimento cientifico da
comunicacgao audiovisual na publicidade (GARCIA, 2006: 73).
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saberes que remetem a acdo. Com independéncia do modelo narrativo que se escolha,

a poética audiovisual encontra nas partes da velha retdrica sua remota ascendéncia

pratica:
1)

2)

3)

4)

5)

A capacidade, a arte e a técnica de estabelecer um problema
correspondem a imventio. E o dominio da idéia argumental que
configura a histoéria; o dominio da tematica.

A capacidade, a arte e a técnica de distribuir a matéria correspondem
a dispositio. E o dominio das estratégias do discurso.

A maneira pessoal de fazer uma coisa ou a outra corresponde a
elocutio. E 0 dominio da estilistica.

A lembranca e a firme retencéo do assunto e do discurso — incluida a
dispositio — corresponde a memoria. Para Cicero a memoria € “o
fundamento de todo o edificio narrativo”.

A evolugio e progresso do discurso, circunstancialmente determinado,
corresponde a actio. A acdo é, na opinido de Cicero, a “luz” do relato

(GARCIA, 1993:74).

A elocutio demanda o desenvolvimento paralelo das figuras retéricas aplicadas ao

dominio audiovisual — delas se tem responsabilizado até agora exclusivamente a

publicidade — e também a contemplagdo do audiovisual narrativo nas suas dimensdes

estilisticas.

O repertdrio normativo da velha retérica que tem dado origem a poética moderna

dispde de seus proprios cédigos. Aplicados ao universo da imagem, Umberto Eco

classifica os elementos do codigo retérico em:

1)

2)
3)

Figuras: metaforas, metonimias, sinédoques, etc., que se comportam
como “tropos de edi¢ao”;

Premissas que séo “semas” iconograficos; e

Argumentos, concatenagfes sintagmaticas, dotadas de poder de

raciocinio, de prova e de discurso (IDEM).
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Os narradores tém a possibilidade ndo s6 de dispor desses codigos sendo

também de inovar esse corpus convencional. Por fim, a poética narrativa proporciona

ao autor ou realizador alguns instrumentos capazes de avaliar o conteddo e a

expressao da mensagem em cinco aspectos ou niveis de criatividade que de se podem

usar na propaganda publicitaria:

1)

2)

3)

4)

5)

A capacidade heuristica: grau varidvel em que o autor ou realizador
possui a faculdade de conceber idéias e de gerar alternativas, sobre as
quais poder tomar uma deciséao criativa.

A capacidade associativa: grau variavel em que o autor ou realizador
possui a faculdade de evadir-se dos sistemas de conotacdo das
imagens — visuais e auditivas — para propor com clareza aos ouvintes /
espectadores sentidos conotados e para articular as imagens em
“figuras” e “semas iconograficos” — codigos de primeiro e segundo nivel
na retorica audiovisual.

Liberdade associativa: grau varidvel em que cada autor ou realizador
possui a faculdade de elidir os elementos de constrangimento, que de
fato condicionam a capacidade de criar: a experiéncia, os rituais, a
pertenca, 0 sistema educativo, a religido, a politica, em suma, as
ideologias.

Originalidade combinatéria: grau varidvel em que cada autor ou
realizador possui a faculdade de completar e contrapor as imagens
gerando estruturas, narrativas e dramaticas, de um modo claro, mas
estatisticamente menos provavel — argumento ou cédigo do terceiro
nivel na retdrica audiovisual.

Capacidade estratégica: grau variavel em que cada autor ou realizador
possui a faculdade de conceber um “programa narrativo”, de fazé-lo
aceitavel para seu “leitor” e de leva-lo a sua realizacdo da forma mais
divertida, de ordenar todos os elementos disponiveis para a resolugéo
final do conflto — acdo resolutiva — com a maior participacdo —
cumplicidade, com a maior surpresa e o0 maior deleite (GARCIA,
1993:75).
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Contudo, quando se trata de avaliar o papel da retérica na producado audiovisual
publicitaria, uma abordagem fenomenolégica se faz necessaria, na qual se unam a

imagem e o som para delimitar dois tipos diferentes de fenémeno:

1) A tendéncia natural do receptor a coeréncia perceptiva.
2) A busca e a construcdo, por parte do narrador, de relacdes formais entre o

material visual e o material sonoro.

Como vimos, o ambiente natural produz informagdOes perceptivas sonoras e
visuais coerentes entre si, porque vinculam sistematicamente fontes sonoras e sons;
consequientemente, quando o receptor se depara com qualquer tipo de forma
perceptiva sonora e visual simultanea, tende a buscar conexdes entre elas. A
comunicagdo audiovisual baseia-se nessa tendéncia a coeréncia perceptiva para
produzir seus discursos.

No caso da relacdo som — imagem, o principio da sincronia responde a seguinte
l6gica natural: “é altamente improvavel que o inicio e o final de um fendmeno sonoro
coincidam exatamente no tempo com o inicio e o final de um fendbmeno visual; somente
por coincidéncia” (RODRIGUEZ, 2006:318).

Conforme se vai acumulando experiéncia sensorial e perceptiva no cotidiano,
aprende-se que os fenbmenos sonoros e visuais s6 tendem a coincidir no tempo
guando ambos provém da mesma fonte. Desta forma, ao perceber uma coincidéncia
precisa no tempo entre 0 sonoro e o visual, o sistema sensorial conecta entre si 0s
estimulos acusticos e luminosos, e se desencadeia o que Michel Chion denomina
sincrise, segundo Rodriguez, fusdo perceptiva audiovisual (CHION, 1993:65). Uma vez
conquistada essa fuséo, percebe-se apesar do conhecimento racional do fenémeno,
que entre a imagem projetada na tela e o som ha uma relacdo som — fonte que mantém
os dois fendbmenos perceptivos unidos.

A proposta de definicdo para sincronia, a partir dos estudos de Rodriguez €, de
acordo a nosso entendimento, a seguinte: sincronia € a coincidéncia exata no tempo de

dois estimulos diferentes que o receptor percebe como perfeitamente diferenciados.
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Esses dois estimulos podem ser percebidos pelo mesmo sentido — audi¢do: sincronia
entre diferentes instrumentos musicais — ou por diferentes sentidos - visdo e audicéo:
sincronia audiovisual.

Assim, quando os 6rgaos auditivos recebem diferentes estimulos sincronizados,
0 sistema perceptivo automaticamente faz sentir que eles estdo diretamente
relacionados entre si como se tivessem sido produzidos pela mesma fonte fisica, ou
como se proviessem de fontes diferentes que entraram em relacdo fisica direta — por
um choque, por exemplo. Essa é a principal maneira de obter conexdo entre som e
imagem: a sincronia. E, quanto mais fina e precisa for essa coincidéncia temporal, mais
forte serd o efeito perceptivo de fusdo audiovisual obtido pela sincronia de formas
sonoras com formas visuais. Mais especificamente: quanto mais limitada estiver no
tempo a possibilidade de coincidéncia dos estimulos, ou, quanto mais breves sdo os
estimulos que coincidem no tempo, mais forte o efeito de fusdo produzido pela
sincronia entre eles.

De fato, quando um receptor percebe sincronicamente dois fendmenos
diferenciados, cabem trés possibilidades de decodificacdo em funcdo do nivel de
precisdo da coincidéncia temporal:

1) Quando a sincronia € permanente e muito precisa, o receptor percebe
gue os dois fendbmenos provém da mesma fonte ou de fontes que estao
em relagéo direta — produz-se a unificagao.

2) Quando a sincronia se estende no tempo, mas ha uma margem de
precisdo pequena ao se tomar pontos concretos de referéncia, o
receptor percebe os dois fendbmenos como provenientes de fontes
diferentes que procuram harmonizar sua evolucdo no tempo. Esse tipo
de sincronia produz um efeito de fascinio no receptor p produz-se uma
sincronia estética.

3) Quando a sincronia é pontual, esporadica e imprevisivel, o receptor
percebe os dois fenbmenos como totalmente independentes, decidindo
racionalmente que sua coincidéncia no tempo é puramente acidental —
produz — se uma sincronia causal (RODRIGUEZ, 2006:320).
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Chion também se refere a diferentes graus de sincronia: sincronismo amplo,
médio e estreito (CHION, 1993:66). No entanto, ndo vincula essas denominagfes a
efeitos narrativos ou perceptivos; simplesmente, menciona trés estilos diferentes de
usar a sincronia em funcdo de trés graus diferentes de precisdo, que também néo
chega a estabelecer, na critica de Rodriguez.

Sabe-se que a sincronia é detectada sistematicamente nas coincidéncias
temporais entre os maximos de intensidade sonora, ou ao principio e ao final do evento
sonoro, com qualquer outro estimulo sensorial claramente definido no tempo; por
exemplo, o inicio e o fim de um movimento visual. A sincronia € hoje em dia um
fendbmeno absolutamente facil de manipular de modo artificial. De fato, a técnica da
sincronia atualmente permite levar a ilusédo televisiva a um grau de verossimilhanca tdo
extraordinario, que torna “as mentiras” narrativas algo absolutamente inextrincavel pela
percepcado humana, isso nos parece muito importante e complexo para a comunicagao
publicitaria.

O papel da sincronia no universo da narrativa audiovisual se da gracas a
coincidéncia exata no tempo entre imagens e sons. A linha basica de decodificacdo
desta no universo audiovisual é, a unificagdo. Tomando como ponto de partida o efeito
de fusdo audiovisual que a sincronia produz, mas agora deslocando-nos para o0s
limiares de tolerancia de nossa percepcdo desse fenbmeno, deparamo-nos com dois
recursos narrativos habituais denominados: 1) controle do impacto emocional 2)
conducéao da atencao visual.

1) Controle do impacto emocional. A defasagem temporal entre som e
imagem € um recurso expressivo classico que aproveita a margem de
variabilidade da percepcdo humana com relacdo a sincronia. Os
profissionais da narragdo cinematografica e televisiva sabem que
Nnosso sistema perceptivo tolera certa defasagem da sincronia entre a
imagem e o som sem que deixe de desencadear o efeito de fusdo
audiovisual. E que manipulando essa defasagem é possivel controlar o
grau de impacto emocional que determinada situacdo provoca no

espectador
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2)

Conducédo da atencdo visual: sabe-se que as sensacdes sincronicas
produzem sobre o sistema perceptivo uma impressdo muito mais forte
do que quando, mesmo sendo as mesmas sensacOes, elas néo
coincidem no tempo. Esse é um fendmeno muito aproveitado na
narracao audiovisual. Um recurso utilizado para conduzir a atencéo do
receptor para algumas formas visuais que aparecem na tela é
precisamente sincronizar os movimentos com 0s estimulos acusticos
gue soam mais intensos e mais bem definidos que todos os outros

(NIETO, 1996:139).

Para isso, a fenomenologia perceptiva desencadeia a relagédo sincronica entre a

musica e o movimento visual, diferenciando seus dois usos expressivos: 1) o controle

do efeito de agradabilidade — desagradabilidade 2) o controle do ritmo visual.

1)

2)

Controle do efeito de agradabilidade — desagradabilidade. Quando se
trabalha com uma organizacdo visual bem definida no tempo —
mudancas regulares de plano, movimentos bem definidos de um
personagem, etc, o fato de o ritmo de a musica sincronizar ou nado com
o0 movimento visual determina a agradabilidade ou desagradabilidade
do resultado.

O uso que a publicidade faz da musica € um exemplo caracteristico de
coeréncia sincronica que procura claramente ter um efeito agradavel.
Ja as situacdes de grande tensdo dramatica e violenta costumam ser
construidas com base em estruturas ritmicas audiovisuais muito
organizadas, sem sincronia entre muasica e imagem se produz uma
sensacdo desagradavel e um forte desejo de que a situacdo narrada
termine. As mesmas situagdes violentas sdo trabalhadas com base em
relacbes sincrbnicas som — imagem, obtém-se um forte efeito de
fascinio pela situagéo de violéncia.

O controle do ritmo visual. A sensacédo de adequacdo ou ndo de uma
musica a uma imagem em movimento depende da sincronia do tempo

musical com algum dos movimentos imperceptiveis visualmente.
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Quando se consegue essa sincronia, a musica é percebida como
adequada & imagem (RODRIGUEZ, 2006:327).

Apesar de o instrumento expressivo mais poderoso para conseguir o efeito fusao
audiovisual ser, a sincronia; existem outros recursos que permitem relacionar
formalmente imagem e som, aproveitando a tendéncia do sistema sensorial & coeréncia
perceptiva. Talvez o uso mais 6bvio da relacdo entre imagem e som seja 0 que se
estabelece entre intensidade e energia da acdo. Assim, tanto os monstros como as
maquinas de grande poténcia costumam estar associados a intensidades acusticas que
margeiam centenas de decibéis. O mesmo ocorre com situagbes de forte carga
emocional, que sao sistematicamente associadas a passagens musicais interpretadas
com uma intensidade alta. Uma elevagdo tonal na trilha sonora costuma aparecer
associada a elevacgOes visuais, e um descenso tonal acompanha as descidas ou
guedas. Por fim, toda mudanca sonora geralmente esta associada a uma mudanca
visual, e vice — versa. A base dessa vinculacdo se deve a exploracdo perceptiva dos
principios da estabilidade. Desta forma, toda mudanca sonora de intensidade, tom,
espectro, presenca — auséncia, etc., costuma estar vinculada mudancgas visuais como
aproximacdes, elevagdes, descidas, mudancas de cor, mudancas de plano, etc. (IDEM).

As estruturas linglisticas também estdo presentes constantemente no universo
audio visual, e elas serdo tratadas de modo analitico no Il desta dissertacdo, mas
convém mencionar que 0s pressupostos elencados da comunicacdo publicitéaria, e do
estimulo audio visual da midia nos permitirdo interpretar o surgimento no mercado do

fenbmeno da marca Havaianas que estudaremos a seguir.

1.3 A marca Havaianas

A imagem das Havaianas constitui-se a partir do conjunto de associagfes

ligadas a marca que os consumidores, sobretudo, brasileiros, guardam na sua

memoéria®. Uma imagem positiva da marca, por exemplo, esta associada a fidelidade

> No sentido mais genérico, a palavra memoéria designa a capacidade de adquirir, conservar e restituir
informacédo. Todos os dados da psicologia experimental, cognitiva e patologica levaram a sugerir a
existéncia de varios tipos de memoéria. Em funcdo do tempo que separa a apresentacdo de uma
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do consumidor, a suas crencas sobre os valores que ela representa e ao desejo de
procura-lascada vez mais como simbolo de identificacd0?®. Essa imagem positiva da
marca Havaianas, tem-se convertido em um fendbmeno de marcado.

Vejamos entédo, qual é a origem deste fenbmeno do mercado brasileiro?

O discurso publicitario coloca, na maioria das vezes, em evidéncia estereo6tipos,
modelos, representacées e identidades. Representa necessidades, demandas e
desejos criados ou ndo pela realidade do mercado, relacionadas ao consumo e a
insercdo do ser humano na sociedade. Refor¢ca, sem duvida, as divisbes de classe,
comportamentos, valores e regras de convivéncia em grupos. Procura ser conciliador
entre uma sociedade pautada no ter e no desejo de ser, no sentido de pertenca. Desta
forma, o discurso publicitario foge a transgressao daquilo que pode resultar diferente ou
em destaque, porque isso significa entrar em contradicdo com a linha de producéo em
série de produtos padronizados.

Observa-se também que o publico — alvo de algumas campanhas publicitarias
consome ndo o produto, servico ou marca, mas a narrativa que serve de suporte para
induzir & compra. Ora é uma celebridade que ganha maior destaque que o produto —

case do ator Gianechini -, ora é a estratégia humoristica — case do homem levando um

fora de mulher -, ou a trama, que serve de linha de producéo para esse momento em
gue as Havaianas reforcam a voz da mulher como sua principal consumidora.

Em termos contextuais, a marca traz a idéia de que:

A sociedade capitalista ocidental, orientada pela racionalidade
econdmica, como que desprovida das dimensdes culturais e do

simbdlico, é, na verdade, por si mesma, uma forma especifica de ordem

informacdo da sua evocacado, foram distinguidas: 1) a memoria sensorial — transitéria ou buffer 2) a
memoéria de curto prazo - MCP; e, 3) a memdria de longo prazo - MLP, de duragéo ou capacidade muito
extensa. Essa diferenciacdo apontada ndo deve marcar a natureza dinamica da memdria que, na
realidade, esté ligada a atividade psiquica no seu conjunto. A quantidade de esfor¢o, a atividade cognitiva
— a atencdo, a profundidade do tratamento — e afetiva; recalque e recusa - envolvidas no tratamento da
informacdo influenciam consideravelmente a codificacdo e a recordacdo (DORON e PAROT, 1998:492).
® Este termo designa o processo pelo qual um ser reconhece um objeto ou um acontecimento como
pertencendo a uma classe, ou pelo qual assimila um conjunto de fendmenos a outros. Em psicanalise,
trata-se de um processo inconsciente atraveés do qual se realiza a estruturacéo do eu e da personalidade.
A etapa mais importante, em termos de identificagcdo, é a primaria, que se caracteriza pela fusédo entre o
sujeito e seu modelo referencial a partir do qual alcanga certa independéncia, mais tarde constituira dos
modelos e grupos sociais.
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cultural, pois o universo da producédo e do consumo constitui, por meio de
suas estruturas econdmicas e sociais, producdo simbdlica dessa
sociedade (BRANDINI, 2007:155).

Segundo a autora Valéria Brandini, tal racionalizacdo econdmica gera sistemas
de valores que passam a ordenar a sociedade, tornando-se representaveis atraves de
atividades de producédo e consumo de bens, produtos que, nos dias de hoje sdo menos
funcionais e muito mais representacdes simbolicas de estratos sociais e relacdes de
poder.

Enfatiza-se com isto, a dimensdo simbdlica do consumo como pratica de
representacdo das estruturas de significagdo de uma sociedade capitalista. Consumir é
hoje uma verdadeira prética ritual que representa o0 modo de organizacdo social e o
universo simbdlico dessa sociedade. Em relacdo a esta questdo, Jean Baudrillard
afirma:

7

O consumo é um modo ativo de relacdo - ndo apenas como 0S
objetos, mas como a coletividade e como o mundo - um modo de
atividade sistémica e de resposta global em que se funda todo o
nosso sistema cultural [...] O consumo, pelo fato de possuir um
sentido, € uma atividade de manipulacdo sistémica de signos
(BAUDRILLARD, 1997:206).

Baudrillard disse que o consumo é o deslocamento das relacdes interpessoais
para a representacdo delas por meio dos objetos?’. O sujeito ndo consome a
materialidade dos produtos; razdo pela qual o aspecto funcional dos produtos de
grandes marcas € menos importante que seu valor de representagdo, mas o significado
gue por meio do produto, gera uma expectativa social em torno de valores

compartilhados pela sociedade capitalista.

%" Desta forma entendemos de que, ap6s a fase oral da crianca, reconhece-se o estado em que esta se
projeta de modo objetal nas coisas. Cabe salientar que tais projecdes objetais definirdo mais na frente a
extensdo dos sentidos perceptivos. Esta questdo é abordada nas teorias do canadense Marshall
MacLuhan em Os meios de comunicagdo como extensdo do homem (1987).
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Até aqui nos referimos ao contexto no qual se situa a discussdo sobre a marca,
agora pensaremos como as marcas estdo relacionadas com aspectos relevantes da
cultura contemporéanea.

Habitos de consumo conseguem expressar de forma mais exata, a qual Grupo
Social o consumidor pertence, quais sdo 0s seus valores, as suas praticas cotidianas,
sua maneira de ver o mundo e elementos de sua identidade soécio—cultural. Na
sociedade contemporanea, a identidade torna-se, segundo o antrop6logo Massimo
Cannaveci no livro Cultura extrema, mutazione giovanili tra i corpi delle metropoli
(1999), algo multi — identitario — cada sujeito € ao mesmo tempo, uma multiplicidade de
individuos — dada a pluralidade dos grupos aos quais se pertence e aos tragos culturais
pluri — identitarios que se absorvem no convivio social. Assim, elementos culturais
“desterritorializados” permitem viver a fluidez cultural que se consome e que consome 0
individuo de acordo com a velocidade do tempo real e do espaco virtual; entendidos
aqui no sentido midiatico, ou seja, realidades artificiais construidas como
representacdes técnicas do chamado ciberespaco.

Portanto, o0 consumo na atualidade serve menos como usufruto da
funcionalidade dos produtos e mais como uma ideologia fundada na légica da
diferenciacdo entre classes e Grupos Sociais. Nessa linha antropologica, o consumo
transformou-se em um ritual de participacdo em grupos aos quais se deseja pertencer e
para se diferenciar de outros.

No meio dessa légica sOcio—cultural, a racionalidade econdmica das marcas,
apresentam-se como verdadeiros totens das sociedades complexas, 0s quais 0
individuo quer que o representem. A funcdo social da marca € a de representar
posicdes hierarquicas entre os atores sociais da contemporaneidade. A propria criacdo
de uma marca reflete a incorporacéo de valores e aspiragdes de determinados grupos e
classes sociais. A idéia da marca ser um simbolo da globalizacdo da cultura de
consumo é a chave para o posicionamento das grifes no mundo capitalista
contemporaneo, mostra que a identidade da marca transcende fronteiras ideolégicas,
territoriais e culturais, e encontra consumidores que se identificam com sua proposta,
além de criar um simulacro de uma subcultura na base da incorporacdo de signos,

valores e ideologias apreciadas, sobretudo, pelos grupos juvenis como € o caso da
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marca Havaianas, um apelo de consumo baseado na tradicionalidade renovada pela
atribuicdo de juventude.

A linha de pensamento antropolégico de Valéria Brandini nos permite inferir que
a marca constitui um verdadeiro sistema totémico de identificacdo e indiferenciacéo de
estratos, Grupos Sociais que se posicionam em relagcdo uns e outros na esfera social
por meio das marcas que consomem (BRANDINI, 2007:160)%.

Contudo, uma mudanca de paradigma operou-se no interior das sociedades
contemporaneas, mudanca de foco do produto as marcas. Antes as organizacdes
pesquisavam o0 que queria um nicho de consumidores, empenhavam-se em criar
ofertas que atendessem as exigéncias reveladas nas pesquisas de mercado. Hoje, o
que procuram é a produc¢édo de signos deslocados do préprio produto. Signos esses que
permitam a circulagdo de uma mercadoria pelos diversos meeting points, segundo
adequadamente, 0s #rends. Os metting points s&0 areas socio — culturais que dizem
respeito ao mercado. Espacos que concentram um estilo de consumo e nos quais
circulam variados fluxos comunicacionais. Ja 0s ‘#rends sao tendéncias ou

posicionamentos do mercado (BARROS, 2005:42). O novo fendbmeno e, as suas
consequéncias sociais estao relacionadas com esse novo paradigma do marketing e da
publicidade, enquanto praticas sociais de consumo. A constatacdo cientifica de tal
atividade mercadolégica demonstra a transformacdo de uma coisa ou a representacao
da mesma, inscrita no mercado e operada por um grupo de agentes autorizados para
tal feito. Transformacdo em fetiche, fetiche da mercadoria. Um dos mais nefastos
efeitos da ideologia, segundo Karl Marx.

Para o autor de O Capital (2002), no modo de producgéo capitalista os seres
humanos se alienam no seu préprio trabalho e gracas a divisdo social das atividades
laborais, alguns passaram a dispor de meios para explorar o trabalho dos outros,
apropriando-se com isso, do produto resultante, antes mesmo de que este fosse

realizado. Expropriados, ndo mais se reconhecem como causa da propria producao.

8 J4 em um trecho anterior faziamos alus&o a esté idéia do mito freudiano de Totem e Tabu. Entre as
distintas possibilidades de leitura, o mito é fundamentalmente religioso, mas também de carater politico,
pois vé em um contrato a origem da sociedade. Esse contrato transforma o estado de natureza em um
estado de sociedade e procura responder & questdo secular de como a forga se transforma em direito.
Lembre-se que a designacéo de Totem é dada ao Pai da horda primitiva que tem direito a todo o poder e
0 prazer que sua posicao Ihe pode oferecer (MEZAN, 2005:346).
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O trabalho que outrora era considerado atributo tipico do carater criativo
humano, converteu-se em instrumento de escravidao. Algoz de seu préprio agente. Ja
0s seres humanos, senhores e protagonistas desse trabalho, passaram a perceber sua
obra com certo estranhamento. O resultado de sua producédo automatizou-se, pareceu
independente das deliberacbes dos métodos, procedimentos, condutas e estratégias
humanamente concebidas.

Com isso, as mercadorias produzidas ganharam s7azus de fetiche. Passaram a

ser vistas como alguma coisa que existe por si e para si, como substancia®. Retirada a
qualidade modal, modo sdo afec¢bes da substancia, ela passou a ter vida propria, a
agir sobre o préprio ser humano com o propésito de subjuga-lo. A mercadoria
fetichizada passa a atuar como um provedor do que esta ausente, pelo menos como o
materialismo na sua forma mais pura o concebe, um provedor particular que concilia na
leitura psicanalitica o Logos com Eros. Representa o fim do desejo de comida para os
famintos, por exemplo; e, o fim dos tormentos da vida para o neurético. Essas
auséncias ou faltas configuram a ordem do real, a verdade agressiva do desejo. Desta

forma, o real ganha s/us de signo, cujo sentido é sempre cifrado. E, como disse

Umberto Eco “os signos estao ai para ser decifrados”.

Contudo, o sentido para o materialismo esta por detras das coisas ou para além
delas mesmas. Isto é a traducdo de uma insatisfacdo com um mundo que agride e por
causa disto representamos e atribuimos um significado as ac¢des. Assim, o ser humano
constréi outro mundo, mais seguro que nao agrida a existéncia. Um mundo além da
realidade, o imaginario®®. As mercadorias fetichizadas satisfazem, mesmo que
momentaneamente o que esta faltando, mas ndo qualquer falta. Gragas a publicidade,
elas remetem a um falta especifica: voltando a nosso estudo de caso — produto ou
marca — um chinelo que nao significa qualquer coisa, representa um desejo particular,
de ficar a vontade nessa realidade tensa e subjugada pelas normas da atuac&o social.

Todo objeto fisico, segundo Clévis de Barro, quando significado, retrata a realidade,

%9 Clévis de Barros Filho cita Espinosa para definir substancia “entendo por substancia o que é em si e se
concebe por si, isto é, aquilo cujo conceito ndo tem necessidade do conceito de outra coisa, do qual deva
ser formado” (ESPINOSA, s/d APUD BARROS, 2005:45).

% 0 imaginéario faz parte do campo das representacdes, mas ndo é uma traducdo reprodutora ou uma
transposicdo de imagens. Trata-se de um fenbémeno da mente humana que produz conhecimento,
interpretacéo, reflexdo e desejo e que antecipa a realizagdo de um projeto social, profético ou utépico.
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mas sempre de forma mais ou menos determinada. Bakhtin observa nesse sentido que
“se converte em signo o objeto fisico, o qual sem deixar de fazer parte da realidade
material, passa a refletir a refratar, em certa medida, uma outra realidade” (BAKHTIN,
2002:31).

As Havaianas antes feitas de palha, madeira ou borracha sé&o agora, no modo de
producdo capitalista, a propria liberdade de ficar a vontade no mundo. Liberdade essa
criada nas agéncias publicitaria e objetivada em comerciais, vendidas em lojas nas
quais 0s copos — pés neste caso — carentes de sensacdes libertadoras se convertem
em consumidores. Desta forma, os comerciais vendem sentidos e ndo mais simples
produtos. Acrescidos de instrumentos de marketing como ponto de venda, »zerchandising,
embalagem, rotulos, logotipos da organizacdo ou produto. Enfeiticam o consumidor,
convertendo o produto em mero habitar, em mera objetivacdo, de identidade proépria,
com um sentido particular denominado marca: Havaianas.

Deste modo, marca € uma entidade perceptiva, ou a conexao simbdlica entre
uma organizacdo, sua oferta e o mundo do consumo (PEREZ, 2002:31). O que se
adquire em um shopping, supermercado ou loja ndo é um produto ou funcao especifica,
mas um produto carregado de significagdo, convertido, portanto, em signo. A marca
autoriza assim, a criar um valor a mais ao produto, outorgando-lhe um sentido Gnico —
transformando-o em signo. Perde-se com isso, sua fungéo original de identifica-lo, para
se situar em um plano distinto, de significacdo prépria. Tal autonomia pode chegar a
ponto de adquirir um sentido totalmente deslocado do objeto. Por isso que uma mesma
marca, pode estar presente nos mais diversos produtos.

Para que esse processo de producdo simbolica se efetive, a comunicacdo
publicitaria tem como missdo, ndo mais anunciar produtos, mas sim significar marcas

como as Havaianas, da qual nos ocuparemos a seguir.

As sandalias Havaianas sdo fabricadas pela industria Sdo Paulo Alpargatas,
empresa lider no setor de cal¢cados do Brasil, contando com oito fabricas distribuidas

em seis diferentes estados, com mais de 12.000 funciondrios.

Segundo a Assessoria de Imprensa da empresa, a historia do produto pode ser

dividida em quatro fases:
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a) 12 fase — 1962 até 1993

A fase inicial remete ao lancamento do produto no mercado brasileiro, ocorrido
em 14 de junho de 1962, inspirado no modelo de sandalias japonesas, a Zori, feitas de
palha de arroz ou madeira lascada e que sdo usadas com os kimonos. O primeiro
modelo desenvolvido era feito de borracha com palmilha na cor branca com tiras e
laterais da base na cor azul foi apresentado ao mercado local. Este modelo n&o possuia
um atrativo visual, porém, o custo extremamente acessivel fizeram o sucesso da marca,
conferindo a Alpargatas uma producao de mais de mil pares por dia em menos de um

ano do langcamento.

Durante trinta anos, o principal publico das Havaianas foi um consumidor de uma
classe financeiramente desfavorecida que a comprava em mercados de bairro. Assim,

as Havaianas ficaram conhecidas como “chinelo de pobre".

Em 1965, com pouco mais de um ano do lancamento do produto, as Havaianas
atingem a marca de mais de mil pares de sandalias vendidas por dia. Nesse momento,
a distribuicdo e venda do produto ocorria de maneira pouco controlada, sendo notada
sua exposi¢cdo nos pontos-de-venda em locais de pouco prestigio e visualizagao,

conferindo um carater popular.

Buscando defender sua participacdo no mercado, na década de 1970 a empresa
realizou uma campanha publicitaria para alertar os consumidores sobre as imitagdes,
protagonizada pelo comediante Chico Anysio, que proclamava as Havaianas como “as
legitimas”. Os apelos de diferenciacdo apontavam para um produto que “ndo deforma,

nao tem cheiro, ndo solta as tiras”.

b) 22 Fase — 1993 até 1996

Em 1994, a marca Havaianas comeca a ser revitalizada com o lancamento das
sandélias monocrométicas Havaianas Top, com cores fortes e calcanhar mais alto,
dando a idéia de que seu usuario pertencia a um publico de classe mais alta. Nesse

periodo o canal de distribuicAo considerou a exposicdo das sandélias em
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estabelecimentos comerciais que agreguem maior valor a marca, contando com uma
nova estratégia de comunicacdo, que se utilizou de uma nova linha criativa e novas
midias, como por exemplo, a midia impressa, sobretudo, em revistas de grande

circulagéo.

c) 32 Fase — 1996 até 2001

Para representar em sua comunicagdo esta nova etapa da empresa,
personalidades como Thereza Collor foram selecionadas a participar em sua campanha
publicitaria. “Todo mundo usa Havaianas” era o tema da campanha, que foi ao ar logo
depois com o ator Luis Fernando Guimardes. O novo enredo desenvolvido nestes
filmes flagrava personalidades como Vera Fisher, Malu Mader, Bebeto e Mauricio
Mattar usando as sandalias, o que reforgcava o conceito de que todo mundo usa as

sandalias Havaianas.

Apés o sucesso da Top, foram criados novos modelos como, por exemplo, a
Havaianas Brasil, lancada durante a Copa do Mundo de 1998. Desde seu
aparecimento, as Havaianas evoluiram dos modelos simples de chinelo de enfiar no
dedo, que continuam a ser um sucesso de vendas, para designs mais elaborados com
aplicagbes e formatos variados. Recentemente foi lancado um modelo que inclui um

salto alto.

O ano de 2000 marca o inicio da historia das Havaianas e sua conquista de
novos territérios, quando foi criado o departamento de comércio exterior da empresa,
com o0 objetivo de aumentar a exportacdo do produto. A primeira etapa foi a
reorganizacdo de toda a rede de distribuidores. Alguns eventos ocorreram para a
divulgacdo da marca como na Franca, em 2001, em que as sandalias coloridas

tipicamente brasileiras venderam trés mil pares.
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d) 42 Fase -A partir de 2002

Em 2003, todas os modelos do estilista Jean-Paul Gaultier desfilaram com
Havaianas nos pés. A distribuidora francesa foi uma das que mais trabalhou o conceito
da marca, fazendo parcerias com grandes lojas como a Galeries Lafayette e o Bon

Marche.

Outro fator que culminou no sucesso da marca no exterior foi quando, em 2003,
foram produzidos modelos sofisticados com os cristais austriacos Swarovski, para 0s
indicados ao Oscar e colocados em embalagens especiais com 0 nome de cada um
imitando a tradicional Cal¢cada da Fama. Os calgados foram entregues aos indicadas no

dia seguinte a premia¢ao do Oscar.

Nos ultimos anos, o lucro gerado pela exportacdo das Havaianas quadruplicou e o
paise que mais compra é Estados Unidos®'.

Na atualidade, a comunicacdo publicitaria responsavel pela marca Havaianas,
tem produzido uma série de campanhas com o intuito de posiciona-la no mercado e
difundir através da midia o significado deste fenbmeno comercial. Para isso, a marca
como valor signico agregado extrai do seu publico os elementos essenciais com o fim
de projeta-lo nas pecas e conseguir os efeitos de sentido capazes de fidelizar o
receptor com sua imagem, mobilidade e identidade.

Nesse sentido, procuramos sondar o impacto que a marca Havaianas tem na midia
impressa e eletrbnica. Selecionamos trés matérias que anunciam o langamento, entre

outros, do comercial “Comerciais” que analisaremos no capitulo a seguir.

As trés matérias selecionadas ilustram o porque as Havaianas sdo na atualidade
um fendmeno de mercado. No entanto, cada uma salienta aspectos de interesse para o

veiculo no qual se esta escrevendo.

%! Reiteramos que todas estas informagdes nos foram fornecidas pela assessoria de imprensa da S&o
Paulo Alpargatas, a fabricante do produto sandalias de marca Havaianas.
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1) “Republica democréatica” — postado no dia 04 de Marco de 2008 no Blog do

jornalista Walcyr Carrasco.

Elas passam por vocés em cores que vio do tradicional "pretinho basico” até
chegarem ao puro strass. Vdo sendo esmagadas pelos mais variados tipos de pes
e personalidades. Circulam impunemente por gualguer ambiente... Entram no
botequim para tomar uma cana ou no restaurante chigue para tomar um bom vinho,
sentando-se nas melhores mesas. Podem estar de bicicleta ou em lanchas
potentes .. Andam por ai em belos carros, mas podemos vé-las também em
carrocas puxadas a burro.

Estas sdo as Havaianas, sim, os chinelos Havaianas estdo fazendo de Bizios, no
Rio de Janeiro, uma republica democratica gue coloca, no mesmo patamar, pés
tratados e calcanhares rachados.

A moda de andar de Havaiana por ai sempre esteve perto da riqueza. Contudo, ndo
havia opgies que pudessem demonstrar status. Mas o marketing, atento, associa
seu produto s pessoas importantes gue formam opinido por suas atitudes,
principalmente atores. E ai estendem precos e modelos gue vio de oito a mais de
80 reais, satisfazendo a necessidade de status de ricos e pobres,
democraticamente._.

Assim, construimos uma republica onde desfilam, lade a lado. ricos e pobres pelas
mesmas ruas. Uns achando que sdo ricos por estarem calgcados e outros achando
gue diminuiram a distancia social por estarem também de Havaiana.

Blog do Walcyr Mattoso Add new comment

Figura 2 — texto publicado no blog do jornalista Walcyr Carrasco (2008).

Nesta matéria ha énfase nas cores a serem usadas no verdo de um lugar
paradisiaco como Buzios no Rio de Janeiro. Frente a informalidade do lugar e a
associacao direta com lazer, esporte e 6cio na praia se contrapdem a idéia da
moda que envolve ndo so esse lugar do acontecer como outros ja mais formais e

de luxo.
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Insiste-se sobre as estratégias do marketing em querer aproximar o
produto as pessoas que o podem usar, utilizando celebridades como modelos a
serem imitados na escolha da marca que os identifica. Por dltimo, se faz uma
alusdo ao carater democrético do produto, sendo esta uma referéncia direta ao
preco que nédo diferencia pobres de ricos e do gosto, tendéncia para julgar-se
corretamente em relacdo aos objetos que despertam sentimentos no usuario. A
existéncia do senso comum € que permite as pessoas pronunciar um julgamento

de gosto.

Desse modo, a nocao de gosto, ou seja, de “juizo estético”, como veremos
a partir de Kant dota um produto de universalidade subjetiva e sentimental em
gue confluem duas esferas: a do saber e da moral. Essa idéia do senso comum
resulta bem importante quando se trata do imaginario cultural brasileiro, porque
se refere a capacidade geral de sentir conforme o fendmeno da percepc¢ao pelos
sentidos que estdo na base das faculdades intelectuais. Assim, os cinco sentidos
convergem em uma unidade, que nao € superior da razdo, mas a inferior do
individuo. E uma espécie de vis&o interior que precisa ser confrontada com a de

“outros”.

Outro assunto ndo abordado pelo jornalista do blog, em relagcdo ao
conceito de democracia que tanto ressalva € a moral. Para a moral, emitir um
juizo de valor significa escolher e decidir sobre o particular de uma forma que,
tendencialmente € universal. Muitos receptores, por exemplo, por uma espécie

de instinto cuja causa ignoram, emitem juizos ocasionalmente, tomando partido.

Enfim, a matéria informa sobre a campanha publicitaria das Havaianas de
referencial e democratico, mas a alusdo ao carater democratico da mensagem
da marca tem, inclusive, no comercial selecionado para nossa analise, uma
conotacdo poeética e metalinglistica, relacionada com o conhecimento, feito
informacdo e com a moral que representa a diferenciacdo dos géneros, enquanto

comportamento socialmente aceitavel daqueles que selam o pacto de consumo.
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2) “De forma inédita, Havaianas estréia 5 filmes de uma so6 vez” — veiculado no

dia 01 de Outubro de 2007 no site: http://www.vitrinepublicitaria.net.

. Ultimas Noticias do Mercado Publicitario

De forma inédita, Havaianas estréia 5
filmes de uma s6 vez : 1/10/2007

Outra novidade & que a marca vai usar comerciais de 10
segundos criados pela AlmapBBDO

Pela primeira vez , desde que comecgou a trabalhar com a
AlmapBBDO, em 1994, a= zandalias Havaianas veiculardo de uma
=0 levada 5 novos comerciais que, por sua vez, trazem outro fato
inédito: € a primeira vez que as Havaianas terdo filmes de 10
segundos. Oz comerciais, que estrélam na segunda-feira, dia 12
de outubro, 8o estrelados pelos atores Reynaldo Gianecchini,
Gustavo Ledo, Mel Lisboa, Joana Balaguer e Erica Mader. Apenas o
comercial com Gianecchini terd o= tradicionais 30". O=s demais
inovam com 10" de duracdo. Eles serdo veiculados em todo o
Brasil, pelas emissoras abertas e a cabo.

Com estas novidades, Havaianas e AlmapBBDO surpreendem o
plublico & apresentam novos modelos para este verdao: Flash, com
a tira presa ao tornozelo; as atraentes estampas das Havaianas
Slim e da Surf e a principal surpresa - as Havaianas Wave. O=
filmes foram criados por Eduardo Andrietta & Marcus Kawamura,
com diregdo de criagdo de Marcello Serpa e Cassio Zanatta.

"Comerciais”, com Reynaldo Gianecchini, € institucional e faz uma
brincadeira com o= filmes criados pela AlmapBBDO para a marca
e veiculados nestez 13 anos de parceria entre a agéncia e as
Havaianas. Mele, o ator comenta com um amigao, enguanto passeia
num shopping, gue em todos os comerciais das Havaianas sempre
tem uma moga bonita que usa as Havaianas para puxar assunto.
Confirmando seu comentario, surge uma jovem e elogia as
zandalias de Gianecchini. Ele aproveita para puxar conversa, mas
ndo =e da muito bem.

Figura 3 — texto publicado no site vitrine publicitaria (2007).

Ja nesta matéria, o site faz alusdo ao filme comercial, formato escolhido
pela AlmapBBDO para cinco comerciais de 10 segundos, sendo um deles de 30
segundos no qual se destaca a participagdo do ator Reynaldo Gianecchini. Nesta
matéria destacam-se os novos modelos do produto, suas estampas e as cores.

Também o tom de brincadeira usado na narrativa vem & tona nesta breve
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redacdo. Consideramos importante o investimento feito no formato para a
veiculacdo, ndo no sentido econdmico e sim no que significa o emprego da
linguagem audiovisual: enquadramento, cémera, iluminacdo, montagem,
vestuério e interpretagdo. Assim, como o tratamento do contetdo narrativo que
salienta a estratégia da comicidade no comercial. A comicidade que faz o
telespectador, neste caso, tender ao riso como efeito, € provocado, por todo um
estratagema de roteiro, que ndo € explorada e que tem a ver com um dos
aspectos da recepcao destacados: a diferenciacdo dos géneros, a identificacéo
proposta e 0s novos papéis assinados por homens e mulheres na sociedade da

atualidade.

3) "Havaianas estréia 5 filmes de uma vez” — veiculado em Outubro de 2007 no
Jornal Meio & Mensagem e disponivel no site:
http://willpubli.blogspot.com/2007/09

E uma matéria de um dos veiculos de publicidade de maior alcance deste
segmento de profissionais, por esse motivo esclarece logo de entrada, a ligacéo
entre AlmapBBDO que criou uma campanha para as sandalias Havaianas da
Sdo Paulo Alpargatas. Fala da novidade do formato em 5 filmes feitos para
televisdo aberta e a cabo, divulgando novidades da marca para o verao, fazendo
a ressalva de que o produto - as sandélias ndo se restringem ao espaco no seu
uso da praia e sim para outros ambientes como o shopping center do comercial

selecionado para analise.

Existem pontos destacados na informacdo, sobretudo, a ligacdo do
anunciante com a agéncia, mas restringem-se quando se trata de falar do
veiculo, do género em que se enquadra este comercial — teledramaturgia e da
discriminacdo do uso do produto nos diferentes ambientes que oferece a
convivéncia. Entdo, se a idéia consiste em mostrar espacos alternativos para o
produto respaldados pela marca. Qual é o diferencial urbano que permite que as
Havaianas sejam um sucesso! Pensamos que esse tipo de resposta esta no

interior da narrativa audiovisual que postula solucdes ligadas a moda, ao
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comportamento e ao reconhecimento do emergente papel da mulher na

sociedade, do homem fazendo sintoma de um simbdlico abalado e de

personagens correlatos da indiferenca e da ironia em que as relacdes humanas

tem se transformado.

Havaianas estréia cinco filmes de uma vez.

AlmapBBDO criou formato inédito para a marca, com quatro
filmes de 10 segundos.

A AlmapBBDO criou para as sandalias Havaianas, da Sao Paulo
Alpargatas, uma campanha que apresenta novidades em seu
formato. Sao cinco filmes que estréiam de uma sd vez no dia 17 de
outubro e serdao veiculados em todo o Brasil por emissoras de TV
abertas e a cabo - quatro deles tém 10 segundos de duracao.

O objetivo da criacao foi divulgar para o puablico as novidades da
marca, com filmes estrelados pelos atores Reynaldo Gianecchini,
Gustavo Ledo, mel Lisboa, Joana Balaguer e Erica Mader, que
apresentam os novos modelos criados para este verdo.

Outra novidade foi ndo usar o cendrio da praia. Os filmes mostram,
por exemplo, Erica mader em frente a bilheteria de um cinema e
Gustavo Ledo em um restaurante japonés. "Quisemos mostrar esta
tendéncia de que as Havaianas nio sdo sandalias sd de praia, que as
pess0as usam para sair, usam em outros ambientes”, explica
Andrietta. A direcio de criacio € de Marcello Serpa e Cassio Zanatta.
Beatriz Gongalves(Meio&Mensagem ™)

Figura 4 — texto veiculado no site Meio & Mensagem (2007).
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Capitulo 2: Analise de um comercial das Havaianas

A andlise do comercial das Havaianas é o exercicio pratico ou empirico desta
dissertacdo, que percorre as instancias do fendmeno receptivo: producédo, percepcao e
recepcao da marca; vistas em uma peca publicitaria, feita para televisao.

No item sobre producdo, trataremos sobre a fungdo comunicativa de um
comercial - produto cultural midiatico, os elementos que interferem na montagem do
mesmo e o0 contetdo narrativo que apresenta uma mulher comum de compras no
shopping “desconcertando” um homem celebridade, por meio de uma estratégia
narrativa utilizada no dialogo.

Sobre o item da percepcéo, focaremos a atencao sobre o movimento narrativo
audiovisual produzido, sobre a estratégia humoristica da marca Havaianas e sobre os
dialogos das personagens, sobretudo, do poder enunciativo da mulher como principal
consumidora do produto e da marca.

Para fechar a andlise, elencaremos 0s pressupostos da recepgdo a partir da
segmentacdo do mercado, enquanto a diferenciagcdo dos géneros, as divergéncias e
convergéncias do publico — alvo nos processos de identificacdo apresentado pela ficcao
televisiva e contrastado com a realidade do consumidor.

As categorias producao, percepcao e recep¢do que usamos para a analise do
comercial das Havaianas, estdo relacionadas diretamente com o processo de recepcao,

correspondem-se Com a poiesis OU techné, a aiesthesis € a catarse®’. A primeira categoria

responde aos processos de producdo televisiva que aparecem ante o telespectador
como uma experiéncia concreta da visdo. Ja a segunda categoria esta relacionada com
0 modo em que esse telespectador percebe a linguagem audiovisual e estabelece com
ela, uma relacdo entre seu sentimento e o conhecimento que |lhe propicia a recepcao. A

catarse como categoria refere-se a fruicdo sensivel e comunicativa da identificacéo,

% A palavra catarse tem também sua formulacdo em grego, mas sera usada na sua acepcdo em
portugués.
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guase uma projecdo ou como alguns teoricos da Escola de Constanca chamariam de
transcendéncia®.

Baseados nestes principios; de uma estética da recepc¢do, adaptamos as
categorias acima enunciadas, aquilo que seria um produto cultural midiatico, segundo
os critérios metodologicos da concepc¢do existencial e hermenéutica da producéo, da
intencao e do significado como “historia dos efeitos”, de acordo com a qual o significado
de uma obra implica na historia global de suas interpretacdes. Desta forma, com a
estética da recepcdo procuramos avaliar, em uma perspectiva diacrbnica, mas,
sobretudo sincronica, tanto os efeitos produzidos pelas obras como a recepcdo que
efetivamente se produz no intervalo entre “o horizonte de expectativas” da obra e “o
horizonte do destinatario” que confere um valor estético as obras. Cabe salientar que o
esforco de Jauss e Iser centra-se na interpretacdo de obras literarias, a adaptacao
nesse ponto de inflexdo que sdo as categorias de andlise, pode ser visto como uma
tentativa de provar até que ponto um comercial pode atingir o receptor na sua fase
sensivel, cognitiva e da acao deliberativa.

O conceito de “horizonte de expectativas” guarda uma relacdo particular com a
comunicagdo publicitaria quando se pensa na intencdo do emissor e na resposta a
esses estimulos contidos na mensagem por parte do receptor. A expectativa, porém se
da em funcéo do “outro”, da alteridade que esta em jogo e do tipo de transacdo que se
gera entre estes dois agentes sociais.

No entanto, nessa linha adotada, também se revitaliza o prazer como
componente essencialmente objetivo da experiéncia estética, em nada alternativo ao
conhecimento, esta é uma das caracteristicas sintomaticas da comunicacéo publicitaria
na atualidade, assumindo como critério de orientacdo a experiéncia vivida pelo
espectador ou por quem frui, e ndo pelas teorias que focam a atencéo na obra e na sua
respectiva producdo. Nesse sentido, Jauss deu um impulso importante a teoria da
recepcgdo estética, no sentido de recuperar o prazer estético e indagando a sua fungéo
ndo s6 no momento da recep¢do, mas também no da producdo e comunicacdo da

experiéncia estética

* Fazem parte desta Escola de Constanca, o grande precursor Hans Robert Jauss e seu discipulo
Wolfgang Iser. Para efeitos deste trabalho, utilizamos a obra de Iser O Ato da Leitura — uma Teoria do
Efeito Estético (1996).
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2.1 Producdo — o protagonismo de uma mulher comum e de um homem

celebridade no shopping usando Havaianas

O primeiro dado informativo sobre a producdo do comercial “Comerciais”, € sua

ficha técnica:

Anunciante: Sao Paulo Alpargatas

Titulo: COMERCIAIS

Produto: Havaianas

Diretor de Criacdo: Marcello Serpa, Cassio Zanatta
Criagdo: Eduardo Andrietta, Marcus Kawamura
Produtora: Cine Cinematografica

Direcao: Clovis Mello

Fotografia: Marcelo Brasil

Rtvc: Egisto Betti

Trilha / Locutor: Play It Again

Montador / Editor: Clovis Mello, Jo&o Branco
Finalizadora: Digital 21

Atendimento: Cristina Chacon

Planejamento: Cintia Goncgalves

Midia: Alessandro Visconde, Camila Bertoli

Aprovacao: Carla Schimitzberger, Christina Assumpcéao

O segundo dado relevante constitui 0s personagens em cena, que chamaremos

propositalmente de:

Homem 1 — Reynaldo Gianecchini
Homem 2 - amigo do homem 1
Mulher 1 - que passa indiferente

Mulher 2 — que enfrenta 0 homem 1
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A descricdo de cada uma das cenas em que 0S personagens interagem em uma
situacdo comunicativa representa o procedimento metodoloégico a seguir. Entende-se
por cena a parte da acdo que é uma unidade em si mesma e que se desenvolve no
mesmo lugar e com 0s mesmos personagens. Para dividir uma peca comercial em
cenas, € necessario operar “cortes”, divisdo ou separacado em partes que na linguagem

audiovisual corresponde neste caso a uma interrup¢gdo sem maiores efeitos.

Cenal

jdad.cor_n._br

Figura 5 - primeira cena do comercial Havaianas

A primeira cena apresenta em Plano Geral dois homens caminhando pelo
corredor do shopping Center em direcdo a camera®. O homem (1) & esquerda veste
camisa e calgas brancas e uma sandélia vermelha, tendo as maos no bolso da calga. O
homem (2) da esquerda, também de sandalias, veste camiseta branca e calca jeans
azul.

Ao fundo vemos a vitrine de uma loja, algumas consumidoras de costas que
estdo presentes no ambiente, percebemos que as vitrines e o corredor apresentam uma
iluminacdo ténue de tons pastéis, com destaque para o piso brilhante, que parece
refletir a luz vinda do teto.

% 0 tamanho do plano esta determinado pela distancia entre a camera e o sujeito (s) e pela longitude
focal do objetivo empregado. O plano geral localiza 0 homem (ns) em uma perspectiva “objetiva”.
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Os amigos caminham pelo corredor sem conversar, o homem (1) olha a vitrine a
esquerda, enquanto o homem (2) olha em direcdo da camera. Juntos, ocupam a
metade da imagem. Sao da mesma altura e os dois usam Havaianas.

Ouve-se uma trilha ao fundo, um som ambiental de piano.

Cena 2

Os dois homens, apresentados em um plano de fundo, seguem caminhando pelo
corredor do shopping, em direcdo da camera, ocupando o centro do video,
permitindo ainda que possamos ver a vitrine ao fundo e ao lado esquerdo da
tela. Nesta cena identificamos os spots de luz colocados no teto do shopping,
sendo estes a fonte de luz que reflete no piso.

O homem (1) se vira para o homem (2) e diz: “Cara, vocé ja reparou que no
comercial das Havaianas tem sempre uma gostosa que aparece do nada, e
usa as Havaianas pra puxar assunto?”

Enquanto o homem (1) completa sua fala, vemos uma mulher (1) que aparece do
nada, cruzar a tela no sentido da esquerda para a direita, vestindo calca jeans,
camisa social clara de manga curta, cabelos escuros cumpridos, presos por um
rabo de cavalo, segurando uma bolsa com sua méao direita. Ela cruza a tela sem

dizer e nem interagir com os dois homens.

Cena 3

O homem (2) aponta com o indicador da mao direita em direcdo ao homem (1)
com movimento em sintonia com seu movimento de cabeca na tentativa de
afirmacdo, manifestando um leve sorriso como que concordando com a
afirmacéo de seu amigo.

Neste momento temos um plano médio ocupado quase que totalmente pela
imagem dos dois homens, sendo que o homem (1) olha para o homem (2),

esperando a confirmacgao de sua afirmacéo.
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Ao se aproximar da camera, o homem (2), sem olhar para o homem (1)

verbaliza: “E verdade” .

Cena 4
Entra na tela, da direita para a equerda, a mulher (2) com vestido amarelo com

decote nas costas, pele bronzeada, cabelo moreno encaracolado e bolsa tipo sacola
pendurada no ombro esquerdo. Ao entrar percebemos que o0s dois amigos
imediatamente param o riso e olham para ela®®. A mesma se posiciona no centro dos

dois homens, permanecendo de costas.

Cenabs

Figura 6 — cena 5 do comercial Havaianas

Corte em um plano fechado no rosto da mulher, que ocupa quase toda a tela,
destaca-se seu rosto e seu busto, evidenciado a partir de seu decote. Sorrindo
espontaneamente, pergunta ao homem (1): “Que legais suas Havaianas, onde vocé
achou essa cor?” — enquanto ela questiona pela origem do produto, um corte e
camera levemente em contra picado mostra os pés do homem (1), calcando Havaianas
de cor vermelha. As sandalias aparecem em destaque, contrapondo a cor branca das

calcas a vermelha das Havaianas.

% Cabe salientar nessa cena que o conceito de verdade para o0 homem (1) e o homem (2) esta
diretamente relacionado com o conhecimento.

% 0O riso é uma producéo do inconsciente que desestabiliza toda e qualquer estrutura de poder, segundo
as constatagfes feitas por Aristoteles em sua obra Poética. Observa-se das cenas anteriores para essa
que este motivo é eloqiiente a respeito da cumplicidade entre os homens, cumplicidade barrada em uma
primeira instancia pela entrada da mulher (2).
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Cena 6
A mulher (2) se posiciona de costas, ao lado direito da tela, permitindo que vejamos

apenas seus longos cabelos escuros. Ocupando quase que a totalidade do lado
esquerdo do video, vemos o homem (1) que inclinando levemente seu tronco em
direcdo da mulher e com expressao facial que denota graca responde a pergunta com
outra indagacao:“Porque, a gatinha quer comprar uma pra ela?”

Cena7
Corte. Novamente a mulher (2) aparece ocupando quase que toda tela, enquanto

que de costas, o homem (1) ouve a resposta a sua pergunta: “N&o, pro namorado
dela”. — ela responde e passando no meio dos dois homens segue seu caminho pelo
corredor do shopping em direc&o contraria.

Cena 8

O homem (1) fecha seus olhos e esboc¢a um sorriso desconcertado, quando ouvimos
ao fundo um som repentino de trombetas e percussdo que marca esse tom da ironia
percebido na resposta dela.

A resposta da mulher (2) desmonta o homem (1), pois contradiz & expectativa que
este fazia dela como mulher. Porém, ao responder que as sanddlias sdo para seu
namorado, ela enuncia o destino do produto e apesar de questionar o homem (1) sobre

a origem do mesmo, ela deixa claro que para ela o destino € bem conhecido.

Cena 9
Enquanto a mulher (2) caminha pelo corredor no sentido oposto dos amigos, o

homem (2) vira-se , boquiaberto para observar seu caminhar, enquanto o homem (1)
permanece sem palavras, evidenciando seu desconforto.

Durante seu caminhar no sentido oposto aos amigos, continua-se observando a
imagem da mulher (2) no centro da tela, no meio dos homens, estabelecendo os dois
lados da tela, um para cada homem - homem (1) e homem (2). O homem (1) a
esquerda, busca o controle e resiste ao embate feminino, enquanto o homem (2), ao
lado direito, demonstra o ar competitivo existente entre a maioria dos homens e certa

satisfacdo com a situacao vivenciada pelo amigo.
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Cena 10
Voltando sua atencao para o amigo, o homem (2), com certo ar de ironia diz:

“Jareparou que sempre quem da uma de gostosao, se da mal no final?”.
Ao concluir sua fala e antes de entrar a cena seguinte ouvimos o inicio do jingle de
encerramento do filme que identifica a assinatura da marca Havaianas com um som de
tom tropical com vibrac@es de instrumento de corda e vento.

Aqui observamos uma certa satisfacdo do homem (2) em relagédo a situacdo de

seu amigo, evidenciando a competi¢cao natural que existe entre o género masculino.

Cena 11
Corte para um fundo azul degrade, do azul mais claro para o escuro no sentido de

cima para baixo da tela, vemos a esquerda uma forma abstrata que remete a paleta da
aquarela, formando um leque de cores que partem de um centro escuro posicionado
sobre um grafismo branco com figuras esféricas que parecem bolhas. Ao fundo ouve-se

o0 jingle da marca, repetindo “Havaianas, Havaianas.”
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Cena 12

Figura 7 — cena 12 do comercial Havaianas

A abstragdo anterior ganha forma e se materializa nas sandalias alinhavadas em
uma espécie de ciranda que ocupa toda a tela. Todas as Havaianas que aparecem na
tela movimentam-se em rotacao.

No canto direito inferior a assinatura da marca — HAVAIANAS em verde, com o

fundo azul e abaixo a indicacdo do site da marca: www.havaianas.com.br.

Um locutor em off disse: “Havaianas, todo mundo usa”.

O comercial das Havaianas apresentado constitui-se num estimulo audiovisual
publicitario da midia televisiva e pode ser analisado a parir da instancia da producao,
considerando as relacbes entre essa dimensao do processo comunicativo, bem como
sua articulacdo com o mundo social no qual se justificam os estudos da recepcao.

Pensamos junto com Marcia Coelho Flausino e Luiz Gonzaga Motta no artigo
“Breack comercial: pequenas historias do cotidiano. Narrativas publicitarias na cultura
da Midia” (2007) que os comerciais sdo a imagem de uma sociedade. Interessa-nos
explorar esta questdo, uma vez que entendemos o destaque dado em termos de
tematica a diferenciacdo dos géneros nos comerciais de Havaianas.

Segundo os autores acima citados, os comerciais “Contam a respeito de nés. As

lembrancas dos comerciais passam a integrar um verdadeiro arsenal de imagens e
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sons que nos trazem muito do que somos, de como representamos nosso mundo e
nossa cultura” (COELHO e GONZAGA, 2007:163). Assimilam-se essas pecas e
preenchem-se as faltas pelas pecas comerciais deixadas com a vida do telespectador,
transformando essa experiéncia em um arquivo de memoria individual e coletiva, de
acordo com a proposta apresentada para televisao.

A fruicdo do discurso publicitario, segundo vimos no capitulo anterior, insta ao
consumo, nada tem a ver com a aquisicdo de um produto, servico ou marca. Sao
narrativas as quais se tem acesso, seja pela televisédo, seja em material impresso, como
0 acesso a mundos possiveis e impossiveis. Os elementos da cultura assim séo
alinhavados em breves historias, mas densas e ricas em signos, que recobrem o
produto, servico ou marca de um valor icénico inestimavel do ponto de vista
comunicativo.

O discurso publicitario direcionado a midia eletrénica se realiza, em termos de
producédo, utilizando diversos recursos narrativos, dentre os quais destacaremos: a
linguagem audiovisual do enquadramento, dos planos, angulos, movimento da camera,
iluminacéo, cor, vestuario e atuacdo, sendo estes dois ultimos requisitos fundamentais
no comercial das Havaianas; as figuras de linguagens e suas decorrentes estratégias
discursivas; recursos fonéticos, sons e efeitos sonoros; recursos léxico-semanticos,
como a construgéo e desconstrucdo das palavras no uso do humor como uma forma de
comunicagao.

Estes recursos sao utilizados com o objetivo de facilitar o trabalho do receptor de
identificar relacbes e conexdes de cumplicidade com sua experiéncia da vida,
articulando e construindo uma visado de que o mundo faz sentido e que nele, nas suas
relacbes baseadas nas narrativas pode-se alcancar certo bem-estar. Os recursos
narrativos funcionam como veremos a seguir, na descricdo de personagens, criados
para conseguir identificacdo e adesdo, permitindo aos receptores a construcdo de
sentidos percebidos e projetados na sua vida. Este tipo de subjetivacdo é o eixo
fundamental da mensagem publicitaria. Firma-se uma espécie de contrato entre o
emissor e o receptor, pois existe consciéncia neste ultimo de que nem tudo o que
aparece no comercial é “verdade”, mas “acredita” que esse mundo ou aquela situacao

sejam possiveis.

S7



A reconfiguracdo das narrativas no comercial por parte do receptor remete a este
para operacdes de memdria e de imaginacdo, a experiéncias semelhante as vividas na
ficcdo. Isso faz com que a fruicdo pela identificagcdo com os personagens, que possam
assumir tanto o papel de um modelo — celebridade como o de gente comum. E o
receptor que realiza esse encadeamento narrativo. Pelas proprias condicbes de
producéo e veiculacdo — as limitacbes do tempo na televisdo, os discursos sao curtos —
30 “, mas precisam ser coerentes (IBIDEM: 163)”. No ato da recepc¢ao, o sujeito realiza
0 encadeamento narrativo integral ao preencher as lacunas de significacéo, estabelecer
referencialidade e reconfigurar historias para a obtencdo de identificacéo, realizando a
fruicdo e a fuséo de horizontes de expectativas.

Na comunicagdo publicitaria entram em contato os horizontes de sentido do
emissor e do receptor. Nessa relagdo dialégica, o que se busca, ndo € submeter-se ao
“outro”, mas sim a uma fuséo de horizontes comuns, sendo o horizonte a dinamica que
impulsiona a vida e o limiar da existéncia humana. Por esta razdo, vejamos quais sdo
0s elementos mais importantes da producdo que determinam esses efeitos receptivos

da linguagem audiovisual:

1) A dimensdo pragmatica do discurso audiovisual. O maior representante
dessa corrente do pragmatismo € o semioticista Charles Morris, na sua obra
Signos, linguagem e conduta ([1938] 1962), o autor nos apresenta elementos
importantes para a analise de um comercial. Para Morris, o discurso narrativo
audiovisual é um fendbmeno comunicativo. E, um tipo de comunicacdo como a
publicitaria se realiza em um plano de intercessdo entre o campo do
conhecimento que tem como objeto a relacdo interativa: emissor — receptor e a
mediagdo de uma mensagem persuasiva, cujo objetivo final consiste em
mobilizar o receptor ou publico - alvo. O objetivo final desse processo consiste
em “consumir” praticas sociais e simbdlicas de produtos, servicos ou marcas.

O fato de que os meios de comunicacdo audiovisual, em geral e a televisdo, em
particular tenham demonstrado sua plena capacidade para transmitir
mensagens, possibilitou no receptor a natural confusdo entre mensagem e

linguagem. Desta forma, a comunicabilidade constitui-se em um novo paradigma
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aplicavel a pesquisa em comunicacao publicitaria, no sentido de observar o

comportamento social e linglistico que permite considerar também o discurso

audiovisual, suas interacdes e usos, na medida em que dao conta de sua
pertenca ao ambito da comunicacdo, como um campo especial de aplicacao
deste paradigma.

O discurso audiovisual é algo mais do que um instrumento de representacédo do

mundo permite observar no interior de cada uma de suas pecas, comerciais ou

produtos culturais, uma estratégia de jogo®. Isto significa que o discurso
cotidiano da comunicagao publicitaria permite uma grande diversidade de acoes

e intervencgbes: 1) Produtor — receptor — telespectador — publico — alvo 2)

Narrador e; 3) Personagem, que se realizam de acordo com determinadas

regras. Essas regras sao, na linguagem de indole contratual e institucional e no

discurso audiovisual, de indole poética e estilistica.

De acordo com John Langshaw Austin no seu livro Sentido e Percepg¢éo (2004),

a significacdo de uma peca ndo pode ser reconstruida s6 em virtude de sua

imanéncia logica ou linguistica, é na narrativa audiovisual em que o sentido se

alcanca, pelo menos pelas razdes que nos informa o préoprio Austin:

1) O discurso audiovisual fundamenta-se na substancia verbal da expresséo.

2) A palavra falada descreve no discurso audiovisual, como em nenhum outro
sistema significante, essa dimensdo comunicativa que caracteriza o uso da
linguagem.

3) A palavra no discurso audiovisual € um elemento insubstituivel para sinalizar
0s parametros que definem a intencdo dindmica entre interlocutores,
enunciado e contexto.

4) A palavra comparece comprometida com cada uma das imagens na

configuracéo de um tnico discurso — o audiovisual®.

% 0 jogo em termos gerais é uma atividade comum aos seres humanos e mamiferos superiores: é

finalidade sem fim, prazer de funcionar a distancia do trabalho. Henri Wallon e Jean Piaget distinguem da

esséncia do jogo infantil uma série de etapas transpostas pelo psiquismo, do biolégico ao social, por meio

das quais se manifesta o sujeito nas suas rela¢cdes com seu préprio corpo e com o0s objetos, descobrindo
rogressivamente as ficcdes e as regras (DORON e PAROT, 1998:451).

8 A respeito destas constatacdes de Austin, elas também podem ser encontradas na obra Cémo hacer

cosas con palabras: palabras y acciones (1982).
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Os planos de reflexdo pragmatica no comercial das Havaianas ocupam-se da
configuracdo produtiva e da comunicacao do discurso, enquanto fendbmeno interativo.
N&o se esgota entdo, na atividade do emissor sobre o receptor e pode ser concebida no
plano semiodiscursivo — imanente; e socio-cultural — contextual; e ideolégico em termos
receptivos.

1) O plano semiodiscursivo traz como novidade para nosso estudo o conceito de
“cumplicidade” construtiva®®. A pragmatica de Charles Morris interessa-se pelos
resultados da producdo de textos narrativos, enquanto praticas que incidem no
ambito social e ideologico — efeitos. Trata-se de efeitos previstos pelo
autor/emissor/anunciante ou agéncia, porque o relato audiovisual ndo é entregue
ao telespectador como um objeto terminado sendo como um objeto proposta — a
marca admite completar sua construgcédo e sentido mediante a complexidade de
diferentes interpretacées*’.

Essa pragmatica narrativa também supde que o relato audiovisual é indissociavel

da existéncia dos géneros narrativos, como estes sdo do contexto historico —

cultural no qual se originam e se inscrevem, encontramos duas associacdes
diretas com esta questdo. A primeira tem a ver com 0s géneros que sdo modos
de representar o mundo, assim como o género ligado & sexualidade na sua
estrutura e funcionalidade pode ser uma narrativa sobre o modo de ser de
homens e mulheres como consumidores. A segunda, Se esses géneros
narrativos pertencem ao contexto historico — cultural no qual se originam, vale

mencionar que no comercial, a resposta da mulher 2, faz referéncia justamente a

origem e ao destino do objeto de desejo. Os géneros de modo geral implicam e

comunicam significados de indole axiologica, sua dimensdo pragmatica reside no

fato de que, atuando de uma ou outra forma sobre o receptor/telespectador

tendem a modificar valores de referéncia e comportamentos.

% A cumplicidade, & qual nos referimos acima e presente no comercial das Havaianas se dé entre o
anunciante e o consumidor final, um pacto de lealdade com a marca e com a posicdo da mulher na
sociedade atual. O anunciante sabe que a melhor aliada em termos de consumo é a mulher e, que esta
por sua vez, conhece muito bem a origem e o destino que vai dar ao produto referenciado com o valor da
marca.

“° No ato da interpretacdo, subjetividades atualizam-se na emergéncia de efeitos de significacdo. Isto
esta relacionado com a idéia de que ndo existe significacdo sem a mediacdo humana (DROGUETT,
2004:181).
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2) O plano sécio-cultural apresenta neste modelo de andlise receptiva:

a) A situacdo comunicativa: condi¢coes de produgédo, difusdo e consumo do
audiovisual. Na producéo, difusdo e consumo do audiovisual, a sociedade
pde em jogo seus filtros, elipses, tabus, refrbes e mecanismos de
repressdo — censura em relacdo a funcdo dos géneros e expectativas
sociais de comportamento.

Um aspecto concreto dessa condi¢cao social da televisdo, quanto meio de

comunicacdo é sua hatureza institucional — Midia. Isso comporta uma

dupla consideracéao:

1) Sua capacidade de dar resposta as necessidades basicas que o
individuo ndo pode satisfazer por si s6 — a necessidade de estar
informado a respeito do mercado, por exemplo.

2) A analise das particularidades concretas em que cada um dos meios e
seus correspondentes suportes desempenham uma funcédo social e
institucional: condicdo de producdo, de difusdo e consumo dos
produtos culturais audiovisuais.

b) Os sentidos ideoldgicos ndo resultam evidentes na primeira analise de
uma peca comercial, mas apesar de sua natural discricdo e complexidade,
s6 acessivel para aqueles que estdo em processo de uma notavel
“competéncia semidtica”, conferem a peca a capacidade de exercer
pressdo e influéncia sobre o destinatario®’. A andlise da ideoldgica
mostra-se produtiva nos dois planos da reflexdo pragmatica. No plano
semiodiscursivo porque envolve a descricdo dos elementos técnicos da

construcdo narrativa audiovisual:

e Cenario: Shopping Center
e Motivo: do homem 1= “paquera”

da mulher 1= consumo

“! Pressao e influéncia sdo caracteristicas tipicas da ac&o publicitaria, sobretudo aquela exercida pelos
veiculos midiaticos, conforme o principio da manipulagdo salientado pela Escola Critica de Frankfurt
sobre a Induastria Cultural. Sobre este assunto ndo aprofundaremos, por ndo ser objetivo deste trabalho e
para deixar a analise como um elemento metodolégico em destaque nesta dissertagdo.
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e Tipo Social: homem 1, jovem, celebridade da Midia
mulher 1, jovem consumidora comum
mulher 2, jovem consumidora incomum

e Tema: mulheres/Havaianas

Na medida em que se denuncia um sistema ideologico articulado, a
diferenciacdo dos géneros feminino e masculino aparece e as expectativas em relagéo
a seus comportamentos sociais se criam no telespectador.

No plano socio-cultural e contextual esta interpretacdo se estende também a
ponderacao das potencialidades do audiovisual e extraficcionais da narrativa, no caso,

do lugar privilegiado que ocupa a mulher na sociedade contemporéanea.

2) A musica no discurso audiovisual. A musica como sistema expressivo sonoro
subjaze ao conjunto do sistema referencial e denotativo da imagem narrativa na
televisao, pée em jogo toda uma estrutura hierarquizada de “personagens” — homem
1, homem 2; mulher 1, mulher 2 ou os chamados “actantes” construidos pelas
imagens acusticas®.
No comercial de Havaianas, o motivo musical desempenha a fungéo pronominal em
relacdo aos personagens. Isto € conhecido como /emotiv, fio condutor ou vontade
narrativa, criado para designar o tema com o qual se personifica 0os atores ou se
simboliza a situacdo melodramatica (GARCIA, 1993:26).
A primeira e mais elementar contribuicdo da musica no comercial & agdo narrativa
da imagem consiste na agdo qualificativa de seus significantes. O significante
privilegiado da acdo no discurso audiovisual é sempre a representacdo do
movimento:

¢ Homem 1 toma a iniciativa para abordar a mulher 2.

e Mulher 2 termina desconcertando o homem 1, falando que ele ndo é

seu objeto de desejo.

2 Uma imagem acustica é um recurso expressivo que consiste em reproduzir ou suscitar uma intuicao ou
visao poética por meio da linguagem.
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Para que o movimento da imagem, a esséncia da televisdo se converta em acao,
basta a intencdo do anunciante para conferir-lhe um significado especial no
desenvolvimento da trama*®. Cabe assinalar que neste ponto, a estratégia
discursiva do humor é reforcada pelo som. O fenbmeno da poesia - musical
produze-se quando o ouvido percebe um objeto sonoro inusitado, absolutamente
distinto, tanto da linguagem musical representada, quanto da linguagem das
coisas que se subentendem, a palavra e o objeto musical. O significado narrativo
de um movimento neste sentido € tdo arbitrario e convencional como a histéria
narrativa. Acontece um movimento fisico, enquanto observavel. A musica serve
deste modo primario & acdo narrativa, pois antecipa a acdo. Nesse sentido, a
aparicao da musica logo na primeira cena do comercial das Havaianas, converte-
se em um indicio hipotético antecipado de um acontecimento narrativo. Se este
ndo se produz — até o final do enredo — a musica deixa seu traco conferindo
interesse e dinamica ao discurso humoristico da acdo, entendido este no seu
nivel conceitual — universo das intengdes, fins, motivos, desejos e preferéncias
eletivas, sejam de homens, sejam de mulheres.

Assim, quando o acontecimento, anunciado e pressentido, se produz — o quebre
do nivel actancial do homem 1 em relacdo a mulher 2 — o signo musical assume
sua funcgdo estrita como elemento diegético. A muasica conta a historia antes que
o discurso verbal e que o discurso imagético. O discurso da a¢cao ndo se mostra
neste caso de modo conceitual, mas de forma proposicional, sua presenca no
discurso narrativo audiovisual pode ser analisada como um speech act. Desta forma

a musica € mais um elemento da producdo ao servico da narrativa audiovisual
gue ha de ser analisado como um elemento importante do comercial de

Havaianas.

3) A focalizagao na narrativa audiovisual do comercial das Havaianas serve-se
de vérios canais de informacdo simultanea: o visual e o auditivo. Esta chega a

producédo de sentido, de um Unico sentido, ancorado em significantes de diversa

3 0 movimento para Bergson ndo pode se confundir com o espaco percorrido. O espaco percorrido é
passado, o movimento é presente, é o proprio ato de percorrer (DELEUZE, 2005:13).
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natureza e substancia expressiva: a escrita ou grafico-fonética, a fotografica, a

videografica e a fonético — verbal.

A voz do proprio personagem — homem 1 € quem fornece as informac¢des do

comercial das Havaianas e o relato passa ante a visdo do telespectador como

um objetividade visual, sem que a camera se identifique com nenhum
personagem. A identificacdo que o0 espectador experimenta a respeito do

“protagonismo” surge da empatia (BERLO, 1999:126)*.

As técnicas de focalizacdo sdo eloqlientes sobre a assinatura do produtor ou

sobre sua intencionalidade, uma vez que o ponto de vista de um personagem

como - 0 homem 1 aparece como enunciacao, apés ser desmontado - a mulher

2. Esta representa o modelo identificatério de mulheres, deslocando o suposto

protagonismo do homem 1 pelo homem 2, sem ofuscar o papel da mulher 2 que

se revela em gléria e esplendor®.

Para determinar o ponto de vista de um personagem, o produtor publicitario,

vales-se de trés técnicas:

1) O enquadramento conativo*®: o ator personagem — homem 1, situa-se na
cena de maneira a destacar e colocar em evidéncia as associagcdes do
telespectador com ele — de frente, de costas, de perfil; pode aparecer no
extremo marginal ou central da tela; e olhar de lado, que o espectador olha
com ele.

2) O corte. A utilizacdo do corte simples produz um efeito que se deve a
montagem. “Chamo montagem narrativa ao aspecto mais simples e imediato
que consiste em reunir planos, segundo uma sequéncia logica ou cronologica
em vistas a relatar uma historia, cada um oferece um contetdo factual e
contribui a que progrida a acdo do ponto de vista dramatico” (MARTIN,
2002:144). Se a personagem olha para fora da tela — para a vitrine, um

espago gff, mas a continuagéo coloca-se em um plano que mostra um objeto

4 Empatia é o sentimento de participacdo afetiva de uma pessoa em uma realidade alheia a ela.

%> O conflito do protagonismo na peca é tdo proposital que a participacdo de uma celebridade como
Gianechini vem para reforcar esta idéia: o protagonismo da mulher em todas as instancias da vida social,
sobretudo nas préticas de consumo.

5 A funcao conativa est4 sempre orientada para o destinatario. A etimologia da palavra conatum significa
tentar influenciar alguém através de um esfor¢o (CALHUB, 1995:22).
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— mulher 2, o telespectador assume que o personagem olhou para ela como
objeto e que ele mesmo — o telespectador o tem visto junto com o
personagem. O mesmo efeito se produz de modo inverso — o paradoxo — 0
objeto pode ser mostrado primeiro ao telespectador e depois, por um corte e
em um novo plano, mostra o personagem que olha para ele.

3) A camera apresenta diferentes niveis que se correspondem com uma
mudanca no nivel narrativo. A informacao que proporciona o narrador € muito
rica:

a) Momento: qualquer um, passeando no centro comercial.

b) Personagens: um homem celebridade/ seu amigo; uma mulher comum
e indiferente/ uma mulher comum gque sabe o que quer.

c) Predicado do ser / estar: homem que fala/ mulher que cala; mulher que
fala/ homem que cala.

d) Cenario: Shopping Center

e) Ocupacéo: 6cio e lazer/ compras

f) Relacdes: afetivas / de consumo

g) Predicado do ser / fazer: conquistar/ consumir Havaianas.

Por fim, no comercial das Havaianas intervém também no final as mencdes
escritas da marca, mas podem se considerar integradas com a banda da imagem. Sua
funcéo é reforcar o valor signico da marca provocando a descontinuidade no discurso —
Havaianas todo mundo usa.

A simultaneidade do eixo sintagmético da imagem sequencial deste comercial
das Havaianas corresponde ao conjunto de significantes iconicos, capaz de incluir no
formato da tela, ao mesmo tempo, as relagdes que se podem estabelecer entre séries
de significantes diferentes — por exemplo, o dado visual das Havaianas, sem ser
necessariamente mostradas antes, desde o inicio estando presentes na fala dos

personagens e no motivo musical que intensifica a resposta da mulher 2 sobre o
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destino do produto — a um som ndo musical é percebida sincronicamente a verdade
dessa mulher- protagonista, provocando um efeito de sentido no telespectador®’.

Em 2007, a agéncia ALMAPBBDO da marca Havaianas veiculou na televisdo um
filme comercial com o ator Reynaldo Gianecchini, de 30 segundos. O uso estratégico de
uma celebridade do meio televisivo fornece um tipo comum de apelo a grupos de
referéncia’®®. Para boa parte do publico em geral, uma celebridade como esta
representa a idealizacdo de vida que a maioria das pessoas imagina que gostaria de
viver, apesar da imagem do ator estar ligada a um ideal de beleza masculina.
Anunciantes investem para ter uma celebridade promovendo seus produtos, na
expectativa de que o publico reagira de modo positivo a associa¢ado da celebridade com
a marca (SCHIFFMAN e LAZAR, 2000:234). Os autores citados referenciam uma
pesquisa comparativa do impacto dos anuncios televisivos com a presenca de
celebridades, descobriu-se que aqueles nos quais apareciam foram classificados de
modo mais positivo. Esta realidade € mais freqiiente entre jovens que tendem a projetar
a credibilidade da celebridade & mensagem do comercial e ao produto endossado pela
marca e a figura escolhida como emblematica.

Uma empresa que decide empregar uma celebridade para promover seu produto
na midia, o faz pensando no exercicio do papel de:

1) Testemunha: Gianecchini usa no comercial das Havaianas, portanto esta em
condi¢cBes de atestar sua qualidade e seus beneficios em relacéo a conquista.
2) Aval: Gianecchini é requisitado pela marca Havaianas para emprestar seu nome

a esse anuncio e porque a campanha esta ligada justamente a um novo estilo do

reposicionamento.

3) Ator: Gianecchini é requisitado para apresentar as Havaianas interpretando um
personagem, apesar de nao ficar claro no comercial se ele esta propositalmente

sendo ignorado na sua condi¢cdo de celebridade, haja vista outras campanhas

“" Um mal-estar observado na cultura contemporanea em relacdo ao problema dos géneros é a
saturacdo do papel do homem visto pela mulher. Estas questdes dos géneros e o mal — estar na cultura
podem ser vistas na teoria psicanalitica, sobretudo na obra de Freud O Mal — Estar na Civilizag&o
1930).

Sg Um Grupo Social de referéncia é aquele ao qual ndo se pertence diretamente, mas ao qual as pessoas
podem referir-se no estabelecimento de um padrdo de comportamento (STEWART e GLYNN, 1978).
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em que estas figuras do espetaculo sdo propositalmente ignoradas em favor do
protagonismo das pessoas comuns.

4) Porta — voz: Gianecchini, que representou a marca Havaianas nesse comercial,
transformou-se em um porta-voz da empresa, pois naturalmente a participagéo

dele torna-o intimamente associado a imagem do produto patenteado pela

marca.

Por ultimo, a mulher comum do comercial — mulher 2 € um apelo ao grupo de
referéncia que utiliza o testemunho de consumidores satisfeitos. A vantagem do apelo
da mulher comum €& mostrar aos consumidores que alguém como eles usa e esta
satisfeito ou realizado com o produto que estd sendo anunciado e com os valores
promovidos pela marca. O apelo de uma mulher comum é particularmente eficaz em
comunicagbes que tem a ver com moda, estilo e bom gosto, mesmo que essas
gualidades do sentir estejam ligadas a situacdes casuais. De todas as vantagens que
uma celebridade como Gianecchini pode trazer para uma campanha publicitaria como
das Havaianas, fama, talento, carisma, a mais importante é a sua credibilidade ante o
publico. No entanto, é justamente essa credibilidade que é colocada em xeque por uma
mulher comum, cuja percep¢do do produto - objeto no qual fixo seu olhar esta muito
além de sua materialidade, reside justamente naquilo que este representa o desejo de
consumo da mulher para quem ja existe um destinatario — sujeito.

Pressupde-se que o endosso de uma celebridade como Gianecchini traz
beneficios a sua imagem, mas o significado cultural reside no respaldo particular que
este pode passar para a marca. De fato, a expresséo ligacdo com o prototipo € usada,
segundo Schiffman e Lazar (OP. CIT: 236) para descrever o processo de associacao
dos atributos, ligacdes e valores do porta—voz com o produto em geral, e com a marca
em particular. Parece-nos que a escolha de Reynaldo Gianecchini parece refletir que o
anunciante e a agéncia das Havaianas avaliaram os beneficios que poderia trazer
colocar de frente uma celebridade ligada ao mundo do espetaculo e uma mulher jovem
comum que representa o futuro da mulher em sociedade, reivindicando seu papel

protagonico advindo, principalmente de seu poder na fala.
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2.2 A Percepcdo — o movimento narrativo audiovisual e as estratégias

enunciativas em um comercial feito para televiséao

Cenal

Podem ser vistos em cena dois homens, supostamente amigos que caminham
descontraidamente pelos corredores de um shopping center, essa descontracdo é
claramente representada pelo modo de vestir e de calcar chinelos. No entanto, em
nenhum momento estes dao indicios de que o objetivo desse passeio seja comprar —
pratica ritualistica de consumo, em um espaco qualitativamente diferenciado para este
fim. Tais amigos séo diferentes em alguns detalhes como a roupa e a aparéncia fisica.
Enquanto, - o homem 1 é mais fino na sua estrutura e veste de branco, - o homem 2 ja
€ um pouco mais forte e usa calca azul. O homem 1 olha para o lado, sem ver o que as
vitrines mostram — o homem 2 olha para a frente ou em baixo como se estivesse
absorto em seus pensamentos. O ambiente iluminado, transparente, e de cores pastel
parece refletir transparéncia e a perspectiva da camera confere aos dois jovens um

movimento que vem a ser reforcado pelo som ambiental.

Cena 2

A cena centra-se na proximidade entre esses jovens amigos, confirmada pelo
dialogo em que — 0 homem 1 se vira para — 0 homem 2, e o chama pelo vocativo “cara”,
apesar de ser um vocativo impessoal, o tom coloquial confere a conversacdo um ar
familiar e descontraido ao mesmo tempo. Ante a pergunta do homem 1 pelo comercial
das Havaianas — uma ac¢do metalinguistica que provavelmente da4 0 nome a peca
“Comerciais” — enfatiza-se nesta acdo o codigo utilizado, codigo € a organizacdo dos
elementos que compdem um conjunto de regras de permissdo e de proibicdo que
determina 0 modo de ocorréncia da combinacéo dos sinais fisicos*®. Por exemplo, a
seqguir, - o homem 1 insiste no tom casual do didlogo em que chama a mulher — de um
modo genérico — de “gostosa”, segundo ele de origem desconhecida que aparece do
nada e usa o produto da marca Havaianas “pra”, observa-se ainda que neste gesto de

contracdo preposicional como — o homem 1 se autoriza a falar desse modo e atribuir a

9 A acdo metalingtiistica destacada aqui corresponde a um comercial que fala de outro comercial.
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mulher, de modo indiferenciado a iniciativa da abordagem ante sua notoria virilidade, e
ainda com a intencdo de conversar sobre um assunto qualquer, do qual nem sequer ela
sabe, segundo o homem 1 do comercial. Todo o saber, a lei e o controle da situagéo

fazem parte da competéncia masculina, segundo o comercial no seu inicio.

69



Cena 3

Neste momento, entra literalmente em cena — o homem 2, confirmando de modo
gestual a informacao passada pelo — homem 1, como que confirmando o teste do canal,
sendo uma clara alusdo a funcao fatica da linguagem. A aproximacdo da camera em
relacdo aos homens permite observar, o consentimento que se sela com a alocucao: “é
verdade”, com isso, pode-se inferir que o dialogo entre amigos segue uma constante, o
reforco do conhecimento do universo feminino e o reconhecimento de suas identidades
— iguais ou semelhantes. Resulta importante destacar que esse reforgo cognitivo
provém da percepc¢ao pelos sentidos — o homem 1 informa sobre a natureza e condicao
das mulheres com o adjetivo de “gostosa”, aluséo direta ao sentido do paladar. Verdade
remete no comercial a uma reflexado articulada sobre a funcéo cognitiva dos sentidos e

sobre o conteudo de verdade, ligada ao sentir dos dois homens na cena.

Cena 4

Aparece em cena — a mulher 2, jovem, sensual e morena, sendo este ultimo
traco, destacado pelo vestido amarelo decotado na frente, mas, sobretudo nas costas.
Atravessa diante dos dois homens e fica no meio de ambos. Ela confere a imagem uma
dindmica diferente a percebida até entdo — uma progressdo linear dos amigos no
corredor e no discurso que este traziam sobre as mulheres. O modo de vestir de — a
mulher 2, a moda acrescenta vivacidade na sua interven¢do e movimentacao corporal.
Os dois homens que vinham conversando sobre mulheres param de rir e olham
absortos para ela. A mulher 2 é destemida e encara os homens com soltura e, tomando

a iniciativa questiona a um dos amigos.

Cenab5

O close-up no rosto da mulher 2 chama a atencéo do espectador, destaca-se o
rosto e o busto, a partir do decote e da sua esponténea intervencdo. Sorrido de frente
para — o homem 1 afirma e pergunta:

“Que legais suas Havaianas, onde vocé achou essa cor?” A sentenca parte pela

afirmacédo — “Que legais sdo as Havaianas”, a palavra legal exprime em portugués,
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numerosas idéias apreciativas sobre a qualidade ou estado das Havaianas: 6timas,
perfeitas, excelentes, leais e dignas. A mulher 2 pergunta pela origem do produto e
depois pela cor. A primeira, talvez subliminar, no sentido de ser um questionamento
préprio dos homens sobre a origem da vida, para se perguntar por eles mesmos, é, um
dado extraido da psicandlise que coloca a mulher nesse lugar original, matricial e
nutricional, no qual este Ultimo aspecto: € a fonte da qual surge o primeiro objeto de
desejo — o seio materno. Sem duvida, que a intervencdo da mulher 2 é uma dado
subliminar do discurso que nos ajuda a indagar sobre as motivacdes mais subjetiva dos
géneros.

A cor também é citada e tem um efeito intenso em relacdo ao sujeito. Ela
estimula os sentidos, oferecendo informacgé&o importante sobre a psicologia do emissor e
a sua intencionalidade ou do receptor na sua necessidade, demanda ou desejo. Apos
um corte, aparece em um contrapicado um detalhe do — o homem 1, usando calcas

brancas que contrastam com a cor vermelha das Havaianas®".

Cena 6

Nesta cena é a vez do homem falar no dialogo com — a mulher 2. Esta de costas
para a camera escuta. O ato da escuta envolve um gesto nobre e, ao mesmo tempo, de
comprometimento com o que o outro quer dizer. O homem 1 se inclina para responder
com gracga ao inquérito da mulher. E, ante a formulac¢éo da pergunta: “Porque, a gatinha
quer comprar uma pra ela?” Fica em evidéncia que — o homem 1 esta preocupado mais
com as causas, enquanto a mulher como vimos, com as consequéncias ou efeitos. O
apelativo de “gatinha” esta associado a um animal sedutor, ainda mais, quando se trata
da fémea. No narcisismo masculino, o homem se projeta, neste caso no olhar da

mulher 2.

* O subliminar refere-se & percepcao, que é captada pela mente, sem que o sujeito tenha consciéncia
disso. O uso dos estimulos subliminares em comunicagao publicitaria para motivar o publico através da
midia tem alcancado alto nivel técnico. O motivo por detrds da publicidade é claro: vender e incentivar o
receptor a compra. Entretanto, as tecnologias da comunicac¢do que conquistam este motivo estdo sempre
muito bem camufladas. A identificagdo dos simbolos e dos mecanismos de repressdo que existem no
inconsciente do publico massivo sdo usados ampliamente pelos agentes da comunicacao publicitaria.

°L A cor vermelha, segundo a psicodinamica das cores representa um elo e personalidade, um vestigio do
humano, estimulante, quente e forte. De acordo com a percepcdo publicitaria as mulheres preferem o
vermelho azulado, enquanto os homens o vermelho alaranjado (KANNER, 1996:22-23).
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Cena7

Sendo no didlogo, novamente a vez da mulher 2, a resposta desta € um néo
determinante para o homem 1. Essa mulher esta longe de ser o padrao histérico da
seducao, mas isso o telespectador sabe apés o desenlace da peca®. Agora, a neurose
masculina representa essa tentativa infatigavel pelo objeto perdido na infancia do
homem. Isto esta relacionado com o sistema nervoso e se manifesta na ansiedade, o
desanimo e a angustia freqiente. Para um neurético, neste caso, um nao; representa
rejeicdo, a propria morte. A mulher 2, ao responder “N&o, pro namorado dela” passa no
meio dos dois homens e segue seu caminho, segura de si e do que quer em términos
de consumo, tanto do ponto de vista objetivo, quanto do ponto de vista subijetivo,
Sandalias vermelhas da marca Havaianas no homem 1 ndo passa de um dado de
percepcdo para a mulher 2, saber pela origem do produto e o estimulo da cor, a leva a
perguntar, o destino € um homem 3 que permanece eliptico na peca, mas que tem todo

0 poder simbolizado na fala da mulher 2.

Cena 8

Na cena a seguir, o0 homem 1 fecha os olhos, parece ndo querer ver a
situacdo na qual — a mulher 2 o colocou. A intervencdo do som marca o tom da ironia e
do sarcasmo com que a mulher deixou essa marca no seu interlocutor. A resposta da
mulher 2 contradize a expectativa do homem 1 que via nesse momento uma
possibilidade de dar-se bem na conquista de sua masculinidade. Ela anuncia o destino
do produto e acaba com o fantasma do homem®. Toda expectativa envolve a idéia de
futuro e este sO é possivel na ficcdo. Desta forma a fantasia, o sonho e o devaneio sdo

formas de producédo do inconsciente onde estas realidades séo possiveis. A partir disto

°2 A histeria constitui um sintoma atribuido em principio as mulheres, a prépria etimologia da palavra vem
de Utero e por isso Freud internalizou esta nocao para referir-se a um tipo de doenca nervosa que se
caracteriza pelas fortes mudangcas emocionais, ansiedade e até ataques convulsivos. Nesse sintoma
caracteriza-se um estado euférico em que a mulher seduz o tempo todo sem consumar nenhum tipo de
pratica sexual, na psicanalise atribui-se a este tipo humano, a idéia de fazer sentido sé no ato da
seducéo.

3 A nocéo de fantasma esta ligada as concep¢des mais arcaicas da psique humana e tem a ver, como
dissemos com esse objeto perdido para sempre, capaz de provocar neurose, 0 seio materno, idealizado
metaforicamente pela literatura e as artes de modo geral, restando & publicidade a possibilidade de
reproduzir esse estado nas suas pecas com o intuito de chamar a atencdo do receptor na hora de
escolher os espagos para preencher a falta, inaugurada com a existéncia.
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podemos pensar que a comunicacdo publicitaria, trabalho o tempo todo construindo
fantasias, ficcdes e sonhos para os publicos poderem perceber que os produtos ou

marcas trazem no seu involucro imaginario uma possibilidade de realizacao e felicidade.

Cena9

O sentido para os homens é distinto que para as mulheres, para 0s primeiros
o sentido é parcial, haja vista a diferenciacdo anatémica e funcional no exercicio social
do género - comportamento, dos seus atributos e das possibilidades de realizac&o
humanas em termos de projecéo. Ja para as mulheres, pelas mesmas razdes, o sentido
€ mais completo, pleno e total. Note-se que a referéncia é, em primeiro lugar, a
percepcdo e em segundo lugar, ao significado que esta adquire em termos afetivos e
cognitivos na sintese que cada género faz de sua compreensdo e apreensdo do
mundo. A mulher caminha em sentido oposto aos homens que ficaram parados e
boquiabertos, o homem 2 se vira para vé-la. Ela vai, ele — o homem 1, seu amigo fica.
Os homens estdo sem palavras nesta cena. O homem 2 demonstra assim satisfacédo

sobre 0 que aconteceu ao amigo.

Cena 10

Nesta cena final, o homem 2 pergunta ao homem 1 se ja prestou ateng&o ou
percebeu a respeito de uma sentenca que vai pronunciar e que vai falar dessa
competicdo tipica entre homens, luta pelo territério, mesmo que este seja de carater
figurado. Mas, antes, observa-se como este homem 2 inquire seu amigo para testa-lo e
ver se € tao inteligente quanto ele. “Quem da uma de gostosdo”... assinalando mais
uma vez, o sentido do gosto, do paladar ou pela comida, assim como a maior parte da
linguagem de conotacdo erdtica esta dentro do campo semantico dessa luta sexual
para se impor uns por sobre os outros, homens e mulheres ao mesmo tempo, em uma
sociedade na qual estes comportamentos sdo esperados, circunscritos e planejados
conforme a ordem imperante. A entrada do jingle transmite um som tropical ao ritmo de

vibracéo e vento.
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Cena 1l

A imagem abstrata que aparece em cena esta em um fundo azul. O azul é a
cor do céu e do mar, imagens limites de respeito e de autoridade. Os homens preferem
produtos embalados em azul porque acreditam que isso lhes da consisténcia e
nobreza, de acordo com a psicodinamica das cores. A polifonia de cores refere a
diversidade de modelos do produto e dos publicos — géneros, aos quais estes estao
destinados. Parte esta figura de um centro escuro com bolhas brancas — na mesma
linha da psicodindmica das cores, esferas ou bolhas brancas séo colocadas para
enfeitar produtos de banho feminino. Seja como for, o comercial procura insistir sobre o
valor da moda, da diversidade e dos novos estilos abracados por um publico juvenil,
desejoso de ver sua imagem envolvida com estes antecedentes da atualidade e do

mundo do espetaculo que a televisdo promove.

Cena 12

Por fim, nesta cena aparece o produto ja definido em sua forma para coroar o
comercial com o jingle da peca soando e reiterando o nome da marca. O produto
aparece em rotacdo, sendo uma clara alusdo ao movimento, as cores e a diversidade
de modelos que a marca apresenta nessa colecdo. O movimento do comercial encontra
sua maior eloqténcia nesta cena. O nome Havaianas na cor verde - natural e
descontraida, transmite seguranca ao telespectador sé pela imagem da marca estar
relacionada com um produto nacional, uma matéria — prima do calcado mais popular
entre a populagéo brasileira e que tem colocado o pais no cenério internacional das

exportacoes.

Antes de adentrarmos nos nuances da percep¢do como a fase sensivel e
cognitiva da recepcao, definiremos este conceito crucial para o campo da comunicagao
publicitaria. Podemos afirmar que a percepcao indica, sobretudo, um conhecimento
sensivel, isto €, adquirido mediante os sentidos exteriores, neste ambito, designa o
conhecimento de um objeto real, ou seja, um conteddo da consciéncia ao qual é
reconhecida uma relevancia objetiva (D’ANGELO e CARCHIA, 2003:274). Agora, no

senso comum a percepcao pode ser descrita como “a maneira como vemos 0 mundo a

74



nossa volta” e, o exemplo tipico € o de duas pessoas sujeitas aos mesmos estimulos e
sob as mesmas condi¢des, cada pessoa os reconhece, seleciona, organiza e interpreta
de forma diferente, baseada nas necessidades, valores e expectativas de cada um.

A percepcéo é definida entdo como o processo pelo qual um individuo seleciona,
organiza e interpreta estimulos visando um quadro significativo e coerente do mundo.
Um estimulo € qualquer dado oferecido aos sentidos, isto em publicidade inclui
produtos, embalagens, marcas, anuncios e comerciais. Os 0rgdos sensoriais e de
carater receptivo sdo: os olhos, os ouvidos, nariz, boca, e pele que recebem dados
sensoriais. Suas fungdes sensoriais sao ver, ouvir, cheirar, sentir o gosto e sentir o tato.
Estas fungbes comparecem, individualmente ou combinadas, no processo de avaliagdo
e uso da maioria dos produtos de consumo. Conforme Horance GREELEY (2000:103),
o estudo da percepcdo €, em grande parte, o estudo acerca do que nés
inconscientemente adicionamos ou subtraimos dos dados sensoriais brutos para
produzir 0 nosso préprio quadro particular do mundo.

Por outro lado, as sensacdes sdo a resposta imediata e direta dos oOrgaos
sensoriais aos estimulos simples como o anudncio de um produto ou uma marca. A
sensibilidade aos estimulos varia de acordo com a qualidade sensorial de cada
individuo — viséo e audicdo — e com a qualidade ou intensidade dos estimulos aos quais
ele esta exposto. Assim, os individuos recebem sensacfes de estimulos no ambiente
exterior e 0 organismo se adapta ao nivel e intensidade dos dados sensoriais. Contudo,
um dos mais importantes principios da percepcdo € o impulso sensorial puro que por si
préprio ndo produz ou explica o quadro coerente do mundo que a maioria dos adultos
poSSsui.

Os seres humanos sao constantemente bombardeados com estimulos durante
cada minuto e cada hora do dia. O mundo sensorial € feito de um namero quase infinito
de sensacg0Oes discretas que estdo; constante e sutiimente mudando. De acordo com os
principios da sensacdo, o estimulo intenso “desliga” a maioria dos individuos, que
inconscientemente bloqueia a percepcao de um bombardeio pesado de estimulos. Os
milhdes de estimulos diferentes aos quais estamos constantemente expostos poderiam
servir para confundir-nos totalmente e manter-nos desorientados em um ambiente em

constante mudanca. Contudo, nada disto tende a ocorrer porque a percep¢ao nao é
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apenas funcéo de dados sensoriais. A percepcao é o resultado de dois tipos diferentes
de dados que interagem conforme cada individuo.

Um tipo de dados o constituem, os estimulos fisicos do ambiente externo; outro
fornecido pelos proprios individuos na forma de certas na forma de certas
predisposicbes — expectativas, motivos e aprendizagem — com base em uma
experiéncia prévia. Isto nos leva a pensar que os seres humanos sdo muito seletivos
em relacdo a quais estimulos reconhecem; eles organizam inconscientemente 0s
estimulos que reconhecem de acordo com principios psicolégicos geralmente aceitos e
interpretam tais estimulos de acordo com suas necessidades, expectativas e
experiéncias. Os trés aspectos da percepcao mais relevantes séo: a selecéo perceptiva,
a organizacao da percepcéo e a interpretacdo da percepcao.

1) A selegéo perceptiva: os consumidores inconscientemente exercitam grande
seletividade quanto aos aspectos do ambiente — quais estimulos eles
percebem. Os estimulos que sdo selecionados dependem de dois fatores
principais, além da natureza do estimulo em si: a experiéncia prévia dos
consumidores na medida em que afeta suas expectativas e seus motivos
naquele momento — necessidades, demandas e desejos. Os estimulos
publicitarios incluem um numero de varidveis que afetam a percepgédo do
consumidor, como a natureza do produto, seus atributos fisicos, design, a
marca, 0s anuncios ou comercias de televisdo — escolha e sexo da ou do
protagonista, posicionamento e intensidade interpretativa. Portanto, a selecao
de estimulos do ambiente por parte do consumidor se baseia na interacao de
expectativas e motivos com o estimulo em si. Estes fatores despertam uma
série de conceitos importantes relativos a percep¢do que ndo exploraremos
aqui, sé mencionaremos a titulo de constatacdo: exposi¢ao seletiva, atencéo
seletiva, defesa perceptiva e bloqueio perceptivo.

2) Organizacdo da percep¢do: as pessoas ndo experimentam o numero de
estimulos que selecionam do ambiente como sensacdes separadas e
discretas; em lugar disso, tendem a organizar-se em grupos e percebe-los
como todos unificados. Portanto, as caracteristicas percebidas, mesmo do

estimulo mais simples, sdo vistas como uma funcdo de todo ao qual o
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estimulo parece pertencer. Este método de organizacdo perceptiva simplifica
a vida consideravelmente para o individuo. Os principios especificos que dao
base a organizacdo perceptiva sdo freqientemente chamados pelo nome da
escola de psicologia que primeiro os desenvolveu, a Psicologia da Gestalt e
os trés principios da organizacdo perceptiva sao: figura—fundo, agrupamento
e constancia®*.

Em suma, as percepc¢des ndo sdo equivalentes ao dado sensorial puro dos
estimulos discretos. Em lugar disso, as pessoas tendem a adicionar ou
subtrair dos estimulos aos quais estdo expostas de acordo com as suas
expectativas e as suas motivacdes, usando principios generalizados de
organizacao baseados na teoria da Gestalt.

3) A interpretacao da percepc¢édo: pelo que vimos anteriormente, a percepgao é

um fendmeno pessoal. As pessoas exercitam a seletividade em relacdo a
quais estimulos percebem e organizam estes estimulos com base em certos
principios psicologicos. A interpretacdo dos estimulos € também individual
porque se baseia no que os individuos esperam ver a luz de suas
experiéncias prévias, no numero de explicacbes plausiveis que podem
visualizar e nos seus motivos e interesses no momento da percepcdo. A
proximidade que as interpretacbes de uma pessoa tém com a realidade,
depende da clareza do estimulo, das experiéncias passadas de quem
percebe e dos seus motivos e interesses no momento da percepcdo como ja
mencionamos (SCHIFFMAN e LAZAR, 2000:105).

O receptor ou publico — alvo tem varias percepc¢des duradouras, ou imagens que
sdo especialmente relevantes para nossa andlise da producéo e percepcdo em termos
receptivos. Um produto como as sandalias, da marca Havaianas tem um valor simbolico
para o receptor que as avalia com base na imagem veiculada na televisdo. A imagem
audiovisual que uma marca como esta tem na mente do consumidor € fundamental. O
posicionamento da marca é mais importante para seu sucesso do que as caracteristicas
reais do produto. As Havaianas, posiciona sua marca de modo a ser percebida pelos

consumidores como adequadas a um nicho especifico do mercado — um nicho ocupado

> Gestalt em alemao significa padréo ou configuragéo.
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por nenhum outro produto. A marca tenta diferenciar seus produtos por meio da énfase
em atributos que prometem preencher as necessidades do consumidor de forma
diferenciada em relagdo as marcas concorrentes. Busca criar uma imagem do produto e
de si prépria, compativel com a auto-imagem relevante do segmento do publico—-alvo e
isto pode ser observado em cada uma das campanhas as quais tivemos acesso.

Com isto, retomamos a andlise que viemos fazendo sobre o comercial das
Havaianas no formato televisivo.

As imagens de televisdo ndo sdo em si mesmas, signos, mas imagens
especulares, dados do real equivalentes a propria imagem retiniana, ainda que dotadas
de um notavel traco diferencial: o carater perene e diferenciado. Se estas podem ser
lidas e interpretadas, sdo de modo semelhante as retinianas: enquanto processadas por
codigos de reconhecimento de figuras que constituem essa “linguagem” audiovisual do
mundo natural. Tais imagens televisivas sédo susceptiveis de uma elaboracdo semiética
gue conduz a sua articulacéo discursiva, da qual depende sua capacidade de conter
significacao.

A linguagem audiovisual assim aparece como o conjunto de procedimentos que
conduzem a elaboracéo discursiva destas imagens. Esses procedimentos podem ser de
dois tipos:

1) A ordenacdo da imagem por cddigos de retdrica visual. E a ordenacgdo semidtica
que trabalha a partir dos codigos consolidados pela tradicdo pictorica —
composicao, iluminacéo, focalizacdo; a posta em cena de todo um complexo
trabalho de filmagem e gravacdo na perspectiva do maximo controle do
funcionamento significante, incluindo todo o relacionado com a interpretacéo,
desenho cenografico, figurino; o tutelado da imagem através da conexao
discursiva com enunciados linguisticos encomendados ou com signos iconicos —
esquemas, desenhos, graficos, emblemas como a marca no final do comercial.

2) O estabelecimento de uma conexao discursiva da imagem com outras imagens:
a montagem ou a edicdo em televisdo feita através do encaixe de planos
diferentes os transforma com o movimento da camera em uma ordenacao
discursiva, uma estrutura sintagmatica que podera conduzir na maioria dos

casos, a um nivel superior de articulacdo narrativa. Surge uma analogia entre a
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imagem discursiva e as imagens especulares. A linguagem audiovisual é
conformada por um conjunto de signos iconicos que mediam a percep¢ao do
mundo e cuja estrutura é analdgica as imagens especulares correspondentes —
retinianas, tacteis, acusticas, etc (GARCIA, 1993:243).

Entre as fung¢des discursivas do movimento narrativo audiovisual existem, segundo

Jesus Garcia Jiménez, trés tipos diferentes de imagem:

1)

2)

A imagem ponto de vista. Para entender isto existe por sua vez trés
significados do ponto de vista: 1) O deslocamento, real ou imaginario, a partir do
qual é completada a cena. Trata-se da encarnacdo do olhar em um quadro. Fica
por saber a quem atribuir esse olhar: ao produtor da imagem, ao observador ou a
um personagem. No caso do comercial das Havaianas, podem-se considerar
cada um destes trés pontos de vistas a partir da experiéncia do receptor; o
produtor da imagem quando se indaga sobre a intencionalidade comunicativa do
anunciante da peca; do observador quando este estabelece algum tipo de
conexdo perceptiva, seja pela via sensitiva ou cognitiva com alguns dos
protagonistas — homem 1/ homem 2; mulher 1/ mulher 2; do personagem quando
0 espectador se identifica com ele ou com a situagdo vivenciada e comunica
essa experiéncia do comercial a outros 2) O modo particular em que pode ser
considerada a questdo da “visdo subjetiva; focalizada” — o papel tradicional do
homem 1 acostumado a ser retribuido nas suas conquistas e o emergente poder
da mulher na sociedade, livre para escolher e consumir conforme a sua propria
vontade 3) Opinido, sentimento, a propdsito de um fendmeno ou acontecimento,
tudo aquilo com que faz que o quadro traduza um juizo sobre o que esta sendo
representado — o juizo do homem 2 — “Ja reparou que sempre quem da uma de
gostosdo, se da mal no final?, valorizando-o, desvalorizando-o, ou, sobretudo,
chamando a atencado sobre um detalhe — J& reparou?

A imagem — movimento. A imagem televisiva é relativamente nova e ndo s6
representa um movimento, mas porqgue ela esta em movimento. Gilles Deleuze
observa que a imagem — movimento se encarna no plano, definido como “corte
movimento da duracdo”. Deleuze estabelece trés variantes da imagem em

movimento: imagem — percepcéo na qual o predominio € do processo perceptivo;
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imagem — acdo, cujo predominio é o processo harrativo; e, por ultimo, a imagem
— afeicdo na qual o predominio é o processo afetivo e expressivo (DELEUZE,
2005:94) — no comercial esta fusdo perceptiva do sentimento do telespectador e
a identificacdo que este estabelece com o0s personagens em situacdo, resulta
exemplar para falar da segunda instancia da analise da peca.

3) A imagem — tempo. A representacdo do tempo em imagens, atenta as
categorias de duracdo, acontecimento e sucessdo. Por um lado, se a duracao é
a experiéncia do tempo, e 0 tempo ndo contém acontecimentos; esta feito deles,
na medida em que somos capazes de capta-los. Por outro, o tempo psicologico
nao é um fluxo continuo, regular e exterior ao sujeito. Maurice Merleau-Ponty
afirma sobre isto que “o tempo supde um ponto de vista sobre o tempo”. Por isso,
podemos afirmar que o tempo da imagem narrativa € uma perspectiva temporal,
contemporanea, de consumo e na moda.

Para Deleuze (2005), mesmo que esteja falando do cinema, a imagem nao implica
s6 o0 tempo que transcorre, uma cronologia na qual nos deslocamos como em um
perpetuo presente, mas também um tempo complexo, estratificado, no qual nos
movemos sobre varios planos por sua vez — presente, passado e futuro — e ndo so
porque fazemos funcionar ai nossa memoria e nossa expectativa, sendo porque o
cinema chega quase a fazermos perceber o tempo.

A mensagem audiovisual apresenta-se de diferentes modos. No caso da televiséo,
a informacédo esta contida nas imagens visuais e sonoras de carater analégico, isto €,
conhecidas intuitivamente por seus destinatarios, de forma semelhante as que
conforma sua experiéncia perceptiva cotidiana. As formas pormenorizadas da acdo em
um comercial de cunho audiovisual sao:

1) O modo estético: a imagem procura agrado e sensacdes especificas. O gozo
estético surge como resultado da conjugacgéo da liberdade associativa e a originalidade
combinatéria — a liberdade da mulher 2 estd associada a originalidade da peca no
sentido de ser uma resposta inusitada a expectativa frustrada do homem 1.

Essa conjugacdo por associacao e originalidade tem sua maior expresséo no roteiro,
instrumento narrativo de referéncia continua e de interesse da equipe de producdo. No

entanto, trata-se de uma obra aberta, inacabada que experimenta uma constante
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evolucdo ao longo do processo de producdo que é pura narracdo™. A utilizacédo do
roteiro move-se no limite da idéia, da sinopse e do roteiro técnico — storyboard, plano de

trabalho/ plano de montagem. Contudo, esse modo estético que procura produzir
sensacdes, emogles e sentimentos fixa-se de modo paradigmético na linguagem e no
discurso que em particular a televisdo desenha auspiciada pelos anunciantes. Para
Jorge Lozano (1982), o discurso € um todo coerente de significacdo; € uma estrutura
formal, capaz de assumir conteudos diferentes.

Considerando a narratividade como o nivel fundamental da organizagdo discursiva,
segundo Greimas em Semiotica — diccionario razonado de la teoria del lenguaje, o
discurso (1990: 272) é um recorrido que representa uma série de transformacgdes, de
um estado inicial a um estado final. E, toda producédo de enunciados é uma forma de
interacao social importante no processo de recepcao.

Todo enunciado € produzido com o fim de alterar a posicao interacional do “outro”:
comunicando-o, persuadindo-o, seduzindo-o conforme a dimensdo dialogica, de
intercambio e de interacdo no texto — o comercial das Havaianas é um texto e como tal
h& ser analisado na sua dimensao midiatica e discursiva. Também ha no discurso uma
dimensdo instrucional, o discurso informa o destinatario para que este se comporte de
tal o qual modo que o texto possa ser compreendido e a interacdo possa seguir seu
curso. Desta forma, o texto seleciona a seu publico afirma Yuri Lotman (APUD LOZANO
et all, 1982) e o reconstréi na criacdo de pecas publicitarias ao modo refratario, ja ndo
mais reflexo®. Esse carater refratario tem a ver com a atitude da mulher
contemporanea no comercial das Havaianas — mulher 2; que muda de direcdo ao
passar obliqguamente de um meio a outro de distintas densidades. Assim, a mulher
resiste & acdo da sociedade de submeté-la ao exercicio de certos papeis ou as

expectativas forcadas de acordo com os interesses do poder.

*® Se a vida humana é narrativa, nada melhor que ver o deslocamento dessa vida para chegar a
compreende-la, afirma Fedor Dostoievski. No fim, “o0 segredo da vida humana néo radica no fato de que
se vive, mas em para que se vive” — qual € o sentido, esta foi uma frase pronunciada por Mikhail
Gorbachov em T&o longe, tdo perto (1993) de Wim Wenders (MUNOZ, 2003:18).

% O carater mimético da acao reflexa que prevaleceu por muito tempo na cultura moderna, hoje encontra
outras formas de expresséo no fendmeno refratario que as midias propiciam.
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Ao descrever o discurso consideram-se: 1) o discurso como enunciado e, 2) o discurso
como enunciagdo, ou seja, 0 conjunto de procedimentos formais que geram e
organizam o discurso da enunciagao.

O “enunciado” aparece como o resultado da “enunciacédo”; que o pressupde, e que
possui elementos que remetem a instancia da “enunciacdo” — formas pronominais,
valorizadores espaco — temporais. O estudo da enuncia¢do na peca comercial esta
relacionado, diretamente, com o0s tracos linglisticos presentes no texto, que
caracterizam a presenca do enunciador e seu enunciatario®’.

No comercial das Havaianas o tracgo linglistico mais evidente é a resposta — “N&o, pro
namorado dela” que faz da mulher 2 o enunciador, transformando o homem 1 em
enunciatario. O discurso, criando e transformando as condi¢ées da prépria producéo,
cria e transforma o sujeito da enunciagéo, inclusive o protagonismo na peca. O sujeito
do discurso € uma realidade linglistica, um efeito produzido e construido no ato da
enunciacdo — nao € vocé / é outro o destino — 0 objeto de desejo e de consumo. As
estratégias discursivas sdo desta forma, as estratégias do sujeito da enunciacdo, por
meio das quais este se apresenta no texto — responsabilizando-se pelo proprio
anunciado, delegando, camuflando-se, assumindo sua responsabilidade como “eu” e
representa também o seu interlocutor, o “enunciatario” — o homem 1 celebridade.
Portanto, trata-se de saber como 0s personagens da peca se representam uns aos
outros no processo de interacdo dialdgica — verbal, gestual, objetal, icbnica e sonora.
Para isso, vale a pena insistir em que a linguagem é um jogo. Um ato da linguagem —
ato discursivo que tem um duplo sentido: 1) o da ac&o que se pratica quando se produz
um enunciado 2) o da representacdo dramatica que estabelece as condi¢des
necessarias para o desenvolvimento desta acdo. O ato da fala e da representacao;

realizam-se a um mesmo tempo (GARCIA, 1993:230).

" Por um lado, 0 enunciado é uma unidade discreta de sentido, dependente da cadeia falada ou do texto
escrito, prévio a qualquer andlise linglistico. Por outro, a enunciacdo pode ser definida de duas
maneiras: 1) como a estrutura referencial da comunicagéo linglistica — situacdo comunicativa; ou 2)
como uma instancia linglistica, logicamente pressuposta pela existéncia mesma do enunciado —
instancia de mediacdo que assegura a apari¢do de um enunciado - discurso. Por altimo, o Enunciador € o
destinador ou emissor implicito na enunciacdo ou na comunicacdo, distinguindo-o do narrador e o
Enunciatario que corresponde ao destinatario ou receptor implicito da enunciagao — entendido também o
sujeito produtor do discurso, ao ser “a leitura um ato” de linguagem, uma acdo de significar ou dar
sentido, similar & producéo do discurso (GREIMAS e COURTES, 1990: 146- 148).
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Dizer que a linguagem é uma forma de acéo equivale a dizer que a forma da acéo é
auto-dramatica, no sentido de que se trata sempre de uma agéo, que nao tem finalidade
nem eficacia fora de sua prépria representagdo, como em um jogo. Se a narracdo é
sempre uma representacao de acdes — um simulacro de a¢des — seus atores, enquanto
representados no texto, sdo igualmente simulacros. A partir disto, as teorias semioticas
contemporaneas postulam a autonomia e o carater imanente da linguagem e,
consequentemente a impossibilidade de recorrer a um referente externo — o sujeito
mesmo considerado um referente externo. Para Greimas, a referéncia ao sujeito —
instancia da enunciacéo e a referéncia ao objeto — mundo referente, acaba por produzir
uma dupla ilusdo: uma ilusdo enunciativa e uma iluséo referencial.
2) O didlogo. Didlogo € um intercambio alternado, direto, pessoal e dialético, de
idéias, opinides ou sentimentos entre dois ou mais personagens por meio da
linguagem. Alternado é quando a cada personagem que fala corresponde outro
gue escuta. A cada personagem que falou corresponde a réplica ou replicas
sucessivas do personagem (ns) que escutou. Direto, imediato e pessoal €
quando a cada personagem corresponde um ou varios interlocutores com os que

se estabelece uma relagdo comunicativa com feed back. Disse-se direto, imediato

e pessoal porgue o personagem que fala se dirige a seu/seus interlocutor (es)
com o qual (ais) mantém uma relacdo comunicativa direta — emissor e receptor
se sentem diretamente envolvidos, imediata — sem intermediérios e pessoal — o
dialogo € em funcao “de pessoa a pessoa’.Os interlocutores sentem-se direta,
imediata e pessoalmente afetados; aludidos ou interpelados no dialogo.

O dialogo é um processo em que cada idéia, opinido e sentimento — isto €, o
conteudo aportado por cada um dos atores — desenvolve-se, matiza, limita e
enriguece com o aporte de seus contrarios. O didlogo é uma busca
compartilhada. Estratégia integrativa. A polemica é a morte do dialogo, mas seu
elemento motivador é a diversidade — no comercial das Havaianas, o género e a
discrepancia de opinides.

O verdadeiro diadlogo néo é puro desabafo expressivo. O dialogo no audiovisual é
muito mais que um género, € o fator prioritario que eleva uma palavra em sua

funcdo dramatica, ao estatuto de mimese e substéncia privilegiada de expresséao.
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Os dialogos/acdo na televisdo sdo um fator de mimese e encadeador da
diegésis. Nao soO favorece a acdo, mas ha de ser ele mesmo acdo. O dialogo é
assim, o procedimento comum dos diversos géneros narrativos — poema, conto e
novela, mas pertence por direito ao género dramético e ao relato audiovisual
(IBIDEM: 234).
Para o produtor, o didlogo € um mondlogo de sua criatividade e de sua
capacidade de fabulacédo. Sé ante uma folha de papel em branco ou ante a tela
de um computador, o produtor ou realizador se submete a engenhosa ficcéo e de
por na boca de seus personagens idéias, opinides e sentimentos que lhes dao
consisténcia e verossimilhanca. Os dialogos séo o predicado do dizer — fazer dos
personagens.

O autor, produtor ou realizador na construcdo de seus diadlogos leva em

consideracéao trés fatores:

1) O personagem. Os dialogos revelam-se como tracos caracteristicos da
psicologia dos personagens e respondem a sua individualidade e carater —
idade, sexo, cultura, estado de animo, situacdo. Mas com a independéncia de
si, o dialogo converte-se de fato em discurso desvelado da identidade que o
autor/realizador tem conferido intencionalmente aos personagens a espera da
contribuicdo e cumplicidade construtiva do telespectador. No comercial das
Havaianas observamos este tipo de contribuicdo e cumplicidade, uma vez
gue o telespectador reconhece a Gianecchini — homem 1 como celebridade e
ludibria dela, do mesmo modo que a mulher 2 ao dar um fora nele. O diadlogo
nao so significa ao telespectador neste sentido, também o constroi na figura
do amigo, o homem 2 que reforca categoricamente esta situacdo e converte-
se em uma possibilidade de identificagdo dos homens. E para as mulheres
fica reservado o protagonismo da cena, um modo de luzir todo seu poder
falico, no sentido mais lacaniano, de fala, fazendo das mulheres
caracterizadas, expressas e informadas, grandes comunicadoras.

2) A obra narrativa. Os didlogos desempenham a missédo de fazer mais legivel o
texto narrativo. No relato audiovisual, os dialogos, situados no dominio da

mimese, reforcam a verossimilhanca. Remetem ao ex-tratexto do sistema
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visual porgue resultam indispensaveis para informar e explicar o que nao
pode ser visto ou de fato ndo se vé. Os dialogos sao agentes identificadores
do sistema verbal que dé& consisténcia a narratividade da imagem.

Agora, o comercial em seu conjunto narrativo constitui um signo anaférico,
pois faz referéncia a seu sistema proprio. E o elemento organizador do relato,
a pedra angular.

3) O leitor, ouvinte — telespectador. Em relacdo a seu destinatario imediato e
essencial, o didlogo € um claro fator de legibilidade do texto e, a0 mesmo
tempo, um veiculo dos processos psicologicos de identificacdo — ele € como
eu — e de projecdo — eu sou como ele. Os dialogos televisivos montados de
acordo com a convenc¢do, “pacto de verossimilhanca”, tem como Unicos
agentes diretos e imediatos aos personagens (IBIDEM: 240).

Contudo, vale destacar no fechamento deste item que tanto os personagens
principais — homem 1 e mulher 2, quanto a construcdo narrativa, permitem ao
telespectador do comercial das Havaianas experimentar um efeito de sentido inusitado
a partir do diadlogo e de seu tom de comicidade.

Na cultura ocidental, homens devem ostentar tracos inconfundiveis de sua
masculinidade; o arquétipo inclui caracteristicas de independéncia, coragem e forca. A
forca do personagem esta na sua poténcia sexual. Mas o ponto importante a ser
considerado na narrativa do comercial das Havaianas esta na comicidade, categoria
entendida como um efeito de sentido provocador do riso. Levando em consideracéao,
alguns dos principios de Henri Bergson sobre o riso, contidos na obra chamada
justamente, O riso: ensaio sobre a significacdo da comicidade (2001), este aparece
como um tipo de conhecimento sobre o ser humano, a sociedade e seus
procedimentos, seus valores, sua imaginacdo coletiva e popular. Para o autor francés
nao ha comicidade fora daquilo que é propriamente humano, 0 mesmo que vimos sobre
a significagdo. O comercial provoca um riso sarcistico no momento em que O
telespectador ouve a voz da mulher dando “um fora” no homem 1, o ator celebridade da
peca, este participa da cena, sente-se esperto por perceber a sutileza da observacao —

“Né@o pro namorado dela”, ndo reconhecendo o apelativo do sedutor e referindo-se a
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sua identidade de modo eliptico®. Deste modo, o possivel riso do espectador esconde
entendimento, quase de cumplicidade com outros que também riem de forma real ou
imaginaria. O riso deve ter uma significacdo social, “castiga 0s costumes”, nisso
Bergson fecha nossa idéia de que existe no comercial das Havaianas uma
reivindicagcdo do papel e do poder da mulher na sociedade contemporéanea, porque o
riso advém justamente da ridicularizacdo da figura masculina, ridicularizacdo que nao
chega a ser descancarada, mas que implode o ego masculino de todos aqueles
homens que se identificam com o gesto do personagem.

Esta estratégia da comunicacdo publicitaria das Havaianas € capaz de obter
adesdo na medida em que oferece uma confortavel sensacdo de pertenca a uma
comunidade envolvida com esse imaginario social que o comercial forjou. Esse
imaginario social sustenta que em relagdo aos direitos e deveres dos géneros somos
todos iguais perante a lei do desejo®. Em relacéo aos efeitos sonoros utilizados na
peca, eles determinam o ritmo das tomadas, montando um quadro que intensifica os
sentidos do telespectador para o desfecho do comercial das Havaianas. Toda vez que a
atencdo do espectador € focalizada para o aspecto fisico do personagem, comete-se
um desvio, 0 que esta em jogo, segundo Bergson é a questdo moral. A narrativa
cumpre seus objetivos publicitarios — agregar valor a imagem do produto e da marca;
exacerbando a consumidora ou consumidor a compra — 0 meio televisivo cumpre seus
objetivos de comunicagdo de informar ao publico-alvo em termos de recepg¢do 0s
ganhos imaginarios ao adquirir o produto com o valor superior da marca para que nela
venham se identificar homens e mulheres naquilo que convencionamos de chamar:

diferenciacdo dos géneros.

8 Essa maneira popular de chamar as pessoas de “gatos” e “gatas’ referencia o carater sedutor do
animal, também s&o usados no comercial outro tipo de vocativos desta indole como “cara” para referir-se
de modo genérico a um tipo de pessoa comum. Seja como for, no primeiro caso a utilizagdo do diminutivo
confere ao chamamento um tom altamente persuasivo, sedutor e apelativo. No segundo caso, ja existe
uma intencionalidade de confundir a um amigo, colega ou conhecido com um grupo de referéncia por
afinidade, gostos, preferéncias ou simplesmente por lazer.

% Esta acepcéo de lei do desejo corresponde as elaboractes psicanaliticas sobre a ética, na qual a lei
que prevalece é a do instinto por cima da repressao da lei social que opera sobre 0 comportamento.
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2.3 Recepcéo — Identificacdo homem e mulher e os segmentos do mercado

Cenal

A primeira identificacdo se da com o género masculino, seja do ponto de vista
individual — homem 1 ou — homem 2; ou do ponto de vista da amizade entre homens.
Dois amigos podem ser vistos caminhando no shopping pelo menos por dois motivos
especificos: pode ser para ir, efetivamente de compras ou para a pratica da conquista.

Assim, - o homem 1 mostra-se mais euforico — o homem 2 mais reflexivo.

Cena 2

Inevitavelmente a fruicdo da peca leva o telespectador homem a confrontar-
se com a imagem do homem 1, que é uma celebridade, reconhecida no meio, o ator
emergente da televisdo brasileira Reynaldo Gianecchini. Na voz dele, pode-se
identificar alguns significantes como: “o comercial das Havaianas” — “uma mulher
gostosa” — “essa mulher usa Havaianas para abordar um homem”.

Simultaneamente, ao final da fala do homem 1 atravessa a imagem dos dois
homens, uma mulher — mulher 1 que cruza de esquerda para direita sem falar nem
interferir na acdo da cena. Ela, aparentemente tem claro de aonde vem e para onde vai,
nesse recinto destinado ao consumo, oferecendo a fase sensivel e cognitiva para

muitas mulheres poder se identificar com este tipo representado.

Cena 3

O homem 2, oferece ao telespectador um modelo identificatério do ouvinte,
do cumplice e daquele que pensa a vida de um modo parcial, informando de maneira
anestesiada sobre do mundo sensivel, como se este ndo pertencesse a este universo.
Para este tipo de homem, o conhecimento € motivo de admiragdo, uma experiéncia
estética da forma, entendida como conteddo. Destaca-se neste personagem a
brevidade de suas palavras e o gesto contemplativo ante as intervencdes de seu amigo

— 0 homem 1.
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Cena 4

Aparentemente, em um primeiro momento, a mulher 2 ndo mostra sua forca,
s6 oferece indicios sobre sua identidade: juventude, beleza e salude, mostrado em um
caminhar gracioso, de frente para os homens, colocando-se no meio deles como em
atitude de desafio, algo similar a esfinge. Sua juventude é perceptivel pelas
caracteristicas fisicas e pela energia que transmite ao caminhar. A beleza pelo
equilibrio da pele, do corpo e dos aderecos no vestuario que marcam o ritmo de seus
movimentos. E a salde pelo dinamismo na conjugacéo da aparéncia e da consisténcia

refletida na sua movimentacao.

Cena 5

A mulher 2 como afirmamos, resulta dindmica na sua imagem, primeiro
porque sua aparéncia assinala um estado de saude fisica desejada pela maioria das
mulheres — pela sua visibilidade também — e, em segundo lugar, por estar ligada a
moda. A auto-imagem que a mulher faz inclui a percepcdo de identidade com a sua
propria classe social e com seu gosto.

Nesse ponto, a marca Havaianas arremete de forma intensa em relagéo a
seu publico preferencial — classe média e popular, haja vista, que o produto sandalias
oferece pontos de vista externos de identificacdo como: o0 nome de uma campanha ou
das celebridades associadas a ela, fazendo da marca um valor identificatorio que como
mencionamos, envolve a maioria dos brasileiros. Tudo isto acrescido pelo fato de ser
uma mulher que pergunta pela origem e pela cor do produto que vem de encontro
aquilo que dela mesma se espera em termos de expectativa: dar identidade e estimular
a percepcdo®. O vermelho opera nas mulheres como um estimulante, remete ao grau
sensivel do género feminino que se constroi a partir de sua paixdo pelo humano,

estando ligado as origens da vida e a vitalidade ante a morte.

% Gostariamos de reiterar que esse valor da marca é um valor signico que pressupde o respaldo de uma
instituicdo, atenta as variaveis da demanda e dos processos identificatorios do imaginario nacional.
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Cena 6

Esta cena mostra o protétipo da interacdo social que vinha imperando na
cultura: o homem 1 no controle, a mulher 2 submissa. O homem 1, ndo admite que a
mulher tome a iniciativa. Nisso, ainda provoca a identificacdo de muitos homens que
vivem a sombra do patriarcado, negando a emergéncia da mulher no ambito social. O
jeito do homem de abordar a mulher resulta caricaturesco, cliché e previsivel. O
horizonte de expectativas do homem reside no fato de “saber-se” portador de uma
competéncia visual e linglistica que Ihe facilita o transito no universo das mulheres e,

que estas o reconhecam como a celebridade da midia, que ndo precisa apresentacoes.

Cena7

Aqui, a mulher 2 se revela ndo se trata de uma mulher histérica, muito pelo
contrario, € uma mulher que sabe o que quer — esse era o papel do homem — em
termos de poder e independéncia®’. A primeira alocucdo da mulher 2 é um ndo, uma
negativa que barra de modo certeiro o desejo do homem 1, em seguida ela disse qual €
o destino do produto causa do desejo, outro homem que até entdo permanecia oculto
ou eliptico ao enredo. Mulheres decididas, claras e objetivas a respeito de seu desejo,
identificam-se com a atitude da protagonista que, mesmo sendo um ator de televisao e
tudo o que isso representa, confrmam e se comprometem com o valor de suas

escolhas.

Cena 8

A reacdo do homem1 que leva “um fora” e como este reage frente a isso é o
motivo da fruicdo identificatoria nesta cena na qual o género masculino € interpelado
constantemente. A expectativa do homem 1 — um romance se choca com a expectativa
da mulher 2, o consumo das sandalias Havaianas vermelhas. A mulher 2 sabe o que

guer, o homem 1 ndo sabe o que quer e por isso se estabelece um embate. Pensamos

®* vale a pena esclarecer que nenhuma destas constatacbes do comportamento aparece de grau
absoluto nas sociedades, nem nos individuos. Existem tracos que prevalecem em cada um dos géneros
como marca, trago ou vestigio de um passado que se pressentifica dessa forma.
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que se trata de uma cena comum nos dias de hoje, um confronto entre 0os sexos, uma

luta de poder ou, por assumir o comando em todo e qualquer sentido.

Cena 9

A identificacdo € clara nesta cena — 0 homem: aceitacdo ou rejeicdo. O
homem: aceito ou, que esta dentro como diria Freud ao referir-se ao estado simbidtico,
sempre esta perdido, confundido e indiferenciado. Enquanto, o homem rejeitado, que
esta fora estd sempre abandonado, instaurando assim o0 regime da busca de
identidade. Também a cena oferece um outro dado para a fruicdo identificatoria, a do
amigo que vé com bons olhos a desgraca do outro, proximo, semelhante e “inimigo”.
Existe muita literatura a respeito desta caracteristica do sexo masculino, a
competitividade que caracteriza um modo de ser, sentir, pensar e agir conforme os

proprios interesses narcisistas.

Cena 10

Volta a reforcar-se a competicdo entre 0os géneros. Na intervencdo do
amigo, “gostosdo” vem de encontro ao modo como o homem 1 chama a mulher 2 de
“gostosa’, ambas alusdes ao sentido do paladar, da ingestdo e da oralidade na sua
forma mais primitiva, da necessidade. A reiteracdo do amigo — o homem 2 é incisiva:

dar-se bem; dar-se mal em uma expectativa de relagao.
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Cena 11

A primeira identificagc@o nesta cena abstrata € com o visual do telespectador
no reconhecimento das formas, das cores e da perspectiva, sendo a imagem
predominantemente de formas circulares, uma mistura de cores quentes e frias,
localizadas no angulo esquerdo do espectador. A imagem remete a um comeco, a uma
iniciativa ou simplesmente a um esbo¢o. Também ha reconhecimento do produto como
se fosse: uma pegada; varias delas, ou solas suspensas no ar ou na agua. Com a
empresa porque se ouve 0 home repetidamente de Havaianas e com o Brasil pela
aquarela popularizada na musica e na identidade de um povo, cuja caracteristica
principal é a mistura de racas, tipos e classes sociais, do mesmo modo como acontece
na paleta de um pintor. Este traco estético é perceptivel pela abdicacdo da imagem com

relacéo a forma definida do produto que vai aos poucos revelando a marca.

Cena 12

A identificacdo no final € como diria Kant: universal. O préprio slogan reflete
esta nossa premissa: “Havaianas... todo mundo usa”. Além de insistir sobre a qualidade
democratica do produto, o sentido do movimento que este representa na cultura de
atualidade e a informacdo que o telespectador precisa para adquiri-lo, o ato da
recepcdo se completa, deixando em evidéncia o poder signico da marca Havaianas
como um fenbmeno do mercado decorrente da boa comunicacédo publicitaria.

O processo de recepcao em comunicacdo publicitaria esta relacionado com os
critérios que definem a segmentacdo dos mercados. Partiremos por estabelecer que a
diferenciacdo dos géneros: feminino/ masculino — separados em virtude de uma série
de caracteristicas estruturais e funcionais determinam graus distintos de percepcéao e,
portanto, de recepcdo dos produtos culturais publicitarios veiculados pela midia
televisiva. Para dividir o mercado em segmentos separados com base em uma
necessidade ou caracteristica comum relevante para o produto sandalias e a marca
Havaianas, a empresa tem que identificar a caracteristica relevante. As variaveis de
segmentacao género sao relativamente faceis de identificar e até mesmo observaveis.
De qualquer modo, conhecer o comportamento do receptor ou publico — alvo é

particularmente (til para uma empresa como Havaianas que usa caracteristicas
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intangiveis do consumidor como base de segmentacdo de seu mercado, tais como:
educacao, renda, estilo de vida, beneficios desejados.

Para que um segmento de mercado seja alvo, precisa ter um nimero suficiente
de pessoas que garantam que um produto como — as sandalias da marca — Havaianas
através de uma campanha promocional — comercial de 30 “(segundos) pela televisao,
seja feita sob medida para as necessidades especificas ou interesses de seu publico-
alvo. A marca Havaianas dirige-se preferencialmente ao segmento de consumidores —
mulheres pela relativa estabilidade em termos de fatores demograficos e psicoldgicos,
pensamos que justamente devido a esta Ultima categoria, os enunciados dos
comerciais enaltecem a figura feminina e os tracos a ela designados como a intuicéo,
funciona em detrimento da figura masculina, pois na cultura em termos gerais, essa
imagem tem sofrido um importante declinio®.

Este fendmeno circunstancial da realidade socio-cultural tem marcado o decorrer
histérico na contemporaneidade e representa um dado relevante para a empresa que
sustenta o produto, mas, sobretudo a marca Havaianas. Insiste-se de fato neste ponto,
uma vez que a marca é carregada de uma forca simbdlica ou signica que |lhe confere
um peso na sociedade, algo assim como um capital representativo ao qual se refere
Pierre Bourdieu na obra O Poder Simbélico (2007)%. Quando uma empresa como
Alpargatas produz mercadorias para uma moda juvenil ligada ao filme comercial -
Havaianas de 2007, alcanca de forma econOmica o segmento de mercado ao qual
deseja direcionar — as mulheres. Assim, a empresa, usando uma estratégia de
marketing diferenciado. Ao identificar seu segmento de mercado mais promissor, decide
se vai focalizar a um ou varios segmentos, neste caso, o conteido do comercial inclui
homens, jovens e outras mulheres preocupadas com a qualidade e estilistica do
produto e de seu valor agregado, o poder signico da linguagem tanto para mulheres

quanto para homens.

®2 Declinio que veio a se chamar do simbdlico, da lei ou da palavra que sustentaram, as outroras
sociedades patriarcais.
® O poder simbélico, segundo Bourdieu é um poder invisivel, o qual s6 pode ser exercido com a
cumplicidade daqueles que ndo querem saber que Ihe estdo sujeitos ou mesmo que o exercem. Poder
quase magico, que permite obter o equivalente daquilo que é obtido pela forca fisica ou econdmica
(BOURDIEU, 2007:58).
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A premissa de apoio a segmentacdo do mercado é de que, cada segmento alvo,
recebe um composto de marketing especialmente planejado, ou seja, um produto —
sandalias Havaianas feitas sob medida, preco, rede de distribuicdo e campanha
promocional veiculada pela midia audiovisual televisiva. Esse tipo de marketing
diferenciado, porque se dirige aos varios segmentos, usando compostos individuais,
facilmente identificaveis por parte do publico receptor (SCHIFFMAN e LAZAR, 2000:51).

Os autores acima citados, falam que a segmentacdo do mercado e a diversidade
“vivem em harmonia natural”’. Sem um mercado diversificado, composto de pessoas
diferentes, com histéricos pessoais, necessidades, demandas e desejos diferentes,
haveria pouca razdo para segmentar mercados. Acreditamos que a segmentacdo do
mercado é dada no caso das Havaianas pela prioridade de seu publico — alvo,
enquanto consumidor potencial de seus produtos e marca: mulheres, jovens, homens,
adultos, de bom gosto — estilo e afins, de favorecer a industria autoctone de calcados. A
segmentacdo do mercado € o modo mais logico de atender as necessidades do
consumidor.

Segmentacdo é processo de divisdo de um mercado potencial em segmentos
distintos de consumidores com uma necessidade comum ou caracteristicas e, na
selecdo de um ou mais segmentos aos quais se direciona cada um dos componentes
do marketing especialmente planejado (IBIDEM: 53). Além de ajudar a desenvolver
novos produtos, a segmentacdo do mercado auxilia no — reposicionamento do produto
ou da marca como tem acontecido com o éxito do chamado, fenbmeno de mercado:
Havaianas; na criagdo de campanhas promocionais e sele¢cdo de midias, sejam estas
impressas ou audiovisuais, principalmente as de televisao.

Nesta linha de reposicionamento, Havaianas insere no mercado um produto com
cara nova e uma marca revitalizada para o consumidor, para a empresa e para a
economia como um todo. Para o publico — alvo, um produto ou marca re-posicionada
representa o aumento de oportunidades de satisfazer necessidades pessoais, sociais e
ambientais. Para a empresa Alpargatas, tal re-posicionamento fornece um mecanismo
importante para manter a organiza¢cdo competitiva e lucrativa. Para o Brasil, sandéalias
Havaianas representam melhoras potenciais na qualidade de vida para milhdes de

pessoas. Cabe salientar, o tipo de identificacdo que as Havaianas é capaz de propiciar
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em termos de efeito na populacdo brasileira que reconhece nelas um produto
tipicamente brasileiro, com mudancas consideraveis no seu designer e no
posicionamento, passando pelo mercado nacional e internacional.

A estrutura para se pesquisar a aceitacdo do produto ou da marca por parte do
consumidor é extraida como dado da area conhecida como Difusdo de Inovacao.
Pesquisa sobre o publico—alvo interessam-se por entender 0s processos estreitamente
relacionados entre si: 0 processo de difusdo e o processo de adocdo. Difusdo € um
processo chamado macro, que diz respeito a penetracao do produto — desde a fonte de
producéo até o publico — consumidor. Em contrapartida, a ado¢do € um processo micro
gue enfoca os estagios pelos quais, cada consumidor passa quando decide aceitar ou
rejeitar um produto ou marca, re-posicionado. Além de examinar esses dois processos -
, apresenta-se neste ambito um perfil de consumidor inovador, aqueles que sao 0s
primeiros a comprar um produto ou consumir uma marca. Identificar e atingir esse grupo
importante de consumidores desempenha um papel crucial para o sucesso ou fracasso
do re-posicionamento de um produto como as sandalias da marca Havaianas.

O processo de difusdo preocupa-se deste modo em como esse
reposicionamento se divulga, ou seja, como este € assimilado pelo mercado. Mais
objetivamente trata-se do processo pelo qual: a aceitagdo de um re-posicionamento se
propaga pelos meios de comunicacdo — midia — até alcancar os integrantes de um
sistema social — mercado — alvo por um determinado periodo.

Esta defini¢do inclui 4 elementos basicos do processo de difusao:

1) Inovacdo. No sentido de re-posicionamento, a palavra inovacdo é orientada
basicamente para as estratégias da empresa, para o produto ou marca, para o
mercado e para 0 consumo.

2) Empresa. Uma abordagem orientada para a empresa significa entender o
produto, ou marca a partir da perspectiva da empresa de produzir ou re-colocar o
produto e a marca no mercado e ante a concorréncia, por exemplo. Uma
abordagem orientada para o produto enfoca as caracteristicas inerentes ao
préprio produto ou marca e aos efeitos que essas caracteristicas tendem a luzir

nos padrdes estabelecidos dos consumidores. Uma estrutura orientada para o
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produto ou marca considera a extensdo em que estes tendem a interromper
padrbes de comportamento ja estabelecidos. Por sua vez, ela define trés tipos de

re-posicionamento de um produto, marca ou servigo:

a) Inovacdo continua — romper com os padrbes estabelecidos, seja na
producdo quanto nas estratégias de comunicacgao publicitaria.

b) Inovacdo dinamicamente continua — mais ruptura que inovagao continua,
mas ainda assim néo altera padrées de comportamento ja estabelecidos.

c) Inovacdo descontinua — requer que o0s consumidores adotem novos

padrbes de comportamento.

3) Mercado. As definigcbes orientadas para o mercado julgam o re-posicionamento
de uma marca em termos de exposicdo que 0s consumidores tém ao novo
produto. Duas definicbes orientadas para o mercado sobre inovacdo tém sido
usadas no estudo do publico — alvo:

a) Um produto ou marca é considerado re-posicionado se for comprado por
uma porcentual relativamente pequena — fixo — do mercado potencial.
b) Um produto é considerado re-posicionado se estiver no mercado por um
tempo relativamente curto — especificado.
Estas duas definicbes sdo basicamente subjetivas, porque deixam o pesquisador
a tarefa de estabelecer o grau de penetracdo de vendas no mercado que qualifica o
produto ou marca como re-posicionado.

4) Consumo. As definicbes orientadas para o consumo fundam-se na distingdo de
uma abordagem orientada para o consumidor como intuito de definir inovacéao.
Um produto ‘novo’ é qualquer produto que o consumidor potencial julgue ser ou
ter essa caracteristica. A inovacao de uma marca é baseada na percepcao que o
consumidor tem do produto, mais do que nas caracteristicas fisicas ou na
realidade do mercado. Embora tenha sido endossada por alguns publicitarios a
abordagem orientada para o consumidor, esta recebeu pouca atencdo da
pesquisa sistematica em comunicacdo publicitaria (SCHIFFMAN e LAZAR, OP.
CIT: 160).
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Vimos que a difusdo é um fator importante na publicidade, a rapidez com que
uma inovacgéo se expandindo no mercado depende em grande parte das comunicagdes
entre a empresa e 0s seus consumidores, assim como o da comunicacdo entre 0s
proprios consumidores — comunicac¢ao boca a boca, chamada também de propaganda.
Nos ultimos anos, uma variedade de novos e renovados canais de comunicacao foram
desenvolvidos para informar os consumidores sobre produtos, marcas e servicos. A
difusdo de um produto geralmente acontece em um cenario social, as vezes chamado
de sistema social. No contexto da comunicacdo publicitaria que viemos tracando,
expressdes como segmento de mercado e mercado — alvo sdo sinbnimos da
expressao; sistema social, usada na pesquisa de difusdo. Um sistema social € um
ambiente fisico, social ou cultural ao qual as pessoas pertencem e dentro do qual elas
atuam. A orientacdo de um sistema social, com seus proprios valores ou normas
especiais, tende a influenciar a aceitacéo ou rejeicao de produtos novos ou marcas re-
posicionando-as no mercado. Um sistema social inovador pode ser exemplificado pelas

seguintes caracteristicas:

1) Atitude positiva em relagcdo a mudanca.

2) Tecnologia avancada e forca de trabalho habilitada.

3) Respeito geral pela educacéo e pela ciéncia.

4) Enfase nos relacionamentos sociais racionais e ordenados, em vez dos
relacionamentos passionais.

5) Uma perspectiva ampla, na qual os membros do sistema freqlentemente
interagem com as pessoas de fora, facilitando assim a entrada de idéias novas
no sistema social.

6) Um sistema no qual os membros podem rapidamente se ver em papéis bastante
diferentes (IBIDEM: 380).

O ponto chave nisto € que a orientacdo de um sistema social € o ambiente no
gual os profissionais de publicidade precisam operar para ganhar a aceitacao para seus

produtos. Sendo estes aspectos sumamente relevantes para um estudo sobre a

96



recepcdo, vejamos como estes fatores aliados ao meio televisivo influenciam mais
ainda os fluxos continuos e descontinuos das trocas simbdlicas a partir de um critico da
midia.

Para a producédo de um comercial participam a equipe de uma agéncia, talentos
altamente treinados que coletam e processam dados sociais a serem explorados na
pesquisa e na testagem de reacdes. O resultado, sendo este também um produto, € um
material rico sobre as experiéncias e sentimentos partilhados pela comunidade
receptora. Se 0os comerciais televisivos se afastam do centro nuclear dessa experiéncia
comunicativa, no sentido mais originario da palavra, entrariam rapidamente em colapso,
por perderem a possesséo do patrimbnio — o receptor.

A preocupacao constante dos agentes da comunicagdo publicitaria consiste em
criar comerciais, pe¢as de propaganda inovadora, cada vez mais a imagem das
necessidades, demandas e desejos do publico receptor. A importancia do produto,
segundo Marshall Mac Luhan, é inversamente proporcional ao aumento da participacao
do publico nesta transacéo de sentidos. Mesmo que o autor néo faca referéncia direta a
marca, pois este fendmeno comercial resulta bastante recente, ele insiste na relacao
direta que existe entre o produto — marca e a resposta ou feed back do publico, tornando-
se a Unica estrutura possivel no campo da comunicacao publicitaria.

Na célebre obra desse autor Os meios de comunicacdo como extensdo do
homem (2001) afirma que a arte da publicidade acabou por preencher a perfeicdo a
antiga brecha da antropologia, como “a ciéncia do homem abracando a mulher®*. Com
isto, Mac Luhan atinge a firme tendéncia da publicidade ao declarar o produto como
parte integral dos grandes processos e objetivos da socializacdo. Assim como o
proposito de nossa tese de demonstrar a diferenca perceptiva dos géneros: feminino —
masculino, no que se refere aos efeitos receptivos causados por uma peca publicitaria.

A producgdo televisiva passou a desenvolver o comercial como um icone, 0s
icones ndo sao fragmentos ou aspectos especializados da comunicacdo publicitaria,

suas imagens comprimidas e unificadas sdo de natureza complexa, pois focalizam um

% Cabe mencionar que o texto original de Mac Luhan — Understanding Media foi publicado em 1964, de
la para ca, muitas dessas constataces ja ndo tem prevaléncia, mas 0s cenarios parecem continuar 0s
mesmos.
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grande espectro comportamental dentro dos limites reduzidos do formato televisivo — 30
segundos, por exemplo, no caso do comercial das Havaianas.

O comercial televisivo tende a se afastar da imagem que o consumidor faz do
produto ou da marca, aproximando-se intencionalmente de um processo no qual, o
produtor ou realizador recria seu receptor, seu possivel consumidor em um ato de
producdo, armazenagem e divulgacdo. A imagem corporativa deste processo inclui
assim o consumidor no papel de produtor, ou do receptor no velho lugar do emissor,
destacando do classico modelo de comunicagcdo revisto no capitulo primeiro, a
alternancia dos papeis mediados pela mensagem, neste caso, publicitaria.

Essa poderosa tendéncia dos comerciais de televisdo, em direcdo a imagem
icbnica enfraqueceu, de acordo com Mac Luhan, a posicao das industrias editoriais de

revistas, em particular das revistas ilustradas:

As chamadas revistas de temas ha muito que vém dando tratamento
pictérico aos seus temas e noticias (...) Ao lado destas revistas, que
apresentam tomadas e pontos de vista fragmentarios, surgem os
novos e grandes andncios comerciais com suas imagens
comprimidas que incluem o produtor e o consumidor, o vendedor e a
sociedade em uma unica mensagem (MAC LUHAN, 2001: 256).

Mac Luhan refere-se, nesta citacdo, ao declinio da palavra impressa quando fala
da preferéncia do publico pela imagem no “mosaico” da televisdo, sendo que essa
metafora bem representa o carater fractal dos individuos em relagdo a apreenséo dos
conteudos que impera na nova era dos meios de comunicacgdo social. Trata-se de uma
poderosa arremetida iconica dos meios sobre a experiéncia humana em termos de
conduta e sobre a subjetivacdo. Portanto, essa arremetida envolve o ser humano na
sua totalidade, isto é, seus modos de sentir, pensar e agir conforme 0s principios e os
valores que pautam o individuo e a sociedade a qual este pertence.

Vale a pena lembrar que essa figura do mosaico representa uma série de pecas
separadas, esse carater fragmentario refere-se a falta de integracdo e légica que
configuram o novo modo de pensar do ser humano na sociedade contemporanea.

Nessa nova logica da separacdo, pos - televisdo, a noticia ndo € narrativa, ponto de
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vista, explicagdo ou comentario. E, portanto, uma imagem corporativa em profundidade
da sociedade em acdo e convida, insiste MacLuhan, a maxima participacdo no
processo social (IDEM).

As pecas publicitarias parecem operar segundo o avancado principio de uma
estrutura em uma barragem redundante de repetigbes. Tais produtos culturais levam
em si o principio do ruido até o nivel da persuaséo, bem de acordo com aquilo que Mac
Luhan chama de “lavagem cerebral”. Para nds este principio de profundidade € uma
investida no inconsciente do consumidor, talvez esta seja a razao dos temas de tantos
e tantos comerciais feitos para televisdo. Nesse sentido, a industria publicitaria € uma
grosseira tentativa de estender os principios da automagédo a todos os aspectos da
sociedade, seguindo os enunciados de Mac Luhan, um critico ferrenho do influxo dos
meios de comunicacdo nas sociedades.

Como ideal, a publicidade aspira ao objetivo de normatizar programadamente
todos os esforcos, impulsos e aspiragcdes humanas. Utilizando métodos de integracao
tecnoldgica, ela visa “a derradeira meta eletrénica de uma consciéncia coletiva” Com o
advento da televisdo, a exploracdo do inconsciente por parte do anunciante, deparou-se
com um obstaculo. A experiéncia do meio favorece muito mais a consciéncia a respeito
do inconsciente do que as formas de apresentacdo e venda agressivas do jornal, da
revista, do cinema ou do radio. Mudou a tolerancia sensorial das audiéncias e assim
também, mudaram os métodos de apelo dos anunciantes.

Mas, € uma ilusdo das sociedades letradas disse MacLuhan, considerarem-se
altamente conscientes de sua situacdo no mundo. Séculos de condicionamento verbal
dao conta deste fenbmeno, segundo os padrées de uniformidade linear e repetitividade
fractal que podem ser observados e que merecem toda a atencdo de uma atividade
social como a publicidade. Esse processo linear vai sendo expulso da industria, ndo
apenas na administracdo e producdo, afirma o autor sendo também na industria do
entretenimento. “E a nova imagem da televisdo que substituiu 0S pressupostos
estruturais de Gutemberg” (MACLUHAN, 2001:259).

O mundo das marcas padronizadas e dos bens de consumo tornou-se
simplesmente divertidos a luz da imagem da televisdo. A raz&o disto reside no fato da

imagem da televisdo compelir a tal participacdo por parte do espectador, que este
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acaba sentindo nostalgia dos tempos do pré-consumo. A publicidade s6 ganhou
impulso com isto, gragas a invencao da fotogravura. Comerciais e fotografias tornaram-
se intercambiaveis e é assim, até os dias de hoje. Clichés tornaram possivel 0 aumento
da circulacdo de jornais e revistas, o que também fez aumentar a quantidade e
rentabilidade dos andncios comerciais. Tanto o andncio quanto a histéria da fotografia,
propiciam grande quantidade de informacdo e fatos humanos imediatos, sempre
necessarias para se manter na atualidade.

MacLuhan no seu afa critico sobre o meio televisivo chega a afirmar que a
Revolugdo Grafica deslocou nossa cultura dos ideais particulares para as imagens
corporativas que € o mesmo que dizer: a fotografia e a imagem da televisdo arrasaram
do ponto de vista particular e letrado, levando o espectador para um mundo complexo e
inclusivo do icone social (MACLUHAN, OP. CIT: 560). Isso é o que faz a publicidade,
segundo o autor, em lugar de apresentar um argumento ou uma Visao particular,

oferece um modo de vida que pode ser para todos ou para ninguém.
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Capitulo 3: Efeitos midiatico—receptivos da marca Havaianas em homens e

mulheres

Como ja vimos nos capitulos precedentes, os efeitos midiaticos sédo propiciados
pela natureza audiovisual dos mesmos, procurando atingir o receptor em um processo
gue passa pela producéo, pela reproducao do fenébmeno perceptivo e pela identificacéo
realizada com o produto ou a marca que internaliza suas necessidades, demandas e
desejos. Contudo, os componentes tedricos aplicados a andlise do comercial das
Havaianas ficam no plano estritamente interpretativo da recepcdo da peca, sendo
necessaria outra abordagem, talvez de cunho estritamente metodologico, com o fim de
demonstrar empiricamente no depoimento quais sdo os verdadeiros efeitos da
producdo midiatica do comercial que afetam homens e mulheres de modo diferenciado,
guando se trata da chamada identificacdo diegética. Entende-se por identificacdo
diegética, de acordo com Jacques Aumont, aquela na qual o espectador além das
especificidades dos diferentes modos da expresséo narrativa; sente o desejo de entrar
no relato, neste caso audiovisual (AUMONT, 2002:267). Esta também € um tipo de
identificacdo primordial baseada no fato da propria narrativa, com independéncia da
forma e a matéria da expressdo que pode tomar um relato — um comercial em
particular. Basta ver na televisdo a exibicdo deste comercial das Havaianas para que o
receptor — telespectador fique fisgado por um fragmento do relato, do qual ndo sabe
nem o principio nem o fim. E evidente que em esta captacdo do receptor pela via
narrativa existe algo que revela uma identificacdo original pela qual toda historia
contada é um pouco a histéria desse telespectador - receptor. Ha nesta fascinacao pelo
narrativo em si, insiste Aumont, um poderoso motor para todas as identificacdes
secundarias sutilmente diferenciadas, anterior as preferéncias culturais mais elaboradas

e mais seletivas.

Essa identificacdo com o relato sugere o autor anteriormente citado, surge, sem
davida, da analogia entre as estruturas fundamentais do relato e a estrutura edipiana.
Pode-se dizer que todo relato fascina por isso, revive a cena primordial do Edipo no
confronto entre o desejo e a lei. Cabe salientar que na psicanélise o complexo de Edipo

adquire uma dupla versdo, para o0 homem e para a mulher. Capta-se o receptor no
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aprofundamento da separacdo entre o0 sujeito desejante e o objeto de desejo,
inaugurando assim a perseguicao desse objeto de desejo, desejo cuja realizacdo esta
sempre adiada, dificultada, ameacada e retardada até o final do relato, assim como o
demonstra a peca comercial escolhida na sua estrutura latente®®.

Partindo destes pressupostos dos efeitos receptivos da marca no processo de
identificacdo diegética propomos em uma primeira instancia tratar da imagem do
espectador, consumidor das Havaianas recreado pela imagem televisiva do comercial.
Em um segundo momento; referimo-nos ao comportamento do receptor—consumidor,
valendo-nos de uma pesquisa elaborada para este fim. Interpretamos os dados de tal
pesquisa, reconhecendo que esta ndo é mais do que uma amostra sobre a repercusséo
do comercial no modo de sentir, pensar e agir dos alunos de marketing escolhidos para
este propdsito. Enfim, a mulher é colocada como o principal publico-alvo da marca a
partir da diferenciacdo dos géneros ou a segmentacao do mercado proposta pela marca
na sua tentativa de simbolizar o poder enunciativo da mulher, sobretudo na sociedade

atual — contemporéanea.

3.1A imagem do receptor — consumidor das Havaianas

Qualquer estimulo audiovisual publicitario proveniente da midia audiovisual
televisiva pode ser analisado, segundo as instancias de producdo ou de recepcao,
considerando as relacdes entre essas dimensdes do processo comunicativo, bem como
sua articulacdo com o mundo social no qual se diferenciam os papéis comportamentais
de homens e mulheres. Uma abordagem comportamental atenta ao impacto derivado
dos meios sobre esses publicos discriminados de acordo com os géneros. O estimulo
midiatico provoca diversas reacfes no publico em que a publicidade exerce sua funcéo
de divulgar produtos, marcas ou servicos com fins comerciais. Existem estudos de

formacdo de opinido, efeitos cognitivos e outras investigacbes de carater psicoldgico

® Uma estrutura latente esté ligada diretamente ao conteido manifesto de um relato, que provém de
variadas sensacdes das quais se tem consciéncia. No entanto, o contetido latente mascara ou modifica
de modo inconsciente o verdadeiro desejo. Esta denominacdo corresponde a teoria psicanalitica de
Sigmund Freud contida em A Interpretagdo dos Sonhos (1900). No comercial apresenta-se o conflito
manifesto pelo objeto de desejo de um homem e de uma mulher que esconde as motivacbes mais
profundas ou latentes por ser ou ter esse objeto de desejo.
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que reduzem um produto midiatico como o comercial ao juizo do publico. Existem
também estudos que abordam uma visdo mais ampla e complexa do processo de
recepcdo dos produtos midiaticos, nos quais sdo consideradas mudltiplas relagbes
sociais e culturais, conforme Ana Carolina Escosteguy (2004).

Da analise dos estudos da recepcdo midiatica; referimos-nos as mensagens
publicitarias televisivas, com o fim de revelar a objetividade da interacdo dos sujeitos
receptores com a publicidade no mundo social. A matriz teérica dos estudos da
recepcao proposta por Jesus Martin-Barbero baseada no principio das media¢cdes e o
modelo metodolégico das multimediagbes de Guillermo Orozco concentram sua
atencdo nos agentes do processo comunicativo em detrimento dos meios que vem
causando a temida desumanizacdo preconizada pela Escola Critica de Frankfurt
(2000:116). O modelo das multimediacdes de Orozco tem a intencdo de baixar a
teorizacdo ao nivel empirico com o intuito de visualizar a pesquisa, ou seja, dialogando
com essa teoria das mediacdes, distinguir uma série de fontes que sao pertinentes para
entender a relacdo da audiéncia com 0s meios.

A estratégia delineada na nossa pesquisa consiste em caracterizar a mediacao
da comunicacao publicitaria veiculada no meio massivo com o telespectador, entendido
como 0 publico massivo. Partimos da premissa sobre a identidade do receptor, cujo
dado fundamental € o sexo no estudo dos géneros. Com relacdo a natureza do receptor
na comunicacao publicitaria, podemos afirmar o seguinte:

1) O consumidor ndo é apenas o individuo que compra, mas todo ao qual

a publicidade € dirigida. Neste sentido, a publicidade €& genérica,
fazendo distingdo dos genros na sua construcdo narrativa.

2) Seu comportamento reside essencialmente nas necessidades culturais

e elas pressupbem motivacdes e necessidades antes simbdlicas e
utilitarias. A distingdo sexual € uma convencao que parte do principio da
diferenciacdo dos sexos e que estes se constroem de acordo as
relacbes primordiais — objetivas, enquanto necessidades e subjetivas,
enquanto desejo aquecido no seio familiar.

3) O consumidor sempre possui uma dose de frustragcdo, a qual é

causada, ou no minimo intensificada pela publicidade. Neste ponto
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interfere a velha luta dos sexos pelo poder e a constante barragem de
um e de outro. Assim essa frustracdo revela a distancia entre o sujeito e
0 objeto de desejo.

4) Um individuo motivado é alguém que se sente atraido por algo que é
evocado no comercial — no anuncio. Essa atragdo é sempre
determinada por caracteristicas proprias do consumidor ou da
consumidora, ou seja, ele e ela ignoram o que lhes interessa, resistem
a idéias que ndo se encaixam na suas proprias visao de mundo.

5) O consumidor prefere a publicidade apresentada de forma artistica,
considerando atraentes as mensagens que privilegiam a beleza, a
emocgao, o entretenimento e o humor, isto para ambos os sexos, sendo

o humor uma estratégia de desmontagem das forgas em conflito.

Para entender os anseios do consumidor, a comunicacao publicitaria vale-se de
linguagem persuasiva como ja mencionamos em Varias ocasifes. Influenciar o
comportamento das pessoas em publicidade significa conquista-las de acordo com
seus interesses e modos de representacdo. A exposi¢ao do receptor a televisdo supera
todos os outros meios e €, por intermédio dela que os individuos que compdem esse
universo comunitario tomam conhecimento dos acontecimentos, da moda e dos novos
padrdes de comportamento e de consumo.

O efeito demonstracdo, acionado especialmente pelo discurso publicitario
televisivo, provoca, desperta e re-atualiza certas aspiracdes e desejos de consumo no
interior dos Grupos Sociais, no entanto, observa-se que tais desejos e aspira¢cdes nao
sdo assimilados integralmente, mas séo “negociados” a partir de elementos que
compdem seu universo material ou simbdlico. Dito de outro modo, passam por uma
série de mediacOes que traduzem os sentidos propostos.

O estimulo audiovisual contemplado neste trabalho faz referéncia a
intensificagcdo do olhar acarretada pelo acelerado desenvolvimento das midias e

verificada hoje em dia pela ascendéncia da imagem como suporte dos veiculos
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sociais®®. O mergulho no oceano das imagens midiaticas n&do foi dado sem o custo de
profundas modificagdes culturais e sociais que pensadores da comunicagdo como Ciro
Marcondes identificam. Para ele, a interferéncia dos meios nas estruturas sociais e no
proprio pensamento humano ja é algo que foi detectado e explorado no trabalho de
Marshall Macluhan, A Galaxia Gutemberg. A esse autor dedicamos o final do capitulo
anterior. Antes dele, afirma Marcondes, o alemdo Gunther Anders pronunciava-se a

respeito do incipiente meio chamado televiséo:

O que nos marca e demarca, 0 que nos forma e deforma, ndo séo
apenas 0s objetos transmitidos pelos meios, mas os préprios
meios, os préprios aparelhos: que ndo sao apenas objetos de
possiveis usos, mas eles ja fixam, por sua estrutura e funcéo
firmemente determinadas, seu uso e com isso o estilo de nossa
ocupacao e nossas vidas, em resumo de nés (ANDERS, 1956
APUD MARCONDES, 2002:169).

Esse estilo marcado pelo pronome nos, em um universo social que foi transposto
para o plano bidimensional das imagens, tem como principal marca a visibilidade. Ora,
se os aparelhos de imagem passam a ocupar um espaco privilegiado na sociedade, é
por meio da imagem que o individuo buscara mecanismos que garantam sua posi¢éo e
até mesmo sua existéncia para o mundo. A necessidade ou compulsdo por se fazer
visivel, torna assim obsoletos os valores como a privacidade e a intimidade; a diluicao
dos limites entre o publico e o privado é fruto de uma vida social que, se ja ndo tinha
mais onde se esconder, pelo monitoramento espacial das cameras, procura qualquer
forma de projecédo midiatica.

A pesquisa em comunicacdo tem privilegiado como objeto de estudo esses
meios como instituicbes nas quais se destacam suas vinculacdes econdmicas e
politicas e suas formas simbdlicas produzidas e veiculadas por essas tecnologias da

% 0O olhar é o ponto mais reflexivo da viséo e significa em relacdo aos géneros que existe um olhar
feminino e um olhar masculino, haja vista a diferenciacdo perceptiva salientada desde o inicio nesta
dissertacdo. O dado é que enquanto os homens se relacionam melhor com os estimulos objetais, as
mulheres preferem os estimulos sociais em que a imagem de seres humanos oferece todo o sentido para
elas.
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comunicacdo. Os sentidos tém sido postos em circulacdo pelos textos midiaticos e, em
menos proporgdo, as audiéncias. Compreendidos nesse ambito os usos sociais da
midia, seus efeitos e influéncias.

Neste cendrio procura-se a integracao dos diferentes elementos concorrentes na
narrativa publicitaria com o fim de avaliar os efeitos receptivos da mensagem entre:
produtores, textos e receptores com momentos: producdo, circulacdo e recepcao,
entendida também como consumo que configura a totalidade do processo que viemos a
chamar de comunicac¢éo publicitaria.

Contudo, a imagem do receptor, concebido como usuério, ndo pode ser reduzida
a um objeto de persuasao e de efeitos midiaticos, mas considerada a imagem de um
sujeito que, em seu encontro com 0s textos ou mensagens, tem possibilidades diversas
de utilizar seus recursos de interpretacdo e de significagdo. Com isso, suas atividades
de mediacdo convertem-se no nucleo do processo de comunicacao e ele, como sujeito,
uma categoria ética central.

A credibilidade na fonte por parte do receptor € um elemento vital na persuasao
da mensagem e baseada nas intencbes percebidas por este. A escolha do veiculo
entdo depende do produto, do publico e dos objetivos publicitarios da campanha como
pode ser visto nas campanhas das Havaianas. Além dos consumidores, o publico dos
profissionais da publicidade inclui intermediarios e outros relevantes para 0 sucesso da
organizacao. Deste modo, a maneira como a mensagem é apresentada influencia o seu
impacto. Por exemplo, as chamadas mensagens unilaterais sdo mais eficazes em
algumas situacbes e com alguns publicos; as mensagens bilaterais ddao melhores
resultados com outros. Produtos de alto grau de envolvimento, aqueles que tém grande
importancia para um segmento de consumidores, sdo mais bem anunciados por meio
da rota central de persuaséo que estimula um esfor¢co cognitivo ativo. Produtos de baixo
grau de envolvimento sdo mais bem promovidos por meio de dicas periféricas, tais

como cenarios de fundo, misica ou um porta-voz famoso ou celebridade®’.

" 0 grau de envolvimento do publico — alvo das Havaianas é contemplado nestas duas categorias de
mensagens; por um lado, o daqueles que se reconhecem nas imagens do ponto de vista diegético ou
narrativo; e, por outro, o daqueles que ficam na identificacdo primaria com o0s personagens que
interpretam essa agao.
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Os apelos emocionais, usados com freqiéncia pela comunicacdo publicitaria
incluem apelos ao medo, apelos humoristicos e apelos sexuais. Sendo estes ultimos
cruciais na peca que analisamos. Quando o tema sexual, isto €, a diferenca dos
géneros é pertinente ao produto, nesse sentido, os apelos sexuais podem ser bastante
eficazes, sobretudo quando estes sdo destacados pela marca que traz como ja
mencionamos um valor signico agregado, a marca do consumidor preferencial
(SCHIFFMAN e LAZAR, 2000:220). A participacao do publico — receptor é também uma
estratégia de comunicacdo muito eficaz, pois estimula a internalizacdo da mensagem
anunciada — o lancamento de uma nova campanha de reposicionamento da marca
Havaianas. Pesquisas e investigacdes sdo necessarias para identificar produto, publico
e situacdes variaveis que interferem nos efeitos da ordem e da apresentacdo da
mensagem para persuadir o consumidor a comprar.

Quase todos os individuos interagem regularmente com outras pessoas que
influenciam, direta ou indiretamente, suas decisbes de compra. Logo, o estudo dos
géneros e seu impacto no individuo sdo de grande importancia para os profissionais da
publicidade preocupados em influenciar o comportamento de consumo do publico —
alvo por varios motivos, entre os quais podemos citar o dado formal da diferenca
perceptiva ante o estimulo objetal de homens e o estimulo social das mulheres. Um
estudo dos géneros pode levar em consideracdo as varidveis de regularidade do
contato — tempo/espaco, a estrutura e a hierarquia — classe social a qual pertencem e o
tipo de associacdo ou aspiracdo simbolica — dos ideais e valores que a marca
proporciona em termos de solidez, construcdo e qualidade da mesma no mercado.
Influenciam o comportamento de consumo: a familia, as amizades e os colegas de
trabalho, entre outros. Homens e mulheres constituem separadamente grupos de
referéncia, pois tem a ver com as aspiracdes das pessoas, e as influéncias, positivas ou
negativas, que eles exercem incluem grupos de contato, de aspiracdo, de negacao ou
de prevencgdo. A credibilidade, a capacidade de atracdo e a forma de um grupo de
referéncia afetam seu nivel de influéncia. Os apelos destes grupos de referéncia séo
usados de maneira eficaz por anunciantes, para promover seus produtos ou marcas,
porque induzem sutilmente os potenciais consumidores a se identificar com o usuario

do produto retratado no anuncio do comercial.
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A personalidade do consumidor pode ser descrita por suas caracteristicas
psicologicas que tanto determinam quanto refletem como esse receptor responde aos
estimulos de seu ambiente. Apesar de a personalidade ser constante e duradoura, esta
pode mudar abruptamente em resposta a eventualidades da vida, assim como ao longo
do tempo®®. Os estudos do comportamento do consumidor nos permitem fazermos uma
imagem deste sustentada, por exemplo, na teoria psicanalitica de Freud, que oferece a
base para a pesquisa motivacional, operando na premissa de que as forcas humanas
sdo inconscientes por natureza e servem para influenciar muitas das acdes do
consumidor (OP. CIT: 99). A teoria junguiana enfoca o consumidor sob a mira de tipos
de personalidade: sentimento/intuicdo; pensamento/emocdao; introversaol/introversdo e
julgamento — percepcéo®. Estas caracteristicas influenciam as atitudes do consumidor
em relacdo ao mundo a sua volta. As teorias neofreudianas tendem a enfatizar o papel
fundamental dos relacionamentos sociais na formagéo e desenvolvimento da imagem
na superagdo dos complexos de inferioridade, nos relacionamentos compensatorios e
na tentativa de superar a ansiedade que provocam as relacdes. A teoria dos tracos
representa um afastamento da mediacdo da personalidade através da abordagem
qualitativa ou subjetiva. Ela postula que os individuos possuem tracos psicoldgicos
inatos e que estes tracos podem ser medidos por escalas planejadas ou inventariadas,
€ o método preferido por pesquisadores no acesso a imagem do consumidor.

Cada receptor — consumidor tem uma auto-imagem percebida ou auto-imagens
multiplas como certo tipo de pessoa com determinados tracos, habitos, posses,
relacionamentos e formas de comportamento. Os consumidores tentam preservar,
melhorar, alterar ou estender as suas auto-imagens pela compra de produtos ou
consumo de uma marca, comprando em lojas que acreditam ser coerentes com sua
auto-imagem relevante e evitando produtos, marcas ou lojas que néo o séo (IBIDEM:
329).

% A diferenca entre personalidade e carater vale a pena ressaltar, a personalidade responde as atitudes
do eu, do seu ideal e da auto-imagem que o sujeito faz de si, enquanto o carater se define pela
prevaléncia dessas atitudes no tempo, sem mudar em nada, os principios e ideais que norteiam a vida
desse sujeito, tanto individual como social.

% N&o sendo de nosso interesse indagar sobre estas teorias e sobre este autor destacamos desta
contribuicdo o julgamento perceptivo como um traco de personalidade que caracteriza a imagem do
consumidor, por estar diretamente relacionada com o juizo estético de Kant ja mencionado.
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A andlise comportamental dos géneros permite aos profissionais da publicidade
gue segmentem seus mercados para encontrar necessidades, motivagdes, percepcoes
e atitudes especificas compartilhadas pelos membros de um grupo referencial
especifico — homens/mulheres. Cada género é um grupo cultural distinto que existe
como um segmento identificavel dentro de uma sociedade maior e complexa. Seus
membros tém crencas, valores e costumes que os distinguem entre si e de entre outros
membros da sociedade. Assim, homens e mulheres podem ser atingidos por meio de
um texto com apelo especial e escolhas selecionadas pela midia — “Havaianas, para
todo mundo usar” € o slogan apelativo que pode aludir a indiferenciacdo, mas a quebra
em segmentos menores: infantil, juvenil e adulto para o desenvolvimento de uma
campanha amplia o leque de possibilidades do publico se identificar, pelo fato de todos
0os consumidores serem membros de diversos grupos de referéncia. A comunicagéo
publicitaria tem como objetivo, portanto, determinar para cada categoria de produto ou
valor de uma marca como a associacdo do género especifico interage para influenciar
as decisbes de compra do receptor — consumidor.

Para um consumidor tomar uma deciséo, € preciso que mais de uma alternativa
esteja disponivel, assim as empresas estao particularmente interessadas nos processos
de tomadas de decisdes do consumidor. As teorias de tomada de decisdo variam de
acordo com o fator que o pesquisador coloca para determinar aspectos da natureza
humana. Os varios modelos de seres humanos comparecem: o econémico, 0 passivo, 0
cognitivo e o emocional, representam os consumidores e seus processos de tomada de
decisdo de maneira também diferenciada. Um modelo de decisdo tem trés variaveis: a
variavel do znput, variaveis de processo e variaveis de oxfput. As variaveis do uput que

afetam o processo de tomada de decisdo incluem os esfor¢cos comerciais de marketing,
assim como as influencias ndo comerciais do ambiente sécio-cultural do consumidor. As
variaveis do processo de tomada de decisdo sao influenciadas pelo estado psicologico
do consumidor, incluindo a marca de determinada categoria de produto considerada
para fazer a escolha no momento da compra. O estado psicologico influencia,
certamente, o reconhecimento de uma necessidade, a busca de informacdo e a

avaliacdo das alternativas do receptor — consumidor (IBIDEM: 420).
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A fase do oxtput do modelo contempla a compra real e a avaliagéo apds compra.
Ambas retornam para o estado psicolégico do consumidor em forma de experiéncia e
servem para influenciar futuros processos de tomadas de decisdes. Assim, surgem
outros dois processos, o de difusdo e o de adocéo, intimamente relacionados no que se
refere a aceitacdo do produto ou da marca pelos consumidores. O processo de difusdo
€ um macro-processo que enfoca a penetragdo de um novo produto ou — O
reposicionamento de uma marca. Ja o processo de ado¢cdo é um micro-processo que
observa as fases pelas quais um consumidor passa quando toma a decisdo de aceitar o
rejeitar esse produto ou marca.

Definir o termo “inovagdo” pode significar um desafio para a empresa na
renovacdo do produto, uma renovagdo continua, dindmica ou simplesmente
descontinua orientada para o mercado ou para o consumidor potencial. Algumas
caracteristicas do produto e da marca influenciam a aceitagdo que o consumidor tem: a
vantagem relativa, a competitividade, a complexidade, a experimentabilidade e a
observabilidade ou comunicabilidade. Desta maneira, os pesquisadores da difusdo
preocupam-se com dois aspectos da comunicagao publicitaria: os canais pelos quais as
informagdes sobre um produto ou marca sédo difundidas ao publico consumidor e os
tipos de mensagem que influenciam a adoc¢&o ou rejeicdo dos produtos novos ou re-
posicionados no mercado. A difusdo é sempre estudada no contexto de um sistema
social especifico, como um publico — alvo, uma comunidade, uma regido ou mesmo um
pais — veja-se 0 exemplo emblematico da associacdo da imagem das Havaianas ao
desejo democratico do Brasil.

Considerando todas estas informacgdes relacionadas com a imagem do receptor
— consumidor inserido no contexto midiatico da comunicacao publicitaria, declinamos
nosso estudo para a especificidade das Havaianas. Segundo dados fornecidos por
Marina Fernandes, da agéncia de comunicacdo AlmapBBDO, responsavel pela
empresa Alpargatas que sustenta a marca Havaianas, esta Ultima hoje tem na sua linha

de producéo, produtos especificos para diferentes Zargezs: feminino, masculino, unissex e

7

infantil. Target significa literalmente, alvo. No jargdo mercadolégico é usado como

“publico-alvo”, desta forma disse a entrevistada, o perfii do produto dita o

direcionamento da comunicacdo. A partir deste depoimento induzimos que o perfil do
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produto s6 pode ser dado pela imagem do consumidor ou publico-alvo que corresponde
ao rarger da agéncia que representa socialmente em termos de difusdo midiatica as

Havaianas. Em conversacdo com Alexandre Bratt, gerente da M & A e inteligéncia
estratégica da Camargo Corréa — holding ao qual pertence Alpargatas, este nos
informou que apesar da linha de produtos atender diferentes perfis de consumidores, as
mulheres adquirem uma maior quantidade de sandalias quando se observa um mesmo
periodo em relagdo aos homens. Na opinido de Bratt este comportamento desses
potenciais consumidores se deve ao apelo fashion das novas linhas de produtos das
Havaianas.

Retomando a entrevista com Marina Fernandes e questionada sobre as
estratégias de comunicacao desenvolvidas para as Havaianas, ela afirma que o objetivo
das campanhas é fazer o publico perceber que as sandalias fazem parte da vida de
todos, em todos os momentos do dia a dia. O conceito “Todo mundo usa” democratiza o
produto e a marca em termos de alcance e projecdo. Na televisdo disse gentilmente
Marina Fernandes, os comerciais destacam o conceito mostrando celebridades em
cenas do cotidiano, calcando as sandalias e executando habitos e costumes do
cotidiano. Na midia impressa, os anuncios destacam os atributos das sandalias, suas
cores e seus novos modelos. O humor revela a responsavel pelo departamento de
comunicagcdo das Alpargatas, € uma maneira simpatica e simples de se aproximar e
atrair o consumidor. Ele se identifica de tal forma com os comerciais das Havaianas que
estes sdo sempre aguardados, comentados e desfrutados por todos os que 0s assistem
na televisdo, o publico quer saber como sera o proximo comercial e quem o
protagonizard. Esta observacdo da entrevistada nos faz pensar nas expectativas
geradas entorno da producdo midiatica de uma peca comercial, a marca Havaianas
parece ser um estilo inconfundivel onde se sintetiza a forca de uma agéncia de
expressar o desejo do anunciante de interpretar em suas pecas a juventude e
dinamismo da mulher na sociedade atual. Especificamente, em relacao ao filme de 30”
“Comerciais”, Marina Fernandes entende que o mesmo explora a diversidade de um
modelo especifico — Havaianas Top — tanto na variedade de cores quanto pelo uso,
usando como recurso 0 humor, também uma marca registrada da comunicacéo

publicitaria das Havaianas.
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3.20 comportamento do receptor — consumidor das Havaianas

Este item tem como objetivo sondar de modo exploratério o comportamento do
receptor-consumidor previsto no comercial das Havaianas por meio de uma pesquisa
de campo realizada com alunos da pos-graduacdo da Fundacdo Armando Alvares
Penteado — FAAP, por considerar que esses alunos possuem um olhar mais apurado
sobre agfes que definem as praticas de consumo representadas pela midia televisiva,
em particular, no filme comercial escolhido para este fim.

Para isso, dividimos o item em trés partes, sendo a primeira (a) uma explicacéo
de como foi elaborada e aplicada a pesquisa, a segunda (b)o instrumento de coleta de

dados e a ultima (c) uma constatacao e interpretacao dos resultados.

a) Elaboracdo da pesquisa e coleta de dados

A pesquisa de levantamento envolve um entrevistador que interage
com os entrevistados para coletar fatos, opinides e atitudes. Um
questiondrio € usado para oferecer uma abordagem ordenada e
estruturada para a coleta de dados (CARL MCDANIEL e ROGER
GATES, 2003: 34).

Seguindo estes enunciados da pesquisa cientifica, procuramos aproximarmos de
uma abordagem nédo probabilistica por conveniéncia, baseada nas possibilidades que
nos oferecia a pesquisa sobre recepcdo nessas circunstancias de coletagem.

O primeiro passo consistiu em determinar a pertinéncia do aplicativo, o segundo,
a elaboragdo do mesmo que contemplasse a percep¢ao dos entrevistados a respeito da
producdo: imagens, som e dialogos. Em relacdo ao prOprio processo receptivo,
guestionamos sobre a identificagcdo com a situagcdo comunicativa apresentada, sobre o
posicionamento do entrevistado nessa situagcdo e a projecdo primaria deste nos

personagens da trama ficcional do comercial.
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Selecionamos a amostra, segundo o critério ja explicitado, alunos de pos-
graduacdo dos cursos de Administracdo de Marketing e Gestdo em Marketing de
Servicos da FAAP de Sé&o Paulo capital. Assim, a pesquisa contou com 100 alunos de 4
turmas desses cursos. Estes alunos estudam no periodo noturno e a aplicacdo do
guestionario aconteceu nos dias 10 e 20 de Junho de 2008, entre as 20:00 e 21:00
horas, nas dependéncias da instituicdo. Foram dadas as instru¢fes acerca do objetivo
da pesquisa e apresentado o comercial de trinta segundos por duas vezes, prévia
distribuicdo do questionario que serviu como instrumento para a coleta de dados.

Apés estes procedimentos, os alunos preencheram 0 mesmo e entregaram mais
ou menos depois de dez minutos. Os alunos trabalharam em condi¢cdes normais e
mostraram boa aceitacéo e disponibilidade na sua participacdo. Nao houve ocorréncias
significativas de perguntas sobre o contetdo da entrevista, o que deu a entender que 0s
alunos compreenderam o0 espirito da pesquisa académica no campo da comunicacao

publicitaria.

b) Instrumento de Coleta

O instrumento de coleta também chamado de questionério identifica 0 nome do
aluno e a sua idade. Constam nele quatro perguntas: a primeira deixa o aluno a
vontade para dizer algo sobre trés aspectos da producédo, sao eles: som, dialogos e
imagens apresentadas. Na segunda se houve identificacdo com a situacédo apresentada
e a terceira qual é a posicdo que o aluno ocuparia nessa situacdo comunicativa
proposta pela peca e, por ultimo, com qual dos personagens ele se identificou no

processo primario dessa pratica da narrativa audiovisual.

113



O questionario, portanto, foi o seguinte:

Nome: Idade:

1. O que vocé tem a dizer sobre o som, os dialogos e as imagens apresentadas?

2. Vocé se identificou com a situacéo apresentada?

3. Como vocé se posicionaria numa situagao similar?

4. Com gqual dos personagens vocé se identificou?

114



c) Apresentacdo dos Resultados

Na apresentacdo dos resultados, partimos por quantificar aspectos da
identificacdo, fazendo alusdo ao género e a faixa etaria dos entrevistados. A
seguir a sequéncia de perguntas, sendo a primeira genérica a respeito dos
aspectos da producdo a serem identificados por homens e mulheres
indistintamente e a partir da segunda pergunta, foram separadas as respostas
com o intuito de estabelecer a diferenca dos géneros em relagdo a experiéncia
perceptiva do comercial. ApOs cada resposta consta um breve comentario e uma

sintese dos resultados no final do item.

Gréfico 1 — género dos entrevistados

Geéenero dos Entrevistados

A maioria dos entrevistados sdo mulheres — do género feminino, ainda que isto
pareca redundante existe uma diferenca entre o ser mulher, atributo ontoldgico
do sexo e o feminino como um comportamento esperado desta em sociedade.
Essa maioria das mulheres se corresponde com o referencial da marca

Havaianas, cujo publico-alvo, € justamente elas, jovens e dinamicas que
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compram as sandalias, seguindo as tendéncias de moda, do estilo e do bom
gosto, segundo as campanhas e o reposicionamento constante do produto ao
qual se atribui o valor simbdlico da marca. Atenta nesse sentido, a ascensao
social das mulheres na sociedade, o anunciante oferece a este segmento do
mercado o protagonismo e o poder enunciativo que isto representa em termos de
um discurso feminino original. 61% dessas mulheres cursam Administracdo de
Marketing e Gestdo em Marketing de Servicos. Tradicionalmente frequentados
por homens que hoje sé chegam a 39%. Duas observacbes surgem dos
resultados: uma crescente procura das mulheres por este campo profissional da
comunicagao, na qual estas possuem a natural competéncia para seu exercicio;
a outra, a tendéncia das mesmas pela escolha das ciéncias humanas e sociais,
deixando clara a sensibilidade ante o estimulo social nas praticas rituais do

consumo.

Gréfico 2 — faixa etaria dos entrevistados

Faixa Etaria

acimade 36
9%

Base: 100 entrevistados
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Em relacéo a faixa etaria, percebemos que, a maioria dos entrevistados encontra-se
com idade entre 26 e 35 anos. A faixa com maior freqiéncia apontada € dos
entrevistados entre 26 e 30 anos (41%). A faixa etaria com menor freqiiéncia nas
respostas € a do publico com idade acima dos 36 anos. Isto reflete as mudancas no
perfil do aluno da pés-graduacdo que procura mais cedo a especializa¢do na sua area.
Esses dados sobre a faixa etaria condizem com o publico-alvo das Havaianas, 0s
jovens por sua vez, que em toda e qualquer circunstancia dinamizam os processos de

mediacao social como a pratica publicitaria.

Pergunta 1 - O que vocé tem a dizer sobre o som, os didlogos e as imagens

apresentadas?

Gréfico 3 — percepcéo sobre a produgéo do comercial

Percepg¢ao sobre a producao

W Recursos Adecuados

M Recursos ndo condizentes
com a situagao

Recursos condizentes com
aimagem da marca

Base: 100 entrevistados
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Recursos ndo condizentes com a situacdo — 20%:

“Som nao condiz com o ambiente, o produto exposto no ambiente errado, pois chinelos nao
combinam com shopping. Didlogo grosseiro, termo gostosa ndo cai bem quando vocé usa uma
celebridade para divnlgar”. (homem)

“O som nao estd tao bom nessa campanha e esti dificil de entender todo o didlogo mesmo quando
a vi na televisao. A imagem no momento em que ele fica frente a moga é ruim, talvez os dois deveriam
estar frente as cameras”. (mulher)

“O fundo estda um ponco desfocado”. (mulher)

“Nao prestei atengdo ao som, somente no final, na assinatura da propaganda”. (mulher)

“Achei os didlogos muito rapidos, ndo prestei atengao sobre o que os dois atores conversavanm: no
inicio”. (mulher)

“Som de baixa qualidade. Didlogos muito simples para a situagao. Em uma praia funcionaria”.
(mulher)

“Tecnicamente percebi que o movimento dos labios ndo acompanhava o som, didlogo bem artificial,
texto fraco”. (mulher)

“O didlogo nao ¢ muito rico e as falas sao rdapidas. A imagem nao foca muito bem os
personagens”. (mulher)

“Os didlogos sdo inconvenientes, pois seria extremamente dificil uma pessoa parar um
desconhecido para questionar sobre a cor das sanddlias e a pergunta dele nao sugere nma paqguera. As

tmagens sdo de um shopping onde os personagens estao com roupas improvaveis”. (mulher)

Recursos condizentes com aimagem da marca — 30%

“O didlogo ¢ condizgente com o bistorico de propagandas das Havaianas. O som ¢ bom e claro, e
qguanto ds imagens, mostram um sentido de liberdade e descontracao”. (mulher)

“Sobre o som, estimnla a comprar, fica na cabeca. O foco eram as sanddlias Havaianas e nao os
personagens, pois a roupa dele era branca e as sanddlias vermelhas

“Som descontraido, adequado ao tipo de comercial”.

“O som ¢é ambiente e descontrai o video, criando expectativa humoristica”.(homem)
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“Fazem parte do contexto da publicidade das Havaianas”. (homem)

“Miisica incidental e trilha sonora final padrao da marca. Didlogos simples e bem humorados,
tmagens bem definidas de situagoes cotidianas”. (mulher)

“Achei 0 som adeqnado as imagens e ao didlogo”. (mulher)

“ A miisica e os didlogos sao cdmicos”. (mulher).

“Passaram exatamente a idéia do produto — Todo mundo usa (e gosta)”. (mulher)

“TImagem de uma personalidade, didlogo simples e divertido. Miisica padrio da marca

Havaianas”. (homem).

Recursos adequados — 50%

“Nitidos e corrigueiros no que diz respeito ao ambiente de descontragao”. (mulher)

“O comercial como um todo transmite um ambiente descontraido e bemr casual”.(homem)

“Trmagens de um dia normal de pessoas de cidade grande (passeio no shopping)”.(homem)

“Alegres, transmitem a idéia de algo jover:”. (mulher)

Som. Tinha a idéia de algo divertido”. (mulher)

“Situagao descontraida, de desprendimento. O som que emite um certo ar de sedugao”. (homem)

“Todo o conjunto é muito envolvente: o ambiente, foco nos personagens e seus didlogos. Sao pessoas
bonitas e sorridentes e agraddavezs. O espectador espera o desfecho do filme”. (mulher)

“Os didlogos sao corriqueiros, sem muita informagcdo, e as imagens sempre passando situagoes de
lazer e conforto”. (homem)

“Aundivel, naturais e imagens bem produzidas”. (homem).

“Som perfeito, transmite ambiente de descontracao e finaliza com nm som de — se dando

mal...perfeito para a cena”. (homem)

A respeito dos recursos instrumentais de produgédo ndo condizentes com a situagao
comunicativa apresentada, 20% dos entrevistados consideram os dialogos ruins com
adjetivagbes como artificiais, pobres e grosseiros, discordando com outros elementos

como o0 som e o texto, falas rapidas que dificultam o entendimento e a atengcdo. Em
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relacdo aos personagens, estes sdo focados de modo inadequado em relacdo a
posi¢céo do espectador e o valor da marca s6 no final sela uma certa incoeréncia com o
uso da imagem de uma celebridade.

Os recursos condizentes com a imagem da marca sao assinalados por 30% dos
entrevistados, destacando-se o uso do som descontraido e adequado ao ambiente que
se procura reconstruir do ponto de vista narrativo -o shopping center— como lugar para
consumir e eventualmente paquerar. O som de acordo com as respostas estimula a
compra e fideliza o consumidor com a marca que fica na memoéria. Outro elemento é o
dialogo condizente com a trajetoria histérica da marca, reconhecida pelos entrevistados,
assim como os efeitos de sentido que geram expectativas de descontracéo e liberdade.

Recursos adequados de situagbes que remetem ao cotidiano do consumidor sao
apontados por 50% dos entrevistados, fazendo men¢do ao ambiente de descontracéo
gue possibilita o estilo casual no comportamento, demonstrando jovialidade e beleza

como um projeto de divulgacao da marca.
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Reacdo — Género Masculino

Pergunta 2 - Vocé se identificou com a situacdo apresentada?

Gréfico 4 — identificagdo dos entrevistados do sexo masculino com a situagcdo apresentada no
comercial

Identificagdao com a Situagao

Base: 39 entrevistados

Sim:

“F uma sitnagio que ocorre com freqiiéncia, dois amigos conversando sobre mulberes”,
“Ocasides similares fazem parte do nosso cotidiano”.

“Muitos amigos jd passaram por essa sitnagio”.

“Me identifiquei pelo fato de adorar ir ao shopping com chinelo, ou seja, a vontade”.
“Normalmente dois homens juntos conversando sempre falam de mulber, indiferente do contexto

do papo”.

Nao:
“Nao faz men estilo andar de Havaianas e calea branca no shopping, mmuito menos sair cantando

mulher albeia”.

“E djficil de vivenciar este tipo de situagio em um shopping”.
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Pegunta 3 - Como vocé se posicionaria numa situagao similar?

Gréfico 5 — provavel posicionamento dos entrevistados do sexo masculino numa situacao similar a
apresentada no comercial

Posicionamento em situac¢ao similar

B De maneira contrdria ao
homem 1

M Incicariao local de
comprado oroduto

Damesma maneira como
o homem 2

De mesma maneira como o homem 2 — 12%

“Da mesma forma na questao de brincar com o amigo que se den mal’.

“Daria risada pois ele quis se mostrar esperto e a garota mostrou o outro lado, nao sé porgue ela
falou das Havaianas significa que ela goston dele”.

“Daria risada”.

Indicando o local de compra produto — 38%

“Mostraria a loja para a mulher”.
“Daria a informagio”.
“Falaria onde compre: as Havaianas”.

“Passaria as informagies sobre o produto, local de compra’.
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“Voltaria para falar com a mulher para indicar o local onde comprei, conr um tom totalmente
irdnico”.

“Diria a ela onde comprei”.

De maneira contraria ao homem 1 — celebridade — 50%

“Nao tentaria cantar a mulher que perguntou sobre a cor das Havaianas”.

“De uma maneira diferenciada onde faria que o produto se tornasse minha melhor arma de
sedugao’.

“Eu jamais perguntaria se ela quer comprar. Teria imaginado que o chinelo foi 56 uma opeao
para iniciar uma conversa comigo e me conhecer”.

“Ficaria sem graga pensando que deveria ter ficado quieto”.

“Nao falaria com a moca pois ela se acha, sendo que ela foi puxar assunto’.
Pergunta 4 - Com qual dos personagens vocé se identificou?

Gréfico 6 — identificagdo dos entrevistados do sexo masculino com os personagens apresentados

no comercial

Identificagao com os personagens

B Com nenhum
personagem

H Como homem 1

® Como homem 2

Base: 39 entrevistados
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Homem 2:
“Com 0 amigo do Gianechini que ao ver a situagao do anigo procurou tirar sarro”.
“Com 0 ontro ator pois ele ficon na dele”.
“O amigo do Gianechini gue nao ¢ metido a bonzao”.
‘Comr 0 amigo do personagem principal tirando sarro do amigo depois da tirada da mulber”.
114 . b2
‘Mais comr o segundo personagem, o que conta menos vantagem”.

“Com 0 amigo que sacaneia o outro apds abordagem mal sucedida’.

Homem 1:

‘Com 0 usudrio do produto”.

Ante o questionamento sobre a identificacdo com a situacdo apresentada, 41%
dos entrevistados do género masculino responderam que sim, efetivamente, tinha-se
identificado com a proposta situacional do comercial, porque cenas como essa sao
frequentes entre amigos, ressaltando a amizade como uma certa cumplicidade em
relacdo ao género feminino. Os 59% que simplesmente ndo se identificaram com a
situacéo, seja porque ela ndo condiz com o estilo, reconhecido no fator da moda e no
processo da conquista que o género masculino frequentemente emprende em relacao
ao sexo feminino.

Indagado sobre a posicdo que supostamente 0s entrevistados ocuparia em uma
situacdo similar, 12% identificam-se com o homem 2 que demonstra experteza ao
decifrar em tom humoristico o enigma do amigo rejeitado. O comportamento contrario
ao do homem 1 é indicado por 38% dos entrevistados que asseguram que indicariam a
origem do produto dando a informacao necessaria do local no qual foi feita a compra.

50% dos entrevistados agiriam de modo diferente do homem 1 — celebridade,
pois alguns ndo tomariam a iniciativa nessa situagdo porque ficariam sem jeito , sem
graca e sem ac¢ao; ha, no entanto, os que dizem sem querer ou inconscientemente, se
identificam com personagem — homem 1 — celebridade — colocando-se no lugar

centralizado do poder, no qual sua imagem ofusca a da mulher, cuja a intencéo seria
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ver nele seu objeto de desejo, sendo que esta prerrogativa € para o entrevistado do
sexo masculino exclusiviamente do homem.

O personagem do comercial — o homem 2 conseguiu 73% das identificagbes dos
entrevistados que vem nele o amigo que esta do lado, apesar da aparente burla que faz
dele. Aparente porque é a situacao dos proprios comerciais das Havaianas que sugere

o “fora” que pode levar um homem celebridade da boca de uma mulher comum.
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Reacdo — Género Feminino
Pergunta 2 - Vocé se identificou com a situacdo apresentada?

Gréfico 7 — identificacdo dos entrevistados do sexo feminino com a situacdo apresentada no

comercial

Identificagao com a Situacao

Base: 61 entrevistados

Sim:
“E uma situagdo que ocorre em qualquer nivel da sociedade”.

“Muitas vezes que eu vejo algo que chama a atengdo, pergunto onde as pessoas compraram, para

pessoas conhecidas, ¢ claro”.

“Me identifiquei apenas com a situagio de estar andando pelo shopping”.

“Sim. Falar de Havaianas me lembra praia e como gosto muito de praias presto sempre atengio’.
“Sim, porque raramente as pessoas vao soginhas no shopping, somente quando a pessoa precisa

comprar algum presente, geralmente os que vdo com 0§ aniigos as veges querenr se M0SHar como 0s

gostosoes”.
“Sim, ja acontecen algo parecido”.

“Sim, acho que pode ser uma situagao totalmente normal”.
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“Sim, achei legal a resposta da moga, e bem na hora em que o Gianechini se valorizou,

dininuindo as mulberes”.

N&o:
“Me identifico com o produte, mas nao com a situagao apresentada. Nao abordaria duas pessoas
no shopping que nao conbego, a nao ser se fosse um vendedor”.
24q €0,

“Nao me identifiquei porgue nao abordo pessoas que nao conbego para questionar sobre produto,
roupa, acessorio,...”".

T~ : . : ) -

Nao, porque evito gerar essas sitnagoes em que deixo alguém constrangido”.

“Ndo. Nunca vi alguém de Havaianas em nm shopping”.

“Nao, acho gue poderiam ter ontra abordagem embora ela seja bem humorada’.

“Nao cheguei a me identificar, mas achei o apelo engracado”.

“Situagao um ponco engracada, mas nao me identifiquei com ela. Nao puxaria conversa com um

: : : )
rapaz, dentro de um shopping por mais bonito que seja’”.

“Ndo, achei voltada para um piblico mais jovem”.
)y J
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Pergunta 3 - Como vocé se posicionaria numa situacao similar?

Gréfico 8 — provéavel posicionamento dos entrevistados do sexo feminino numa situagéo similar a
apresentada no comercial

Posicionamento em situag¢ao similar

4%

B De maneira contraria a
mulher 2

M Indicaria o local de
comprado produto

Damesma maneira como
a mulher 2

B Damesma maneira como
o homem 2

Base: 61 entrevistados

Da mesma maneira como o homem 2 — 4%:
“Excatamente como o amigo, faria um comentdrio sarcdstico”.
“Excatamente como o amigo que nao quis ser esperto on gostosao. Ougo, observo e 56 depois fago

algnm comentdrio se for pertinente”.

Indicaria o local de compra do produto — 16%:
“BEu apenas responderia o que foi perguntado”.
“Indicaria a loja”.

“Apenas responderia onde comprei o produto”.

Da mesma maneira como a mulher 2 — 38%:

“Tambén com uma resposta irdnica”.
“Tonalmente com humor”.

“Responderia como a moga fe3”.
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“Faria o mesmo que a moca”.

“Do mesmo jeito gue a mulher. O Reynaldo estava se sentindo o mdxino”.

De maneira contraria a mulher 2 — 42%:

“Poderia olhar para as Havaianas, mas ndo perguntaria onde compron”.

“Tamais abordaria alguém em um shopping para elogiar uma Havaiana”.

“BEu nao perguntaria aonde compron Havaianas, eu sei aonde tem”.

“Jamais questionaria a um desconhecido sobre a cor de suas sandalias. Se eston no shopping,
posso tentar encontrar’.

“Passaria direto como feg a primeira mulber apresentada no video”.

“Dificilmente perguntaria diretamente para um homem. Me sentiria mais d vontade para

perguntar para uma mulber”.
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Pergunta 4 - Com qual dos personagens vocé se identificou?

Gréfico 9 — identificagdo dos entrevistados do sexo feminino com os personagens apresentados no
comercial

Identificacao com os personagens

B Com nenhum
personagem
m Coma mulher 2

® Coma mulher 1

B Com o homem 2

Base: 61 entrevistados

Com nenhum personagem — 20%:
“Nao me identifiquei por ser uma situagdo que ndo costunma ocorrer”.

“Na verdade com nenhum personagem”.

Com a mulher 2 — 42%:

“Com a garota que foi rapida no raciocinio e soube sair da sitnago sem perder a postura’.

“Comr a mulher. Porque os homens muitas vezes se acham convencidos demais”.

“Com a moga. Esperta e nio submissa’.

“Com a mulber. Pela sensibilidade e percepeao. Pela curiosidade e observacio. Pelo impulso em
buscar, comprar algo novo, pritico, legal, confortivel”.

“Com a menina que da o fora no metido a gostosio”.

“Com a mulber que se tira da situagao com humor e malicia”.
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Com a mulher 1- 119%:

“Com a moca que passa antes e nem percebe a presenga dos dois ou do calgado deles”.

“Com a mulber arrumada para passear no shopping”.

“Com a primeira mulber que nao teve nenbuma reagdo, apenas continuava a passear em dire¢do
as lojas em uma busca concentrada do produto desejado”.

“Primeira mulber, formal”.

Com o homem 2 — 27%:

“Comr 0 amigo do Reynaldo”.

“Comr 0 amigo do Reynaldo que sd interagin com a sitnacao, nao provocou”.

“Com 0 amigo do Gianechini, pois ao mesmo tempo que ele preston atencdo no ambiente, nao se
atreven a mexer com a menina’.

“Comr 0 amigo que ficon calado”.

“Com 0 amigo discreto”.

“Com 0 homen que den uma ligao de moral”.

“Comr 0 amigo do Gianechini. Chinelo s se usa em casa on na praia’.

Do género feminino, 52% se identificou com a situacdo apresentada no comercial,
porque para elas, esta claro qual é a finalidade do lugar e, sendo outra, como a
conquista, valorizam as relacdes comportamentais nas quais elas levam vantagem ante
agqueles homens que aparentam poder no uso de usa imagem. Os 48% que diz ndo se
identificar com a situag&o apresentada assinalam os motivos de sentir-se constrangidas
de abordar um homem que ndo conhecem para conversar sobre um produto, mas a
situacdo representada no comercial resulta para elas engracada.

Frente ao posicionamento do género em relagdo a identificacdo, 4% agiria como o
homem 2 ao ouvir e observar as reagbes do amigo e responder sobre elas em tom
sarcéastico. 16% indicariam a origem do produto ao serem consultadas e, 38% agiriam

de acordo com a mulher 2, tratada de moca, alusédo direta a sua juventude que lhe
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permite responder com ironia ao questionamento dos homens, provocando um efeito
significativo naqueles que estiverem na sua frente.

Contudo, 42% das entrevistadas nao abordariam ninguém para saber da origem de
um produto, associado por elas diretamente com a marca Havaianas. Inclusive algumas
se identificam com a indiferenca da mulher 1 e com a proximidade do género para
saber sobre um determinado produto do mercado.

A porcentagem do género feminino que ndo se identificou com nenhuma das
personagens € de 20%. Com a mulher 2, 42%, nomeando-a de menina, moc¢a e mulher,
as fases pelas quais as mulheres passam até alcancar sua realizacdo pessoal e
profissional. Nesse sentido, elas identificam na mulher 2, os atributos de inteligéncia,
sagacidade, percepcao e sensibilidade para encarar essa situagdo ante o homem 1 —
celebridade — sem perder o humor e a compreenséo dos interesses reconhecida que
mediam este tipo de relacdo. Com a mulher 1, 11% das entrevistas se identificaram
pela postura formal e fria ante os homens e em busca daquilo que realmente se faz em
um shopping: comprar.

Enfim, 27% das mulheres identificam-se com o homem 2, por verem nele a condi¢do
moral do amigo de uma celebridade, envergonhada publicamente por uma mulher
comum, fiel consumidora da marca Havaianas.
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3.3A mulher como principal publico - alvo da marca Havaianas

Antes de abordar a questdo da comunicacdo publicitaria em relagdo a mulher,
cabe fazermos algumas consideracdes sobre o género feminino, considerado até aqui
como uma categoria para segmentacdo do mercado. Por isso é necessario fazer uma
distingdo preliminar: ndo tratamos a mulher, pessoa do sexo feminino, enquanto
condicdo empirica, psicolégica, social ou existencial. Focaremos o feminino como
categoria de andlise e de significado, sobretudo, para a psicanalise, que tem como pivo,
o desejo em relacdo a seu objeto’®. Como categoria de analise, o feminino aparece no
ambito da comunicacado publicitaria como uma forma de segmentacdo do mercado, a
mulher é o principal alvo das campanhas das Havaianas por ser o publico que mais as
adquire em fungdo da praticidade, jovialidade, moda e valorizagdo de um produto
nacional. Em relacdo ao significado e sentido, quem melhor informa sobre como um
produto — objeto de consumo, pode-se transformar em objeto de desejo é a psicanalise.
A psicanalise € um tipo de andlise que tem como objeto, o inconsciente e como método,
a interpretacdo. Sendo assim, a psicandlise € para a publicidade, uma fonte inesgotavel
de informacdes sobre as motivacdes inconscientes do consumidor antes, durante e
depois do ato da compra.

Um outro ponto relevante em que a psicanalise e a publicidade se encontram,
para ajudarmos a entender assuntos relacionados com o0s géneros, justamente na
teoria sobre a sexualidade inaugurada pelo precursor da psicanalise, Sigmund Freud
(1856 — 1939). O sexo nos oferece, segundo Freud, um saber sobre n6s mesmos,
nascemos com ele, mas aprendemos a ter uma identidade sexuada. Disto pode-se
desprender que a diferenca sexual mulher/homem é um fato bioldégico a partir da
fecundacdo, assim o tem demonstrado a psicologia comportamental com a qual a

publicidade dialoga quando se trata de entender o comportamento do consumidor.

© As vicissitudes do desejo em relagéo & busca de seu objeto sdo, sem duvida, um dos temas chaves da
psicandlise. No entanto, sempre foi criticada pela visdo pansexual oferecida por alguns de seus
seguidores. Para a comunicacao publicitaria, representa muito mais do que uma discussao desta indole,
a psicandlise é, ante tudo, uma andlise critica da cultura, de acordo com o legado freudiano. Nesse
sentido, objeto de desejo e objeto de consumo; sdo andlogos, em todo o devir do Mal — Estar na
Civilizag&o (1930[1929]) e do Futuro de uma lluséo (1927).
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A questdo da diferenca entre os sexos € originalmente discutida pela psicologia.
A margem das diferencas anatdmicas, existem algumas diferencas biologicas e
funcionais que foram abordadas ao longo da histéria da psicologia por diferentes
escolas como veremos a seguir. Também existe uma diferenca com relacdo ao
equilibrio hormonal, e algumas diferencas psicolégicas que se manifestam nos
primeiros anos de vida e logo se estendem de acordo com fatores socio-culturais. Na
realidade, € a cultura a que determina claramente as diferencas, ao estabelecer
atividades distintas para um e outro sexo. Sao 0s pais 0S que transmitem estas crencas
sobre os diferentes papéis sociais. Esses papéis assim repetidos séo reforcados pelos
meios de comunicacdo social, sobretudo, pela televisdo que nos interessa destacar
como midia audiovisual.

O estudo dos géneros nasce como uma pratica social de recepgéo e entende-se
por género, qualquer agrupamento de individuos, objetos, fatos que tenham caracteres
comuns. O presente estudo pretende analisar a diferenca receptiva entre homens e
mulheres ante os estimulos perceptiveis da publicidade, reconhecendo que o sexo é
uma conformacao particular que distingue o macho da fémea, conferindo-lhes certas

caracteristicas distintivas.

Caracteristicas Sexuais

Mulher

Homem

Anatémicas (primérias - genitais)
a) Ovarios

b) Trompas

* Gtero

* vagina

* vulva

¢) Mamas bem desenvolvidas

Anatémicas (secundarias - sexuais)

a) Desenvolvimento pélvico predominante
em relacéo a cintura escapular

b) Sistema locomotor menos enérgico

c¢) Maior desenvolvimento e distribuicio

Anatémicas (primérias - genitais)
a) Testiculos

b) Epididimo

* vesiculas seminais

* conduto deferente

* préstata

C) Mamas rudimentares

Anatémicas (secundarias - sexuais)

a) Predominio do desenvolvimento da cintura
escapular em relacéo a pélvica

b) Sistema locomotor enérgico

¢) Sistema de pelos desenvolvido e distribuido
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especial da gordura subcutanea

d) Sistema de pelos infantis

e) Laringe infantil

de modo tipico

d) Sistema de pelos desenvolvido

e) Laringe desenvolvida

Mulher

Homem

Funcionais (primérias - genitais)

a) Libido sobre o homem

b) Orgasmo sexual lento e desnecessario
na fecundacgéo

c) Atitude concepcional

* menstruacao

* Gravidez - parto

* Amamentacao

Funcionais (secundarias - sexuais)

a) Instinto de maternidade e cuidado

direto da prole

Funcionais (priméarias - genitais)

a) Libido sobre a mulher

b) Orgasmo sexual rdpido e necessério
para a fecundacgéo

c) Atitude fecundante

Funcionais (secundarias - sexuais)
a) Instinto de atuacéo sexual

(defesa e auge)

b) Maior sensibilidade aos estimulos b) Menor sensibilidade aos estimulos afetivos

afetivos e menor disposi¢éo para a agao e maior capacidade para a labor abstrata e

abstrata e criadora Criadora

¢) Menor atitude para a impulsdo motora ¢) Maior atitude para o impulso motor e para a

ativa e para a resisténcia passiva resisténcia passiva

d) Voz de timbre agudo d) Voz de timbre grave

Tabela 1 — Diferencas entre as caracteristicas sexuais de mulheres e homens — adaptado de MIFSDUD,

S.J. Tony. Una Reivindicacion Etica de la Sexualidad Humana.

O quadro apresentado retrata importantes aspectos na diferenciacdo dos
géneros a partir da anélise anatdémica e funcional. Segundo Tony Mifsud, as diferencas
entre homens e mulheres se apresentam devido a uma série de caracteristicas
morfologicas, capazes de nos fazer distinguir em qualquer pessoa humana um homem
a uma mulher (MIFSUD, 1992:14). Porém, o referido autor indica que apenas estes
fatores ndo sdo determinantes do ponto de vista biolégico para definir o sexo, uma vez
gue tratamentos hormonais podem desenvolver caracteristicas tipicas de determinado
género em outro. Uma vez que as diferencas anatdbmicas ndo constituem aspectos

decisivos para a diferenca sexual, o autor indica cinco categorias béasicas para a
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definicdo biol6gica do sexo: (a) a configuragdo cromossémica — XX ou XY; (b) a
presenca do ovario ou do testiculo; (¢) a predominancia do horménio andrégeno ou
estrogeno; (d) a estrutura reprodutiva interna e (e) a genitalia externa.

Para Kimura (1999:59), é impossivel ignorar que existem diferencas entre o
homem e a mulher, e elas sdo expressas desde a formacdo corporal até o
funcionamento cerebral, passando por fibras musculares, pele, composicao
cromossdmica, pélos, horménios, habilidades manuais, espaciais, verbais, de raciocinio
I6gico, dentre outras.

As importantes contribuicdes de Sigmund Freud resultam de particular relevancia
para os estudos no campo da comunicacao publicitaria, ao estabelecer a cronologia das
fases que normalmente um individuo passa no seu desenvolvimento. No primeiro ano
de vida, a boca é a fonte de satisfacao - fase oral; durante o segundo e terceiro ano de
vida o interesse esta principalmente na zona anal - fase anal de retencao e eliminacéo;
entre os trés e cinco anos de idade os 6rgdos sexuais adquirem preponderancia - fase
falica. A partir dos seis anos até a adolescéncia se produz o adormecimento do impulso
sexual - fase de laténcia, sendo despertado fortemente na puberdade, quando a
tendéncia sexual se orienta para um novo objeto, sendo neste momento que ocorre a
orientacdo para o sexo oposto. No modelo freudiano a identidade sexual acontece
dentro do contexto do Complexo de Edipo — o filho, a partir de sua aproximagao afetiva
com sua mae, descobre em seu pai um “rival”, no caso da filha a “rival” € a méae e
recorre inconscientemente a seu pai para “conquistar” o afeto de sua mae (FREUD
APUD MIFSUD, 1992:23).

A evolucdo da diferenciacdo sexual ocorre no processo de reproducao,
crescimento e desenvolvimento biolégico do ser humano, reconhecendo que apenas as
mulheres podem gerar um novo ser, que terd seu sexo definido, a principio, pela
diversidade cromossdmica, e posteriormente pela acdo dos horménios, masculinos -
androgeno e femininos - estrogenos.

Explicacdes sobre a evolugéo para as diferengas comportamentais dos géneros,
aparentemente dependem de alguma forma de selecdo natural, como a descrita por
Darwin (1859-1872), na qual o individuo é selecionado pelo meio ambiente em que

vive, aperfeicoando dessa forma certas caracteristicas com o intuito de aumentar a
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sobrevivéncia da espécie. Na sociedade da qual evoluimos, homens e mulheres
estavam comprometidos num esforco para reproduzir a espécie, criar as criangas
alimenta-las e protegé-las até a maioridade. Neste ambiente, a forc¢a fisica colocava o
homem no papel dominante, onde eram responsaveis pela provisdo de comida, estando
envolvidos na caca e desenvolvendo desta forma habilidades precisas nos arremessos
de armas e habilidades de localizacdo. Neste periodo, as mulheres tinham a
responsabilidade de cuidar da prole e, assim, procuravam a comida perto da moradia, o
que pode ter contribuido para a maior capacidade na identificacdo de marcos,
mudancas de cenarios e realizagdo de mais de uma tarefa ao mesmo tempo.

Pesquisadores como Halpern (1992), Moir e Jessel (1992) e Kimura (1999),
citados por Sérgio Gomes da Silva no seu artigo “Masculinidade na historia; a
construcdo cultural da diferenca entre os sexos” (2000), afirmam que as diferencas
cognitivas e motoras identificadas entre homens e mulheres apontam para uma maior
habilidade dos homens em atividades que envolvem percepcédo espacial, teste de
raciocinio matematico e atividades motoras dirigidas para alvos; em contrapartida as
mulheres teriam melhor desempenho nos testes de célculo aritmético, precisdo de
tarefas manuais, percepcéao facial e fluéncia verbal.

Foi na passagem do Século XVIII para o Século XIX que ocorre a queda do
conceito de unicidade e perfeicdo do corpo masculino, apontando entdo para um novo
modelo, o “two-sex-model”, no qual “o sexo politico-ideoldgico vai ordenar a oposi¢éo e
a descontinuidade sexuais do corpo” (COSTA 1995:110-111). De homem invertido, a
mulher passa a ser o inverso do homem, ou, sua forma complementar.

Parker (1991) reconhece que as “atividades do homem eram dirigidas para o
mundo social mais amplo da economia, politica e interacfes sociais, além do ambito da
familia, enquanto os da mulher eram rigidamente restringidos, limitavam-se ao mundo
domeéstico da propria familia”. A fragilidade do corpo feminino ressaltava a inferioridade
da mulher e o dominio do homem (PARKER, 1991:95).

A Revolugdo Francesa, a Revolugcdo Industrial e as consequentes guerras
mundiais trouxeram uma desordem no papel do homem burgués, que tentava se
reconstruir, fazendo com que se consolidasse uma masculinidade e virilidade

hegemdnica comum a todos os homens (GAY, 1995:132). A ameaca de uma
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feminilidade inerente a alguns homens impds aos mesmos a obrigatoriedade de por a
prova o seu sexo forte, cultivando sua virilidade e masculinidade, caracterizando
também a primeira crise de identidade masculina.

No Século XIX, “ser homem” significava “ndo ser mulher”, a identidade sexual e
de género do homem vitoriano estava intrinsecamente ligado a representacdo do seu
papel na sociedade. Se a possibilidade de feminilizacdo era mal-vista para os homens
vitorianos, a masculinizacdo das mulheres também era para elas. Homens e mulheres
deviam restringir-se ao seu papel social de acordo com a sua identidade biolégica, de
macho e fémea, e por consequiéncia, sua escolha afetiva e sexual deveria voltar-se
para 0 Sexo oposto ao seu.

Myers (1999) indica no seu livro Introducdo a Psicologia Geral que a
prevaléncia masculina pode ser dada a partir de uma perspectiva evolucionista onde a
habilidade em navegar dentro de um espaco tridimensional era a referéncia de nossos
ancestrais, para que estes seguissem suas presas e encontrassem depois 0 caminho
de volta para casa. A partir dessa premissa, podemos supor que 0os homens tendem a
utilizar como referencial as caracteristicas intrinsecas ao objeto e, as mulheres
tenderiam a usar as caracteristicas intrinsecas ao ambiente.

O Século XIX marca o surgimento do tema sexualidade, com o objetivo de
estabelecer normas da diferenca sexual entre homens e mulheres. Até este momento
prevalecia o conceito de “monismo sexual” — nesse modelo, a mulher era entendida
como sendo um homem invertido. O Utero era o escroto feminino, 0s ovarios eram 0s
testiculos, a vulva um prepucio e a vagina um pénis (LAQUEUR APUD COSTA,
1995:100).

O modelo de perfeicdo estava representado na anatomia masculina frente a
anatomia feminina, sendo esta um sujeito “menos desenvolvido”. Com o modelo de
perfeicdo do corpo do macho, todas as caracteristicas dependerdo desta forma como
referéncia. A relacdo entre reproducdo, sexo e orgasmo, sera seguida conforme o
modelo masculino.

A partir de uma abordagem cientifica, Baron-Cohen (2004) na sua obra
Diferenca Essencial: a verdade sobre o cérebro de homens e mulheres conclui que o

cérebro feminino é predominantemente programado para a empatia, que é a
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sintonizacdo espontanea e natural com as idéias e sentimentos do outro, a capacidade
de se colocar sem maior esforco no lugar de outra pessoa’. Ja o cérebro masculino é
predominantemente programado para sistemas de construcdo e compreensao, para a
sistematizacdo. A definicdo anteriormente apresentada, devemos considerar que n&o
se pode definir o tipo de cérebro do individuo apenas pelo fato de saber seu sexo, nem
todos os homens tém cérebro masculino e nem todas as mulheres tém cérebro
feminino. Contudo, a idéia central dos estudos do referido pesquisador indica que mais
homens do que mulheres possuem o cérebro do Tipo S - Quociente de Sistematizacao,
e mais mulheres do que homens possuem o cérebro do Tipo E - Quociente de Empatia.
Para uma melhor compreensdo destes modelos cerebrais, devemos desenvolver o
conceito de empatia, reconhecendo que este consiste em uma sintonizacao espontanea
e natural com as idéias e sentimentos do outro; trata-se de sentir a atmosfera emocional
gue se instala; de se colocar sem maior esforco no lugar do outro. O individuo que
apresenta uma boa capacidade de empatia percebe imediatamente naquele com quem
se relaciona qualquer mudanca emocional, quais sdo suas causas e que fatores podem
melhorar ou piorar a situacdo, respondendo intuitivamente com interesse, apreciacao,
compreensdo ou alguma emocao adequada a qualquer mudanca no estado de espirito
do outro. A empatia também torna possivel a comunicacéo genuina, favorece o dialogo,
pois a conversacao passa a ter espaco para todos e o reconhecimento dos sentimentos
alheios garante que alguém veja as pessoas como pessoas, com sentimentos, € nao
como objetos usados para satisfazer os proprios desejos e necessidades.

Baron-Cohen aponta para as diferengcas demonstradas, mesmo precocemente,
por meninos e meninas na capacidade de praticar a empatia:

Deixe a vontade algum daqueles carros grande de plastico em
que as criancas podem entrar. Vocé logo vai ver que 0s meninos

brincam de atropelar... As garotas, quando conseguem pegar um

dos brinquedos, ja que os garotos se apossam deles, dirigem com

™ David K. Berlo em seu livio O Processo de Comunicacdo — Introducéio a Teoria e a Pratica define
duas teorias sobre o fundamento da Empatia. Ambas teorias concordam que os dados basicos das
expectativas sdo os comportamentos fisicos produzidos pelo ser humano; isto é, suas mensagens. A
primeira teoria chama-se empatia por influéncia e é de orientacdo psicolédgica, a segunda € a teoria da
empatia pela doacdo de um papel social e tem um carater social, enquanto comportamento (BERLO,
1999:126).
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muito mais cuidado, evitando ao maximo atingir alguém (BARON-
COHEN, 2004:45-46).

As mulheres sdo mais sensiveis as expressdes faciais, decodificando melhor a
comunicacao nao-verbal, captando mudancas sutis no tom de voz e na expressao do
rosto e aplicando essas informagdes a qualificacdo do carater. O mais conhecido teste
de sensibilidade a sinais ndo-verbais de emocéo é o Profile of Nonverbal Sensitivity -
Perfil de Sensibilidade Ndo — Verbal - PSN. Neste teste, as mulheres identificam com
mais precisdo a emoc¢ao demonstrada por um ator. (IBIDEM: 47-49).

O autor citado acima apresenta ainda um interessante estudo realizado em
Cambridge, onde Jennifer Conellan e Anna Batkti flmaram mais de 100 bebés com
apenas um dia de vida, no Rose Maternity Hospital, na Inglaterra. Foi-lhes mostrada,
acima do bergo, uma fotografia do rosto de Jennifer sorridente, agregando a foto um
movimento mais ou menos similar ao movimento de uma cabeca de verdade. Também
foi mostrado ao mesmo grupo um mobile, em formato circular, do tamanho da cabeca
de Jennifer, a mesma cor de pele. Porém, estes elementos foram arrumados de forma
diferente, dando a impressdo geral de que ndo eram rostos. A analise das fitas,
coletadas durante este experimento, que foi denominado de “O Alienigena”, pode
comparar o interesse dos bebés por um objeto social - um rosto e um objeto mecéanico -
o mobile. Identificou-se que as meninas olhavam por mais tempo para 0 rosto,
enguanto os meninos olharam por mais tempo 0 mobile, 0 que parece confirmar a tese
demonstrada em outros estudos de que a mulher, em média, tem um sorriso social mais
“consistente” e o contato olho no olho mais “sustentado” do que o homem médio. Em
1987 questionou sobre as diferencas cerebrais entre homens e mulheres, enfatizando
duas dimensdes claramente percebidas em suas pesquisas: a linguagem -
“superioridade feminina” e habilidade espacial — “superioridade masculina” (KIMURA
APUD BARON-COHEN, OP. CIT: 2004: 62).
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Porém, Baron-Cohen (2004) sugere que a superioridade feminina na linguagem
pode ser o resultado de sua maior capacidade de estabelecer empatia, e a boa
habilidade espacial masculina pode ser resultado de uma melhor sistematizacéo’?.

Até a sexta semana de gestacdo, o embrido ndo possui diferenciagdo das suas
estruturas sexuais, suas gonadas sédo indiferenciadas. A partir da sexta semana, esta
gobnada bissexual se diferencia para testiculo ou para ovarios. E no inicio do
desenvolvimento fetal e durante todo o seu desenvolvimento, que ocorrem diferencas
na estrutura de certas regides do cérebro de homens e mulheres, quando o cérebro vai
sendo quimicamente moldado pelos horménios sexuais, de tal modo que um cérebro
masculino resulta da acdo da testosterona, enquanto que a auséncia deste horménio
resulta na feminilizagdo do cérebro. E no processo embrionario que os horménios
circulantes tém um papel muito importante na diferenciacdo sexual do corpo e do
cérebro. Segundo Adriana de Sousa Burgani (2004) em “Estudo do desempenho da
habilidade espacial de homens e mulheres em um labirinto similar a casinha da
fumaca do Corpo de Bombeiros de Sédo Paulo”, a presenca do horménio andrégeno,
no inicio da vida produz um cérebro masculino; ao contrario, a auséncia deste horménio
desenvolve um cérebro feminino. A autora reforgca este pensamento, de que desde a
concepcdo a diferenciacdo entre homens e mulheres ocorre por meio hormonal,
afirmando que o estrogeno, quando presente, pode ser visto na pele, cabelos, mamas,
tom de voz, emocgdes e pensamentos tipicamente femininos.

Antigamente, atribuia-se as diferencas entre as maneiras masculina e feminina
de agir as caracteristicas bioldgicas do macho e da fémea. Com o avanco das ciéncias
humanas e sociais, passou-se a atribuir essas diferencas a influéncia do ambiente, o
que significa admitir que os padrdes de comportamento sexual sejam adquiridos e nédo
apenas inatos.

A distincdo dos géneros feminino/masculino, na pratica social do mundo

contemporaneo, € um processo cultural que canaliza o autoconhecimento dos

2.0 poder enunciativo da mulher esta diretamente relacionado com sua empatia, isto pode ser visto na
peca analisada no capitulo Il e na pesquisa de campo. A mulher do comercial que espontaneamente
comunica seu desejo de saber sobre a origem das Havaianas da cor vermelha € deslocada pela
celebridade — o homem 1, para vé-lo como esse objeto de desejo. Também o amigo da celebridade se
encobre deste atributo da comunicacdo quando acerta a respeito da intencéo frustrada de seu colega de
decifrar o enigma do desejo feminino.
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individuos em funcbes e atitudes para cada género, a partir do nascimento. A
delimitacdo dessa esfera psicossocial mulher/homem n&8o esta determinada
geneticamente, nem se adquiri com rapidez e facilidade: construisse progressivamente
pela observacdo e a instrucdo’®. Ser mulher/homem é um residuo de realidade em um
panorama variavel e complexo de possibilidades culturais. Assim, “o0 éxito no
desenvolvimento de uma” identidade genérica sexual “para José Lorite Mena (2006) no
seu artigo “Ordem Feminino”, implica no cumprimento de trés requisitos”:

1) Saber comportar-se de acordo com o papel sexual.

2) Querer comportar-se de acordo com o papel sexual.

3) Ser capaz de executar 0os esquemas comportamentais adequados (LORITE,

2006:587).

Estas trés categorias actanciais do género podem ser vistas no comercial
analisado, do ponto de vista receptivo ou catartico. Essa jovem, bonita, determinada-
sabe 0 que — quer — é capaz de abordar o homem 1 — celebridade para perguntar sobre
a origem das sandalias Havaianas da cor vermelha. Note-se que na pesquisa de
campo, muitas das jovens entrevistadas afirmam néo ter coragem de tomar este tipo de
iniciativa.

Saber, querer e executar sdo a categorizacdo dos processos de incluséo, das
determinantes psicologicas do sexo, em um sistema de representacdes do género que
sempre sdo uma construcdo. A reflexdo sobre o género feminino adquire uma
conotacao séria se comparada com os significantes do comercial. Contudo, nos parece
importante insistir neste dltimo item sobre a importancia do estudo dos géneros,

principalmente o feminino no caso do 7arger Havaianas, como um estudo da recepgéo,

mediado pela publicidade e a cultura das midias que hoje mantém a atencgéo sobre este
tema, polémico e a0 mesmo tempo instigante.
O parecer natural € na atualidade, uma tarefa da tecnologia, que através de

simulacros e simulacées de toda ordem reproduz a realidade e o real da mesma’. Esse

A construcdo da esfera psicossocial, determinante na vida de todo individuo se da pela via da
educacéo, sendo a familia o principal referencial dela.

™ Simulacros e simulacdes séo dois conceitos atrelados ao pés-modernismo. Como hao é objetivo deste
trabalho aprofundar nesse aspecto, basta mencionar que ambas a¢des representam uma tentativa de
reproduzir tecnicamente o real, entendido como a instancia surpreendente, admiravel e inefavel da
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parecer natural da mulher tem-se destacado no ambito econdémico, social e cultural,
deixando de manifesto que as estratégias de normatizacdo e “normalizagdo” da
realidade, constituem verdadeiros artificios do poder masculino. O cliché do homem
celebridade do comercial, sua estratégia de abordagem esperada e o tom sedutor nos
permitem identificar este residuo do passado, baseado na tradicdo patriarcal. A
linearidade restrita do saber, querer e executar que segurava a mulher em aspiracoes,
espacos e funcbes especificas se desarticulou: os limites psicossociais que pareciam
estender as determinacdes biologicas parecem hoje flutuar no ar. Nesta implosdo da
naturalidade, impde-se a pulséo vital: o desejo da mulher de criar seu préprio parecer.

O percurso deste desejo é a rearticulagdo de um espago no qual se transa e
expbe 0 sexo com 0 género.

Dessa trama deriva, a sintomatica sociedade de “consumo” e do “espetaculo” a
qual nos referiamos nos capitulos precedentes, isto tem provocado uma desordem no
gue se refere a distribuicdo de identidades e de esferas de reconhecimento dos grupos
humanos que tém construido a historia. O desejo de realidade da mulher nesse sentido,
ndo coincide com o desejo do homem que outrora a fazia mulher. Existe, no entanto,
pela primeira vez — enquanto efeito generalizado da cultura — uma bifurcacdo do
suporte do desejo de ser mulher.

A producado cultural opera assim, apoiando-se em uma constante, a ordem
centrada no homem que impele a presenca da mulher, segundo sua capacidade de
seducao ou eficacia reprodutiva — biolégica ou simbdlica. A mulher, portanto, incluida
de maneira adicional e sem poder de decisdo na sociedade sobre suas proprias
maneiras de representar. Um momento decisivo neste processo 0 constitui o
desenvolvimento da “Antropologia da Mulher”. Com antecedentes na década de
1970, consolida-se um movimento guiado por uma preocupacao basica: contribuir a
fazer visivel a mulher (IBIDEM: 588). A mulher era a impertinéncia significativa na
ordem masculina, mas inevitavel na coeréncia de seu mundo, assim como Eva e
Pandora. A impertinéncia da jovem mulher do comercial afeta em primeira instancia o

homem 1 — celebridade e a seu amigo: o primeiro por sentir-se sem acgao e rejeitado, o

experiéncia, de acordo ao entendimento das aulas do curso Estudos Contemporaneos da Recepcgéo
Midiatica.
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segundo porque na aparente evocacao das motivacdes nos “Comerciais”, deixa clara a
identificagdo com o género e sua solidariedade.

Com seu novo olhar, a mulher entra na dindmica: sujeito/objeto que traz a tona a
realidade do testemunho, do espaco, das relacbes e dos desejos, silenciados na
normalidade do homem. As inquietacbes surgem e fazem alusdo as causas da
lateralidade da mulher, as constantes culturais que se tem produzido para negar de sua
propria realidade essa condicdo sujeito/objeto. A lateralidade neste caso assinala a
condicdo da mulher de estar ao lado do homem sem perder sua condicéo de sujeito. O
encontro no shopping center e o didlogo subsequente: entre a mulher 2 — comum e o
homem 1 — celebridade, marcam uma nova alternéncia nesse sentido, o homem julga-
se objeto de desejo dela e de qualquer mulher; no entanto, para ela, o objeto esta a
Seus pés.

O desejo de realidade da mulher questiona o limite entre natureza e cultura que
nessa disposicdo antecipa a solucdo do problema: o didlogo interpessoal e
transdisciplinar. Nesse espaco projetivo, ainda que figurado em muitas instancias, como
0 proprio ciberespaco, é imprescindivel para o confronto com os limites da realidade; o
que significa a elaboracdo de um novo registro conceitual que permita revisar o
consolidado em termos de cultura sendo também assinalar as margens, ocultamentos e
razdes, para dai configurar novas estratégias de uma gestao do conhecimento sobre si.
Isto ha de acontecer, de acordo com Lorite, por dois motivos: porque, enquanto nao se
chega a dispor de uma reserva representativa da realidade humana, a mulher acedera
ao espaco de trabalho, ao poder politico, a liberdade sexual, canalizado pela légica da
ordem da realizacdo masculina; ai serd eficaz, inclusive com certa autonomia
econdmica e uma competitiva presenca social, mas sem modificar a estrutura sobre a
qual se distribui ainda hoje o sentido que lhe imp&e uma presenca lateral e fragmentada

7

do homem: a mulher é reconhecida publicamente se “tem valor de troca” como um
homem, mas é aceita no espacgo privado se continua sendo mulher. Esta dupla
identificacdo pode ser superada no nivel psicolégico com firmeza de carater, mas é
irreconciliavel na ordem das representacées do saber. Sobre o saber das mulheres,
vale referenciar a obra de Maud Mannoni (1999) Elas ndo sabem o que dizem —

Virginia Woolf, as mulheres e a psicanalise. A obra fala de duas mulheres que
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dedicaram suas vidas a amar o Outro, lugar da verdade e do desejo, autoras que
levaram as Ultimas conseqéncias a escolha impossivel de sustentar esse confronto
permanente com o Real, tornando-se, por isso, mulheres que sabem o que dizem.

Na peca comercial analisada, o homem 1 — celebridade sustenta sua investida
no convencimento de seu discurso, de seu poder enunciativo e sobre os efeitos que
este possa causar na mulher. Mas, o efeito real na resposta traz a cena a verdadeira
enunciacdo, pois desvia a conexdo do telespectador com a situacdo diegética —
narrativa, para a reorganizacao e para a reestruturacdo do processo de identificacao.
Esta questdo, o desvio € assumido pelo codigo, uma vez que, segundo a propria
declaracdo da encarregada do Departamento de Comunicacdo das Alpargatas, a
estratégia humoristica que representa esse desvio € uma marca registrada dos
comerciais das Havaianas.

Por dltimo, outro motivo que prolonga as exigéncias sobre a mulher € que nossa
época contemporanea caracteriza-se pelo deslocamento dos grandes eixos referenciais
que sustentavam o passado — Razdao, Histéria, Progresso, Verdade e pela consequente
presenca do caos como problematizacdo da ordem das estruturas sociais. Trata-se de
uma época em que se elogia o movimento, exacerbado pela midia audiovisual e a
fecundidade da desordem criadora dos novos mitos da ciéncia e da tecnologia.

Nesta conjuntura, a mulher tem uma meméria corporal, uma disposicdo
psicolégica e uma possibilidade epistémica, depositada na sua experiéncia existencial
das margens e da alteridade que Ihe permitem trabalhar o intersticio ordem/desordem
com mais liberdade e urgéncia criativa. Surge um imperativo na nossa época, que a
mulher pode assumir com menos risco e mais eficacia, aquela que se reconhece na
diferenca.

Ao tracar esta trajetéria sobre a apropriacdo da psicologia sobre a diferenciacdo
dos géneros, podemos entender que aspectos fisioldgicos e sociais sdo determinantes
para a percep¢ao e o comportamento social. No entanto, no que se refere aos modos
de expressao e representacao subjetiva que regem “as motivacdes”, devemos recorrer
a outro tipo de estudos como a psicanalise, a sociologia, entre outras, e ao dialogo
transdisciplinar, salientando que o papel dos meios de comunicacdo social interfere

indiretamente na conduta do receptor que a publicidade assinala como seu publico-
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alvo. Estes efeitos de um ambiente contemporéaneo, pautado pela alta tecnologia, pela
velocidade do progresso influenciam nos modos de subjetivacdo, nos modos em que o
ser humano mulher/homem se identifica com os modelos midiaticos nas praticas da

comunicagao publicitaria.
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4 - Consideracdes Finais

O titulo da dissertacdo “O estimulo audiovisual na comunicacao publicitaria da
marca Havaianas — um estudo da recepcao a partir da diferenciacdo dos géneros”,
parte do pressuposto que o objeto de estudo: o estimulo audiovisual, utilizado pelas
sandélias Havaianas na divulgacdo do seu produto e a sustentabilidade dada pela
marca, fizeram desta um fendbmeno no mercado nacional e internacional. O trabalho
centrou seu interesse no campo da comunicacao “persuasiva’ e nos efeitos que esta é
capaz de produzir em homens e mulheres de modo diferenciado, sendo estas ultimas o
publico-alvo que mais consome o produto, oferecendo assim motivos para a
reivindicacdo do género na “sociedade de consumo” e do “espetaculo”, na qual, a
televisdo exerce um papel fundamental na mudanga de comportamentos.

Nesse sentido, a pesquisa alcancou resultados significativos: em primeiro lugar,
por deixar nela claro que, o estimulo audiovisual € decorréncia da midia de maior
alcance as massas. Em segundo lugar, por referir-se a publicidade como um tipo de
comunicagédo vinculado a retorica, tanto da palavra quanto da imagem em movimento; e
que tem transformado os cenarios na sociedade contemporanea. E, em terceiro lugar,
por salientar uma pequena amostra de estudo sobre a recep¢do da marca Havaianas
gue, em seu constante reposicionamento no mercado tem conquistado, principalmente
0 publico feminino, para o qual se voltaram suas estratégias comunicativas, porém do
mercado.

Em relacdo aos procedimentos metodoldgicos empregados, consideramos como
ponto de partida a diferenciacao receptiva dos géneros, segundo uma série de provas
oferecidas pela psicologia experimental e da Gestalt. Chamou-nos particularmente a
atencdo, experimentos realizados com um rastreador visual na Universidade
Mackenzie, constituindo-se no eixo motivacional ao qual renunciamos em parte, haja
vista a dindmica do componente audiovisual e a escolha da pec¢a e do suporte midiatico
televisivo. Salientamos a funcdo da publicidade ao produzir efeitos de sentido,

amparada na producdo, na percepcao e na recep¢ao dos produtos midiaticos como os
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comerciais para televisdo nos quais se patenteiam as categorias que usamos,
justamente para falar da marca Havaianas.

A marca e o produto foram escolhidos apds o exame de qualificagédo, este nos
mostrou que o suporte midiatico, do mesmo modo que a pec¢a ou as pecas escolhidas
deviam, de certo modo, equacionar a discussao sobre a recepgcao e 0S géneros como
consequéncia de um processo natural e organico na estrutura da dissertacdo. Para
tanto, a partir dai nos empenhamos em encontrar as teorias da producdo audiovisual
com o fim de aplica-las ao comercial das Havaianas “Comerciais”. Do ponto de vista
receptivo, também o comercial oferecia o desafio de rastrear no receptor, chamado
também de publico-alvo ou telespectador, os aspectos cognitivos e afetivos contidos em
tal produto cultural. Por ultimo, a recepcéo ficou diretamente por conta do estudo de
caso realizado com alunos de marketing e, indiretamente, pela repercussao que a peca
teve entre esses jovens que se identificaram com a marca do produto e suas
consequentes implicagdes no comportamento, na moda e no reposicionamento social
da mulher em relacédo a marca.

Pudemos constatar que a metodologia de um trabalho de pesquisa exploratorio e
bibliogréfico sobre a recepcdo de uma campanha publicitaria que valoriza uma peca
como a analisada, leva em consideragdo pontos cruciais da comunicacao publicitaria: a
segmentacdo do mercado, a introducdo de estratégias narrativas cujo motivo é a
diferenciacdo dos géneros e as formas expressivas em um comercial que também
redefine o receptor nos seus gostos e preferéncias.

Empenhamos-nos em demonstrar a relacdo primordial entre comunicagao e
retérica a partir da “persuasdo” j destacada por Aristoteles e presente nos modelos de
comunicacédo linguistica de Jakobson e Berlo fundamentalmente que descrevemos em
detalhes, exemplificando-a de acordo com 0 processo da comunicacao publicitaria na
qual seus agentes interagem: anunciante; agéncia — redator, diretor de arte; e, publico-
alvo. Estes agentes, indispensaveis no ciclo comunicacional, possibilitam ou nao, a

circulagdo da mensagem publicitaria e avaliam em primeira e Ultima instancia — feed back

— a eficacia do meio e do codigo linglistico ao interpretar a demanda do consumidor.
Reiteramos que esses modelos de comunicacdo, mesmo sendo superados,

servem como recurso dialético para entender o protagonismo do emissor e do receptor
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mediados pela mensagem, que sendo publicitaria promove as préticas rituais do
consumo em uma sociedade na qual essas praticas, tém-se transformado em
espetaculo, gracas a intervencdo direta da midia, sobretudo, televisiva. Esses estudos
privilegiaram a emissdo em lugar da recepcdo. Em recentes pesquisas do campo
comunicacional, a recepcdo cobrou interesse, por estar estreitamente ligada aos
processos que desafiam o comparecimento das necessidades econOmicas e as
preocupacdes sociais no cenario de globalizacdo que afeta 0 mundo.

Desse modo, inserimos a dissertacdo na linha de pesquisa “Contribuicbes da
Midia para a interacdo entre Grupos Sociais” através do entendimento da dinamica
exercida pela pratica social da comunicagdo publicitaria com os Grupos Sociais de
consumidores ou potenciais consumidores, enfatizando os efeitos de sentido —
percepcdo — causados no ato da recepcdo da mensagem. Ressaltamos que na
atualidade ha de se considerar as tecnologias aplicadas a comunica¢cdo como um dado
relevante da realidade moderna que passou a ser contemporanea pelo novo modelo de
comunicacédo, o informacional, entre outras variaveis. Neste modelo, 0s agentes perdem
em relacdo as maquinas e se favorece a transmisséo de informacao por veiculos que
divulgam: conhecimento, inovacdo e consumo.

Destacamos nessa mesma linha, as fases do desenvolvimento do modelo
informacional apresentadas por Mauro Wolf: a fase mecanicista, cujo objetivo é utilizar o
meio para um publico emergente; a fase persuasiva em que sobressai o discurso
publicitario e o conteddo do mesmo. Esta fase, a nosso ver consagra a comunicacao
publicitaria, rompendo com a fase anterior e projetando-se para os efeitos e impactos
comportamentais que os meios de comunicacdo exercem sobre as pessoas e Grupos
Sociais; a fase socioldgica que discrimina os modelos identificatorios da acdo social
desses grupos, entidades ou instituicdes; e, a fase das motivacdes que geram efeitos
gue 0s meios promovem, privilegiando as fun¢des administrativas que visam o lucro e a
produtividade em curto prazo. Com isto conseguimos discriminar que um estudo dos
géneros pode ser considerado um estudo da recepcdo na medida em que o0 eixo
epistemoldgico e metodoldgico sustente toda e qualquer diferenciacdo perceptiva na

elaboracdo de um sentimento, pensamento ou agao deliberativa.
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Por outro lado, enfatizamos a idéia do estimulo visual ser uma acéo da midia que
contém uma narrativa publicitaria a fim de produzir determinados efeitos sobre o grande
publico. Corroboramos assim com o0 objetivo de categorizar que existe uma linguagem
do meio televisivo que nos permite sondar a intencionalidade da produgdo de
reconstruir o receptor em relacdo a suas necessidades, demandas e desejos. A
linguagem audiovisual define-se, portanto, como o0 conjunto sistematizado de recursos
expressivos, imaginados por um narrador que permitem estimular, sobretudo, de modo
audiovisual o publico através de uma série organizada de sensacdes e percep¢des que
se transformaram em mensagens concretas. Também que uma das caracteristicas
desse tipo de linguagem é sua dimensao naturalista e completude perceptiva, acrescida
pela tecnologia que estendeu as capacidades perceptivas do corpo humano no espaco.

Retomamos questdes da linguagem especificamente publicitaria, regulada pela
retérica como ja dissemos e seu poder persuasivo para destacar a retérica da palavra e
da imagem, segundo Roland Barthes, e a funcdo poética da linguagem no dominio da
idéia argumentativa, das estratégias do discurso, da estilistica, da memdéria e da acdo a
luz do relato. O narrador ou produtor propdem no seu texto, considerando todos os
efeitos como produto cultural, a capacidade destes de conceber e gerar idéias, a
capacidade de associar e atribuir valores as imagens audiovisuais como liberdade de
expressao, estruturas flexiveis do cédigo e do argumento, e a capacidade estratégica
para a resolucdo do conflito com a participacdo protagdnica do receptor, telespectador
ou publico-alvo.

Concluimos junto com Angel Rodriguez que a sincronia na televisdo do tempo
nos estimulos audiovisuais produz a unificacdo do componente visual e auditivo, a
sincronia estética, enquanto fascinio no telespectador e a sincronia causal que permite
a emergéncia de dois recursos narrativos: o controle do impacto emocional e a
conducao da atencao visual. Tudo isto para introduzir o significado da marca atrelado a
linguagem audiovisual da televiséo.

Entramos no mérito semiotico da marca e estudamos o fenbmeno das Havaianas
como um simbolo de identificacdo com o espirito de juventude que induz a compra,
seguindo os principios que o comercial propde: o case do ator - celebridade Reynaldo

Gianechini, a estratégia humoristica dos comerciais das Havaianas e o reconhecimento
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do seu principal consumidor, o publico feminino. Insistimos nesse valor simbdlico da
marca que, incentiva 0 consumo como pratica de representacdo, das estruturas de
significagdo em uma sociedade capitalista.

Reconstruimos em um breve esboco, a trajetoria historica do produto sandalias
da marca Havaianas com o fim de visualizar os pontos cruciais nos quais esta se liga
com o desenvolvimento da sociedade brasileira. A partir da relevancia que o marketing
tem como fonte de informacdo e do “gosto do consumidor, analisamos na midia
impressa e eletrbnica trés matérias sobre o impacto das Havaianas que contempla o
comercial “Comerciais”. Em “Republica democréatica” , o produto € situado em
atividades de lazer, esportes e 6cio; e, no contexto politico como um ideal democrético
ao qual aspira o brasileiro. Em “De forma inédita, Havaianas estréia 5 filmes de uma sé
vez’destacam-se 0s novos modelos do produto, estampas e cores. Mas, 0 que fica em
destaque é a comicidade, o humor empregado como estratagema de roteiro. J& em
“Havaianas estréia 5 filmes de uma vez” fala-se das novidades da marca, fazendo a
ressalva que o produto ndo se restringe a praia e sim a outros ambientes urbanos como
shoppings centers.

Aplicamos as categorias da recepcdo ao comercial de 30 segundos das
Havaianas, feito para ser veiculado pela midia televisiva. Analisamos cada uma das
cenas, segundo uma adaptacéo feita do modelo classico da recepgédo estética, prevista

por Aristoteles na Poética: pozesis Ou techné, aiesthesis € katharsis. Tais categorias definem

pela ordem, a producdo que visou 0s elementos concretos que podem ser vistos na
cena pelo receptor — telespectador como formas, espaco/perspectivas, cores, didlogos
e musica. A percepcao que estabeleceu um confronto entre; 0 que a imagem televisiva
sugere, do ponto de vista sensorial e do ponto de vista cognitivo, na recepcao da peca
por parte do receptor—telespectador. E a catarse que fez referéncia a fruicdo sensivel e
comunicativa da identificacdo que o receptor — telespectador experimentou como
resultado dessa experiéncia estética com um produto audiovisual.

A partir disto, analisamos o comercial das Havaianas de forma detalhada,
oferecendo sua ficha técnica e depois uma classificacdo dos personagens que
participam do enredo na peca. Na categoria receptiva que atende aos aspectos da

producéo, destaca-se em primeiro plano — o homem 1, interpretado pelo ator Reynaldo
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Gianechini e o0 homem 2, amigo do ator celebridade. O homem 1 é visivelmente
reconhecido pelo telespectador, mas nao assim pelos intérpretes do comercial. O
espaco de fundo corresponde a um centro comercial e o objetivo desses homens
parece ser a paquera e falar de mulheres. Estas também aparecem em duas, a primeira
— mulher 1 passa em frente dos homens sem fazer nenhum tipo de intervencao,
aparentemente segura daquilo que foi fazer no shopping, j& a segunda, mulher 2
coloca-se no meio dos dois e interpela 0 homem 1 para saber da origem das Havaianas
que calgava, aqui se faz uma aluséo direta & cor do produto e se mostra em um c/ose up
o vermelho delas, em contraste com a calga branca. O homem 1 responde com mais
uma pergunta, neste caso pelo desejo de compra da mulher 2. Indiretamente, a mulher
2 responde que o destino das Havaianas serd o namorado “dela”. Desconcertados ante
0 embate do enunciado, o0 homem 1 e o homem 2 discutem sobre o desfecho da
tentativa de conquista. Logo aparecem em abstrato, uma imagem reproduzida em forma
de aquarela e o som do jingle que repete o nome de Havaianas. Materializa-se o
produto em sandalias e movimenta-se em rotacdo. Por ultimo, mostra-se o site da
marca e 0 slgan “Havaianas, todo mundo usa’”.

Na categoria da percepcao, aparecem dois homens caminhando por um centro
comercial, o que faz supor o objetivo imediato do ritual de consumo. No entanto, o ar
descontraido de ambos refletido no modo de andar e de vestir mostra outra intencao, o
ritual do acasalamento, entendido aqui como aquilo que os jovens chamam de
“paquera’. O movimento do homem 1 e do homem 2 segue o ritmo do som ambiental e,
a proximidade deles, nos permite afirmar que se trata de dois amigos, sendo que a
amizade se revela: por um lado familiar, enquanto conhecimento compartilhado do sexo
feminino e reconhecimento de suas proprias identidade; por outro lado estranho ou
distanciado, enquanto ao uso do vocativo impessoal “cara”. O homem 1 deixa ver para
seu amigo no didlogo sua competéncia masculina no saber sobre as mulheres, no
guerer destas sobre sua pessoa e no poder que esse conhecer lhe confere. A
enunciacdo do homem 1, que leva implicita a funcdo metalinguistica de falar da mulher
inserida em um comercial da marca, coloca esta como o cédigo de leitura de todo o

comercial. O homem 2 exerce assim, uma funcédo fatica ao testar esse canal, 0 meio
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através do qual essa informacdo adquire um selo de verdade, sendo que essa
cumplicidade sobre as mulheres corresponde s6 a um pacto entre homens.

Que a mulher 2 atravesse ambos ou os barre para ficar no meio significa a
insercdo de uma nova dinamica de transgressédo feminina em oposicdo ao sentido
linear sustentado pelo masculino. JA a enunciacdo feminina indaga pela origem e
reforca o destino do produto revestido da marca Havaianas, fazendo alusao direta a cor
que estimula o sentido do homem que é o destino para a mulher. O género masculino
neste comercial se pauta pelas causas, enquanto o feminino pelas consequéncias da
experiéncia estética que conduzem de acordo com essa intuicdo para 0 consumo, seja
do ponto de vista objetivo, seja do ponto de vista subjetivo. A imagem da mulher que a
peca apresenta € de uma mulher jovem, dindmica e que sabe o que neste sentido, sabe
0 que quer.

Levando em consideracdo este aspecto dinamico da percepcdo, analogo a
fruicdo do discurso publicitario, a configuracdo narrativa, de modo geral, e o comercial
em particular nos ofereceu uma oportunidade de interpretar a dimensédo pragmatica do
discurso audiovisual, a musica e a focalizacdo da narrativa. A respeito da dimenséo
pragmatica, e baseados na semidtica de Charles Morris, conseguimos entender que o
discurso do cotidiano que a comunicacdo publicitaria procura reproduzir atraves de
suas pecas permite uma grande diversidade de acdes e intervencdes do produtor —
receptor ou telespectador, chamado também de publico-alvo; do narrador e dos
personagens.

Destacamos que o discurso audiovisual fundamenta-se na substancia verbal da
expressdo, na dimensdo cognitiva da linguagem e na dindmica que se produz entre
interlocutores, enunciado e contexto. Enquanto fendmeno social, a marca percorre o
plano semiodiscursivo em termos de “cumplicidade construtiva” e dos efeitos esperados
ou expectativas por parte do emissor. No plano socio-cultural e de acordo com nosso
estudo de recepcao, fica em evidéncia que o modelo receptivo enfatiza a situagéo
comunicativa, sua capacidade de dar respostas as necessidades basicas do
consumidor e de informar sobre o mercado. A andlise dos meios é também neste
sentido, condicdo de producéo, difusdo e consumo dos produtos culturais audiovisuais

de carater comercial.

153



No plano ideoldgico, os elementos técnicos de construcdo narrativa, salientam o
seguinte quadro: cenario= shopping center; motivo= do homem 1 “paquera” e falar de
mulheres, da mulher 1 “o consumo”; tipo social=homem 1, jovem e celebridade da
midia, mulher 1, jovem *“consumidora” comum desapercebida, mulher 2, jovem,
consumidora “incomum”; tema= mulheres e Havaianas. Estas relacdes perceptivas ja
mais elaboradas pelo telespectador podem denunciar um sistema ideologico articulado,
ja na diferenciacdo dos géneros feminino/masculino, este aspecto é notavel, pois se
revelam as expectativas em relacdo aos comportamentos sociais que se esperam e que
se recriam no receptor.

Entre esses elementos narrativos da percep¢do que ajudam a recrear o receptor
— telespectador esta a musica, mas nos limitaremos sé a dizer que se trata de um
sistema expressivo no qual se encontra o referencial denotativo da imagem na televiséo
e que aparece nas formas, cores e perspectivas que a peca apresenta. No caso do
comercial, se produz um quebre na narrativa, marcado pela intervencédo de
instrumentos que assumem o carater diegético, oferecendo ao telespectador indicios
importantes para interpretar a ironia produzida como um efeito humoristico planejado. A
focalizacdo na narrativa audiovisual reforca a funcdo do visual e do auditivo em cada
cena e em cada personagem por meio do enquadramento conotativo, seja no homem 1,
seja na mulher 2. No corte para, fundamentalmente, mostrar o produto e em destaque a
cor. No uso da camera que movimenta a narragdo em um momento, qualquer um, como
passeando no shopping. Nos personagens classificados em celebridade e pessoas
comuns, do predicado do ser e estar desses personagens: homeml que fala, mulher 2
que cala; mulher 2 que fala, homem 1 que cala. No cenério: shopping center. Na
ocupacao: ocio/lazer/compras. Nas relacoes: afetivas e de consumo. E no predicado do
ser — fazer: conquistar / consumir a marca Havaianas.

Na categoria da recepcdo propriamente tal oferece modelos identificatérios
relacionados com as idéias que 0s personagens expressam sobre a diferenciacdo dos
géneros. A identificacdo masculina pode ser, por um lado com o homem 1 que, apesar
de ser uma celebridade, néo representa o sexo outrora considerado forte. Trata-se de
um homem para o qual a vida é diversdo, notadamente no gesto do sorriso, e 0

conhecimento, motivo de admiracéo, sendo esta prerrogativa de seu sexo, enquanto ao

154



sexo feminino corresponde a submissdo. Também para este tipo de homem, a
experiéncia amorosa tem um carater aparente, pois a estética para ele baseia-se na
forma compreendida como o conteddo. Por outro lado, a identificacdo do sexo
masculino pode ser com o0 homem 2, 0 amigo ouvinte e cumplice em primeira instancia,
e juiz categodrico quando se trata de verificar a verdade sobre sua condicao sexual que
sempre esta atrelada a subjetividade das motivacbes. Os modelos de identificacdo
femininos nos apresentam a mulher 1 que aparentemente sabe de onde vem e para
onde vai, fazendo juizo ao que representa o lugar em que se leva a cabo a cena, um
centro comercial destinado ao consumo. A mulher 2 é representada pela forca, a
dindmica e a integridade de toda mulher que sabe bem o que quer do ponto de vista
objetal e transcendental. Nesse sentido, a mulher da identidade e estimula a percepcao
dos homens.

Na interacao dos géneros, o homem 1 ndo admite que a mulher tome a iniciativa,
entretanto, a mulher 2 admite s6 que com propriedade por parte do homem. Enquanto,
a abordagem do homem 1 é caricaturesca, cliché e estereotipada, a abordagem da
mulher resulta consistente ao perguntar pela origem da cor do produto destinada a seu
namorado. O homem 1 € uma celebridade da midia televisiva, mas insegura; a jovem
mulher 2, uma mulher comum segura e que sabe o que quer, isto lhe confere o poder
enunciativo da mulher na atualidade como potencial consumidora da marca. Por ultimo,
o visual do telespectador identifica-se no fechamento do comercial com a aquarela do
Brasil, ja que o objetivo da campanha era sintetizar, o estimulo das cores com a
intencdo de fazer do produto um emblema da juventude.

Diferenciamos deste modo o0s personagens para referirmos a estratégia de
promover um produto ou marca na midia através dos processos de identificacdo. O uso
de celebridades nos comerciais como Gianechini obedece ao propdsito associativo de
sua imagem como testemunho, aval e porta-voz da marca. E, a mulher comum,
constitui o apelo ao grupo de referéncia que utiliza o testemunho de consumidores
satisfeitos, na moda, com estilo e bom gosto ao escolher a marca.

Demonstramos baseados na teoria audiovisual, como a percep¢do € a chave
para entender o movimento narrativo audiovisual, a partir do momento em que o

individuo seleciona, organiza e interpreta estimulos visando o sentido e a significacao.
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Desta forma existe selecdo perceptiva, organizacdo e interpretacdo que possibilitam o
consumidor exercitar o discernimento necessario para a escolha de produtos, servigos
OU marcas que o representem nas suas necessidades naturais e sociais. Voltamos a
relacionar este componente da natureza humana com o componente virtual da
linguagem técnica do audiovisual. Os procedimentos que conduzem a elaboracao
discursiva das mensagens sdo: a ordenacdo da imagem por codigos de retérica
audiovisual — composicao, iluminacao, focalizacdo, posta em cena, flmagem, gravacao,
etc. O estabelecimento de uma conexdo discursiva da imagem com outras imagens—
planos, movimento da camera, ordenacdo discursiva, estrutura sintagmética, etc.
Também insistimos sobre o0 movimento narrativo audiovisual que se sustenta, segundo
estudos recentes de Gilles Deleuze, baseados na teoria de Henri Bergson, em trés tipos
de imagens: a imagem do ponto de vista que se desloca entre os protagonistas, a visdo
subjetiva dos mesmos e a opinido ou sentimento a propdsito de um acontecimento. A
imagem — movimento que se ancora no plano, apresenta por sua vez trés variantes
desta imagem que vale a pena mencionar: a imagem — percep¢ao; a imagem — acao e
a imagem — afeicdo. A imagem — tempo que aponta para as categorias da duracéo,
acontecimento e sucesso.

As formas da acdo em um comercial para televisdo foram revistas, segundo o
modo estético em que se produzem as sensacfes especificas, relacionadas com o
poder enunciativo, com a enunciagdo, com 0 enunciado e com 0s enunciatarios; e, 0
dialogo é concebido como um intercambio alternado, direto, pessoal e dialético. Para a
construcao dos didlogos, o produtor, por exemplo, leva em consideracgao trés fatores: os
personagens, a obra narrativa e o telespectador. Nesse sentido, destacamos a
estratégia humoristica utilizada pela marca Havaianas no comercial que nos serviu de
referéncia para a analise. De acordo com Bergson, o riso como efeito do humor,
representa a sociedade, seus procedimentos, valores e imaginacdo. “O fora” que o
homem 1 leva da mulher 2 fundamenta-se em um sarcasmo que € um tipo de ironia que
leva em si uma forte conotagcdo moral. O poder masculino é desmontado pela
elogiiéncia da mulher moderna, pelo poder feminino que escolhe com liberdade o

objeto do seu desejo e de consumo.
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Categorizamos, do ponto de vista receptivo, o processo de identificacdo ao qual
homens e mulheres, sdo submetidos, na tentativa de diferenciar esses mercados e
assim divulgar o produto ou marca de acordo com os principios da inovacao continua,
da dinamicamente continua e descontinua ao mesmo tempo, segundo 0s
comportamentos que pautem o reposicionamento no mercado. Neste contexto da
comunicacgdo publicitaria, o sistema social no qual a midia atua ha de possibilitar uma
atitude positiva em relacdo as mudancas, a tecnologia avancada e a forca de trabalho
habilitada; respeito pela pesquisa, énfase nos relacionamentos equilibrados, uma
perspectiva abrangente e um sistema no qual os membros podem exercer diversos
papeis.

Revisitamos a obra de Mac Luhan sobre os meios como extensdo do homem,
com o propoésito de destacar, a tendéncia da publicidade ao declarar o produto como
parte integral, porém indicial dos grandes processos e objetivos de socializacao.
Entretanto, consideramos que é a marca a representante na atualidade deste fim, pois
ela simboliza todo um valor signico agregado ao produto. Ela feita imagem televisiva
impele o telespectador a participar desse mundo virtual em que a imagem iconica afeta
de modo consideravel o modo de sentir, pensar e agir do telespectador-consumidor
guando se vé ante um produto cultural publicitario, veiculado pela midia audiovisual.

Sinalizamos que os efeitos midiaticos propiciados pela natureza audiovisual da
midia atingem a imagem do receptor-consumidor que se define nas praticas de
consumo, dos produtos do mercado ou dos produtos culturais dos meios de
comunicacao social. Portanto, “tocar” o publico-alvo nas suas necessidades e desejos
demanda um trabalho por parte das agéncias publicitarias de criar estimulos aos
sentidos dos destinatarios. O estimulo perceptivo como ja visto pode ser analisado do
ponto de vista da producdo, da percepcdo propriamente tal, enquanto fusdo da
sensibilidade e o conhecimento por parte da recepcdo, processo no qual a fungéo
comunicativa permite ao receptor-consumidor adentrar nas nuances da identificagéo,
com o fim de projetar tal experiéncia estética.

Por isso, faz se necessaria uma abordagem comportamental dos géneros que
diferencie na sua capacidade perceptiva e representativa, homens e mulheres para

determinar com que estimulos pode se conseguir 0 objetivo da compra. Informamos
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que o estimulo masculino € de carater objetal, enquanto o feminino social, dado
importante para assinalar a segmentacdo do mercado que a agéncia responsavel pela
criacdo das Havaianas faz para incrementar as estratégias e acbes no mercado
nacional e internacional.

Distinguimos da posi¢ao de Jesus Martin-Barbero os “meios” das mediacdes como
um recurso dialético que permite sair de uma abordagem mecanicista para uma mais
humanista, assim como o autor citado e Guillermo Orozzo que criticam a influéncia da
televisdo nos meios populares e massivos. Nessa dinamica emergente dos Grupos
Sociais como fatores identidarios, o estudo dos géneros nos pareceu um caminho
interessante para esse proposito, uma vez que constatada a diferenca perceptiva e
funcional entre homens e mulheres, estas Ultimas o alvo das campanhas das
Havaianas, por ser consumidora com mais poder “persuasivo”’, demonstrado na
eloguéncia de sua fala e na ascensao social que lhe permite estar hoje participando em
igualdade de condigcbes com os homens que outrora a viam como inferior em matéria
intelectual. Estamos em uma era na qual o sentido prevalece sobre outras formas de
conhecimento ou de acdo, por isso a mulher na sua condicdo natural, matricial e
intuitiva € na atualidade a mediadora nas praticas rituais de consumo.

Desta forma, a interpretacdo das mensagens tem-se transformando em uma chave
da realidade contemporéanea e o apelo humoristico e sexual do lugar da comunicagao
publicitaria, levam o consumidor a responder a esses estimulos presentes nos
comerciais veiculados para televisdo de acordo com sua capacidade de decodificar as
imagens, palavras e sons dos produtos culturais audiovisuais.

Para este tipo de pesquisas, existem estudos referenciais como o motivacional de
Freud ou a classificacdo Junguiana: sentimento-intuicdo; pensamento-emocao,
extroversdo-introversao e julgamento-percepcao.

Uma abordagem comportamental em relacdo aos géneros sinaliza a urgéncia de
uma pesquisa de campo para observacdo de que forma reagem homens e mulheres
ante o apelo audiovisual da comunicacdo publicitaria veiculada no meio televisivo
através de um comercial denominado “Comerciais” de 30 segundos. Com este
proposito, realizamos este tipo de sondagem investigativa, detalhada no item 2 do

capitulo Ill, sob o titulo do comportamento do receptor-consumidor da marca
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Havaianas. Os resultados da pesquisa mostraram que o género feminino é
predominante em densidade e o publico-alvo das sandalias Havaianas, que a ascensao
social deste grupo ao poder resulta em um dado fundamental para as pretensdes de
considerar as mulheres no target de uma empresa de comunica¢ao publicitaria. Que a
area de conhecimento das ciéncias humanas e sociais sdo as preferidas deste género,
sensivel por natureza ao estimulo social.

Indagados os entrevistados sobre os recursos instrumentais da producdo do
comercial, alguns definiram a linguagem informal e até grosseira em se tratando da
participacdo de uma celebridade que fez do shopping center ndo um ligar para
consumo e sim para passear com um amigo e falar de mulheres. O som estimula a
compra e fideliza o consumidor com a marca, segundo nossos entrevistados. O dialogo
proposto na peca condiz de acordo com eles, com a trajetoria histérica da marca
reconhecida e com os efeitos de sentido provocados no telespectador, descontracdo e
liberdade em um ambiente virtual no qual se pode ser e ter estilo, conforme os atributos
signicos da marca projetados em seus consumidores.

Constatamos que, 0 género masculino identifica-se principalmente com a situacao
vivida pelos amigos, cumplices em relacdo ao sexo feminino e as “furadas” do amigo
celebridade publicamente rejeitado. Em compensacéo o género feminino leva a melhor
na peca, primeiro pela clareza da finalidade que tem o lugar, no qual ela se sente a
vontade, ao ponto de reagir ante as tentativas de conquista do homem celebridade que
usa o poder de sua imagem viril-masculina para colocar a mulher no lugar de objeto de
desejo. De qualquer forma, as mulheres sentem-se constrangidas de abordar um
homem do jeito que aparece no comercial, mas a juventude dessa menina, moca e
mulher que esté se realizando pessoal e profissionalmente, pela inteligéncia, percepcao
e sensibilidade permitem a esta, driblar toda e qualquer situagdo de constrangimento
social. A identificagdo do género foi maior nitidamente com o homem amigo da
celebridade porque este possui uma condicdo moral capaz de sustentar o amigo
fragilizado pela eloqiéncia de uma mulher comum, fiel consumidora das sandalias
Havaianas.

Concluimos que muito além da mulher ser o publico-alvo dos comerciais das

Havaianas, ela se insere no sistema complexo da representacdo dos géneros. Partimos
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do principio que todo e qualquer estudo dos géneros é um estudo da recepcéo.
Sondamos isto na Psicologia Comportamental, as diferencas estruturais e funcionais
entre homens e mulheres. Do ponto de vista perceptivo, elas costumam ser mais
sensiveis aos estimulos sociais nos quais encontram sentido, conforme sua propria
natureza material e intuitiva. Isto permite & mulher relacionar-se consigo mesma, com
0s outros e com o mundo de forma mais objetiva em relagdo ao seu comportamento
social, embora respondendo aos principios subjetivos de seu ser individual. E, tratando-
se destes comportamentos sociais, surge o feminino como uma categoria de analise
para a comunicacdo publicitaria e para a midia, quando protagoniza de modo
contundente a realidade de sua pratica de consumo.

O género feminino ndo existe sem seu contraponto masculino, e vice-versa, e a
discussdo e confronto entre eles, constitui o elemento chave da trama narrativa do
comercial “Comerciais” , que nos trouxe como elemento essencial, a circulagéo irrestrita
do desejo, no intrincado panorama das relacbées humanas contemporaneas, vistas pela
publicidade e pela midia, em seu afa de produzir e divulgar seus produtos culturais. O
desejo da celebridade, usado propositalmente para enfrentar uma mulher jovem, porém
comum, experiente ante o desejo feminino, uma grande reviravolta certificada pelo selo
da amizade e da cumplicidade do género masculino.

A mulher do comercial tem as competéncias comunicativas necessdrias para sair
vitoriosa desta situacdo de embate entre os géneros: sabe, quer e executa um ato da
fala, capaz de desmontar o homem com seu aparente poder. Nesse poder anunciativo
da mulher reside seu parecer, a forma mais eloqiiente de seu género expressa na
resposta dada a cerca do destino das sandélias Havaianas. O produto deste desejo,
explicito no didlogo dos homens, caminhando no shopping Center, materializa-se na
voz da mulher que anuncia que seu objeto de consumo — as sandalias Havaianas da
cor vermelha — est4 elidido para ele.

Neste momento, é que se transa e expfe 0 sexo como género. A estrutura
manifesta do comercial, é, por um lado, pura seducdo, por outro, a estrutura latente
esta na reivindicacdo do feminino ante seu direito de expresséo. O desejo de realidade

da mulher, certamente nao coincide, na atualidade, com o desejo do homem, a
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interrogacdo revelada do desejo feminino pela origem, desperta o enigma de desejo
masculino por seu destino em evidéncia na peca de acordo com estes resultados.

A bem-sucedida estratégia comunicativa das Havaianas, que colocou a mulher no
lugar protagbnico das encenacdes — sociedade do espetaculo — com seu principal
publico-alvo — sociedade de consumo — na midia de maior alcance receptivo, nos
parece 0 maior acerto interpretativo sobre as mudancas que se vem operando no
interior das estruturas sociais contemporaneas. Basta, portanto, que a graciosidade do
movimento feminino, feito imagem pelas Havaianas, em um breve comercial de 30
segundos, sugere a pauta sempre instigante da publicidade & margem da trivialidade e
na alteridade que propde o processo de comunicacdo na alternancia de papéis.

Desta forma, projetamos a continuidade de nossa pesquisa em torno da diferenca
perceptiva dos géneros, como segmentacdo do mercado e como futuros estudo da

recepgcao no campo da comunicacao.
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Baixar livros de Literatura

Baixar livros de Literatura de Cordel
Baixar livros de Literatura Infantil
Baixar livros de Matematica

Baixar livros de Medicina

Baixar livros de Medicina Veterinaria
Baixar livros de Meio Ambiente
Baixar livros de Meteorologia
Baixar Monografias e TCC

Baixar livros Multidisciplinar

Baixar livros de Musica

Baixar livros de Psicologia

Baixar livros de Quimica

Baixar livros de Saude Coletiva
Baixar livros de Servico Social
Baixar livros de Sociologia

Baixar livros de Teologia

Baixar livros de Trabalho

Baixar livros de Turismo
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