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Resumo: O uso da imagem, na antropologia, tem sido cada vez mais diverso. Propomos neste
trabalho a analise sistematica de imagens publicitarias, a partir da antropologia visual, com o
objetivo de compreender de que maneira se da a construcao de sentido dentro do universo da
comunicac¢do e da propaganda e sua (re)significacdo pelos atores sociais. Para Roland Barthes
entre as imagens mais propicias a analise estdo as de publicidade, uma vez que constituem
uma espécie de protdtipo da imagem da midia. Através da imagem publicitaria € possivel criar
ou recriar situagdes cotidianas, construindo uma relagdo imaginaria entre pessoas € objetos.
Neste trabalho serdo analisados materiais impressos e audiovisuais produzidos com o objetivo
de divulgar a marca brasileira de sandalias Havaianas. A marca escolhida, de grande forca
simbolica e vasta producdo imagética, tem como peculiaridade o transito entre diferentes

classes sociais e faixas etarias.
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Os sentidos na imagem publicitaria

Podemos encontrar na publicidade uma das esferas através das quais se efetiva a
producdo e a reproducdo da ordem cultural na sociedade contemporanea, para além de seu
papel estritamente econdmico, a publicidade manipula representacdes de género, faixas
etarias, assim como praticas e valores, os quais constituem a matéria prima das imagens
encontradas em antincios e filmes comerciais.

Uma hipdtese € que estes elementos ao serem incorporados a linguagem da
publicidade, sdo re-elaborados, insuflados por novos significados cujos sentidos encontram-se
no universo das significagdes dominantes do social.

Dentre o vasto repertorio de representagdes manipuladas pela publicidade, optamos
por privilegiar, neste trabalho, aquelas que dizem respeito as producdes imagéticas (impressas
e audiovisuais) produzidas pela empresa Sdo Paulo Alpargatas, a fim de divulgar a marca de
sandalias Havaianas. O material que coletamos’ para esta pesquisa compreende o periodo
historico de 1965 a 2002, ¢ composto por imagens publicitarias veiculadas em revistas, na
midia televisiva e inseridas como merchandising3 em programas de televisao.

A marca Havaianas foi escolhida, como estudo de caso deste trabalho, por diversas
razoes. Trata-se, primeiro, de uma marca brasileira, cuja histéria pode ser acompanhada por
meio das imagens produzidas sobre e para sua divulgacdo no Brasil ao longo dos ultimos 40
anos.

A escolha de uma marca pertencente a uma empresa estrangeira, cuja historia
desenvolveu-se em outro pais € que posteriormente passou a ser comercializada no Brasil,
implica o fato desta empresa trazer consigo representagdes que foram constituidas tomando
como modelo os hébitos, praticas e valores de seu pais de origem. Por mais que muitos destes
valores sejam compartilhados por nos, por meio da difusdo cultural, acreditamos que a
escolha de uma marca brasileira permite, de forma mais critica, compreender o significado de
suas imagens dentro do contexto nacional.

Outro fator determinante para a escolha da marca Havaianas foi, com efeito, a forca
simbolica carregada por seu produto, lembrando que trata-se de um produto cujo valor de

comercializacdo ndo o enquadra no grupo de bens considerados de luxo, frequentemente alvo

? Todo material coletado para esta pesquisa e citado no decorrer deste trabalho foi obtido junto a0 Museu de
Propaganda, localizado em Porto Alegre, Rio Grande do Sul.

3 Zenone e Buairide (2005:121) definem Merchandising como a propaganda ndo declarada feita através da
mencao ou apari¢do de um produto, servico ou marca durante um programa de televisdo, radio, teatro ou cinema.
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de aspiracdes, caracterizados pelos elevados pregos e baixas demandas. Ao contrario,
observamos nas Havaianas uma crescente demanda produtiva nos ultimos anos.

A Sao Paulo Alpargatas, quando iniciou a fabricagdo do produto, em 1962,
manufaturava cerca de mil pares por dia. Hoje sdo mais de 120 milhdes de pares por ano,
produzidos na fabrica de Campina Grande (PB). Outro dado interessante ¢ que este aumento
ndo se deve a popularizagdao do produto, como ocorre em diversos setores do mercado, ao
inverso, o que houve foi sua elitizacdo, sua entrada nas camadas dominantes, fazendo com
que crescesse também sua aquisi¢do por parte das camadas populares. Este conjunto de
fatores, aliados a presenca da marca Havaianas em diferentes classes etérias e sociais, tornam
esta marca um objeto de estudo apropriado para uma investigagdo a partir das lentes da
antropologia.

Outro pressuposto importante para esse trabalho ¢ que a publicidade ndo pode ser
entendida sem levarmos em consideragdo seus vinculos com a midia, com a qual mantém uma
relacdo de interpenetracdo tanto técnica e econdomica quanto no que diz respeito ao conteudo
das mensagens. Deste ponto de vista, ambas as esferas tendem a se complementar através de
uma afinidade cada vez maior entre programas e comerciais televisivos ou entre reportagens e
anuncios em revista.

Por outro lado, consideramos também o papel decisivo da publicidade na organizacao
das praticas de consumo, entendidas aqui ndo de um ponto de vista puramente econdmico ou
comercial, mas, como uma pratica que relaciona pessoas € objetos em um mesmo universo
compartilhado.

Acreditamos que a dindmica que organiza a sociedade na qual vivemos nio pode ser
compreendida sem um olhar atento em dire¢do as interligagdes entre publicidade, midia e
consumo, uma vez que este trindmio impregna de modo constante o contedo da vida urbana.

Baudrillard (1991) nos lembra que a publicidade tem como tarefa informar ao
consumidor as caracteristicas deste ou daquele produto e assim promover sua venda, mas,
essa fungdo “objetiva” da publicidade esta muito aquém de sua funcdo primordial. Propomos,
a partir do que nos sugeriu Baudrillard, pensar as imagens publicitarias, como um segundo
produto de consumo, além dos objetos que ela divulga, sua propria existéncia faz com que
consumamos, a0 mesmo tempo, uma instancia e sua imagem.

Barthes (1987) também nos auxilia a pensar no carater das imagens publicitarias ao
perceber que estas colocam a disposi¢ao alguns equivalentes funcionais do mito. Para o autor,
do mesmo modo que os mitos, as imagens publicitarias frequentemente solucionam
contradigdes sociais, fornecem modelos de identidade e enaltecem a ordem social vigente. O

autor também utiliza o termo “mito” para designar significagdes desprovidas de seus sentidos



histéricos e politicos que cedem lugar a sentidos ideoldgicos, assim como ocorre na
publicidade, ela busca aprofundar o esquecimento do processo pelo qual nascem os produtos.
Barthes propde uma analise critica de alguns fenomenos da cultura contemporéanea,
entre os quais a publicidade, e sugere que a sociedade capitalista seria “o campo privilegiado
das significagoes miticas” (1987:21).
Vale ressaltar que o objeto ou a marca em si ndo ¢ um mito, mas carrega consigo uma
estrutura mitolégica, um discurso, um canal de comunicagdo, que representa uma mensagem.

Barthes nos descreve esse processo:

Mas o que se deve estabelecer solidamente desde o inicio é que o mito ¢ um
sistema de comunicagdo, € uma mensagem. Eis por que ndo poderia ser um
objeto, um conceito, ou uma idéia: ele ¢ um modo de significacdo, uma
forma. O mito ndo se define pelo objeto da sua mensagem, mas pela maneira
como a profere: o mito tem limites formais, mas ndo substanciais. A
mitologia s6 pode ter fundamento historico, visto que o mito ¢ uma fala
escolhida pela histéria: ndo poderia de modo algum surgir da “natureza” das
coisas. Esta fala ¢ uma mensagem. Pode, portanto, ndo ser oral; pode ser
formada por escritas ou por representagdes: o discurso escrito, assim como a
fotografia, o cinema, a reportagem, o esporte, os espetaculos, a publicidade,
tudo isso pode servir de suporte a fala mitica. (Barthes, 1987:23)

Segundo o autor, se o mito tem por funcdo a transformac¢do da histéria em natureza e,
se esse € o processo que engendra o imagindrio, entdo o mito se caracteriza por ser uma “fala
despolitizada” que elimina o carater processual da sociedade. Segundo o autor “(...) do mesmo
modo que a ideologia burguesa se define pela deser¢cao do nome burgués, o mito € constituido
pela eliminacdo da qualidade historica das coisas: nele, as coisas perdem a lembranca de sua
producdo.” (1987:163).

Aqui, abordamos o fendmeno publicidade, como fala despolitizada e despolitizante,
eliminada e eliminadora do contetdo historico-processual das representacdes, concepgoes de
mundo e valores. Contudo, isso ocorre sem que estas imagens orquestradas pela for¢a da
publicidade deixem de liberar a dimensdo coletiva, capaz de classificar pessoas e coisas

dentro de um mesmo universo simboélico comum.

Os vinculos entre midia e publicidade

Com efeito, a publicidade integra, no duplo sentido do termo, tanto o mercado de bens
simbolicos quanto o de bens materiais. Por um lado, seus filmes, antincios, slogans, outdoors
e jingles mantém uma continuidade com a programagdo da midia, por outro, o conteudo de

sua produgdo se constitui em torno de objetos lancados ininterruptamente no mercado.



Deste modo, podemos falar em uma integracao dupla: a publicidade traz o anunciante
de bens materiais para espacos comerciais da midia, cujo lucro vem da comercializagdo destes
espagos, integrando efetivamente a midia e o mercado de bens materiais.

A matéria prima da midia provém dos elementos do imaginario: representacoes,
concepgoes de mundo, valores, interpretacdes da realidade. Ocorre que a matéria prima da
publicidade provém, igualmente, deste mesmo universo simbolico. O fato das mensagens
publicitarias se constituirem em torno dos objetos, ndo faz com que apenas estes fornecam a
tonica do contetido simbdlico da propaganda. Pelo contrario, ¢ justamente a partir da
associacdo de elementos simbolicos aos produtos e as marcas que se efetiva a eficacia da
publicidade.

Propomos aqui, sobrevoar algumas imagens produzidas pela marca Havaianas,
verificando de que modo ocorreu a apropriagdao de elementos do imaginario social, em
consonancia com algumas das representacdoes midiaticas do mesmo periodo.

Nos primeiros comerciais elaborados para divulgar as sanddlias Havaianas, ainda em
imagens preto e branco, na década de 60, podemos observar, com freqiiéncia, a presenca de
imagens que contenham a estrutura familiar tradicional. Neste exemplo, a familia ¢ composta
por mae, pai e filho, cujo pano de fundo € a praia. Os trés caminham juntos rumo ao mar
utilizando as sandélias Havaianas. Um narrador anuncia em off os beneficios do produto: “As
sandalias havaianas sdo macias, lavdveis e resistentes, apresentadas em cores modernas
para toda a familia. Ndo engane seus pés, exija as verdadeiras sanddlias havaianas.”*. Em
seguida, a mesma familia reaparece, desta vez em casa, na sala, onde o pai 1€ o jornal, o
pequeno filho um gibi e a mae faz tricd, todos cal¢ando sanddlias Havaianas. Esta composi¢ao
familiar tradicional, utilizada com freqiiéncia pela propaganda até meados dos anos 90,
acompanha o produto durante toda década de 60, apresentando outros locais de uso, como
clubes, piscinas, etc.

No final dos anos 60 a marca Havaianas passa a investir fortemente na insercdo de
merchandising em um popular programa exibido pela rede Record chamado “Familia Trapo™.
O programa, do género comédia, tinha como protagonistas Ronald Golias, Otello Zeloni e J6
Soares, os quais anunciavam as sandalias durante a exibicao do programa.

Destacamos aqui, uma destas aparigdes, cena em que o mordomo Gordon (G),
interpretado por J& Soares conversa com a personagem Verinha Trapo (V), filha do casal

Trapo, interpretada por Cidinha Campos:

V: Gordon vocé sabe que vocé até que ¢ um cara elegante!

4 v~ .~ . . . . .
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G: Obrigada, mas isso faz parte da profissdo, a senhora sabe que um bom
mordomo tem que ser elegante, tem que ter aparéncia, enfim, tem que ter
status.

V: Tem que ter o que Gordon?

G: Status! Quando ele entra tem que desfilar com garbo, com majestade, ele
passa, entra ¢ diz: “O almocgo estd servido” e as pessoas tem que fazer ohhh!
V: Ohhh, e onde ¢ que vocé compra roupa Gordon, encontrar aqui para o seu
tamanho ndo ¢ bolinho néo!

G: Mas a minha roupa é toda importada, eu tenho um amigo meu, o Ciro,
que trabalha para uma familia que viaja muito, entdo cada vez que ele vai
aos Estados Unidos ele traz roupas para mim, pois la tem casas
especializadas em roupas para pessoas privilegiadas como eu.

V: Bacana, e essa sandalia aqui vocé também importa Gordon?

G: Nao, essas sandalias aqui eu exporto para meus amigos do exterior, sdo as
legitimas sandalias Havaianas.

V: Legal!5

Esta cena nos chamou a ateng¢do, pois, percebemos uma primeira tentativa da marca
Havaianas em transmitir a idéia de exportagdo do produto, de atribuir a ele certo prestigio
nacional por meio de sua internacionalizagdo. Observamos, em outros episodios, que todos os
membros da “Familia Trapo” possuem e usam sandalias Havaianas, do mordomo ao chefe da
familia.

Segundo Williams (1969), at¢ a segunda metade do século XIX os anlncios se
caracterizavam pela objetividade informativa, o que ndo excluia, contudo, procedimentos de
valorizagdo das qualidades dos produtos que chegavam, muitas vezes, a elogios exagerados.
Além disso, na época, a veracidade dos antincios nao deixava de apontar para a presenca de
uma publicidade pautada no convencimento racional.

Com as transformagdes econdmicas do final do século XIX a idéia de uma publicidade
informativa cedera lugar a concepcdo de antncios caracterizados por apelos as emocdes dos
consumidores, conforme Renato Ortiz em “Cultura e Modernidade™: “A publicidade moderna
muda os parametros da discussdo. Ela ja ndo mais se funda na utilidade dos bens apresentados
e dirige-se diretamente a imaginagao, aos desejos”. (1991: 175).

Apesar disso, notamos um longo periodo marcado pela presenca das personagens
interpretadas pelo ator Chico Anisio, na divulgacdo das sandalias Havaianas, utilizando um
apelo bastante informativo. Sdo mais de 20 comerciais televisivos, em cores, exibidos na
década de 70 e inicio da década de 80, onde o ator aparece divulgando os beneficios
funcionais do produto (ndo tém cheiro, ndo deformam e ndo soltam as tiras).

Em 1994, quando a Alpargatas contrata os servigos da agéncia de propaganda
Almap/BBDO, novos discursos sdo inseridos nas imagens que divulgam as sandélias

Havaianas.

> Descricdo da cena e transcrigio da fala realizada a partir do material audiovisual.



Sabemos que ambas, a publicidade e a midia, compartilham uma sofisticada
tecnologia visual e sonora, assim como o arsenal de representagdes sociais. Estes fatos, ndo s
permitem a eficicia mercadologica de ambas como também possibilitam que a producdo
publicitdria seja igualmente constitutiva do processo cultural que se desenvolve no
capitalismo.

A dimensdo da mensagem publicitaria como bem e imagem consumivel ndo ¢ fruto
apenas da sua relagdo com a midia; o fato de ambas compartilharem o mesmo aparato
tecnologico e se utilizarem da mesma matéria prima das representagoes, valores e concepgoes
de mundo, estabelece entre elas uma relagdo de complementaridade. Isso quer dizer que
ambas se complementam ao constituirem uma estratégia de auto-promog¢do econOmica €
simbdlica, onde a midia se alimenta da publicidade e o oposto também ocorre.

Apesar das mudancas realizadas por aqueles que “pensam” a constitui¢do do sistema
simbolico proposto pelas imagens que divulgam as Havaianas, a saber, o novo
posicionamento sugerido pela agéncia Almap/BBDO, veremos que a utilizagdo de
personalidades presentes na midia continua vigorando como ponto central de divulgac¢do do
produto. De maneira mais intensa a que se deu na década de 60 com a “Familia Trapo” e na
década de 70 e 80 com o Chico Anisio, a agéncia sugere a utilizagdo de outras personalidades,
ndo apenas de atores, mas de cantores, atletas, apresentadores, modelos etc. todas de forte
presen¢a na midia.

O que difere estas imagens, das citadas anteriormente, e altera de maneira significativa

sua construcao de sentido, ¢ o que nos sugere Baudrillard acerca da publicidade:

Tanto quanto a tranqiiilidade que ela oferece de uma imagem jamais
negativa, somos sensiveis a manifestacdo fantastica de uma sociedade capaz
de ultrapassar a estrita necessidade dos produtos na superfluidade das
imagens, somos sensiveis a sua virtude de espetaculo, de jogo, de encenagéo.
(Baudrillard 1973:181)

A nova postura adotada pela marca Havaianas, obtida através de sua parceria com a
agéncia de propaganda Almap/BBDO a partir dos anos 90, conferiu a marca uma posi¢ao que
difere totalmente daquela adotada até entdo. Isso significa que houve a intensificagdo do que
nos sugere Baudrillard. O carater ladico, de espetaculo e de encenagdo ganha lugar, em
associacdo com imagens carregadas de representac¢des onde a propria “encenacio” ° de atores,
no sentido alargado do termo, faz com que o espetaculo publicitario se intensifique.

Consideramos importante reproduzir a fala dos profissionais que “pensaram” tal

mudanga na comunica¢do da marca Havaianas. Esta fala ¢ reveladora a medida que reproduz

® Essa “encenacdo” ¢ alargada, pois, a nova forma de comunicagio sugerida pela agéncia de propaganda,
apresenta os atores representando eles proprios em suas casas, sendo flagrados utilizando o produto por um
reporter, que também atua. Esta é uma tentativa de simular certa “realidade”, onde atores aparecem em situagdes
descontraidas como, por exemplo, na cama, saindo do banho ou em um almogo com a familia.



o percurso idealizado por estes profissionais, bem como as contradigdes inerentes a esta
decisdo, como forma de dar sentido ndo somente as imagens, prontas para divulgagao, mas
também a propria logica de sua construgdo. Escolhemos duas falas para observar tais
apontamentos, a de Rui Porto, Diretor de Midia e Comunicacdo da empresa Sdo Paulo

Alpargatas e de Marcelo Serpa, Diretor de Criagdo da agéncia de propaganda AlmapBBDO.

Quando a gente comecou a trabalhar com a Almap, que revolucionou todo
esse conceito, a gente deixou de falar s6 do produto, porque todo mundo
sabia que ele era bom e continua sabendo e comegou a falar um pouco de
quem usa esse produto e de que maneira usa. Entdo a gente comegou a
incluir o humor nos nossos comerciais, que ¢ uma coisa muito importante,
testemunhais muito bem humorados, muito verdadeiros, nada é falso. Eu
acho que o publico percebe isso, na verdade, quando vocé pega uma Malu
Mader, um Reynaldo Gianecchini, pra citar apenas dois da nossa galeria que
ja tem mais de 50 personalidades famosas, eles passam uma verdade, a gente
tem conseguido isso, acho que a agéncia foi muito habil em roteiros muito
inteligentes, bem humorados, fazendo um testemunhal verdadeiro realmente,
quase que um cinema-verdade. Eu acho que o publico percebe isso, sabe que
sd0 pessoas que estdo fazendo isso por dinheiro, eles tem caché, mas mesmo
assim a coisa parece muito verdadeira, parece muito crivel, entdo acho que
esse ¢ um dos sucessos de Havaianas. (Rui Porto, Diretor de Midia e
Comunicagdo Sio Paulo Alpargatas).”’

Identificamos, na fala do diretor, o reconhecimento da mudanca obtida através da
contratagdo da nova agéncia de propaganda, nota-se também uma forte preocupacdo com
certa “verdade” sobre a utilizagdo do produto por parte dos atores contratados para elaboragao
do comercial. Frequentemente, a publicidade e seus profissionais se apropriam de elementos
provenientes de outros campos de estudos, como o cinema, a antropologia a psicologia, etc.
muitas vezes sem aprofundar seus sentidos. Chama-nos a aten¢do, na fala de Rui Porto, a
comparagao dos videos comerciais com o cinema-verdade.

Jean Rouch, a partir de uma nova forma narrativa e da possibilidade de sincronizagao
do som e da imagem, instaurou um paradigma no cinema documental e especialmente nos
filmes etnograficos, o chamado cinéma-verité, ou cinema verdade, possibilita uma narrativa
capaz de captar “a vida de improviso”. As questdes que envolvem as produgdes de Rouch e
suas relagdes com o cinema e com a antropologia ndo serdo aqui tratadas, mas ndo podemos
deixar de evidenciar o fato, tdo recorrente, da utilizagdo de temas que remetem a uma tradigao
muito distante daquela desenvolvida pelo filme publicitario, especialmente no caso descrito.

Sabemos que as campanhas publicitarias tentam incorporar certas imagens, que por
sua vez buscam associar seus produtos a caracteristicas socialmente desejaveis, e estas sao
ainda mais fomentadas a medida que os antincios tentam promover seus produtos a partir da
utilizacdo de personalidades carregadas de elementos como sucesso, aprovagdo social, fama,

etc.

7 Transcrigio da fala feita a partir do material audiovisual em entrevista realizada pelo Museu da Propaganda.



Ao acompanhar a trajetéria de imagens produzidas para marca Havaianas, detectamos
um primeiro momento onde o produto busca inserir-se em contextos familiares tradicionais
(década de 60), um segundo momento onde busca afirmar as caracteristicas funcionais do
produto através de uma personalidade conhecida, no caso Chico Anisio (década de 70 e 80), e
um terceiro momento, que mais nos chama a aten¢do, onde a marca tenta distanciar-se das
formas de comunicagdo anteriores e passa a caminhar em terreno mais simbdlico, mais ludico,
onde os atributos do produto ja ndo importam, como observamos na fala do diretor “a gente
deixou de falar so do produto, porque todo mundo sabia que ele era bom e continua sabendo
e comegou a falar um pouco de quem usa esse produto e de que maneira usa”, o importante, a
partir de entdo, sdo os atributos incorporados ao produto e a marca, uma dimensao associativa
entre formas de utilizacdo unidas a imagens de pessoas famosa.

Novamente, o universo midiatico ¢ acionado por divulgar quem usa e como usa o
produto através de um jogo de encenagdo colocado em pratica, ndo ha mais lugar para a
familia tradicional, o lugar das imagens criadas j4 ndo pode mais ser acessado pelo
consumidor comum.

Destacamos, ainda, o relato do profissional de criagdo, publicitario que elaborou tais

mudancas ocorridas na producdo destas imagens:

Fizemos uma campanha que conseguisse democratizar o uso, sem com isso
popularizar demais, ¢ muito complicado vocé falar de um produto que esta
no pé de todo mundo, mas as pessoas necessariamente ndo tinham orgulho
de estar usando, entdo a gente precisava dar orgulho pras pessoas e fazer
com que aumentasse o publico.

Entdo, como ¢ que a gente fez isso? A gente, primeiro, fez uma campanha
onde usavamos o testemunhal de uma maneira muito diferente daquela que o
testemunhal normalmente acontece. Nos fizemos uma campanha mostrando
o guarda-roupa das pessoas, que a Havaianas estava dentro do guarda-roupa
das pessoas, depois saimos do guarda-roupa ¢ fomos pra sala das pessoas,
depois saimos da sala e fomos pra rua, pra praia, pras piscinas, ¢ aos
pouquinhos nés fomos dando credibilidade a este testemunhal, ¢ um
testemunhal sempre muito leve, muito divertido, onde a celebridade ¢ usada
de uma maneira muito leve, ela ndo ¢ o grande heroi, o grande her6i sempre
¢ o usudrio, ela acaba sendo a sandalia usada pela celebridade, mas quem é o
her6i do comercial ¢ sempre a pessoa comum. (Marcelo Serpa, Diretor de
Criagdo AlmapBBDO) *

Observamos na fala do publicitario a énfase colocada na pessoa comum, que seria o
verdadeiro “her6i” do comercial, embora este ndo esteja presente nas imagens produzidas para
esta campanha. A participagdo ¢ de Malu Mader, Horténcia, Roseane Collor, Marcelo
Anthony, Luciano Huck entre outras inumeras personalidades que encenam, falam com
carisma e admiracdo pelo produto, em cendrios que variam entre praias paradisiacas e
mansdes luxuosas, distantes cada vez mais da humilde sala familiar ou da piscina

compartilhada do clube. Percebemos também uma forte preocupacdo com o processo de “dar

¥ Transcrigio da fala feita a partir do material audiovisual em entrevista realizada pelo Museu da Propaganda



orgulho”, ou seja, atribuir certo sentimento a quem utiliza o produto ligado a um valor que
ndo diz respeito as caracteristicas funcionais, como conforto e durabilidade, mas caminha em
direcdo a atribuicdo de valores que se encontram na dimensao do sensivel, do impalpavel.

Assim, as mensagens publicitarias sdo veiculadas massiva e intensamente a todo um
universo de publico que, consumidor ou nao, submete-se a profusdo de representacdes e
concepgoes de mundo por ela manipuladas.

A publicidade cumpre um papel importante na expansdo de demanda pelos bens
extremamente diversificados e oriundos da producdo em larga escala, nesse sentido a
publicidade passa ndo s6 a organizar essa demanda, mas passa a interpelar a propria sociedade
como mercado.

Para Baudrillard (1991) a publicidade comporta uma dimensdo de comunicagdo de
massa que nao diz respeito aos seus “objetivos manifestos”, vale dizer, de persuasdo. A
eficacia da publicidade como promotora do consumo ndo reside em suas mensagens tomadas
isoladamente, mas sempre em conjunto com outras imagens, que sugerem outros objetos.

As imagens produzidas para divulgacdo das Havaianas, confirmam a alusdo a este
conjunto de objetos, uma vez que ja ndo possuem um significado em si mesmo, mas ganham
sentido quando usados em conjunto com outros, como podemos observar na descri¢do das
imagens a seguir:

Atriz entra na loja e solicita ao vendedor:

: Eu queria umas havaianas pra combinar com meus biquinis novos.
: Modelo de havaianas é o que néo falta.

: Eu tenho biquini amarelo.

: Com amarelo, essa vai ficar 6tima!

: E com meu azul?

: Que tal essa fashion?

: Show essa! E com o outro branco?

V:Olha essa floral!

A: E se eu fizer topless, que havaianas eu uso?

V: Qualquer uma, ninguém vai reparar nas havaianas mesmo.
A: Tarado!

sl <p

Observamos também a divulgagdo do produto aliado a outros neste comercial, que

apresenta um interprete para surdos-mudos no canto inferior esquerdo da tela:

Daniela Cicareli diz: Oi Gente, tenho uma novidade pra vocés, esse € o
primeiro comercial de Havaianas com tradugdo para surdo-mudo. J& que
todo mundo usa Havaianas, ndo ¢é certo deixar ninguém de fora né? Agora
todo mundo pode entender que elas sdo lindas, super confortaveis, e
combinam com tudo, com biquini, com esse topzinho, com essa saia aqui...
(neste momento o ator que transmite a linguagem para surdo-mudo olha por
debaixo da saia da atriz e desmaia.)

A partir da observagdo destas imagens e do que nos sugeriu Baudrillard (1991),
percebemos que os objetos oferecidos ao consumo constituem um sistema de bens

diferenciados que fazem alusdo constante uns aos outros. O consumidor j& ndo se refere a um
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objeto especifico, mas, antes de tudo, “ao conjunto de objetos na sua significacdo total”
(1991:17), neste sentido, a pratica de consumo ndo ¢ percebida pelo individuo como

estruturada a partir de uma légica especifica:

O consumidor vive as suas escolhas distintivas como liberdade e como
aspiragdo, como escolha, e ndo como um condicionamento de diferenciagéo
e obediéncia a um cddigo. Diferenciar-se equivale sempre a instaurar a
ordem total das diferencas, que constitui sem mais o fato da sociedade total e
ultrapassa inelutavelmente o individuo. (Baudrillard 1991:67)

Pessoas e Objetos: Relacdes animadas pela imagem publicitaria

Baudrillard (1991) reforca que a sociedade, na fase atual do capitalismo, se caracteriza
pelo desenvolvimento da pratica do consumo, entendido ndo mais como a satisfagdo de uma
necessidade, mas como um principio l6gico que determina as proprias praticas sociais, para
ele, a logica do consumo impregna todas as praticas humanas, todas as dimensoes da vida
social. Tal pratica relaciona pessoas e coisas em um mesmo universo compartilhado, esta
relagdo, no espaco do consumo, ¢ animada pela constante presenca das imagens publicitarias,
que funcionam como instancias a serem consumidas, assim como os objetos que ela divulga.

Propomos pensar na imagem publicitaria como um objeto imagético dotado de agéncia
no sentido empregado por Alfred Gell (1998). Para o autor, a natureza do objeto é socio-
relacional, ou seja, o objeto ndo possui uma natureza “intrinseca” independente de seu
contexto. O conceito de agéncia que Gell emprega encontra-se no ambito da relacdo e
depende da conjuntura, ele nao ¢ classificatorio ou categorico.

A teoria antropologica da arte elaborada por Gell refere-se, sobretudo, as relagdes
sociais; o autor toma as obras de arte como agentes do mesmo modo que individuos humanos
sdo tomados em outros estudos (econdmicos, politicos ou de parentesco). O autor defende que
esta abordagem centrada na agéncia ¢ “muito mais antropologica do que uma alternativa
semiotica porque estd preocupada com a mediagdo pratica dos objetos no processo social, ao
contrario da interpretacdo dos objetos ‘como se’ eles fossem textos” (1998:06). Desta forma,
podemos pensar que assim como os objetos de arte estudados por Gell (1998), as imagens
construidas para fins publicitarios também seriam dotados de certa agéncia.

O consumo, tal como conhecemos, passa por um processo que relaciona pessoas,
coisas e imagens. Tal produg¢do imagética, criada em torno do universo do consumo e
difundida pelos meios de comunicagdo de massa, acaba por constituir um aspecto de extrema
relevancia para pensar nas relagdes de consumo na contemporaneidade.

Essas imagens sdo produzidas a partir do que as empresas identificam como um

suposto grupo de consumidores, elas discursam sobre um conjunto de valores, desejos e
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representacoes deste suposto publico, como pudemos brevemente observar nos discursos
produzidos pelo diretor de comunicagdo da empresa Sao Paulo Alpargatas e pelo publicitario
idealizador do conteudo destas imagens. Este cddigo imagético profere um eloqiiente discurso
sobre o consumo, de modo que podemos pensa-lo como um idioma que demarca diferencas e
semelhangas entre individuos ou grupos.

A andlise de imagens publicitarias, enquanto “objetos” que se relacionam com as
pessoas, antes dos produtos, torna-se essencial para compreensdo do complexo sistema que
envolve as relacdes de consumo de bens, a medida que ela € capaz de evidenciar como os
produtos adquirem diferentes sentidos dentro dos contextos especificos demonstrados por
suas imagens. As imagens compartilham de nossa vida social em razdo do trafego intenso que
possuem em inimeras cenas do cotidiano.

Conforme nos alertou Gell (1998), ndo pretendemos decodificar ou entender essas
imagens enquanto ‘textos’ a serem lidos, mas, sua analise significa compreender a relacao que
estabelece com as pessoas enquanto “objetos” dotados de agéncia e capazes de sustentar a
rede tecida pelas representagdes de pessoas e coisas no universo do consumo. Identificamos
na obra de Gell (1998) uma série de pistas sistematicas para o estudo da publicidade enquanto
“objeto” capaz de agir no espaco do consumo. Latour (1995), no artigo “Os objetos t€m
historia?”’, também nos sugere pensar nessa dimensdo do objeto enquanto agente que faz-
fazer. A relagdo se da por meio de intervengdes humanas, mas o que fez o humano fazer, ou
seja, agir a partir de um elemento externo, foi o objeto, que segundo o autor possui sua
propria historicidade.

Os textos publicitarios ndo especificam as caracteristicas reais que distinguem os
produtos: ele afirma que ndo se tratam de bens quaisquer e apenas isso, como pudemos
observar no caso de Havaianas. Essa pratica discursiva € recorrente na elaboragdo de anuincios
publicitarios: as caracteristicas reais de diferenciacdo dos bens ndo estdo, e ndo poderiam
estar, presentes nos textos, pois a individualizagdo dos produtos deve ser operada pelo
consumidor. O consumidor ¢ convidado a diferenciar-se socialmente inserindo a marca
anunciada no universo do objeto.

De fato, o processo de valorizagdo dos bens levado a efeito pela pratica publicitaria
enfatiza cada vez mais o aspecto simbodlico destes bens — ao contrario daquela publicidade
informativa, a exemplo das realizadas pelas Havaianas, nos anos 60, 70 e 80. Neste processo
de valorizacdo simbdlica, que integra a manipulacdo da logica de correspondéncias aos
objetos consumidos € sua marca, espécie de elemento que posiciona os objetos em seu

sistema.
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Gérard Lagneau (1981) aponta para a énfase crescente da publicidade das “marcas”
para afirmar a valorizag@o simbdlica que a publicidade procura acrescentar aos produtos. Com
efeito, a marca torna-se um “simbolo social”, conforme aponta Lagneau (1981:126), e sua
manipulagdo pelos anuncios publicitarios visa atingir os individuos nas diferenciacdes
valorativas que estes atribuem aos objetos. A eficacia da publicidade reside nesta
“significagdo” que ¢ de fato a eleicdo dos objetos valorizados simbolicamente no anlncio e
pela marca, que levam o individuo a realizar a sua busca por diferenciacao e originalidade.

Com efeito, se uma das eficacias da publicidade reside em sua capacidade de operar
uma logica de diferenciagdo a partir da relagdo entre o objeto e sua marca e a demanda social
por esta diferenciagdo, os mecanismos desta logica sdo constituidos a partir desse expediente
de associacdes entre produtos e valores, situagdes sociais, concepg¢des de mundo, de tal
maneira que o consumidor sinta-se compelido a se apropriar dos sinais diferenciadores através
da apropriagdo das marcas aos quais eles foram associados. Mas quais seriam as origens
sociais destes elementos simbolicos que estdo relacionados a posi¢do do agente na
hierarquizagdo social? Afirmar sua existéncia e, at¢é mesmo, as desigualdades que
fundamentam esta existéncia ndo significa explicar a génese destes elementos. Nao obstante,
destacamos que esta ¢ uma pesquisa em desenvolvimento e suas limitagdes devem ser
reconhecidas.

Esperamos, com este trabalho, trazer algumas contribuicdes para os estudos
antropoldgicos acerca das imagens publicitarias e do consumo, de forma que seguiremos

adiante na tentativa de clarificar questdes ainda obscuras dentro desta tematica.
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