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RESUMO

Percebe-se que na sociedade contemporanea ha uma supervalorizagdo dada pelos
sujeitos aos objetos de consumo, sendo também mediadores de suas relagdes. Pensando
nisso, esta pesquisa buscou descobrir as influéncias da publicidade na forma com que
estes sujeitos utilizam tais objetos. Com o intuito de aprofundar o entendimento sobre as
relagdes entre a publicidade e sua influéncia na sociedade, buscou-se realizar um estudo
das estratégias de comunicagdo utilizadas no caso de reposicionamento da marca
Havaianas. Realizou-se um levantamento bibliografico de assuntos acerca deste tema,
bem como a aplicagdo de um formuldrio online com uma amostra de consumidores da
cidade de Marau/RS. Os dados obtidos permitiram concluir que a publicidade tem
influéncia direta na maneira com que os produtos sdo consumidos havendo, neste caso,
a urbanizacdo dos chinelos em Marau/RS.

Palavras chaves: Publicidade. Marca. Inconsciente Coletivo. Urbanizacdo. Havaianas.
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INTRODUCAO

Segundo Bauman (2008), os seres humanos vivem em uma sociedade do
consumo onde os sujeitos utilizam marcas para mediarem as suas relacdes com a
sociedade, sendo estas marcas e seus produtos, objetos de identificacido de grupos
sociais e também da personalidade pretendida pelos sujeitos. Esta perspectiva torna-se
uma das justificativas da realizagdo deste trabalho, pois, conforme Lipovetsky (2009), a
publicidade, ao apropriar-se do modelo de negdécio da moda, de ser passageiro e
constantemente renovada, tem influéncia na construgao desta realidade social.

O presente trabalho possui como problematica qual a influéncia da publicidade
na utiliza¢do dos produtos da marca Havaianas. Assim, o objetivo geral busca descobrir
se a publicidade teve influéncia na urbanizagdo dos chinelos em Marau/RS. J& como
objetivos especificos estdo a compreensdo das ferramentas de publicidade, o
aprofundamento sobre a constru¢do da marca no inconsciente do consumidor e o
levantamento da estratégia de reposicionamento da marca Havaianas.

Esta marca, antes consumida por pessoas com menor poder aquisitivo para
realizar servicos domésticos, ou frequentar lugares como praia e piscina, sofreu com
uma queda drastica em suas vendas. Fato que gerou a concretizacdo do
reposicionamento. Em 2019 a Havaianas ¢ icone do povo brasileiro, adorada e até
mesmo colecionada. (CAMARGO, FERREIRA, 2005).

Para investigar a influéncia da publicidade nesta mudanga na maneira com que
os chinelos sdo utilizados, realizou-se uma pesquisa online, fornecendo dados
qualitativos e quantitativos. Um formuldrio foi construido na plataforma Google
Formularios, onde gerou-se um endereco de acesso, possibilitando que o mesmo fosse
compartilhado com a amostra.

A construgdo do formulédrio baseou-se nas abordagens tedricas presentes no
conteudo deste trabalho. Este que, como primeiro capitulo, faz uma analise das
ferramentas do modelo padrdo de agéncia e se discute a diferenca entre os significados
de publicidade e propaganda. J4 o capitulo seguinte aborda-se a constru¢do de uma
marca no inconsciente de um sujeito, a partir dos estimulos dados pela publicidade.

Sado apresentadas as relacdes entre a sociedade e a comunicagdo, no terceiro
capitulo, trazendo a discuss@o sobre a percepcdo de valores e participacdo social dos

sujeitos das culturas ocidentais e orientais.



Rebuscou-se a historia da marca Havaianas no inicio do quarto capitulo, para
que fosse possivel compreender a situacdo do consumo e da estruturacdo da marca até a
realizacdo da estratégia de reposicionamento. Ainda no quarto capitulo, com foco nas
acdes de comunicagio, levantou-se um apanhado de pecas de publicidade que marcaram
os diferentes apelos do periodo de reposicionamento, o que abriu caminho para a

aplicacdo da pesquisa online.



1. COMUNICACAO

Comunica¢do ¢ um processo social fundamental. Sem a comunicacido, ndo
existiriam sociedades. E a palavra falada e escrita. Sdo sinais, imagens e sons. A esfera
da comunicagdo ¢ ampla, abrangendo jornalismo, literatura, publicidade e propaganda,
artes ¢ muitos outras areas do conhecimento. Porém, antes de qualquer coisa, ¢ a
condutora das informacdes.

Apesar de haver diferentes processos de comunicagdo, a base para que aconteca ¢
o tripé transmissor, meio e receptor. “Comunicacdo €, pois, o processo de transmitir
ideias entre individuos” (SANT’ ANNA, 1995, p. 2). E, e foi, vital para as civilizagdes,
para que possam se entender e conviver, estabelecer formas de comunicagao.

Entre todos os métodos de comunicagdo ja utilizados, dos gestos aos desenhos,
ndo ha um que outrora ndo tenha sido utilizado pela publicidade. E Segundo Sant’ Anna
(1995, p. 78), a publicidade, atuando isoladamente ou em combinagdo com outras forgas
de comunicacdo, leva o consumidor através de sucessivos niveis que podemos
denominar de niveis de comunicagdo: desconhecimento, conhecimento, compreensao,

convicgao e acao.

1.1. Publicidade e Propaganda

Publicidade e Propaganda sdo duas palavras constantemente confundidas e
“Embora usados como sinénimos, os vocabulos publicidade e propaganda ndo
significam rigorosamente a mesma coisa” (SANT‘ ANNA, 1995, p. 75). Existem
diferencas tanto no significado quanto no surgimento histérico dos dois termos.

O significado do termo publicidade esta ligado a venda de um produto, servigco ou
marca através de ferramentas de persuasdo. “A publicidade é definida como arte de
despertar no publico o desejo de compra, levando-o a agio. E o conjunto de técnicas de
acdo coletiva utilizadas no sentido de promover o lucro, conquistando, aumentando ou
mantendo clientes” (DA SILVA, COUTINHO, 2010, p. 10). Gongalez (2008)
acrescenta no significado o fator comercial, ligando a publicidade diretamente com as
vendas do produto do anunciante.

Sant’ Anna (1995) esclarece a diferenca de propaganda para publicidade, dizendo
que a primeira ndo tem, rigorosamente, objetivo comercial, e sim politico, de criar ou

transformar certas opinioes.
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1.2. Publicidade: Ferramentas

Publicidade também ¢ um modelo de negécio. Segundo Zeca Martins (2010), uma
agéncia de publicidade nada mais é que uma prestadora de servigos, e apesar de nio
oferecer nenhum produto palpével, as agéncias possuem um modelo padrio e, do ponto
de vista estrutural, ¢ uma empresa como qualquer outra.

Uma agéncia padrao ¢ dividida em prospec¢do e atendimento, planejamento,
criagdo e midia. Zeca Martins (2010) explica que existem setores tdo importantes
quanto estes, como por exemplo, a produ¢do grafica, a produgdo eletronica a pesquisa
de mercado e a promoc¢do de vendas, mas que estdo, na maioria das vezes, alocados
dentro de alguma das quatro divisdes principais.

O setor de atendimento administra o dia-a-dia do relacionamento entre cliente e
agéncia e também ¢ responsavel pela prospeccao de clientes. O profissional que trabalha
neste setor ¢ chamado de atendimento, e deve ter o perfil mais completo da agéncia,
pois, além de ser responsavel pelo contato entre agéncia e cliente, também ¢ responsavel
pelo contato entre os setores da agéncia. “O atendimento deve fazer o gerenciamento
interno das atividades da agéncia, buscando o maior beneficio para o cliente. Verificar
se o planejamento planejou, se a criagdo criou, se a pesquisa pesquisou” (MARTINS,
2010, p. 27).

O profissional de atendimento e prospeccdo, além ser capaz de comunicar-se
muito bem, realiza o primeiro contato com o cliente apds a assinatura de contrato, e
realiza o Briefing, que ¢ “o conjunto de informagdes mercadoldgicas que deverdo ser
passadas a agéncia para que ela possa comecar seu trabalho” (MARTINS, 2010, p. 40).

Outro setor ¢ o planejamento, cujo nome ja diz tudo, “aqui, planeja-se a execucio
de todo o projeto de comunicagio do cliente” (MARTINS, 2010, p. 17). E neste setor
que o a producdo de fato comega. Concretiza-se aqui o caminho a ser trilhado até o final
da campanha. Os passos sdo calculados, analisados e até testados para que os resultados
esperados pelo cliente sejam atingidos ou até superados.

Para planejar ¢ preciso pesquisar. Pesquisar o publico-alvo e todos os seus dados
demograficos e psicograficos. Pesquisar o mercado. Pesquisar a concorréncia. Pesquisar
as tendéncias, € outras tantas pesquisas.

“Pesquisa € a forma de se observar o vai-e-vem do mercado. Por isso, s6 por isso,

¢ continua nos grandes anunciantes” (MARTINS, 2010, p. 74).
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Contudo, o planejamento também fica encarregado de fazer a analise dos
resultados de cada acdo da campanha e tirar conclusdes construtivas para apresentar
dados aos clientes. “A analise, sintese e interpretacdo de dados reunidos pela pesquisa
sdo componentes essenciais das responsabilidades do planejados” (SANT’ ANNA,
1995, p. 101).

Mesmo longe dos bairros industriais, as agéncias de publicidade possuem a sua
propria fibrica. Uma fabrica de sonhos e mundos ludicos, a criacdo. E o setor onde “se
elaboram as ideias que vemos materializadas nos meios de comunicacdo” (MARTINS,
2010, p. 17). Aqui existem diversas ferramentas de persuasdo que sdo consideradas

depois de passar pelo setor de planejamento, mas a esséncia da criagdo € a criatividade.

Criacdo publicitaria é uma técnica, ou conjunto de técnicas, algo que se pode
aprender, e nada além disso; a criatividade, conceito bem mais amplo, no
entanto, ¢ uma condigdo inerente a natureza humana, que ndo se pode
aprender, mas pode ser aprimorada (MARTINZ, Zeca, 2010, p. 91).

Segundo Sant” Anna (1995), o trabalho de criagdo publicitaria consiste em achar
uma ideia central, ou seja, o que dizer de forma objetiva. Em seguida, é preciso saber
como apresentar a ideia, ou entdo, como dizer. Por ultimo, determinar o género de
veiculos que levardo a mensagem da forma mais rapida e vantajosa ao conhecimento do
publico-alvo.

Neste setor, ndo existe uma ferramenta que decide o jogo, mas sim duas: direcdo
de arte e redagdo. “A esmagadora maioria das agéncias de Publicidade tem nas ‘duplas
de criagdo’ um de seus pontos nevralgicos” (MARTINS, 2010, p. 99). Profissionais com
formagdes em outras dareas, como por exemplo, jornalismo ou cinema podem ser
encontrados em agéncias, ja que preenchem os requisitos para exercer um Otimo
trabalho de criag¢do publicitaria, principalmente redagao.

O redator precisa ser um sujeito criativo, ter bom dominio do idioma patrio e se
possivel de outro idioma. E preciso entender os processos de comunicagio e entender
cada meio e veiculo, para saber como o texto deve ser criado para que o consumidor ndo
tenha entendimentos diferentes daquilo. Para Sant’ Anna (1995), o texto ¢ a expressdo
do tema, ¢ a esséncia daquilo que vai ser dito, ¢ o desenvolvimento da ideia contida no

mesmo, cristalizada, geralmente, no titulo.
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A dire¢do de arte também precisa de uma dose de dados das pesquisas que
chegam do planejamento, mas ndo pode se prender as exatiddes, como fazia-se
antigamente, a0 comunicar apenas as caracteristicas funcionais dos produtos de forma
direta e fria.

O diretor de arte precisa ser “Alguém que ndo ¢ necessariamente um Rembrandt,
mas que domina com firmeza a linguagem visual para poder conceber antincios bonitos
e adequados a realidade estética do Sr. Target” (MARTIN ZECA, 2010, p. 99). Sant’
Anna (1995) acrescenta a importancia da composi¢do artistica na persuasio. “Compor ¢é
ordenar com sentido de harmonia, dentro de um determinado espago, linhas — massas —
tons e cores, para conseguir um efeito preconcebido de modo a transmitir aos outros
uma emocgao ou sentimento” (SANT” ANNA, 1995, p. 171).

Por ultimo, mas ndo menos importante, vem o setor de midia. Responsavel pela
distribuicdo do dinheiro do Cliente da agéncia, o anunciante, mas ndo ¢ nada parecido

com contabilidade ou administracdo.

Midia ¢, no entanto e principalmente, inteligéncia estratégica a servico da
aplicacdo de cada centavo daquele dinheirdo todo, no melhor momento, no
melhor programa, do melhor veiculo, tudo orientado ao melhor interesse do
Sr. Target; ele, o publico-alvo, nosso velho conhecido, a quem todos os
esfor¢os se dirigem e para quem todas as agdes se justificam (MARTINS,
2010, p. 141).

Setor de midia ¢ o software da agéncia, a principal ferramenta do setor ¢ a
analise de dados, que vem do cliente e dos meios, que vem das pesquisas € que vem das
tendéncias. O “midia” possui informacdes sobre como, onde, em que horario e qual o
aparelho ¢ utilizado pelo publico-alvo, definido no planejamento, para entrar em contato
com determinada midia. “Estas e outras necessdrias tarefas de midia sdo melhor
realizadas quando existe uma bem organizada estrutura de coordenacdo de midia”
(SAMPAIO, 1999, p. 185).

Hé uma infinidade de ferramentas que a Publicidade faz uso, ndo restritas apenas
a area da comunicagdo. Adentra em outras esferas como a psicologia e a arte. Podem ser
selecionadas por setor e também pelas necessidades que o trabalho a ser realizado
exigir. Contudo, independentemente da ferramenta, a mensagem deve estar alinhada

com o posicionamento da marca.



2. MARCAS CONQUISTAM O CEREBRO INCONSCIENTE?

Um produto sem uma marca ¢ simplesmente alguma “coisa”. Pode ter um nome
cientifico, ou ser chamado pelas suas caracteristicas. “Acontece, porém, que a marca ¢
algo mais do que apenas um produto colocado na prateleira de uma loja” (RANDAZZO,
1996, p. 36).

Para a maioria dos produtos, a imagem que o consumidor tem do genérico, sem
marca, ¢ formada por seus atributos e beneficios fisicos, ou as formas como podem ser
usados, nada, além disso (RANDAZZO, 1996). Porém, existem produtos que estdo
ligados a um espirito natural, resultado de associagdes, imagens e sentimentos do
inconsciente coletivo. A rosa inspira refinamento, o morango sensualidade, o Jeans

inspira liberdade e a motocicleta rebeldia (MARTINS, José, 1999).

2.1. Inconsciente Coletivo e Arquétipos

Descoberto por Freud', o inconsciente foi observado por Carl Jung? durante toda
sua vida. Muitos pacientes de Jung tinham visdes ou sonhos que ndo poderiam ter
vivenciado. Além disso, comparou diversas sociedades que ndo tiveram nenhum contato
e ainda assim possuiam mitos e rituais iguais ou semelhantes. Logo, concluiu que havia
algo na mente humana que ndo era individual e assim criou o termo inconsciente
coletivo para descrever uma camada mental que se relaciona com a totalidade do
universo (GARRIDO, 2006).

Da mesma maneira que a rosa inspira refinamento em todos os sujeitos, uma
marca também pode ter o mesmo significado ou transmitir a mesma emogdo
universalmente.

Jung traduz o inconsciente coletivo como arquétipos. Sdo como estados de
espirito ou formas de perceber o mundo, utilizando elementos simbdlicos que resgatam
sentimentos do inconsciente coletivo, ou seja, comum a todos nos. Através dos

arquétipos ¢ possivel transmitir o conteudo do inconsciente coletivo, e alguns arquétipos

! Sigmund Schlomo Freud, mais conhecido como Sigmund Freud, foi um médico neurologista e
psiquiatra criador da psicanalise.

2 Carl Gustav Jung foi um psiquiatra e psicoterapeuta suico que fundou a psicologia analitica. Jung propds
e desenvolveu os conceitos de personalidade extrovertida e introvertida, arquétipo e inconsciente coletivo.
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tribais que sdo passados tradicionalmente por geracdes acabam por serem conscientes,
porém, ainda universais (JUNG, 1964).

A forma mais crua, individual e ingénua de expressar um arquétipo, o conteido
do inconsciente, ¢ através dos sonhos e das visdes. Porém, o arquétipo ainda, mesmo
que seja coletivo, pode sofrer influéncia da consciéncia do individuo. Apesar de ser
extraido do inconsciente, o arquétipo é construido pelo sujeito conscientemente. E um
reflexo da percep¢cdo de mundo, do conhecimento e da historia do sujeito. Uma forma
de expressar o arquétipo conscientemente ¢ através da mitologia e dos contos de fada,
que nada mais sdo que formas cunhadas, narrativas criadas, e que foram transmitidas
através de longos periodos (JUNG, 1964).

Duas mitologias diferentes, a nérdica e a grega, apesar de serem diferentes,
refletem os mesmos conteudos do inconsciente coletivo, porém sdo transmitidos através
de personagens e ambientes sob influéncia do consciente dos sujeitos, por isso,
divergem em suas formas.

As mitologias trazem grandes beneficios para os sujeitos. Sdo entretenimento e
diversdo; histdrias muito bem construidas. Também operam na constru¢do de imagens,
temas e simbolismos que serdo encontrados nas culturas, proporcionando valores éticos
e codigos de conduta. “Sem mitologias, ndo teriamos ética, nem valores e crengas para
nos guiarem” (RANDAZZO, 1996, p. 84).

Assim, como os sujeitos, as marcas possuem suas mitologias individuais. “E
geralmente uma mistura de imagens, simbolos, sentimentos e valores que resultam do
inventario perceptual especifico da marca, e que coletivamente definem a marca na
mente do consumidor” (RANDAZZO, 1996, p. 29).

A mitologia da marca ¢ formada pelas experiéncias que o consumidor tem com a
marca, seja comunicac¢ao, utilizacdo do produto ou até mesmo comentarios de terceiros.
A publicidade assume a maior parcela na formagao da mitologia da marca, uma vez que
se utiliza formas, simbolos, cores e demais fatores presentes no inconsciente coletivo,
criando um mundo fantasioso e ludico. “Os personagens, lugares e momentos miticos
criados nas mitologias individuais de cada anincio comunicam atributos e vantagens do
produto, e posicionam a marca na mente do consumidor” (RANDAZZO, 1996, p. 250).

Na publicidade, David Ogilvy e Leo Burnett foram pioneiros na utilizagdo dos
arquétipos e da mitologia de uma marca. Ogilvy constatou, através das suas pesquisas,
que os consumidores davam caracteristicas humanas para as marcas ¢ Leo Burnett,

criou para cada marca uma personalidade, um universo e personagens que a cercavam.
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Dessa maneira concebeu um dos maiores sucessos publicitdrios, o Marlboro Country
(MARTINS, 1999).

Estas caracteristicas humanas que os consumidores ddo para as marcas também
foi evidenciada por Bauman em Vida para consumo, 2008, ao descreve a sociedade de
consumo onde os sujeitos seguem “tendéncias de estilo” em um processo de auto
identificacdo. As “tendéncias de estilo” sdo protagonizadas pelas marcas e encaradas
como “totens”, que oferecem para os sujeitos o sentimento de pertencer a uma “tribo”,
um grupo social.

Segundo Bauman (2008), os sujeitos, pertencentes a essa sociedade do consumo,
que em um primeiro momento sentem a necessidade de pertencer a um grupo social, em
um segundo momento, sente necessidade de diferenciar-se dos demais e, tanto para
pertencer a um grupo, quanto para diferenciar-se, utilizam produtos cuja personalidade ¢
compativel com a prépria.

O papel da publicidade é criar um discurso para fazer com que o consumidor se
sinta atraido pelo que vé ou ouve, porém, sem criar nenhum sentimento que ndo seja
proprio dele. “O consumidor poderd ou ndo se sentir atraido por este discurso, porém,
quanto mais ele estiver engendrado em seu cotidiano e identificado com sua cultura,
tanto mais ele serd percebido e reconhecido” (MUNIZ, 2008, p. 2).

Por isto a publicidade torna-se importante para a gestdo de uma marca: ¢ uma
area que utiliza conhecimentos de diversas outras, mas principalmente da psicologia. O
entendimento e a utilizagdo dos arquétipos sdo primordiais para a criacdo de uma marca,
para que ela seja identificada como um dos “totens” que o consumidor utilizard para
sentir-se pertencente a um grupo na sociedade.

Um bom exemplo da importancia da publicidade na gestdo de uma marca € o
caso de reposicionamento de marca dos chinelos Havaianas. Randazzo (1996), explica
que cada produto tem uma mitologia latente, como o jeans que inspira rebeldia, € com o
chinelo Havaianas, ndo foi diferente. Antes da reformulacdo da marca, os chinelos

indicavam a classe social do sujeito, mais humilde, menos remunerado.

2.2. Posicionamento de marca

A posicao de uma marca no sentido de comunicag@o nao diz respeito ao mercado

em que a marca vai atuar, quer dizer a construgdo seu significado, da sua imagem. Sim,

a construgdo, pois para posicionar uma marca € preciso ter uma estratégia.
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Esta estratégia ndo visa enaltecer os atributos e beneficios, ligados apenas as
necessidades bésicas do consumidor. E centrada em direcionar as percepgdes,
impressoes e principalmente as emogdes e valores do consumidor, com relagdo a marca.
(RANDAZZO, 1996).

Independente de como foi construida, a estratégia de construcdo de deve
relacionar a marca com aspectos positivos e desejados, e assim, colocar todo este
conceito em cima de um “pedestal”. Para Randazzo (1996), outra forma de estratégia ¢
“romancear”, ou apresenta-lo como “heréi”, ou qualquer outro dos arquétipos de Jung,
pois torna mais facil o entendimento da imagem da marca e também a sua fixacido na
mente do consumidor, porém, para uma marca alcangar o sucesso utilizando arquétipos
¢ preciso conhecer o mercado onde o produto serda inserido, € compreender a

sensibilidade emocional em relacdo ao produto.

2.3. Mapeamento emocional do consumidor

José Martins (1999) descreve emocdes relacionadas ao consumidor que quando
relacionadas a marca, através dos arquétipos, fortalecem a sua imagem. No entanto, se
esse conjunto possuir emogdes que se contradizem, causardo conflitos que
automaticamente enfraquecem a imagem da marca.

Jung hierarquiza os arquétipos emocionais, sendo que em primeiro lugar, com o
maior nivel de sentimento estd o espirito, seguido pelo ego, razdo e por ultimo o
instinto. Porém, mesmo que, individualmente, as pessoas estdo ligadas a niveis
diferentes de emocgoes, todas entendem o produto pelo mesmo arquétipo (MARTINS,
1999, p. 42).

Seguindo a hierarquia o primeiro nivel € o instinto, ha dois tipos de arquétipos que
possuem apelos instintivos, sendo um integrado a realidade e outro fora da realidade.
Nos arquétipos de instinto relacionados a realidade, encontram-se emocdes que se
conectam com sentimentos de raiz: encontro afetivo com a realidade, posse: tudo sob
controle, guerreiro: instinto de sobrevivéncia, e socializagdo: aceitagdo do grupo,
homogeneizagao, ludico: o imagindrio magico (MARTIN, José, 1999).

O segundo estagio ¢ a razdo, que possui necessidades de regras, ética, ldgica e de
um poder central. A razdo liga-se a imagens e sentimentos de cenas do cotidiano:

orgulho do dia-a-dia, Formalizag@o: querer viver num mundo so6lido e bem definido,
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Racionaliza¢do: o dominio sobre a matéria e Grande Meta: busca de desafios
(MARTIN, José, 1999).

O ego relaciona-se com autoestima: sentir seu valor como uma pessoa unica, O
Intimo: indefinida emogdo de riqueza intima, Rebelde: necessidade de autoafirmagio, I
Am a Star: o brilho pessoal no ambiente social, Equilibrio Estético: saborear as coisas
boas da vida como prazer, Exalta¢do dos sentidos: os sentidos a flor da pele e o Jogo do
Poder: para chegar rapido ao topo vale tudo (MARTINS, 1999).

No estagio de espiritos, o que possui 0 maior numero de emogdes, “existe uma
integracdo entre a subjetividade do individuo e da coletividade. Eles sdo ligados aos
sentimentos de Expansdo: a emoc¢do de experimentar a vida cheia de possibilidades,
Expressdo: o mundo como um tecido social cheio oportunidade, Lideranca Visionaria: o
mundo como um campo aberto para conquistar, Tribo Global: estado de espirito de
integracdo, Sentimento Cdsmico: a integracdo entre o bem e o mal. Sensibilidade:
percepgdo intensificada, Forca de Unido da Humanidade: transformando virtudes em
espetaculo” (MARTINS, 1999).

Cada grupo de sentimentos, de cada nivel de consciéncia, corresponde a um tipo
de Arquétipo, sendo que cada arquétipo cultiva emocdes, valores e personalidades

diferentes.



3. ARELACAO ENTRE SOCIEDADE E COMUNICACAO

A sociedade possui culturas com diferentes concepgdes e percepgdes sobre o “eu”
e 0 “outro”. A maneira como se entende os valores e os sentimentos sdo diferentes. A
cultura ocidental traz o “eu” como centro da sociedade e detentor de sentimentos e
valores prdprios que sdo diferentes dos “outros”, onde a sociedade existe apenas para
suprir as necessidades do “eu”. Em contrapartida, a cultura oriental trata o “eu” como
uma peca que ajuda a formar a sociedade, retirando-o do centro e tornando-o um
complemento do conjunto, onde o “outro” tem a mesma relevancia (ROCHA, 1995).

Contudo, a comunicacdo ndo se limita a seguir uma ou outra cultura. Ela trata o
sujeito como individual, comunica diretamente a ele, mas a mensagem ¢ construida com
a inten¢do de atingir um grupo, pois os grupos cada vez se identificam pelos produtos
que consomem (ROCHA, 1995).

A sociedade ocidental é movida pelo consumo, a valorizagdo dos sujeitos &
formada em torno dos objetos e as relagdes sdo formadas pelos objetos. Todo objeto ja
ndo se refere mais apenas a sua verdadeira utilidade, mas ao seu significado, o que ele
representa psiquicamente e o seu valor dentro de um circulo social. “Isso acontece
porque a identidade do individuo na atual sociedade consumista estd intrinsecamente
ligada a identidade das marcas dos produtos que este utiliza e consome” (RANDAZZO,
1999).

Por isto, os produtos de comunicacdo ndo precisam exigir o consumo de
determinados produtos por ordem ou por um comando. Retomando o que disse Bauman
(2008), a sociedade possui grupos que possuem a necessidade de diferenciar-se dos
demais, e para isto utilizam produtos, e tudo o que o produto de comunicagdo precisa
para ser relevante nesta busca por produtos, por parte dos individuos, € a criatividade ¢ a
persuasao; utilizar os herdis, idolos, representantes de autoridades, personagens ficticios

que sdo arquétipos, e todas as significantes do inconsciente.



4. HAVAIANAS

Sanddlia que ¢ icone no Brasil, a Havaianas foi criada em 1962 a partir de um
modelo Japonés feito de fibras. Devido a uma queda abrupta nas vendas e alguns
equivocos de comunicagdo, a S3o Paulo Alpargatas, detentora da marca, decidiu
reorganizar o sistema de produ¢do e administracdo das sandalias, reposicionando-as no
mercado e na mente dos consumidores (GOMES, 2005).

As Havaianas passaram de sanddlias de duas cores feitas para consumidores com
menor poder aquisitivo para chinelos usados por modelos em passarelas de desfile de
moda. Hoje em 2019, a Sdo Paulo Alpargatas utiliza a marca Havaianas para vender
mais que somente sandalias, oferecendo diversos modelos de calcados e até acessorios

como bolsas e sacolas de tecido (GOMES, 2005).

4.1. Da cesta basica a grande virada a partir do reposicionamento de marca

Inspirado em um modelo Japonés, a Sdo Paulo Alpargatas criou em 1962 uma
sandalia feita de borracha sintética. Com textura que imita a composi¢cdo de fios de
palha e outras fibras do calgado Japonés Zori, que serviu de inspiragdo, que viria a fazer

enorme sucesso entre o publico com menor poder aquisitivo.

Figura 01 — Sandalias Zori (inspiragdo para a criagdo das sandalias Havaianas).

Fonte: Havainas (2019)
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Apenas em 1964 a Sao Paulo Alpargatas registrou a patente da “Palmilhas com
forquilhas”. O nome, Havaianas, foi escolhido estrategicamente para vender o estilo de
vida proposto pela Alpargatas. A composicdo de solado e tiras, tudo em borracha,
continua o mesmo em 2019. Faz parte do sucesso da sandélia. “Nao se entende bem por
qué, mas, desde que foram langadas, em 1962, essas sanddlias efetivamente ndo
deformam, ndo soltam as tiras e nao t€ém cheiro, como diz um velho slogan da marca”
(GOMES, 2005, p. 2).

O posicionamento que a marca manteve até¢ a queda no mercado sempre foi o
mesmo: utilizava as caracteristicas dos seus produtos para vender. Segundo Camargo e
Ferreira (2005), a comunica¢do da Havaianas foi baseada nos atributos fisicos, na
qualidade, performance e durabilidade das sandélias.

Os comerciais da marca nesta época inseriam a Havaianas nos ambientes
domésticos, sempre com familias: pai, mae e filhos. Camargo e Ferreira (2005)
explicam que o programa “Familia Trapo®” da década de 1960, uma familia de classe
média, foi utilizado para inserir situagdes familiares divertidas em que personagens
utilizavam e disputavam as sanddlias Havaianas. “Popular, o programa que era visto por
nove entre dez familias que assistiam televisdo (ainda em preto e branco), ajudou muito
a divulgar a marca e o posicionamento das Havaianas” (CAMARGO, FERREIRA,
2005, p. 32).

As campanhas publicitarias veiculadas pela Havaianas com maior sucesso foram
aquelas protagonizadas por personagens de Chico Anysio*. Com isto a Havaianas
conquistou um publico mais humilde que as utiliza em seu cotidiano operacional, no

trabalho ou no lazer, em todas as horas.

3 Familia Trapo foi um programa humoristico da televisdo brasileira da década de 1960 transmitido pela
TV Record, criado por J6 Soares e Carlos Alberto de Nobrega e dirigido por Manoel Carlos e Nilton
Travesso

4 Foi um humorista, ator, comentarista, compositor, diretor de cinema, escritor, pintor, radialista e
roteirista brasileiro, notdrio por seus inimeros quadros e programas humoristicos na Rede Globo
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Figura 02 — Comercial da Havaianas com Chino Anysio.

Fonte: Youtube (2019)

Nestas publicidades, os personagens de Anysio descrevem as caracteristicas
fisicas dos chinelos, sempre utilizando se utilizando do humor. Ao final de todas as
pecas o ator demonstra os chinelos Havaianas e reafirma as caracteristicas dos chinelos,
porém, desta vez, entonando os diferentes slogans da marca.

Apesar das agdes de comunicagdo serem direcionadas para consumidores da
classe média alta, as sandalias foram objeto de consumo das pessoas de classes sociais
mais baixas. A mensagem publicitaria utilizada era distante do posicionamento

pretendido, e esses equivocos acabaram afastando o publico-alvo das campanhas.

A utilizagdo da sandalia pelas classes populares acabou causando desconforto
nas classes média e alta. Como pés tdo nobres e pés tdo pobres poderiam
utilizar o mesmo produto? Nao havia dividas quanto a qualidade da sandalia,
mas 0 seu consumo por pessoas mais humildes diminuia o glamour ¢ a
elegancia que a Havaianas tentou transmitir desde o seu langamento. Além
disso, o posicionamento estabelecido e a comunica¢do do produto ndo
acrescentavam nenhum valor a marca, além de seus diferenciais fisicos e
funcionais — o produto bom e barato (CAMARGO, FERREIRA, 2005, p. 41)

Com as imprecisas estratégias de posicionamento, no ano de 1988, a Sao Paulo
Alpargatas viu as vendas anuais da empresa despencarem de 88 milhdes de pares para
65 milhdes, mediante uma concorréncia cada vez mais feroz. Foi o auge da associacio
da imagem das sandalias com as camadas mais pobres da populagdo, mas ndo o fim da

marca (GOMES, 2005). Para ser lider de segmento e desejada por um nimero maior de

pessoas foi preciso realizar um processo de gestdo da marca a partir de 1994.
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Sua imagem ¢ qualidade junto ao consumidor, balconista, pequeno varejista e
atacadista era de um produto honesto ¢ duravel. O conceito de comunicagéo
“As legitimas” permanecia forte e com credibilidade. Assim, a melhor opg¢io
era reposicionar a marca em vez de desistir das Havaianas, ou lancar uma
nova marca de sandalia pois, desse modo, seriam aproveitados o
reconhecimento e a imagem de qualidade que o produto ainda possuia junto a
populagdo, assim como a lealdade dos consumidores que ainda se mantinham
fiéis a marca (CAMARGO, FERREIRA, 2005, p. 41)

A solugdo para reposicionar um produto que ja fazia parte do dia-a-dia do
consumidor mais humilde e ja tinha a imagem formada para o consumidor de maneira
geral, veio em forma de outro produto. Para desassociar o Chinelos Havaianas, de
borracha branca e azul, dos pés do trabalhador, a ‘Havaianas Top’, com tiras e solados
monocromaticos, inspirada na moda dos surfistas brasileiro de utilizar as Havaianas ao
contrario, a fim de deixar a face colorida voltada para cima (CAMARGO, FERREIRA,
2005).

Entre 1994 e 2003, a verba dedicada a comunica¢do da marca aumentou de 3% a
4%, para algo entre 10% e 12% de investimentos. Isso fez com que as vendas
crescessem consideravelmente em todo o pais. Também foi adotada uma estratégia de
midia, onde as campanhas passaram a serem veiculadas ndo apenas nas temporadas,
mas sim durante os 12 meses do ano (GOMES, 2005).

Esse investimento em comunicag@o foi dedicado a criacdo do tema “Todo mundo
usa Havaianas”. Nela, o ator comico Luiz Fernando Guimardes flagrava celebridades
como Vera Fischer e Mauricio Mattar calgando as sandalias em lugares publicos. Essa

narrativa continuou até os personagens célebres serem vistos em momentos, como por

exemplo indo ao restaurante, utilizando as sandéalias (GOMES, 2005).

4.2. A urbanizacao dos chinelos Havaianas

Ao perceberem que a narrativa contada pela marca estava funcionando, os
executivos mantiveram a comunicacio sob regimento da Almap BBDO. A utilizagdo
das celebridades foi feita de uma maneira inovadora, onde as aparecem como pessoas
comuns, em situagdes cotidianas e também contracenando com consumidores
anonimos. Esta forma de comunicar continua a mesma, ainda sob regimento da
AlmapBBDO (GOMES, 2005).

Na a¢fo mais recente da marca, o ex-piloto de férmula 1, Rubinho Barrichello

contracena com uma vendedora de Havaianas. Nas pecas o bom humor e a admiragao
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da vendedora pelo piloto o contagiam quando, ao ir as compras de suas havaianas, ¢

atendido pela moca.

Figura 3: Publcidade da marca Havaianas estreada pelo ex-piloto Rubinho Barrichello

Fonte: Havaianas (2019)

Quando coloca a celebridade em uma situacdo cotidiana, a AlmappBBDO
consegue criar um lago de proximidade entre o consumidor e a marca. Instiga o desejo
da pessoa comum de ser semelhante ¢ consumir os mesmos objetos que a celebridade
(GOMES, 2005).

Em um dos produtos audiovisuais veiculados pela Havaianas na Televisdo, ainda
durante o processo de reposicionamento, que mostra a quebra da barreira de
diferenciagdo entre a celebridade e a pessoa comum, o ator Rodrigo Santoro aparece em
um restaurante vestido sofisticadamente e calcando um par de Havaianas. Neste
audiovisual o ator € impedido de entrar, pois ndo ¢ permitida a utilizacdo de sandélias
no locas. Algumas mulheres que estavam no restaurante se levantam e, indignadas,
dizem que se o ator tiver que sair, elas também irdo, pois o que o ator calca ndo ¢
sanddlia, ¢ Havaianas. Este video representa a alma da nova narrativa da marca
Havaianas.

Além da publicidade, a assessoria de imprensa também atuou para contribuir com
a transformacdo dos chinelos Havaianas. Entre 2002 e 2003 a Havaianas promoveu

capas de revistas e editoriais de moda, para consolidar a ideia de qudo bacana ¢
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combinar Havaianas com joias e moda. Ainda, a marca distribuiu produtos
personalizados para frequentadores de camarotes VIP’s de alguns eventos como o
carnaval de Salvador (GOMES, 2005).

A inovagdo e o fomento ao consumo mudaram a imagem de chinelo para servigos
domésticos, e rompeu a nogdo de sandalias de borracha restrita a praia ou situacdes e

lugares onde era necessario molhar os pés.



5. METODOLOGIA

Como fez-se necessdrio ter uma visdo geral sob a producdo cientifica que cerca o
tema deste projeto, para dar inicio a este estudo, optou-se pela realizagdo de pesquisa
bibliografica. Segundo Gil (2007), esse tipo de pesquisa busca resolver um problema
por meio de referéncias teoricas, analisando e discutindo essas contribuigdes.

Gil (2007) também explica que a pesquisa bibliografica permite ao investigador a
descoberta de uma gama maior de fendmenos do que as descobertas de uma pesquisa
direta, por isto foi realizado um levantamento bibliografico acerca do assunto.

Para descobrir se a publicidade da marca Havaianas gerou efeitos na maneira a
qual as pessoas utilizam os produtos da marca, realizou-se uma pesquisa explicativa na
cidade de Marau, Rio Grande do Sul. Gil (2007) conceitua a pesquisa explicativa,
dizendo que esta tem como objetivo identificar fatores que determinam ou contribuem
para a ocorréncia do fendmeno, explicando as razdes, o porqué das coisas.

Isto €, pelo objetivo deste trabalho, a natureza desta pesquisa torna-se aplicada,
pois, segundo Gil (2007), esta natureza diz respeito a pretensdo de aplicar em vida
pratica, os conhecimentos obtidos na pesquisa.

A coleta de dados deu-se através de questionario, utilizando a ferramenta online
Google Formulario. Este formulario foi compartilhado através da plataforma online de
rede social Facebook com pessoas que constam como residentes da cidade de Marau,
Rio Grande do Sul, utilizando a ferramenta de mensagem instantdnea da prdpria
plataforma.

Neste formulédrio estdo anexados videos que sdo complementos de algumas
respostas, sendo que estes videos podem ser reproduzidos na mesma plataforma sem a
necessidade de abertura de novo enderego. Isto facilita no fluxo de leitura ¢
entendimento da pergunta.

A amostra foi formada por 74 pessoas, homens e mulheres, dos 20 aos 50 anos de
idade, que residem na cidade de Marau, no interior do Rio Grande do Sul. Foram
selecionadas pessoas com estas caracteristicas, mas que constam como “amigos” do
perfil pessoal do autor deste trabalho, no Facebook, que possui na totalidade 835
“amigos”. A captacdo das 74 respostas deu-se no periodo de 01/11/2019 a 04/11/2019.

A andlise e interpretacdo dos dados deu-se através da mesma ferramenta de coleta,
o Google Formulérios, que oferece ferramentas para exportagdo e visualizagdo de

respostas em graficos, quantitativos e qualitativos.
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5.1. Analise de dados

A primeira constatacdo advinda da andlise dos resultados da pesquisa foi a
assertividade da estratégia de reposicionamento da marca Havaianas na cidade de
Marau/RS. Quando os entrevistados foram questionados sobre a lembranca de marcas
de chinelos, a marca Havaianas se sobressaiu, sendo citada 74 vezes. Ja a segunda
marca mais presente na lembranca do consumidor, a Ipanema, foi citada apenas 18
vezes. Quando questionados sobre terem conhecimento da marca Havaianas, 100% das

respostas foram afirmativas.

Figura 4: Grafico de respostas
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Fonte: o autor (2019)

No quesito lideranga a Havaianas também se sobressai em relagdo as outras
marcas de chinelos. Quando questionados sobre utilizarem ou ndo chinelos Havaianas, a
maioria dos entrevistados respondeu que sim, utilizam (83%), sendo apenas 17% os que

ndo utilizam.
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Figura 5: Grafico de respostas
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Fonte: o autor (2019)

Esta pesquisa também permitiu evidenciar trés fatores descritos por Jung,
Randazzo e Bauman, presentes na Havaianas. O primeiro deles ¢ o arquétipo da marca.
Jung explica que, o arquétipo, ¢ uma forma de expressar o que estd no inconsciente e é
coletivo a todos nds, podendo ser expresso em produtos, através da humanizagdo dos
mesmos, o que € o caso dos chinelos Havaianas, em Marau/RS. A partir de uma série de
questdes respondidas pelos entrevistados desta pesquisa, que se referiam as
caracteristicas “humanas” dos chinelos Havaianas, foi possivel identificar este
arquétipo.

As respostas da pergunta “Se os chinelos Havaianas fossem uma pessoa, qual
seria o humor desta pessoa” cercaram o bom humor, a alegria e a diversdo. Assim como
Marlboro Country, citado anteriormente neste trabalho, a publicidade construiu o
arquétipo de Havaianas. Uma pessoa bem-humorada e simples; um reflexo do povo
brasileiro. Isto porque a publicidadede Havaianas utilizou celebridades, mas mostrando-
as como pessoas comuns.

Neste trabalho, no capitulo “A urbanizagido dos chinelos Havaianas”, citou-se esta
inovacdo em termos de comunicagdo. A utilizacdo de celebridades contracenando com
atores anonimos, em situacdes cotidianas, foi uma quebra na utilizag¢do tradicional da
celebridade na publicidade.

Uma pessoa que ¢ vista pela sociedade utilizando um calgado comum, acessivel a
todos, em um ambiente também comum e cotidiano, tende a virar manchete de revista
de fofoca, mas o tom de humor e a utilizagdo de atores “an6nimos” adicionou uma

conexao da celebridade e o consumidor, o que concretizou o arquétipo da marca.
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Outro fator evidenciado por esta pesquisa ¢ a mitologia, explicada por Randazzo
anteriormente neste trabalho. Se antes a mitologia dos chinelos era do trabalho
doméstico e das classes sociais inferiores, hoje, na cidade de Marau/RS ela ¢ envolta de
liberdade e elegancia.

Porém, em 2019 a utilizagdo do produto pelos consumidores de Marau/RS se da
bastante pelas suas caracteristicas fisicas. A pergunta “Por que vocé utiliza/ ndo utiliza
os chinelos Havaianas” mostra que as motivagdes da utilizagdo dos chinelos Havaianas
giram em torno de caracteristicas do produto como conforto, praticidade, custo e
durabilidade. Os motivos da ndo utilizagdo, em contrapartida, fogem um pouco disto.
Sdo a preferéncia por outras marcas € por simplesmente ndo gostarem dos chinelos
Havaianas.

Af existe um principio de controvérsia, pois, como citado anteriormente neste
trabalho, a marca Havaianas por muito tempo comunicou apenas as caracteristicas
fisicas do produto. Ja foram utilizados conceitos de campanhas como “As legitimas” e
“Néao deformam, ndo ddo cheiro e ndo soltam as tiras”. Mas, a partir do langamento da
Havaianas Top, a comunicagdo passou a firmar-se no arquétipo da marca, de bom
humor e liberdade.

Isto ¢, anteriormente o ato de comunicar as caracteristicas fisicas do produto
adicionaram a ele a mitologia da classe social inferior e do trabalho doméstico, que fez
com que apos um periodo de sucesso, os chinelos comecgassem a se tornar obsoletos e
terem uma queda drastica de vendas. Por isto fez-se necessario o reposicionamento.
Porém, em 2019, comunicando o arquétipo do bom humor e da liberdade, tendo a
lideranga do mercado de Marau/RS, os chinelos Havaianas continuam sendo
consumidos pelas suas caracteristicas fisicas.

Um dos fatores para esta controvérsia € a publicidade, pois, como esta no capitulo
“Da cesta basica ao grande reposicionamento de marca”, deste trabalho, a Havaianas
por muito tempo utilizou os personagens de Chico Anysio para comunicar 0s seus
chinelos, o que criou uma afinidade com os consumidores de classes mais baixas e,

como explica Camargo e Ferreira, 2005, este fato diminui o glamour dos chinelos.

Como pés tdo nobres ¢ pés tdo pobres poderiam utilizar 0 mesmo produto?
Nao havia duvidas quanto a qualidade da sandalia, mas o seu consumo por
pessoas mais humildes diminuia o glamour ¢ a elegancia que a Havaianas
tentou transmitir desde o seu langamento (CAMARGO, FERREIRA, 2005, p.
41).
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Quando se optou por comunicar os chinelos através de um arquétipo, expressado
em celebridades vivendo situacdes cotidianas, retomou-se este glamour, e
consequentemente os chinelos Havaianas voltaram a ser consumidos por outras classes
sociais, ndo somente as mais humildes, da cidade de Marau/RS.

O que constata que isto ocorre sdo os resultados da pesquisa, especificamente da
questdo “Marque caracteristicas dos chinelos apresentados nas publicidades acima”,
ondem foram apresentadas pecas de publicidade da marca no periodo que antecede o

reposicionamento, cujas caracteristicas mais citadas sdo as fisicas do produto.

Figura 6: Grafico de respostas
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Fonte: o autor (2019)

Contudo, quando apresentados a pecas de publicidade do periodo de
reposicionamento, as caracteristicas mais citadas mudam completamente, e constatam
que a publicidade ndo apenas conseguiu criar um arquétipo, mas também mudar a
mitologia de “chinelo de pobre” ou “calgado para fazer servico doméstico”, para “um

calgcado elegante que posso calcar para ir a quase todos os lugares™.
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Figura 7: Grafico de respostas

4 20 N
[ |
60 Barato
50
m s
40 Simples
30
M Duravel
20
10
0 H Confortavel
AN AN < 2
<9 \e") © & <% .{\'0 > I
@ Q > > ~ Q R P
P d)\@ on \o(& Q}Q’Qo <P Q}\ & M Elegante
& L &
¢ S
S .
> < N Bonito
SR X
A
¢ &
\@* \@‘ B Posso calgar para ir a qualquer
%OCZ’ oc?’ lugar
s &
R®" Q° B Posso calgar quando estiver em
casa
- J

Fonte: o autor (2019)

A terceira e ultima evidéncia ¢ a da transformagdo social causada pela
publicidade, ao criar um arquétipo € uma mitologia de marca. Bauman explica que na
sociedade de consumo os sujeitos seguem tendéncias de estilo. Estilos de vida que sdo
sustentados por produtos. Havaianas sustenta o estilo e vida brasileiro, do bom humor,
simplicidade e liberdade, que é comunicado desde 1994 pela marca.

O fato € que embutido no estilo de vida estd também a forma com que o produto ¢
utilizado. Bauman explica que os produtos além de sustentarem os estilos de vida dos
sujeitos, também sdo totens que servem como uma identificacdo de grupo. Transmitem
para o consumidor o sentimento de pertencer a um grupo.

Comunicando o arquétipo e criando a mitologia, Havaianas conseguiu, através da
publicidade, transformar os chinelos em um totem que transmite o sentimento de
pertencer a um grupo de pessoas livres € bem-humoradas, causando entdo uma
transformac¢do social na maneira com que os consumidores de Marau/RS utilizam os
chinelos. Antes para realizar servigos domésticos, agora para frequentar a maioria dos

ambientes com conforto e praticidade, como mostra a figura 5.
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Figura 8: Grafico de respostas
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Fonte: o autor (2019)

Ainda que a publicidade de Havaianas ndo tenha alcangado, até 2019, o objetivo
de fazer com que os chinelos da marca sejam utilizados em ambientes com maior
formalidade, como restaurantes, trabalho e eventos sociais, apesar de ter tentado
diversas vezes, conseguiu causar uma transformagao na sociedade de Marau/RS, no que
diz respeito na maneira com que os chinelos eram utilizados antes da execugdo do

reposicionamento de marca.



CONSIDERACOES FINAIS

Na sociedade contemporanea, as pessoas mantém objetos de consumo como
identificadores de suas identidades, a partir de uma necessidade de diferenciacdo dos
demais. Pertencemos a grupos sociais, juntamente com outros sujeitos que percebem o
mundo de maneira parecida e possuem o mesmo estilo de vida. Porém, este sentimento
de pertencer a um grupo traduz-se em produtos. Eles ndo representam somente uma
funcionalidade para os consumidores, mas possuem um significado de valor dentro dos
grupos sociais. Portanto, percebe-se que a identidade dos individuos esta
intrinsecamente ligada a identidade das marcas.

A estratégia de reposicionamento da marca Havaianas tratou de conceber esta
identidade a marca com a utilizacdo dos apelos publicitarios, através da construcio de
um arquétipo e uma mitologia. Desta maneira, em relacdo ao objetivo geral deste
trabalho, entende-se que a publicidade teve influéncia na urbanizagdo dos chinelos na
cidade de Marau/RS.

Com o auxilio da metodologia, reafirmou-se esta influéncia na pratica. Uma das
questdes respondidas no formuldrio da pesquisa mostrou duas publicidades veiculadas
pela Havaianas. A primeira sendo pré-reposicionamento e a outra pods-
reposicionamento. Ambas as publicidades fazem apelos diferentes, porém, a principal
diferenca estd no arquétipo do inconsciente coletivo utilizado.

Através dos objetivos especificos desse estudo foi possivel compreender as
ferramentas de publicidade, bem como a construgdo da marca no inconsciente dos
consumidores. Além de ter sido realizado o levantamento da estratégia de
reposicionamento da marca Havaianas.

Na analise dos dados pode-se constatar que, utilizando o arquétipo do sujeito
bem-humorado, e construindo a mitologia que coloca os chinelos como item presente
nos pés das pessoas famosas em ambientes cotidianos, a Havaianas conquistou
resultados concretos na cidade de Marau/RS. Os chinelos continuam sendo consumidos
pelas suas caracteristicas fisicas, porém, adentra todas as classes. Também foi possivel
desconstruir a mitologia do uso doméstico, urbanizando os chinelos, que sdo, em 2019,
utilizados em outros ambientes cotidianos dos consumidores de Marau/RS. Além disto,
percebe-se que a Havaianas lidera como a marca mais lembrada pelos consumidores de

Marau/RS no quesito chinelos, sendo também a mais consumida por estes.
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Sugere-se que este estudo tenha continuidade com maior amostragem. Além
disso, pode ser realizado o aprofundamento dos conceitos de mitologia e inconsciente
coletivo, para que a contribui¢do da publicidade na constru¢do das marcas seja ainda

maior.
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APENDICE

APENDICE A: Link para a tabela de respostas da pesquisa online
https://drive.google.com/file/d/1QP5Z4D5HcovSayCRFvOMFeFlh5q9L1W8/view?usp

=sharing



ANEXO

ANEXO A: Link para o formulario online
https://forms.gle/a4vtxPpp9tM7SRfX6



