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“We shoudn’t have limits in art,
nor the space where we apply it.
No rules should be applied to art”
Vhils, 2014



RESUMO

O presente trabalho propde-se a compreender os processos que levaram a uma
transformagdo na forma de se fazer Publicidade e Marketing, hoje atrelada & nova dinamica
que se estabeleceu na relagdo entre o consumidor atual e as organizacdes, principalmente a
apropriacdo da Arte Urbana, resultado da busca por inovagdo e utilizacdo de novos recursos
em campanhas. Inicialmente, buscou-se a confirmag¢do do longo historico da relagdo entre
Publicidade e Arte. Posteriormente, buscou-se o entendimento dos elementos que compdem o
cenario pos-moderno e as novas formas de narrativas e representacdes culturais que moldaram
o atual cariter do Marketing e deram origem a novos desdobramentos: Marketing
Internacional e o Marketing Integrado de Comunicacdo. A poés-modernidade ¢ acompanhada
de novos movimentos estéticos e artisticos que continuam a ser apropriados pelas
organizagdes. Aqui focamos a Arte Urbana, cujo conceito e expressdo ¢ diferente do de
graffiti, apesar de apresentar aparentes semelhangas. Finalmente, ¢ feito um estudo de caso da
campanha Go Forth, da Levi’s, que passou de campanha publicitaria nos Estados Unidos para
a primeira plataforma de marketing global da empresa. Como ponto central do estudo de caso,
estdo os retratos feitos em parceria entre marca Levi’s e o artista urbano Vhils, em Berlim,
que expde a atual relagdo entre Arte e Publicidade e a necessidade de adaptacdo do Marketing
as caracteristicas de cada mercado internacional.

Palavras-chave: Comunica¢do, Publicidade, Marketing, Arte e Publicidade, Arte Urbana.

ABSTRACT

This work tries to understand the processes that led to the transformation on the ways of
doing Advertising and Marketing; together with the new dynamics of the relationship between
the consumer and the organizations, in this case trough the appropriation of Street Art,
resulting on innovation an the use of new campaign tools. First we worked to confirm the
bound between Art and Advertising, followed by the process to comprehend the postmodern
scenario and its new narratives and cultural references which are responsible for the new
way of doing Marketing and its new divisions: International Marketing and Integrated
Marketing Communications (IMC). The postmodernism era brings new artistic and aesthetic
movements that continue being appropriated by organizations, here we focus on Street Art
and how it is not the same as thing as graffiti, as it may seem. Later on, we use a case study of
Levi’s Go Forth campaign that started only as an advertising campaign for the US territory
and became the brand’s first international marketing platform. The case study was built
around the portraits done by street artist Vhils for the Go Forth campaign in Berlin, this
partnership between the artist and Levi’s confirms once again the close relationship between
Art and Advertising and the importance of Marketing’s ability to adapt the particular
characteristics of each international market.

Key words: Communications, Advertising, Marketing, Art and Advertising, Street Art.
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1. INTRODUCAO

Viajar, sair da sua propria cidade para conhecer outras realidades, seja logo ao lado,
seja do outro lado do oceano, parece ser a atividade favorita de muitos, podendo se tornar até
objetivo de vida. A figura do turista ¢ algo relativamente novo; surgiu com o
desenvolvimento dos meios de transporte e decorre do proprio processo de globalizagao.
Apesar de existirem variados objetivos para o turismo, o principal deles ¢ conhecer lugares
novos. O caminhar pelas ruas de um lugar novo ¢ o melhor jeito de se conhecer a cultura de
um povo diferente. E nessas ruas que estd a vida da cidade. Quem foi ao Rio de Janeiro e nio
andou pela orla nem tomou uma agua de coco nao pode dizer que realmente foi a cidade; o
mesmo pode ser dito de quem foi @ Roma e ndo se perdeu entre as vias daquela cidade, ndo se
esbarrou com vizinhos gritando, ndo sentiu os cheiros de um prato de massa caseiro ¢ ndo
jogou sequer uma moeda nas fontes das piazze. O flaneur de Baudelaire assume hoje a
identidade do turista, de acordo com Stuart Hall, a partir de um estudo préprio sobre a

identidade na pds-modernidade.

O interesse em conhecer as especificidades de cada cidade nos faz notar o que
caracteriza os elementos que compdem o cenario urbano. Entre essas caracteristicas
destacam-se as manifestagdes de graffiti ¢ da Arte Urbana. Nasce, assim, uma admiragdo
pelo trabalho desses artistas € um desejo em saber mais: sera que no mundo todo existe isso?

Serd que cada pais possui o seu proprio jeito de fazer arte nas ruas?

A escolha da Europa como destino para o intercambio académico foi logo influenciada
pela decis@o de realizar um estudo mais profundo sobre a Arte Urbana para o trabalho de
conclusdo de curso. Afinal, a facilidade de locomogdo entre os paises europeus facilitaria o
contato com grande parte das variagdes de expressdo artistica do movimento, em contextos

culturais completamente diferentes.

A lista dos destinos obrigatorios para se estudar a Arte Urbana foi feita, e Berlim era o
destino numero um. Foi nesta cidade que entrei em contato, pela primeira vez, com um objeto
fruto da relagdo entre a Publicidade e Arte Urbana. Mas foi a partir de um retrato encontrado

que surgiram diversos questionamentos.

Esses questionamentos guiaram a elaboracao deste trabalho, resultado de uma pesquisa

multidisciplinar em torno das relagdes entre a Arte e a Publicidade, e das implicagdes que a



sociedade pos-moderna trouxe para essa relagdo, bem como para as relagdes entre o

consumidor e as marcas.

O trabalho ¢ também acompanhado por um CD-ROM, que contém anexos, em

complementacdo ao material citado, como pecas de campanhas publicitérias, fotos e videos.

1.1 Tema e delimitacao do tema

Assim como todas as coisas que estdo em um irresistivel processo de mistura e
impurificagdo perdem sua expressdo de esséncia, e 0 ambiguo se pde no lugar do
auténtico, assim também ¢é a cidade. Grandes cidades, cuja poténcia
incomparavelmente tranquilizadora e corroborante encerra o criador em uma paz de
castelo fortificado. (BENJAMIN,Walter. 1987)

Berlim, talvez a mais pitoresca, instigante e surpreendente cidade alema, ¢ a capital na
qual cultura, arte, musica, tecnologia, histéria e politica encontram-se em efervescéncia. E
uma cidade que, embora pareca parada no tempo, vive e respira os elementos da pos-
modernidade. E também uma cidade receptiva e tolerante, que recebeu e ainda recebe
imigrantes e criativos que encontram na cidade um espago livre e favoravel para a constru¢do
de suas vidas e para o exercicio de seus oficios. Walter Benjamin foi um dos grandes
pensadores que cresceu vivenciando as grandes mudancas da cidade e da sociedade alema
durante o século XX. No texto Infancia em Berlim por volta de 1900 (1897), ele relata, de
forma lirica, momentos da sua infincia vividos na capital, € nos leva a caminhar pelas ruas
berlinenses e a sentir as caracteristicas de uma sociedade que se direciona a uma grande crise

econdmica e a duas grandes guerras:

Tinhamos uma aula de canto. Ensaidvamos a Cangdo dos Cavaleiros do
‘Wallensteinr’: ‘Avante, camarada, aos cavalos, aos cavalos!/Para o campo, empds a
liberdade!/ E lutando que o homem ainda tem valor,/ E ai que se avalia o coragio’.
O senhor Knoche quis saber da classe o significado do tltimo verso. Obviamente
que ninguém soube responder. Mas nossa ignorancia ndo lhe pareceu tdo ruim, e
explicou: - Isso vocés vdo saber quando crescerem.

Naquela época, a margem da idade adulta me pareceu separada da minha por um
leito de rio de muitos anos, do mesmo modo que aquela margem do canal, onde se
via o canteiro de flores e onde, nos passeios com a baba, nunca me fora permitido
chegar. Mais tarde, quando ninguém mais determinava meus trajetos e quando eu
também ja entendia a Cangédo dos Cavaleiros, cheguei varias vezes proximo daquele
canteiro no Landwehrkanal. Mas, entdo, parecia florir mais raramente [...] o verso da
Cangdo dos Cavaleiros, agora que eu a compreendia, continha o significado que o
senhor Knoche nos havia prognosticado na aula de canto. A tumba vazia e o coragdo
disposto — dois enigmas de cuja solugdo a vida ha de continuar a me ser devedora.
(BENJAMIN, Walter. 1987, p.92-93)



A cidade conseguiu se reerguer, apos ter sido dividida no periodo p6s-Guerra, mas os

. ’ . ~ ) rq: ~ |
efeitos daquela época ainda sdo visiveis em prédios, galpdes e pragas vazias .

Ao lado de Paris e Londres, Berlim ¢ hoje uma das grandes capitais culturais ndo s6 da
Europa, mas de todo o mundo. O século XX marcou a histéria daquela cidade que passou por
duas unificagdes, duas grandes guerras e pela construg¢do e queda de um muro que dividiu seu
territorio por 30 anos. Assim, a cidade ndo somente teve que se reinventar estruturalmente,
como construir toda uma nova identidade. Um dos maiores guias turisticos para viajantes, o
Lonely Planet, contextualiza historicamente a formagao da atual Berlim (p.161,164):

Apds a Segunda Guerra Mundial, a Alemanha caiu no fogo cruzado da Guerra Fria;
o pais foi dividido ideologicamente e literalmente por uma fronteira fortificada e
pelo infame Muro de Berlim, cuja construg@o foi iniciada em 1961. As diferengas
entre as “duas Alemanhas” ainda estdo presentes em Berlim, expressas ndo somente
pelos restos do Muro, mas também pelo planejamento urbano e arquitetura. Desde a
sua reunificagdo, Berlim se tornou um caldeirdo criativo com uma agitada vida
noturna e um cenario artistico efervescente com o crescimento das industrias de
moda e design. E claro que problemas persistem — dividas, alta taxa de desemprego

[...] — mas a atrag¢@o e encantamento que Berlim causa em turistas e exploradores de
todo o mundo continua a ser imbativel’.

A nova identidade da cidade foi aos poucos moldada pelo fluxo de pessoas e pelo seu
estabelecimento como centro administrativo e financeiro da Alemanha. Com a queda do
muro, esperava-se que as grandes empresas retornassem as suas sedes na capital, e que assim
Berlim se desenvolvesse rapidamente através de um boom econdmico. No entanto, a cidade
foi tomada por jovens artistas e imigrantes que nela encontravam aluguéis baratos e
oportunidades de explorar seus proprios potenciais criativos. Os grandes espagos vazios foram
tomados por grupos de artistas que os transformaram em galerias, espagos de convivéncia,
restaurantes, escritdrios colaborativos e boates. Espacos que no passado eram destinados aos
arsenais de guerra, agora passam a ser palco de exposi¢des, recebem festivais de musica e

muitas outras artes.

! http://travel.nationalgeographic.com/travel/city-guides/berlin-germany/ .Acesso em margo de 2015

2 Tradugdo nossa de: “Afier the WWII, Germany fell into the cross hairs of the Cold War, a country divided
ideologically and literally by a fortified border and the infamous Berlin Wall, whose construction began in 1961.
Just how differently the two Germanys developed is still palpable in Berlin, expressed not only through Wall
remnants but through vastly different urban planning and architectural styles.

Since reunification, Berlin has again become a hotbed for crativity with unbridled nightlife, an explosive art
scene and booming fashion and design industries. Sure the problems persist — empty city coffers, high
unemployement,|...] — but Berlin’s alure to tourists and newcomers from around the world remains unabated.”



Ao andar por essa capital cultural, sente-se um misto de encantamento e curiosidade.
A histéria mundial convive lado a lado com stencils’ e nomes ilegiveis em tinta spray pelos
muros. E a cidade na qual uma antiga estagdo de trem, localizada em um dos bairros
tradicionais, se transforma em agitadas casas noturnas.
Hoje, a cidade j& possui passeios
turisticos exclusivamente para levar os
curiosos a conhecer mais sobre a Arte
Urbana da cidade e as historias e lendas
de cada distrito. O Alternative Berlin
Tour (Turismo Alternativo em Berlim)
tem inicio na famosa Alexanderplatz e
segue levando os turistas até¢ a East Side
Gallery, o maior pedaco do muro de
Berlim que hoje ¢ uma galeria a céu
aberto, e passa por um dos mais famosos
pontos de concentragdo de Arte Urbana,
as margens do Rio Spree. “Também o
canal, onde as 4guas se moviam escuras ¢

lentas, as vezes me cativava”

(BENJAMIN, 1987, p.130).

Figura 1: lambe-lambe da série Tina Berlina
do artista El Bocho em muro

Berlim, 2014. Foto de Mariana Cascelli

Os canais que cortam Berlim, e que se fazem presentes em outras cidades europeias,
sdo importantes pontos turisticos e areas de lazer e ocupacdo por parte da comunidade local, o

que também desperta grande interesse econdmico de grupos empresariais.

Nesse ponto do passeio, o guia do four chama a atencdo do grupo para uma frase,
pintada em um dos muitos prédios abandonados da cidade, em que se 1€ Fuck Off Media
Spree (foda-se* Media Spree, fig.3). Ele explica que os terrenos as margens do rio foram
comprados por um grande grupo de corporacgdes, conhecido como Media Spree, cujos

investimentos teriam o intuito de renovar a area urbanisticamente, acabando com locais de

? Técnica artistica que gera imagens através da aplicagio de tinta em cortes ou perfuragdes de papel.
* Traducdo da autora.



convivéncia e espacos culturais, para construir hotéis, prédios empresariais e outras estruturas,

como a O2 Arena.

Figura 2: Prédio abandonado, ocupado por arte urbana, as margens do Rio Spree.
Berlim, 2014. Foto de Mariana Cascelli

Figura 3: Fuck Off Media Spree. Berlim,
2011. Foto Flicker helenart
https://www.flickr.com/photos/63689114@N
06/6149631395/




No mesmo prédio coberto de imagens e grafites, o guia do Alternative Tour chama a
atengdo também para um retrato que nao parece ter sido feito com tinta, mas escavado na
parede. Ele conta que aquela obra em especifico, na qual também se 1€ Go Forth (siga em
frente), foi feita por um artista portugués chamado Alexandre Faro ou Vhils, para uma

campanha da marca Levi’s (fig.4); porém nao ha nenhuma referéncia explicita a marca.

- 2
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Figura 4: retrato da dupla de artistas Various&Gold feito por Vhils.
http://theinspirationroom.com/daily/2011/levis-go-forth-in-berlin/

Por algumas décadas, o graffiti e a Arte Urbana dominaram a paisagem dos grandes
centros urbanos, mas a contratacdo de street artists (artistas urbanos) por grandes marcas,
para a execucao de pecas publicitarias, ¢ no minimo intrigante. Esse € o ponto de partida deste
trabalho: o questionamento acerca da utilizacdo dessa manifestagdo artistica como uma
ferramenta de campanhas de marketing e ndo apenas de intervengdo e utilizagdo dos espacos

urbanos.



1.2 Problema de Pesquisa

Como a Arte Urbana pode ser explorada em uma campanha de Comunicagdo

Integrada de Marketing?

1.3 Justificativa

O mundo de hoje ndo ¢ o mesmo de 50 anos atras, muito menos parecido com o de
100 anos atrds. A aldeia global imaginada por McLuhan ndo s6 se concretizou como
ultrapassou as barreiras imaginadas por ele. Os meios de comunicagdo parecem ter deixado de
ser extensdes do homem (1999), para serem parte dele. As novas tecnologias vieram
acompanhadas de um maior controle dos usudrios sobre o processo de comunicacdo: 0s
usudrios deixaram de ser agentes passivos € comegaram a criar as suas proprias mensagens € a
interferir em outras, principalmente com o advento dos computadores pessoais e da Internet.

Os consumidores passaram a se comunicar entre eles € com as empresas anunciantes.

Todo esse processo modificou por completo a forma com que as empresas deveriam
se dirigir e se portar diante dos consumidores; eles j& ndo eram mais seduzidos pelas
tradicionais pecas publicitarias tipicas dos anos 1950. Como consequéncia, as marcas foram
forcadas a procurar novas maneiras de se dirigir ao publico de forma eficiente e positiva,

inovando em técnicas e estratégias de comunicacao.

Assim se dd a relevancia deste trabalho, cujo objeto de estudo ¢ justamente a
utilizagdo de um novo tipo de arte — ja considerado um fendomeno mundial — como uma
inovadora estratégia de marketing para melhor comunicar a mensagem de uma marca ao seu

publico.

DeFleur e Ball-Rokeach (1993) ressaltam que o novo modo como ¢ realizada a
comunica¢do ¢ mutante e moldado pelas novas tecnologias, cada qual trazendo mudancas no
pensamento humano, na organizagdo da sociedade e no armazenamento de cultura. “[...] os
modelos de relacionamentos sociais das pessoas mostravam-se fator significativo que
influenciava como a informacdo provinda da midia as atingia e o que elas faziam em
decorréncia.” (p.214). Ao se voltar para as reacdes das pessoas, a comunicacdo de massa

passa a ser moldada pelas interagdes e praticas sociais.



1.4 Objetivo Geral

Analisar a escolha e os impactos da Arte Urbana como uma ferramenta de
comunicag¢do, por meio da campanha de marketing internacional Go Forth, da marca Levi’s,

langada nos Estados Unidos (2009) e, posteriormente, em Berlim, Alemanha (2011).

1.5 Objetivos Especificos
* Verificar a relag@o historica estabelecida entre as artes visuais e a publicidade;

* Investigar como uma campanha de marketing global mantém a sua unidade e o seu conceito
por meio de diferentes pecas publicitirias e agdes promocionais em paises culturalmente

diferentes;

* Identificar possiveis efeitos do uso da Arte Urbana como uma ferramenta do Marketing

para diferentes grupos de uma populagao.



2. METODOLOGIA

2.1 Metodologia de pesquisa

As pesquisas de comunica¢ao sdo comumente de carater hibrido (SANTAELLA, 2001
p.185). Assim, a pesquisa realizada ndo apenas se caracteriza como uma pesquisa
bibliografica, mas também como uma pesquisa descritiva e analitica. Bibliografica porque
que a coleta de dados e informacdes foi realizada em fontes impressas, em artigos cientificos
disponiveis na internet e em literatura cinza’; e descritiva analitica porque se propde a expor e
descrever um fendémeno por meio de um estudo de caso - que toma uma situagao particular
para realizar um questionamento em profundidade de forma exemplar, tornando possivel a
interpretagdo dos dados coletados e a elaboragdo de conclusdes proprias (CHIZZOTTI, 1992
apud SANTAELLA, 2001).

A andlise realizada em torno dos conceitos ¢ do estudo de caso escolhido se
caracteriza como qualitativa, visto que se buscou a interpretacdo dos fendmenos atuais em
torno da Arte Urbana, relacionando-os com a area de comunicagdo na pds-modernidade,
gerando ndo apenas conclusdes, mas outros questionamentos para futuros trabalhos de

pesquisa.

2.2 Metodologia de trabalho

O trabalho se iniciou com uma extensa pesquisa em torno do estudo de caso, que
englobou desde a elaboragcdo da campanha pela agéncia de publicidade até as interagdes nas
redes sociais e o impacto nas vendas do produto e no posicionamento de imagem de marca.
Foi possivel também, por meio dessa pesquisa, o levantamento dos conceitos abordados no
trabalho. Deu-se entdo a escolha e a leitura do referencial tedrico necessario e a pesquisa de

dados e informagdes adicionais para a compreensdo do fendmeno em questao.

Uma vez que a campanha foi realizada nos anos 2009 e 2011, a coleta de dados foi
prejudicada pela desativacdo de paginas da Internet que faziam parte da campanha como um

todo. Assim, muitas das informag¢des coletadas sdao de fontes ndo oficiais da marca, como

501 . ~ . I . - .

A literatura cinza sdo as fontes de carater ndo cientificos, mas que possuem informagdes relevantes sobre o objeto de
estudo. No caso desta pesquisa, foram consultados blogs especializados em comunicagao, arte, publicidade e marketing, além
de paginas de redes sociais. ( MARTINS JUNIOR, 2008 p.50)
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criticas, comentarios e reportagens de blogs e sites que foram escritos durante o periodo de

campanha.
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3. REFERENCIAL TEORICO

O trabalho situa-se em meio a era da pés-modernidade, atual cenario de organizagao
social, politica e econdmica caracterizado pela extraterritorialidade, velocidade e hibridismo.
A sociedade na qual estamos inseridos ¢ caracterizada por mudancas constantes e rapidas
(HALL, 2014, p.12), que, de acordo com Bauman, pode ser chamada de liquida: “os fluidos
ndo fixam o espago e nem se prendem ao tempo [...] os fluidos ndo se atém muito a qualquer

forma e estdo completamente prontos (e propensos) a muda-la”. (p.8)

A pés-modernidade ¢ o mundo da economia global, da internet, da instantaneidade, da
fragmentacdo da identidade e da destruicdo das muralhas que impedem o fluxo de
informagdes e de novos poderes globais. As tentativas de aceleragdo dos padrdes de
configura¢do da sociedade se deram de tal forma que hoje a velocidade do consumo de bens
materiais, ou de informagdes, se torna uma caracteristica propria da raca humana. A
instantaneidade acaba rompendo as barreiras territoriais, € ndo ha nem mais a estrutura estavel
de classes sociais para que as redes continuem a sua crescente fluidez.

O que leva tantos a falar do “fim da historia”, da pdés-modernidade, da “segunda
modernidade” e da “sobremodernidade”, ou a articular a intuicdo de uma mudanga
radical no arranjo do convivio humano e nas condi¢des sociais sob as quais a politica-
vida é hoje levada, é o fato de que o longo esfor¢o para acelerar a velocidade do
movimento chegou a seu “limite natural”. O poder pode se mover com a velocidade
do sinal eletronico — e assim o tempo requerido para o movimento de seus
ingredientes essenciais se reduziu a instantaneidade. Em termos préaticos, o poder se
tornou verdadeiramente extraterritorial, ndo mais limitado, nem mesmo desacelerado,
pela resisténcia do espago [...] — a diferenga entre ‘proximo’ e ‘distante’, ou entre o

espago selvagem e o civilizado e ordenado, esta a ponto de desaparecer. (BAUMAN,
2001, p.17-18)

Stuart Hall concorda com Laclau (1990) no sentido de que sociedade ¢ agora
“deslocada” em diferentes centros de poder que servem como referéncia aos individuos. A
sociedade se forma a medida que passa por mudangas evolucionarias em si mesma (2014, p.
12-14). Como consequéncia, os comportamentos e os referenciais sociais sdo, muitas vezes,
rasos e superficiais, ou até mesmo reciclaveis, de acordo com Bauman, em sua obra acerca da

nova modernidade.

As relagdes entre o individuo consumidor e os objetos foram alvos de mudangas
radicais da velocidade: a circulacdo, a reciclagem e a substitui¢do geram o lucro, e ndo mais a
qualidade ou os atributos de um produto. (BAUMAN, 2001, p.21). Segundo Hall, em seu

livro A4 identidade cultural na pos-modernidade (p.9-29), o novo individuo livre se apropria
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de objetos com o intuito de informar elementos caracteristicos do seu “eu” do momento, uma
vez que possui a capacidade de assumir varias identidades que podem ser mal resolvidas ou
contraditdrias. Ja Baudrillard (2012) estuda essa nova relacao e conclui que os objetos passam
a assumir um papel semelhante ao das midias de comunicagdo, de tal forma que o habitante
do novo cendrio social abandona o ato puro de consumir para dominar o significado dos

objetos.

O carater deste trabalho ¢ hibrido, como quase tudo na poés-modernidade. Ele se
estende por varias areas do saber e além das fronteiras territoriais do Brasil. A compreensdo
do fendomeno da pdés-modernidade, ainda que superficial, foi feita a partir dos pensadores Jean

Baudrillard, Stuart Hall e Zygmunt Bauman e de alguns dos textos de Walter Benjamin.

Fruto de uma pesquisa nas areas de Comunicacdo, Artes ¢ Marketing, com base em
conceitos e pensamentos socioldgicos e antropoldgicos, a definicdo dos objetivos gerais € a
coleta inicial de informagdes em torno do estudo de caso levantaram conceitos e questdes a
serem abordados e desenvolvidos: relagdo arte-publicidade, a diferenca entre Arte Urbana e
graffiti, transmidia, Marketing Internacional ¢ Comunica¢do Integrada de Marketing. Esta
pesquisa adota como suporte os conceitos de storytelling, branding, identidade e os aspectos

gerais da pos-modernidade.

Para estudar a relacdo histdrica existente entre a publicidade e as artes plasticas,
recorreu-se principalmente aos livros “Art and Advertising”, de Joan Gibbons, e “Por que as
comunicagdes e as artes estdo convergindo?”, de Lucia Santaella. A compreensao da relagdo
especifica entre Publicidade e Arte Urbana partiu da leitura do artigo “Symbiotic Postures of

Commercial Advertising and Street Art”, publicado no Journal of Advertising.’

A retomada historia e conceituagdo de Arte Urbana e graffiti foi possivel por meio da
leitura do livro “Let’s Talk About Street Art”, escrito pelo frances Jerome Catz, e do artigo
“Street Art: The transfiguration of the Commonplaces”, de Nicholas Alden Riggle, e com
suporte dos documentarios “Exit Trough the Gift Shop” (Bansky, 2010) e “Style Wars” (Tony
Silver, 1983).

Os estudos direcionados a area de Marketing tiveram como base a obra de Philip

“«“

Kotler e os livros “Global Marketing”, de Svend Hollensen, e “Integrated Marketing

Communications”, de Pickton e Broderick. E a compreensdo do universo transmidiatico deu-

6 Periodico publicado pela Academia Americana de Publicidade (2010).
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se pela apropriacao dos estudos de Henry Jenkis, em especial pela leitura do livro “Cultura da

Convergéncia”, do mesmo autor.

3.1 Relac¢ao entre Publicidade e Arte

A cada dia que passa, novas tecnologias sdo inventadas, novos fendmenos surgem,
novas tendéncias aparecem, pessoas modificam o seu jeito de agir e de pensar. As Ciéncias
Sociais procuram compreender as transformagdes e fendmenos de nossa complexa sociedade,
e o faz possibilitada pelas relagdes de troca de saberes entre seus diferentes campos de

conhecimento.

Com a Publicidade e as Artes ndo seria diferente. “As misturas entre comunicagoes ¢
Artes se adensam, tornando suas fronteiras permeédveis” (SANTAELLA, 2008: p.14). Esses
dois campos do saber sdo inseparaveis; cruzam-se, unem-se, tocam-se ¢ dao origem a Arte
com Publicidade, Publicidade com Arte e até mesmo a Publicidade Arte. Para que possamos
compreender essas relagdes, o primeiro passo ¢ definir o que ¢ considerado Publicidade e o

que ¢ Arte.

O conceito de Arte, neste trabalho, foi definido como as manifestagdes estéticas
visuais que refletem as condig¢des sociais e culturais do momento no qual foram produzidas, a

fim de causar algum efeito ou reflexdo no espectador. (GOMBRICH, 1988, p.4-18)

J& a Publicidade foi classificada como uma ferramenta de divulgacdo, para a
apresentacdo de um produto, um servico ou uma marca, a certo publico. Os anuncios sdo
pagos e podem ser feitos em qualquer meio de comunicacdo. Dessa forma, cabe a Publicidade
apropriar-se de técnicas e estratégias variadas para atingir seu objetivo. De acordo com
Sant’Anna, 2009, p. 60:

A publicidade ¢ uma técnica de comunicacdo de massa, paga, com a finalidade
precipua de fornecer informagdes, desenvolver atitude e provocar agdes benéficas
para os anunciantes, geralmente para vender produtos ou servigos. Ela serve para

realizar tarefas de comunicagdo de massa com economia, velocidade e volume
maiores que os obtidos com quaisquer outros meios.

A divulgacdo de ideologias e de produtos fez-se presente a partir da organizagdo

politica da sociedade humana e do estabelecimento das praticas comerciais, mas foi com o
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estabelecimento da sociedade baseada no consumo que a Publicidade tomou forga e tornou-se
um objeto de estudo das areas ligadas a Comunicagao.
A civilizagdo urbana vé sucederem-se, em ritmo acelerado, geragdes de produtos, de
aparelhos, de gadgets, frente aos quais 0 homem parece uma espécie particularmente
estavel. [...]Jos objetos cotidianos (ndo nos referimos as maquinas) proliferaram, as

necessidades se multiplicam, a produ¢@o lhes acelera o nascimento e a morte, falta
vocabulario para designa-los. (BAUDRILLARD, 2009, p.9-10)

A Revolugdo Industrial engatou o desenvolvimento de empresas e o estabelecimento
dessas como produtoras de bens necessarios a sobrevivéncia. Estabeleceu-se a concorréncia
entre as organizagdes, fazendo-as buscar estratégias para se diferenciar e se destacar uma das
outras. Houve o surgimento e o desenvolvimento de novas tecnologias, que abriram espaco
para as tecnologias de comunicacdo, os meios de comunicagdo de massa e alterou as relagdes

entre objeto e individuo.

Na historia da Comunicagdo, os meios de comunicacdo de massa exercem um
importante papel; foram eles que reorganizaram a estrutura domiciliar e impactaram o
cotidiano das pessoas, a0 mesmo tempo em que cada novo veiculo proporcionou, e ainda
proporciona, novas linguagens e recursos para a difusdo de mensagens (DEFLEUR; BAL-
ROKEACH, 1993, p. 41-42). Sdo eles também os responsaveis pela veiculacdo das mensagens

publicitarias de presenga recorrente em nosso dia a dia.

A exposi¢do aos meios de comunicagdo de massa ¢ tamanha que anuincios publicitarios
tornam-se parte da nossa cultura popular, fendmeno este que ¢ facilitado pela comunicacdo
verbal e ndo-verbal caracteristicas da linguagem publicitaria. A mensagem construida a partir
da imagem e do texto pode ser mais marcante do que se apenas um dos objetos de discurso
fosse utilizado. A facilidade com que essas mensagens eram assimiladas moldou o modelo

tradicional da criagdo publicitaria (s/logan + imagem + texto + logo).

O bom anuncio era entdo considerado aquele que impressionava visualmente, e cujo
texto era brilhante. Anterior a criacdo da fotografia, a imagem era comumente um trabalho
encomendado de um artista plastico ou desenhista. Um dos grandes exemplos sdo os posters
de Toulouse-Lautrec (fig.5) para a divulga¢do de eventos em Paris. Apontamos aqui o
primeiro ponto de convergéncia da Publicidade com a Arte, a encomenda do trabalho de

artistas como elementos estéticos formais da mensagem publicitaria.
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Figura 5: Moulin Rouge La Goulue.
Henri Toulouse-Lautrec.

A fotografia ¢ um marco nas Artes e nas Comunicagdes. A captura instantdnea de um
momento com fidelidade a imagem real ressignificou o valor e o papel das artes. As obras de
arte possuem um aura imponente, fruto da sua unicidade, autenticidade e localizagdo
geografica tnica (BENJAMIN, 1955, p. 2-3); a reprodutibilidade massiva aproxima o

individuo da imagem, acaba com a essa unicidade e enfraquece a aura imponente.

O inicial carater ameagador da fotografia dissipou-se a medida em que artistas
passaram a incorpora-la no seu processo criativo: a maquina fotografica trouxe novos modos
de ver, novos angulos e possibilidades de visualizacdes impossiveis a olho nu que logo foram
incorporados como solugdes (SANTAELLA, 2005, p.22). E a orientar seu trabalho em funcgao
da reproducdo para a divulgacdo do mesmo. A obra original de carater serial perde a sua
unicidade, mas a sua autenticidade ¢ preservada: existem inumeras reproducdes da Mona

Lisa, de Da Vinci, e, ainda assim, a obra leva milhares ao Museu do Louvre.

O poder de transformagao da fotografia se estende a Publicidade, as imagens poderiam

ser criadas e controladas em estidio sem as limitagdes de técnica ¢ estilo do artista.
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As relagdes entre as artes visuais e elementos cotidianos da vida moderna se estreitam
com o movimento dadaista, o qual rompe com o conceito tradicional de arte e incorpora
elementos da modernidade, como recortes de jornais, slogans de anuncios, contas. O
Dadaismo abre o caminho para que os artistas explorem novas possibilidades de técnicas e
materiais dentro da arte, inclusive a apropriagdo e uso de elementos do mundo publicitario. A
aplicagdo de recortes com textos publicitarios (fig.6) insere nas obras a linguagem escrita, que,
posteriormente, da origem aos “artistas de palavras’” e a arte em outdoors, a0 mesmo tempo

em que a arte se volta para o uso de elementos da sociedade moderna.

These are the thz;ngs“ we are fighting fo

Figura 6: colagem de Kurt Schwitters, Figura 7: colagem de Kurt Schwitters, 1921.
1947.

A partir dos anos 1960, ndo bastava aos artistas fazer arte, eles a queriam reinventar. A
arte do século XX expressava o desejo de se aproximar da vida cotidiana e criar uma
conscientizagio politica e social (GIBBONS, 2005, posi¢do 572)°. Em uma sociedade ja
tomada pela comunica¢dao de massa, a arte inclusiva, que deseja ser um agente de modificagdo
social, precisa se apropriar das midias, dentro das galerias e nas ruas. Assim, as mensagens
contidas nas manifestacdes artisticas atingiriam um publico mais amplo. Segundo o artista Les

Levine, a arte em outdoors ¢ divulgada da mesma forma que as mensagens publicitarias: ndo

7 Os chamados “artistas de palavras” eram aqueles cujas obras eram compostas apenas pela diagramagédo de
palavras ou frases em determinado espago fisico.

¥ A edigdio do livro Art and Advertising utilizada foi a em formato ebook, para o aplicativo Kindle> Livros nesse
formato ndo possuem paginas numeradas, mas identificadas por posi¢do ou localizagéo.
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. . 9 .
seriam todas as pessoas que veriam o seu trabalho, mas, pelo buzz’, ela alcancaria uma

comunidade toda.

Artistas como Bruce Nauman e Tracey Emin foram pioneiros que levaram o mundo do
consumo para dentro dos museus e das galerias, com seus trabalhos realizados em luzes neon.
Por outro lado, trabalhos como os de Les Levine e Barbara Kruger se apropriam da linguagem
publicitaria e dos veiculos de comunicacdo de massa para critica-los (criticar quem?) e criticar
a sociedade de consumo, que estabelece relacdes de dependéncia do individuo com o consumo

de bens materiais.

Em [ shop therefore I am (fig.8), Kruger reescreve a famosa frase do pensador
Descartes: “penso, logo existo”. Ela enfatiza a percepcao estabelecida na sociedade capitalista
de que as pessoas que consomem sdo as que possuem mais valores e, portanto, s3o as pessoas
que se fazem presentes no mundo. Aqueles que ndo consomem sdo invisiveis no mundo em
que o que vocé tem determina quem vocé €. A artista assume um comportamento irdnico ao
escolher um veiculo de comunicagdo de massa, o poster, para criticar a propria sociedade

controlada por esses meios de comunicagao.

S

, therefore

Figura 8: I shop therefore I am. Barbara Krueger, 1987.

? Informagio divulgada boca a boca.
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A obra de Barbara Kruger integra elementos da Publicidade e do Design Grafico para
capturar a aten¢do do observador e, assim, convida-lo a analisar e questionar sua mensagem.
Frases curtas associadas a uma imagem, a interagdo entre o textual e o imagético sdo a marca
da artista. Para Gibbons (2005), os trabalhos de Barbara Kruger podem ser facilmente
confundidos com uma capa de revista ou um anuncio publicitario de uma parada de Onibus,
mas o carater critico de suas mensagens, que pretende gerar uma modificagdo social, ndo

permite tal confusao.

O ponto maximo da convergéncia entre as Artes e a Publicidade pode ser considerado
a Arte Pop, o movimento artistico que refletia o sonho americano nas décadas de 1960 e 1970.
Celebridades, quadrinhos, antincios publicitarios e objetos do cotidiano eram a inspiragdo dos
artistas Pop que abracaram as técnicas de reprodutibilidade da imagem como a serigrafia,

opondo-se a aura da obra de arte, conforme defende Walter Benjamin.

Andy Warhol ¢é, com certeza, o maior icone Pop. O artista se transformou em uma das
celebridades que tanto venerava e em uma marca de valor incalculavel. Ele tanto se inspirou
no mundo de consumo quanto o representou fielmente. Seu estidio era chamado de Fabrica,
reforgando o cardter serial e material de sua arte. “Tanto Duchamp quanto Warhol exploraram
a importancia da produ¢do em massa [...] nos falam do poder que a arte tem de transformar

objetos banais em objetos de valor incalculavel” (SUDJIC, 2010, p.169).

Uma lata de sopa tornou-se mundialmente famosa nas maos de Warhol. As telas
meramente ilustrativas dos sabores da sopa Campbell, que compdem a obra Campbell’s Soup
Can (fig.9), caracterizam o que Joan Gibbons chama de Realismo Capitalista: a representacao
fiel de mercadorias ou bens de consumo tanto na publicidade quanto nas artes (GIBBONS,
2005, posicao 957). As latas de sopa de Warhol ndo somente funcionam como uma expressao
do contexto da sociedade americana dos anos 1950, mas atuam como uma publicidade dos

diferentes sabores da sopa.

O século XX ¢ acompanhado da espetacularizacdo da cultura e da sociedade que
modificou o fazer artistico bem como o fazer publicitario. A pds-modernidade proporcionou o
surgimento de novos publicos consumidores, cujas representacdes culturais se distinguiam

bastante umas das outras. A grande massa uniforme de consumidores deixou de existir e as
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narrativas do Realismo Capitalista tornaram-se obsoletas e ineficazes. A Publicidade teve que

se reinventar e construir narrativas proprias em torno das marcas e dos produtos.
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Figura 9: Campbell’s Soup Cans. Andy Warhol, 1962.

O processo de criagdo publicitaria passa a fazer uma vasta pesquisa acerca do
publico-alvo da campanha, que inclui os gostos e atitudes comportamentais dos consumidores.
O publicitario se vé diante de um imenso repertorio de informagdes acerca do receptor.
Somem-se a isso os proprios referenciais estéticos e a criatividade para se criar uma pega

publicitéria original e cativante.

As mensagens publicitarias abandonam a foérmula tradicional de constru¢do do
contetido e passam a fortalecer o uso de signos imagéticos. Em entrevista ao programa de
televisio Roda Viva (1995)'°, o fotografo Olivieiro Toscani afirma que vivemos em um

mundo de imagens e que elas s3o a Unica forma de comunicagado universal.

Os antncios de Toscani para campanhas da marca de vestuario Benetton sdo
compostos de uma foto com quase ou nenhum texto, os quais, em maior ou menor grau,
chocam o observador e levantam reflexdes criticas acerca de problemas sociais. “Meu trabalho
¢ colocar em questdo o meu proprio trabalho”, diz o italiano. As pecas publicitarias ndo

precisam mais ser meramente persuasivas, elas podem assumir um carater cultural e educativo.

10 Disponivel em:http://www.rodaviva.fapesp.br/materia/9/entrevistados/oliviero_toscani_1995.htm. Acesso em
margo de 2015.
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Toscani vende roupas coloridas ao mesmo tempo em que questiona certos aspectos da
sociedade, como preconceito, guerras civis, entre outros. Isso faz de suas fotos arte e da sua

publicidade, arte? Talvez.

Em 1989, foi langado o anuncio intitulado Breastfeeding (fig.10), que quebra tabus ao
expor uma cena natural que, para algumas pessoas, ainda hoje no século XXI, ¢ considerada
desconfortavel e indecente. Some-se a isso a mistura étnica dos individuos da imagem, uma
mulher negra com um bebé branco. A imagem foi produzida para a United Colors of Benetton
(Cores Unidas da Benetton), cujo portfolio de produtos ¢ composto de pecas de vestudrio
totalmente iguais e disponiveis em intimeras cores diferentes. Nesse contexto, o anuncio nao

poderia ser mais pertinente e brilhante.

UNITED COLORS
OF BENETTON.

Figura 10: Breastfeeding, Olivieiro Toscani, para Benetton, 1989.

A imagem ¢ bem sucedida como publicidade institucional, ela permite a associagdo
entre os seus produtos e uma reflexdo critica referente ao preconceito racial. Assim como as
roupas da Benetton, as pessoas sdo de cores diferentes, porém iguais e podem viver unidas

em harmonia.
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Alterado o modelo tradicional do antincio publicitirio'', os criativos das agéncias de
publicidade incluiram os receptores como agentes construtores do significado da mensagem. A
condicdo material da linguagem continua determinada pelo publicitario, mediante o uso de
signos que se aproximam do repertdrio cultural e estético do publico-alvo da mensagem. Isso
cria um significado que, ao entrar em contato com o receptor, leva a constru¢cdo de novas
interpretagdes e signos. O consumidor torna-se receptor ativo (BIGAL, 1999, p. 23) e, assim
como acontece diante de uma obra de arte, constrdi a sua propria semantica em torno da

mensagem publicitaria.

As obras de arte s3o mais acessiveis as populacdes a partir da reprodugdo massiva e do
advento da Internet. E possivel ter acesso a quadros de Van Gogh por intermédio de livros,
fotografias oficiais e ndo oficiais, filmes, em souvenirs como canetas e em sites de museus e
dos proprios artistas. Obras antes restritas aos olhares de poucos tornam-se parte dos

referenciais estéticos de individuos.

A Publicidade aproveita a vincula¢do iconica com as artes visuais e apropria-se de
imagens e formas de composi¢do, de acordo com o repertorio imagético do publico. Essa
apropriacdo e associagdo a referéncias artisticas da-se, principalmente, de duas maneiras:

imitacdo e incorporagcdo (SANTAELLA, 2005, p.42).

A imitagdo ¢ identificada em pecas publicitarias que copiam as caracteristicas de um
movimento artistico ou de uma obra de arte, em sua totalidade ou com referéncias a
fragmentos da obra (ESTEVES; CARDOSO. 2013, p.12-32). O antincio impresso da Leo
Burnett Sao Paulo para a AE Investimentos (fig.11) exemplifica bem a imitacdo da estética
surrealista de Salvador Dali, intensificada pela copia dos elementos e pela composi¢do de uma

de suas pinturas, A Tenta¢dao de Santo Antonio (fig.12).

A incorporagdo ¢ a fusdo total ou parcial dos elementos de uma obra de arte ao
produto, marca ou servigo divulgados pelo antincio, com ou sem a interferéncia do publicitario
nos aspectos formais da imagem original (ESTEVES; CARDOSO. 2013, p.12-32). A Mona
Lisa (fig.13) ¢ um dos quadros mais conhecidos e famosos do mundo, o que a torna uma

referéncia visual facilmente reconhecivel quando utilizada em campanhas publicitarias.

" Pegas graficas compostas por titulo, imagem do produto ou relacionada ao produto e texto, geralmente
explicativo da imagem.



Figura 11: AE Investimentos Surreal 2, Leo Burnett Sdo Paulo, 2008.

Figura 12: A Tentagao de Santo Antonio, Salvador Dali, 1946.
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A Pantene foi uma das muitas marcas que incorporaram a obra de Da Vinci em sua
comunicac¢do. O anuncio impresso, feito pela agéncia Grey de Melbourne (fig.14), apropria-se
da imagem da Mona Lisa para comunicar os atributos de um de seus cremes que hidrata e
restaura cabelos danificados pelo tempo. A equipe de criacdo da agéncia modificou um dos
elementos da pintura, o cabelo da modelo, e inseriu uma foto do produto, criando um novo

significado para a representacao visual, refor¢ado, pelo também novo, elemento textual.

As caracteristicas de um movimento artistico ou a propria obra de arte apropriada pela
Publicidade sdo fontes de inspira¢do para o publicitario criativo e uma forma de agregar mais
valor ao universo da marca ou do produto divulgado. Transferimos, inconscientemente, por
associagdo, os valores culturais e sociais de uma obra de arte ou artista famoso para o produto,

elevando o seu status e da pessoa que o possui. (GIBBONS, 2005, posi¢do 2377).

Figura 13: Mona Lisa, Leonardo da Figura 14: Time Renewal Mona Lisa,
Vinci, 1503-1506. Grey Melbourne para Pantene, 2007.

Existe um vinculo muito grande entre a Publicidade e a Arte. Uma inspira a outra na
criacdo de suas proprias representacdes € ambas partilham do mesmo objetivo basico:
comunicar uma mensagem a um receptor. Artistas se aproveitam do poder de alcance e da
influéncia das mensagens publicitdrias para divulgar seus trabalhos; publicitirios se

aproveitam das obras de arte para agregar valor aos seus anuncios.



24

3.2 Marketing

O Marketing, hoje em dia, mais do que nunca, ¢ essencial ao sucesso das
organizagdes, para que elas possam compreender os mercados nos quais estdo inseridas,
perceber as necessidades, desejos e anseios dos consumidores ou possiveis consumidores e
entregar a eles ndo s6 um produto ou servigo, mas uma experiéncia de valor. Por muitos anos,
o Marketing foi definido como o encontro das necessidades humanas com o lucro (KOTLER;
KELLER, 2009, p. 45). Porém, com todas as mudangas que ocorreram na sociedade e nos
mercados consumidores, a Associacdo Americana de Marketing o define como a atividade, as
ferramentas e os processos para criar, comunicar, entregar e trocar ofertas que possuem um

. . . . 12
valor para os consumidores, clientes, parceiros e para a sociedade como um todo “ .

No mix de marketing ¢ que observamos as estratégias de um Plano de Marketing
aplicadas, “¢ o conjunto de ferramentas taticas de marketing que a organizacdo utiliza em
conjunto para receber a resposta esperada de seu publico-alvo” a curto ou longo prazo.
Inicialmente, o mix era composto pelo que chamamos de 4Ps: Produto, Preco, Praca e
Promocgao. O produto sdo os bens de consumo ou servigos oferecidos pela organizagao as
pessoas; preco ¢ o valor monetario gasto para se obter o produto; praca sdo as estratégias da
empresa para tornar o produto acessivel e disponivel, sdo os pontos de venda e as estratégias
que envolvem as localizagdes e as caracteristicas fisicas e visuais; promoc¢iao sio as
estratégias de persuasdo que levam o publico-alvo a adquirir o produto e as estratégias de

comunicagdo de seus atributos, pontos de venda. (KOTLER, AMSTRONG, 2012, p. 81,82).

Autores como Borden (1995) defendem a expansdo dos 4Ps para os 7Ps do Marketing
(apud KOTLER, KELLER, 2009, p.56), com enfoque também nos servigos, nos processos ¢
nas pessoas envolvidas direta ou indiretamente nas organizagdes. Os novos Ps que compdem
esse mix sdo: Pessoas, Processos e Provas Fisicas. Pessoas envolve todas as relagdes entre a
organizac¢do e seus consumidores, por meio da equipe de funcionarios e atendentes, e entre os
proprios consumidores: troca de informagdes e co-criagdo entre eles e também com a
empresa. Processos sdo as taticas que envolvem o planejamento e a execucdo das acdes
internas da organizacdo, por meio do design de servicos. Prova fisica ¢ a ambientacdo dos

espacos de trabalho da organizacdo e dos seus pontos de contato com os consumidores, sdo

12 “Marketing is the activity, set of institutions, and processes for creating, communicating, delivering, and
exchanging offerings that have value for customers, clients, partners, and society at large.” American Marketing
Association (2013). Tradugdo da autora. Disponivel em: <https://www.ama.org/AboutAMA/Pages/Definition-of-
Marketing.aspx>
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os elementos que compdem o ambiente de servigo, € seus arredores, seja ele interno ou
externo: sons, cheiros, cores, sensagdes tateis (KOTLER, KELLER, 2009, p.56). A expansdo
do mix de marketing proporcionou as organizagdes um aprimoramento referente aos seus

produtos e as formas como ele ¢ oferecido aos consumidores.

A poés-modernidade modificou também o Marketing, o seu mix é agora pensado e
realizado para criar valor ao consumidor por meio de novas experiéncias. Cria-se um
universo proprio em torno das marcas que convidam os consumidores a participarem desse

mundo por intermédio do objeto de consumo (SANT’ANNA, 2009, p.72, 73).

A nova forma de as marcas se apresentarem ¢ se relacionarem com o seu consumidor
reforca a importancia do branding, definido por Naomi Klein (2002, p.6) como o processo de
criar, estabelecer e gerenciar imagens, percepgoes e associagdes que norteiam o modo como o
consumidor se relaciona com um produto ou empresa. Consequentemente, as marcas

assumem caracteristicas intrinsecas a pessoas, como identidade, valores e personalidade.

A Farm, marca carioca de vestuario feminino, ¢ um case de branding e de marketing
de sucesso no Brasil. As cores e estampas vivas da marca tornam as pegas de qualquer
colecdo facilmente reconheciveis, e toda mulher que adquire uma peca da marca passa a ser
associada a garota carioca da zona sul do Rio de Janeiro. A identidade da marca ¢
perceptivel nas proprias lojas fisicas: as cores traduzem o clima de praia e misturam-se a
musica e ao aroma do ambiente, o que transforma o processo de compra em loja em uma

A . 413
expericncia por s1 so .

3.3 Marketing Internacional

As organizagdes atuam em mercados consumidores que podem vir a se tornar
saturados quando um grande nimero de organizacdes oferece produtos e servigos
semelhantes a0 mesmo publico-alvo. A concorréncia torna-se tdo intensa que uma das
estratégias para a continua expansdo e crescimento da empresa ¢ o processo de
internacionaliza¢do. De acordo com o professor Svend Hollensen, a internacionalizacdo

permite a inser¢do de produtos em mercados potencialmente mais rentaveis, aumenta a

" Fonte: pagina oficial da marca Farm Rio. Disponivel em:<http://www.farmrio.com.br/loja/vitrine>. Acesso em
abril de 2015.
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competitividade da organizagdo e estimula a inovag¢do de produtos e de meios de producgdo

com o desenvolvimento e uso de novas tecnologias (2011, p.51).

A economia global permitiu, e ainda permite, que os mercados consumidores de uma
marca se estendam além das fronteiras politicas de cada pais. O processo de migragdo e de
globalizacdo permitiu a troca de valores culturais e sociais entre as nacdes e até mesmo a
mistura desses valores por meio do estabelecimento de comunidades culturais em grandes
centros urbanos, como as famosas Chinatowns, € o consumo de produtos mididticos: jovens

americanos que assistem a animes japoneses.

A expansdo para mercados internacionais ¢ de alta complexidade, pois envolve a
compreensdo de dindmicas culturais, econdmicas e sociais, novas a organiza¢do. Portanto,
cabe ao Marketing Internacional, esfera do Marketing que busca compreender as dindmicas
dos novos mercados e identificar as suas necessidades e anseios, coordenar o mix de
marketing de acordo com o ambiente global (HOLLENSEN, 2011, p.64). A area de atuagao
do Marketing Internacional estende-se desde andlise mercadoldgica, adaptacdo e/ou criagdo
do produto ou servico, experiéncias de venda e compra até o atendimento pds-compra aos

consumidores.

Os aspectos culturais como lingua, tradi¢des, atitudes e valores, educagdo, valores
estéticos e morais devem guiar as estratégias de marketing, uma vez que a decisdo de compra
¢ extremamente baseada na complexidade cultural.Visando a redu¢@o de riscos e a obtengdo
de resultados eficazes e eficientes, ¢ feita a escolha por uma das duas grandes estratégias de

marketing internacional: padronizacdo ou adaptacao.

A padronizagdo desconsidera a individualidade e as diferengas existentes entre cada
mercado e assume a premissa de que todos os elementos do mix de marketing podem ser

unificados em uma mesma estratégia para os diferentes mercados nacionais (HOLLENSEN,

2011, p. 501).

Para adotar a estratégia de adaptacdo, a organizacdo estrutura modificagdes em seus
meios de producdo, produtos, estratégias de comunicacdo, mix de marketing, para adaptar-se

a dindmica cultural de cada mercado.

De acordo com Pickton e Broderick, o tipo da relagdo que sera estabelecida entre o

consumidor e a marca depende da identificagdo de valores em comum; assim eles reforcam a
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importancia de um planejamento de marketing voltado para as necessidades especificas de

cada mercado nacional (2005, p.173).

3.4 A era da convergéncia

Mencionamos anteriormente a mudanca de postura do consumidor dentro do processo
de comunicagdo. Ele abandona a participacdo de carater passivo e se apodera dos meios de
comunica¢do de acordo com seus interesses. O contetido que serd recebido pelo consumidor
ndo cabe mais aos veiculos de comunicagdo, mas ao desejo e vontade de cada individuo. Esse
tipo de atitude se iniciou com o videocassete. As pessoas passaram a poder gravar os seus
programas de TV favoritos, bem como avancar sobre os comerciais. Mas foi com o advento
dos computadores pessoais ¢ da Internet que esse sentimento de posse sobre a comunicagdo

se intensificou.

A Internet integrou ainda mais um mundo j& globalizado e modificou as relagdes de
consumo: cada indivivuo pode pesquisar sobre os atributos dos produtos, encontrar a loja
com o melhor preco, ler opinides de quem ja o adquiriu e recomendé-lo ou ndo a outros
possiveis compradores. As pessoas encontraram na Internet um espago para expressar
opinides, manter contato mais proximo com as marcas € se organizar em comunidades para

buscas, trocas e criagcdo de informacdes.

O fluxo de conteudos ¢ multidimensional, ndo se buscam informagdes em apenas uma
fonte e se pode contribuir para a criagdo de contetidos e produtos. Henry Jenkins (2009, p.
29) denomina esse fluxo entre multiplas plataformas de midia como a cultura da
convergéncia, “onde as velhas e as novas midias colidem, onde a midia corporativa e midia
alternativa se cruzam, onde o poder do produtor de midia e o poder do consumidor interagem
de maneiras imprevisiveis”. O consumidor assume o controle das midias, que passam a

corteja-lo para seu entretenimento.

A cultura da convergéncia evidencia a mudanca na relagdo entre os meios de
comunicagdo e os individuos, e transforma os modos de se fazer e consumir comunicagdo. As
organizagdes criam, entdo, um universo, uma comunidade de marca, e desenvolvem
estratégias para criar experiéncias ricas aos seus consumidores; incentivam o consumo ativo
visando a tornar os seus consumidores em consumidores fi¢is que se tornardo fas e

defensores da marca. Porém, os novos consumidores ativos conectam-se por meio de redes
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sociais, criam comunidades, trocam e produzem informagdes referentes as marcas (idem,
2009, p.47-49). Nasce a era da inteligéncia coletiva, na qual os consumidores sdo rodeados

14
por lovemarks .

Estabelece-se um jogo entre os consumidores que desejam ser, cada vez mais,
estimulados a vivenciar experiéncias que irdo entreté-lo e aproxima-lo da marca e que
desejam ter suas informagdes e opinides levadas em consideragcdo. E as marcas cabe criar
estratégias e novos pontos de contato com seu universo que intensificardo a interacdo e as
trocas de experiéncias com seus consumidores, buscando a fidelizagdo dos mesmos e seu

posicionamento como defensores da marca.

Aos produtores das midias ¢ de extrema importancia manter o interesse dos seus
grupos de consumidores, cujos interesses e preferéncias sdo volateis. Uma pessoa pode
participar de varias comunidades ao longo da sua vida ou até mesmo participar de varias
simultaneamente. Nichos com aspectos culturais diferentes podem e sdo encontrados dentro
de grandes grupos culturais. O sujeito pds-moderno ndo se resume a um “eu’ centrado e bem
definido. A identidade ¢ agora mutavel, de acordo com as relagdes que estabelecemos com os
sistemas culturais que nos rodeiam; “[...] 2 medida que os sistemas de significagdo e
representacdo cultural se multiplicam, somos confrontados por uma multiplicidade
desconcertante e cambiante de identidades possiveis, com as quais poderiamos nos identificar

a cada uma delas — ao menos temporariamente” (HALL, 2014, p.12).

O universo das marcas expandiu-se pelas novas e velhas midias e para além do
momento de contato imediato com os contetidos das mensagens midiaticas (JENKINS, 2009,
p.106). A marca tornou-se um “ser” com valores, identidade e universo proprio. As empresas
reinventaram as suas estratégias de marketing e de comunicacdo, bem como o formato de
seus produtos (empresas da industria do entretenimento), de forma a imergir os consumidores
nesses novos universos. Experiéncias multissensoriais, multimidias, histérias envolventes
atraem as pessoas a esses universos; e, dessa forma, a relagdo entre o Marketing e o
Entretenimento se estreita, e produtos da comunicacdo de marketing sdo produzidos e
consumidos como produtos de entretenimento, pensados para pessoas e ndo para

consumidores.

'* O conceito de lovemark foi elaborado pelo entio CEO Mundial da Saatchi&Saatchi, Kevin Roberts. Uma
lovemark ¢ uma marca que se relaciona com seus consumidores de uma forma tdo emocional que é quase intima,
conquista o respeito e amor deles com relagdo a ela e aos seus produtos. Exemplos de lovemarks sdo a Apple e a
Coca-Cola. Disponivel em:< http://www.lovemarks.com/learn/about/>. Acesso entre abril e junho de 2015.
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A busca das marcas por estabelecer essa nova relacdo com as pessoas, mais humana e
mais interativa, deu origem a duas novas formas de agir e de se comunicar: a narrativa
transmidia ¢ a comunicacio integrada de marketing. Ambas sdo caracterizadas pela
sinergia entre variados meios de comunicagao para capturar a atengdo e criar uma experiéncia

de marca pessoal.
3.4.1 Narrativa Transmidia

O modelo transmidia ¢ a criacdo de um universo que se desdobrard em multiplas
plataformas midiaticas, cuja complexidade pode ser maior ou menor de acordo com seu
objetivo, conforme afirma Henry Jenkins:

Narrativas transmidias s@o historias que se desenrolam em multiplas
plataformas de midia, cada uma delas contribuindo de forma distinta para a nossa
compreensdo do universo; uma abordagem mais integrada do desenvolvimento de

uma franquia do que os modelos baseados em textos originais e produtos acessorios
(2009, p.384).

. .15 :

O sucesso do modelo depende em muito do seu storytelling ”: somos atraidos por
boas histérias e mergulhamos nelas dependendo de como sdo contadas. Assim, desenvolver
uma narrativa transmidia completa e eficaz envolve seduzir o individuo para entrar no

universo narrativo e, por consequéncia, no universo da marca.

A narrativa transmidia ¢ fortemente identificada na industria do entretenimento, cujos
produtos tornam-se franquias e grandes marcas. Ela se estrutura em torno de uma midia
principal que serve como o ponto de partida para o universo da historia e cabe ao publico ir
em busca de informagdes e historias complementares disponiveis em outros veiculos
midiaticos. Em “A Cultura da Convergéncia”, Jenkins escolhe a franquia do filme “Matrix”
para explicar a elaboracdo, a execucgdo e os efeitos de uma narrativa transmidia. O primeiro
filme ¢ considerado o ponto de partida do universo narrativo, que possui certas lacunas
respondidas em outros produtos da franquia, como os games, as historias em quadrinhos e os

curtas de animacao (2009, p.135-186).

' Storytelling ¢ a capacidade humana de criar, elaborar e utilizar historias, para que elas atinjam os propositos
que desejamos ao conta-las (McSILL, 2013, p.10). Contar histodrias, ouvi-las e respondé-las ¢ o melhor modo de
promover produtos, servigos e ideias; isso porque as histdrias sdo fatos carregados de emogéo e, sem emogao,
eles ndo sdo lembrados (MAXWELL, DICKMAN, 2007, p. 221-223). O storytelling tornou-se um recurso
valioso para empresas por permitir essa conexdo emocional entre as pessoas e a marca.
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Um dos elementos que caracteriza a narrativa transmidia ¢ a compreensdo aditiva:
quanto mais o publico consumir os diferentes fluxos de conteudo em suas diferentes formas,
maior serd o seu entendimento da narrativa. A quantidade de informagdes sobre o universo
narrativo altera o entendimento da historia e do seu fluxo. Assim, existem diferentes niveis de
imersdo na narrativa e a experiéncia dos individuos é particular. E importante ressaltar que,
apesar de serem veiculados em midias independentes, cada pedaco do quebra-cabecas ¢é
autonomo e apresenta elementos estéticos e personagens que o identificam como parte do

universo narrativo.

As caracteristicas desse novo tipo de narrativa a tornam economicamente atrativa. Ela
se expande, englobando diferentes nichos de mercado, e permite a co-criagdo do universo
narrativo com colaboradores cujos valores e referéncias culturais sdo distintas (JENKINS,
2009,p.157). Desse modo, franquias orientais podem refletir valores culturais e caracteristicas

de sociedades ocidentais e vice-versa.

O ponto final da histéria pode existir ou ndo. As possibilidades da narrativa
transmidia sdo tantas e podem ser tdo complexas ao ponto de ela se estender para além do seu

fim. Afinal, nenhum universo ¢ finito.
3.4.2 Comunicacio Integrada de Marketing

As marcas que entregam valor aos seus clientes e os envolvem de forma emocional
comunicam-se de uma nova forma, pela interagdo e integracdo de diferentes canais de midia.
A comunicacio de marketing ¢ uma nova forma de comunicacdo que convida o usudrio a
entrar e envolver-se no mundo da marca. Ela é composta por todos os elementos do mix de
marketing que envolvem os processos comunicacionais entre a organiza¢do e o seu publico
alvo, em todos os aspectos relativos as performances do marketing (PICKTON,

BRODERICK, 2005, p. 4).

O objetivo da comunicacdo de marketing ¢ comunicar a mensagem certa, na hora
certa e no lugar certo para a pessoa certa. Como utiliza-se e interage-se com diversos canais
midiaticos, eles também precisam interagir e trabalhar juntos em sinergia. Assim, a
comunica¢do de marketing serd mais eficiente se todas as midias envolvidas no processo
estratégico estiverem integradas (idem. p.6-22). A essa nova forma de se fazer comunicagio
deu-se o nome de Comunicacdo Integrada de Marketing, mensagem e contetido semelhantes

em diferentes plataformas midiaticas.
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Inicialmente, pode parecer que a Comunicacdo Integrada de Marketing seja uma
mesma mensagem adaptada as possibilidades e caracteristicas de cada meio de comunicagao.
Segundo Bekesas e Miranda (2014, p.2), a estratégia de comunicacdo ¢ a mesma, o conceito
central ¢ o mesmo, mas cada midia entregard uma mensagem diferente ao publico, de
maneira coesa ¢ eficiente, de acordo com o posicionamento e conceito estratégico da marca.
A vantagem dessa estratégia de comunicacdo ¢ o aumento dos pontos de contato com o

publico, o que potencializa o seu alcance e maximiza sua eficécia.

A integracdo das midias ¢ feita por meio de recursos visuais, linguagem e elementos
comuns, € pela criacdo de narrativas, processo semelhante ao da narrativa transmidia. As
histérias sdo importantes nesse tipo de comunicagdo, pois a tornam mais fluida e facilmente
assimilada pelos usudrios, que se sentem entretidos e ndo aversivos, principalmente com

relacdo as mensagens de contetido publicitario.

Historias sdo fundamentais em todas as culturas humanas, o principal meio pelo
qual estruturamos, compartilhamos e compreendemos nossas experiéncias comuns.
[...] estamos descobrindo novas estruturas narrativas, que criam complexidade ao
expandirem a extensdo das possibilidades narrativas em vez de seguirem um Unico
caminho com comego, meio e fim (JENKINS, 2009, p.170).

Essa mudanca ndo ocorreu apenas no modo de se fazer comunica¢do, marketing ou
entretenimento, mas também no modo como sdo contados e estruturados eclementos

narrativos e as historias como um todo.

Em 2010, a agéncia Proximity Canada desenvolveu uma campanha de comunicagdo
de marketing integrado para um cliente, a Mars Canada. A campanha, chamada Find Red
(Encontre o Vermelho-fig.15), foi realizada em pareceria com a Google, simultanecamente ao
langamento do Google Street View em Toronto, e consistia basicamente em um jogo cujo
objetivo era encontrar trés M&M’s vermelhos escondidos nas ruas da cidade, utilizando-se a
ferramenta de localiza¢do da Google. O sumico de Red foi contado em um video, disponivel
na Internet, que direcionava o jogador ao hotsite da campanha. Por meio do site, o jogador
podia “andar” pelas ruas de Toronto e localizar os M&M’s, além de encontrar dicas diarias
sobre as localizagdes de Red. A campanha estendeu-se no meio online, nas redes sociais da
marca que liberavam a cada dia mais pistas, e no meio offline, dispostos em posters da

16 . . . . ;.
campanha, com QR codes " pela cidade, e oferecia dicas escondidas nas proprias embalagens

1 Codigo em barras 2D que pode ser escaneado por telefones celulares e direciona o usuario a alguma
plataforma de contetdo.
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do chocolate. Red também tinha um perfil proprio na rede social FourSquare, na qual
marcava sua localizacdo. Como resultado, a campanha, e também jogo, expandiu-se para
além das fronteiras do Canada, e pessoas no mundo inteiro interagiram para tentar encontrar

Red. Ao fim de 30 dias, a campanha teve 15.600.000 mengdes e interacdes online'’.

O objetivo da campanha ndo era vender o produto, chocolate M&M’s, de forma
direta, mas proporcionar uma experiéncia entre as pessoas € o mundo da propria marca. Os
resultados foram positivos, o que comprova a eficacia do storytelling, mesmo que de baixa

complexidade, e a interacdo entre diferentes canais mididticos nas plataformas online e

offline.

'y Messing with mﬁ&_—ms Goc ,g[e

Google Street View

We then launched a video on YouTube fo explain how Red gof sucked info

Google Sieet View: The video directed players o FindRed ca fo start their search The FindRed.ca sife allowed players fo use Google Sireet View fo search for ol three
char

MM, receive clues, and give themselves a chance fo win a red Smart car

We turned M&M package UPC codes info clues using e StickyBits App. We even had Red checkin with Foursquare around Toronto fo help M&M' followers.
atention to the game while allowing people to unlack special clues. ge closer to the hidden locations

Bold and bright GR code posters were placed around Toronto fo bring

Figura 15: Frames da campanha Find Red em diferentes midias. Proximity Canada.2010.

O ex-presidente da Coca-Cola, Steven Heyer, discursou na conferéncia Madison
&Vine (2003) sobre as revolucdes e as suas visdes para as industrias do entretenimento ¢ da
publicidade. Segundo o executivo, o conteudo das mensagens € a mais nova e eficaz maneira

de alcancar e motivar o consumidor. A forca das organizacdes esta na sua expressdo € nas

17 Mars Canada, Find Red, dezembro de 2010.Disponivel em:< http://www.proximity.ca/the-work/21>. Acesso
em maio de 2015.
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experiéncias que consegue proporcionar aos seus consumidores (DONATON, 2007, p.47-

48).

O poder das historias de proporcionar experiéncias ¢ sem fim e muito emocional, o
consumidor comega a se identificar com a marca e a interagir com ela, e a relagdo torna-se
quase que pessoal. Mais adiante, serd investigada e analisada uma campanha de
comunicagdo integrada de marketing que modificou o posicionamento de marca, ¢ como foi

possivel adaptar uma mensagem para outros contextos culturais.

3.5 O Graffiti e a Arte Urbana

A pos-modernidade, com seu carater liquido, acabou também por alterar as
dindmicas urbanas; as cidades também passaram se configuram como seres mutantes de
identidade fluida. De acordo com Maria Alice Nogueira (2009, p. 73-74), a expansdo dos
limites das cidades, o crescimento no seu numero de habitantes e todas as consequéncias da
metropoliza¢do dissolvem o conceito das cidades como centros funcionalistas e controlados.
A urbe contemporanea configura-se como um local cambiante, e o morador da cidade, ao
circular pelas ruas, a experimenta ao seu proprio modo, desorganizando ou organizando um

conjunto de possibilidades e elementos para formar a sua narrativa pessoal da cidade.

. .18

O flanéur de Baudelaire = reconfigura-se do homem que anda pelas ruas e nelas
encontra sua casa, misturando-se a multidao; para o homem que 1€ e interpreta a cidade
modificando e construindo, a cada novo caminhar, a sua relagdo com ela ¢ com seus

elementos, criando e alterando narrativas.

Ao caminhar, o pedestre produz novos sentidos num processo de apropriagdo
pessoal do sistema topografico. [...] A cada volta que se da na cidade a vemos com
outros olhos e sob outros dngulos e produzimos relatos cambiantes, fragmentados
e diversos por sua natureza (NOGUEIRA, 2009, p. 74).

Esse novo cendrio fez com que brotasse nas pessoas um sentimento de
pertencimento e de relagdo intima com o proprio contexto urbano. Assim, movimentos de
ocupagdo, alteracdo e intervencdo do cendrio das cidades comegaram a surgir; entre eles, o

graffiti e a Arte Urbana. Encontrados principalmente em paredes e muros, os graffitis e a

'S BENJAMIN, Walter. The Flaneur. In: . Charles Baudelaire: A Lyric Poet in the Era of High Capitalism.
Londres, NBL, 1973. p.35-67
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Arte Urbana ndo sdo locais, mas globais, com estéticas e finalidades variadas. Esses tipos de

manifestagdo fazem parte da identidade e do ambiente metropolitano pds-moderno.

O grafitti ¢ definido como a “escrita ilegal, geralmente de um pseudénimo, em uma
superficie publica aleatéria”"® (RIGLLE, 2010, p.251). Geralmente sdo feitos com certos
tipos de caneta (Posca) e tinta spray. Essa nova atividade comecgou a surgir de forma fluida
em diferentes partes do mundo, mas foi a cidade de Nova lorque, dos anos 1970, o seu

principal local de nascimento.

2 .
Aos poucos, as Tags™ (fig.16) comegaram a tomar a cidade. Espalhadas pelas ruas e
pelos metrds, os jovens haviam encontrado uma forma de marcar a sua presenca e de serem
vistos e lembrados em meio a um ambiente cadtico, tomado pelas multiddes de rostos

desconhecidos.

Figura 16: cena em

um vagéo do metrd

de Nova lorque nos
anos 70.

O graffiti difundiu-se, e novos estilos surgiram a partir das tags, como os Throw-
ups”' e Bombs™, realizados principalmente nos vagdes de trens metropolitanos (fig.17). O
movimento havia tomado forma e expandia-se ndo s6 nos Estados Unidos, mas também em

diversos paises europeus, conquistando tanto a admiragdo quanto o 6dio das populagdes

! Traducdo da autora.

*% Assinatura estilizada de apenas uma cor que pode ser caracterizada como uma marca independente ou como a
identificagdo de um trabalho de graffiti ou de street art. No Brasil, se assemelha a pichagéo.

*! Sdo as tags de maior dimensio.

*? Assinatura tipografica de grande dimenséo que incorpora elementos gréaficos e artisticos; utiliza uma grande
variedade de cores e efeitos como a tridimensionalidade.
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locais. No documentario de Tony Silver e Henry Chalfant, Style Wars (1983), vé-se a luta da
prefeitura de Nova lorque para apagar e conter o graffiti, e a insatisfacdo da populagdo geral
com esse movimento que toma a cidade, a0 mesmo tempo em que essa manifestagdo torna-
se um bem valioso entre colecionadores de arte e invade galerias e museus com suas

primeiras exibigdes, como a Razor Gallery (1972) e 0o MoMA (1974).

Figura 17: Bomb em trem metropolitano. Nova lorque, Keith Baugh, 1973-1975.

Nos Estados Unidos, na Europa, nas Américas, onde quer que fosse, a pratica do
graffiti era difundida a sua propria maneira, em uma época ainda sem Internet, redes sociais
ou computadores pessoais. O curioso ¢ que todos os grafiteiros pareciam seguir certo
“codigo de ética”. Apesar do cardter efémero do que produzem, o trabalho de outros
grafiteiros deve ser respeitado e ndo deve ser violado: Graffiti artists have a certain code of
ethics, even for the most vandalistc among them: the work of other graffiti artists should be
respected and should not be painted over”(CATZ, 2014, p.19). E aqueles que quebram o

c6digo podem ser vitimas de repressdo, algumas vezes até violenta.

O graffiti, agora global, foi a semente necessaria para o surgimento da nova contra-

cultura, que chamaria a aten¢do do mundo a partir dos anos 1990: a street art ou arte urbana.

23 . 4 » . A .
“Os grafiteiros possuem certo codigo de ética, até entre os mais vandalos: o trabalho de outro artista deve ser
respeitado e ndo se deve apaga-lo com outro graffiti”. Traducdo da autora.
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[...] devemos pensar na Arte Urbana apenas como sendo todas as manifestagdes
artisticas que se apropriam do espago urbano, da rua, como elemento essencial ao
seu significado. A rua pode ser utilizada como elemento compositor da obra ou
apenas parte do contexto no qual estd inserida. Ao se apropriar da rua, o artista
deve se comprometer com a efemeridade da sua obra, o que significa abrir méao da
preocupagdo com a integridade de seu trabalho. Um espago publico é considerado
como rua, se fizer parte de um contexto de atitudes e objetos que partem do
pressuposto de que a rua é um espago destinado ao publico** (RIGGLE, 2010,
p-2595).

A Arte Urbana pode parecer a mesma coisa que o graffiti, ou bem parecido, mas,
enquanto o graffiti configura-se como um nome em uma parede de escolha aleatoria, esse
novo tipo de arte, a Arte Urbana, ¢ bem mais complexo. Ela configura-se como toda
manifestagdo artistica de carater efémero que se apropria de elementos das ruas da cidade
como portas, janelas, placas de transito, bancos, para entregar a populacdo uma experiéncia

gratuita de entretenimento.

Em uma entrevista especial em comemoracdo dos 10 anos do site Woostercollective
(2013)*, Sara e Marc Schiller defendem o caréter transformador da Arte Urbana como algo
que torna a cidade um lugar divertido, com algo novo sempre a se descobrir. Para o casal, a
Arte Urbana une o estético ao funcional e ndo interfere na rotina ou na vida dos moradores

da area na qual se localiza; muito pelo contrario, valoriza o espago e alegra o ambiente.

Esculturas, adesivos, stencils, colagens, pinturas € o que se puder imaginar; nio
existem limites para o que a Arte Urbana pode realizar. Os street artists, ou artistas urbanos,
apropriam-se de variadas técnicas e elementos artisticos e estéticos para desenvolver o seu

estilo proprio de intervencao.

Os grafiteiros desejam ser vistos e tornarem-se conhecidos, assim como os artistas
urbanos. A Arte Urbana ¢ para ser vista, uma vez que o seu objetivo principal ¢ comunicar
algo, certa mensagem. De tal modo, a escolha do local de realizagdo ¢ de suma importancia.
Esses artistas apoderam-se das ruas para dizer algo e, para isso, necessitam escolher o local

perfeito para destacar e agregar valor e significado a sua obra.

24 “[...Jwe should think of street art as all and only those artworks whose use of the street is essential to their

meaning. The street can be used as a physical part of the work, or it can be the work’s proper context. In using
the street, the artist must incur a commitment to the ephemerality of the artwork, which relinquishes any claim
on the work’s integrity. A public space is the street only if it is the object of a certain constellation of practical
attitudes, including the belief that the space is primarily for the public.” Trecho traduzido pela autora

25 Entrevista disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=xel6s3cLYXM. Acesso em maio de 2015.
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Figura 18: Parede
onde encontram-se
tags, stencils e
colagens variadas e
sobrepostas.

Londres, 2014. Foto
de Mariana Cascelli.

Fazer Arte Urbana é ter um efeito sobre o seu ambiente, e o de outras pessoas. Os
primeiros artistas (grafiteiros) comegaram apenas com o objetivo de deixar suas
proprias marcas. A maioria deles ocupava as ruas procurando o reconhecimento de
um grupo — um jogo entre anonimato e a notoriedade e posi¢do de destaque dentro
de determinado grupo. O tUnico sinal que enviavam era: eu estou aqui e isso € o
que sei fazer. Os outros (street artists — artistas urbanos), pelo contrario, desejam
deixar uma mensagem, criar uma consciéncia acerca de certos aspectos
sociais®®(CATZ, 2014, p.36).

Com o passar do tempo, imagens repetidas tornaram-se conhecidas em todo o
mundo, e os artistas desse novo fendmeno logo invadiram os veiculos mididticos e
tornaram-se famosos. Destacaram-se nomes como: Space Invader, Borf, Shepard Fairey,

Ron English, Os Gémeos e Banksy, entre muitos outros.

O elemento mais marcante da Arte Urbana € a sua breve vida, a sua efemeridade.
Segundo Nicholas Riggle, em seu artigo Street Art: The Transfiguration of the

Commonplaces, os artistas que escolhem as ruas como tela sabem que submetem o seu

%6 “Practicing street art is about having an effect on your — and other people’s — environment. The first artists
started out by wanting to leave their mark. Most taggers who occupy the streets seek the recognition of their
peers — a subtle game between anonymity and potential notoriety later revealed within the center of a group. [...]
The only signal they send out is ‘I exist and this is what I know how to do’. Others, on the contrary, want to
leave a message, to create an awareness concerning certain social issues.” Trecho traduzido pela autora.
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trabalho a todo tipo de situacdo, como roubos, alteracdes por outros artistas ou pelas proprias
pessoas, e efeitos da agdo do tempo. Logo, a documentacdo e criacdo de um arquivo € o que
permite a longevidade de cada obra e a disseminacdo do proprio movimento. Atualmente, é
possivel entrar em contato com os trabalhos espalhados pelo mundo, apenas acessando as
redes sociais ou blogs e sites especializados no assunto. Segundo Catz, em seu livro Talk
About Street Art, sdo as fotografias e os videos que permitem aos artistas urbanos
eternizarem o seu trabalho, compartilhd-lo com outros artistas e alcangarem uma audiéncia

de milhdes (2014, p.32), e sem fronteiras.

Atualmente, vivemos o boom da Arte Urbana. A arte que quebrou as paredes dos
museus ¢ das galerias para tornar-se publica agora torna-se também um bem comercial. No
documentario Exit Trough the Gift Shop (Banksy, 2010), o novo artista, conhecido como
Mr. Brainwash, ¢ lancado no mundo da Arte Urbana, ndo espalhando as suas obras pelas
paredes de cidades de todo o mundo, mas realizando uma exposicdo de carater
megalomaniaco: Life Is Beautiful, em Los Angeles. As vendas das suas obras — resultado de
um processo de producdo em série — chegam a mais de um milhdo de dolares. O mercado de
arte intensifica o seu interesse sobre as ruas e chega a tirar a obra do contexto urbano para
vendé-la em leildes, por quantias absurdas, como a cabine de telefone inglesa modificada

por Banksy — vendida por cerca de 500 mil dolares.

O fendmeno global da Arte Urbana tomou tamanha propor¢do e for¢a que hoje os
artistas urbanos, além de montar e exibir seus trabalhos nos maiores museus do mundo,
realizam parcerias com grandes marcas para a criacdo de produtos exclusivos, ou tornam-se
marcas: os Gémeos criaram uma estampa para uma edi¢do limitada de um lenco Louis
Vuitton (fig.20) e Shepard Farey deu origem a marca OBEY. A Arte Urbana modificou de
tal forma o ambiente das cidades que deu origem a um novo ramo do turismo: passeios
especializados em apresentar a cidade por meio da Arte Urbana (fig.21) e obras que tornam-

se, elas mesmas, pontos turisticos, como a John Lennon Wall, em Praga.
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BORN lnﬂéﬁnﬁ

GRAFFITI

Figura 19: peca de divulgacéo da mostra Born in the streets, realizada
na Fundagdo Cartier em Paris, 2009.

Figura 20: Lengo Louis Vuitton, em parceria com
a dupla de artistas Os Gémeos.
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Figura 21: Tour de
Arte Urbana.
Brasilia, 2015. Foto
de Experimente
Brasilia.

Assim como outros movimentos populares e artisticos de grande influéncia e
difusdo, o graffiti e a Arte Urbana sdo apropriados pelas grandes marcas e pelo mercado
publicitario como estratégias de atualizag¢do e de estreitamento dos lagos de relacionamento
com um publico mais jovem e ligado em tendéncias. Data de 1984 a primeira parceria entre
o Marketing e a arte das ruas. O artista americano conhecido como Futura 2000 realizou

uma série de posters publicitarios institucionais para a RATP, a rede de transporte publico

de Paris (fig.22).
W@ sinon rien.

Figura 22: Poster da campanha publicitaria Graffiticket, Paris, 1984.
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A Arte Urbana, assim como a Arte Pop, ¢ estimulada pelos elementos da cultura de
consumo, da imagem das celebridades e de elementos banais do nosso dia a dia. Muitos
artistas utilizam o proprio trabalho para criticar essa cultura, que gira em torno das grandes
marcas e corporagdes (fig.23), e chegam a interferir em pecas publicitarias — atitude que
tornou-se conhecida como brandalism®’. Ao mesmo tempo em que o carter comercial da

Arte Urbana aumenta, a sua proximidade com o Marketing e com a Publicidade se estreita.

Figura 23: Colagem, mais
conhecida como lambe-
lambe, que ressignifica a

imagem de um personagem
popular para fazer uma
critica social.

Londres, 2014. Foto de
Mariana Cascelli.

A relagdo Publicidade - Arte apresentada no inicio deste trabalho parece confirmar-
se novamente com a Arte Urbana ¢ a relagdo com o mercado das marcas ¢ da Publicidade, e
reafirma o carater de continuidade dessa relacdo, independentemente das mudangas de
estética e linguagem de cada um deles. No proximo capitulo analisaremos a fundo essa

relacdo e tentaremos identificar os seus possiveis efeitos.

" Termo criado para definir as intervengdes realizadas por artistas, ou grupos de artistas, alterando pegas
publicitarias em espagos mididticos pagos como outdoors e busdoors.

“Brandalism starts from the democratic conviction that the street is a site of communication, which belongs to
the citizens and communities who live there. It is a rebellion against the visual assault of media giants and
advertising moguls who have a stranglehold over messages and meaning in our public spaces, through which
they force-feed us with images and messages to keep us insecure, unhappy, and shopping”.

Brandalism surge da convic¢do de que a rua é um local de comunicagdo, que pertence aos cidadaos e as
comunidades que ld vivem. E uma rebelido contra o assédio visual dos gigantes mididticos e publicitirios
idiotas que detém o poder sobre as mensagens e seus significados em nossos espagos publicos; assim eles nos
for¢am a consumir imagens e mensagens para continuar a nos deixar inseguros, infelizes e comprando.
Tradugdo da autora. Disponivel em:<http://www.brandalism.org.uk/the-project>. Acesso em maio de 2015.
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4. LEVI’S

The Levi’s® brand epitomizes classic American style and effortless cool. Since the
invention and patent of riveted clothing by Jacob Davis and company founder Levi
Strauss in 1873, Levi’s® jeans have become the most recognizable and imitated
clothing in the world — capturing the imagination and loyalty of people for
generations. And while the patent has long since expired, the Levi’s® brand
portfolio continues to evolve through a relentless pioneering and innovative spirit
that is unparalleled in the apparel industry™,

Ao imigrar para os Estados Unidos em 1848, o alemao Levi Strauss ndo fazia ideia
de que mudaria o mundo com um par de calgas. Aos 24 anos, o jovem comerciante muda-se
para Sao Francisco, Califérnia, onde abre uma unidade da loja que sua familia possuia em
Nova lorque; ¢ assim que espera obter algum sucesso na Corrida do Ouro. Durante os
proximos 20 anos, Levi constroi um solido negocio e torna-se um conhecido empresario e

filantropo da regido.

A sua vida muda em 1872, quando Jacob Davis, um alfaiate de Nevada, desenvolve

.. . . 29 . .
um novo jeito de produzir calgas de denim”™, tornando-as mais resistentes € aumentando a
sua durabilidade, apenas colocando pequenos rebites de metal em pontos estratégicos no
corte da peca. Jacob logo entra com o processo de patente, mas precisava de um sécio para
poder comercializar o seu novo produto. Assim, devido ao seu sucesso € experiéncia com
negocios, Davis convida Levi para ser seu socio e, no dia 20 de maio de 1873, a patente fica

pronta e a sociedade ¢ oficializada.

O jeans logo comeca a ser produzido e comercializado e torna-se um sucesso
instantdneo na Costa Leste dos Estados Unidos. O primeiro modelo criado foi chamado de
XX e, depois de séculos, mudancas culturais e econdomicas na sociedade e a conquista do

mundo, a calga jeans mantém-se até hoje sem nenhuma alteragao significativa.

* A marca Levi’s® une o cldssico estilo americano ao visual sofisticado e moderno. Desde a inven¢io e a
criagdo da patente dos rebites em roupas, por Jacob Davis e o socio fundador Levi Strauss em 1873, o jeans
Levi’s® tornou-se a pega de vestuario mais conhecida e imitada do mundo — conquistando a imaginagdo e a
lealdade de pessoas por geragées. Apesar de a patente ter expirado ha tempos, o portfolio de produtos Levi’s®
continua a se desenvolver gracas ao incansavel espirito pioneiro e inovador e excepcional dentro da industria
de vestuario. Tradugdo da autora. Disponivel em: <http://www.levistrauss.com/who-we-are/#culture>. Acesso
em maio de 2015.

O denim ¢é um tecido ristico feito a partir do algodao, geralmente, tingido com corantes azuis; ele ¢ a matéria-
prima do jeans. No século XIX, era o tecido utilizado tradicionalmente para confeccionar as calgas masculinas
destinadas ao uso no ambiente de trabalho. Porém, muitos trabalhadores estavam insatisfeitos com a durabilidade
das calcas que se desgastavam e rasgavam em pouco tempo.
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A marca ¢ um dos simbolos do estilo de vida e da historia norte-americana. Ela
representa os Estados Unidos onde quer que seja e se orgulha disso. A cal¢a Levi’s ndo ¢é
apenas uma pega de vestuario de qualidade, ela representa o espirito pioneiro, revolucionario

e contestador — principalmente da juventude — que busca quebrar padrdes e mudar o mundo.

O valor histérico da marca Levi’s ¢ imensuravel. A calga jeans ndo ¢ apenas a pecga
de vestuario mais usada no mundo, mas também exerce o papel de agente revolucionario.
Desde a sua criagdo, esteve presente em momentos de mudangas significativas na sociedade,

na cultura e no comportamento de populacdes ao redor do mundo.

O jeans nao apenas nos veste de forma confortavel, o jeans conta histérias. A Levi
Strauss possui um arquivo histérico exclusivo com fotos, anincios, reportagens e pegas
produzidas pela companhia ao longo dos anos. Lynn Dawney ¢ a historiadora responsavel
pelo arquivo e estd sempre em busca de achados e das histérias que um par de jeans pode
nos contar sobre o modo de vida da época em que era usado, e sobre a narrativa pessoal de
quem o usava. Seus olhos enchem-se de orgulho ao mostrar as pegas do acervo; para ela, a

Levi’s contribuiu com o progresso social do mundo e esteve 14 como testemunha. *°

O pioneirismo realmente faz parte do DNA da marca e seu impacto no mercado, no
modelo de ambiente de trabalho e negocios € no mundo em geral ¢ confirmado pela linha do
tempo da empresa, disponivel em seu site oficial. A primeira logomarca da empresa ¢
costurada nos jeans para reforcar a sua originalidade ja em 1886; em 1905, ¢ criada a linha
caqui para os homens, cujo ambiente de trabalho requer roupas formais; em 1918, sdo
desenvolvidas e comercializadas as Freedom-Alls — a primeira calga jeans exclusivamente
feminina que ganha forca com a entrada expressiva das mulheres no mercado de trabalho no

periodo entre guerras.

Um fato curioso: foi o uso das calgas Levi’s por soldados americanos durante a
Segunda Guerra que as fez populares na Europa e na Asia. Assim, em 1959, iniciam-se as
exportagdes de produtos Levi’s para a Europa e, em 1965, acontece o estabelecimento das

suas primeiras sedes internacionais.

A forca da marca crescia, e logo copias de concorrentes se alastraram pelo mercado.

A estratégia utilizada pela empresa para manter-se diferenciada e reforcar a sua

%% Depoimento de Lynn Dawney no video Our Story. Disponivel em:< https://youtu.be/WhbFBu5TzZNM>.
Acesso em maio de 2015.
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originalidade foi a criagdo da famosa fab vermelha (fig.24), encontrada no bolso de tras das

calgas.

Figura 24: Antncio
publicitario da

Levi’s divulgando a
nova etiqueta como

SINCE 1850 selo de

OVERALL [

Os anos 1950 ressignificaram o jeans,
que tornou-se sindonimo da vida
rebelde, dos motoqueiros, do rock’n

roll; James Dean e Marlon Brando

IN
(] .
RE El eram o tipo de homem com quem as
\ b .
S ITHOUT garotas sonhavam e quem o0s garotos

queriam ser; e eles usavam Levi’s.
Nos anos 1960 e 1970, as calcas eram
parte da cultura hippie, estavam nos
protestos contra a Guerra do Vietnam,
foram o uniforme informal de
Woodstock e participaram até mesmo
da queda do Muro de Berlim, na
década de 1990.

AND THEY EOTH CAME
FROM COOD FRAVLESY

Figura 25: poster do filme Juventude Transviada. Nicholas Ray, Warner Bros, 1955.

Acompanhando a cultura pop, as calgas jeans tornam-se um item indispensavel no
guarda-roupa e come¢am a chamar a atengdo do mundo da alta costura. A partir dos anos

1980, designers famosos come¢am a desenvolver e a produzir os seus proprios modelos do
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blue jeans; aos poucos ele comega a ser visto como a pe¢a mais sexy de um visual. Agora o

jeans ndo ¢ apenas uma questao de moda, mas de status.

A Levi’s ndo abandonou o espirito filantropico de seu fundador e, desde a sua
criagdo, engajou-se¢ em movimentos pelos direitos humanos e criou iniciativas ligadas a
sustentabilidade e a conscientizagdo social, através da Levi’s Strauss Foundation
(comprometida em apoiar, engajar ¢ desenvolver economicamente as comunidades locais
das areas nas quais estd inserida). Em 1983, a empresa iniciou a sua politica em torno da
conscientizacdo e combate a AIDS/HIV; quebrou esteredtipos femininos com a campanha
Women Breaking The Mold, em 1993, e hoje ¢ defensora dos direitos homossexuais; apoia,

principalmente, o Dia do Orgulho Gay em Sado Francisco.

()
w Além disso, a partir de 2010, a Levi’s

intensificou as suas pesquisas e agdes
para buscar novas solugdes para a

producdo sustentavel. Desenvolveu a

iniciativa Water < Less, que conta

5 7 TP e
-

com uma linha de produtos cujas

amaem;ﬁzmm pecas sdo produzidas com redugdo no

HM ! W}%% consumo de agua durante o processo

LEVI'S® WATER<LESSTM JEANS: de acabamento. Em 2013, a empresa
FOR YOUIT’S THE SAME langou a colegdo Waste < Less
GREAT LEVI'S@ jEANS_ constituida por pe¢as compostas por,

FOR 17,000 PEOPLE no minimo, 20% de materiais
IT'S AYEAR’S WORTH OF reciclaveis, como garrafas PET e
CLEAN DRINKING WATER.

TAKE A STEP IN THE RIGHT DIRECTION. VISIT LEVI.COM
TO SEE HOW WE'RE FINDING WAYS TO CARE FOR OUR PLANET.

T T T
- % U rowe <

L

bandejas de plastico.

WATERCLESS

Figura 26: Antncio Levi’s Water<Less,
2012.

A calga jeans Levi’s tornou-se um icone pelo uso que as proprias pessoas fizeram
dela, mas o imenso sucesso da marca ¢ resultado de um longo trabalho de construgdo de
identidade e de uma cultura em torno de seu nome. A empresa ¢ sustentada por trés pilares:

inovacio, sustentabilidade ¢ progresso, pilares esses que sdo presentes em todos os setores
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da empresa, criando uma experiéncia de marca que a torna mais humana e proxima das

pessoas e adquirindo as caracteristicas de uma lovemark.

4.1 O Marketing da Levi’s

Manter uma identidade e um relacionamento com seus consumidores por séculos ndo
¢ facil, mas ¢ algo que as marcas do grupo Levi Strauss (Levi’s, Dockers, Signatue,Denizen)
fazem acontecer desde os seus primeiros dias. A publicidade ¢ vista como um investimento
nos negocios desde o século XIX. A empresa foi bem sucedida em acompanhar as
necessidades dos consumidores e em traduzir a relagdo que cada geragdo, nos seus momentos,

teve com a calga jeans, principalmente por meio dos seus anuncios televisionados.

A Levi’s possui um imenso orgulho de sua histéria e de sua heranca, elas norteiam os
seus valores sociais e sempre estiveram presentes em suas campanhas de marketing e pecas
publicitarias, de forma implicita ou explicita: ao abordar a autenticidade e a originalidade do
seu produto e ao estabelecer associagcdes com imagens de jovens revoluciondrios que, como a
marca, também sao pioneiros. Na comunicac¢do da empresa, a Levi’s sempre procura ressaltar
os seus valores e atrelar a qualidade de seu produto a durabilidade, conforto e um belo
design. A empresa atualiza a imagem do trabalhador, de acordo com os anos, por isso um de
seus lemas ¢é: Dressing up our heritage®.

Yes, Levi Strauss & Co. has a unique history and an amazing heritage, but it

involves much more than faded denim. Our designers use products from our past to
inspire the designs of tomorrow™".

A historia da marca Levi’s é um dos elementos marcantes de sua identidade, e a
melhor forma de levéa-la aos consumidores ¢ por meio de narrativas presentes em sua
comunicagdo, uma vez que a cada par de jeans, a empresa sempre tem algo novo para nos

contar.

Ao longo da sua existéncia, a Levi’s passou por diferentes épocas e provou sua

capacidade de adaptagdo as necessidades de mercado e dos consumidores; foi muito bem

*! Vestindo nossa prépria heranga. Tradugio da autora.

32 . . . . . . . ’ . .
Sim, a Levi Strauss & Co. possui uma historia unica e uma heranga incrivel, mas que envolvem muito mais do

que denim desgastado. Nossos designers utilizam produtos do passado para inspirar os designs de amanha.

Tradugdo da autora. Disponivel em:<http://www.levistrauss.com/our-story/#introduction>. Acesso em maio de

2015.
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sucedida na comunica¢do com o seu publico, tanto nos Estados Unidos como nos seus
. . . 33 . ~
mercados internacionais™. Os esforcos de comunicacdo da marca acompanhavam as

apropriacdes que o publico fazia da figura da calga jeans.

Nos anos 1940, a empresa era associada a imagem do cowboy, eram calcas para se
trabalhar e a sua comunicacdo refletia isso em anuncios que reforcavam a figura desse
personagem. A relacdo da marca com esse publico era tamanha que ela retirou o rebite da
regido pélvica, pois os cowboys reclamavam que, quando sentados em torno de uma fogueira,

os rebites esquentavam e os queimavam.

LEVIS

AMERICA'S FINEST

OVERALL

TSR

TOWN MERCHANT-—HE'S YOUR NEIGHBOR

YOUR HOME

Figura 27: Antncio de jeans Levi’s da década de 40.

Entre os anos 1950 e 1960, a imagem da marca foi alterado por acaso. Quando
Hollywood passou a vestir seus personagens com jeans Levi’s, associou-os a figura do jovem
rebelde sem causa de maneira tdo forte que a cal¢a chegou a ser banida das escolas. Naquele
momento, uma nova campanha publicitaria teve que ser feita para tentar modificar essa
percepgdo. Ainda nos anos 1960, a marca renovou-se com o lancamento de uma nova
logomarca desenhada pela Walter&Landor Associates (fig.28). Inspirada pela costura dos
bolsos de tras das calcas, a nova logomarca destaca-se pelo seu visual simples que ¢ e, ao

mesmo tempo, classico e atemporal, a qual ¢ utilizada até hoje.

3 E importante ressaltar que apesar de ter modificado as suas estratégias de marketing e comunicagio de acordo
com as caracteristicas especificas dos mercados internacionais nos quais atua, a Levi’s ndo abriu mao da sua
identidade ou cultura de marca.
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® Figura 28: Logomarca Levi’s.

Nos anos 1970, a empresa abraca também o movimento hippie, contrata bandas para

protagonizarem seus comerciais e utiliza a estética psicodélica (fig.29).

Lev) $TRAYSS & cO.

QUALITY Clorum® XX

T

Figura 29:
Frame de um
comercial
Levi’s na
década de
1970.

Para suprir as necessidades de roupas confortaveis e de qualidade que pudessem ser
utilizadas em ocasides entre o casual e o formal, o grupo Levi Strauss se expande, no inicio

dos anos 1980, com a criagdo da marca Dockers, cujo principal produto sdo as calgas caquis.

Os jeans de designers tomavam conta do mercado nos anos 1980, e eles passam a ser
associados a sensualidade; era uma peca de vestuario ao mesmo tempo reveladora e
misteriosa. As campanhas de jeans comecaram a explorar o apelo sensual, € em alguns casos

até sexual, com jovens modelos seminus ou expondo grande parte de seus corpos.

Calvin Klein foi a primeira marca a explorar esse novo tipo de apelo ao escolher para
menina-propaganda a jovem Brooke Shields, de apenas 15 anos, cuja imagem ainda estava
associada a sua personagem em “Pretty Babe”. No anuncio (fig.30), Brooke veste uma calgca
jeans € uma camisa com apenas os primeiros botdes abotoados, o que deixa sua barriga a
mostra; sua pose € a expressao de seu rosto sdo provocativas e sedutoras. O antincio chocou a
populacdo, mas o impacto do comercial da mesma campanha foi maior ainda. No filme, a

camera caminha pelo corpo de Brooke, que assobia e diz: Vocé quer saber o que fica entre
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mim e meus Calvins? Nada™, texto que é aberto a dupla interpretagdo, uma delas de certa

conotagao sexual.

Cavin KleinJeans

Figura 30:
anuincio
impresso da
Calvin Klein
Jeans com
Brooke Shields.
1980.

Jordace (fig.31) e Guess (fig.32) foram duas outras marcas cujos jeans eram objeto de
consumo entre muitos adolescentes da época; ambas as marcas também exploravam o carater

sensual do jeans, oscilando entre o apelo erdtico e o sexual.

A Levi’s entdo modificou também o tom de suas campanhas, a marca queria mostrar
que para ser sexy nao era preciso ser modelo, bastava usar calgas Levi’s. A linguagem usada
na comunica¢do da marca a partir dos anos 1980 possuia certo carater sensual e erdtico, mas
ndo tdo explicito como o das outras marcas ja citadas Exemplo disso ¢ o comercial
Laundrette, no qual um jovem chega a lavanderia e coloca para lavar a propria roupa do
corpo, chamando a atencdo das mulheres no local. Durante os anos 1990 e 2000, a
comunicagdo da Levi’s variou entre o apelo sensual, o comico e o surreal, conforme se

observa a partir dos comerciais Camera (1992), Swimmer (1992) e Odissey (2002).

* Do you wanna know what is between me and my Calvins? Nothing. Tradugio da autora.
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Figura 31: Antncio
Jordace da década de 80.

Figura 32: Anuncio Guess, década de 80.

Em Camera, o jovem Brad Pitt sai de uma pris@o com seus pertences, menos o seu par
de calgas que logo percebe-se ser um par de Levi’s, e espera por um carro que chega dirigido
por uma bela e sensual mulher. Os dois entdo se entrelacam em uma danga, e Brad tira fotos
da moga. No fim, ela entrega uma nova calga jeans a ele e os dois dirigem para longe dali. J&
em Swimmer, um jovem atraente pula de piscina em piscina apenas com seu par de jeans,

capturando olhares, principalmente das mulheres. Odissey talvez seja um dos comerciais mais
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inusitados ja feitos para a marca. Ele mostra um casal que corre sempre em frente quebrando

paredes, até alcangarem o que parece ser o Espaco Sideral.

No que se refere aos seus produtos, a
empresa mantém-se fiel a sua historia
com os jeans 501, cuja modelagem ¢ a
mesma de 140 anos atras; logo, ele ¢
considerado o classico Levi’s. Esse
nimero tornou-se sindnimo de estilo e
expressdo pessoal, e o seu significado
cultural ¢ definido pelas pessoas que o
usam. Em 2013, a empresa lancou a
campanha internacional, Interpretag¢do
#501, que convidava os fas da marca a
celebrarem os 140 anos desse icone
compartilhando fotos que representassem

a sua propria interpretacdo do estilo 501.

Figura 33: Jeans Levi’s 501.

As fotos podiam ser compartilhadas com a hashtag #501 ou enviadas para o site da
marca, ¢ eram disponibilizadas em uma galeria digital; além disso, ao final do periodo de
campanha, as melhores fotos foram selecionadas para compor o livro 501%°. A realizagio
dessa campanha e o engajamento do publico consumidor em torno do aniversario do jeans
501 comprova o status da Levi’s e também dos seus produtos como lovemarks, que se

relacionam de uma forma intima e emocional com o publico.

A relagdo da Levi’s com seus consumidores sempre foi proxima, € a empresa procura
constantemente por novas formas de interacdo com eles. O primeiro relato de acdes de
marketing para engajar o usuario consumidor com a marca foi um concurso de customizagao
de calgas jeans Levi’s (fig.33), apds a equipe de marketing da empresa notar que essa era uma

pratica comum entre os jovens nos anos 1970. Atualmente, a empresa atua sistematicamente

** Fonte:péagina de noticias no site da marca. Disponivel em:<http://www.levi.com.br/brasil/detalle-
noticia.aspx?id=218>. Acesso em maio de 2015.
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nas redes sociais, possui contas no Facebook, Twitter, Instagram, Pinterest, Youtube (nas
quais divulga contetido publicitario proprio, além de material elaborado pelos consumidores)
e Linkedin (postagens feitas pelos diretores da marca). Além disso, o grupo Levi Strauss
conta com o blog Unzipped, cujo contetido varia entre tendéncias de comportamento, moda e

design a informacgdes sobre as novas colegdes e iniciativas realizadas pela companhia.

O site oficial do grupo ¢ rico em
informagdes acerca da historia, da
identidade da marca, dos processos de
produgdo, parcerias € conta com uma
secdo exclusiva para oportunidades de
trabalho no mundo todo. Nele também
sdo disponibilizados todos os press
releases desde 2009 e os relatorios
anuais, para investidores. A facilidade
com que se obtém dados sobre a Levi’s e
;EN;M CLOTHING AS Az& as diferentes plataformas de interacdo da
empresa comprova o seu esforco em ser
uma marca que convida o consumidor a

engajar-se em seu universo.

Figura 34: poster do concurso Denin Clothing As Art.1973.

Pode-se afirmar que o contato com toda a linha do tempo da Levi’s nos aproxima dos
valores da empresa e nos cativa de forma a estabelecermos uma relagao de afeto com a marca
e seus produtos. A preocupacdo em utilizar a linguagem e as referéncias culturais do publico
consumidor nos esfor¢os de comunicagdo, o desenvolvimento e modificacdo de produtos para
atender as necessidades do mercado e o orgulho de suas origens e historia foram os elementos
que vieram a tornar a Levi’s uma lovemark, reconhecida como simbolo de orgulho nacional
nos Estados Unidos, simbolo de inovag¢do e do espirito revoluciondrio de geragdes, cujos

produtos tornaram-se icones na historia do mundo e da moda.
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4.2 Go Forth!

Os anos 2000 nao foram os melhores na historia da Levi’s. A marca havia perdido a
sua identidade, em meio a campanhas de marketing que tentavam, sem sucesso, associar o seu
carater histrico a certos tipos de apelos sensuais®®, enquanto seus concorrentes se fortaleciam
e conquistavam seus consumidores. A empresa perdeu participagdo no seu principal mercado
— Estados Unidos — e o valor agregado a marca enfraqueceu-se consideravelmente; Levi’s

deixou de se configurar como um sindnimo de jeans.

Em 2008, os Estados Unidos enfrentaram uma de suas maiores crises econdmicas,
cujos danos instauraram um certo sentimento pessimista sobre a populagdo, principalmente
sobre os jovens. Em meio a esse cenario, a Levi’s langou sua nova campanha publicitaria Go
Forth, em julho de 2009, cujo cardter otimista era um convite motivador aos jovens

americanos a se levantarem e lutarem pela constru¢do de um mundo melhor.

Essa campanha foi o primeiro passo para o processo de reposicionamento de marca da
Levi’s. O slogan Go Forth tornou-se o conceito norteador de todas as campanhas publicitarias
nos anos seguintes. Pode-se afirmar que essa curta frase resumiu o espirito, valores e

identidade da marca como um todo.

Em 2011, a Go Forth estende-se para além dos Estados Unidos e ¢ lancada como a
primeira plataforma de marketing global da empresa para 24 paises ¢ em 19 linguas. Essa
plataforma criativa global foi desenvolvida e direcionada aos jovens, partindo do insight de
que, independentemente da nacionalidade ou de representagdes culturais, a juventude de hoje
reconhece o seu poder em mudar o mundo no qual vive. Segundo a Executiva-Chefe de
Marketing Global da Levi’s, Rebecca Van Dyck, essa nova plataforma reflete o
rejuvenescimento da marca e o esforco que vem fazendo para atrair uma nova geracao de
clientes Levi’s; ela ainda ressalta que o principal objetivo desse novo posicionamento nao ¢é
apenas fazer com que os clientes saiam das lojas com um de seus produtos, mas inspira-los a

. ~ . . 3
ter poder e determinagio para criar um mundo que considerem ser melhor.

 No comercial feito pela BBH Londres, Dangerous Liaison (2007), um casal, em meio a beijos e abracgos, tira a
roupa e revela novas roupas que os caracterizam de acordo com outra época historica. O casal se transfere do que
parece ser o século IXX para o século XXI apenas com o desabotoar de botdes e eles fazem uma viagem
histérica com o jeans. Esse comercial evidenciou o momento de maior confuséo na comunicagdo da Levi’s, e a
perda da sua identidade perante ao publico consumidor.

°" Fonte: press release oficial da campanha divulgado em 6/07/2011. Disponivel em inglés no
site:<http://www.multivu.com/mnr/50874-levis-brand-global-creative-platform>. Acesso em maio de 2015.
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Composta de acdes e estratégias nas midias online e off-line, o conceito central
desenvolvido pela Wieden+Kennedy Portland manteve-se mas foi adaptado de acordo com
as realidades de cada pais, pelas sedes internacionais da agéncia, como a Wieden+Kennedy
Amsterdam e a Wieden+Kenney Sao Paulo, responsaveis pelo desdobramento do conceito na
Europa e no Brasil, respectivamente. O material publicitario da campanha foi criado em torno
de significados e simbologias reconhecidos e assimilados da mesma maneira
internacionalmente. Assim, a parte visual das pecas impressas e os formatos para as midias
online mantiveram-se oS mesmos, € o texto era apenas traduzido para os diferentes idiomas.
O slogan Now is Our Time era agora utilizado para resumir a nova mensagem da iniciativa Go

Forth em suas pegas publicitarias.

As redes sociais da marca também foram veiculos utilizados; o perfil global da Levi’s
no Facebook recebeu cerca de 1.6 milhdo de likes nos primeiros dias de campanha,
alcangando a marca dos 6.2 milhdes de fis*®. Ainda no Facebook, foi criada uma secio
colaborativa para a unido e compartilhamento de esforcos globais de sustentabilidade como

forma de inspiracdo para novas linhas de produtos a serem desenvolvidas a partir de 2012.

JOUE TE FALTA POR HAY QUE HAs HECHO LO SUFICIENT:z;
CUANDD TE VAYAS DF ESTERUNDO, SO DFIARAS MESOR OF L0 QUE LO ENCONTRAST E?
0 SIMPLEMENTE NO HARASWADA PARA  MEJORARLO? TU HISTORIA ESTA
POR ESCRIBIRSE Y LA 45 10 QUE HARAS, PORSER DIFUNDIDA.

LEVI.COM.MX

Figura 35: Impresso veiculado no México.

8 Dados disponiveis em:<https://www.internetretailer.com/2011/08/12/levis-added-16-million-likes-july>e
<http://wwd.com/media-news/fashion-memopad/branded-bffs-5032701/>. Acesso em maio e junho de 2015.
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Figura 36: Impresso veiculado no Brasil.
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Figura 37: Impresso veiculado na China.
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O filme comercial foi produzido para ser veiculado na Internet, devido ao tempo que
os jovens dedicam a atividades online, e por ser, atualmente, esse o seu principal ponto de
contato com mensagens publicitarias. Legacy ¢ o nome do filme de um minuto composto por
imagens de jovens em diferentes situagdes, que vao desde o contemplar inicial do horizonte,
passando pelo ensaio de uma banda de garagem e um tipo de manifestacdo ou inicio de uma
revolu¢do, o que poderia ser qualquer cidade do mundo. A narragdo do poema The Laughing
Heart, de Charles Bukowski, dita o ritmo do filme, que ¢ acompanhado por uma trilha sonora
instrumental. O carater global da mensagem se confirma ao apresentar cenas ambientadas em
lugares que ndo podem ser identificados como pertencentes a nenhuma cidade ou pais em
especifico; além disso, a narracdo foi gravada apenas em inglés, o “idioma universal” que
todo jovem domina. Legacy estd disponivel no Facebook da Levi’s com legendas em sete

idiomas: inglés, portugués, francés, italiano, espanhol, alemao e japonés.

Levi's |« Like

L=l OW IS OUR T/me

"V ] I‘\-:”

Info

ww Levi's Go Forth
2! Photos
== Fim Workshop
(] Events
W Job Openings
4 Polis
Welcome Pioneers!
6,437,294
people like this
See All o
m Levi's® Store « POST 9 COMMENT
- Times Square
CHANGE STARTS WITH YOU
PRy +ensny Gonds THESE ARE NOT EASY TIMES. BUT THEY ARE OUR TIMES.
—
GO00s
e And together, there is nothing we can't 6o —or undo
. "'_";;"," Store It's this pioneering spirit that makes positive change possible. It's why we support
A4th Sreet pioneers and invite you 10 join us in helping them create a better world

Figura 38: Print da segdo de envolvimento digital Go Forth no perfil global da Levi’s no Facebook.
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Go Forth pode ser considerada, até o presente momento, como a campanha mais
significativa da histéria da Levi’s. Ela levou ao desenvolvimento de um novo posicionamento
da marca que enaltece os seus valores; criou, em torno dela, uma forte comunidade que
participa ativamente, e foi além, tornando-se uma iniciativa global e colaborativa em prol de
acoes que modificam positivamente o cenario mundial (Community Day, HERproject, La
Cocina, Mercado Global). A seguir, serdo analisadas a campanha original nos Estados Unidos
e a campanha global, com foco naquela desenvolvida para os territdrios europeus, mais

especificamente na Alemanha.
4.2.1 Estados Unidos

Em 2009, a Levi’s percebe a necessidade de mudar o tom de sua comunicagdo: ela
precisava de uma nova tematica, de uma nova linguagem, de um novo apelo, pois suas
campanhas nos ultimos anos ndo haviam sido bem sucedidas e ndo traduziam o verdadeiro

espirito da marca.

A empresa recorreu a agéncia Widen+Kennedy Portland, que desenvolveu o conceito
central em torno da frase go forth, a partir de um extenso estudo histdrico em torno da marca
e do proprio jeans. Segundo a diretora criativa da campanha, Susan Hoffman, o objetivo
principal dela e de sua equipe era prestar uma homenagem a histéria da marca, da qual ela
tanto se orgulha, e, a0 mesmo tempo, reinventar € renovar o espirito pioneiro presente em
cada um. Em tempos de crise no pais, o objetivo da campanha era também o de motivar e

inspirar os jovens a procurar e criar oportunidades e iniciativas para mudar as suas realidades.

O tom da campanha publicitaria foi desenvolvido em torno dos poemas de Walt
Whitman, America e Pioneers! O Pioneers!, cujas palavras inspiraram os textos dos antincios
impressos. A escolha pelos textos de Whitman foi uma grande estratégia da agéncia de
publicidade; as suas palavras enaltecem o patriotismo americano e esse sentimento de
pioneirismo de ir aonde ninguém foi, de inovar e fazer diferente. Assim, ¢ estabelecida uma
relagdo intima entre a propria marca com a sua comunica¢do; mais do que vender os seus
produtos, a marca quer divulgar os seus ideais e convidar os que se identificarem com esses

valores a participar desse seu universo.

A identidade do pioneiro que desbrava o extenso territdrio do pais em busca de novas

promessas de progresso ¢ extremamente forte e reconhecivel por todos os norte-americanos.

%% Fonte: Creative Review. Disponivel em:<http://www.creativereview.co.uk/cr-blog/2009/june/levis-go-forth>.
Acesso em maio de 2015.
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Em meio a tantos tipos de nacionalidades e manifestacdes culturais encontradas nos Estados
Unidos, o pioneiro faz parte da identidade nacional daquele pais e configura-se como um
sistema de representagdes culturais reconhecidas, cujo sentido ¢ facilmente assimilado. A
figura do pioneiro faz parte da historia do pais desde a chegada dos ingleses em territorio
americano, ¢ ¢ algo que traduz o significado de nagdo para pessoas que podem ndo
compartilhar das mesmas expressdes e referéncias culturais®’. Ele faz parte do conjunto de

signos que compodem o espirito americano.

Ao apropriar-se das relagdes de significados presentes na figura do pioneiro, a Levi’s
se posiciona como elemento associado ao otimismo, mesmo em tempos tempestuosos, € ao
espirito pioneiro no passado, no presente ¢ também no futuro. A campanha continuou no
modo offline, com os anuncios impressos, veiculados em revistas, € em outdoors e outras
midias, com a mesma mensagem presente nos comercias e imagens de jovens sozinhos, o que
aparenta ser momentos de liberdade e determinacdo. Apesar da nova tematica, o carater

sensual do jeans ainda ¢ identificado em algumas pecas publicitarias de forma sutil (fig.39).

6O FORTH

LEVI.COM/GOForTy

Figura 39: Impresso da campanha que associa o jeans da marca ao espirito
pioneiro livre e revolucionario. Wieden+Kennedy Portland, 2009.

0 Para Stuart Hall, mesmo que o individuo pés-moderno possua uma identidade de caréter fluido, a identidade
nacional ¢ comum naqueles que compartilham néo s6 da mesma entidade politica, mas também do mesmo
sistema de representacdes culturais que é construido ao longo de sua vida (2014,p.30).
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Figura 40: Impresso da campanha, com texto que enaltece os novos pioneiros e os incentiva a irem
em busca do progresso. Wiedent+Kennedy Portland, 2009.
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Figura 41: Impresso da campanha Go Forth. Wieden+Kennedy Portland, 2009.
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Figura 42: Impresso
da campanha Go
Forth.
Wieden+Kennedy
Portland, 2009.

Figura 43: Impresso
da campanha Go
Forth.
Wieden+Kennedy
Portland, 2009.

No segundo impresso (fig.40), pode-se considerar que o texto se configura quase
como um manifesto de algum movimento; ¢ um texto claro e objetivo, com palavras fortes e

uma construgdo de ideias atrativas e motivadoras:

Eu sou o novo pioneiro, que olha para frente, nunca para tras. Ndo mais satisfeito
em esperar por tempos melhores... eu vou trabalhar por tempos melhores. Porque
ninguém construiu este pais em ternos. Tudo o que preciso ¢ o que tenho.
Hematomas se curam. Feder ¢ bom. E a apatia estd morta. Entdo eu luto para um
novo mundo! Um novo, ¢ grandioso mundo. Um mundo que farei para os meus
semelhantes, pois antes da escuriddo vem o crepisculo. Existe um novo amanha.
Olhe através das planicies e montanhas e veja a eterna promessa da América. A
promessa do progresso. Siga em frente comigo. Siga em frente!*!

* I am the new american pioneer, looking forward , never back. No longer content to wait for better times... I
will work for better times. ‘Cause no one bulit this country in suits. All I need is all I got. Bruises heal. Stink is
good. And apathy is death. So I strike up for the new world! A newer, mightier world. The one I will make to my
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Alguns trechos sdo utilizados nos outros antincios, com excec¢do do ultimo (fig.43),

. . . YY) .
cujos dizeres “deixe o homem comum ser divino™” podem ser interpretados como uma
transformagdo que ocorre ao se usar Levi’s. Esse impresso associa o produto a imagem de um

objeto que maximiza as suas habilidades e capacidades para além do convencional.

A parte online da campanha foi muito explorada, de forma a integrar suas estratégias
as mensagens veiculadas na TV e nos impressos. As redes sociais* foram personalizadas com
a temadtica da campanha, e foram pensadas a¢des exclusivas para os usudrios na Internet que
relacionassem a plataforma online com a offline, como o hotsite divulgado nas pecas

publicitarias impressas.

A primeira acdo online desenvolvida para a campanha foi uma versdo digital da
Declaragao de Independéncia dos Estados Unidos e o manifesto criado pela propria marca,
intitulado The New Americans. Disponiveis no goforth.levi.com, os textos podiam ser
reescritos e alterados por cada usuario e compartilhados pela propria plataforma ou pelas
redes sociais. Além disso, a campanha convidava as pessoas a enviarem fotos proprias que

representassem o espirito da América do Norte.

60 FORTH
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Figura 44: Print do hotsite da campanha que convida o usuario a escrever a Nova Declaracdo dos Estados Unidos.

liking, for after the darkness comes the dawn. There is a better tomorrow. Look across the plains and mountains
and see America’s eternal promise. A promise of progress. Go forth with me. Go Forth! Tradugdo da autora.

*2 Tradugdo da autora.

* Na época de langamento da campanha, a Levi’s possuia perfis ativos no Twitter e no Facebook.
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Nesse ponto, Go Forth ja ndo poderia ser considerada como apenas uma campanha
publicitéria, pois ja integrava as diferentes midias das plataformas online e off-line, mesmo
que em sua mais simples forma de integragdo. Mas, em outubro de 2009, foi langada o que se
caracterizou como a etapa da campanha que ndo sé integrou de forma complexa as
plataformas midiaticas, mas que construiu e fortaleceu a comunidade em torno da marca:

Fortune.

Figura 45: Peca
da divulgagio
inicial do Go
Forth Fortune.

R ’ ‘?%

LEVI.COM/GOFORTH

b

O Go Forth Fortune Challenge consistia, basicamente, de uma caga ao tesouro que
pertencia a Grayson Ozias IV, amigo préximo de Nathan Strauss, um dos sobrinhos de Levi
Strauss. O desafio era encontrar a fortuna de U$100 000 que Ozias enterrou em algum lugar
dos Estados Unidos em uma de suas longas viagens pelas terras americanas. Antes do
langamento do desafio, foi veiculado um comercial cuja narragdo seria o proprio Ozias
fazendo referéncia ao seu tesouro escondido, como um presente para o pais: “I leave it all to
America, so America might set out and find it**”. Ainda no comercial, as imagens que vemos
sd0 a equipe de historiadores da Levi’s que partiram em busca das informagdes sobre a

jornada de Ozias e seu tesouro para compartilhar essa historia com todo o pais (fig.46).

44 ~ . . . s
Trecho da narracdo de Grayson Ozias IV no comercial Fortune. Eu deixo tudo para a América, para que ela
possa buscar e encontrd-lo. Tradugdo da autora
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Figura 46: frames do comercial Fortune. 2009.

Além do comercial, antes do lancamento do desafio, foram entregues pacotes (fig.47)
a certos formadores de opinido com uma carta, uma foto de Ozias e um convite para se juntar

a caga pelo tesouro (fig.48).

Figura 47: Envelope do desafio enviado aos formadores de opinio.

. . . ., 45
Langado o desafio, os aventureiros deveriam se inscrever no hotsite” para acessar as
pistas que os levariam ao encontro do tesouro. O que tornava ainda mais desafiador esse jogo

era que as pistas disponibilizadas no site eram desbloqueadas apenas quando alguém

* 0 website <levi.com/goforth> funcionava como plataforma central da campanha em 2009. Atualmente esse
site ndo existe e o usuario ¢ direcionado ao site oficial da marca.
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encontrasse a propria pista no mundo real. A equipe da Levi’s havia espalhado pistas

materiais pelas cidades que teriam feito parte das viagens de Grayson Ozias IV.

Figura 48: Contetido do envelope.

As pessoas se engajaram de tal forma no desfio que muitas viajaram por quilémetros
para tentar encontrar as pecas do quebra-cabega, enquanto o resto da comunidade
acompanhava online a descoberta dos novos itens. Alguns dos itens a serem encontrados
foram a primeira edi¢do do livro Leaves of Grass, de Walt Whitman, escondido em
Manhattan, e uma bussola antiga, escondida em um quarto de um hotel no interior da

Calif6érnia.

O proprio Grayson Ozias auxiliava os participantes por meio de seu perfil no Twitter*

(fig.49), divulgando dicas e pistas adicionais e interagindo com os outros usuarios.

Em torno do desafio, uma comunidade foi criada pelos proprios participantes para
encontrar ¢ decifrar as pistas em conjunto; eles criaram blogs ¢ um wiki’ para trocar
informagdes e compartilhar as suas experiéncias com o jogo. O site oficial obteve mais de
300.000 acessos ao longo de dois meses e acumulou mais de 24.000 comentarios, o que

comprovou o engajamento das pessoas nessa etapa da campanha.

A pista final foi encontrada no ultimo local onde Grayson Ozias IV fora visto,
Randsburg — California, e foi revelada durante uma roda de historias transmitida ao vivo
online. Mas o jogo ainda ndo havia terminado; essa ultima pista desbloqueou um teste para os
100 jogadores que conseguiram decifrar todos os enigmas durante o desafio. O primeiro a

resolver o teste descobriria a localizacao do grande tesouro.

% 0 perfil de Grayzon Ozias no Twitter ainda pode ser visualizado, mas ndo est4 mais ativo.
*" Wiki é o nome dado a colegdes de documentos por meio de softwares que permitam a contribuigdo e edigdo
colaborativa de contetidos sem a necessidade de revisdo prévia. O maior wiki existente é a Wikipedia.
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"l and this mvsterv here we stand." Walt

Figura 49: Print do perfil de Grayson Ozias IV no Twitter.

6O FORTH

Figura 50: Print do hotsite do desafio.
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Figura 51: Pista 6 do desafio resolvida.

Lauren E. Hall, de Dallas-Texas, foi a grande desbravadora que decifrou todas as
pistas e encontrou a fortuna escondida. Utilizando uma plataforma mobile de live streaming®,
ela compartilhou nas redes sociais a sua viagem até o local onde o tesouro estava enterrado e
o momento no qual finalmente ele foi aberto. O dinheiro, entdo, foi doado a uma instituicdo

de caridade escolhida pelos proprios participantes do desafio.

A Levi’s havia conseguido construir e realizar uma campanha de marketing integrado
de comunicagdo que estimulou pessoas a se engajarem, explorarem e compartilharem a
cultura da marca, vivenciando a sua propria historia; criou-se uma comunidade duradoura que
até hoje continua ativa. O ponto forte do desafio Fortune foi o storytelling coeso e envolvente

com inicio, meio e fim, que trouxe a vida um pedaco da historia da propria Levi’s.
) ,q pedag prop

Ao final de 2009, o sucesso da campanha Go Forth foi tamanho que ela deixou de ser
apenas uma campanha publicitdria para tornar-se um novo posicionamento de marca,
planejado e elaborado para ser duradouro e evoluir a cada ano. Essa nova postura da empresa
logo foi percebida em suas linhas de produtos, que receberam uma maior atengdo em seus

detalhes. Foram desenhadas modelagens inovadoras e novos tipos de tecidos, e processos de

* Transmissdo de video, ao vivo, pela Internet.
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produgdo foram desenvolvidos. A linha Water<Less ¢ a Curve ID* sio frutos desse novo

comportamento e posicionamento de marca.

O posicionamento’’ Go Forth desdobrou-se em mais duas campanhas publicitarias nos
Estados Unidos: Ready to Work (2010) e Legacy (2011). A 1ltima foi o ponto de partida para

a campanha de marketing global da marca que analisaremos a seguir.
4.2.2 Alemanha

O impacto da campanha Go Forth foi tdo intenso e significativo que, em 2011, a
Levi’s langou a primeira plataforma criativa e campanha de marketing global em 138 anos de
historia, e estendeu esse conceito. Ela foi anunciada na renomada feira de moda e tendéncias
Bread&Butter Berlin (BBB), junto com a divulgagdo de outras a¢des e eventos que seriam

realizados na cidade para celebrar o novo posicionamento da marca, agora em escala global.

Berlim foi escolhida como “cidade-sede” devido ao seu carater de pdlo multicultural e
artistico em constante efervescéncia. Nela sdo encontrados incontaveis pioneiros do mundo
moderno que se aventuram e exploram as suas capacidades para mudar a realidade de suas
comunidades, principalmente por meio das Artes. O espirito de Berlim associa-se

perfeitamente com o espirito Go Forth.

As pecas publicitarias e o tom da linguagem da campanha eram percebidos pela
juventude berlinense, no entanto, as referéncias culturais em torno da imagem pioneiro nao
sdo as mesmas do povo norte-americano e da propria Levi’s. Para que fosse possivel engajar
esse publico com a marca e expandir a sua comunidade, a empresa deveria adaptar — pelo
menos em parte — o tom da sua comunicagdo. Assim, o desafio era encontrar as pessoas

consideradas pioneiras em Berlim e tracar um perfil dessas figuras.

Em uma cidade que teve que se reconstruir, e cuja identidade era a propria mistura de
identidades, o pioneiro ou pioneiro moderno — como preferimos chamar — ¢ aquela pessoa
que com uma simples ideia cria um agente transformador dentro de sua propria realidade.

Esse novo pioneiro ¢ altruista e as suas aventuras caracterizam-se pela constante busca por

* A Curve ID ¢ a linha feminina de jeans desenvolvida a partir de um estudo dos diferentes biotipos femininos.
Sua modelagem foi inspirada pelos diferentes contornos do corpo, fazendo com que o caimento da peca seja
perfeito e valorize as caracteristicas especificas de cada mulher.

*% O posicionamento de marca é o modo como ela ¢ percebida pelos consumidores, é o lugar que ela ocupa na
mente do consumidor. E formado a partir das percepgdes, impressdes e sentimentos que os consumidores
possuem quando comparam certa marca aos seus competidores. O posicionamento desejado pode ser planejado
pelo mix de Marketing (KOTLER, ARMSTRONG. 2012, p.236).
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solugdes de transformacgdo para o bem de sua propria comunidade. Sao rostos desconhecidos

na multiddo, mas que tocam e transformam as vidas de muitos.

Identificada a importancia dessas pessoas no contexto da cidade de Berlim, a Levi’s
reconheceu o potencial existente em unir-se a elas e aos jovens criativos da cidade para fazer

a sua publicidade.

Durante as cinco primeiras semanas de campanha, foi montada a Levi’s Print
Workshop, no distrito de Mitte; uma oficina de serigrafia gratuita onde o publico tinha a
disposicao todos os materiais e ferramentas necessarios para a confec¢do de suas proprias

camisetas e cartdes postais.

Apesar do sucesso da oficina, o destaque da campanha foram os murais realizados em
parceira com o artista urbano portugués Alexandre Farto, mais conhecido como Vhils. O
artista criou retratos de quatro novos pioneiros influentes no cenario cultural e artistico de
Berlim, Sven Marquardt, Fadi Saad, Joe Hatchiban e Various&Gould, em diferentes areas da

cidade.

Sven Marquardt ¢ um dos primeiros
fotografos de Berlim, ele iniciou seu trabalho
ainda nos anos 1980, capturando a vida na
Berlim Ocidental e as mudangas percebidas na
sociedade e na cidade, antes, durante e depois
da queda do Muro de Berlim. Segundo ele
proprio, o papel da camera ¢é capturar o
zeitgeist’!. Além de fotografo, Marquardt
participou do movimento punk e ¢ hoje o
seguranca mais famoso de Berlim, responsavel
por decidir quem entra ou ndo na renomada

boate Berghain.

Figura 52: Retrato de Sven Marquardt por Vhils.
http://theinspirationroom.com/daily/2011/levis-
go-forth-in-berlin/

51 . . r . r A . A
O zeitgeist ¢ conhecido como o espirito do tempo, engloba as tendéncias, os pensamentos ¢ os fendmenos
caracteristicos de um periodo de tempo em particular.
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Joe Hatchiban ¢ o produtor cultural que,
munido de caixas de som, um microfone,
seu notebook, uma bateria de carro € uma
bicicleta organiza o famoso karaoké
publico, aos domingos, no parque
Mauerpark, entre a primavera e o outono.
O que comegou apenas como um
encontro entre amigos, hoje em dia atrai
milhares de pessoas ao parque nos dias de

sol.

Figura 53: Retrato de Joe Hatchiban por Vhils.
http://theinspirationroom.com/daily/2011/levis-go-

forth-in-berlin/

Fadi Saad ¢ conhecido como o irmao
mais velho de Berlim. Ele trabalha com
projetos e acdes voltados a adaptacao de
criangas imigrantes a realidade alema.
Segundo ele, o seu objetivo ¢ fazer com
que essas criangas e adolescentes ndo
sejam marginalizados, mas que tenham
a esperanga de um futuro promissor,

longe das drogas e da violéncia.

Figura 54: Retrato de Fadi Saad por Vhils.
http://theinspirationroom.com/daily/2011/levis-go-
forth-in-berlin/
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O quarto retrato ¢ o da dupla de artistas Various&Gould e representa a Arte Urbana
em uma das capitais globais do movimento. A dupla faz experiéncias com papel, como eles
proprios gostam de denominar o trabalho, com recortes, colagens, pinturas, rabiscos e
desenhos que sdo sempre bastante coloridos e levantam questionamentos acerca de questdes
sociais em pauta. Eles ainda organizam oficinas e eventos destinados a comunidade em torno
das caracteristicas transformadoras da Arte Urbana. O curioso ¢ que a identidade da dupla ¢
um segredo, logo, ndo foram encontradas informacdes acerca de qual dos artistas € o retrato

feito por Vhils ou se ele teve que criar um novo rosto a partir das fei¢des de Various e de
Gould.

Figura 55: Retrato da dupla Various&Gould feito por Vhils, em prédio abandonado.

http://www.streetartbln.com/blog/berlin-street-artist-vhilz-aka-alexandre-farto-report-
and-fotos-by-street-art-berlin/

O ultimo componente da campanha, criado também para Berlim, foi o filme Now is
our TIME!, disponivel no canal do Youtube da marca, composto por cenas em close das
explosodes utilizadas por Vhils na composi¢ao de suas obras. As explosdes no video revelam,

aos poucos, o retrato de Fadi Saad e o slogan da campanha.
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Figura 56: Frame do filme Now is our TIME!

Figura 57: Frame do filme Now is our TIME!
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4.3 O retrato na parede

Os retratos feitos por Vhils em parceria com a Levi’s talvez sejam os elementos mais
interessantes e valiosos, em termos de significagdo da campanha global da marca. A escolha
por utilizar a Arte Urbana como uma ferramenta de comunicagdo de marketing foi uma
grande estratégia para aproximar a Levi’s da juventude berlinense, visto a for¢a desse
movimento artistico na cidade e o valor que a populacdo vé nesse tipo de manifestagdo e no
desempenho e habilidades dos artistas urbanos. A empresa foi bem sucedida em se apropriar

da linguagem explorada diariamente por seu principal ptblico.

A esséncia Go Forth da Levi’s ¢ percebida na escolha do artista para executar os
retratos dos pioneiros modernos de Berlim. Vhils ¢, ele mesmo, um pioneiro no seu campo de
atuagdo; aos 13 anos o portugués comegou a grafitar, logo comecou a fazer stencils e a
explorar novas técnicas para interferir no cendrio urbano. O jovem artista acabou por
desenvolver um estilo unico a partir da crenga de que a arte deve revelar historias e de que o
trabalho de um artista se assemelha ao de um arqueologo, ele deve escavar para revelar o que
estava escondido. Ele utiliza furadeiras, martelos e pequenas quantidades de dinamite nos
muros € paredes e os destroi para criar retratos andnimos por onde passa. Segundo Vhils, o
processo de criacdo chega a ser mais importante do que o resultado, uma vez que ele se
configura também como parte de sua mensagem. O método de trabalho utilizado por ele ¢
unico e tornou-se a sua marca registrada original, destacando-o em meio a inimeros outros
artistas urbanos e possibilitando o reconhecimento das obras de sua autoria ao redor de todo o

mundo.

A Arte Urbana utilizada como veiculo publicitario se intensificou com a popularizagdo
do movimento. Segundo Borghini et al. (2010), os jovens sdo engajados no uso criativo de
elementos culturais na sua propria rotina diaria de tal forma que o processo de consumo de
signos e seus referenciais imagéticos guiam o estabelecimento da estética publicitaria do
momento. Assim, os publicitarios vém a Arte Urbana como uma nova plataforma criativa de
comunicagdo com o consumidor, em vez das midias tradicionais. Alguns artistas, como
Vhils, ndo se importam com essa nova situacdo e a aproveitam para a propria promogao;
outros a consideram uma ofensa a esséncia do movimento artistico e criticam a invasdo das

marcas em espagos nao estabelecidos como espagos publicitarios.

E necessario ressaltar que aqueles contra a parceria entre artistas urbanos e marcas

comerciais criticam a criagdo comprada de obras no ambiente urbano, mas ndo sdo contra a
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parceria entre eles para a elaboragdo de produtos em conjunto, como foi o caso de um lengo
cuja estampa foi desenvolvida por Os Gémeos. No caso da parceria entre a Levi’s e Vhils, o
retrato de Various&Gould causou uma revolta no meio artistico da regido. Localizado em um
dos pontos representativos da Arte Urbana de Berlim, o mural é composto apenas do rosto e
da frase Go Forth, sem nenhum elemento que permita uma rapida associagdo com a marca, a
ndo ser por aqueles que ja tenham entrado em contato com algum de seus elementos. Quando
o mural se revelou parte de uma campanha global de marketing de um grupo norte-americano,
foi como se a Levi’s tivesse invadido de forma violenta um espago que nao era dela, mas que

pertencia a populacdo local.

Esse retrato, em especifico, foi alvo dessa revolta, e o slogan da campanha foi coberto
por tinta vermelha, e o que parece ser um homem revolucionario e violento apontando um
coquetel molotov para a face de Various&Gould foi pintado ao seu lado (fig.58). Pode-se
afirmar que essa nova imagem ao lado do trabalho de Vhils cria uma nova relacdo de
significado para a obra; o que se caracterizava como uma homenagem a personalidades da
cena artistica da cidade assume o papel de critica ao sistema de consumo e invasdo das

mensagens publicitarias em todos os ambientes da vida pés-moderna.

Figura 58: Retrato Various&Gould apds interferéncias. Berlim, 2014. Foto de Mariana Cascelli.

A consciéncia que o artista urbano tem de que o seu trabalho pertence a rua e ndo a ele
mesmo também deve pertencer as grandes marcas que exploram essa forma de arte como

parte de suas campanhas de marketing ou de comunicagdo. Isso deve-se ao carater efémero
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desse tipo de comunicacdo, que permite que ela sofra interferéncias de artistas, do proprio
ambiente e também do publico. O atual poder que o consumidor exerce sobre a mensagem

veiculada pelas empresas se confirma novamente nestas situagdes.

A reacdo aversiva desse artista ndo afetou o resultado geral da campanha da Levi’s em
numeros. Segundo informagdes da empresa, a sua receita liquida teve um acréscimo de 9% no
terceiro semestre de 2011, o que representa o aumento para 32 milhdes de doélares em relagao
aos 28 milhdes ao mesmo periodo de 2010. Esse aumento pode ser atribuido a um
crescimento nas vendas de seus produtos. A populagdo geral da cidade de Berlim considerou
os murais Vhils+Levi’s como um presente para a cidade, e pode-se supor que foi gragas a eles

que a marca pdde comunicar-se com a juventude berlinense e dela se aproximar.
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5. CONCLUSAO

A relacdo de troca entre a Arte e a Publicidade continua a existir a cada novo
movimento artistico que surge. A apropriagdo do elementos estéticos e da técnica do artista
pode se dar de diferentes formas, de acordo com o contexto no qual estd inserida a
comunica¢do da organizacdo. As marcas buscam parcerias com grandes nomes da cena
artistica como estratégia de atualizagdo e estreitamento na relacdo com o publico consumidor,
enquanto os artistas percebem uma oportunidade de divulgar o préprio trabalho para além dos

espacos locais.

A Internet impactou de diversas maneiras a nossa sociedade, um de seus grandes
efeitos foi a possibilidade de troca de informacgdes entre pessoas em qualquer lugar do mundo,
0 que, para as marcas, significou a criagdo de comunidades em torno de seus valores e da sua
identidade. Isso, sem duvida, estreitou os lagcos entre eles e deu origem aos chamados
defensores de marcas e a lovemarks; porém, a Internet também permitiu a troca de
informagdes entre os consumidores sobre produtos e servigos que nem sempre aconteceu de

uma forma positiva.

O consumidor agora possui um certo tipo de poder que o reconfigura como agente no
processo de comunica¢do. Ele ndo ¢ obrigado a adaptar-se as mensagens veiculadas nas
midias de massa: ele agora possui o poder de selecionar os contetidos a que deseja ter acesso.
No cenério da comunicacdo pds-moderna, as mensagens veiculadas devem ser adaptadas de

acordo com as caracteristicas e necessidades especificas de cada tipo de publico.

O mix de Marketing expandiu-se para tentar suprir essas novas necessidades dos
consumidores, e os esforcos demandados pelas marcas passaram a se concentrar na
construcdo da identidade de marca a partir de seus valores, para criar narrativas de um
universo em torno de seu nome. Surgiram os conceitos de lovemarks, branding, storytelling e
da narrativa transmidia. As agéncias de publicidade passaram a trabalhar com seus clientes
em um esforgo coletivo para entregar aos consumidores uma experiéncia em torno da marca

e de produtos.

Todas essas mudancas sdo evidenciadas principalmente pelas empresas que atuam em
varios mercados internacionais historicamente, culturalmente e economicamente diferentes.

As organiziacdes devem saber se comunicar segundo os valores e referenciais culturais
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especificos de cada localidade, sem perder a identidade e¢ a unidade da comunicagdo

internacional.

O estudo de caso apresentado em torno da campanha criativa global da Levi’s langada
em 2011, passando também pela historia da marca e das suas proprias estratégias de
Marketing, nos permite analisar o processo de constru¢cdo de marca até que se torne uma
lovemark; o valor de criar experiéncias que engajem os consumidores e criem uma
comunidade; e, finalmente, como a apropriagdo de uma manifestacdo artistica pode ser
importante para estabelecer uma comunicagdo com certo publico. O que destacou a campanha
Go Forth foi o desdobramento tnico que adaptou o conceito principal, a mensagem, em
diferentes plataformas mididticas e tipos de linguagem; ademais, foi bem sucedida em
adaptar um universo macro (comunica¢do global) a um universo micro (a¢des realizadas em

Berlim) sem que esse universo fosse desconfigurado.

O conceito em torno do novo pioneirismo, do desejo pela mudanga, estd fortemente
integrado em todos os aspectos da campanha: na escolha em se apropriar da Arte Urbana, na
escolha do artista, na escolha das pessoas que seriam retratadas, no conteido das pegas
publicitarias. Go Forth ¢ um excelente exemplo de uma campanha de comunicagado integrada
de marketing que consegue adaptar-se as realidades nas quais a marca esta inserida sem que

haja conflito, e que interage os elementos que a compdem de uma forma impressionante.

A Arte Urbana pode ser utilizada na comunica¢do de marca das empresas, como forma
de complementar as mensagens publicitarias e a outros tipos de agdes promocionais, de
acordo com as necessidades e caracteristicas do publico ao qual a mensagem se dirige. A
apropriagdo da Arte Urbana apenas como um veiculo mididtico ndo agrega valor a
comunica¢do da marca, ¢ o sentido dela como obra também se perde, pois se assume que
dessa forma ela nao utiliza o espago urbano como complementar ao seu significado. Quando
isso acontece, a reagdo negativa de outros artistas pode se intensificar, além de se criar

também um certo distanciamento do publico geral.

Ao fim deste trabalho, reforcei a minha crenca de que a comunicagdo ¢ um espelho da
sociedade e estd em constante processo de transformacdo; de que a relagdo entre Publicidade
e Arte existe ha anos e continuard a existir de forma cada vez mais estreita, relacdo esta que
considero positiva tanto para os artistas como para os profissionais de marketing e
publicitarios que hoje buscam proporcionar experiéncias de valor aos consumidores. Além

disso, percebi durante este trabalho uma mudanga de postura com relacdo ao graffiti e a Arte
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Urbana. Marginalizadas no passado, hoje essas manifestagdes artisticas sdo valorizadas pelas
populagdes locais e pelo mercado de arte e de bens de consumo; além disso, elas passaram a

se configurar como elementos marcantes da identidade cultural urbana.

Acredito que este trabalho abra questionamentos para estudos futuros em torno da
construgdo do universo de marca; novas relagdes estabelecidas entre a Arte e a Publicidade,
bem como acerca da Arte Urbana, como o surgimento de uma linguagem prépria e elementos
estéticos; os impactos positivos da Arte Urbana em uma sociedade; e uma andlise do

movimento Brandalism e o seu posicionamento contra a publicidade.
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