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A semiotica na transformacao publicitaria de produtos
populares em produtos de elite: o caso Havaianas

Waldelange Silva dos Santos*

Resumo: Este artigo propoe-se a examinar aspectos da publicidade, tais como sao disseminados na midia
televisiva, particularmente no que tange aos microssistemas de valores subjacentes. Quanto ao marco tedrico, a
abordagem fundamenta-se nos modelos epistemoldgicos e operacionais da semiédtica greimasiana, a qual acredita
que o sentido de um texto seja construido por um percurso gerativo dividido em trés niveis - niveis fundamental,
narrativo e discursivo. Nao nos limitamos apenas as proposicdes de Greimas, outras interpretacoes também sao
buscadas, em especial as trazidas pela Sociossemioética, que se atém aos discursos sociais nao literarios, entre
os quais estao os da publicidade. Como objetivo principal, analisa-se, do ponto de vista semiético, o modo como
as sandalias Havaianas, produtos considerados populares, vém sendo transformadas em produtos de luxo. Tal
analise é feita procurando examinar os mecanismos e estratégias utilizados pela midia para a interpelacao do
consumidor, isto €, observa-se que tipos de signos se utilizam para tornar possivel a comunicacao entre os
interlocutores e como sao sincreticamente construidos. O corpus da pesquisa € constituido por uma propaganda
comercial das sandalias Havaianas, veiculada pela midia televisiva em 2006. Sao analisadas as projecoes
atoriais, temporais e espaciais, descrevendo os efeitos de sentido provocados por tais mecanismos. Por meio
do exame da semantica discursiva, sdo recuperadas as ideologias imanentes ao discurso e, utilizando-se as
operacgoes das estruturas narrativas, analisa-se o agir de cada sujeito semiético em busca de seu objeto de valor
e também as modalidades que semanticamente os instauram.
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Introducao

A histéria das Havaianas teve seu comeco em 1907,
quando as Alpargatas, calcado simples e barato utili-
zado nas colheitas de café, chegam ao Brasil e ganham
uma fabrica. Inspirada nas sandalias de dedo japo-
nesas Zori, a fabrica comeca a produzir sua versao
brasileira com um grande diferencial: a borracha. As-
sim, em 1965 nasce um produto natural, totalmente
nacional, confortavel e muito barato, nomeado havaia-
nas. Apo6s tal nomeacao, mil pares dessas sandalias
passam a ser vendidos por dia em lojas de bairro e
pequenos estabelecimentos comerciais. Cinco anos
depois € lancada uma campanha publicitaria, estre-
lada pelo comediante Chico Anysio, em que ele chega
a aclama-las como “as legitimas”. Slogan que persiste
até hoje e que, na época, foi uma forma encontrada

pela empresa para tentar frear a grande quantidade de
imitacoes que comecgava a surgir e ameacar a marca.

Para sair da crise causada pela queda das vendas e
da rentabilidade, em 1994 a marca lanca sandalias mo-
nocromaticas (as Havaianas top), acompanhadas por
um conjunto bem extruturado de acoes de marketing.
O lancamento ganha os pés das classes mais altas da
populacao, fazendo do ano de 1994 um grande marco
na histéria das Havaianas. Esse ambiente propicio
para a transformacao do posicionamento da marca
deve-se, em parte, ao advento do Plano Real que, no
mesmo ano, eleva o padrao de vida e o poder aquisitivo
da populacao brasileira. Essa estratégia de revitali-
zacao incluiu o lancamento de cores da tendéncia da
moda, embalagens, novos expositores e propagandas
direcionadas ao publico consumidor de classe média.
A empresa passa a utilizar atores famosos em suas
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campanhas, mostrando que eles também utilizam o
produto em situacées de lazer ou em suas residéncias.
Nessa fase, a empresa identifica que 90 % das compras
das sandalias sao feitas por impulso, tornando o ponto
de venda essencial para a conquista de consumidores
considerados de classes A e B.

Mas € em 1996 que uma nova campanha publicitaria
faz uma reviravolta na marca e consagra as Havaianas
como um produto elegante e tinico, tendo seus anun-
cios publicados em revistas e atingindo segmentos de
publico nunca explorados. Com a Copa do Mundo na
Franca, em 1998 sao lancadas as Havaianas Brasil.
Novas linhas e modelos nao pararam de surgir. As
principais tops do planeta e outras celebridades sao
fotografadas usando as sandalias. A partir de entao,
elas passam a ser cada vez mais exportadas e a es-
tamparem as paginas de grandes revistas de moda
internacionais. Aparecem nas vitrines mais cobicadas
do planeta, viram icones da moda e tornam-se figuras
“carimbadas” em desfiles de moda e grandes eventos,
como Sdo Paulo Fashion Week e Oscar.

Para reafirmar o status mundial que a marca al-
cancou, analisou-se uma propaganda comercial desse
produto, veiculada pela midia televisiva em 20062006.
A propaganda resume-se em um casal de brasileiros
que, ao chegarem ao aeroporto de Frankfurt, procu-
ram desesperadamente por um lugar onde possam
locar um carro. Na tentativa de encontrar algum bra-
sileiro que, por falar sua lingua, pudesse ajuda-los,
eles usam como referencial as sandalias Havaianas.
Logo, recorrem a todas as pessoas que estdao usando
as sandalias, o que nao lhes confere sucesso uma vez
que “Havaianas, todo mundo usa”.

1. Fundamentacao teodrica

A semiética da Escola de Paris € uma das teorias mais
abrangentes das semioéticas contemporaneas. Elabo-
rada por A. J. Greimas e alguns pesquisadores, dentre
eles Courtés e Pottier, encontra-se, nos dias de hoje,
em constante expansao, pois reune centenas de pes-
quisadores. Apresentando como caracteristica mais
nitida a preocupacido com a estrutura imanente do
discurso, o grupo completou a concepcao de signifi-
cacao proposta por Hjelmslev. Os autores ampliaram
o campo da semiética a descricdo dos sistemas nao
linguisticos e reformularam a ideia saussureana de
sincronia/diacronia, criando a pancronia latu sensu,
além de apresentarem propostas para o estudo dos
niveis de pesqgisa semio6ticos (niveis superficial e pro-
fundo), a partir de relacées internas e externas do
texto.

O objeto de estudo da semiética € muito mais amplo
do que pode parecer a primeira vista. O conceito de
texto tem aqui desdobramentos normalmente nao abar-
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cados pela acepcao do senso comum. Pode tratar-se
tanto de um texto linguistico, escrito ou falado, como
também de um texto visual, auditivo, gestual, plastico
ou gustativo, podendo ser, ainda, uma combinacéo de
varios textos diferentes. Para que a analise possa dar
conta desses textos sincréticos, ela necessita de ferra-
mentas que nao apenas examinem as especificidades
de cada forma de expressao, mas que também estabe-
lecam relacdo entre elas dentro de um mesmo campo
tedrico. Ela precisa ainda compreender o texto ndo s6
como um objeto de significacdo, que forma um todo
coeso gracas as suas estruturas internas, mas tam-
bém como um objeto de comunicacido, que estabelece
relacées com outros textos. Esse € exatamente o amplo
e ambicioso projeto descritivo iniciado por Greimas,
que estabelece uma sintaxe e uma semantica préprias
para a analise em cada um desses niveis, bem como
para o estudo de suas relacdes com outros niveis.

Esse projeto de Greimas, conhecido como percurso
gerativo de sentido, nao se limita as ferramentas de
analise fornecidas pelos estudos da narratividade, de
heranca proppiana. Aos poucos ele incorpora a ideia
de que o sentido pode ser depreendido por um princi-
pio de geracao, para o qual contribuem também, além
do nivel narrativo, outros dois estratos, a saber, um
mais profundo e abstrato, o nivel fundamental, e outro
mais superficial, o nivel discursivo, no qual as relagoes
sintaticas e semanticas presentes no nivel narrativo
adquirem maior concretude, uma vez que € nesse nivel
em que sao instaladas as categorias discursivas de
pessoa, tempo e espaco, além de ser também ai que
podemos depreender os temas e as figuras construi-
das pelo texto. Mas se a ideia de gerac¢do motiva um
percurso que vai do estrato mais profundo ao mais
superficial, a leitura dos textos nos leva ao caminho in-
verso, exigindo-nos um processo gradual de abstracao
até chegarmos as relacdes de sentido mais profundas
e abstratas.

Assim sendo, quem enuncia torna-se enunciador e
enunciatario do seu proprio discurso no momento
da enunciacado, e o enunciatario que o recepciona
constroi o discurso interpretativo tornando-se, assim,
enunciatario-enunciador do discurso da leitura textual
dada. Essas duas entidades discursivas sao simula-
cros e aparecem no enunciado apenas como marcas da
enunciacdo. E por esse motivo que, para a semiética
de Greimas, o sujeito de carne e osso, ou seja, o autor
e o leitor reais, nio estdo no texto. Para entender
esse principio € preciso descartar o velho conceito de
autor como produtor do texto e de leitor como receptor.
Na verdade, essas duas entidades apenas preenchem
espacos dentro do discurso. Este, por sua vez, € um
produto cultural e como tal € usado pelos falantes
da lingua e, assim, composto por formacodes imagina-
rias dentro de espacos de comunicacido produzidos
e delimitados por formacoes discursivas no interior
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de formacoes ideologicas constituidas historicamente
pelas diferentes instituicoées sociais. E desse modo
que os diferentes tipos discursivos determinam o que
se pode ou nao dizer em uma determinada formacao
discursiva, além de ditar regras de como fazé-lo.

Todo enunciado pressupde uma enunciacio. As en-
tidades explicitas no enunciado serao sempre a narra-
dor e a narratario, como actantes com vozes delegadas
pela instancia enunciadora, mas jamais serdo o sujeito
da enunciacdo ou a entidade de carne e osso, que,
definitivamente, esta fora do discurso.

E a partir desse breve preambulo sobre as entidades
da enunciacdo que podemos entender que o discurso
publicitario tem, como enunciadores, duas entidades
complexas. No ato de producédo do enunciado, temos a
logomarca que manipula uma agéncia de publicidade
visando a producao do enunciado capaz de servir-lhe
de objeto modal. Este, por sua vez, servira a busca do

objeto de valor que é o lucro obtido da venda dos produ-
tos anunciados. O enunciatario, por sua vez, nao deixa
de ser também uma entidade complexa, ja que € cons-
tituido de um publico alvo claramente determinado
no enunciado, mas que nao deixa de atingir também
um anti-sujeito (concorréncia), bem como o sujeito
da critica, que € um sujeito sancionador do discurso
produzido, avaliando, euférica ou disforicamente, a
eficiéncia do discurso publicitario.

2. O percurso gerativo de sentido

2.1. Nivel fundamental

No discurso em andlise!, podemos perceber a oposi-
cao semantica /consumidor/ vs /produtor/, que pode
ser dialeticamente demonstrada pela representacao a
seguir:

TENSAO NARRATIVA

consumidor

ATORES

ndo-produtor

produtor

HAVAIANAS

ndo-consumidor

Consumidor e produtor devem ser lidos como duas
tendéncias contrarias, ou seja, € entre eles que ocorre
a tensao dialética. A contradicao € a relacao de nega-
cao de contrariedade, ou seja, produtor implica nao-
consumidor e consumidor implica nao-produtor. O
consumidor implica um nao-produtor por uma relaciao
que se assenta no casal de brasileiros, os quais sao
usados pela logomarca como dotados de um poder-
fazer-querer que os une. O produtor implica um
nao-consumidor - a logomarca Havaianas - que, dire-
tamente condicionado ao poder-saber-fazer, assume
a caracterizacdo da empresa.

A publicidade sempre atraiu a atencao para seu pa-
radoxo: comunicar a perenidade e ser fugidia. Essa
tensao dialética entre permanéncia e fugacidade € o
que caracteriza a esséncia primeira da recepcao pu-
blicitaria. No fundo, é nessa tensao que a eficacia
publicitaria tem suas raizes. Ocorre que simplesmente
plantar mensagens publicitarias em termos de verdade
ou falsidade € desconhecer a questdo. Nao existe, de
acordo com o modelo que esta na base da publicidade
vigente, outra verdade publicitaria senao aquela que
ela mesma anuncia.

1 O comercial das Havaianas, corpus de nossa analise, encontra-se no endereco: ( http://www.youtube.com/watch?v=9y6aiQfxWMo ). E
a transcricao das falas do comercial esta no Anexo, na pagina 50 deste artigo.
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Assim, questionar afirmacdes publicitarias em fun-
c¢ao de seu conteudo de verdade ou falsidade supoe
uma dupla informacao: primeiramente, tal como hoje
a vivemos, a publicidade se refere a algo alheio a seus
proprios planteamentos e, em segundo lugar, nao se
pergunta acerca da verdade ou nao-verdade de algo que
produz sua propria verdade. Conforme Perez (2004,
p- 110), a publicidade nao precisa ser acreditada para
ser eficaz. Nao importa se a promessa € verdadeira ou
falsa, o que lhe dara validacéao € o consumo.

Logo, a posse que caminha para o ndao consumidor
caracteriza a relacao de lucratividade que se assenta
sobre o agir das renomadas e luxuosas sandalias Ha-
vaianas, cujo valor estético e social revela uma socie-
dade normativa e excludente, pois exclui do grupo da
normalidade quem nela nao se enquadrar.

2.2. Nivel narrativo

A estrutura narrativa se concentra no fazer de trés
sujeitos semiéticos, sobre os quais repousara a analise
a seguir:

O sujeito semidtico 1 (S;), figurativizado por um
casal de brasileiros recém chegados ao aeroporto de
Frankfurt, tem por objeto de valor principal conhecer
a cidade de Frankfurt (O,;). Para que o S; entre em

conjuncao com seu objeto de valor principal, ele pre-
cisa encontrar um local onde possa locar um carro
(O2). Impulsionado pela necessidade de transporte,
por desconhecer o local, o S; usara como adjuvante
as sanddalias Havaianas, uma vez que estas o ajudarao
na busca de seu O,;. Enquanto sujeito de um querer-
fazer, o sujeito semidtico 1 (S;) segue um percurso
constituido de dois momentos. No primeiro momento,
o0 S; faz referéncia a necessidade e dificuldade de lo-
car um carro: “O que é que a gente vai fazer agora,
gente? Ta dificil!”. Ap6és demonstracao de sua neces-
sidade, o S; inicia o segundo momento do percurso
que corresponde a procura de algum brasileiro (O,3)
que, naturalmente, fale o seu idioma. Para tanto, o S;
usa como recurso de identificacdo nacional o uso das
sandalias Havaianas, isto €, ao associarem as sanda-
lias aos brasileiros, aquelas passarao a desempenhar
seu papel de adjuvante do S; na luta pelo seu O,;.
Isso pode ser verificado quando no anuncio é mencio-
nado: “Hiii! Aquela ali ta de Havaianas, hein!”. Logo,
os interlocutores inferem que o fato de a pessoa estar
usando as sandalias Havaianas impliquem em que ela
seja brasileira e, consequentemente, possa ajuda-los.
Ou ainda em: “Ola! Tem mais duas de Havaianas ali.
Vamo la! Vamo la!”.

O diagrama a seguir enseja a melhor compreensao
dos dois momentos:

Dério

Do (necessidade)

adjuvante: sanddlias Havaianas

O, (conhecer Frankfurt)

(casal de brasileiros) S;

Sy

Sy

O, (locar um carro)

O3 (encontrar um brasileiro)

Para entrar em conjunc¢ao com seu objeto de valor
(Oy1), 0'S; tera como adjuvante as sandalias Havaianas,
as quais o auxiliardo na busca de seu O,;.

Enquanto sujeito de um querer-vender, o sujeito
semiético 2 (Ss), figurativizado pela logomarca Havaia-
nas, tem por objeto de valor principal vender os seus
produtos (Oy), que sdo as sandalias Havaianas. Des-
tinado pelo lucro, o Sy usara como adjuvante quem,
futuramente, funcionara como sujeito semiético: o
proprio consumidor. Dotado de um poder-fazer, o
S, tem a competéncia de mostrar que seu produto é
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consumido mundialmente (O,;). Ao utilizar pessoas
de diferentes nacionalidades usando as Havaianas, o
S, atribui ao seu produto uma imagem destinada a
funcionar como vantagem extra para ele no mercado,
onde é preciso diferencia-lo dos produtos concorren-
tes, que sao (quase) iguais quanto ao seu valor de uso
material. Seu objetivo consiste em conseguir que o
leitor-consumidor associe o produto com a desejada
imagem ou qualidade de superioridade. O percurso
gerativo do Sy pode ser melhor compreendido através
da representacao seguinte:
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Ddrio

Dor

adjuvante: usudrios das Havaianas

O, (ucro)

(Havaianas) S,

Sy

Tendo demonstrado a competéncia para poder-fazer,
usando um discurso persuasivo, o S, entra em con-
junc¢ao com seu objeto de valor (O,), que € lucrar com
as vendas de seus produtos. Por meio da manipulacio
do querer-vender, o S, apresenta aos consumidores
situacodes dotadas de valores capazes de fazé-los crer
(seducao) que sao superiores e, consequentemente,
fazé-los comprar o seu produto (manipulagio).

Movido pelo desejo, o sujeito semidtico 3 (Sg) € repre-
sentado pelo que antes funcionava como adjuvante do
Ss, 0 proprio consumidor. Modalizado por um fazer-
crer, o Sg tem como objeto de valor principal inserir-se
socialmente (O,;), uma vez que € interpelado pelo slo-
gan da marca: “Havaianas, todo mundo usa”. Ao
utilizar tal slogan, a marca nao s6 produz significa-

O, (mostrar o consumo mundial de seu produto)

coes, como opera na construcdo de um determinado
locus social, ou seja, quando o receptor € induzido a
consumir determinado produto de uma certa marca
(no caso, as sandalias Havaianas), é-lhe conferido um
status diferenciado, provocando no leitor-consumidor
uma situagao de aceitacdo em determinado grupo so-
cial. Para tanto, é preciso que o S3 consuma o produto
oferecido (O,3), ou seja, € necessario que ele passe a ter
o status social desejado e, assim, a ser reconhecido e
valorizado socialmente, consoante os dizeres de Perez:
“Ao valor de uso do produto € agregado a seu poder
de conferir status social por meio de sua significacao
simbdlica”(2004, p. 120).

O diagrama abaixo representa melhor o percurso do
53:

Ddrio

Dor

(consumidor) Sg

S

O, (insercdo social)

O, (sanddlias Havaianas)

Para que o suyjeito semidtico 3 (S3) obtenha o seu
O, ele precisa consumir o produto oferecido. Para
que ele possa ocupar o locus social proporcionado pela
marca, o Sg precisa comprar as sandalias Havaianas
(Oy2), dai a modalizacao do fazer-crer. Para que o S3
entre em conjuncao com o O,,, ele precisa crer que s6
adquirindo as “Gnicas” sandalias Havaianas € possivel
inserir-se nos padroes socioculturais atuais.

2.3. Nivel discursivo

Como mencionado anteriormente, € sabido que toda
publicidade busca manipular um interlocutor. Para
tal, aquela mantém uma relacéo discursiva com a so-
ciedade consumista, organizada de forma persuasiva.
Quando a sociedade atingiu um estagio em que boa
parte da populacéo vive acima do nivel de subsisténcia,
a propaganda tornou-se, inevitavelmente, persuasiva:
um sistema de trocas diretas em que, para o produtor,
a mercadoria ndo tem nenhum valor de uso. Ela s6
lhe interessa como sendo um depositario de valor de
trocas que se realizam com sua venda.
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No entanto, para o consumidor, a mercadoria repre-
senta um valor de uso. Um valor que s6 lhe despertara
desejo em adquiri-la, quanto mais atraente ela lhe pa-
recer. Assim se chegou, segundo Haug (1971, p. 15),
a uma estética da mercadoria, a qual pode ser inerente
ao produto através do design ou, até mesmo, de seu
valor social. Logo, a analise que segue busca verifi-
car como as marcas discursivas sao organizadas no
texto pelo enunciador, em busca de um enunciatario
capaz de projetar sobre o produto valores e conotacoes
diversas.

O texto em questao apresenta duas enunciacoes,
cujo enunciador (a logomarca Havaianas) interpela seu
enunciatario (publico-consumidor) apenas no slogan,
situado no final do texto. No interior dessa enunci-
acao 1, é mencionada uma situacdo de enunciaciao
2, que se trata de um dialogo, cujo enunciador € o
casal que conversa todo o tempo, e o co-enunciador,
as pessoas que sao interpeladas pelo casal, uma vez
que este (co-enunciador) esta inserido no enunciado
em um aqui € um agora, € possui a voz delegada. O
momento em que a cena acontece é explicitamente
datado no video, no inicio da cena, assim como o lugar
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em que se encontra o enunciador 2. Com esse tipo de
fenémeno, tem-se o que Maingueneau (2005, p. 138)
chama de problematica da polifonia, isto €, quando
em um enunciado conseguimos perceber varias vozes
simultaneamente.

Na analise, percebe-se, ao mesmo tempo, a voz das
Havaianas e a do casal a quem a marca delega voz. O
enunciatario 1&, ao mesmo tempo, um discurso citante,
que € o discurso publicitario, e o discurso citado, que é
a fala dos interlocutores. O discurso relatado constitui
uma enunciacao sobre outra enunciacdo. Pdem-se
em relacao dois acontecimentos enunciativos, sendo
a enunciacao citada objeto da enunciacao citante. A
logomarca Havaianas, além de se apoiar no casal, usa
toda a trajetéria em busca de um carro, para reafirmar
o que seu slogan diz: “Havaianas, todo mundo usa”.

No entanto, para inicio de analise, verificaremos o
discurso direto existente no discurso citado. A escolha
do discurso direto como modo de discurso relatado
esta ligada inicialmente, a uma das estratégias utili-
zadas pelo discurso em questdo. Ao mostrar o casal
de brasileiros numa situacao recorrente, indicando as
palavras relatadas como sendo realmente proferidas, o
enunciador da enunciacao 1 (Havaianas) quer demons-
trar autenticidade, uma vez que a fala apresenta um
carater espontaneo.

O discurso direto, por mais fiel que seja, € apenas
um fragmento de texto submetido ao enunciador do
discurso citante, que dispde de multiplos meios para
lhe dar um enfoque pessoal. Ele pode ser usado, até
mesmo, como uma das estratégias usadas pela publi-
cidade para reafirmar e provar o que ela deseja.

Além da polifonia visivel, como é o caso do discurso
direto, tem-se um tipo de polifonia menos visivel: o
slogan, o qual permite ao enunciador apoiar sua fala
sobre a fala de um outro. Férmula curta, destinada
a ser repetida por um numero ilimitado de locutores,
o slogan constitui uma espécie de citacao, “Havaia-
nas, todo mundo usa”, e esta ancorado na situacao da
enunciacao. No slogan mencionado, podemos identi-
ficar alguns embreantes de pessoa. Ao dizer “... todo
mundo usa”, estdao envolvidos o eu, o tu, o vocé e assim
por diante. Outra estratégia utilizada, que diz respeito
ao uso do slogan € o posicionamento da marca inserida
no final do texto, no que Maingueneau (2005, p. 214)
chama de “zonas estratégicas”.

Quanto ao género utilizado pela logomarca como
estratégia, pode-se dizer que esta se destina a um
publico heterossexual, fato que pode ser constatado
em: “[...] aquela ali ta de Havaianas...” ou em “Olha la
um outro casal de Havaianas”. Sem considerar que os
responsaveis pelos atos de fala sdo um homem e uma
mulher (casal heterossexual). E ainda, destina-se a
um publico homossexual. Isso, embora nao seja expli-
citado como “um casal homossexual”, pode-se inferir
em: “[...] tem mais duas de Havaianas ali”, as quais
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sao figurativizadas por duas moc¢as. Como em toda
publicidade, todo simbolo é representativo e dotado de
significacdo. Nao é por acaso que a publicidade usa a
seu favor abordagens psicanaliticas, comportamentais
e socioculturais, em sua maioria, tdo bem estrutura-
das e organizadas que passam despercebidas, sendo
consideradas apenas como parte integral de mais um
construto midiatico.

Ainda com relacao as estratégias utilizadas pela pu-
blicidade, temos as classes como receptoras. Os anun-
ciantes devem considerar a classe a que pertence o
publico consumidor e ainda com que classe ele se iden-
tifica. Na analise em questao, a classe socio-economica
desse enunciatario € evidenciada, conotativamente, no
texto, sob dois aspectos: o espaco e os personagens
envolvidos na enunciagao. A cena enunciativa poderia
acontecer no centro de qualquer cidade brasileira, em
pequenos bairros, ou ainda, no campo. No entanto,
o espaco onde a cena acontece € em um aeroporto
internacional (o de Frankfurt), local onde transitam
pessoas de diversas situagdes econdmicas e diferen-
tes nacionalidades, dai a dificuldade encontrada pelo
casal de brasileiros em conseguir ajuda.

Quanto aos personagens que encenam o comercial,
além dos brasileiros que atuam como protagonistas,
aparecem uma mogca de origem alema, uma casal fran-
cés, duas mocgas inglesas e/ou americanas e uma
brasileira, que pelo fato de estarem usando sandalias
Havaianas, sao vistos como referéncia de nacionali-
dade brasileira. Além disso, algumas das sandalias
usadas pelos personagens tém a bandeira do Brasil, o
que simboliza nacionalidade (ou internacionalidade?).

Paises de economias marginalizadas podem tornar-
se competidores globais e acabar com os rétulos “Made
in Brazil” e/ou “Made in Thailand”, como sao atual-
mente associados a produtos inferiores. Para tanto,
além das mudancas politicas e administrativas, tais
paises precisam de uma estratégia clara, uma vez que
a informacao sobre o pais de origem do produto influ-
encia na avaliacdo dos consumidores sobre o mesmo.
Estudiosos das estratégias de internacionalizacao argu-
mentam que a selecao dos paises-alvo dos clientes-alvo
€ decisoria na segmentacao internacional. E a Alpar-
gatas definiu claramente a estratégia para a insercao
das sandalias Havaianas nos principais mercados in-
ternacionais (EUA e Europa) e, consequentemente, o
preco, a distribuicdo e a promocao do produto nessas
regioes.

Assim, a empresa foca as classes A e B e faz com que
o distribuidor de cada pais perceba que a marca possui
alto valor agregado, ampliando a linha com produtos
de maior prestigio, e faz com que o consumo de uma
havaiana customizada passe a variar de US$ 100 a
US$120, nos EUA e na Europa.

Quanto a estratégia de promoc¢ao, como os artistas
que divulgam o produto no Brasil ndo sao conhecidos
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no exterior, a tarefa coube a assessoria de imprensa
que estampou estrelas internacionais, como Julia Ro-
berts, Jennifer Aniston e Nicole Kidman, em revistas
de celebridades. Mais do que uma sandalia para uso
em férias, na praia e em casa, a sandalia Havaianas
conquistou novos espacos como um produto de moda
e icone de comportamento, ao explorar novas ocasioes
de consumo, como grandes eventos e a¢des promocio-
nais. Em marco de 2007, a empresa enviou pares de
Havaianas, adornados com dez estrelas de ouro branco
a atores, atrizes e diretores indicados ao Oscar - Meryl
Streep, Penélope Cruz e Leonardo DiCaprio entre eles.
O valor do brinde: 1.500 délares. Conforme a revista
Exame, publicada no mesmo més, “O burburinho em
torno da marca a catapultou para a elite dos produtos
reconhecidos internacionalmente”. A adaptacao da
comunicacao, de fato, era fundamental.

Outra estratégia marcante do produto € a iniciativa
de algumas parcerias que a logomarca Havaianas tem
realizado, garantindo-lhe um bom posicionamento e
agregando a seus produtos prestigio e valor. Dentre
elas, temos as Havaianas H. Stern, as quais eram de-
coradas com tiras em ouro e diamantes, resultado da
unido do prestigio das sandalias com a sofisticacao
da marca de joias H.Stern (estas foram distribuidas
em Hollywood aos candidatos ao Oscar). A Havaianas
Audi, show room montado na balsa da Audi, em Angra
dos Reis, onde os artistas e personalidades foram pre-
senteados com sandalias de série limitada, também
fizeram parceria com a logomarca, além das Havaianas
IPE (Instituto de Pesquisas Ecolégicas), cujos modelos
retratam animais da fauna brasileira ameacados de
extincao.

Diante de tais estratégias, a marca Havaianas tem
obtido bons resultados em termos de imagem, rentabi-
lidade e prestigio. Essas estratégias tém sido coerentes,
pois a marca tem apresentado um ativo intangivel, de
dificil imitacao pela concorréncia. Sua notoriedade e
associacao com o Brasil oferecem oportunidades de
extensao para outros produtos mais ligados a um estilo
de vida que com a industria de cal¢cados.

2.3.1. Tematizacao e figurativizacao

No texto analisado, nota-se uma variedade de tracos
semanticos que remetem sempre a um mesmo tema.
Responsavel pelos niveis de concretizacdo do sentido
do texto, o numero de figuras e de temas podera de-
terminar se o texto é predominantemente figurativo
ou tematico. Pode-se dizer, ainda, que o comercial
analisado € um texto em que as figuras se sobrepdem,
uma vez que ha nele uma predominancia de elementos
concretos, como a presenca de pessoas estrangeiras
(diversos paises) usando as sandalias Havaianas, o
aeroporto internacional de Frankfurt e, no painel de
controles de voos e horarios, o slogan das Havaianas.
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Para que as figuras tenham sentido, precisam ser
a concretizacao de um ou mais temas. Nesse caso,
as figuras remetem a um mesmo tema subjacente - a
internacionalizacdo das sandalias Havaianas -, utili-
zado pela marca como uma das principais estratégias
para sua insercao no mercado internacional. As figu-
ras que permeiam todo o texto, tanto verbal quanto
visual, fazem parte de um mesmo campo semantico e,
portanto, remetem ao tema supracitado. Mas pode-se
dizer também que ha isotopia tematico-figurativa, ja
que o encadeamento de figuras € coerente com o tema.
Tal presenca pode ser identificada na ocorréncia da
metonimia em: “Havaianas, todo mundo usa”. Aqui
ocorre metonimia porque “Havaianas” inclui, em sua
totalidade, os produtos fabricados pela marca Havaia-
nas, no caso, as sandalias.

Outro elemento significativo, depreendido pela ana-
lise em questao, € o modo como o comercial das Ha-
vaianas explora as categorias do tempo e do espaco,
em termos sintaticos e semanticos. O local onde a
cena acontece € o espaco do la (na Alemanha, em opo-
sicao ao aqui, referente ao Brasil), além de ser uma
figura especifica (“interior do aeroporto de Frankfurt”)
que da maior concretude a internacionalidade preten-
dida pelo produto. A cena poderia ocorrer em um
aeroporto brasileiro, ja que o produto € nacional. No
entanto, o espaco onde se da a enunciacao € nitida-
mente explicitado no inicio do comercial. Consoante
sua atratividade como mercado potencial, a Alema-
nha possui estruturas unicas e dinamicas de mercado,
além da sua caracteristica populacional que oferece
uma gama diferente de oportunidades. Tal escolha
justificaria o espaco, uma vez que a cena poderia ser
em um aeroporto internacional qualquer.

Quanto ao tempo, este nao é determinado com exa-
tidao, isto é, se a cena acontece durante o dia ou
durante a noite, ja que esta acontece no interior do
aeroporto. Ali, nao ha indicios, quica sinais nitidos, de
focos de luminosidade solar ou artificial. Nao obstante,
os déiticos temporais indicados pelas formas verbais
marcam um tempo presente (agora), quando, no inicio
do texto, tem-se: “Continua procurando...”, o momento
da enunciacao faz referéncia a um agora que se dirige
a um vocé por meio da forma verbal de gerundio. A
marcacao temporal agora pode, ainda, presentificar-se
em: “O que € que a gente vai fazer agora, gente?”.

Consideracoées finais

A publicidade, cujo conceito esta historicamente mar-
cado pelo sentido de oferecer informacées (um saber)
a sociedade sobre os bens de consumo, tornou-se um
conto que “aumenta muitos pontos”. Isso se deu em
funcao da variedade de ofertas de bens e servicos em
que o discurso, meramente persuasivo, de um modo
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geral, nao atende mais as necessidades das comuni-
cacoes mercadolégicas. A incorporacao do fazer-crer
(seducao) deu um aspecto ficcional a tais mensagens
que visam a compensacao das frustragdes do dia a
dia. A publicidade funcionaria como uma telenovela
no que compete as nossas relacoes de projecao e de
identificacao com as coisas no mundo, ditando o nosso
dever-ser, via consumo de objetos que trazem valores
compensatorios, ou seja, aquilo que nos falta. Isso
extrapola o limite da mercadoria cujo valor de uso, ao
longo do desenvolvimento do sistema capitalista, foi
superado pelo valor da troca que agrega valores a este
bem que, de fato, ndo é o bem em si.

Ha muito que os linguistas e publicitarios se debru-
cam sobre a analise dos enunciados do discurso publi-
citario, buscando aferir-lhes o poder de transformacao
que exercem sobre a realidade de seus receptores. No
exame de tais formas de expressao e dos seus efeitos
potenciais, ha que se levar em conta, ndo apenas o
conteudo verbal, mas também outros valores signicos
que integram o compdsito textual nas diversas modali-
dades dos atos de fala, como os elementos visuais. No
texto analisado, pode-se perceber que a propaganda
pode ser um elemento perpetuador de culturas, sejam
elas positivas socialmente ou nao, na medida em que
ensina uma visao de mundo, valores e quais sdo os
comportamentos socialmente aceitaveis. Nao seria exa-
gero afirmar que os valores de uma nacao podem ser
alterados através da publicidade, pois passados varios
anos das campanhas do produto analisado, notam-
se mudancas de concepc¢ao no pais, as correlacéoes e
interacoes entre o que se passa nas telas dos televi-
sores e nas paginas de revistas e a nocao do que €é
bom, necessario e desejavel por parte da populacao
consumista.

Penetrando nas subjacéncias da propaganda ana-
lisada, recuperam-se, ainda, marcas ideoldgicas que
fazem emergir uma organizac¢ao social pautada na co-
acao e nao na demonstracao de liberdade. E uma
narrativa que se constréi sobre e a partir de sinais
de diferenciacdo e demonstracao de superioridade de
um grupo social em relacdo ao outro. No anuncio
das Havaianas, identificamos um valor fundamental
na orientacao do consumo do produto tido como de
luxo: a atencdo ao paradoxo. Ao nos depararmos com
um slogan do tipo: “Havaianas, todo mundo usa”, o
impacto € justamente a presenca do que parece estar
ao alcance de todos, o que ha, subliminarmente, sao
duas visdes de mundo dispares. ®
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Anexo A

A: continua procurando,
B: 0 que é que a gente vai fazer agora’ gente” (+) ((
baixa o tom de voz)) ta dificil’
ih:: aquela ali ta de havaianas, hein,
: por gentileza’
([
: por favor’
: vocé sabe dizer aonde a gente
aluga um carro”

[ ]

: aluga um carro”

: CAR-RO

: ((fala em alemao: Entschuldigen Sie, aber Ich
verstehe Sie leider nicht!))

: ih::

: ((aponta para um casal)) olha la um outro casal
de havaianas,

: por favor, aonde a gente aluga um carro”

: CAR-RO

: (( fala em francés: Tu parles francais? Je ne
comprends pas.))

: ((agradece com a mao)) brigade,

: 0la, ((aponta com o dedo)) tem mais duas de
havaianas ali’

: ((rapido)) vamo la vamo la

: o moga(+) por favor (+) aonde agente aluga uma
carro”

: ((fala em inglés: I'm so sorry, I can’t understand
you. Sorry.))

: HAVAIANAS (+) TODO MUNDO USA

: speak English do you”

: ((sorrindo)) sim sim

: ((surpreso)) brasileira”

: aonde a gente aluga um carro”

: sei nao,

B:
B

> >
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Abstract: This article proposed to examine aspects of publicity, such as they are disseminated in televised media,
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