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RESUMO

Ovaor deumamarcaéotrunfo maisvalioso paraumaempresa. A
S&o Paulo Alpargatas sabe disso, e ha mais de quatro décadas
constr6i amarcade um de seus principais produtos: as sandalias
Havaianas. Naconstru¢do deumamarca, tudo éimportantee soma
(ousubtrai). A marca, adistribuicao, o preco, o produto, acomuni-
cagao visual eapropagandasio forgasqueinteragem efortalecem
ou enfraguecem umamarcaao longo do tempo. As Havai anas s8o
exemplo de que forcas bem planejadas e executadas garantem
longevidade ao produto e perpetuacdo dessa espécie que, (Vocé
lembra?) ndo tém cheiro, n&o soltam astiras e ndo deformam. E
relevante, naconstrucéo dessamarca, que as Havaianas consegui-
ram o que pouquissimos produtostentaram erarissmosal canca-
ram com éxito: mudar seu préprio perfil e o do publico-alvo (seu
consumidor). Estare-invencéo foi acompanhadapor umamudanca
no seu préprio discurso publicitério, em especial no seutom de
v0z, no seu ethos. Como asvozes de dubladores, o ethosno dis-
curso publicitério dasHavai anas assumiu diferentes sons, passando
de umaabordagem técnicae diretaparaumaabordagem sensorial
eemotiva. Deformamaissmples, o ethospassou devoz denotativa
paraconotativa. Estatransformacdo garantiu ndo sd um aumento
consideravel nasvendasdo produto, como fez damarcaHava anas
umadas maisval orizadas do mercado nacional . A observacéo das
linguagensverbal e ndo-verbal, em antincios das Ultimas décadas,
permite-nostracar comparacoese paraelismosnosdiferentesmo-
mentosdo discurso publicitario do produto.
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1 INTRODUCAO

A idéiadesteartigo surgiu de observagdes, ao longo de maisde umadécada,
daminharelacdo profissional com o discurso publicitario. Do contato académico com
o universo das L etras (em especial com aAndlisedo Discurso) pude perceber queo
estudo do ethos no discurso tem sido cadavez maisfreqliente, jaque este conceito
aplicarseaqualquer modalidadediscursiva

Segundo Maingueneau (2001, p. 97), 0 texto escrito possui, mesmo quando o
denega, um tom que daautoridade ao que é dito. Essetom permiteao leitor construir
umarepresentacdo do corpo do enunciador (e n&o, evidentemente, do corpo do autor
efetivo). Partindo do pressuposto de que todo discurso procede de um enunciador
“encarnado”, quando 0 mesmo também é sustentado por umavoz —ade um sujeito
situado paraa ém texto—tomamos por objetivo deste estudo aandlise do ethos apli-
cado ao discurso publicitério.

Estaescolhando éaeatdria, menos por este pesquisador ser um profissional
dadreapublicitaria, maisporgue poucos discursos sao téo el oglientes napresencado
ethosquanto o discurso publicitario.

A publicidade desg a, portanto, persuadir, associar o produto quevendeaum
corpo em movimento, aum estilo de vida; procurando incorporar, por meio desua
prépria enunciacdo, aquilo que ela evoca, isto é, procurando torna-lo sensivel
(MAINGUENEAU, 2001).

Tanto paraalliteratura quanto paraa publicidade contemporanea, o ethos
congtitui um articulador degrandepolivaéncia. NestaUltima, as“idéias’ nelacontidas
S0 seapresentam por meio deumamaneiradedizer queremeteaumamaneradeser,
aoimaginario deumvivido. Assm, avoz emerge do discurso publicitario que caracte-
rizando s o produto ou servigo que sequer vender, mastambém ol eitor (neste caso,
um comprador em potencial).

Deste modo, apartir daanalise do case sanddlias Havaianas, umamudanca
detom do discurso sefez sentir a partir de umanecessidade do préprio cliente de
alterar aimagem do produto. A escolhadesse case sefez pelo uso e modificagdo de
tom que o ethos no discurso da propagandadamarcaassumiu ao longo detrés déca-
das: paratanto, selecionamos 3 antinciosimpressos, vei culadosemrevistasdecircula
¢do nacional no periodo compreendido entre 1972 e 2002, excetuando-se adécada
de 80, quando asHavai anas concentraram esforcosem midiaeletrénica(TV eradio),
com Chico Anysi0 e seus personagens.

A transformacao fisicade um par de sanddlias de borrachaparaumamarca
conhecidaereconhecidainternaciona mente, sefez pelamodificacdo ere-invencéo do
proprio produto — percurso acompanhado e registrado pari passu pelo discurso
mididtico, que congregou todas as campanhas publicitariasdo produto (nos diferentes
canaisde comunicacdo) ao longo das Ultimas décadas.

Deste modo, o discurso mudou: passou de um testemunhal de produto, onde
ascaracteristicastécnicaseram val orizadas ao extremo (ndo tém cheiro, ndo soltam as
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tiras e ndo deformam), paraumasensacao, um status quo, que permite dizer “todo
mundo usa’, sem excecdo — ha verdade, com algumas excegdes, pois de cadatrés
brasileiros, doisusam; quem ndo ausa, deve estar comprando umaneste momento.

O discurso publicitario das Havai anas acompanhou concomitantemente essa
transformacao: aqualidade do produto, aestratégiade marketing eacampanhapubli-
citaria, baseadaem depoimentos de famosos cal cando e aprovando Havai anas, trou-
xeramvidanovaparaatradiciona sandalia.

Pretendemos analisar o ethos nestes andincios, apartir dos quais procurare-
mos verificar astransformagfeseamanerapelaqua aempresadetentoradamarca—
Séo Paulo Al pargatas—conseguiu fazer do produto Havai anas umahistériade suces-
S0 absoluto.

Escolhemosamidiaimpressacomo corpus paranossas analises, tendo em
vistaosseguintesfatores:

e amidiaimpressaéantecessoraamidiaeletronica, trazendo em suagénese o discur-
so publicitério por natureza;

e éumamidiademocrética, conquanto amaioriadas pessoas a€elatem acesso;

e trabal haincansavel mente com aquestdo da segmentacdo junto ao seu publico-avo,
ou sga, ao contrario damidiade massa(tel evisdo erédio), amidiaimpressalevaa
mensagem aquem interessa, recorrendo ao seu perfil editorid;

e N0S anlincios, a capaci dade criativa se utiliza de diversos elementos como texto,
cores, fotografias, ilustracfes, icones que seréo aqui focaizados;

¢ acampanhaHavaianas éricaem detal hes e tem expl orado os antinciosimpressos ao
longo detrés décadas,

e 0 outdoor é umamidiademocrética, conquanto parater acesso ao mesmo, basta
caminhar pelasruase observar.

Conforme Carvaho (2000, p. 15), 0 antincio congtitui o canal de publicidade
por exceléncia, estabelecendo umaligacdo diretaentre aofertaeaprocura. Além
disso, em termos de mensagem publicitaria, o andncio (emjornal, revista, outdoor,
tabl 6ides e outros veicul 0s) ocupalugar de destaque por sevaler tanto dalinguagem
verbal, orientando o sentido dapropriaimagem.

Eminvestimento bruto, amidiaimpressavem ocupando nosultimosanosum
lugar de destague, com algo em torno de 30%, perdendo apenas parao meio televisio
(entre 50 e 60%). As Havaianas concentram seu esforgo impresso em revistas por
algumas razdes que vao além da segmentacdo e do perfil de consumidor; como o
produto érico em cores e detal hes, aqualidade deimpressdo dasrevistas éinfinita-
mente superior adejornaisetabl dides, favorecendo procedimentosimpressosmais
sutis e eficazes, como nuances de cor, tipos deletrae detalhes de foto.

A fim de descrevermos aevol ucdo do ethos, recorreremosao estudo derela-
cOesentre Linguagem Verbal e Ndo-Verbal que caracterizam e constroem aimagem
do produto Havaianas. Paraaanalise do ethos, anali saremos el ementos presentesem
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ambasaslinguagens (verba e ndo-verbal) e que sdoidentificaveisatravésdaobserva
¢do daestruturadapega publicitériae seusrecursos de linguagem, desde funcbes e
recursos expressivos, passando pelaandise detitul os, corpo detexto, cores, imagens
edirecdo dearte.

Com este estudo, esperamos contribuir paraumacompreensdo darelevancia
da construcao daimagem do produto pelo jogo dial 6gico das linguagensverbal e
iconica, cujaimportanciapode ser medida por suapropriasobrevivénciano mercado.
Afinal, um produto sem imagem construidae percebida, ndo refletevalor. E sem esse
reflexo, ndo vende e desaparece.

Erl-l fEEh::I e “":I 1 TLA TR O D s e
de havaianas, o -
fajuta ndo
entra.

Figural—Outdoor dejan. 1974.
“Emfestadehavaianas, fajutandoentra.
A turmadebaixo exigehavaianas—aslegitimas’.

a) Estruturadoanuncio
Titulo—"Emfestadehavaianas, fgjutando entra’.

Haquasetrintaanos, asHavaianasja se preocupavam com afalsificacéo e
com aconcorréncia. O titulo procuradeixar claro que as outras ndo séo convidadas,
ndo sdo bem-vindasna“nossafesta’.

Texto—" A turmadebaixo exige havaianas—aslegitimas’.

O conforto que os pés exigem, so as havaianas podem garantir. Ficaclaro
aqui que ndo setratade umaquestao de gosto ou status— quem exige ndo € o consu-
midor, so ospésdele.

L ogotipia

O nome havaianas aparece em destagque com uma parti cularidade: o uso do
logotipo como palavrade um texto. Hojeemdia, procura-se cadavez maispreservar
o logotipo como um iconeisolado, seminterferénciasvisuais. Masnosanos 70, esta
caracteristicaeracomum.

Slogan —“Aslegitimas’.
“AsLegitimas’, como assinaturadamarca, refor¢cam apreocupacao com as
fagficagbes.
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b) Elementosnéo-verbais
Direcdodearte

A direcdo de arte em preto e branco buscou umalinguagem simples, como
deve ser umalinguagem de outdoor. Simples, porque também o publico-alvo de
havai anas naquel aépoca, erasimples. Afinal, o produto eraconsumido por quem néo
tinhacondicBesdeadquirir cal cados maiscaros. A diregdo de artetrabalhaosel emen-
tosdefestadeformainfantil, mostrando que usar as havaianasfaz bem agquem de
direito—ospés.

Cromo

O uso de cromos nadécadade 70 aindaeraalgo inovador e, comotal, com
custos el evados. Para o produto havaianas e seu publico consumidor, o uso do dese-
nho, do traco sefaziamaispertinente, tanto do ponto de vistado entendimento, quanto
do ponto devistadeinvestimento.

Jogo de cores

O uso do Preto e Branco hoje em diaé sindnimo de classe, dediferencia de
moda, deinovacdo edeestilo. Neste caso porém, foi umaformadediminuir custosde

producéo.
c) Elementosverbais
Funcgdesdelinguagem

* Funcdo Referencial, focalizando o referente (estdnos pés—Havaianas).

Recur sos expressivos de linguagem
 Metonimia. Parte (pés, com dedos em destague) pel o todo (pessoa).

* Antonomésia. “ A turmadebaixo” (Perifrase) por dedos (nome comum per-
sonificado).

* Personificacdo. Exige, compartimento humano dos pés vistos como pessoa.

Figura2 —Outdoor defev. 1976.

“Fiquedeolhonamarca.
L egitimasso havaianas’.
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a) Estruturadoanuncio
Titulo—"Fiquedeolhonamarca’.

Ficar de olho é prestar atencdo, ndo se dei xar enganar, ndo aceita substitui-
cBes. E isso que, em 76, as havai anas mais pediam aos seus consumidores.

Texto
Titulo etexto se confundem neste outdoor.
L ogotipia

O nome havai anas continuaaaparecer em destaque com uma particul aridade:
0 uso do logotipo como palavrade um texto.

Sogan —“Aslegitimas’.

“A legitimas’ como assinaturadamarcarefor¢cam apreocupacéo com asfal-
sficagbes.
b) Elementosnéo-ver bais

Direcdo dearte

O uso de um garoto propaganda acaba sempre por agregar ao produto, as
caracteristicasde quem o anuncia. Nadécadade 70 (e mesmo durante os anos 80),
ChicoAnysiofoi o principa nomedo humor natelevisio brasileira, criandotiposines-
queciveisecom umacaracterisicamarcante: tiposbrasileiros. Codhada, Justo Veriss mo,
Tavares, Azambuja, enfim, umagal eriade personagenscom raizesetrgeitosbrasile-
ros. Oracomo personagem, oracomo seu autor, ChicoAnysio falavaao consumidor
como um igud —até porque suainfanciahumilde, suaorigem nordesting, tudo absolu-
tamente o faziapar dagrande parcel ade consumidores das havai anas. Por isso, mes-
mo, durante anosafio, bastou paraas Havaianas umafoto de Chico com o produto e
seu depoimento.

Cromo

Closedo garoto-propagandajunto ao produto é um dos recursos mais utiliza
dosemtodaahistériadapropagandabrasileiraemundia. Inclusive nosdiasdehoje,
com o Garoto Bombril, Sebastian daC& A, casal Unibanco, entre outros.

Jogo de cores

Foto em preto e branco. As havai anas eram de um Unico tipo, umaso cor.
Portanto, ndo sejudtificavainvestir naproducdo de um cromo colorido.

c) Elementosverbais
Funcgdesdelinguagem
Funcédo Conativa, externando forte apel 0 ao receptor (Fique de olho).
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Figura3—Anuncio de nov. 1994, narevistaVogue.
“Avidavemaospares’.

Havaianas Top € 0 novo model o exclusivo das Havaianas. Monocrométicae
desolamaisalta, elavem nascorespreta, azul, rosaelilés. Agoravocé pode escol her:
AsLegitimasou asNovasL egitimas. Mas sempre Havaianas.

a) Estruturadoanuncio
Titulo—"A vidavem aospares’.

Otitulofaz referénciaacé ebre proposi cao de que nenhum homem éumailha
e de gue ninguém vive sozinho. Assim, serd em pares que a vida se processa e a
palavra“par”, neste contexto, remeteimediatamente ao calcado —que sempre éven-
dido aos pares.

Ousodoplura (“Vemaospares’) éumaformaimplicitade estimular acom-
pradevarias Havaianas, umavez que agora(eisto estdno corpo do texto), évendida
emdiversascores (“elavem nascorespreta, azul, rosaelilas’).

Paraqueter apenas uma, sevocé podeter vérios pares, um de cadacor?

Texto — “Havaianas Top é o novo modelo exclusivo das Havaianas.
Monocromaticae de solamaisalta, elavem nascores preta, azul, rosaelilas. Agora
vocé pode escolher: AsL egitimasou asNovas L egitimas. Mas sempreHavaianas.”

Valeressaltar apreocupacdo eternadamarcacom copiasepirataria: nofina
do texto, tem-se aopc¢do de escolhaentreahavaianatradiciona (“Aslegitimas’) ea
novaextensdo delinha(“ Asnovaslegitimas’), desde que sgfam sempre Havaianas
(“MassempreHavaianas’).
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L ogotipia

Como este anuncio faz parte dasérie delancamento dalinhaHavaianas Top,
o logotipo enfatiza este segmento, mantendo 0 nome havaianas em primeiro plano,
acrescentando 0 “ splash” Top, como indicador detipo, de extensdo delinha. Aslegi-
timas, como sempreforam conhecidas, continuam afazer parte dalogotipia

Slogan—"Aslegitimas’.

Mantém-se“ AsLegitimas’ como assinaturadamarca, umamanerade suavi-
zar um pouco tantas mudangas (nome, formato e apresentacdo) e a ertando paraas

fagficagbes.
b) Elementosnéo-verbais
Direcdodearte

A direcdo dearte privilegiou o produto—afina, trata-se de um lancamento—
colocando o par rosaavermel hado em destaque, sobre fundos antagdnicos, um claro
e outro escuro, dia e noite, o tempo todo. Além disso, a paridade do titulo se faz
presente no fundo —arroz vem comfeijao.

Cromo

Foi escolhido um par nimero 37/38 que serve tanto paramul heres quanto
parahomens, por ser umanumeracdo intermediaria |sso deixaclaro queasHavaianas
existen e servem para os doi stargets— masculino efeminino. Umanumeracao 34/35
ou 42/43 poderiaindicar o produto paraum target especifico (no exemplo, femininoe
masculino respectivamente).

Jogo de cores

A cor rosaavermel hada é umaquestdo de exposi ¢ao de produto — é umacor
guente que chamaa atencao e contrasta com o fundo basi co, contrastado, mas de
coresetonsfrios.

c) Elementosverbais
Funcgdesdelinguagem

* Funcéo Referencial, com foco no objeto Havaianas Top (Elaé o novo mo-
delo exclusivo dasHavaianas).

 Funcdo Conativa, pois externaforte apel o ao receptor (VVocé pode esco-
[her).

Recur sos expressivos de linguagem

* Polissemia. Umaso palavracom varios significados, no caso apalavrapar
emseu plura “aospares’, par desanddias, par de casal (homem emulher
gue geram avida, quevem aospares).

* Antitese, composto pelo jogo de coresdefundo, claro e escuro.
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2 CONCLUSAO

No discurso publicitéario, maisimportante do que sediz éamaneiracomo se
diz, que setransformae se adequaao consumidor, aregido, aos objetivosfinanceiros
daempresaanunciante e ap contexto socio-econdmico do pais.

A comunicacdo dasHavaanasndo foge aregra. A andlise damidiaimpressa
dacomunicacdo de Havaianas, a0 longo destas Ultimastrés décadas e meia, mostrou
queo discurso publicitario faz uso deumavoz propria—ethos—que seadequaaidéa
gue sedesgatransmitir e semodificaemvirtude delae do leitor (publico-alvo) aque
sedestina.

Anuncios e outdoors sel ecionados mostram a presenca e amudancade tom
do discurso publicitério das Havai anas; um tom que se modificou tanto nalinguagem
verba quanto ndo-verbal, com o objetivo claro defazer amensagem chegar demanei-
racorretaaquem dedireito eaguem deinteresse.

Iniciando aanalise por exemplos de midiaimpressadadécadade 70, fica
claro queamensagem precisavaser direta, semrodeios, sem dificuldade parao enten-
dimento. E por qué? Porque nagquele momento, as Havaianas eram a 0pgao mais
baratade calcadosaquebrasileirose brasileirastinham acesso. S6 haviaumtipo de
Havaianas, aquelacom solado verde e base branca e o seu uso se davaem funcéo
muito maisdo prego edadurabilidade, do que por gosto, conforto, status ou desgjo.

Assim, asHavai anas cumpriam suafungéo social, prometendo durabilidade,
prego acessivel, evitando que brasileiros andassem descal ¢os. Por isso mesmo, aco-
municagdo precisavaser direta, defécil entendimento esmples, tanto naidéacriativa
guanto em suaexecucao.

Nosanos80 e 90, tudo mudamuito répido e ao mesmo tempo. Passamos por
ateragBes econbmicas e mesmo geograficasno mundo, democraciae voto popular no
Brasil, impeachment presidencial, aberturatotal asimportaces, sucessivos planos
econdmicos, mudancade moeda, combate ainflagdo, mudancade comportamento do
consumidor brasileiro. Asempresas preci savam acompanhar essaevolugdo ea S0
Paulo Alpargatas, fabricante de Havaianas, ndo “ dormiu no ponto”. Sabendo que si-
milares chineses edos chamados paises TigresAsiéticos’ estariam desembarcando
em breve, aprecos muito maisacessiveis (em funcéo especia mente daméao-de-obra
maisbarata, quase escravaem algunsdeles), aempresaradicalizou e paramanter a
sobrevidade um produto cujo ciclo devidajasindizavaqueda, investiu em seu parque
industrial e relancou o produto com o nome Havaianas Top, buscando ampliar seu
publico consumidor, entre asclassesA e B (até entdo ndo desgjadas e ndo trabal hadas

pelacomunicacéo).
Junto com asnovasHavaianas Top, surge um novo discurso publicitarioeuma
novavoz que emanado mesmo. Umavoz que precisasublinhar o desgjo, estimular a

compraedignificar o seu consumidor. Enfim, fazer dasHavaianas Top um desgo de
CONSUMO.
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A partir de 94, isto pode ser comprovado, ano aano, aniincio por andincio,
filme publicitario por filme publicitario. Mantendo suas caracteristicastradicionaise
conhecidas por décadas, durabilidade (ndo soltam astiras), conforto (ndo deformam)
ehigiénicas (ndo tém cheiro), o discurso publicitario acrescentou efaz parte do cotidi-
anoimaginériol/real do novo publico consumidor.

Nacomunicagdo impressa, objeto de estudo destetrabal ho, percebemos que
paracadatipo de Havai anas, umalinguagem especificaé utilizada, o que garanteiden-
tificacdo imediataentre o que sediz e paraquem édito.

Como resultado das andli ses ef etuadas, pode-se perceber que o discurso pu-
blicitario das Havai anas modificou-se ao longo do tempo, sem perder, no entanto, as
caracteristicas que asfizeraminesgueciveisenquanto produto: conforto, higieneedu-
rabilidade. Mantidas estas caracteristicasinerentes, o que mudou foi aformaeoteor
do discurso, acompanhando aevolucéo ndo so do produto (quetambém foi se modi-
ficando ao longo dosanos), mastambém do perfil de seu consumidor, que migrou das
classes menosfavorecidas dapopul agdo paraas classesA eB.

I nteressante eimportanteressaltar que amudancadetom né&o afetou (no sen-
tido dediminuir) asvendas do produto, ndo havendo achamada substituicdo devolu-
me por prego (margem delucro). As Havaianas passaram acustar mai's, mas aumen-
taramigua mente o0 seu volume de vendas, tornando-se um sucesso absol uto decritica,
publico evendas.

Os resultados mostram o novo perfil da marca. Em 2002, as vendas de
Havaianas atingem um recorde, somando 120 milhdes de pares. O produto, comima:
gem valorizada, passaaser desgjado pelo consumidor aqui elafora. Com alcance
internacional, nos Estados Unidos as sanddlias chegam aser vendidas por US$ 160:
um par customizado, incrustado com pedras.

Este parece ser 0 mérito maior dacomunicacdo Havaianas, que soubevalori-
zar o produto, sem descaracterizé-1o e mantendo-o como objeto de desgjo.

Ethosin the propagandaspeech in Havaianas sandals

ABSTRACT

A trademark isthe most val uabl e thing in acompany. Sao Paulo
Alpagartasknowsthat and for four decadesit hasbeen constructing
atrademark in one of itsmain products: Havaianas sandals. Inthe
construction of atrademark, everything isimportant. It adds or
diminishes. Trademark, distribution, price, product, visual
communication, and propagandaare strengths that interact and
empower or weaken atrademark astime goesby. Havaianasisan
exampl e of those strengthswhen they arewell planned and well
executed. They guaranteelongevity to the product and practically
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they perpetuate this specie which (can you remember?) “ does not
havesmdl, doesnot bresk and doesnot deform”. Themost irre evant
thing inthe construction of atrademark isthat Havai anas got what
few productstried and rare achieved with success: it has changed
itsprofileanditstarget audience (itscustomers). Thisre-invention
wasaccompanied by achangeof its propagandadiscourse, specidly,
itsvoicetone, and itsethos. Like dubbing voices, the ethosin the
propagandaspeech in Havai anas assumed different sounds, going
from atechnical and direct form, to asensorial and emotiveform.
Ethos has been changed from adenotative voiceto aconnotative
voice. Thistransformation guaranteed asdlling increaseand made
of Havaianas one of themost important product in Brazilian market.
Verbal and non-verbal language observationin advertisementsin
thelast decadesallows usto trace comparisonsand pardlelismsin
different moments of the propagandadiscoursein aproduct.

Keywords: Ethos. Speech. Advertising. Communication.
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