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Resumo

Negste trabaho, desenvolvemos uma abordagem antropolégica da publicidade, aravés de
uma reflexdo sobre a representacdo da identidade naciona operada pela comunicacéo
persuasiva. Para is0o, discutimos a publicidade como sstema simbdlico, a partir de Geertz e
Gomes, refletimos sobre as representagbes sociais, segundo Jodelet, e sobre a nogéo de
identidade nacionad, de acordo com Ortiz. Especificamente, observamos dementos da
edratégia comunictiva persuasiva das sanddias Havaianas, que contribu para a
congtrucdo de umaidéiade culturanaciond brasileira
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I ntroducéo

A goroximacdo entre a antropologia e a comunicacdo contextuaiza esse trabalho,
em gue andisamos a publicidade como sistema da cultura, através do qua € representada
uma identidade bradleira, que pode ser visudizada na comunicagdo persuasva das
sanddias Havaianas, reconhecidas internaciona mente como simbolo do Brasl.

O interesse por essa discussdo e judtifica pela forca com que termos como cultura,
publicidede e “braslidade’ permeam nossas experiéncias cotidianas. Nesse sentido,
observamos essas interagbes seguindo a sugestéo de Rocha, para quem “[olhar] de modo
critico o sstema smbdlico que atravessa a cultura por forca dos meios de comunicacéo,
nos conduz para uma irreversivel vontade de desvendar esse mundo que passeia diante dos
nossos sentidos” (1995. p.24).

A publicidade, segundo entendemos, € organizadora por exceléncia desses sentidos
gue, na cultura permeada pela midia, orientam representagdes, imaginaios e identidades
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dos mais variados grupos, através dos padrdes culturais estruturados nas campanhas
publicitarias. Os publicitarios ocupamse de crir e divulgar essa “fantasa de imagens,
paavras, sons, movimentos e cores que fascina o cotidiano. De fato, revestem a vida de
uma magia padea que nos consola e desdfia, condruindo dgo assm como uma ...
Sociedade do Sonho”, como afirma Rocha (1995. p. 19). Nesse contexto, nos dedicaremos
a explorar o0 modo como as representacbes sociais 80 configuradas pela publicidade.
Moscovici, a0 apresentar a nogéo de representacdo social, declara que esta subgtitui 0s
mitos em nossa sociedade, sendo criada por agueles que se dedicam a difusdo dos
conhecimentos cientificos e artidicos, dentre e€les, os especididas das midias e do
marketing (2001, p. 63).

A partir da variada gama de representacOes produzidas em nossas sociedades, que,
segundo Jodelet, sBo sistemas que orientam condutas e intervém nos processos pessoas e
sociais (2001, p.22), nos deteremos na representacdo da identidade culturd brasileira como
identidade nacional, operada pela publicidade. Observaremos esse processo aravés da
comunicacdo das sanddias Havaianas, cujo discurso pode ser observedo em um texto
veiculado no seu site na Internet (Anexo 01), e também no sistema da publicidade, de cujas

campanhas € egemos um anuncio de revista veiculado no periodo da pesquisa (Anexo 02).

O sistema simbdlico da publicidade

A publicidade conditui um campo comunicativo primordid das sociedades
contemporaneas, mediando as préticas culturas e interagindo com os sstemas smbdlicos
da cultura

A idéia de cultura como conjunto de sistemas smbdlicos pode ser entendida através
das pdavras de Geatz, segundo o0 qua “a cultura consste em edruturas de sgnificado
socidmente estabelecidas’ (1978, p.23). Para 0 autor, a cultura € um sSstema, ou um
contexto (1978, p.24). Suas idéas ficam mais evidentes na seguinte afirmacao:

a cultura é tratada (...) como sstema smbdlico, pelo isolamento dos seus
elementos, especificando as relagbes internas entre esses elementos e passando
entdo a caracterizar todo o sistema de uma forma gera — de acordo com os
simbolos basicos em torno dos quais ela é organizada, as estruturas subordinadas
das quais € uma expressao superficial, ou os principios ideoldgicos nos quais ela
se basdia (1978, p.27).

Assm, entendemos a cultura como esse sitema onde estéo emaranhadas as préticas

socials, ordenadas em sub-ssemas ambdlicos que se inter-rdacionam num  pProcesso



dindmico e de gpropriacdo mUtua, condtituido nas sociedades. Dentre sub-sstemas,
gtuamos a comunicagcdo (jornaismo, publicidade e relagbes publicas) e seus processos, de
producdo e recepcdo, bem como seus produtos, jornais, programas de televisdo, campanhas
publicité&ias, etc. Estes sistemas, como o da publicidade, sdo organizados, complexos e
multi-fundonas. Pda sua aticulacdo interna, produzem mensagens e simbolos, pda sua
interacd0 com o0 socia, colaboram na congtrucdo de representacfes e identidades. A
publicidade como sstema smbdlico, se dedica a divulgar e promover a venda de outros
sstemas, e aravés de suas campanhas e dos produtos que anuncia, opera a construcéo
socid das identidades, a partir das representacoes vel cul adas.

O funcionamento do sistema da publicidade € revelado pela concepcdo de Gomes
sobre essa prética, como “atividade mediante a qual bens de consumo e servicos que estdo a
venda se ddo a conhecer, tentando convencer o publico da vantagem de adquiri-los’ (1998,
p.241). A partir desse objetivo, segundo Gomes, € no ambiente das agéncias publicitérias
gue as campanhas que divulgardo diferentes produtos / servigos sfo criadas, produzidas e
findizadas, segundo 0 seguinte processo: &) identificacdo do produto / servico a ser
oferecido a0 mercado através de meios massivos, b) plangiamento, criagdo e producdo de
anuncios / campanha, ¢) veiculacdo dos andncios / campanha num espaco comercia dos
meios de comunicacdo, com a identificagdo do patrocinador / anunciante (1998, p.241-
242). Nesse processo, 0 sistema smbdlico da publicidade articula as idéias criativas e as
linguagens dos meios de comunicacdo, configurando mensagens cujo sentido sga capaz de
seduzir seus publicos, consumidores potenciais dos produtos e servicos anunciados.

A cultura, nese sentido, € uma peca fundamentd, viabilizando a comunicacdo entre
sujeitos (produtores e receptores) que geralmente estéo distantes. O didogo, nesse caso,
exige dravés das representagies, dos imaginaios e memdrias coletivas veiculadas nas
mensagens publicitérias. Segundo Rocha, a mensagem “tem que fdar a nossa lingua, seus
habitantes, no mais das vezes, se parecem fiscamente conosco ou pelo menos com aguns
de nés’ (1995, p.194). Além disso, “possui 0 nosso padrdo de comportamento, estilo de
vestuario, habitacdo, arte, tecnologia, lazer, usa 0s mesmos objetos, define as mesmas
préticas do sexo, da culindria, do mobiliario, da especiaizacdo, da organizacdo das cidades
etc” (1995, p.194). Entender a publicidade através desse olhar permite-nos entender seu
pape no campo dindmico da cultura, que € recongtruida e traduzida a cada apropriagdo



operada pelo ssema smbdlico da midia Essa gpropriacdo das préticas culturais vem
justamente atender as necessidades suscitadas na propria mensagem, ou andncio, para que o

produto sgaintegrado as vivéncias concretas dos sujeitos. Como afirma Rocha,

€ improvavel que o anuncio coloque algum problema, questdo ou impasse que
ele mesmo n&o possa resolver. E uma marca da cultura representada dentro da
propaganda que os bens de consumo supram as necessidades naformacomo elas
s80 projetadas para serem supridas. Isto sem falar na legi&o de ‘necessidades
abstratas como amor, carinho, afeto, aegria e tantas mais que, de aguma
forma, acabam também resolvidas ai dentro (1995, p.203).

Esses diferentes tipos de necessdades, materiais ou abdratas, sBo atendidos pelo

produto / servico anunciado através de apelos proprios para cada Stuacdo. Os apelos
oferecem a0 publico a idéa de que, consumindo determinado produto / servico, terdo
recompensas ligadas a diferentes aspectos. Os racionals, por exemplo, relacionam-se aos
aspectos préticos da vida, como preco acessivel, quaidade dos materiais e utilidade. Ja os
apelos emocionais s&o empregados com 0 objetivo de criar a idéia de que o publico serd
recompensado com sensagles positivas (risos, lembrangas), satisfacdo do ego (beleza) ou
projecéo socid (reconhecimento publico).

Além de divulgar o produto/servico anunciado, projetar e suprir necessidades de seu
publico, a publicidede também veicula dementos que Ihe oferecem um sentimento de
pertenca, aravés da identificacdo em termos classe, etnia, geracdo, género, entre outras
representagdes socials, utilizadas para goroximar o dgnificado da mensagem do universo
cotidiano do receptor. Pois, como afirma Sntos, 0s meios de comunicacdo ‘S50 elementos
fundamentais da propria organizacdo socid, e estéo sem dlvida associados ao exercicio do
poder e a ordenacdo da vida coletiva’ (1983, p.69). Mas, nesses casos, as representagdes
veculadas nos anlncios gerdmente sfo0 esteredtipos ou interpretacdes reducionistas das
caracterigticas diferenciadoras das identidades em questdo. Poderiamos afirmar que isso
ocorre, em parte, devido as caracteriticas da publicidade, como o restrito espago e tempo
de que dispbe para mmunicar a mensagem, os artificios de texto e imagem, como o uso de
met&foras e andogias, que dSntetizam idéas e reduzem o todo a uma SO caracteristica
Nesse sentido, o sistema da publicidade deve ser questionado.

As representacdes sociais e identidades na publicidade

O sgema ambdlico da publicidade, quando articulado a uma determinada estrutura
socid, opera manifestagbes que interferem em diversos ambitos da cultura, dentre os quais

destacamos as representaces e as identidades.



As representacfes socias, segundo Semin, sSo entidades quase tangives, pois
circundam, entrecruzam-se e crigalizamse sem cessar por meio de uma faa, um gesto, um
encontro, em nosso universo cotidiano. Assm, a maioria das relagdes socias estabelecidas,
objetos produzidos ou consumidos e comunicagles trocadas, estdo impregnadas delas
(2001, p. 207). Jodelet afirma que as representagies sA0 trazidas nas mensagens e imagens
mididicas, dém de crcularem nos discursos e crigdizaemse nas condutas e na
materididade. Citando Moscovici que gponta, entre as trés fungbes da comunicagdo com
relacdo as representacdes, a autora aborda a funcdo de edificacdo da conduta (2001, p. 17-
30), que na publicidade pode ser vista como a necessdade de os anlncios levarem seu
publico & acdo, sga a compra ou a condituicdo de (pre)conceitos sobre os temas
representados. Outra fungdo, a ancoragem entre cognicdo e socid, “intervém ao longo do
processo de formacdo das representagdes, assegurando sua incorporacdo ao socid” (2001,
p. 38-39), é visvd na publicidede, pois sam da, muitas vezes, seria impossivel tornar
certos produtos / servigos desgjavels.

Através de sua veiculacdo massva na midia, as representagbes da publicidade
condtituem “tomadas de posicdo smbdlicas’, como expde Doise (2001, p. 192) que, num
processo de influéncia, oferecem um sentido preferencia de leitura da redidade. Nesse
sentido, acreditamos que, nantendo as marcas do seu sstema, a publicidade homogeneiza e
Sntetiza a cultura naciond, através de uma concepcdo de identidade Unica.

A patir des idéas de Lévi-Strauss, cuja nogcdo de identidade refere-se a uma
entidade abstrata, mas indispensavel como referéncia, Ortiz propde que a identidade
naciond é um projeto, uma construgdo que tenta unificar em um SO discurso toda uma
redlidade heterogénea (1985, p. 138). A memadria naciona, segundo Ortiz, se refere a uma
histéria e ndo é vivenciada imediatamente no cotidiano, ou sga, € da ordem da ideologia,
produto de uma histériasocid, ago universd, imposto pelo discurso (1985, p.135).

Entretanto, considerando a Situacdo do Brasil, e pensando a cultura como processo
histérico, observamos, de acordo com Santos, que

a sociedade nacional tem classes e grupos sociais, tem regides e caracteristicas
bem diferentes; a populacéo difere ainda internamente segundo, por exemplo,
suas faixas de idade, ou seu grau de escolarizagdo. Além disso, a populagéo
naciona foi congtituida com contingentes originarios de varias partes do mundo.
Tudo iss0 e reflete no plano cultural (1983, p.18).



A patir dessa idéa, podemos pensar na cultura brasileira em termos de diversidade que, no
discurso homogeneizante da publicidade, gparece como unidade, auténtica e dotada de uma
identidade.

Segundo Ortiz, “a identidade naciond eta profundamente ligagda a uma
reinterpretacdo do popular pelos grupos sociais e a propria construcdo do Estado brasileiro”
(1985, p.8). Asim, “ndp exite uma identidade auténtica, mas uma plurdidade de
identidedes, congruidas por diferentes grupos sociais em diferentes momentos histéricos’
(1985, p.8). Nesse sentido, a midia, cuja forca socia € indiscutivel na contemporaneidade,
como mas um sstema smbdlico a eaborar e representar essa cultura, colabora com a
construcdo de uma identidade brasileira®. Nesse processo, como afirma Ortiz “os meios de
comunicacd de massa pertencem a0 dominio da quanitidade, €les massfican e
uniformizam a diversdade do ided brasleiro” (1985, p.105). Essas re-configuracbes do
gue seria a cultura brasileira, operadas pelos meios de comunicagdo, vao ao encontro da
afirmacdo de Santos, para quem, “ha sempre uma sdecdo ou regeicdo de elementos de
dentro da experiéncia histérica acumulada’ (1983, p.72), e na publicidade isso pode ser
visudizado claramente.

Neste cenario, € imprescindivedl comentarmos também a mundidizacdo, que
certamente desedtabiliza as idéias sobre a cultura naciond, ampliando as fungBes da
publicidade, num contexto que, segundo Ortiz, “as ingténcias de integracdo entre as pessoas

se ddo, cada vez mais, atraves da midia e do consumo” (2000, p.126).

A identidade nacional brasleirarepresentada na publicidade dasHavaianas
Para entender o0 papel da publicidade na representacdo da identidade naciona

brasileira, propomos a observacdo de um caso particular que exemplifica relacdo no

3 Ao retomar os diferentes modos de abordar a questio da identidade no Brasil, desde as idéias de raca e meio (fins
séc.X1X, inicio séc.XX), sobre a mesticagem e a cultura (anos 30), a alienacao/libertacdo e a sociedade civil (anos 50 e
60), e popular como politico (anos 60), Ortiz chega a relago entre identidade e indistria cultural. O autor relata a forca
dos meios de comunicagdo na constru¢do do discurso da identidade nacional, bem como sua contribuicéo para idéia
de integragdo. Segundo Ortiz, desde os anos 60 comegou a se sentir a presenca dos “meios de comunicagdo de massa que
hoje tendem a integrar a nagcdo como um todo” (1985, p. 77), re-configurando o campo e as formas de dominagdo da
cultura. Mas é no periodo posterior a 1964, na nova configuracdo do Estado brasileiro a partir do golpe militar, que se ddo
desenvolvimento capitalista, a modernizacéo e a constituigdo de um mercado de bens simbdlicos. Este Ultimo, estimulado
pela formacdo dos grandes conglomerados dos meios de comunicagdo, tem no consumo cultural um fator de integragéo
nacional (1985, p.79-83). A partir dai, até os anos 80, temos um periodo marcado pela construgdo de uma imagem do
Brasil mestico, livre e democrético, “o que significa reconhecer a existéncia objetiva de uma ‘verdadeira cultura
brasileira, espontanea, sincrética e plural” (1985, p.96).



cotidiano bradlero: as sanddias Havaianas, produto divulgado pedo sSsema da
publicidade, através de suas campanhas.

Quando pensamos nas sanddias Havaianas, logo associamos Suas edraégias
massificadas e coloridas a0 mercado popular brasleiro. Entretanto, consderando sua
histria (Anexo 01)*, percebemos uma mudanca de posicionamento em 1994 (L 20), que
subgtitui a producdo de um Unico modelo tradiciond de sanddias “legitimas’, conservado
desde 1962 (L 06), por uma variedade de onze modelos diferentes (L 29) em audaciosas
“60 mil cores’ (L 51). Essa mudanca, vitd para a presenca e o éxito das Havaianas no
mercado, impulsonou a edratégia publicitiia de goedlo naciondigta A inicidiva
edratégica da empresa posshilitou a transcdo de uma poscdo dominante num mercado
dirigido apenas as classes populares, que buscavam bom preco e quaidade, para a Situacéo
de concorrente num amplo mercado dirigido a todas as classes, inclusve as superiores,
interessadas na exclusvidade a qualquer prego. As antigas Havaianas precissvam voltar a
moda e ampliar seu mercado, e para issO recorreram a uma edtratégia de distingdo,
ampliando e diversficando sua demanda, apesr de manter caracterigticas essencidmente
populares.

Nessa situacdo de transicdo, a edratégia de ancoragem, utilizada na formacéo das
representacles, € justamente a operacd que oferece a publicidade das Havaianas um
recurso para inscrever sua mensagem sobre um novo produto (as Havaianas Top
reposicionadas no mercado desde 1994) no cotidiano do publico brasileiro. Segundo
Joddlet, “a ancoragem desempenha um papel decisivo, essencidmente no que e refere a
redizacd0 de sua inscricd num sistema de acolhimento naciond, um j& pensado (...) para
enquadrar a novidade a esquemas antigos, ao ja conhecido” (2001, p. 38-39). Entre os
diversos esquemas que esta publicidade poderia usar, €a gposta na questéo do naciona,
tentando atingir a todos os brasileiros, e integralos pelo consumo deste produto da moda
que, apesar das atuaizacles, ainda pode ser tido como popular.

Podemos &firmar que ai esta um dos pontos-chave para éxito mercadolégico das

Havaianas Top, pois, segundo Ortiz,

de fato, a memodria nacional confere uma certiddo de nascimento para os que
vivem no interior [das] fronteiras [de um pais]. Todo um esforco foi feito para

4 Aqui remetemos a0 texto disponibilizado pelo site das Havaianas na internet, exposto no Anexo ao final do artigo.
Alguns trechos desse texto sdo citados durante nossa andlise, sempre acompanhados da indicagdo da Linha em que se
encontram, para que possam ser consultados em seu contexto mais amplo.



gue isso acontecesse. A lingua oficid, a escola, a administragdo publica, a
invencdo de simbolos (bandeiras, comemoractes de independéncia, herdis, etc)
agem como elementos que propiciam a interiorizacdo de um conjunto de valores
partilhado pelos cidad&os de um mesmo pais. (...) Mas algumas objegdes podem
ser levantadas a este entendimento do problema (2000, p.117).

Dentre essas objegdes comentadas por Ortiz, et a tentativa de homogeneizagdo que se da
nesse processo, indituindo uma Unica forma de cultura brasileira, e rdegando as demais.
Nese sentido, € interessante a visdo de Jodelet, segundo a qual, “a estrutura imagética da
representacdo se torna guia de leitura e (...) referéncia para compreender a redidade” (2001,
p. 39). Entdo percebemos que abordagem naciondista da publicidade das Havaianas
guda a promover um discurso excludente da identidade naciond, o que ja é amplamente
promovido pelo Estado e pelos meios de comunicacéo.

Entretanto, nos permitimos questionar s esse carder excludente das culturas
minoritérias em favor de um ided unité&io ndo é por outro lado integrador, inserindo todos
0s braslaros, oriundos das mas diversas formagbes culturais, num ambiente comum,
imprescindivel para sua participacdo no imagin&io e na memaria nacional. Nesse sentido,
Joddet dedlaa que “patilhar uma idda ou uma linguagem € também afirmar um vinculo
socid e uma identidade. (...) A partilha serve a afirmacdo smbdlica de uma unidade e de
uma pertenca. A adesio coletiva contribui para o estabelecimento e o reforgo do vinculo
socia” (2001, p. 34). A partir desse vinculo socid, promovido pela representacdo smbdlica
da identidade naciond na publicidade, a dindmica das representagbes tem chance de se
menifestar. E que, dentro desse discurso unit&io e integrado des “legitimes’ Havaianas e
da identidade naciond brasileira, o consumidor pode, no sitema da moda, buscar a sua
particularidade, ou exclusvidade. A polissemia das mensagens do sistema publicitéario
permite que, havendo deito as Havaianas, cada brasleiro “escolha a sua’, a sanddia que
“tem tudo a ver com 0 seu jeto de s, entre as Tradicionais, a Top, as Havaianas Brasi
(Copa do Mundo de 98), a Surf, a Fashion, a Fashion Cristal, a Kids, a Clubes, aFloral, a
Alamoana, a Milénio (L 30 e 31), entre outras. Essas opgdes atendem aos pequenos grupos
gque mantém suas peculiaridades, apesar de fazerem parte da “braslidade’” universaizante.
A segmentacdo que “criou uma versdo para cada pé e cada gosto” (L 29), convive com a
producdo de “cinco pares de sanddias Havaianas por segundo’, e a exclusividade pode ser
a cancada mesmo no &mbito da produco industrid.



A difusdo do discurso da identidade naciond através da publicidade das Havaianas
va ao encontro das idéas de Santos, segundo o qual,

[os] meios de comunicacdo ndo SO transmitem informagdes, ndo SO apregoam
mensagens. Eles também difundem maneiras de se comportar, propdem estilos
de vida, modos de organizar a vida cotidiana, de arrumar a casa, de se vesdtir,
maneiras de falar e de escrever, de sonhar, de sofrer, de pensar, de |lutar, de amar
(1983, p.69).

Essas “mandiras de se comportar”, indituidas pdas culturas que convivem no Brasil, so

apropriadas pela publicidade e re-configuradas de modo a formar a idéia de um todo
nacional. Assim, segue a tendéncia das produgbes massivas que, de acordo com Santos,
costumam “homogeneizar a vida e a visso de mundo das diversficadas populagbes que
formam essas sociedades’ (1983, p.68).

Mas as dificuldades sociais concretas e tensdes da vida cotidiana emergem como
um contraponto a proposta homogeneizante da midia, viso que “essas sociedades
continuam fortemente diferenciadas internamente, e suas historias recentes sfo marcadas
por conflitos de interesses entre classes e grupos sociais diversos’ SANTOS, 1983, p.70).
Nesse sentido, percebemos as agfes de segmentacdo das sanddias Havaianas e suas
campanhas, como uma resposta a pequenos conflitos e diferenciagbes que sobrevivem
aém do discurso da identidade neciond. Pois, como explica Jacks, os publicitdios se
deparam com a complexidade da cultura naciond e consideram sua relevancia para, a partir
dai, se aproximarem ddla, usando versos e rimas, de acordo com 0 gosto popular; humor e
irreveréncia em temas como politica, religido e sexo; e cenas do cotidiano (1998, p.117).
Assm, a publicidade, apesar de operar uma homogeneizacdo, sempre resgata eementos
gue redmente se identifican com a redidade de seus digintos publicos. Como &firma
Ortiz, “o discurso nacional pressupfe necessariamente valores populares e nacionas
concretos, mas para integr&los em uma totaidade mais ampla’ (1985, p.138). Tais vaores
populares concretos certamente estdo presentes nos simbolos da moda das Havaianas
(Anexo 01): “perfeitas para os paises de clima quente’ (L 02), “feitas de borracha. Um
produto natural, 100% nacional” (L 06). As “legitimas’, as Unicas que “ ndo deformam,
ndo tém cheiro e ndo soltam as tiras” (L 09), “ se transformaram num cult” (L 11). E “a



sandalia mais democrética que se tem noticia” , pois calca“ do mais pobre ao mais rico” °

(L 16). “Todo mundo usa Havaianas’® (L 42).

No substrato das campanhas publicitéarias, esses vaores populares também
goarecem literamente “estampados’. Um exemplo € o anincio (Anexo 02) veiculado em
revistas brasileiras, na época do lancamento de um novo modelo das Havaianas (dirigido
aos praticantes de trilhas). Ete anincio de pagina dupla envolve o produto e o tema das
trilhas, e em sua mensagem’ convivem imagens de diversos simbolos de brasilidade, como
se pode ver analisando os quadros que compdem a cena. A ancoragem das Havaianas,
nesse caso, inscreve o0 produto no universo popular brasileiro, no ambiente das praias e dos
chalés dos pescadores, das areias, dos coqueirais, das matas verdgantes, das aguas fartas de
peixes, dos frutos tipicos e abundantes como a banana e 0 agai, da escrita vernacular, e da

diversidade étnica, o colorido do povo que invade nossas casas.

Conclusdo

Ao find dessa reflex&o, vimos emergir dos substratos do texto e do anlincio das
Havaianas a identidade naciona brasileira, promovida pea representacéo publicité&ia, o
gue permitiu uma observacdo empirica das questdes tedricas discutidas.

No discurso composto pela edtratégia de comunicacdo publicitaria das Havaianas,
encontramos termos e nogdes emprestados dos diversos modos de se definir a identidade
naciona (como foi retomado por Ortiz, e citado anteriormente), dém de apelos e recursos
de ancoragem que ligam o produto tanto as suas propriedades préticas e funcionais como
a0S seus aspectos emocionais, de pertenca e de distingdo. Paradelamente a isso, esse
discurso apresenta também pistas sobre as caracteridticas sociais, econdmicas, politicas e
culturais do contexto brasileiro, em que seu publico vivencia a redidade concreta de seu

cotidiano, promovendo identificagéo.

5 A estratégia mercadoldgica e publicitéria segmentada das sandélias Havaianas permite que esse produto supere as
diferencas de gosto e as desigualdades do poder aquisitivo de seus consumidores. Nesse sentido, € interessante notar a
existéncia de uma sandalia smples a venda por um custo de R$ 7,00, e outra bordada de ouro de diamantes por um valor
de R$58.000,00, segundo publicou a matéria “Desiguais. Da cabeca aos pés. histérias e imagens das diferencas entre o
Brasil calgado e 0 descal¢o”. Revista Carta Capital, em dezembro de 2003.

5 As Havaianas, que cacam a grande maioria dos pés brasileiros, tém ampliado cada vez mais seu mercado no externo,
tornando-se um produto de exportacdio simbolo do Brasil. Segundo uma reportagem publicada no Jornal Folha de Sao
Paulo (sdbado, 14 de junho de 2003), “As prosaicas sandadlias Havaianas (...) viraram moda na Europa e chegam a custar
até 100 mil libras em Londres, segundo reportagem da BBC Brasil”.

" Neste antincio, o texto ndo seré analisado especificamente, porque extrapolaria o objetivo e o volume deste trabal ho.
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Além disso, no contexto da globdizacdo, devemos consderar a relevancia do éxito
comercid internacional das Havaianas que, como produto-simbolo da moda brasileira,
fornece subsidios para que os brasileiros construam uma idéia de identidade com relacéo ao
exterior, pela diferenciagéo.

Dessa forma, gpesar do fato de a identidade nacional, segundo Ortiz, consitir numa
operacdo smbadlica, que ndo coincide imediatamente com a memaria particular dos grupos
populares (1985, p.138), esse todo smbdlico representado pela publicidade das Havaianas
“recupera uma identidade naciond que se encontra harmoniosamente fixada no nive do

imagin&io” (1985, p.78) de seu publico.
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ANEXO 01:

Historia

(Linha Trecho do texto analisado)

01Consideradas a mais simples resposta a necessidade de proteger os pés, as sanddlias percorreram os séculos sob as mais
O2diferentes formas. Sua simplicidade as faz perfeitas para os paises de clima quente, sendo incorporada nas culturas do
03Mediterraneo e de alguns paises da Asia. Trocar 0s sapatos que ® est4 usando por sandélias, antes de entrar em casa, € um
04costume no Japédo que demonstra respeito e humildade.

05Tudo leva a crer que foi a Zori, sanddlia japonesa, a fonte de inspiragdo para a criagdo das sanddlias Havaianas em 14 de
06junho de 1962. Mas a versdo nacional trazia um diferencial: eram feitas de borracha. Um produto natural, 100% nacional

07e que garantia calcados duraveis e confortaveis. Era tdo simples a idéia da nova sanddia que sua fama se espalhou feito
O8rastilho de pdlvora. Em menos de um ano, a Sdo Paulo Alpargatas fabricava mais de mil pares por dia, o que levou ao
09aparecimento das imitacGes. A concorréncia bem que tentou...mas ndo contava com a qualidade das “legitimas’, as Unicas
10que "néo deformam, ndo tém cheiro e ndo soltam astiras".

11Bonita e gostosa, a sanddlia Havaianas se transformou num cult. Quem n&o tem pelo menos um par - de qualquer cor, ndo
12importa - esta completamente desatualizado das pegas bésicas para qual quer guarda-roupa ou mala que se preze.

13Um bom par de Havaianas combina com cidade, com praia, mar, céu azul, piscina e com vida dura. Em uma marcha do
14Movimento dos Sem-Terra sobre Brasilia, milhares de homens, mulheres e criangas cruzaram o pais calgando Sandélias
15Havaianas. Na outra ponta, socialites, artistas, o presidente da Republica, famosos pezinhos (e outros menos cotados)
16podem ser vistos dentro de coloridas Havaianas. Sem dlvida é a sanddlia mais democrética que se tem noticia. Calga “do
17mais pobre ao maisrico” - como disse o escritor Jorge Amado, que ndo dispensa a calca jeans e um par de Havaianas.

18Elas sdo a cara de pelo menos trés geracOes de brasileiros. Passaram pelo movimento hippie, pelos anos 70, 80 e 90 e véo
19muito bem, obrigado! Aliés, sempre alerta, ndo perdeu nenhum movimento, adaptando suas agfes as ordens da moda. Em
201994 ganharam uma nova versao: as monocromaéticas Havaianas Top. Uma clara referéncia a seu posicionamento no
21mercado: um produto mais caro do que as tradicionais. Midia e vips foram os primeiros a receber a novidade em méos.

22Foi um delirio. Os editoriais de moda, jornais e revistas foram unanimes: as Havaianas Top estavam provocando uma
23revolugdo na moda e no mercado. Transformaram-se em icone, em objeto de desejo, em pega obrigatéria. E em sinbnimo
24de sanddlia

25Tema de teses de mestrado, de trabalhos de escola ou de faculdade, o case Havaianas atrai gregos e troianos. Foi seu
26desenho simples e inteligente que as levou para a mostra Artesanato e Design: Um Processo Continuo, a ser representante
27do Brasil na Expo-98, em Lisboa, Portugal, e que as fez merecer destague na exposi¢do Design e Materiais, realizada em
28S&0 Paulo no final de 97.

29Segmentando seu mercado, a S8 Paulo Alpargatas criou uma versao para cada pé e cada gosto: as Tradicionais; a Top, as
30Havaianas Brasil, langadas durante a Copa do Mundo de 98; a Surf; a Fashion; a Fashion Cristal; aKids; a Clubes; a

31Floral; a Alamoana; a Milénio entre outros model os que logo surgiréo.

32Na Fabrica de Havaianas em Campina Grande (PB), sdo fabricados cinco pares de sandalias Havaianas por segundo, o

33que d& 105 milhdes de pares em um ano. Desde o seu langamento, 2,2 bilhdes de pares de sanddlias Havaianas foram
34fabricados e vendidos. Alinhados os pés de tamanho 37, chega-se a quase 9 voltas de circunferéncia da Terra. E hoje
35chega-se a uma constatacéo: a cada trés brasileiros, dois em média consomem um par de Havaianas por ano.

36A qualidade do produto, a estratégia de marketing e a campanha publicitaria baseada em depoimentos - gente famosa
37usando Havaianas - um antigo habito da Sdo Paulo Alpargatas, trouxeram vida para a tradicional sanddlia, ainda que ela
38dispensasse maiores apresentagdes.

39Quem primeiro apresentou o produto, por muitos anos, foi Chico Anysio. Na década de 90, voltou em um dos aniincios do
40langamento das Havaianas Top proclamando “Isso é amor antigo”. A simbiose entre o produto e o artista foi to grande
41que houve um tempo em que se acreditava ser ele o dono da empresa. Saiu Chico Anysio e entrou Thereza Collor, eleita,
42em uma pesquisa feita pela Sdo Paulo Alpargatas, a musa do Nordeste. “Todo mundo usa Havaianas’ era o tema da
43campanha, que foi ao ar logo depois com o ator Luis Fernando Guimar&es. Ele flagrava personalidades como Vera Fisher,
44Malu Mader, Bebeto e Mauricio Mattar usando as sandélias.

45Na TV, a popularidade de Carolina Ferraz caiu ao tirar suas Havaianas. Cristiana Oliveira ia tirando as pegas de sua
46indumentéria para descobrir o responsavel pelos miligramas a mais que a balanca, quebrada, ndo acusava. Em outro filme
47uma fa quase descobre Fabio Assungdo disfargado na praia através de suas sanddlias. Pouco depois, um garoto beijava as
48sanddlias de Rodrigo Santoro pensando serem de Luana Piovani, outro pedia as Havaianas da Déborah Secco para fazer
49traves de gol. Marcos Palmeira, Rai, Pop6, Luma de Oliveira e Reinaldo Gianechini também apareceram nas telinhas em
50divertidas situagoes relacionadas as Havaianas.

51As Havaianas foram a estrela dos Gltimos verGes do milénio. Elas apareceram em sua versdo de fabrica em mais de 60
52cores. Foram decoradas pela criatividade daqueles que bordaram suas tiras com lantegjoulas, vidrilhos, conchinhas ou
53pintaram seu solado. Tiveram suas tiras e solados misturados, ganhando uma cara personalizada. Ousados inverteram a
54posi¢éo das tiras criando uma sandélia diferente ou usaram um pé de cada cor.

55Se, como diz Fernando de Barros, “quase nada mudara na moda, pelo menos nos proximos dez anos, até que uma nova
56geragdo aparega e invente uma nova moda’, uma coisa € certa: objeto de desejo, as Havaianas tém glamour, personalidade
57eestilo. Bésicas, irresistiveis, imprescindiveis, elas seréo eternas enquanto durarem.

FONTE: Site http://www.havaianas.com.br, em 24.06.2003



ANEXO 02:

SELHGOST
~u CHMFARAD

A MOCADA MAIS

GOSTA DE FAZER

ENTRE AS MOITAS:
TRILHA.

FONTE: Revista Super Interessante, em novembro de 2002.
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