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Resumo

A marca de uma empresa representa uma conexdo simbdlica importantissima entre o
produto e seus clientes. Esse atrativo é marcado pelo modo como a marca € vista,
sentida e, principalmente, vivenciada pelos consumidores. Através dessa perspectiva
simbdlica que a marca exerce, esse trabalho tem como objetivo estudar a ressignificagdo
da producgéo simbolica da marca de sandalias Havaianas. Como ela transferiu uma carga
simbolica tdo expressiva que fez com que o produto, sandalia, deixasse de ser um
produto popular para ganhar um status elitista, da moda. O suporte tedrico serd pela
concepcao de marca da autora Perez e das semidticas peirciana e greimasiana.
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Introducédo

A marca é o maior ativo que uma empresa pode ter e cuidar da marca, posiciona-
la em um ambiente favoravel é essencial para que uma empresa sobreviva ao mercado.
Para tal sobrevivéncia, a marca precisa sempre pensar nas possibilidades de atribuir
valores, comunicar significados apropriados e ndo se perder no tempo e no espago. Ela
precisa evoluir e se ressignificar sem perder os tragos primordiais.

Este presente trabalho tem como objetivo analisar a mudanga signica que foi
operada na marca das sandalias Havaianas para poder continuar sobrevivendo ao
mercado, como ela se posicionava e o que ela fez para conseguir sair de uma situagao
incomoda em relagdo aos seus concorrentes e principalmente, em relacdo ao estigma de
seu produto, considerado por muito com um produto destinado a camadas mais pobres
da populacdo. Diante de quadro em que se encontrava a marca Havaianas, pretendemos
analisar como se deu essa mudanga no conteddo de sua comunicagdo para gerar novos
significados e s& assim reconstruir uma marca que estava fadada ao atraso

comunicacional com seu publico.
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A anélise do sentido ficard a cargo da semiotica peirceana e da contribuicdo de
autores para a evolucdo no pensamento da semidtica de Greimas. Além disso,
contaremos com 0 apoio dos tedricos sobre o que é marca e sua importancia para

mercadoldgica para um posicionamento adequado.

A marca e sua importancia

Nosso mundo vive uma época em que a visibilidade, o se mostrar, o estar
sempre na mente das pessoas é algo a ser conquistado a todo o custo. N&o importa se o
que é mostrado serd um produto, um servi¢co ou mesmo a uma exposi¢ado de pessoas em
reality shows, o importante é estar sempre presente na sociedade e evoluir com ela.
Viramos uma marca de ndés mesmos, queremos vender uma imagem, queremos
atributos, valoragdes e nunca sair da moda. E através dessa avalanche de comunicagéo
visual que as marcas vém se mostrando e ganhando um apelo importante e significativo
na sociedade de consumo. Compramos ndo s6 0 produto ou servigo e sim uma marca,
um estilo de vida, um valor agregado que a marca insere em seu discurso.

Perez (2004) nos fala que “a marca € uma conexdo simbdlica e afetiva
estabelecida entre uma organizacdo, sua oferta material, intangivel e aspiracional e as
pessoas para as quais se destina” (2004, p.10). E nessa conexdo simbdlica que a marca
atribui seu valor, sua cultura, sua identidade e que é percebida pelo seu publico como
uma maneira de se apropriar também dos mesmos atributos oferecidos pela marca
através do uso, seja ele material ou néo.

Ainda sobre o poder que a marca exerce sobre a sociedade, Fontenelle (2002)
nos fala que a marca “cria uma totalidade iluséria que é um reflgio numa cultura que se
tornou descartavel. Ela da significados ao que se vive. E um guia para a performance
porque é legitimada socialmente, ou seja, nas condi¢des sociais contemporaneas, ela é
um padréo de sucesso” (2002, p. 302). O autor esclarece que a marca se tornou uma
espécie de guia para a nossa sociedade, que se tornou tdo efémera, tdo volatil e que os
valores sdo tdo frageis, e que s6 a marca dita uma direcdo a ser tomada, a marca
simboliza um modo de se viver, ela é que d& o mote para a transformacéo de estado,
pois “a marca representa a possibilidade de os produtos, mesmo que fugazmente, serem
apreciados, reconhecidos e ocuparem na memoria do consumidor um lugar um pouco
mais seguro” (PEREZ, 2004, p.3).
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Diante de inimeras marcas no mercado, 0s produtos precisam se destacar
perante os demais, chamar atencdo para seus atributos tangiveis e principalmente para
os de cunho psicolégico, o que leva ao consumidor usufruir de contetdos hedonisticos
mostrados pela publicidade. Perez (2004) nos explicita que quando h& a denominagao
de um signo como marca, esse signo vincula toda uma ideia de distintividade,
identidade, autoria e propriedade que s6 a marca como possuidora desses atributos pode
gerir mudangas para se adaptar tanto nos aspectos concretos quanto nos conceituais.

Ainda de posse da argumentacdo de Perez, uma marca €

ao mesmo tempo uma identidade fisica e perceptual. O aspecto
fisico de uma marca, que pode ser encontrado na prateleira do
supermercado ou de qualquer outro ponto-de-venda, diz respeito ao
produto propriamente dito, sua embalagem e rotulagem. E
geralmente estatico e finito. Entretanto, o aspecto perceptual de
uma marca existe no espago psicologico — na mente do consumidor.
E, portanto, dinamico e maleavel” ( PEREZ, 2004, p.11).

E nesse aspecto perceptual que repousa toda uma significagio para o consumidor
e, como propria a autora diz, esses atributos sdo modificados a medida que o produto é
pensado para certo publico. Essa dinamicidade é muito comum em marcas que querem
aumentar seu poder de penetracdo na sociedade, mudando o foco de suas campanhas,
agregando valores condizentes com o publico almejado. Toda essa mudanca signica
sempre vem acompanhada de esforcos comunicacionais para tentar evoluir os conceitos
marcarios nos produtos/servigos.

Aaker (1996) nos explica que “um elemento fundamental para o
desenvolvimento bem-sucedido de marcas é compreender como se desenvolve uma
identidade da marca — saber o que a marca quer representa e expressar eficientemente
essa identidade” (1996, p. 46). Essa representacdo marcéria fica bastante evidente
quando se quer ressignificar os atributos de uma marca, ou seja, quando se quer
transformar 0s aspectos perceptuais de uma marca, 0 que a tornou conhecida, evoluir
com os conceitos simbolicos, desenvolver novas associagdes prazerosas com a marca
através do produto adquirido, modernizando-a mas sem esquecer as primeiras
associagOes positivas entre a marca e o consumidor. “O passado ndo deve ditar o futuro
de uma maneira limitada. Mas se evoluir em todos 0s sentidos, a marca perde o sentido
e esvazia-se de conteudo” (KAPFERER, 1994, p.16).
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Aqui, faremos uma distingdo entre marca e produto, pois como nos afirma
Kapferer (1994) produto é aquilo que a empresa fabrica, a marca é aquilo que o cliente

compra e ele completa seu pensamento nos confirmando que

a marca identifica o produto, revela a sua identidade, ou seja, as
facetas da sua diferenca: valor de utilizacdo, valor de prazer, valor
de reflexo do proprio comprador. Numa palavra, num simbolo,
concentram-se uma ideia, uma frase, longa enumeracdo de
atributos, valores e principios injetados no produto ou no servico. A
marca encapsula a identidade, a origem, a especificidade, as
diferencas. Concentrado de informacdo, sugere por meio de uma
palavra, por meio de um sinal (KAPFERER, 1994, p.8).

A marca ndo tem capacidade de se auto—promover, ela precisa estar
constantemente na mente dos consumidores e é através do esforco comunicacional
ditado pelas acGes publicitarias e promocionais que a marca vai se alimentando e
criando raizes fecundas no campo fértil da mentalidade dos clientes, pois, como afirma
Perez (2004) “a marca ndao é um ente natural mas sim uma construcdo sociocultural e,
portanto, ndo estd provida de condi¢des de se auto-alimentar, ha que se prover esse
“abastecimento” ( Perez, 2004, p. 13).

A promocdo da expressdo marcaria é representada por todos 0s aspectos que
circundam a marca tais como: o logotipo (seu design, suas cores, sua forma); o formato
das embalagens, as cores empregadas, a rotulagem; o slogan da marca que resume toda
a identidade em poucas palavras e tem como principio a memorizacdo dos aspectos da
marca, etc. Esses aspectos sdo de suma importancia para o posicionamento da marca
diante dos consumidores, pois sdo através desses pontos que a marca é percebida,
explorada, vivenciada pelo seu pablico. Podemos entender melhor nas palavras de Perez
(2004) “uma marca existe em um espago psicologico, na mente das pessoas, dos
consumidores. Consiste em uma entidade perceptual, com um contelido psiquico
previamente definido, mas que é absolutamente dindmico, orgénico e flexivel” (2004, p.
47). Sem essa percepcao psiquica construida através dos atributos concretos (produtos e
Servigos) a marca ndo resistiria e acabaria sendo esquecida e o esquecimento de uma
marca é a morte do produto. Kapferer nos afirma que a marca é a memdria e o futuro
dos produtos e o estudioso continua em sua explicacdo nos dizendo que “os produtos
sdo mudos, € a marca que lhes da um sentido. Retira deles um eco que cauciona e
constrai a identidade da marca” (KAPFERER, 1994, p.17).
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De acordo com Aaker (1996) “uma marca é lembrada se ela vem a mente do
consumidor quando é mencionada uma classe de produtos” (1996, p. 21). Essa
lembranga tem muito a ver com a identidade da marca, como ela se apresenta, de que
forma ela fala com seu publico, quais os atributos serdo reforcados e quais serdo
levemente insinuados. A identidade da marca define o que deve continuar a ser
permanente, quais 0s aspectos devem seguir adiante na comunicagdo, e 0 que pode
evoluir, variar, modernizar, se adaptar diante do seu publico.

Na citacdo abaixo, Perez (2004) resume todo um tratamento que se deve dar a
marca para que ela sempre esteja comungando juntamente com seus consumidores e que

essa experiéncia sempre seja marcada por sensagdes positivas. Ela nos fala que

cuidar da marca, envolvé-la em ambientacBes estrategicamente
planejadas, revesti-la de modernidade sem perder seus tracos de
Memoria distintiva, agrega-la a situagdes agradaveis, prazerosas,
até mesmo hedonisticas em algumas situacbes (nem todas sdo
adequadas), e calibrar seu discurso com o publico, talvez seja o
caminho para se chegar a entropia negativa, ou seja, ao equilibrio
sisttmico de seus elementos, evitando a degradacdo. Ela é um
sistema complexo e vivente e como tal requer monitoramento e
renovagdo constantes. A marca tende a entropia mais rapidamente
guando deixa de produzir significagdes afinadas com o seu publico.
A marca é a convergéncia semiodtica de elementos reticulares
resultante de uma negociagdo constante entre os diversos atores
sociais do processo comunicacional. (PEREZ, 2004, p. 14)

As legitimas que todo mundo usa

As sandalias Havaianas foram criadas em 1962 pela empresa Alpargatas Séo
Paulo. Inspirada no modelo japonés, as Havaianas foram confeccionadas com o solado
branco feito de borracha e com as tiras nas cores branca, preta, azul, vermelha e
amarela. Com o tempo, as sandalias foram caindo no gosto da populagdo e com isso
vieram as imitagdes. Para isso, a sandalias Havaianas entrou na publicidade como seu
famoso slogan “legitimas, s6 as Havaianas”. A imagem das Havaianas era sempre
vinculada a uma chinela prética, de uso cotidiano. Ela ressaltava as qualidades de nao
deformar, ndo ter cheiro e muito menos soltar as tiras.

Apesar de vender bastante nas décadas seguintes a sua criacdo, as sandalias

Havaianas sofreram uma forte crise em suas vendas no final da década de 80, frente a
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sua concorrente Rider, da Grendene. As Havaianas passaram a ser considerada “uma
espécie de atestado de pobreza a tal ponto que os pobres passaram a rejeitar o produto”
como disse o proprio diretor da Alpargatas Sdo Paulo, Paulo Pereira Lalli em uma
entrevista a revista Veja (edi¢do especial Mulher em maio de 2004).

A sua concorrente, Rider, vinha de sucessivas campanhas publicitarias em que
mostravam varios cenarios paradisiacos do Brasil, com propagandas televisivas que
custavam milhdes e no formato de clipes musicais com temas melddicos dos grandes
compositores da nossa musica brasileira, como € o caso da propaganda “descobridor dos
sete mares”, musica de Tim Maia, interpretada por Lulu Santos. O slogan era “Rider, dé
férias para os seus pés”.

Com a queda das vendas e com o estigma de ser considerada “chinela de pobre”,
as sandalias Havaianas precisavam reverter esse quadro turbulento e foi entdo que ela
comecou a perceber que necessitava mudar visualmente o produto e o seu esforco
publicitario. Os fabricantes perceberam que muitas pessoas viravam o solado e as tiras
para diferenciarem as sandalias e esse foi o grande mote para uma reestruturacdo da
marca. Foi lancada, em 1994, uma nova versdo das sandalias Havaianas, Havaianas
TOP. Inicialmente foram lancados quatro modelos monocromaticos. O ponto de venda
também passou a ser outro, ndo era mais 0 mercadinho da esquina e sim as lojas de
sapatos e depois quiosques proprios. O uso das cores foi de suma importancia para a
concepcdo de uma nova categoria de produtos, as Havaianas mudaram seu foco na
diversidade do colorido, para chamar atencdo de que as sandalias Havaianas
combinavam com qualquer tipo de roupa, em qualquer ocasido e com todos os publicos.
O estudioso Gobé (2002) explicita que “cores escolhidas adequadamente definem o
logotipo, os produtos, o arranjo das vitrines etc., impressionando favoravelmente a
marca na memdria dos consumidores e promovendo uma melhor compreensdo do que
ma marca representa” (2002, p.127), foi isso que a sandélias Havaianas utilizaram ao
apelar para as cores em seus produtos e na publicidade, queriam chamar atengdo para
um produto jovem, descontraido e alegre.

O garoto propaganda Chico Anysio foi modificado para a entrada dos atores
Luiz Fernando Guimardes e Malu Mader e, no decorrer dos anos, dezenas de
celebridades estrelariam muitos comerciais das sandalias Havaianas, todos com o

mesmo propdsito de divulgar as sandalias de um modo irreverente, casual.
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Figuras 1,2e 3: evolugdo dos modelos das sandélias Havaianas (1962, 1994, 2011, respectivamente)

O slogan da nova campanha de ressignificacdo “Havaianas, todo mudo usa” foi
decisivo para mostrar que o produto ndo era mais “a cara do pobre”, e sim que os atores
usavam, as celebridades passeavam com as novas sandalias, ou seja, as sandalias
Havaianas eram usadas do pobre ao rico, do famoso ao anénimo, da crianca ao velho.

De acordo com as palavras de Fontenelle (2002) “os simbolos de estilos de vida
sdo endossados por pessoas com autoridade e pela informagdo de que um nUmero
impressionante de pessoas 0 aprova” (2002, p.322). As sandalias Havaianas
modificaram a sua producdo de sentido, inovou no conceito da marca para ndo perder
espaco no mercado e com isso ela apelou, em suas campanhas, para atores joviais,
reformulou o slogan, saindo um pouco do funcional do produto para uma generalizagdo

bem aceita por parte de todos.
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Figuras 4 e 5: propagandas antigas das sandalias Havaianas
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Figuras 6 e 7: propagandas recentes das sandalias Havaianas

Atualmente, segundo a consultoria Brand Analytics/ Millward Brown, a marca
Havaianas estd avaliada em R$ 355 milhdes, ocupando o ranking de nimero 37 das
marcas mais valiosas do Brasil, e esta presente em mais de 63 paises. Tudo isso se deu a
um grande esforco de ressignificacdo marcaria em que a sandalia da marca Havaianas

passou para se adaptar aos novos tempo, pois de acordo com Perez (2004)

0 espaco perceptual da marca pode ser utilizado como um espelho
que reflete o estilo de vida e os valores do consumidor atual ou
potencial. Uma marca pode funcionar como portadora de projectes
na qual o anunciante, a empresa e a agéncia projetam valores e as
sensibilidades do consumidor, ou como um distintivo, um meio de
expressar e de reforcar nossas identidades pessoais e culturais.
Cada marca tem sua propria mitologia de marca, com seu proprio e
Unico inventario de imagens reais e mentais, simbolos, sensacdes e
associagdes (PEREZ, 2004, p.48)

Depois dessa explanacgdo sobre a marca, a importancia de se ter uma marca forte,
competitiva que confira atributos positivos para seu publico, passaremos agora a
discutir um pouco sobre a semiotica e sua importancia para posicionar a marca num
ambiente coerente de seus significados, pois como entende Semprini (2010) que a
“importancia da natureza semiotica da marca é a capacidade para construir e veicular
significados” (2010, p. 97).

Teoria Semiotica Peirceana

De acordo com Santaella (2002, p. 59), a semidtica peirceana “é a teoria de
todos os tipos de signos, codigos, sinais e linguagens”. Portanto, ela nos permite
compreender palavras, imagens, sons em todas as suas dimensOes e tipos de
manifestacdes. Perez (2004) nos traz mais uma defini¢cdo para melhor compreendermos

a respeito da semidtica, ela nos explicita que “entende-se por semiética o estudo dos
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signos, ou melhor dizendo, estudo da acdo dos signos, ou semiose. Concebemos signo
como ‘tudo aquilo que representa algo para alguém’’ (Perez, 2004, p. 140).

A semidtica estuda 0s processos comunicacionais ja que partimos da premissa
que ndo existem mensagens sem signos que, por sua vez, ndo ha comunica¢do sem
mensagem. Tais processos comunicativos podem ser divididos em trés faces a saber: a
significacdo ou representacdo, a referéncia e a interpretacdo das mensagens.

Na face da significagéo, relativa ao signo, Santaella (2008) nos explicita que a
analise semiética nos permite explorar o interior das mensagens em trés aspectos:
primeiro - qualidades e sensorialidade de suas propriedades internas (cores, linhas,
formas etc.); segundo — mensagem na sua particularidade, no seu aqui e agora, contexto;
terceiro — aquilo que a mensagem tem de geral, convencional, cultural.

Como j& foi dito, as cores sdo bastante exploradas nos andncios das sandélias
Havaianas, porém essa utilizacdo nem sempre foi concebida pela marca. Podemos notar
que antes as propagandas eram em cores neutras mostrando o uso das sandalias no
cotidiano, ndo havia um destaque favoravel ao produto. Na década de 90, houve uma
exploséo de cores, todos 0s usos e combinagdes foram bem acrescentados para mostrar
0 produto e toda a sua potencialidade simbolica através do colorido.

Na face da referéncia, aqui a cargo do objeto, a analise semidtica nos permite
compreender aquilo que as mensagens indicam, aquilo a que se referem ou se aplicam.
Trés aspectos: primeiro, sugestivo, metaférico; segundo, poder denotativo, capacidade
de indicar algo que estd fora da mensagem; terceiro, representar ideias abstratas e
convencionais, culturalmente compartilhadas.

Na face da interpretacdo, em relacdo ao interpretante, a analise semidtica nos
habilita a examinar os efeitos que as mensagens podem despertar no receptor. Trés
tipos: emocional, sentimento mais ou menos definido; segundo, efeitos reativos, o
receptor é levado a agir em funcdo da mensagem recebida; terceiro, mental, quando a
mensagem leva o receptor a refletir.

Mas, 0 que viria a ser 0 signo na sua acepcao peirciana? Para isso recorreremos
mais uma vez aos ensinamentos da estudiosa do legado de Peirce, Santaella. Ela nos
informa que signo “é qualquer coisa, de qualquer espécie que representa uma outra
coisa, chamada objeto do signo, e que produz um efeito interpretativo em uma mente

real ou potencial, efeito este que é chamado interpretante do signo. (Santaella, 2002,
p.8).
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Objeto

Signo

Interpretante

Triade Semiética

Havaianas

[ Havaianas |

Produto: sandalia
Preco: barato
Praca: mercadinhos

Interpretante funcional:
Antiderrapante,

N&o tem cheiro,

Néo solta as tiras
Interpretante Emocional:
Chinela de pobre

Havaianas

Produto: sandalia
Preco: mais elevado
Praga: quiosque e
lojas de varejo

Interpretante funcional:
Conforto, elegancia,
design e os atributos
anteriormente conhecidos
Interpretante Emocional:
Sandalia da moda, status

Triade da marca Havaianas em 1962

Por ser triadico, o signo permite uma abordagem em trés faces. A face da relagdo
do signo com ele mesmo. A face do signo em relacdo ao seu objeto no tocante a
significacéo e, por fim, a face da relagdo do signo com o interpretante que é chamada de
face da interpretacdo, onde de acordo com Perez (2007) estdo incluidos os efeitos de
sentido (interpretantes) e a recepcdo (intérpretes). Mas, antes de analisarmos as faces

com uma melhor precisdo, vamos passar pelas Categorias fenomenolégicas que Peirce

enumerou.

Categorias fenomenoldgicas

Triade da marca Havaianas em 1994
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De acordo com Peirce (1977) existem trés categorias fenomenologicas que nos
aparecem a mente, ou seja, o fenbmeno pode ser qualquer coisa que nds percebemos,
que nos atinge e como nos apreendemos esse fendmeno. Tais fenbmenos foram
classificados como: primeiridade, secundidade e terceiridade. Nesse primeiro, o
fendmeno esté relacionado ao acaso, a possibilidade, ao sentimento, é mais emocional,
nos toca o sensivel. Quando o fenémeno nos vem a mente, podemos decompor e
identificar os elementos, aqui, estamos raciocinando, ligando os elementos, as ideias,
esse momento é chamado de secundidade. Ja na terceiridade, temos a interpretacdo do

fendmeno. Segundo Peirce, citado por Santaella,

A forma mais simples da terceiridade manifesta-se no signo, visto
que o signo é um primeiro (algo que se representa a mente), ligando
um segundo (aquilo que o signo indica, se refere ou representa) a
um terceiro (o efeito que o signo ira provocar em um possivel
intérprete). (SANTAELLA, 2002, p.7)

Para Peirce (1977), entre as infinitas propriedades materiais, substanciais etc.
que as coisas tém, ha trés propriedades formais que lhes ddo capacidade para funcionar
como signo: sua mera qualidade, sua existéncia, quer dizer, o simples fato de existir, e

seu carater de lei.

O signo em relagéo a ele mesmo

O modo como o signo se apresenta pode ser de trés formas, pois o signo em
relacdo a si proprio é pura e, simplesmente, uma possibilidade qualitativa. Pois podemos
afirmar, de acordo com as consideracGes de Peirce, que tudo pode ser signo quando se
trata de uma qualidade, em relacéo a sua existéncia, tudo € signo, e por dltimo, tudo
dever se signo por causa de lei.

Se 0 que rege o signo for uma qualidade, como por exemplo, cores, linhas,
formas, brilho, volume etc. Esses aspectos sdo capazes de despertar as emocgdes e de
acordo com a classificagdo semidtica, sdo chamados de quali-signos. J& em relagdo aos
aspectos funcionais com uma concretude, uma relacdo do aqui e do agora em uma
determinada situacdo contextual que se mostra a nossa percepgéo, estamos falando dos

sin-signos da mensagem. E por dltimo, os legi-signos podem ser analisados dentro de
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uma mensagem no seu carater geral de algo que pertence a uma classe de coisas. O

habitual, a lei, o convencional sdo caracteristicas que determinam o legi-signo.

O signo em relagéo ao objeto

As mensagens podem ser analisadas em relacdo ao objeto, pois como nos
explicita Santaella “Se o fundamento é um quali-signo, na sua relacdo com o objeto, o
signo serd4 um icone; se for um existente, na sua relagdo com o objeto, ele serd um
indice; se for uma lei sera um simbolo” (idem, p.14). Podemos, mais uma vez, ter uma
analise em trés niveis: o nivel icdnico, o indicial e o simbélico. O icone representa o
objeto por meio das qualidades, ele evoca o sensorial, o qualitativo, pois o que ele exibe
se assemelha a uma outra qualidade seja ela na forma de cores, luminosidade, texturas,
movimentos etc. Nessa caracteristica, os icones tém um poder de sugestdo muito
acentuado, pois as qualidades podem ser um substituto de qualquer coisa que a ele lhe
seja similar.

Nas caracteristicas iconicas, temos a sugestdo que as sandalias Havaianas eram
para um puablico de consumidores de baixa renda, o andncio em chdo batido e com
metade das pernas calgcadas com as sandalias da uma ideia de uso corporificado no
trabalho no campo, de pessoas na area rural. J4 0s novos anuncios, a concepgdo de
férias, por causa do ambiente praiano, da areia, dos coqueiros, do colorido nos dirige
uma sensacdo de conforto, de prazer, de desfrute da vida.

No indice, a relagdo é direta e se trata de existentes que se conectam com o
objeto em uma relacéo casual, existente no mundo real. No indice, o que ele indica, ndo
d& margem para outras interpretacdes, ou seja, o indice ndo é ambiguo. Sdo exemplos de
indices, a febre de um paciente, que pode ser interpretada como um mal funcionamento
de um 6rgdo, uma inflamac&o ou uma pegada na areia que indica que alguém ou algum
animal esteve por perto.

Identificamos os indices de um produto destinado as camadas populares na cal¢a
dobrada em sua barra, isso sempre se refere a certo tipo de “matuto, caipira” que
arregaca as calcas sem fazer o embainhado correto. Essa barra por fazer é muitas vezes
empregada como sinbnimo de gente simples do interior. Nos anincios mais elaborados,

vemos como indice, pés descansando nas areias da praia, remetendo a férias, frutas,
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pranchas de surfe, coqueiros, tudo isso nos lembra prazer hedonistico de curtir a vida,
de relaxar sem se preocupar.

J& o simbolo é regido por uma relacdo convencional, uma lei, um acordo. Nele,
ndo ha uma relagdo de similitude, no caso do icone e nem de complementaridade, o
indice. O simbolo é livre para exercer sua potencialidade em relacdo ao objeto gracas a
sua acdo arbitréria e o poder de representar ideias abstratas. Tratam de simbolos os
logotipos das empresas, as palavras etc.

Os simbolos encontrados remetem a uma sandalia legitima e que o consumidor
tem que ter cuidado ao comprar o produto certo, é através da marca que ele sabera que
esta comprando o produto adequado, tudo isso fica evidente nas primeiras propagandas.
Nas mais recentes, vemos o simbolico associado a brasilidade, como podemos notar 0s
frutos citricos, a praias, o calcaddo de Copacabana, o estadio do Maracana, diversidade

da flora, tudo isso simboliza o estado de ser brasileiro.

O signo em relagéo ao interpretante

De acordo com Perez “o interpretante diz respeito as imagens mentais que
determinam a significacdo do signo” (Perez, 2004, p. 157). Seguindo a ldgica triadica
do modelo peirciano, o interpretante dindmico (ha outras possibilidades para o
interpretante) se divide em trés aspectos: emocional, funcional e l6gico.

No interpretante emocional, o efeito do signo é puramente sentimental. No
aspecto do interpretante funcional ha uma reacdo sobre o efeito produzido levando o
intérprete a acdo. No caso da publicidade, a acdo é voltada para o ato da compra. O
individuo teve um dispéndio de energia para realizar a agdo, seja ela motora ou
intelectual. O interpretante l6gico tem uma regra interpretativa internalizada pelo
intérprete do signo. Aqui, a interpretacdo tem um carater l6gico, que pode vir a se tornar
um habito, como na fidelizagdo de um produto.

A publicidade das sandalias Havaianas tinha como imagem formada um produto
funcional para o dia a dia, era de uma funcdo meramente informacional acerca do
produto e como reconhecé-lo diante das imitacGes. Hoje em dia, a publicidade das
Havaianas mexe muito mais com o lado afetivo, que cria uma instancia de produto
desejado, de produto da moda, através de suas propagandas com celebridades, do seu
jeito de expor o produto, fazendo com que os consumidores comprem uma sandalia

atual que sempre se reinventa, mas que possui as mesmas qualidades de sempre.
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Teoria semidtica fundamentada em Greimas

A semiotica de Greimas se alicerca no percurso gerativo do sentido para
entender os niveis que vao do mais profundo para o mais simples, esses patamares
servem de escala para um completo entendimento do sentido do texto. Semprini (2010)
também inspirado por Greimas nos afirma que “o conteldo da semidtica ndo é a
comunicagdo, mas o significado, o sentido” (2010, p. 97).

Neste trabalho, ndo partiremos de uma anélise greimasiana propriamente dita
acerca de seu percurso gerativo do sentido, e sim dos estudiosos que se valeram de seus
ensinamentos para acrescentar novas aplicagdes semioticas, especialmente no campo da
marca e da publicidade, como é o caso de Floch (1993) e Semprini (1995; 2010).

Jean Marie Floch (1993) contribuiu com a pesquisa semiotica de origem
francesa ao abordar o uso da semiética no campo da comunicacdo e do marketing.
Inspirado na teoria gerativa do sentido de Greimas, Floch analisa e descreve quatro
valorizagOes utilizadas na publicidade. Séo elas: pratico - sdo os valores de uso, 0s
valores reais do produto, ou seja, a sua funcionalidade; utépico — sdo contrarios aos
valores praticos, os valores utopicos estdo mais ligados ao existencial; ladico — sdo os
valores conceituas e por Gltimo, o critico — sdo os atributos do produto, sua relagédo de

custo/beneficio.

Valorizagdo Pratica Valorizagdo Utdpica
(valores de uso, utilitarios) (valores existenciais)

Valorizacdo Critica Valorizagdo Ludica
(valores ndo existenciais) (valores néo utilitarios)

Figura 7: Quadrado semi6tico de Floch (1990)
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Aplicando esse quadrado semi6tico na marca de sandélias Havaianas, podemos
aferir que a marca se utilizava dos valores praticos para divulgar a marca e,
consequentemente, o produto. Nessa valorizacdo prética, podemos notar as
caracteristicas do produto como néo soltar as tiras, ndo ter cheiro e ser antiderrapante
como sinais utilitarios do produto. Outra valorizagdo que podemos observar nas
propagandas antigas é o uso da valorizacdo critica, ja que ela ressaltava as qualidades j&
citadas acima por um prego barato e a propaganda sempre indicava a qualidade das
sandélias Havaianas como superior as demais, que eram ditas imitacdes, afirmando que
o custo/beneficio em se comprar uma legitima sandélia Havaianas é incomparével.

Depois do reposicionamento da marca em 1994, as sandalias Havaianas toma
uma atitude de se libertar das qualidades do produto para focar nas bases existéncias que
0 produto proporciona, ou seja, ela muda sua comunicagdo e passa a veicular, em suas
propagandas, valores do tipo utdpico e ludico. Na valorizagdo utdpica, podermos aferir
a questdo da brasilidade, que se tornou um mote bastante recorrente em suas
propagandas, outro fator foi um maior refinamento das propagandas, cheia de cores,
vivacidade, mostrando a sandalias como um produto tropical em que todo mundo usa.
Ela se utiliza do toque humoristico, lGdico, para dar um ar de jovialidade ao produto e a
marca. O produto passa a ser mais alegre, colorido, tematico, saiu daquela frieza
engessada do modelo antigo de cores sdbrias e passa para uma explosdo de cores
tipicamente brasileiras.

Outro estudioso foi Andrea Semprini (1995) que partiu da analise semidtica do
quadrado semiotico de Floch para amplia-lo de acordo com o consumo, sua analise

baseou-se mais no posicionamento da marca. Eis 0 mapa semioético de Semprini,
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Utopico |

Misséo Projeto
Questionamento Exploracéo
Laboratério Evaséo
O impossivel Aventura
Nova sociedade Sonho
Visionario Renovacéo
O mito coletivo Metamorfose
Critico I Ludico |
Informacao Euforia
Util Psicoldgico
Essencial Sugestivo
Vantajoso Emotivo
Econdmico Divertido
Funcional Surpreendente
Técnico Provocante

Pratico |

Figura 8: Mapa semiético de Semprini (1995)

Os valores utdpicos podem ser comparados aos miticos; o pratico tem ligacéo ao
referencial, ou seja, aos atributos fisicos do produto; o ladico fica com a parte do
desvio, do humor, é a propaganda obliqua e o critico é a parte substancial, que, no
anlncio impresso, mostra o produto.

Nesse mapa, podemos afirmar que as contribuicBes para a analise se seguem muito
parecidas com as de Floch, ficando evidente a mudanca do quadrante, antes referencial
e substancial, informacional em que podemos observar as qualidades (Util, essencial,
vantajoso, econdmico, funcional, técnico) para as sandélias Havaianas, um tom racional
tanto da marca quanta da sua publicidade.

Quando operada a ressignificacdo da marca, da publicidade e do produto, podemos
notar que passam a operar em um quadrante mais subjetivo, emotivo, ludico. Apesar da
marca ainda ser pratica, as propagandas ganharam um tom obliquo, s&o bem humoradas,
facilitando melhor a conexdo com todos os publicos. O psicolégico também foi
pensando para tentar persuadir que todos usavam as sandalias Havaianas e que ela nao
era chamada de “chinela de pobre”; o sugestivo foi incorporado no quesito de que 0s
consumidores estavam comprando um produto do Brasil. Em muitos modelos, a
presenca da bandeira brasileira significa uma aproximagao entre o produto nacional e o

possuidor e toda a identidade brasileira.

Considerag0es finais
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A marca Havaianas é um tipico caso de uma marca que precisou fazer uma
mudanca signica em sua marca, em seu produto, em sua publicidade. Precisou operar
um esforco de marketing muito pesado para poder sobreviver em um mercado cada vez
mais competitivo. Tal mudanca foi preciso para poder reposicionar a marca em um novo
segmento, o de artigo da moda e eliminar o rango de “produto destinado ao pobre”.

Sua maneira de abordagem foi a de compreender que, para conseguir ter volta
um ndmero consideravel de consumidores, ela precisava evoluir o seu conceito de
sandalia e falar através de simbolismos, 0 que a nova concepcdo da empresa estava
querendo comunicar, qual era 0 novo sentido de se ter uma sandalia da marca
Havaianas. Foi através de uma nova producdo de sentido mais voltada para o lado do
humor, do descontraido, do famoso “jeitinho brasileiro” que ela conquistou os coragdes
e 0s pés dos brasileiros e pode expandir seu produto para o resto do mundo.

Através dos entrecruzamentos das semidticas, podemos constatar as mudangas
signicas que geraram um novo significado tanto para a marca quanto para o modo de
ver o0 produto. Essa elevagdo dos atributos so foi possivel porque a marca necessitava de
um novo norte para levantar suas vendas e ela, a marca de sandalias Havaianas, apostou

no ludico, na brasilidade, no humor como diferencial para os seus produtos.
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