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Resumo

Branddo, Carolina de Oliveira; Hemais, Marcus Wilcox; PessOa, Luis
Alexandre Grubits de Paula. Que pais é esse? Analise decolonial do
discurso de desenvolvimento em campanhas das Havaianas. Rio de
Janeiro, 2021. 120p. Dissertacdo de Mestrado - Departamento de
Administracdo, Pontificia Universidade Catolica do Rio de Janeiro.

O conceito de desenvolvimento é um fator chave que impulsiona diversos
aspectos da vida em sociedade, inclusive os proprios processos de gestdo. Conforme
os estudos de Arturo Escobar, percebe-se que o desenvolvimento se tornou um
discurso poderoso e envolvente. Essa légica divide o mundo desde o século
passado, classificando e hierarquizando os paises com bases em parametros que
foram estabelecidos por aqueles que ja atingiram o almejado patamar de “pais
desenvolvido”, ignorando muitas vezes o contexto historico de colonizagdo que
assombrou diversas na¢des. Tal € o caso do Brasil, que hoje carrega o titulo de pais
“em desenvolvimento”. Porém, ainda que essa seja uma realidade social, o campo
da administracdo e do marketing pouco se debrucam para entender os impactos
desses valores e dos resquicios coloniais. Diante disso, o presente trabalho tem por
objetivo analisar, a partir de uma Otica decolonial, de que maneira a propaganda
empresarial ~ contribui  para a constru¢gdo de uma imagem de
desenvolvimento/subdesenvolvimento do Brasil. Para tal, foi feita uma analise com
base na semiotica greimasiana de 71 imagens publicitarias de 5 campanhas globais
da empresa Havaianas, com o intuito de entender os textos e as interacdes
simbdlicas transmitidas por essa marca. Por meio desta investigacdo, averiguou-se
a exploracdo de elementos de uma brasilidade estereotipada, que resgata sempre 0s
aspectos naturais € a no¢ao do “paraiso tropical” como forma de seducdo ao pais,
que permanece sendo representado com associacOes que reforcam o pouco

desenvolvimento.

Palavras- chave

Marketing; Campanhas publicitérias; Decolonialismo; Desenvolvimento;
Anélise semidtica.
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Abstract

Brand&o, Carolina de Oliveira; Hemais, Marcus Wilcox (Advisor); Pess6a,
Luis Alexandre Grubits de Paula (Co-Advisor). What country is this? A
decolonial analysis of the discourse of development in Havaianas’
campaigns. Rio de Janeiro, 2021. 120p. MSc. Dissertation — Departamento
de Administracdo, Pontificia Universidade Catolica do Rio de Janeiro.

The concept of development is a key factor that drives several aspects of life
in society, including business processes. According to studies by Arturo Escobar,
development became a powerful and engaging discourse. This logic divides the
world since the last century, classifying and ranking countries based on parameters
that were generated by those who have already reached the desired level of
“developed country”, often ignoring the context of colonization that haunted several
nations. Such is the case of Brazil, which today bears the title of the “developing”
country. However, even though this is a social reality, the field of administration
and marketing do not focus very much on understanding the impacts of these values
and colonial remains. the present work aims to analyze, from a decolonial
perspective, how business advertising contributes to the construction of an image
of development / underdevelopment in Brazil. To this end, an analysis was made
based on the Greimasian semiotics of 71 advertising images from 5 global
campaigns of the Havaianas’ brand, in order to understand the texts and symbolic
interactions transmitted by this brand. Through this investigation, it was verified
the exploration of elements of a stereotyped Brazilianness, which always rescues
the natural aspects and the notion of “tropical paradise” as a way of seducing the
country, which remains represented by associations that reinforce little

development.

Keywords
Marketing; Advertising campaigns; Decolonialism; Development; Semiotic

analysis.
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1

Introducao

O conceito de desenvolvimento é um fator chave que impulsiona diversos
aspectos da vida em sociedade, como a economia, a politica, 0 meio ambiente e a
gestdo (NDLOVU-GATSHENI, 2012). Essa tem sido uma realidade desde o fim
da Segunda Guerra Mundial, quando o desenvolvimento passou a guiar e ditar 0s
encaminhamentos da humanidade e decisdes das nagdes, que passam a almejar esse
sonho marcado pela promessa de prosperidade e riqueza (ESCOBAR, 1992, 2012).
Tal aspecto se prova pela criagdo, nos anos seguintes, de diferentes instituicbes
internacionais e regionais — de bancos a outros tipos de organizacdes -, dedicadas a
lidar exclusivamente com a temética do desenvolvimento.

E necessario entender, entretanto, que o desenvolvimento trouxe consigo uma
divisdo do mundo sobre novos termos que perduram até o presente. Assim, 0S paises
passam a ser classificados dentro de grandes categorias que, em suma, tratam do
quanto séo desenvolvidos ou subdesenvolvidos (ESCOBAR, 1992). Os primeiros
se caracterizam por ja terem alcancado esse patamar superior, enquanto os demais
permanecem buscando-o para suprir o0 atraso que os impede de se juntar ao seleto
grupo dos que alcangaram o desenvolvimento. Essas categorias, por outro lado, ndo
sdo e ndo devem ser inquestionaveis: afinal, como apresenta Arturo Escobar (1992),
uma analise mais minuciosa evidencia que 0s parametros sob 0s quais determina-
se 0 desenvolvimento sdo ditados pelos préprios desenvolvidos.

Ao se analisar em termos historicos, esta ascensdo do desenvolvimento
coincide com a instauracdo da Guerra Fria e um momento em que 0 mundo se viu
dividido. Nesse periodo, outras trés nomenclaturas surgiram para classificar as
nacOes em Primeiro, Segundo e Terceiro Mundo. Este Gltimo era representado pelas
demais na¢Oes do mundo (ou seja, as que ndo eram do eixo Estados Unidos e Unido
Soviética) e reconhecido principalmente por executar o Movimento N&o-Alinhado
(YOUNG, 2006), em um esforco para se desassociar das, entdo, duas poténcias em

disputa e, concomitantemente, se desvencilhar do poder colonial exercido por anos
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pelos paises do Norte Global. E importante destacar que, nesse contexto historico
no qual o Primeiro Mundo dedicava os seus esforgos para a contencdo dos avangos
comunistas, o discurso do desenvolvimento ganha forca por ser uma forma de
combater esse ideal no qual mercados estavam sendo substituidos pela acdo do
Estado. Por isso, entende-se que “a Guerra Fria foi sem divida um dos fatores mais
importantes em jogo na conformagdo da estratégia de desenvolvimento.”
(ESCOBAR, 2012, p. 33, traducao nossa)

Ainda assim, por mais que ja se tenham decorrido décadas e as estruturas
globais j& tenham passado por marcantes transformagdes, o conceito de
desenvolvimento tem perdurado como um discurso poderoso e envolvente
(ESCOBAR, 1992). Para além das esferas conceituais, a propria divisao do mundo
permanece gerando impactos profundos nos paises. 1sso se mostra especialmente
perceptivel na conjuntura desencadeada com a pandemia do coronavirus, na qual as
disparidades globais vém deixando marcas no enfrentamento ao virus, como € o
caso da vacinacao: até fevereiro de 2021, a maioria das vacinas injetadas se davam
em paises de renda alta, enquanto os paises do Sul global corriam atrds para
conseguir acesso ao imunizante (AFP, 2021; ANDREW, 2021; CHARLEAUX,
2021).

Diante das repercussdes geradas por essa divisdo, ressalta-se o carater
discursivo que o préprio desenvolvimento assume. Nesse aspecto, Escobar (1992,
p. 414, traducdo nossa) elucida que “o que caracteriza um discurso como o
desenvolvimento é o fato de que o regime de formacdo de enunciados €
cuidadosamente regulado”, ditando assim as regras. O discurso do desenvolvimento
é, portanto, concebido, por meio de declaracdes basicas que giram em torno de
alguns aspectos — como tecnologia, capital e recursos — e passaram a Ser
institucionalizados por préticas, estratégias e teorizacfes que, entdo, determinaram
0 espaco do que significava o Desenvolvimento (ESCOBAR, 1992). Entender
desenvolvimento como discurso €, pois, reconhecer que por traz dessa ideia existem
movimentacOes de poder.

Ao trazer o debate do desenvolvimento para o marketing, percebe-se que,
apesar de todo o campo da administracdo e as proprias organizacfes serem
constituidas e constituintes da sociedade - e, portanto, impactadas pelos fatores que
regem a mesma -, pouco se discute sobre 0s resquicios coloniais que permanecem

designando e moldando as relagbes (VARMAN, 2018). Por exemplo, ao se
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internacionalizarem, as empresas precisam levar em consideracao diferentes fatores
relacionados ao seu negdcio, inclusive aspectos relativos ao seu pais de origem e
que refletem a imagem que suas nacfes ocupam dentro do cenario global e
impactam na venda e comercializacdo de bens e produtos, mas pouco se discute
sobre aspectos historicos e coloniais que afetam essa imagem (VARMAN; COSTA,
2013). Dessa forma, é preciso entender que o marketing e a comunicagdo de
marketing acabam tendo o poder de transmitir valores coloniais (BONSU, 2009) e
de construir entendimento a respeito do “outro” como subdesenvolvido
(VARMAN; COSTA, 2013). Consequentemente, a subalternizacéo de paises pode
ser vista e evidenciada por meio de propagandas de empresas (HEMAIS; PESSOA,;
BARROS, 2019).

No caso especifico do Brasil, classificado pelas Na¢des Unidas como um pais
“em desenvolvimento” (ONU, 2020), percebe-se que o seu histérico de colonizacdo
também influencia as suas decisfes, as de suas instituicdes e organizacdes, e até
mesmo as dos seus cidaddos. Como explicitado por Fanon (1963), o subalterno, o
colonizado, é impelido a reproduzir os discursos do colonizador — discurso esse que
a ele foi imposto, inclusive a respeito dele e de sua sociedade. Assim, pela 6tica do
conceito de desenvolvimento, o pais segue reproduzindo um discurso a ele imposto
pelo Norte Global, que coloca o colonizado - a partir da 6tica do proprio colonizado
- em uma posicdo de inferioridade quanto ao seu desenvolvimento (ESCOBAR,
1992).

A reproducdo de discurso do Norte Global (ESCOBAR, 1992; FANON,
2004) e o reconhecimento da necessidade de olhar para o marketing dentro dessas
configuracBes de poder (VARMAN, 2018) e, também, da capacidade das
propagandas de reproduzirem imagens do subdesenvolvimento (VARMAN;
COSTA, 2013), séo pontos chave a serem analisados. Entendendo que o discurso
do desenvolvimento € envolvente e poderoso (ESCOBAR, 1992) e que as
propagandas possuem a capacidade de influenciar consumidores, sendo, dentre
outras coisas, uma ferramenta p6s-colonial de poder do Norte Global sobre o Sul
Global (HEMAIS et al. 2019; BONSU, 2009), o presente estudo tem como objetivo,
portanto, explorar como se da tal discurso dentro da comunicacédo de marketing de
empresas brasileiras e, concomitantemente, compreender como que a propria
propaganda brasileira constroi a imagem do Brasil. Portanto, diante dessas

reflexdes, e com empenho em inserir um olhar decolonial em marketing, este
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trabalho € movido pelo esfor¢co em responder a seguinte pergunta de pesquisa: como
a propaganda  brasileira  empresarial  constr6i a  imagem  de

desenvolvimento/subdesenvolvimento do préprio pais?

1.1

Objetivo do estudo

O presente trabalho tem por objetivo analisar, a partir de uma 6tica decolonial,
de que maneira a propaganda empresarial brasileira contribui para a construcéo de
uma imagem de desenvolvimento/subdesenvolvimento do Brasil, usando
especificamente o caso da marca nacional Havaianas.

Para alcancar o objetivo proposto, foi feita uma analise semidtica com base
na Semidtica Discursiva de Linha Francesa (ou Semidtica Greimasiana, em
referéncia ao seu fundador Algirdas Julien Greimas), que possibilita 0 acesso ao
percurso gerativo da significagdo dos textos verbais e ndo-verbais. Por meio dessa
metodologia, foram analisadas imagens publicitarias de diferentes campanhas
globais da empresa Havaianas, com o intuito de entender os textos e as interacdes
simbdlicas transmitidas. No total, essa analise compreendeu 71 imagens
publicitérias de 5 campanhas globais, lancadas pela empresa supracitada entre 2015
e 2020.

1.2.

Relevancia do estudo

Os debates que abrangem os efeitos coloniais dentro dos estudos de gestdo
e marketing sdo escassos, uma vez que essas areas estdo marcadas por uma
producdo de conhecimento que se delimita a abordagens, contextos e discussdes
voltadas para os mercados dos Estados Unidos da América (EUA) e da Europa
ocidental (VARMAN, 2018). Assim, as reflexdes acerca dos discursos adotados por
meio da propaganda voltadas para entender mecanismos complexos das relagcoes de
poder entre os paises, trazendo um foco em especial para o discurso do
desenvolvimento, ganha relevancia nesse cenario.

E necesséario destacar que o discurso do desenvolvimento influenciou a

forma de vida - politica, social e cultural - no mundo subdesenvolvido/em



PUC-Rio- CertificagaoDigital N° 1912151/CA

19

desenvolvimento (Sul Global), alterando a sua maneira de pensar e de agir, ou seja,
contribuiu para a formacao da realidade desses paises (ESCOBAR, 1992). Ele se
reflete, portanto, em varios aspectos da sociedade (NDLOVU-GATSHENI, 2012),
estando presente ndo somente nas avaliacdes econdmicas, mas também na vida
empresarial e académica. Isso pode ser visto, por exemplo, na propria historia
brasileira, na qual o desenvolvimento foi razdo de estudos de diferentes correntes
sociologicas e econémicas, dando origem a escolas como a Teoria da Dependéncia
e estando presente em correntes como a CEPAL (BRESSER-PEREIRA, 2010;
GROSFOGUEL, 2000).

Dado que as empresas estdo inseridas na sociedade e sdo, também,
influenciadas por ela, o discurso do desenvolvimento pode motivar escolhas
financeiras e até mesmo de consumo, podendo se exprimir em detalhes como
descricdes de produto e outros fatores, em especial no marketing internacional, no
qual sdo avaliadas questdes como o efeito do pais de origem (VARMAN; COSTA,
2013). Portanto, a adocdo da perspectiva decolonial apresenta o seu valor
académico, dada a realidade de estudos que ainda se mantém como
majoritariamente voltados para o fortalecimento do Norte Global dentro da area de
marketing (VARMAN, 2018).

Por outro lado, as organizac¢Ges podem se beneficiar deste estudo na medida em
que poderao desenvolver estratégias de marketing e praticas de propaganda que mais
bem se adequem as realidades de seus paises de origem (VARMAN, 2018), também
assumindo seu papel de potencializar esses locais — principalmente no que diz respeito
as organizaces provenientes de paises do Sul Global. Assim, podem se descobrir como
importantes agentes ndo somente comerciais e de mercado, mas também com poder
nacional/internacional para promover mudancas no atual status quo que também atinge
tais empresas. Por fim, pode levar as organizaces, especificamente as brasileiras, a
reconhecerem se contribuem ou ndo para formar a imagem de um Brasil que ainda ndo
evoluiu o suficiente para ser considerado uma nagdo desenvolvida sob os olhos do
mundo, de um pais atrasado ou sem significativas contribui¢fes que podem se associar

a ideia de desenvolvimento a nos imposta pelo Norte Global (ESCOBAR, 1992).
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1.3.

Delimitacdo do estudo

Este estudo volta-se mais especificamente para abordar a questdo do
desenvolvimento e o discurso associado ao conceito sob o0 ponto de vista especifico
do decolonialismo. Tal &ngulo de anélise se mostra interessante e importante, uma
vez que ha escassez, dentro do campo de marketing, de estudos que incluam a
reflexdo historica e real da colonizacao e dos movimento imperialistas vividos pelos
povos do mundo (VARMAN, 2018). Faz-se necessario, ainda, apontar que a ado¢éo
desta perspectiva deve ser pontuada como uma escolha ontoldgica e epistemoldgica
(TLOSTANOVA, 2019) que guia 0s passos aqui tomados e que, portanto,
delimitam a discusséo.

Embora relevante, ndo se pretende tratar da questdo do decolonialismo em
seus diversos debates e frentes de analise, mantendo um foco nos estudos que tratam
da questdo desenvolvimento, que tém como principal autor Arturo Escobar (1992,
2012).

Além disso, por mais que se reconheca a necessidade de inserir essa
perspectiva decolonial nos estudos de marketing, ndo serdo analisados todos 0s
elementos que fazem parte do “composto de marketing”, ja que este trabalho se
restringe a analise de propagandas (ou seja, de uma parte da comunicacdo de
marketing) como ferramentas de poder e reprodutoras de realidades coloniais
(BONSU, 2009).

Por fim, delimita-se 0 estudo quanto as empresas e as propagandas que
servem de objeto de andlise. Uma vez que este estudo tem por objetivo analisar
como a propaganda empresarial brasileira contribui para a construcdo de uma
imagem de desenvolvimento/subdesenvolvimento do  Brasil, usando
especificamente o caso da marca nacional Havaianas, sob uma 6tica decolonial,
mantém-se um foco apenas nesse caso. Dessa forma, ndo serdo tratadas
propagandas de empresas de outros paises. Ademais, compreendendo as limitacdes
de execucdo da pesquisa, o trabalho ndo abrange um grande numero de
organizacOes, restringindo-se a empresa que apresenta um grau de
internacionalizacdo e que possui uma marca fortemente relacionada ao Brasil
(RIBEIRO, 2013). Tal escolha justifica-se pela necessidade de entender a imagem

qgue a empresa constréi do préprio pais de origem por meio da ferramenta
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propaganda, tendo em vista como essa imagem é propagada em solo nacional e

internacional, impactando no imaginario de consumidores.

1.4.

Organizacao do estudo

O presente estudo esta organizado em torno de cinco capitulos principais: esta
introducao; o referencial tedrico, que contém os fundamentos do saber que norteiam
o trabalho; a metodologia de pesquisa adotada para realizagdo da pesquisa; a
andlise, que apresentara a reflexdo acerca dos dados levantados e segundo a
descri¢do metodoldgica anteriormente fornecida; e, por fim, as consideracdes finais
acerca do estudo e das contribui¢cbes que 0 mesmo permitiu.

O presente e primeiro capitulo, introdutério e necessario para
contextualizacdo do problema de pesquisa e da questdo que norteia o trabalho aqui
desenvolvido, fornece a relevancia de se conduzir tal pesquisa e, ainda, as
delimitacGes que o restringem. Ele é seguido por um aprofundamento teérico nas
questdes aqui apresentadas.

O segundo capitulo, o referencial teorico, se caracteriza pelo mergulho nas
bases tedricas que fundamentam este estudo. Assim, se constréi pela apresentacado
dos Estudos do Desenvolvimento e como o desenvolvimento em si é visto sob a
Otica decolonial. O principal autor dentro da perspectiva aqui adotada, Arturo
Escobar, é introduzido junto com suas ideias e demais tedricos da mesma linha.
Assim, serdo também discutidos: a perspectiva decolonial; a auséncia dos aspectos
coloniais e imperialistas na teorizacdo e préatica da gestdo e do marketing; e o papel
do discurso do desenvolvimento como ferramenta de poder.

O terceiro capitulo é constituido pela explicitacdo das bases metodoldgicas
que norteiam a conducdo da pesquisa. Para tal, é discorrido sobre a natureza do
presente trabalho e se esclarece o posicionamento epistemoldgico no qual ele esta
inserido. Este esclarecimento € relevante e necessario tendo em vista a visao
decolonial adotada e a metodologia empregada. Ademais, o capitulo também
apresenta a semidtica de linha francesa como metodo, os tipos de dados a serem
usados e uma descricao do processo de selecdo dos dados das propagandas a serem
analisadas — que, mais especificamente, serdo propagandas graficas da empresa

Havaianas.
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O quarto capitulo apresenta a analise conduzida segundo a semidtica e as
bases metodoldgicas apresentadas anteriormente. As propagandas selecionadas (de
acordo com os critérios estabelecidos) sdo expostas e categorizadas segundo as
campanhas das quais fazem parte. Entao, as reflexdes sobre o plano de expresséo e
0 plano de contetdo das imagens expostas sdo conduzidas em cinco subcapitulos.
Por fim, um subcapitulo é dedicado a uma anélise feita, principalmente, sobre 0s
aspectos encontrados que evidenciam o discurso do desenvolvimento segundo a
otica decolonial.

O quinto e ultimo capitulo resgata o teor das discussdes apresentadas em seus
fundamentos tedricos sob a luz das contribuicdes realizadas na anélise, expressando
as consideractes finais do estudo. Logo, reconhece-se 0s caminhos teoricos e
empresariais abertos pelo presente estudo, bem como a lucidez de que este ndo € o

esgotamento desse tipo anélise — propondo, assim, estudos futuros.
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Referencial teodrico

Neste capitulo, sdo discutidos aspectos teoricos e estudos relacionados ao
tema de investigacao, sendo dividido em duas partes. A primeira aborda a questao
da decolonialidade em uma breve apresentacdo para contextualizar o problema de
pesquisa a luz desta perspectiva, abordando o conceito de discurso do
desenvolvimento segundo Escobar (1992; 2012) e outros autores decoloniais
(NDLOVU-GATSHENI, 2012; WALSH, 2010) e suas implicacdes para os estudos
e a pratica em marketing, especialmente focando em propaganda (BONSU, 2009;
HEMAIS; PESSOA; BARROS, 2019). A segunda parte discute de forma mais
profunda o que é o discurso do desenvolvimento (ESCOBAR, 1992, 2012).

2.1. Estudos de desenvolvimento e a 6tica decolonial

O conceito de desenvolvimento tem sido explorado, estudado e trabalhado
por diversas areas (NDLOVU-GATSHENI, 2012), como: economia, politica,
sociedade, cultura etc. Dentro dos estudos criticos, ha dois grupos que se dedicam
a explorar e analisar o conceito de desenvolvimento: os po6s-coloniais e 0s
decoloniais. Apesar destas serem duas linhas de pensamento que refletem sobre os
efeitos e as implicagOes da colonialidade e dos processos coloniais que a maioria
dos paises de Asia, Africa e América Latina sofreram - por parte da Europa central
e, posteriormente, do imperialismo estadunidense -, ambas as correntes apresentam
diferencas quanto a natureza dos seus debates (TLOSTANOVA, 2019) e, até
mesmo, das suas origens geograficas (BHAMBRA, 2014).

O pos-colonialismo é marcado por se dedicar a compreender a colonialidade
por seus aspectos materiais e socioeconémicos, sendo reconhecido por fornecer
analises dedicadas ao &mbito cultural dos paises que passaram por esse processo
(BHAMBRA, 2014). Segundo Tlostanova (2019, p. 165, traducdo nossa), 0 pos-

colonialismo deve ser entendido como uma condigdo, ou seja, “uma certa situacao
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existencial humana que geralmente ndo temos poder de escolha”. Com isso, a autora
expressa que o aspecto condicional do pos-colonialismo pode ser visto como uma
realidade dada, uma situacdo oriunda da geopolitica e da geo-histdria, que se impde
sobre os individuos dos paises que passaram por colonizacdes (TLOSTANOVA,
2019). As principais discussdes dessa linha de pensamento estdo geograficamente
ligadas as regiGes do Oriente Médio e do Sul Asiatico, ao tipo de colonizagdo e
movimentos imperiais ocorridos em tais paises nos séculos XIX e XX, e se baseiam
nas obras de: Edward Said (2007), com seu estudo sobre Orientalismo e a
construcdo do Oriente pelo Ocidente; Homi Bhabha e Gayatri Spivak (BHAMBRA,
2014).

No que tange ao conceito de desenvolvimento, o pos-colonialismo lida com
o0 desenvolvimento como uma das ferramentas do Norte Global para inferir o que é
o “outro” — ou seja, o subdesenvolvido, aquele em desenvolvimento. Da mesma
forma que Ocidente se torna a base de defini¢do do Oriente, quando pensamos em
Orientalismo (SAID, 2007), assim também, nos estudos de desenvolvimento, 0s
paises desenvolvidos se tornam a referéncia para a construcao e o entendimento do
que é subdesenvolvido, do que esta atrasado.

J& o decolonialismo se desdobra em discussdes que relacionam o processo
colonial com a emergéncia da modernidade, ligando historicamente as duas
realidades, e se aprofundando em aspectos epistemolégicos da colonialidade
(BHAMBRA, 2014). Aqui, é possivel enxergar a decolonialidade como uma op¢é&o,
e ndo uma condicdo: ela é uma escolha consciente de cunho ético, politico e
epistémico que traz o individuo a uma situacdo de agéncia quanto a sua condicao
colonial (TLOSTANOVA, 2019). Essa corrente esta relacionada com um saber
geograficamente desenvolvido na Ameérica do Sul, compreendendo um marco
temporal mais prolongado de colonizagdo e imperialismo, que tem sua base em
autores, como: Walter Mignolo; Anibal Quijano; e Maria Lugones (BHAMBRA,
2014). E importante destacar que, dentro do pensamento colonial, h4 uma vertente
que se dedica especialmente aos estudos sobre desenvolvimento e
subdesenvolvimento, que é representada principalmente por Arturo Escobar (1992;
2012). E a partir desta visdo, portanto, que o presente trabalho se debruca.

Antes, porém, de se aprofundar no conceito de desenvolvimento segundo a
otica decolonial e nas associagdes do mesmo com o marketing, faz-se necessaria

uma breve e réapida contextualizacdo de como o panorama atual estd configurado.
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Nesse aspecto, percebe-se que a nomenclatura e as categorias de divisdo do mundo
atual podem apresentar certa variacdo dependendo do Orgao/instituicdo
internacional. Por exemplo, de acordo com as Nag¢des Unidas (2020), o mundo pode
ser dividido em trés grandes categorias: economias desenvolvidas, economias em
transicdo e economias em desenvolvimento. J4 para o Fundo Monetéario
Internacional (2020), falamos de um globo separado em dois grandes grupos: o das
economias avancadas e 0 das economias emergentes e em desenvolvimento. Por
outro lado, para o Banco Mundial® (2020), a renda é uma das bases para a sua
categorizacao dos paises, que se encaixam nas seguintes classificacdes: economias
de alta renda; economias de renda média alta; economias de renda média baixa e
economias de alta renda. Além dessas classificacdes, outras formas de separacédo do
mundo podem aparecer na medida em que se mergulha nas diferentes instituicdes
internacionais e grupos que se dedicam a causa do Desenvolvimento. O exercicio
de refletir sobre como o mundo vem sendo classificado é importante para, desde ja,
ter em mente que apesar de expressarem diferencas quanto as formas de qualificar
0s paises, todas essas instituicdes (como outras ndo citadas) continuam na missao
de desenvolver parte do mundo.

Entrando na perspectiva decolonial, pode-se compreender tanto a criacao e
emergéncia destas instituicdes, bem como dos temas aos quais elas se dedicam, a
partir de uma mesma origem histdérica e um mesmo olhar sobre como o conceito de
desenvolvimento passou a determinar o mundo. Nesse sentido, é preciso entender
que o discurso do desenvolvimento nasceu no contexto do pds-Segunda Guerra
Mundial e que seu estabelecimento tem associacdo com a instauracdo da Guerra
Fria (ESCOBAR, 2012). Foi nesse periodo que diversas organizacoes (inclusive as
supracitadas) passaram a existir: Banco Internacional para Reconstrucdo e
Desenvolvimento (BIRD) e o Fundo Monetério Internacional (FMI, também
conhecidas como as instituicdes do Bretton Woods), em 1944; o Programa das
Nacdes Unidas para o Desenvolvimento (PNUD), criado em 1965; a Organizagao
para a Cooperacdo e Desenvolvimento (OCDE), em 1961, entre outras. A questéo
fundamental é que, antes desse periodo, a ideia de desenvolvimento ndo era algo

que preocupava as nagdes, ela ndo existia nos termos técnicos e institucionalizados

! Nome atualmente reconhecido para o Banco Internacional para Reconstrucdo e
Desenvolvimento (BIRD).
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gue hoje dominam (ESCOBAR, 1992, 2012). Por isso que ha uma necessidade de
entender o desenvolvimento como um discurso, ou seja, uma ferramenta de poder.

Para além de uma analise de contextos e do surgimento do desenvolvimento
em sua forma discursiva, é preciso trazer luz sobre a persistente amnésia que 0s
estudos sobre o desenvolvimento demonstram ter com relacdo a colonialidade
(NDLOVU-GATSHENI, 2012). E preciso questionar como a promessa de se
desenvolver, feita aos paises subdesenvolvidos pelo Norte global hd mais de 50
anos, se tornou um sonho amargo e inalcancavel (ESCOBAR, 1992) e comecar a
refletir mais profundamente sobre de onde vém as ordens e as prescri¢des que ditam
quem séo os desenvolvidos e quem s&o os subdesenvolvidos. Para ajudar a melhor

entender isso, Ndlovu-Gatsheni (2012) afirma que, em sua visao decolonial:

Os Estudos do Desenvolvimento séo analisados como um produto dos
projetos imperiais globais e da tecnologia de subjetivacdo, que se
disfarca de emancipatdria e, na realidade, servem a perpetuagdo da
colonialidade. (2012, p. 48, tradugdo nossa)

Esta provocacao vai ao encontro do que Escobar (1992) afirma em sua
teorizagao sobre o discurso do desenvolvimento: este ndo passa de um conjunto de
prescri¢Oes técnicas e conceitualizacGes institucionalizadas pelos paises do Norte
Global, os mesmos que ocupavam papel de dominacédo sobre diversas nacdes, para
gue se mantivessem o status quo. O autor demonstra, assim, que o desenvolvimento
se tornou um dominio totalitario e inescapavel que permitiu um estado de
dominacdo de uns paises sobre os outros (ESCOBAR, 1992), tal qual a colonizacdo
um dia também assumiu esse papel de ferramenta dominadora.

Essa ldgica de dominacdo que fundamenta o discurso do desenvolvimento
veio para tentar diminuir e até anular outras formas de existéncia que nao seguiam
0s padrdes estabelecidos pelo Norte Global (ESCOBAR, 1992; NDLOVU-
GATSHENI, 2012; WALSH, 2010), principalmente através da imposicao técnica e
no estabelecimento de estratégias de acdo inspirado no reflexo desses paises.
Formas distintas de existéncia, sociedades que ndo se associavam aos conceitos
impostos pela modernidade, precisavam se readequar ao modelo de vida
desenvolvido (NDLOVU-GATSHENI, 2012). Isso porque, sob a nocdo do
subdesenvolvimento, como o préprio nome diz, esta a nogdo de atraso, de algo que
ainda n&o chegou na sua forma plena — o desenvolvimento. Portanto, reafirma-se e

reforca-se que:
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‘Desenvolvimento' ndo é inocente do poder e ndo pode ser entendido
fora da dindmica atual do poder. N&o pode ser reduzido a problemas da
vida real, como fome, escassez de agua, doengas, desnutricao e pobreza,
como se estivessem intocados e modelados por questfes mais amplas
de poder, epistemologia, representacdo e construcdo de identidade.
(NDLOVU-GATSHENI, 2012, p. 49, traducdo nossa)

Isso ndo significa dizer que formas alternativas ao desenvolvimento néo
existam. Em realidade, é preciso debaté-las. E necessario que os paises parem de
aceitar como normal o rétulo de subdesenvolvidos/em desenvolvimento (e todas as
nomenclaturas que exprimem esse atrasado), que passem a deixar de se enxergar
como necessitados de desenvolvimento (ESCOBAR, 1992), uma vez que este ndo
passa de um ideal imposto. E as alternativas a esse modelo estdo aparentes e
inclusive ganharam destaque com a discussdo sobre a incorporagdo do conceito de
Buen Vivir no governo equatoriano (WALSH, 2010), como uma forma de
incorporar as realidades e as formas de existéncia de grupos indigenas do pais.
Entretanto, ainda que existam esforcos por meio de movimentos sociais para se
romper com a ldgica dominadora desse discurso, ele permanece se reinventando
(ESCOBAR, 2012; NDLOVU-GATSHENI, 2012) e incorporando cada vez mais
ferramentas que amarram as nacOes e subalternizam grupos, segundo a logica do
Norte Global.

Nesse processo de subalternizagdo, cumpre-se, assim, aquilo que Fanon
(2004) descreve: o dominado, aquele sob o qual se impde o jugo pelo qual ele deve
viver, passa a desejar se tornar o seu dominador. A este dominado se coloca a
obrigatoriedade de resolver seus problemas, com o auxilio dos mais avangados, da
mesma forma que um dia nativos foram subjugados por povos europeus em nome
do “avango”. E desta maneira que a logica do desenvolvimento vem agindo, ou seja,
por meio de um processo de mimetismo que 0s mesmos paises ja colonizados
passam a aceitar prescri¢es sobre sua forma de vida com vistas a atingir o patamar
dos evoluidos, dos desenvolvidos. Porém, esquece-se que a riqueza destes se deu
as custas da desumanizacdo colonial, da escraviddo de povos e da extracdo
sistematica de recursos de populacdes negras, arabes, latinas, indigenas etc. - ou
seja, 0 progresso e o desenvolvimento do Norte cresceu em cima da subordinacéo
do Sul (FANON, 2004).
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2.1.1. O Debate Decolonial em Administracdo e Marketing

Sobre os estudos em administracdo e marketing, assim como nos estudos de
desenvolvimento, parece que também paira a tal amnésia relativa a colonialidade.
N&o a toa, reconhece-se que esta € uma area que precisa avancar e que carece de
pesquisas que se dediquem a compreender (VARMAN, 2018) esse importante
aspecto social, econdmico, politico, histérico e cultural. E um campo do saber que
tem suas escolas de negocios e suas pesquisas em marketing mergulhadas em
valores eurocéntricos e estadunidenses (VARMAN; SAHA, 2009), reproduzindo
conhecimento do contexto do Norte Global e menosprezando o que é construido no
Sul Global.

Para comecar a discutir o marketing a luz dessas reflexGes, é preciso
recordar que esse € um campo que ndo se dedica exclusivamente ao mercado, mas
a pessoas e relagdes humanas, comportamento, cultura e outros aspectos sociais. A
partir dai, torna-se possivel inserir a colonialidade nas reflexdes, como alguns
estudos ja tém se enveredado nessa discussdo. No marketing internacional, por
exemplo, € possivel enxergar como as praticas de comunicacdo de marketing
conseguem construir um efeito pais de origem que refor¢a nog¢des do “outro” como
subdesenvolvido, salientando na descricdo de produtos nogdes que remetem a
atraso em cima da producédo de povos que sdo nativos e oriundos de paises do Sul
Global, com adjetivos e taxacfes como: primitivo, rastico, manufaturado e outras
nogdes que sdo opostas ao que vem do Norte: que é moderno, tecnol6gico e
evoluido (VARMAN; COSTA, 2013).

Ao entrar mais especificamente no papel das propagandas, deve-se perceber
gue as mesmas possuem, além do seu aspecto informativo, a capacidade de
transmitir valores coloniais, reforcando a superioridade do Norte Global e a
subalternizacdo do Sul Global, por meio de elementos culturais e linguisticos
(HEMAIS; PESSOA; BARROS, 2019) e até mesmo pela reproducéo de nogdes
preconceituosas e racistas (BONSU, 2009). Desta forma, mesmo gque vivamos em
tempos globais, a propaganda aparece como representante da colonialidade
(BONSU, 2009; HEMAIS; PESSOA; BARROS, 2019) e precisa ser mais
explorada enquanto ferramenta desse tipo de poder.
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2.2 O discurso de desenvolvimento: uma ferramenta de poder

Para mais bem entender como o conceito de desenvolvimento se estabeleceu
ao longo das décadas, desde o fim da Segunda Guerra Mundial até os tempos
presentes, é preciso mergulhar na construcdo do mesmo como um discurso
(ESCOBAR, 1992, 2012). Para isso, é fundamental ir além do que se conhece por
definicBes pré-estabelecidas e institucionalizadas por organizagdes internacionais,
como as Nagdes Unidas e o Banco Mundial, escolas e centros de estudos, estratégias
governamentais etc. Mais importante, portanto, € comecar a entender o
desenvolvimento como algo que foi historicamente construido e reconhecer que
“falar do desenvolvimento como uma construcao histérica requer uma analise dos
mecanismos pelos quais ele se torna uma forca ativa e real.” (ESCOBAR, 2012, p.
45, traducdo nossa)

O processo de construgdo discursiva do desenvolvimento pode comegar a ser
compreendido pela seguinte pontuacéo de Escobar (1992, p. 413, traducéo nos):

Examinar o Desenvolvimento como discurso significa entender porque
tantos paises comecaram a se ver subdesenvolvidos no inicio do periodo
p6s-Segunda Guerra Mundial, como desenvolver se tornou para eles um
problema fundamental e como, finalmente, enquanto campos de
conhecimento e estratégias infinitas eram dedicado a esta tarefa; em
suma, como eles entraram nesse conto de fadas do Desenvolvimento
que prometia abundéncia e felicidade para todos e como, ao fazé-lo,
empreenderam a tarefa de sair do subdesenvolvimento, submetendo
suas sociedades a sistematicas e minuciosas observagdes e intervencgdes
que permitiriam a eles descobrir e, eventualmente, erradicar seus
problemas de uma vez por todas.

Dito isso, retoma-se ao fato de que, até antes da Segunda Guerra Mundial,
desenvolver-se ndo era uma missdo e nem uma questao que norteava 0 mundo. Foi
a divisdo do mundo durante a Guerra Fria que imputou essa realidade, na qual
Escobar (1992) demonstra que o Terceiro Mundo passou a ser regulado por essa
producdo de verdade sobre o desenvolvimento/subdesenvolvimento, ao mesmo
tempo que se tornava objeto de estudo dos paises do Primeiro Mundo. Entende-se,
portanto, que o discurso cresceu e foi promovido também como forma de contencéo
do avanco da ideologia comunista (ESCOBAR, 2012) — que substituia a logica de
mercado pela atuacdo dos Estados.

O que caracteriza esse discurso é o fato de ser um regime de afirmagdes e

conceitos cuidadosamente pensado e articulado em tornos de elementos basicos que
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se repetem e norteiam todo o pensamento, como: tecnologia, capital e recursos
(ESCOBAR, 1992). Esses elementos, junto com outros, se relacionam e comegaram
a ser institucionalizados por meio da criacdo de organizacfes internacionais,
estabelecimento de correntes de ensino, teorizacOes e estratégias de aplicagdes
governamentais para o desenvolvimento. Essa propriedade traz dinamismo para o
proprio conceito de desenvolvimento, que recorrentemente vai se adaptando e
englobando novos elementos (ESCOBAR, 2012) para perdurar tanto tempo como

um campo e um sonho inalcancavel. Mais especificamente:

Foi essa sistematizacdo das relages que conferiu ao desenvolvimento
sua grande qualidade dindmica: sua adaptabilidade imanente as
mudancas de condi¢des, que Ihe permitiu sobreviver, e até prosperar,
até o presente. Em 1955, surgiu um discurso caracterizado ndo por um
objeto unificado, mas pela formacdo de um vasto nimero de objetos e
estratégias; ndo por novos conhecimentos, mas pela incluséo
sisteméatica de novos objetos em seu dominio. A exclusdo mais
importante, no entanto, foi e continua sendo o que deveria ser o
desenvolvimento: pessoas. O desenvolvimento era - e continua sendo,
em grande parte - uma abordagem de cima para baixo, etnocéntrica e
tecnocratica, que tratava pessoas e culturas como conceitos abstratos,
figuras estatisticas a serem movidas para cima e para baixo nos graficos
de “progresso”. O desenvolvimento ndo era concebido como um
processo cultural (a cultura era uma varidvel residual, a desaparecer
com o avango da modernizag&o), mas como um sistema de intervencgdes
técnicas mais ou menos universalmente apliciveis, destinadas a
entregar alguns bens extremamente necessarios a uma populagdo-alvo.
N4o surpreende que o desenvolvimento tenha se tornado uma forca téo
destrutiva para as culturas do Terceiro Mundo, ironicamente em nome
dos interesses das pessoas. (ESCOBAR, 2012, p. 44, traducéo nossa)

De todo modo, contemplar o desenvolvimento como um discurso nao
significa que falta uma materialidade sob a qual este mesmo se constroi
(ESCOBAR, 1992). Ou seja, é possivel reconhecer que ha diferencas significativas
entre os paises e que realidades marcadas por pobreza, fome, baixos niveis de
instrucdo da populacdo e outras mazelas existem no mundo atual. Todavia, esses
fatores precisam ser enxergados a luz da historia e dos movimentos de poder que
marcaram as sociedades, que colonizaram povos, que impuseram valores culturais
e criaram a nogao do “outro”, juntando uma diversidade de povos e civiliza¢des sob
uma mesma categoria que o diminui (SAID, 2007). Em outras palavras, retne sob
um mesmo rétulo inimeros paises e povos que possuem diferentes historias,
culturas e formas de existéncia, submetendo-os & missio de desenvolver-se. E nesse
sentido, entdo, que € preciso acabar com a amnésia dos Estudos do

Desenvolvimento e que a propria nogdo do que é desenvolvimento precisa ser
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decolonizada (NDLOVU-GATSHENI, 2012), porque sem seguir para essa forma
de andlise o desenvolvimento prossegue se reinventando e incorporando novos
elementos que prosseguem ignorando a natureza historica das relagcdes entre 0s
paises (ESCOBAR, 2012).
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Metodologia

Este capitulo pretende informar sobre as diversas decisfes acerca da forma
como este estudo foi realizado. Esta dividido em cinco se¢des que informam sobre:
0o método escolhido; a natureza dos dados selecionados; os procedimentos
estabelecidos para a coleta de dados; a analise dos dados; e, o reconhecimento das
limitacbes do método escolhido. Assim, exime um esforco de descrever todas as
escolhas que nortearam a execuc¢do da pesquisa e a realizacdo da andlise e, por fim,

evidenciar as possiveis repercussdes de tais decisées nos resultados obtidos.

3.1.

Natureza e Método do estudo

Antes de esclarecer questdes sobre o método escolhido para o
desenvolvimento desta pesquisa, é preciso que a mesma seja enquadrada quanto a
sua natureza, por assim dizer. Nesse sentido, destaca-se que, por adotar uma
perspectiva decolonial, o trabalho se posiciona ontoldgica e epistemologicamente
de maneira afastada da modernidade, mas ndo a nega. Isso significa, portanto, que
existe uma preocupacdo com o uso de ferramental metodoldgico positivista, de
forma a ndo ser colonizado pelo mesmo (MIGNOLO, 2009). Para isso, &€ importante
que a utilizacdo de tais métodos seja feita com o objetivo de elucidar as discussdes
decoloniais, trazendo a tona a colonizacdo presente na modernidade (QUIJANO,
2000, 2007).

Dito isso, e mantendo o respeito pelo posicionamento dado a pesquisa,
determinou-se que o metodo mais adequado para analisar propagandas para
pesquisa aqui proposta é a Semiética Discursiva de linha francesa, também
conhecida como semidtica greimasiana. Como 0 objeto deste estudo sao
composigdes imagéticas que se utilizam de textos verbais e ndo-verbais, essa

metodologia se torna adequada por permitir acessar 0 percurso gerativo do sentido
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(PESSOA; COSTA; SANTO, 2015; TEIXEIRA, 2008), possibilitando analisar os
significados dos textos. Além disso, tal escolha também € fundamentada nos
aspectos humanos e sociais que essa metodologia possibilita, visto que “a Semidtica
pretende adotar como objeto ndo somente as producdes verbais e ndo verbais
atribuiveis aos enunciadores, mas também os comportamentos humanos da vida
cotidiana (hébitos e estilos de vida, por exemplo)” (PESSOA; COSTA; SANTO,
2015, p. 91). Por fim, ressalta-se que essa é uma metodologia ja usada para analisar
propagandas (BARROS, 2004; PESSOA; BARROS; COSTA, 2017) e entender
sentidos coloniais presentes nessa forma de comunicacdo de marketing (HEMAIS;
PESSOA; BARROS, 2019).

E relevante apontar que o percurso gerativo de significacdo € um modelo que
se divide em etapas (PESSOA; BARROS; COSTA, 2017), podendo ser enxergado
a partir de dois planos, chamados de plano de contetdo e plano de expressdo. O
primeiro esté estabelecido em trés niveis seguidos, que vao explorando o discurso
desde a sua profundidade até os seus aspectos mais superficiais e concretos: o nivel
fundamental, que traz luz sobre os aspectos mais profundos e abstratos do texto; o
nivel narrativo, que traz o ponto de vista do sujeito para o discurso, sendo esse alvo
de fases marcantes, como a manipulacdo e a sancdo; e, por fim, temos o nivel
discursivo, que é o mais concreto e evidente, que mostra como esse discurso sera
expresso por meio da exploracéo de temas e figuras (PESSOA; BARROS; COSTA,
2017). Ja o segundo, o plano da expressao, € o responsavel por dar forma ao sentido
do texto (TEIXEIRA, 2008), por meio de quatro categorias analiticas especificas:
cromatica, eidética, topologica e matérica.

Para analise especifica das propagandas aqui presentes, sera utilizado o
terceiro nivel do plano de conteddo, que é o do nivel discursivo. Assim, serdo
observados os elementos que se encontram na superficie do texto (ou seja, da
propaganda), que sdo os temas e as figuras que o compdem, sem ignorar que esses
sdo soOcio historicamente constituidos (BARROS, 2004). Simultaneamente, a
analise também se volta para o plano de expressao, usando como base as seguintes
classes de anélise: cromatica, que trata das associagdes das cores; eidética, que se
dedica a compreensdo da relacéo entre as formas que compdem o texto; e, por fim,
topoldgica, que dispde sobre a orientacdo e posicdo das formas no espago
(TEIXEIRA, 2008).
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3.2.

Natureza dos dados

A pesquisa foi realizada por meio de dados secundarios, obtidos
principalmente em buscas de campanhas publicitarias e propagandas da empresa
aqui selecionada: a Alpargatas S.A., com foco na marca Havaianas. O processo de
selecdo da empresa foi guiado pelo proprio objetivo deste estudo e pelos critérios
delimitados preliminarmente: o da necessidade de ser uma empresa brasileira,
internacionalizada e com uma marca que faz forte associacao ao Brasil. Restringem-
se, também, os dados segundo a natureza das proprias propagandas: nesse caso, 0
trabalho limita-se a textos exclusivamente compostos por imagens estaticas.
Portanto, os dados néo incluiram campanhas em formato de videos ou outros tipos

de propagandas audiovisuais.

3.3. Procedimentos de Coleta de Dados

Primeiramente, para a coleta de dados, fez-se necessario determinar os
critérios segundo os quais as propagandas seriam escolhidas. Assim, as Havaianas
foram escolhidas como marca principal para guiar este estudo, dado os mais de
cinquenta anos de atuacdo no mercado, a ja consolidada internacionalizacdo da
marca e a forte associacdo que a mesma faz com o Brasil. Foi preciso, na sequéncia,
estabelecer parametros para selecionar quais propagandas seriam levadas para
analise. Isso é importante por se tratar de uma empresa que estd no mercado desde
a década de 1960, e, portanto, possui um extenso arcabougo de propagandas nos
seus anos de atuacao.

Como a pesquisa tem por objetivo analisar como propagandas de empresas
brasileiras constroem imagens de desenvolvimento/subdesenvolvimento para o
pais, pela perspectiva decolonial, alguns critérios foram estabelecidos com vista a
mais bem atender esse proposito. Assim, como ndo se visa trazer uma visao
histérica e longitudinal para a presente analise, as propagandas selecionadas
deveriam ter sido langadas nos ultimos seis anos — ou seja, entre 2015 e 2020. Além
disso, ficou pré-estabelecido que as imagens selecionadas podem ser tiradas de um

mesmo grupo de campanhas especificas da empresa, ou de campanhas diferentes.
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Outro critério de analise se da pela natureza das campanhas e as associa¢des das
imagens, atendo-se, principalmente, a campanhas gréficas.

Os dados foram coletados através de buscas online, sites e outros meios
digitais, com o intuito de levantar campanhas globais realizadas pela marca
Havaianas. Estabeleceu-se, assim, um total de 71 propagandas para serem
analisadas, provenientes de 5 diferentes campanhas globais da marca, ou seja,
campanhas que foram divulgadas tanto no Brasil, quanto internacionalmente. Tal
procedimento foi escolhido ndo somente por limitagdes fisicas de busca em outras

fontes, como também por questdes de funcionalidade e praticidade.

3.4. Analise dos dados

A analise das propagandas foi dividida em cinco grupos, que representam as
campanhas globais das Havaianas de onde as imagens que estdo presentes neste
trabalho foram selecionadas. Para fins de organizacao do estudo, foi proposta uma
apresentacdo cronoldgica de tais campanhas, conforme a seguinte ordem:
“Havaianas. Bem-vindo ao territdrio brasileiro” (2015); “Original do Brasil desde
1962” (2016); “Havaianas. Feitas do ver&o brasileiro” (2017); “Campanha Global
2019 (2019); e, “Partiu Verao” (2019).

O processo de analise aconteceu em quatro etapas: divisdo das imagens nas
campanhas; distribuicdo e analise das imagens em mood board; busca por
intertextualidades entre os textos; e, por fim, analise das perspectivas decoloniais.
Primeiramente. ap0s a coleta dos dados, todas as imagens selecionadas foram
reunidas e separadas por campanhas, de acordo com as quais estas faziam parte.

A partir desta categorizacdo, as imagens de cada campanha foram dispostas
em um modelo de mood board - uma espécie de mural composto por imagens, que
tem como funcionalidade proporcionar uma organizacio de ideias (PESSOA;
BARROS; COSTA, 2017). Com todas as propagandas categorizadas, iniciou-se o
processo de analise semiotica por agrupamento de campanha, com foco: no nivel
discursivo do plano de conteldo, trazendo um olhar sobre os temas e figuras
abordados nas propagandas (BARROS, 2004) e no plano de expressdo de cada
campanha, focando nas categorias cromaticas, eideticas e topoldgicas (TEIXEIRA,
2008), ndo abordando a categoria matérica visto que todas as imagens foram

digitalmente coletadas. Portanto, com esse processo, cada campanha foi também
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analisada em sua individualidade. 1sso permitiu uma subsequente identificagéo dos
discursos compartilhados entre elas: suas intertextualidades e sentidos
representados.

Por fim, buscou-se averiguar, dentro do conjunto de propagandas obtidas, a
existéncia de simbolos relacionados ao conceito de desenvolvimento/
subdesenvolvimento, com vistas a identificar o aparecimento do discurso do
desenvolvimento (ESCOBAR, 1992) e como tais simbolos brasileiros se

relacionam com as composicdes textuais das propagandas.

3.5. Limita¢c6es do método

O método escolhido apresenta algumas limitacGes relacionadas a sua
natureza: se, por um lado, ele permite analisar propagandas, suas mensagens e
sentidos; por outro, dado o caréater interpretativo do estudo e das analises que se
utilizam da semidtica como metodologia, entende-se que ele ndo esgota todas as
interpretacdes possiveis sobre os dados aqui apresentados. 1sso porque, 0s criticos
apontam que o processo de analise de imagens ndo chega a uma completude, ja que
é possivel ler uma mesma imagem de maneira diferente (PENN, 2008). Sendo
assim, por ser de carater interpretativo, essa metodologia ndao permite uma
generalizacdo das analises e resultados aqui gerados.

Além disso, e conectado com 0s pontos acima, esta o fato de que o método
também se limita pela ndo garantia de reproducdo das analises que gera. Em outras
palavras, esta metodologia ndo pode garantir que diferentes analistas serdo capazes
de chegar a um mesmo entendimento (PENN, 2008). Diante disso, reafirma-se que
a sua escolha deveu-se a necessidade de adequar o méetodo ao objetivo de pesquisa
e as questdes que norteiam o presente trabalho, tornando-se o mais adequado para

0 estudo proposto, ainda que apresente tais limitacdes.
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Analise

O presente capitulo esta estruturado em trés secdes, que visam apresentar e
debater os principais aspectos identificados nesta pesquisa a partir da analise
semidtica das campanhas selecionadas, e baseadas na perspectiva decolonial.

Primeiramente, é exposto um breve histdrico da marca Havaianas. Assim, sua
origem, com a empresa Alpargatas S.A., é apresentada, bem como o seu contexto
atual no mercado.

Em seguida, as campanhas selecionadas segundo 0s critérios expostos
anteriormente séo analisadas por meio da semidtica: cada campanha é apresentada
com suas figuras e examinadas com um olhar tanto para o plano de conteudo,
quanto para o plano de expressao.

Por fim, com os resultados obtidos, faz-se uma abordagem mais especifica
sobre a Otica decolonial, trazendo luz para o debate do discurso do

desenvolvimento, de Arturo Escobar, e as construgdes do mundo subdesenvolvido.

4.1. Havaianas: origens, historico e contexto atual

A Havaianas é uma das marcas que compdem o portfélio da empresa
Alpargatas S.A., juntamente com outras representantes do setor de calgados e
vestuario, como: Osklen e Dupé (ALPARGATAS, 2021). A empresa detentora de
tais marcas foi criada em 1907 pelo escocés Robert Fraser junto com um grupo de
ingleses, abrindo sua primeira fabrica na regido da Mooca, em Sdo Paulo,
fornecendo produtos como lonas e o0s sapatos, também chamados de Alpargatas
Roda (ALPARGATAS, 2021; RIBEIRO, 2013), sendo esse tipo calgado ainda
presente entre os produtos oferecidos através de suas marcas.

Ao longo de sua atuacdo, a empresa adquiriu experiéncia na producdo de
calcados ndo somente por meio das Alpargatas. No final da década 1950 e inicio

dos anos 1960, surgiram os ténis Conga e Bamba que marcaram 0 mercado
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brasileiro (ALPARGATAS, 2021). Esses possuiram destaque por fornecerem
custos mais baixos e, a0 mesmo tempo, durabilidade provinda do material de lona
com sola de borracha — fatores que contribuiram para populariza¢do do modelo, que
passou a ser integrado aos uniformes escolares infantis e se popularizaram entre as
criangas, apesar das poucas cores disponiveis para os produtos (SILVA, 2007;
SILVA; CATANI, 2016).

Foi somente em 1962 que a Alpargatas S.A. deu inicio a sua jornada com 0s
chinelos de borracha, por meio das Havaianas. O cal¢cado teve como inspiragdo um
modelo de sandalias japonesas chamadas Zori (Figura 1), constituidas
originalmente de uma sola de palha de arroz e tiras para os dedos feitas em tecido,
dando base para a forma e a textura caracteristica do solado de borracha que marcam
as Havaianas (HAVAIANAS, 2019, 2021).

Inspired by Japan.

Born and raised
in Brazil.

Since 1992

Figura 1 - Zori x Havaianas. Traducao do texto: "Inspirada no Jap&o. Nascida e criada no
Brasil". (HAVAIANAS, 2019)

N&o somente o Japao foi fonte internacional de inspiracéo para a criagdo das
sandalias. O proprio nome, Havaianas, foi inspirado no estado norte-americano do
Havai, conhecido por suas praias e pela natureza local (HAVAIANAS, 2021).
Dessa maneira, a origem brasileira se escora em contextos e produtos de paises (e
paises do Norte global), para agregar esses valores a sua imagem empresarial.

Incialmente produzida em modelos simples e com pouca variacédo de cores e
formatos, as Havaianas foram patenteadas, em 1966, e investiram esforcos em se
marcarem como “as legitimas” dentro do mercado (HAVAIANAS, 2019). A marca
trabalhou para estabelecer seu produto como um calgado que pode ser usado em
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qualquer lugar e por todas as pessoas. Porém, sua insercdo se deu primordialmente
entre as camadas mais baixas da sociedade, levando a propostas publicitarias que
usavam simbolos da sociedade (como o caso das campanhas feitas com o
comediante Chico Anysio), e exploravam a ideia de uma identidade brasileira, uma
“brasilidade” (RIBEIRO, 2013), ainda que em cima de uma imagem estereotipada
do pais.

Tal foi a importancia do produto para o mercado brasileiro, que, na década de
1980, o governo brasileiro reconheceu as Havaianas como um dos produtos
fundamentais para os cidaddos, equiparando-o a bens essenciais como 0 arroz e o
feijio (HAVAIANAS, 2021). Entretanto, permaneciam as associagdes com um
produto de classes desfavorecidas, gerando estagnacdo para a marca. Isso perdurou
até os anos 1990, quando as Havaianas se reposicionam no mercado e expandem
seu portfélio de produtos. Nascem, entdo, as Havaianas Top: modelos
monocromaticos, com maior variedade de cores - que ainda sdo comercializados
pela marca -, e as primeiras Havaianas estampadas (Figura 2) (HAVAIANAS,
2021). Além disso, suas campanhas passam a protagonizar celebridades diversas e
pessoas influentes usando as sandalias em suas casas e vivendo situa¢des cotidianas
(RIBEIRO, 2013), como parte de uma estratégia para popularizar o produto entre
todas as camadas da sociedade brasileira, incluindo as mais altas.

Ja em 1998, tendo a Franca como cenario da Copa do Mundo, a marca deu
um passo além com o langamento de um modelo das Havaianas que carrega, em
suas tiras, a bandeira brasileira (Figura 3) (HAVAIANAS, 2021), tornando visivel
a relacdo identitaria com seu pais de origem (RIBEIRO, 2013). O fato de essa
decisdo ter sido tomada durante um evento de futebol mundial e, ao mesmo tempo
tdo marcante para o brasileiro, ja demonstrava a que valores as Havaianas queriam
se associar. E interessante notar, inclusive, que na campanha publicitaria que
divulgou o0 novo modelo encontra-se a seguinte frase: "Os americanos colocaram a
bandeira deles na lua. Grande coisa." A comparagdo com a empreitada norte-
americana de fincar sua bandeira em territério lunar (1969), ainda que carregue um
tom comico, assume um aspecto quase irénico: eles chegaram na lua, nés ficamos

no chinelo.
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Figura 3 - Propaganda da Havaianas Copa do Mundo em 1998. (BOLINA, 2018)

E assim que, na virada do milénio, as Havaianas comegam a conquistar “os
pés” do mundo. O seu processo de internacionalizagdo se inicia atingindo novos
paises ao redor do globo e levando consigo a associacao a brasilidade, pois “nessa
ocasido, a ideia de associar-se a um ‘estilo brasileiro’ parece, para a marca,
perfeitamente adequada.” (RIBEIRO, 2013), ainda que este se configure como um
estilo que contribuiu para a construcéo e refor¢o do Brasil “em desenvolvimento™:

um pais caricato e estereotipado. Nesta época, a marca rompe com os lacos feitos
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unicamente com as classes baixas e conquista novos espacos: passarelas de desfiles
de moda (HAVAIANAS, 2021), cerimbnia do Oscar (HAVAIANAS, 2019), loja
conceito e escritorios ao redor do mundo (ALPARGATAS, 2021). Atualmente, as
Havaianas estdo presentes em todos 0s continentes e possuem escritorios
internacionais em cada um deles. A marca conta com mais de 150 mil pontos de
vendas somente no Brasil, exporta para mais de 80 paises, além de produzir outros
itens de uso pessoal e vestuario (HAVAIANAS, 2021).

Em 2015, a Alpargatas S.A. foi comprada pela holding J&F Investimentos, a
mesma que € responsavel pela empresa JBS, que se viu envolvida em escandalos,
em 2017, e foi investigada pela Policia Federal na Operacdo Carne Fraca
(SALOMAO, 2015, 2018). Ainda assim, a empresa permanece crescendo e
ocupando uma posicdo de destaque por meio das Havaianas. Isso pOde ser
percebido em 2020, uma vez que, mesmo diante da pandemia mundial
desencadeada pelo Coronavirus, a Alpargatas S.A. apresentou resultados otimistas
com a marca: o terceiro trimestre do ano contou com crescimento de 21% em
Receita Liquida; aumento nas vendas online em 205% e crescimento de 212% na
Havaianas.com (ALPARGATAS, 2020a, 2020b).

4.2. Analise semiética das campanhas da Havaianas

Como elucidado no capitulo trés, no qual tratou-se da metodologia aqui
abordada, as analises serdo feitas categorizadas por campanhas globais promovidas
pelas Havaianas nos ultimos cinco anos. Sendo assim, este topico contempla um
total de cinco campanhas, contendo: dez imagens publicitarias da campanha
“Havaianas. Bem-vindo ao territorio Brasileiro”, de 2015; quinze imagens da
campanha “Original do Brasil desde 19627, de 2016; vinte e duas imagens da
campanha “Havaianas. Feitas do verdo brasileiro” de 2017; treze imagens da
“Campanha Global 2019”; e, por fim, onze imagens da campanha “Partiu Verao”
de 2019. Todas as imagens aqui citadas podem ser encontradas nos Anexos do
presente estudo, uma vez que no corpo do texto encontram-se somente as imagens

publicitarias que contribuem para a compreensao da analise aqui proposta.
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4.2.1. Campanha “Havaianas. Bem-vindo ao territorio brasileiro.”
(2015)

A agéncia AlmapBBDO ¢ a responsavel pelas campanhas das Havaianas
desde 1994 (ALMAPBBDO, 2021), marcando uma unido de longa data. N&o foi
diferente com as campanhas globais realizadas nos Gltimos anos e que compdem as
andlises aqui contidas. Tal é o caso da “Havaianas. Bem-vindo ao territorio
brasileiro”, uma campanha langada em 2015 ¢ que globalmente ganhou uma versao
em inglés intitulada “Havaianas Welcome to Brazilian Territory”. Como 0 home
indica, toda a campanha é direcionada ao consumidor ou usuério de Havaianas que,
ao usufruir do produto, é como que transportado ao territério brasileiro. A empresa,
assim, convida o interlocutor a adentrar nas terras do seu pais de origem e o salda

nessa jornada que vivera ao experimentar seus produtos (Figura 4).

Plano de Conteudo: Nota-se que a frase que nomeia essa campanha, ou sua
variante em inglés, sempre aparece nas figuras publicitarias que compdem esta
acao. Ainda que a frase varie em tamanho e posic¢éo, a publicidade demonstra o seu
proposito por meio das palavras de saudacdo a todos aqueles que se propdem a
interagir com a marca e utilizarem as sandalias. Entretanto, o territorio brasileiro o
qual os usuarios de Havaianas sdo recebidos transparecem uma imagem de um pais
marcado pelos esteredtipos da brasilidade: pontos turisticos, praias, carnaval, samba
etc. sdo algumas das composic¢des que apresentam o Brasil no texto desta campanha.
Observando o percurso gerativo de sentido, podemos entender a campanha como

um todo segundo as analises propostas a seguir.
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havaianas

Figura 4 - Imagem publicitaria da campanha "Havaianas. Bem-vindo ao territdrio
brasileiro" (2015), que explora elementos da natureza em contraposicao as construcoes,
em um cendrio fundamentalmente tropical (THE OFFICIAL STELLENBOSCH ACADEMY
BLOG, 2015).

De certa forma, percebe-se que os textos dessa campanha exploram a ideia
de conectar as pessoas a um espirito de paraiso, ancorado no estereétipo do que é o
Brasil. O interlocutor é, em primeira instancia, convidado a adentrar no territorio
brasileiro por meio das Havaianas. Aquele que assim o faz é sancionado
positivamente, uma vez que é transportado para um cenario tropical, rico em fauna
e flora, alegre, festivo, cheio de natureza.

O uso de referéncias de cidades turisticas brasileiras reforca a ideia de que
o destinatério viverd momentos que remetem ao periodo de férias ou de lazer. 1sso
pode ser observado na Figura 5, que ndo somente carrega referéncias visuais a
cidade de Salvador, como o Pelourinho (Figura 6) e o Elevador Lacerda (Figura 7),
como também pelos dizeres, em lingua inglesa, que se encontram em letras
minusculas na lateral da publicidade: “Pelourinho é um colorido bairro localizado
no Centro Historico de Salvador da Bahia, cidade que ja foi capital do Brasil.”

(HAVAIANAS, 2015a traducao nossa).



PUC-Rio- CertificagaoDigital N° 1912151/CA

44

wWELEOME TO
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Figura 5 - Imagem publicitaria inspirada no Pelourinho, ponto turistico de Salvador.
Campanha “Havaianas. Bem-vindo ao territério brasileiro”. (HAVAIANAS, 2015a)

Figura 6 - Pelourinho, Salvador Figura 7 - Elevador Lacerda, Salvador
(DEVILLE, 2014). (SEMOB, 2019).

Em certos textos dessa campanha, observa-se o chinelo assumir o lugar de
elementos que compdem momentos de lazer, como uma montanha a ser escalada
(Figura 8) ou uma rede de descanso (Figura 9). N&o a toa, a palavra diversdo (“fun”
em inglés) aparece repetidamente nesses casos. E interessante notar que o proprio
texto parece indicar, pela linguagem verbal, que ainda que falemos em aspectos
praticos como “durabilidade” e “maciez”, o que importa mesmo ¢ o seu carater

divertido, uma vez que esse € 0 que se repete nas frases de apoio.
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Figura 8 - Publicidade com os dizeres Figura 9 - Publicidade com os dizeres
Durabel and Fun ("Duravel e Divertida") Soft and Fun ("Macia e Divertida")
(HAVAIANAS EUROPE, 2015a). (TEO, 2015).

O Brasil do qual o destinatario passa a fazer parte com o uso das Havaianas
ndo é qualquer Brasil, ndo é qualquer regido. Assim, da mesma maneira que 0
discurso conduz o interlocutor para dentro da realidade brasileira, ele também
constréi a propria realidade brasileira: divertida, festiva, turistica, praiana,
aventureira etc. Um préprio paraiso do descanso e dos prazeres. As pessoas Sao
modeladas a essa nocao do que é o pais, assumindo, inclusive, formas que lembram
uma massa de modelar. E, ainda que haja um esforco para trazer elementos técnicos
que se relacionam as qualidades do produto (como durabilidade, flexibilidade e

maciez), estes sao atrelados recorrentemente ao contexto abstrato de divertimento.

Nivel Discursivo

O nivel discursivo, na analise do percurso gerativo de sentido, é a camada
do plano de contetdo que contém a parte mais concreta e superficial do texto
(PESSOA; COSTA; SANTO, 2015), pois é onde o discurso se expde em termos
dos temas abordados e das figuras utilizadas para expressar tais temas (BARROS,
2004). Nessa campanha, o contetido é apresentado pelo discurso que se estabelece
através de temas e figuras especificas, responsaveis por dar concretude a ideia do
que é o territorio brasileiro. Nesse sentido, podem-se identificar algumas tematicas
gue permeiam essa campanha, das quais destacam-se trés mais recorrentes, que sao:

natureza, lazer e brasilidade.
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A tematica da natureza é apresentada por figuras que remetem a fauna e a
flora brasileira. Uma das mais frequentes é aquela que apresenta os diferentes tipos
de arvores (como coqueiros e palmeiras) que aparecem nas imagens publicitarias.
Estas se agregam as composi¢cfes montanhosas cobertas por vegetacdes e aos
cenarios que comumente remetem a praia ou o mar. Além disso, alguns animais
também servem de figura para a natureza brasileira, como aves voando ao céu e
caranguejos na areia da praia.

Ja para o tema lazer, observa-se que algumas figuras de diferentes categorias
sdo usadas para concretizar essa ideia. Esportes radicais sdo um exemplo disso,
visto que vemos figuras de prética de escalada (pessoas escalando um chinelo
Havaianas gigante), parapente e asa delta. Além das figuras esportivas, o tema lazer
é explorado pela propria representacdo do turismo, com figuras de cruzeiros, avides,
helicopteros e até mesmo pelas figuras que representam pontos turisticos
brasileiros, como visto anteriormente. Uma outra abordagem desse tema é dada por
figuras que remetem ao contexto de festas, como serpentinas, confetes e
instrumentos musicais.

Por fim, a brasilidade € trabalhada por diferentes figuras, sendo as mais
expressivas: 0 proprio slogan, que constantemente aparece convidando o
interlocutor a adentrar no territdrio brasileiro; e a sandalias Havaianas que carrega
a bandeira brasileira em suas tiras, como um simbolo nacional. Esse tema também
aparece por meio das figuras das cidades turisticas e por meio das representagdes
do carnaval brasileiro, como confete, serpentina e instrumentos musicais

caracteristicos do samba.

Plano de expressao: o plano de expressao, no percurso gerativo de sentido,
é aquele responsavel por evidenciar aspectos da forma pela qual o contetdo é
passado, a materialidade, permitindo, assim, a leitura do texto visual (TEIXEIRA,
2008). Percebe-se que os textos da Campanha “Havaianas. Bem-vindo ao territorio
brasileiro.” trazem uma exploracdo de cores vivas e fortes, com uma variedade que
explora um aspecto colorido e produz a percep¢do de diversidade. Ademais, a
categoria cromatica também é marcada por uma predominancia de cores quentes,
remetendo ndo somente ao calor tropical, como também ao acolhimento no

territorio brasileiro.
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A categoria eidética é marcada por formas fluidas, arredondadas e
organicas. Essa propria também carrega aspectos como maciez e flexibilidade, que
s&o inclusive apontadas como caracteristicas das proprias sandalias Havaianas. E
interessante destacar as formas humanas, que também sdo representadas com
caracteristicas arredondadas e pouco realistas, remetendo a elementos como massa

de modelar e as técnicas de filmagem usadas no estilo stop-motion (Figura 10).

' havaianas )
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Figura 10 - As formas e representa¢cdes humanas na campanha “Havaianas. Bem-vindo
ao territério brasileiro.” (HAVAIANAS EUROPE, 2015b)

Por dltimo, a categoria topoldgica evidencia o tamanho em escala
desproporcional das sandalias Havaianas nos textos, o que faz com que elas
aparecam englobando elementos como construcdes, casas e até pessoas. No caso
especifico em que as Havaianas aparecem com habitacfes (casas, prédios etc.)
subindo pela sandéalia, percebe-se que a unido desses elementos de construcao é
disposta de maneira a reproduzir o que seria o formato de um pé. Ou seja, a cidade
construida e seus habitantes formam, juntamente, pés que usam Havaianas. Esse
aspecto evidencia a centralidade e grandeza do produto da marca, o que também é
visto na posicdo central que as sandalias ganham nas diferentes imagens
publicitarias. Outro aspecto importante é o fato de os textos apresentarem a natureza
em foco ou mais em primeiro plano, juntamente com as sandalias. As construcdes,
em sua maioria, aparecem nas composi¢cdes ou em torno das Havaianas, ou estdo
em segundo plano.
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4.2.2. Campanha “Original do Brasil desde 1962” (2016)

A campanha global das Havaianas intitulada “Original do Brasil desde

1962” também ¢ um desenvolvimento da agéncia de AlmapBBDO, tendo como

principal ideia norteadora a origem brasileira da marca. Com o uso de pdsteres que

sdo as imagens propagandeadas e que constam neste estudo, a empresa buscou

reforcar sua associagcdo com aspectos do pais de origem, explorando principalmente

referéncias brasileiras que sdo, em seu cerne, figuras estereotipadas. Tais imagens

foram compostas a partir de ilustracdes que remontam as propagandas da década de

1960, mesmo periodo em que o produto em questdo foi criado. I1sso pode ser visto

na Figura 11, que foi feita para a campanha, mas expressa tracos em semelhanca

com a Figura 12, que esta representando e demonstrando como se dava uma

propaganda historica, realmente criada na década de 1960. Aqui, a palavra

“original” ganha destaque, Visto que esta possui uma redacdo similar em outros

idiomas - incluindo idiomas dominantes, de paises do Norte global. Sobre isso, a
prépria agéncia que dirigiu a campanha exp0s que:

A campanha leva o titulo “Original do Brasil desde 19627, em

portugués, com destaque para a palavra “original”, que ¢ escrita da

mesma forma e tem o mesmo significado em varias linguas. Com isso,

ndo apenas o nome da campanha, mas a sua mensagem serd

compreendida em todos os paises: Havaianas é a sandalia criada no

Brasil, que faz parte da vida dos brasileiros e que leva a alegria, a

espontaneidade e a informalidade do pais e de seus habitantes para todo
o0 mundo. (ALMAPBBDO, 2016)

Dessa forma, trata-se de uma campanha que busca transmitir a esséncia
brasileira. A ambicdo de demonstrar o pais em tudo aquilo que o torna original e
unico se perde em meio a elementos que expdem o Brasil como um pais alegre,
espontaneo, rico em belezas naturais, com foco nos seus pontos turisticos da cidade
do Rio de Janeiro e, até mesmo, exploram uma sexualizagdo da mulher brasileira
Figura 13 e Figura 14. E interessante notar que, segunda a agéncia publicitaria, “as
pecas reforcam o DNA brasileiro de Havaianas ao inseri-la na paisagem e no estilo
de vida do pais daquele periodo, mostrando que a marca faz parte da historia, da
cultura e da vida de seus habitantes ha 54 anos” (ALMAPBBDO, 2016). Nesse
sentido, a0 mesmo tempo que existe um intuito de expor o DNA do Brasil, as

imagens véo reforcando que genetica brasileira é composta pela quimica da
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natureza exuberante, das festas, do menino que quer ser jogador de futebol, das

praias, do turismo, da informalidade, das mulheres... e, l6gico, das Havaianas.

=

e

ORIGINAL
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Figura 11 - Imagem da campanha
remontando publicidades da
década de 1960. As Havaianas
representam uma rede com uma
mulher deitada e toda a
composi¢cao mostra uma espécie
de sorriso (MERIGO, 2016)

Figura 13 - llustracdo de uma mulher
deitada em uma Havaianas com o0s

dizeres da campanha (MERIGO, 2016).

P 2

Figura 12 - Propaganda de 1968 da
marca Grapette, com as garrafas da
bebida em evidéncia, situadas em um
cenario praiano e com cores pouco
saturadas (JUNIOR, 2020).

OPRIGINAL:
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Figura 14 - llustracdo de uma mulher
escondendo a nudez com um par de
Havaianas, com penas atras de si
(MERIGO, 2016).
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Plano de conteddo: nesta campanha, alguns aspectos sobre o0s temas e as
figuras dessa campanha se tornam marcantes na geragéo de sentido dos textos que
a compde. Observa-se que, independentemente das figuras terem mudado, os temas
principais continuam presentes nas propagandas. As pecas publicitarias sdo um
composto de textos que exploram as nogdes natureza, de viagem/turismo (tudo o
que envolve a prépria nocao de férias) e, por fim, a prépria questdo da natureza.
Essa evidéncia mostra um alinhamento nas mensagens emitidas pela empresa, visto
que 0s mesmos temas permaneceram sendo marcantes. Aqui, porém, eles vao se
configurar por meio de outras formas figurativas, conforme realizamos uma analise
do nivel discursivo. Os principais temas que aparecem nas propagandas desta

campanha sdo: a natureza, o turismo e a brasilidade.

Nivel Discursivo

O primeiro tema presente nos textos em questao é o da natureza brasileira.
Essa tematica é concretizada por meio das figuras da praia, dos espacos turisticos
que ao fundo expéem montanhas (Figura 15), das palmeiras, do gramado, do mar,
e das rochas.

ORIGINAL

oy Brasil dosd 1962

havaianas'
Figura 15 - Havaianas substituem o Figura 16 - Havaianas representam o
bondinho em um cenario que reproduz a bondinho dos Arcos da Lapa, no Rio de
praia da Urca ao fundo (MERIGO, Janeiro (MERIGO, 2016).

2016).
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E interessante notar que, mesmo quando o cenario esta voltado para uma
representacdo urbana, como no caso da ilustracdo que representa a Lapa (Figura
16), ao fundo encontram-se figuras da natureza com arvores, montanhas e nuvens.
Outra imagem marcante da campanha que expressa o tema natureza € a figura da
arara em meio a floresta (Figura 17), compartilhando um galho com uma sandélia
Havaianas. Nessa ilustragéo, a natureza aparece ndo somente na figura da ave, mas
nos diferentes tipos de folhagens que compdem a imagem. A montanha ao fundo

também figurativiza a natureza, que é o tema principal dessa imagem.

ORIGINAL

do BRASIL desde |962

Figura 17 - Uma arara compartilha um galho com uma Havaianas em um cenario
rodeado por plantas, arvores e uma montanha ao fundo (MERIGO, 2016).

Outro tema presente nas pecas da campanha em questdo é o do turismo, ou
seja, a viagem e todos os sentimentos relacionados a isso: o lazer, o ndo-trabalho, a
alegria, a aventura etc. Tal tematica aparecera por meio de diferentes figuras.
Primeiramente, pode-se destacar as figuras dos pontos turisticos, como os Arcos da
Lapa e o bondinho do Pao de Agucar, sendo elas representativas apenas da cidade
do Rio de Janeiro. A temética da viagem vai aparecer também por meio da figura
do transporte, um automovel do tipo SUV, que aparece no meio de uma praia com
as Havaianas simbolizando pranchas de surf (Figura 18). Por fim, observa-se que o
tema também aparece pelas figuras festivas que remontam ao carnaval brasileiro, a

festa e a danga.
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Por fim, destaca-se o tema da brasilidade como a expressao superficial de
tudo aquilo que mais representa o pais, segundo a campanha. Em coeréncia com a
sua denominagdo de “original” do Brasil, percebe-se que as imagens
propagandeadas circulam em torno de mostrar o que é mesmo do pais. E, portanto,
esse tema é abordado pelas figuras de cenarios, personagens e situagdes
caracteristicas do pais. Os cenarios sdo feitos das paisagens de praia, mar, dos locais
turisticos do Brasil e da floresta. Os personagens sdo figuras que representam
brasileiros, em diferentes situagdes e circunstancias: ha, como falado anteriormente,
as figuras femininas que representam uma imagem propagada da “mulher
brasileira” (que segue um padréao especifico); ha, também, a figura do menino que
equilibra uma sandalia Havaianas na cabeca, que representa o futebol e o sonho dos
jovens se tornarem jogadores profissionais e ascenderem na vida (Figura 19); outra
figura é a do sambista, e também representa o “malandro” (Figura 20); como outras
figuras que sdo personalidades que aparecem na campanha. Por fim, o tema da
brasilidade também € trabalhado por figuras de situacdes, circunstancias, que
expressam esse aspecto, como: o carnaval, 0 samba, as rodas de capoeira e as praias

cheias no verao.

ORIGINAL DO

BRASIL
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Figura 18 - Automovel Figura 19 - Menino Figura 20 - Figura do
parado na praia com equilibrando uma sandalia samblsta, representando
Havaianas que estdo Havaianas na cabeca, também o "malandro” (G1,
representando pranchas que substitui uma bolade ~ 2016).

de surf (MERIGO, 2016). futebol (MERIGO, 2016).

Plano de expressdo: os textos da campanha “Original do Brasil desde
1962” conservam a categoria cromatica marcada pelo colorida e pela
predominancia das cores quentes. Segue, portanto, reforcando sentidos como o

calor do pais e o acolhimento de sua populagdo. Entretanto, vale notar que a
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tonalidade da mistura de cores é menos forte, assumindo por vezes um aspecto
“pastel” e remetendo aos estilos cromadticos aplicados em propagandas antigas
(especialmente as da década de 1960), como visto anteriormente. O uso dessa
técnica nas ilustracdes explora justamente o efeito de nos transportar no tempo, para
um pais que era, mas que ainda é. Que ainda tem as sandélias e que ainda consta
com todas essas representacfes que constituem a origem brasileira. Mostra-se,
assim, que o Brasil leva em sua tradi¢éo, em seu sangue, uma caracteristica historica
que esta pautada no discurso passado pela campanha, nos temas e nas figuras que
representam os mais diversos tipos de estereotipos.

No que tange a categoria eidética, percebe-se que ainda se usa
predominantemente formas arredondadas e curvilineas, tanto nas ilustracbes do
espaco (como montanhas, galhos ou construcdes), quanto nas representacfes
humanas. Isto se torna especialmente verdadeiro e visivel ao analisarmos os textos
da campana que se utilizam de figuras femininas, uma vez que essas séo retratadas
com formas corporais que enfatizam suas curvas. Ademais, de acordo com a
posicdo e com a mensagem da propaganda, a figura da sandalia ganha oras uma
horizontalidade, ora uma diagonalidade. Tais sentidos exprimem nos textos
analisados as nogodes de fluidez, de flexibilidade e de maleabilidade.

Por fim, a categoria topoldgica vai evidenciar a disposi¢do das formas no
texto. Os chinelos Havaianas, que aparecem em todas as imagens, estdo na maioria
das vezes em posicOes centrais e no primeiro plano da imagem. Entretanto, a
sandalia esta sempre compartilhando a posicdo de destaque com algum elemento
representante dessa originalidade brasileira. Isso é evidenciado, por exemplo, nas
imagens da arara e do malandro. Percebe-se, também, que as sandalias apresentam,
em sua maioria, tamanhos desproporcionais ao esperado de um chinelo. Em alguns
textos da campanha, elas aparecem em formas gigantes, com vistas a substituicao
de um elemento da realidade pela representacdo de uma Havaianas. Isto ocorre nos
casos em que a sandalia vem substituir elementos como: o bondinho da Lapa, o
bondinho do P&o de Acucar, um barco a vela, uma rede, violdo etc. Ademais, em
uma das propagandas que retrata o carnaval, uma Havaianas se mescla a um casal
gerando o efeito de percepcéo figura-fundo (Figura 21).

Finalmente, outro aspecto que ganha destaque e centralidade sdo os préprios
termos que nomeiam a campanha “Original do Brasil desde 1962”. Os termos

“original” e “Brasil” aparecem evidenciados nas imagens, com tamanhos e
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tipografias diferentes em cada imagem, trazendo a atencdo para a mensagem de que
ali se encontram elementos que sdo naturais do Brasil: as mulheres, as praias, 0

samba, o futebol e o carnaval.

DO BRASIL DESDE 1962
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Figura 21 - Havaianas geram uma percepc¢éao de figura-fundo em meio a um casal de
sambistas (MERIGO, 2016).

4.2.3. Campanha “Havaianas. Feitas do verao brasileiro” (2017)

Seguindo a linha de explorar alguns aspectos da natureza brasileira, a
campanha global de 2017, “Havaianas. Feitas do verdo brasileiro”, (com traducéo
para o inglés “Havaianas. Made of Brazilian summer ), se usa de imagens voltadas
para retratar o verdo do Brasil e reafirmar que a marca carrega o espirito dessa
estacdo que simboliza o pais tropical. De acordo com a agéncia AlmapBBDO
(2017), essa campanha foi montada para levar a0 mundo “a esséncia do verdo
brasileiro, sua alegria, o ritmo, a energia que parece nao ter fim e o jeito Unico do
povo brasileiro fazer amizade”. Nesse sentido, as Havaianas se propdem a mostrar
do que o verdo brasileiro € feito, ao mesmo tempo que expdem o que ela mesma

faz. As qualidades destacadas, como alegria, ritmo e energia, aparecem nas pecas
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publicitarias enfatizando a origem no verdo brasileiro (Figura 22). Esse verdo
retratado €, acima de tudo, fonte de felicidade. Portanto, esse é um sentimento que

move o brasileiro e, também, esta contido nas sandalias.
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Figura 22 - Imagem da campanha carrega um casal sorridente de sambistas e os dizeres
"Made of Brazilian Summer", que em portugués expressa o titulo de toda a campanha
"Havaianas. Feitas do verdo brasileiro" (BLACK MADRE, 2017a)(BLACK MADRE, 2017).

Plano de conteddo: Os textos da campanha sdo compostos por diferentes
imagens acompanhadas de alguns dizeres. Em geral, aparecem sandalias Havaianas
saindo de tipos de caixas diferentes, latas e outros recipientes que possuem
ilustracdes especificas. Estas ilustracfes vao ser canais de mensagens, na medida
que retratam aspectos que vao remeter ao que a marca quer se associar do Brasil e
aquilo que planejam destacar como que é o pais (Figura 23).

Dessa forma, ao analisar os discursos construidos pela empresa por meio
desta campanha, percebe-se que ha uma exploracdo da tropicalidade brasileira, ou
seja, de tudo aquilo associado ao verdo no pais. Junto a esses aspectos, se
manifestam no¢des abstratas, como sentimentos que transmitem felicidade, energia
e festividade. No nivel discursivo, isso ird se expressar por meio de trés temas

principais: a alegria, o veréo e o carnaval.



PUC-Rio- CertificagaoDigital N° 1912151/CA

56

i‘"‘"’i’

e

Figura 23 - Imagem da campanha "Havaianas. Feitas do verao brasileiro", com sandélias
em diferentes recipientes (BLACK MADRE, 2017a).

Nivel Discursivo

Um dos temas mais marcantes que aparecem na campanha “Feitas do verao
brasileiro” ¢ o da alegria. Esse sentimento tem um sentido sécio-histdrico e
ideologico (BARROS, 2004), associado a fatores positivos. Ndo somente pelas
imagens percebe-se a associagcdo com esse tema: palavras que aparecem nas
ilustracGes, como “happiness” (felicidade, em portugués) e “good vibes” (boas
energias, em portugués), também colaboram para construgdo desse sentido.

Além dos dizeres, a alegria também é representada por algumas figuras
especificas, que configuram primordialmente em personagens. 1sso aparece
principalmente pelas expressdes faciais das personalidades aqui reunidas, que em
geral apresentam um sorriso no rosto (Figura 24), e, como visto anteriosmente,
pelos dizeres (Figura 25). Até mesmo um animal, como é o caso do tucano (Figura
26), aparece sorrindo na propaganda. A expressao da felicidade se concretiza por
meio das figuras de homens e mulheres dancando, representando o samba e a
diversdo que provocam esse sentimento em seus actantes.
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Figura 24 - Imagem da
campanha com sandalias
dentro de uma caixa
contendo uma ilustracdo
na frente e escrita
"Happiness" (felicidade)
com o rosto de uma
pessoa sorrindo

Figura 25 - Imagem da
campanha com sandalias
dentro de uma lata com
ilustrac@o com os dizeres
"Good vibes" (energias
boas) e uma pessoa
deitada na praia
(ALMAPBBDO, 2017).

Figura 26 - Imagem da
campanha com sandalias
dentro de uma caixa tipo
fésforo com ilustracéo
escrita "Endless Energy"
(energia sem fim) e um
tucano tocando tambor
(ALMAPBBDO, 2017).

(ALMAPBBDO, 2017).

Um segundo tema marcante é o proprio verdo. Além de ser um aspecto
destacado no préprio titulo da campanha, e que aparece frequentemente nas
propagandas aqui analisadas, o tema é explorado por meio das figuras que véo
simbolizar e tornar mais clara esta conexao da marca com os sentidos desta época
do ano. Nesse prisma, as personagens que mais representam o tema do verdo séo o
surfista (Figura 27) e a mulher na praia (Figura 28). O primeiro, com a figura das
ondas do mar e da prancha, compde o sentido do verdo. A retratacdo da praia como
um ambiente de conexdo com a natureza e¢ os dizeres “Livre, leve, solto”. Em
sequéncia, evidencia-se o papel da figura da mulher na praia, tomando sol na areia,
cercada por vegetacao florida, com um leque na mdo e um chapéu de palha, que
indicam um momento de relaxamento e lazer. Tal figura vem acompanhada da frase
“100% espontaneidade”, associando 0 verdo a um espirito auténtico, simples e

descontraido.
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Figura 28 - llustracdo de uma
mulher pegando sol na praia,
sozinha, e com um leque na mao.
Nos dizeres da propaganda, |é-se
“100% espontaneidade” (BLACK
MADRE, 2017b).

Figura 27 - llustragdo de um
surfista com os dizeres “Livre,
leve, solto”. Essa imagem também
se encontra nas embalagens
apresentadas na campanha
(BLACK MADRE, 2017b).

Por fim, os textos também abordam e se aproveitam da temaética do carnaval
para crescerem junto aos aspectos positivos visualizados nessa época do ano. Uma
das figuras utilizadas para exprimir esse sentido séo as serpentinas e confetes que
aparecem ao fundo de certas composicdes, acrescentando a nogdo da festa aos
proprios aspectos tematicos discutidos anteriormente. A designagdo de “samba no
pé”, que aparece em uma das ilustragdes associada a um casal de sambistas,
evidencia especialmente tal tematica (Figura 29 e Figura 30).

Tais figuras podem se relacionar com a imagem que deseja ser passada dos
proprios brasileiros: alegres, acolhedores, praianos, festeiros, simples, espontaneos
etc. Desta maneira, a campanha continua a expressar a brasilidade, criando uma
continuidade e uma intertextualidade com as campanhas dos anos anteriores e,
assim, construindo a nocdo do Brasil e dos brasileiros no ideario dos seus

interlocutores.
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Figura 30 - Na campanha, as Havaianas
aparecem dentro de recipientes que
contém as ilustracdes demonstradas,
como é o caso da "samba no pé"
(ALMAPBBDO, 2017).

Figura 29 - llustragcéo "samba no pé"
expde ndo sb a alegria, como a tematica
carnavalesca abordada na campanha
(BLACK MADRE, 2017b).

Plano de expressao: no plano de expressao, ao analisar as categorias que
compdem essa etapa, percebe-se que a marca mantém um alinhamento na forma de
passar suas mensagens. Com relacdo ao fator cromética, as Havaianas seguem
explorando cores fortes e vivas em seus textos. E, assim como visto anteriormente,
uma verdadeira “explosdo de cores”. Essa escolha demonstra uma coeréncia com
0s préprios objetivos da campanha, visto que no contetido sdo retratados aspectos

que remetem a alegria, verdo e festa (Figura 31).
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Figura 31 — Propaganda com um par de Havaianas em meio a uma explosao colorida de
confete e serpentinas, com uma das sanddlias saindo uma caixa de fosforo que carrega
os dizeres “Energia Contagiante” (HAVAIANAS, 2017a).

Na categoria eidética, o alinhamento com a postura em campanhas
anteriores se mantém. De forma geral, 0s elementos sdo retratados com énfase nas
formas curvilineas. As sandalias, por exemplo, aparecem demonstrando curvaturas
em sua disposicdo, passando o sentido de flexibilidade e maciez. Até mesmo a
tipografia usada para retratar o nome da campanha se usa das curvas no texto “Feitas
do verdo brasileiro”. Ademais, percebe-se também a manutencéo do uso de formas
organicas e fluidas, seja em representacGes da natureza (como a onda), nas
representacdes de humanos, nos objetos ou ainda mais nas composicdes formadas
por conjuntos de sandalias. Portanto, a maleabilidade é um valor transmitido e
reforgado pelas campanhas das Havaianas.

E importante destacar que, apesar da predominancia das formas curvas e
organicas, existe um contraste com o retilineo que se expde nessa campanha por
meio das caixas retangulares que englobam as sandalias. Os objetos relembram
utilitarios comuns e até mesmo do ambiente doméstico, como caixa de cereal e uma
caixa de fosforo, e parecem estar guardando as Havaianas. Essa contraposicao entre
as linhas retas das caixas e as formas curvas das sandalias ficam evidentes em certos
momentos e expressam que, por mais que algo na imagem pareca rigido por fora,
na sua esséncia (ou seja, no seu interior) encontra-se a ja comentada fluidez e
maleabilidade do “espirito brasileiro”.

Por ultimo, a categoria topologica vai trabalhar a propria ideia de
englobado/englobante vista anteriormente. Com o uso de recipientes (caixas, latas,
potes etc.), que exprimem em seu exterior ilustracbes carregadas dos sentidos
expostos no plano discursivo, as sandalias sao comumente expostas como parte do
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interior desses recipientes ou em um movimento de saida deles (Figura 33).
Conforme evidenciado, isso demonstra uma ideia de esséncia, de exposicao do que
estd no amago. Ou seja, as Havaianas seriam representantes do “espirito do verao
brasileiro”. Esse lugar, cheio de alegria e energia, carrega dentro de si as Havaianas.
Além disso, existe a centralidade dos elementos graficos que montam a propaganda,
como as sandalias e os recipientes que contém as ilustracdes. Por outro lado, o texto
verbal que carrega o titulo da campanha apresenta uma posicao mais periférica com
relacdo a disposicdo das formas. No caso da Figura 32, também se destaca o

movimento das sandalias que seguem em sentido da esquerda para a direita.

Figura 32 — As imagens demonstram conjuntos de sandalias criando formas entre si,
dispostos de maneira associada aos recipientes. Na imagem a direita, por exemplo, as
havaianas se unem para formar uma espécie de chama saindo do fésforo, remetendo ao
préprio calor do verdo (AGENCIA BISTRO, 2017).

4.2.4. Campanha “Havaianas Global Campaign 2019” (2019)

A “Havaianas Global Campaign 2019” carrega algumas peculiaridades que a
diferencia das demais campanhas vistas até entdo. Primeiramente, as principais
informagBes sobre a campanha foram adquiridas por meio do Behance?,
diretamente dos portfolios de dois dos diretores de arte que participaram da criacéo
das pecas de propaganda. Um outro aspecto é o fato de que esta € uma agdo que tem
um objetivo e uma narrativa bem especifica: a busca por levar a marca para 0s

2 Behance é um site para profissionais, que possibilita divulgar trabalhos ja realizados e criar
conexdes. Disponivel em: < https://www.behance.net/> Acesso em: 28 mar. 2021.
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paises que ainda ndo a conhecem, enfatizando os aspectos funcionais do produto.
De acordo com o perfil de Antonio Belchior Neto (2019, tradugéo nossa):

Esta campanha ¢ dirigida ao mercado de paises que nao tém ligagdo
com a marca e ndo conhecem a sua historia. O desafio era comunicar
os beneficios funcionais das Havaianas - principalmente o conforto,
além de contar todas as curiosidades e fatos ocorridos desde 1962. A
inspiracdo vem dos cartazes de rua tdo comuns nas grandes cidades.
Tipicamente artisticos, eles transmitem uma mensagem simples e
costumam ser inseridos lado a lado em diferentes composicdes visuais
em locais publicos. Entdo, essa € uma campanha modular onde esses
posteres se complementam. Além disso, temos versdes animadas que
podem ser utilizadas em diferentes plataformas e podemos continuar
desenhando novas vers@es para serem utilizadas no futuro junto com as
ja existentes. Além dos posteres ilustrados e diversos, foram criadas
pecas de suporte com elementos gréaficos préprios das Havaianas (arroz
e grego) [sic], além de imagens em preto e branco que transmitem
leveza e conforto.

Nesse sentido, essa campanha apresenta um publico-alvo especificado e
delimitado em paises exteriores que ndo possuem contato com a marca e com a
historia da mesma. Devido a isso, as fungdes utilitarias das sandalias sdo postas
como o foco da campanha, conforme evidenciado acima. Entretanto, ao analisar 0s
textos, percebe-se que mesmo as funcionalidades vém agregadas aos aspectos da
brasilidade. Imagens como a praia, a natureza e nogdes como a alegria sdo ainda
componentes dos pdsteres e reforcam o caminho construido até aqui como parte da
trajetéria da marca. Portanto, ainda que a campanha apresente uma proposta
diferente da que foi enxergada até entdo, a marca permanece se associando a

sentidos que vao permanecer colocando o Brasil nesse lugar comum.

Plano de contelido: os textos dessa campanha sdo compostos de diferentes
cartazes que carregam dizeres, ilustracBes e imagens (Figura 33). Entre os dizeres,
encontram-se frases como “flutuando no conforto”, “conforto ludico”, “todos os
pés sdo bem-vindos”, “encontre seu conforto” etc. Nas ilustracdes, vemos 0s
chinelos em diferentes posicoes e tendo diferentes funcionalidades, servindo, por
exemplo, como uma boia, como apoio para uma pessoa fazendo meditacdo e nos
pés de uma pessoa que esta fazendo o simbolo da paz com os dedos. Além disso,
algumas ilustragdes imitam a sola das sandalias com a textura em formas ovais,

enquanto outras reproduzem as formas das tiras. Por fim, as imagens, que estéo
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majoritariamente em preto e branco, trazem aspectos da natureza para a cComposigéo

do mural.
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Figura 33 — Mural de pésteres da “Havaianas Global Campaign 2019” (NETO, 2019)

Com base nesses fatores e com a visualizagdo macro dos textos da campanha
em questdo, é possivel enxergar trés temas principais: o conforto, a natureza e a

diversidade.

Nivel Discursivo

O tema mais evidente, que é inclusive confirmado pela direcdo artistica da
campanha, € o do conforto. Como os textos visam evidenciar caracteristicas
funcionais do produto, o conforto entra ndo somente como um conceito abstrato,
como uma necessidade de associacdo com a sandalia. A propria palavra aparece em
diferentes pecas. Esse tema é figurativizado por personagens em situacfes que
representam relaxamento, tranquilidade e bem-estar. Na Figura 34, por exemplo,
uma mulher é representada sentada em cima de uma sandélia enquanto esta em uma
posicdo que possui um sentido sOcio-historico que representa a meditacao.
Ademais, a ilustracdo é acompanhada por um texto que diz em letras maiores
“encontre o seu conforto” e, em letras bem menores é possivel ler a seguinte frase:
“Do Brasil. Desde 1962”.
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havaianas

Figura 34 — Mulher medita em cima de uma sandalia das Havaianas, enquanto ao lado
lemos o texto “Encontre o seu conforto” (BIANCHI, 2019a tradugdo nossa).

Um segundo tema bem evidente é o da natureza, que aparece em diversas
ilustragbes. Como nas campanhas anteriores, tal tema é abordado por meio de
figuras como arvores, praia, mar, animais etc. Especificamente nessa campanha,
iSs0 se apresenta com as sandalias integrando parte de um corpo natural, como se
elas fossem integrantes da composicdo da figura em questdo. Um exemplo disso
pode ser visto na ilustragdo de uma arvore que esta em um cenério de praia e que
possui uma folhagem verde, sendo parte dessas folhas compostas por um par de
Havaianas (Figura 35). Nessa mesma ilustracdo, ao lado, leem-se os termos
“especialista em praia” escritos na lingua inglesa. A integracdo com os elementos
da natureza chega a ir além, se integrando com figuras de animais que aparecem

dispostos sobre as sandalias (Figura 36) ou até mesmo sendo compostos por elas.
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Figura 35 — As sandélias Havaianas passam a integram as folhas de uma arvore, na
propaganda que leva com sigo o texto: “especialista em praia” (BIANCHI, 2019a
traducdo nossa).
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From Brazil. Since 1962.

Figura 36 - A figura do gato deitado em uma sandalia Havaianas com expresséo de
felicidade é acompanhada pela frase em inglés "sim, tdo macio" (BIANCHI, 2019a
traducdo nossa).

Um terceiro tema em evidéncia € o da diversidade, que vem para introduzir

a ideia de que as Havaianas podem ser usadas por todos, ao mesmo tempo que
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proporciona 0 ja mencionado conforto. Para uma campanha global focada
principalmente no publico externo, o uso da diversidade é um caminho para
dialogar com outras pessoas. A0 mesmo tempo, a marca tambem estd se
apropriando de um discurso da receptividade brasileira. Portanto, assim como o
Brasil, as Havaianas também recebem a todos. Esse tema € representado pelas
figuras de diferentes pés que apresentam uma diversidade de cores (Figura 37).
Portanto, a disposicdo dos pés ao redor de uma Havaianas conjugada com a frase

“todos os pés bem-vindos™ expressa a mensagem da diversidade, conforme visto.

ALL
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WELCOME

From Brazil. Since 1962.

Figura 37 — Diversos pés, de diferentes cores, se juntam ao redor de uma sandélia

e,

Havaianas, acompanhada do termo ““todos os pés bem-vindos” (BIANCHI, 2019a

traducdo nossa).

Plano de expressdo: ao analisar as categorias de acordo com o plano de
expressdo, percebe-se o refor¢o de formas j& adotadas pela empresa em campanhas
anteriores. Na categoria cromatica, por exemplo, o uso de cores vibrantes, fortes e
saturadas representam essa conexao com as demais propagandas. Aqui, essa
explosdo de cores pode se associar com 0s proprios aspectos da diversidade

discutidos acima. Por outro lado, um aspecto marcante sdo algumas imagens que
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aparecem no mural visto acima que destoam por aparecerem em preto e branco, que
pode representar o equilibrio e um conforto visual.

A categoria eidética também se alinhard as propagandas de campanhas
anteriores, favorecendo formas curvilineas e arredondadas. Essas caracteristicas
aparecem nas representacdes humanas, nos animais, na natureza e nos proprios
objetos. Ademais, as sandalias sdo majoritariamente apresentadas com
verticalidade, principalmente quando carregam algum personagem em cima delas
(Figura 38). Em contraponto, quando sdo um elemento constituinte de algum objeto

maior ou figura, as Havaianas assumem uma posi¢ao mais diagonal (como na figura

da arvore).

REST

From Brazil. Since 1962.

Figura 38 — Mulher deitada sob uma Havaianas, que serve como uma espécie de boia,

acompanhada pelos dizeres “pés em repouso” (BIANCHI, 2019a traducdo nossa).

Finalmente, a categoria topoldgica vai evidenciar as sandalias em posi¢des
centralizadas, de tamanhos desproporcionais ao tamanho de uma sandalia e
assumindo a ja conhecida posicdo de representar um outro objeto dentro do sentido
proposto. Sendo assim, as sandalias aparecem representando diferentes objetos e
cenarios: prancha, piscina, boia etc. Nesse sentido, a nocéo de englobante aparece
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algumas vezes ao servirem de apoio para figuras de pessoas e animais. Por outro
lado, a disposicdo das sandalias também aparece como base, uma vez que as
sandalias aparecem como “‘suporte” para outras figuras (Como no caso da figura
feminina sentada sob uma Havaianas, enquanto medita). Em ultima instancia, é
possivel ver a formacdo de Havaianas como parte da composicao de outras figuras
e imagens, como na representacdo das plumas de um pavéo (Figura 39).

Since its launch in
1994, Havaianas Top

has been available
in more than 150
different colours.

havaianas

From Brazil. Since 1962,

Figura 39 — Um conjunto de Havaianas se dispdem para formar as plumas do pavao,
acompanhando um texto que conta parte da histéria da marca e fala sobre as Havaianas
Top: “Desde o seu langamento em 1994, as Havaianas Top foram disponibilizadas em
mais de 150 cores diferentes” (NETO, 2019 traducdo nossa).

4.2.5. Campanha “Partiu Verao” (2019)

Por fim, a Gltima campanha analisada nesse estudo trata-se da “Partiu Verdo”
(“Let’s Summer”, em inglés). Nesta acdo de 2019, o verdo brasileiro torna a se
mostrar a principal pauta norteadora, em um convite feito pela marca para que 0s
interlocutores curtam essa estacdo. Segundo a agéncia AlmapBBDO (2019), os
publicos dos diferentes paises do mundo sdo chamados a sentir tudo aquilo que as
Havaianas propdem com a experiéncia de viver o estilo de vida do verao brasileiro.
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O verdo do Brasil é retratado como um portador de algo maior, como a fonte

de um espirito especifico, uma sensagdo Unica. A agéncia afirma que:

A campanha mostra que da para experimentar essas sensacfes de
diversas maneiras, onde o consumidor estiver, apenas cal¢cando um par
das sandalias originais do Brasil. Para tal, a principal mensagem da
campanha, a de viver o espirito do verdo brasileiro, é desdobrada em
convites tematicos como o de alegrar-se, fazer amizades, sambar,
aproveitar cada momento, entre outros. Afinal, o verdo brasileiro é mais
do que sol, praia e mar: é um conjunto de vibracgdes, estilos e expressdes
que o tornam Unico e reconhecido mundo afora. (ALMAPBBDO, 2019)

Portanto, existe uma intertextualidade com campanhas anteriores (como o
caso da “Feitas do Verdo Brasileito”), e uma consonancia da marca em abordar
sentidos que se conversam, se complementam. Por exemplo, na descricdo acima,
Ié-se que essa campanha desdobra o principal tema em outros subtopicos,
configurados na forma de “convites tematicos” que retratam os aspectos brasileiros
ja expostos e elaborados nas demais campanha, como: a alegria; a capacidade de
aproveitar todos 0s momentos; a abertura as novas amizades e, também, o préprio

samba.

Plano de conteudo: as pecas que compdem essa campanha possuem
caracteristicas diferentes das vistas até entdo. Tratam-se de ilustracBes que foram
impressas, formando espécies de histérias em quadrinhos com cores e estilos
especificos. De acordo com a agéncia publicitaria responsavel pela criacdo das
imagens, essa ¢ uma campanha que possui elementos da “risografia”, uma técnica
de impressdo que dominou 0 mundo das artes nos ultimos tempos, recebendo o
nome diretamente da impressora que permite que ela aconteca: a Risograph?® (Figura
40). Nesse sentido, as ilustracGes passam um aspecto de artesanal, de algo feito a
méo e gue, a0 mesmo tempo, carregam um efeito de algo antigo (Figura 41). Outro
aspecto importante é que, na realizacdo dessa campanha global, a agéncia contou
com a participacédo de influenciadores locais para realizacdo de a¢des especificas e
adaptadas a realidade de cada pais para onde a divulgacdo chegou. Nesse sentido,

0 conteido possui, por si sO, um carater de adaptabilidade ao cenario local e as

3 A técnica da Risografia, que é feita com base na impressora de origem japonés, Risograph possui
uma aproximacao estética com outras técnicas, como a serigrafia e a xerox, devido ao seu aspecto
manual e artesanal. Disponivel em: <http://gravuracontemporanea.com.br/risograph/> Acesso em:
01 de abril de 2021.
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diferentes culturas. Isso fica claro, inclusive, em uma das figuras que apresenta as
imagens com tradugdes para outras linguas que ndo somente o inglés. Além disso,

demonstram elementos culturais diferentes das ja exploradas figuras de aspectos

exclusivamente ocidentais.

Figura 40 - Figura com ilustracdes que possuem os elementos de Risografia (SERPA,
2017).

Figura 41 — Composi¢ado com as pecas impressas que fazem parte da campanha “Partiu
Verédo” das Havaianas (CLUBE DE CRIACAO, 2019).
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Figura 42 — Diferentes ilustragdes da campanha global “Partiu Verao” adaptadas para
diferentes culturas linguas, ndo somente com o uso do inglés (CLUBE DE CRIACAO,
2019).

Com base no que foi dito, e tendo como perspectiva a analise das propagandas
que fazem parte especificamente dessa campanha, foram identificados trés temas
principais que os textos do “Partiu Verdo” abordam: a alegria, a amizade e,

claramente, o verdo.

Nivel Discursivo

O tema da alegria, como citado anteriormente, € um recorrente nesta
campanha. Este vai ser figurativizado por ilustracfes de pessoas ou animais
sorrindo (como pode ser visto na Figura 43). O sorriso chega a ter um foco maior
em uma das ilustragdes e ¢ somado a expressdo “ha ha ha”, o que demonstra uma
representacdo simbdlica do sentimento de alegria. Além disso, algumas figuras
aparecem em contextos socio historicamente conhecidos como fonte de alegria,
com um convite para “festejar” e aproveitar momentos de diversdo. O mesmo
acontece com um convite para “aproveitar” (“enjoy”, em inglés), diferentes
momentos: a praia, o lazer, a “aventura” de explorar algo novo.

Ja o tema da amizade aparece por figuras demonstrando unido, uma certa
parceria. A melhor figurativizacdo desse tema pode ser vista na Figura 43, que
demonstra duas personagens e interagindo e unindo suas “maos”. No caso, 0 mais

adequado seria dizer unindo uma pata de tigre com uma mao. Essa imagem vem
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acompanhada, na versédo em portugués, pelos dizeres “partiu amigos”. A 0p0Si¢ao
entre a figura da m&o humana e a pata, juntas em um gesto socialmente conhecido
como parceria e unido, traz também um sentido de aproximacdo mesmo nas
diferencas. Por se tratar de um animal selvagem realizando um ato de unido
humana, a marca passa 0 sentido de aproximagdo com as diferentes realidades. E

uma espécie de concretizacdo da relacdo com diferentes culturas.

Figura 43 — llustragdo da campanha “Partiu Verdao” com diversos quadrinhos mostrando
os temas da alegria, do veré@o e da amizade. Este ultimo é representado principalmente
pela unido da méo com a pata de tigre, em sinal de parceria (HAVAIANOMANIACOS,
2019).

Por fim, temos a tematica do verdo sendo novamente explorada
abundantemente pela marca. Como visto em topicos e campanhas anteriores, esse
tema vai se expressar por diferentes figuras. A questdo da natureza, com imagens
do mar e da area, com pessoas nesse contexto, é marcante. Além disso, percebe-se
a exploracdo de objetos que representam essa época do ano e/ou fazem associagao
com o ambiente praiano: guarda-sol, dculos de sol, boias e ancora (representando o
mar), roupa de banho, um ventilador, piscina etc. Tudo isso vem acompanhado de
dizeres que aparecem nos quadrinhos da ilustracdo, como na Figura 44, que traz
algumas frases como “partiu surf” (“let’s surf”), “partiu aproveitar o sol” (“let’s
enjoy the sun”) e “partiu pular” (“let’s jump”), que também trazem a ilustracdo de

uma pessoa pulando em uma piscina.
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Figura 44 — llustragdo da campanha “Partiu Verao” com diversas figuras que
representam o tema do verao: a praia, a piscina, o guarda sol, os Oculos de sol etc.
(CLUBE DE CRIACAO, 2019)

Plano de expressdo: quando a analise chega no plano de expresséo,
percebe-se que alguns fatores ja estdo consagrados na forma como a marca expressa
suas propagandas. Por exemplo, ao observar a categoria cromatica, a explosao de
cores ja se configura como um aspecto tipico das Havaianas. Ndo somente isso, as
cores fortes e predominantemente quentes se estabelecem como um fator marcante,
passando a proximidade, a alegria e a diversidade da marca. Um fator que se destaca
nessa campanha é quanto aos aspectos da opacidade das cores. Nesse sentido, a
técnica da Risografia entra como um expoente disso, pois as ilustragdes impressas
nesse estilo assumem um aspecto de algo antigo, artesanal e manual. Uma
tonalidade de uma imagem do passado. Também, ha uma segunda caracteristica
que destoa, que é 0 uso de tons pasteis em algumas das ilustragdes, o que também
pode se associar a escolha da técnica da Risografia (Figura 45).

Na categoria eidética, também se concretiza a similaridade das formas
encontradas nas campanhas anteriores. Ha, principalmente, a predominancia de

elementos arredondados e curvilineos, bem como a expressdo da fluidez. Isso se
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mostra tanto nas formas (humanas e ndo humanas), como também nas tipografias
escolhidas para os diferentes quadros. Como a ilustracdo tem esse aspecto de
historias em quadrinhos, diversas frases que aparecem usam diferentes formatos de
letras, com um destaque para palavras que sdo escritas em formas cursivas ou
arredondadas. O contraste entre essas curvas e um aspecto mais retilineo é visto
apenas nas delimitacbes do quadrinho que representa a historia, sendo que até

mesmo em alguns quadros ha um arredondamento das bordas.

Figura 45 — llustragdo da campanha “Partiu Verdo” com tonalidades com opacidade, tona
pastéis e predominancia de formas arredondadas (CLUBE DE CRIACAO, 2019).

Finalmente, a categoria topoldgica vai evidenciar que a posi¢do e orientacdo
das formas no espaco permanecem trazendo um destaque para a sandalia
Havaianas, que ora aparece em posi¢do central nos quadrinhos, ora aparece na
lateral das ilustracOes. Tal destaque se da pelo tamanho das sandalias, que ganham
propor¢des maiores em comparacdo as demais ilustragdes dos quadrinhos.
Ademais, essa campanha utiliza o ja citado formato de quadrinhos, o que significa
gue as sandalias, bem como todos os elementos graficos que formam o sentido do
verdo brasileiro e os temas evidenciados acima, estdo em uma posi¢édo de
englobados pela estrutura das bordas que dividem cada quadro. De todo modo, essas

delimitacGes ndo sdo rigidas, uma vez que os elementos englobados (que estdo
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dentro dos quadrinhos) extrapolam as margens. Ou seja, essas representagoes
ultrapassam os limites do que é guardado e esperado sobre cada um daquele tema.

4.3. Discurso do desenvolvimento: A perspectiva decolonial nas

campanhas das Havaianas

Diante do que foi analisado sobre as campanhas e suas respectivas
propagandas das Havaianas, € possivel dar cabo a uma reflexdo mais profunda sobre
0s aspectos coloniais vigentes na comunicagdo da marca, bem como das visoes
decoloniais que precisam ser debatidas. Resgata-se, portanto, a propria nocéo de
desenvolvimento como um discurso (ESCOBAR, 2012), que toma a centralidade
neste debate visto que este € usado como forma de manutencao de uma hierarquia
global. Em outras palavras, o discurso do desenvolvimento que se constitui para
manter os paises tidos como subdesenvolvidos em uma posicdao subjugada, que
reforca a dependéncia dos desenvolvidos (VARMAN; COSTA, 2013). Sendo
assim, é possivel considerar que se trata fundamentalmente de uma ferramenta de
poder.

Para que o objetivo de entender melhor como as propagandas das Havaianas
contribuem para a construcao de uma imagem de
desenvolvimento/subdesenvolvimento do Brasil, esse topico foi dividido em duas
partes. Tais partes ndo podem ser pensadas de maneira isolada, ou seja, devem ser
consideradas de forma interligada e complementar. Entretanto, escolheu-se a
divisdo para que chegassemos a uma maior compreensdo dos sentidos acessados
nas campanhas. Assim, tem-se as seguintes categorias de analise do discurso do
desenvolvimento e da perspectiva decolonial nas campanhas das Havaianas: o

Brasil coldnia; e, o Brasil subdesenvolvido.

4.3.1.0 Brasil colbnia: a natureza como seu maior valor e os tragos

passados

Tendo como base o que foi visto até entdo, sob a metodologia da semidtica
de linha francesa, percebe-se que ha um alinhamento das mensagens de todas as

campanhas, com recorréncia dos temas, figuras e as formas das mensagens serem
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passadas etc. A reflexdo acerca de todas as propagandas vistas torna acessivel, de
alguma forma, o aspecto mais profundo e abstrato dessas mensagens (PESSOA;
COSTA; SANTO, 2015). Em outras palavras, € possivel pensar na intertextualidade
de todas as campanhas e olhar para elas como um todo, como uma comunicagao
que parte da mesma empresa. Desta forma, percebe-se que essas propagandas
colaboram para a construgdo de um discurso com base em, dentre outras coisas,
uma oposicdo semantica entre: “natureza” x “cultura”. Tal sentido é configurado e
reafirmado ao longo das propagandas, que evidenciam um cendrio rodeado por
elementos naturais e que, por vezes, chegam a apresentar as Havaianas como parte
de sua composicdo geogréfica.

E importante notar que a fundamentacdo do discurso em aspectos
essencialmente naturais é, em suma, uma traducdo do grande esteredtipo do terceiro
mundo — da regido sempre atrasada e que carece da evolucdo econdmica,
tecnoldgica e cultural para atingir o patamar dos paises desenvolvidos (ESCOBAR,
1992). Tal € a esséncia dos textos apresentados nas campanhas das Havaianas, pelos
quais € possivel, inclusive, resgatar os relatos da carta de Pero Vaz de Caminha
(1500, p 14), na qual descreve os seus achados ao adentrar pelo territorio que hoje
compde o Brasil:

(...) Esta terra, Senhor, parece-me que, da ponta que mais contra o sul
vimos, até a outra ponta que contra o norte vem, de que nés deste porto
houvemos vista, sera tamanha que havera nela bem vinte ou vinte e
cinco léguas de costa. Traz ao longo do mar em algumas partes grandes
barreiras, umas vermelhas, e outras brancas; e a terra de cima toda cha
e muito cheia de grandes arvoredos. De ponta a ponta é toda praia...
muito cha e muito formosa. Pelo sertdo nos pareceu, vista do mar, muito
grande; porque a estender olhos, ndo podiamos ver sendo terra e
arvoredos — terra que nos parecia muito extensa.

Até agora ndo pudemos saber se ha ouro ou prata nela, ou outra coisa
de metal, ou ferro; nem Iha vimos. Contudo a terra em si é de muito
bons ares frescos e temperados como os de Entre-Douro-e-Minho,
porque neste tempo d'agora assim os achavamos como os de la. Aguas
sdo muitas; infinitas. Em tal maneira é graciosa que, querendo-a
aproveitar, dar-se-a nela tudo; por causa das aguas que tem!

Contudo, o melhor fruto que dela se pode tirar parece-me que sera
salvar esta gente. E esta deve ser a principal semente que Vossa Alteza
em ela deve lancar (...)

Como a propria carta conclui e o desenrolar da historia nos mostra, toda a
empreitada colonial veio do esfor¢o da salvacdo do povo que, em meio a riqueza da
natureza, carece da cultura edificante das nagdes desenvolvidas. Em consonancia,

¢ marcante a intertextualidade entre o sentido das propagandas e o texto do
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portugués explorador: se por um lado vemos a descri¢do da surpresa do estrangeiro
ao adentrar em um territdrio diferente e paradisiaco, por outro, as Havaianas, em
sua campanha, convidam o interlocutor (que, por vezes, é também um estrangeiro),
a adentrar no territorio brasileiro ou a conhecer tudo o que ¢ original do pais, dando
boas-vindas a um tipo especifico de Brasil, que é o Brasil da natureza, da
festividade, da diversidade, do acolhimento, da beleza natural. Dentro dessa légica,
enxerga-se justamente a imagem do tipo de pais que o desenvolvimento deseja
“salvar”, na jornada para a solu¢do de todos os problemas (ESCOBAR, 2012) e
que, um dia, a colonizacdo também se propds a fazer por meio da missao
civilizatéria da modernidade.

Essa conexdo entre o Brasil col6nia e o Brasil de hoje fica ainda mais nitida
com a evidenciacdo desses fatores naturais que as campanhas das Havaianas
exploram. Isso pois, ainda que séculos tenham passado, tal imagem permanece
marcando 0 pais e 0s aspectos naturais das terras brasileiras continuam sendo
explorados comercialmente. Cabe, inclusive, uma segunda comparacdo textual,
uma vez que as proprias campanhas das Havaianas podem ser conectadas a Cancéo
do Exilio, de Gongalves Dias (1846):

Minha terra tem palmeiras
Onde canta o Sabid,

As aves, que aqui gorjeiam,
Né&o gorjeiam como la.

Nosso céu tem mais estrelas,
Nossas varzeas tém mais flores,
Nossos bosques tém mais vida,
Nossa vida mais amores.

Em cismar, sozinho, a noite,
Mais prazer encontro eu |3;
Minha terra tem palmeiras,
Onde canta o Sabia.

Minha terra tem primores,

Que tais ndo encontro eu c4;
Em cismar — sozinho, a noite —
Mais prazer encontro eu |3;
Minha terra tem palmeiras,
Onde canta o Sabid.

N&o permita Deus que eu morra,
Sem que eu volte para I3;

Sem que desfrute os primores
Que ndo encontro por c4;

Sem qu’inda aviste as palmeiras,
Onde canta o Sabia.
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Logo, o que foi vivido h& séculos passados continua a permear o contexto
brasileiro e o imaginario daquilo que o pais representa. Constroi-se, assim, uma
narrativa que resgata justamente essa origem colonial, que ndo pode se desassociar
do proprio nascimento da nocdo de modernidade (QUIJANO, 2000, 2007).
Reforgando os valores naturais, encontra-se tudo aquilo que é oposto ao cultural, a
criacdo do homem e, mais especificamente, da criagdo do homem moderno. E
notavel, por exemplo, o uso da natureza como tema das propagandas das Havaianas
e, mesmo quando as imagens buscam trazer elementos construidos ou civilizagdes
urbanas, a natureza sempre se mostra presente nas imagens. N&o se pode fazer,
portanto, uma dissociacdo dentre os proprios estudos coloniais e 0 entendimento do
que configurou o surgimento de um processo de modernizacdo (BHAMBRA,
2014), e isso vai se expressar também aqui.

E interessante notar que o elemento natureza vai permear e expor 0 mais
fundamental aspecto das campanhas das Havaianas, ndo somente na representacao
gréfica e figurativa de tal fator. Em dado momento, a prdopria agéncia de publicidade
que se responsabiliza pelas propagandas da marca vai assumir, em uma das suas
campanhas, que pretende explorar “o DNA” brasileiro (ALMAPBBDO, 2016). O
uso do termo derivado da biologia busca fazer a conexdo com a ideia de natureza e
de amago, pois o DNA ¢ aquilo que organicamente vai transmitir as funcdes
genéticas de um ser vivo. Existe, portanto, nessa fala dos responsaveis por pensar
na criacdo das propagandas das Havaianas, uma associagdo com atributos naturais
no que seria esse “aspecto bioldgico” dessa marca. Assim, constrdi-se uma relagédo
de duplicidade: as Havaianas sdo parte da natureza brasileira e, a0 mesmo tempo,
expressam tudo aquilo que é natural do Brasil.

Pensar na natureza como fundamentacdo discursiva e analisar 0 uso
abundante nas propagandas da marca é, portanto, acessar uma origem colonial e,
simultaneamente, uma problematica desenvolvimentista. Diante dessa realidade,
percebe-se que a globalizacdo e os discursos contemporaneos tém servido, como
afirma Bonsu (2009), como uma espécie de méscara para o colonialismo que
marcou a historia e que, ainda hoje, se exp0e nas hierarquizagdes presentes nesse
cenario global. Escondidos em formas de venda ou narrativas de marcas, ainda se

adota uma perspectiva que corrobora com os marcos da origem colonial, bem como
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com as caracteristicas atualmente apontadas como necessitadas de serem
desenvolvidas.

Assim sendo, encontram-se 0s rastros coloniais nas analises feitas das
campanhas das Havaianas. Entretanto, é preciso aprofundar esta analise e entrar
mais especificamente no discurso do desenvolvimento, que vai trazer um contexto
mais atual para o debate da hierarquizagéo das nacées e possibilitar a compreenséo

da imagem passada pela propria marca brasileira.

4.3.2.0 Brasil subdesenvolvido: o pais deixado no chinelo

Apo6s as consideracOes e reflexGes feitas acerca das propagandas das
Havaianas e das origens coloniais que se associam a elas, pode-se perguntar, enfim:
que pais é esse? A que Brasil a marca constantemente se refere em suas campanhas
e associa os seus produtos? O que significa a tal brasilidade, citada ndo sé como
tema das propagandas vistas nesse estudo, como também na literatura? (RIBEIRO,
2013)

Conforme apresentado no topico anterior, as campanhas analisadas parecem
possuir uma consonancia entre si, visto que ha recorréncia de temas iguais ou
correlatos, bem como existem figuras que se repetem ao longo da analise. Esses
temas e figuras sdo fundamentalmente associados: a natureza, como verdo, fauna,
flora, tropicalidade, mar, céu etc.; ao turismo (ou seja, a uma imagem passada a um
outro que € externo ao local), esportes radicais e festas; e, por fim, sentimentos e
valores abstratos, como alegria, diversao, diversidade etc.

Outro aspecto que vale ser destacado é o teor que as campanhas trazem. Elas
carregam em seus titulos uma relacéo forte e marcante com o Brasil. Por exemplo,
em 2015, o nome “Havaianas. Bem-vindo ao territorio brasileiro” faz um convite
ao receptor da mensagem para adentrar em terrar brasileiras. Ja a campanha de
2016, “Original do Brasil desde 1962”, vai se propor a tratar de tudo que é Unico do
pais. Enquanto a “Havaianas. Feitas do verdo brasileiro” ¢ uma campanha que tenta
evidenciar a tropicalidade do pais. Acima de uma analise somente dos nomes, deve-
se perceber que sempre é uma chamada ou uma validacdo que a marca quer estar
conectada com esses aspectos: originalidade, territorio, natureza etc. E a propria
marca vai expor o que é essa originalidade, territorialidade, natureza... ou seja, vai

ndo somente se associar, como também criar essa imagem do Brasil.
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Nesse processo de criacdo de imagem, € preciso j& apontar as aparigdes do
discurso do desenvolvimento. O surgimento da nogdo de desenvolvimento, com o
fim da Segunda Guerra Mundial, trouxe consigo uma transformacao na perspectiva
social e econdmica. Circunstancias e formas de organizagéo social que até entdo
eram ‘normais”, passam a ser vistas como problemas a serem vencidos

(ESCOBAR, 2012). Dessa forma, percebe-se que:

A premissa organizacional era a crenca no papel da modernizagdo como
a Unica forma capaz de destruir supersti¢des e relagdes a qualquer custo
social, cultural e politico. Industrializacdo e urbanizacdo eram vistas
como a inevitavel e necessaria rota progressiva para a modernizagao.
(ESCOBAR, 2012, p. 39 traducdo nossa)

Desta forma, o desenvolvimento comecou a lidar com diferentes “objetos”
a serem estudados, analisados e melhorados conforme os padrbes dos ja
desenvolvidos. Como Escobar (2012) demonstra, essa vertente passa a se ocupar de
questdes como baixo grau de tecnologia, capital insuficiente e pobreza, mas
também se ateve a introduzir um olhar sob atitudes culturais, valores e a outros
pontos que se acreditava serem associados a um atraso social. Tais aspectos do
desenvolvimento, principalmente as associagdes com a nocdo de moderno e
tecnoldgico, passam também a impregnar o sentido dado aos produtos e a origem
desses produtos (VARMAN; COSTA, 2013). Essas consideracfes sdo necessarias
para enxergar que, diante do que foi visto sobre a comunicacdo abordada nas
campanhas das Havaianas, percebe-se que ha evidéncias de que a imagem esta mais
associada ao que o mundo hoje entende como subdesenvolvimento, do que com 0s
valores de modernidade que sdo no desenvolvimento.

Diante disso, é importante pontuar que na “Havaianas Global Campaign
20197, as propagandas vinham com uma proposta diferente. Discutiam-se aspectos
mais funcionais e praticos do produto. A campanha, que era voltada para publicos
externos que ndo conheciam a marca, se ancorou em Vvalores mais técnicos e,
portanto, esforcou-se para espelhar mais a questdo da modernidade. Destaca-se,
novamente, que a modernidade e a tecnologia séo fatores ligados ao entendimento
do que é desenvolvimento, segundo 0s quais 0s paises subdesenvolvidos precisam
se adequar (ESCOBAR, 2012). O esforgo para expressar essa funcionalidade pode
ser visto, de alguma maneira, como um esforgo para superar uma imagem ja criada

e reforgada (pela propria marca inclusive) de uma origem subdesenvolvida. O que
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€ mais curioso, entretanto, é que mesmo assim, os fatores abstratos da alegria e a
natureza, o verdo e a tropicalidade... todos esses temas tratados nas outras
campanhas voltam a aparecer aqui.

Para além disso, cabe apontar que no caso especifico da “Havaianas Global
Campaign 20197, sugere-se uma inclinagdo para o alcance de um publico
predominantemente do Norte global, visto que o titulo da campanha foi encontrado
apenas em lingua inglesa. Claramente, outros fatores podem estar envolvidos.
Ainda assim, o foco no uso do inglés para tratar de uma tematica mais funcional
dos produtos por meio dessa campanha faz sentido: é a oportunidade de dialogar
com os desenvolvidos sobre o seu desenvolvimento. Entretanto, isso ndo é uma
exclusividade desta campanha, pois todas as analisadas aqui apresentavam
alternativas de titulos em inglés.

Faz-se necessario, entdo, um aprofundamento desse aspecto linguistico.
Como as propagandas sdo de campanhas globais, entende-se a adaptacdo da
linguagem para os demais paises. Entretanto, a predominancia do uso do inglés é
marcante. Nesse caso em especifico, a lingua se manifesta como uma
obrigatoriedade para a comunicacdo com outros povos. Desta forma, é importante
que os paises do Sul global conhecam a lingua inglesa e saibam sua aplicacao, pois,
por meio dela os povos colonizados estariam se “salvando” e, a0 mesmo tempo, se
distanciando da sua falta de desenvolvimento (PENNYCOOK, 2010). Apenas a
ultima campanha analisada, “Partiu Verdo” (2019), apresentou sinais de uma
adaptacdo da comunicacdo global a outras linguas, que ndo somente o inglés. E
possivel diferenciar letras e formas de escrita nessas propagandas, o que pode
sinalizar uma maior consciéncia quanto aos fatores linguisticos.

Em face de todo esse debate, é quase uma ironia pensar que, no Brasil, existe
uma expresséo popular chamada: “deixar no chinelo”. Ela significa que algo ou
alguém teve um desempenho bom, que humilhou outra pessoa. Demonstra, de certo,
a nocdo de hierarquia aqui discutida e analisada. Ao trazer a ideia de
desenvolvimento para debate, e retomando os aspectos discutidos e todas as
analises feitas, percebe-se que o pais acabou sendo “deixado no chinelo” pelas
nacdes desenvolvidas. Da mesma forma, é comico pensar que em uma de suas
propagandas a empresa compara 0 marco de colocar a bandeira brasileira na

sandalia com o feito norte-americano de fincar sua bandeira na lua.



PUC-Rio- CertificagaoDigital N° 1912151/CA

82

Logo, € importante sinalizar que: assim como o “jogo” colonial ¢ feito para
nunca acabar, uma vez que o colonizado jamais alcancara o seu objetivo de
emancipacao e de assumir, verdadeiramente, o papel do seu opressor (BHABHA,
1994), o “jogo” do desenvolvimento também ¢ feito para nunca ter um fim. A
empreitada desenvolvimentista ja perdura hd mais de setenta anos e ndo se viu a
promessa de salvacdo do mundo subdesenvolvido se cumprir. Dessa forma, o
desenvolvimento assumiu esse carater discursivo e ja permeia as sociedades, que o
aceitam inquestionavelmente como tal. S&o instituicdes voltadas para isso, bancos
mundiais, politicas internacionais de 6rgdo multilaterais, politicas governamentais
locais, universidades e cursos que investigam a area etc. (ESCOBAR, 2012), que
normatizaram essa visdo, tornando quase que impossivel para as pessoas e as
empresas refletirem segundo outra l6gica.

Por fim, verifica-se que no contexto de predominancia do discurso do
desenvolvimento que se vive atualmente, as Havaianas ndo possuem uma postura
de questionamento dessa realidade ou de proposta de trazer as caracteristicas do seu
pais de origem para um lugar incomum, provocativo e inesperado. Pelo contrario,
a empresa toma como base esse proprio contexto e reafirma tanto nos brasileiros,
quanto nos estrangeiros, um Brasil que para o0 mundo desenvolvimentista nunca
alcancou os parametros estipulados pelas nacdes desenvolvidas. E, provavelmente,
nunca se desenvolverd, pois as regras do jogo foram feitas dessa forma. Trata-se,
portanto, do Brasil que ndo se desenvolveu e que, como no passado, precisa ser
“salvo”. Ele assume a classificagdo que lhe é dada segundo esses 0Orgdos
internacionais, e empresas brasileiras tentam, dentro desse contexto, sobreviver e
vender da melhor forma que lhes parece possivel — mesmo que isso signifique
reforcar o posicionamento do seu pais como um lugar subalternizado, o que é bem
significativo (e até irdnico) para uma marca que tem como slogan a frase “todo

mundo usa”.
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Consideragoes Finais

O desenvolvimento é uma ideia que surgiu de um contexto socio-historico
especifico. Com ele, foram trazidos para o debate global uma série de problemas a
serem resolvidos e um padrdo a ser seguido: o dos paises desenvolvidos
(ESCOBAR, 2012). Portanto, a categorizagdo do mundo em camadas que
hierarquizam os paises de acordo com o desenvolvimento ndo pode ignorar a
histéria do mundo, nem ser ignorada no contexto atual.

Tendo em vista essa realidade, e considerando a aparente amnésia relativa a
colonialidade, bem como uma aceitacdo automatica dos valores do
desenvolvimento, este trabalho buscou compreender de que forma tal contexto
impacta na pratica de marketing e na imagem dos paises. Mais especificamente, 0
presente estudo teve como objetivo analisar de que maneira a propaganda
empresarial brasileira contribui para a construcdo de uma imagem de
desenvolvimento/subdesenvolvimento do Brasil, a partir de uma ética decolonial.
Para isso, foi utilizado o caso da empresa brasileira Havaianas.

Pelas analises semioticas do nivel discursivo e do plano de expressdo,
percebeu-se que as Havaianas fazem grande exploracdo de tematicas como:
natureza, festa, turismo, alegria, diversidade etc. Esses temas sdo recorrentes nas
campanhas, sendo explorados por meio de figuras, como: plantas, animais, locais
turisticos, esportes, mar, sambistas etc. Além disso, a forma como as mensagens
sdo passadas também se repetem, com predominancia de cores fortes, vivas e bem
saturadas; as sandalias Havaianas sendo parte membro do cenario ou de um
momento de diversdo; entre outros.

Com base nas analises semioticas, chegou-se a uma reflexdo mais profunda
sobre as imagens que as propagandas criam do préprio pais. Sendo assim, dividiu-
se a analise decolonial e com base no discurso do desenvolvimento em duas partes
que se complementam: o Brasil colonia e o Brasil subdesenvolvido. De acordo com

0 que foi visto, as propagandas das Havaianas acabam por refor¢ar uma imagem de
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pais subdesenvolvido e que evoluiu pouco desde sua colonizagdo. Diante da nogao
de que o discurso do desenvolvimento estabelece a modernidade como o valor
maximo a ser alcangado no desenvolvimento (ESCOBAR, 2012), e que a
modernidade ndo pode ser pensada sem a sua raiz historica na colonizacao
(BHAMBRA, 2014; QUIJANO, 2000, 2007)(QUIJANO, 2000, 2007), pode-se
afirmar que as evidéncias estabelecem uma manutencdo da posicao
subdesenvolvida que esse contexto impde ao Brasil e que as Havaianas reforcam
em suas propagandas.

Como visto, existe uma aparente amnésia relativa a colonialidade, bem como
uma aceitagdo da condicdo contextual que impde o discurso do desenvolvimento.
Desta forma, ha uma caréncia de estudos em administracdo e marketing que se
proponham a esse tipo de debate. E preciso, portanto, que se avance nessa area e
que mais se dediquem a esse proposito (VARMAN, 2018), ampliando o debate
critico de cunho pés-colonial e decolonial. Afinal, o marketing e a propaganda néo
estdo desconexos as realidades sociais, mercadologicas, historicas, politicas e
culturais. Sendo assim, o presente trabalho deu um passo na direcdo de diminuir
essa lacuna na literatura, servindo para trazer a tona a perspectiva do
desenvolvimento ao debate e a pratica de marketing.

Nesse aspecto, 0 papel das empresas pode ser repensado e assumir um carater
mais consciente diante dessa conjuntura. Tomando como base as consideracdes
analiticas propostas neste trabalho, especialmente as organiza¢fes do Sul global
podem assumir uma postura mais ativa e questionadora quanto a realidade a que
elas mesmas estdo sendo impostas. 1sso porque, uma vez que se reconhece o0 quanto
o discurso do desenvolvimento € poderoso e envolvente (ESCOBAR, 2012), toma-
se consciéncia sobre esse jogo de poder e sobre a hierarquia global que se instaura.
Sendo assim, estes sdo elementos que influenciam no desempenho dos negdcios e
na prépria imagem das empresas.

Entende-se, portanto, que é possivel discutir implicacdes préaticas deste estudo
em dois niveis: indicacbes para atuacdo das Havaianas; e, por outro lado,
desdobramentos gerenciais para as empresas em geral. No caso das Havaianas,
ressalta-se que a empresa tem a possibilidade de explorar a sua insercéo global e a
ja estabelecida associagdo com o seu pais de origem para promover uma imagem
que ndo reforce essa posi¢do subalternizada e estereotipada, mas sim promova o

Brasil nos seus diferentes aspectos, apontando uma outra forma de ver e pensar no
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desenvolvimento sem que esteja ligado a nogdo predominante vinda da légica da
modernidade. Assim, a empresa pode aproveitar a sua conexdo com o Brasil para,
por meio das imagens e figuras, gerar um sentido que promova o pais para além dos
paradigmas existentes, principalmente o do discurso do desenvolvimento.

J& para as empresas de uma forma geral, indica-se que haja uma maior
reflexdo sobre as préticas atuais de marketing, a fim de que possam agir mais
conscientemente quanto as imagens que constroem sobre o seu pais de origem.
Desta forma, podem identificar os pontos em que acabam por se associar ao
discurso do desenvolvimento e manter uma posi¢cdo imposta ao seu pais por esse
contexto. Logo, incluir esse debate nas estratégias de marketing é reconhecer que
as empresas estdo inseridas nessa realidade, que impacta também nas escolhas
financeiras e de consumo das pessoas, e que elas podem propor um novo caminho
a ser trilhado.

Portanto, 0 mais importante é trazer que as empresas tém o poder de pensar
em outra légica e possuem a capacidade de serem agentes promotores de uma nova
visdo nesse cenario. Para isso, 0 presente estudo deu-se no sentido de evidenciar
uma reflexdo a respeito de como uma empresa constréi imagens de
desenvolvimento/subdesenvolvimento de um pais, observando que outras formas
de desenvolvimento podem ser construidas, que ndo aquelas da modernidade que
atualmente estdo impregnadas no marketing.

Visando expandir a perspectiva decolonial e a analise dos impactos que essa
realidade historica da colonizacdo gera na propaganda, sugere-se a conducao de
mais estudos teéricos e empiricos que evidenciem o debate decolonial na realidade
e na pratica da propaganda empresarial.

Além disso, um aprofundamento das analises sobre o discurso do
desenvolvimento presente em outras propagandas também seria de grande valia.
Para isso, um caminho seria uma exploracdo mais longitudinal das propagandas das
Havaianas, avaliando a posi¢do da empresa ao longo dos seus mais de cinquenta
anos de atividade. Por outro lado, também seria interessante que houvesse uma
ampliacdo da aplicacdo do estudo, expandindo as andlises para outras empresas
brasileiras. Assim, torna-se possivel o levantamento de mais informagdes sobre
propagandas de organizagGes nacionais, de diferentes setores e categorias de
mercado. Importante notar que esta Gltima acdo também permitiria uma

comparacdo entre as propagandas de diferentes empresas e a observacdo de como
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gue cada uma delas transmite a imagem do Brasil, principalmente no que tange aos
aspectos do desenvolvimento.

Por fim, também se propde estudos que tragam outras possibilidades de
analises, ampliando a visdo sobre o caso. Uma possibilidade € a realizacdo de
andlises de discursos e metodologias que acessem a visdo dos demais publicos sobre
as mensagens da marca Havaianas e as associacbes com o discurso do
desenvolvimento. Na mesma linha de Varman e Costa (2013), que desenvolveram
um estudo pos-desenvolvimentista sobre a alteridade e a nocdo do
subdesenvolvimento nas percepcBes de pais de origem, pode-se desenvolver
estudos que explorem mais especificamente a questao da propaganda empresarial.
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Anexo: Campanhas Havaianas

Anexo | — Campanha “Havaianas. Bem-vindo ao territério brasileiro.”
(2015)
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Anexo Il - Campanha “Original do Brasil desde 1962” (2016)

DO BRASIL DESDE 1962
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Anexo Il - Campanha “Havaianas. Feitas do verado brasileiro” (2017)

havaiapas

NADEY.
ATILIAN
My

havaianas B havaianas



PUC-Rio- CertificagaoDigital N° 1912151/CA

havaiapas

havaianas

105



106

=
o

(&'
> =1

VO/TSTZTET oN [ebiqoedeoynia) -o14-oNnd

n
m
=
S
©
=




107

VO/TSTZT6T oN [eNbiqoedeoynia)d -o14-ONd

1

SRS S = N

.l.:'h-ln .

g
|



108

VO/TSTZT6T oN [eNbiqoedeoiuad -oi4-ONd



109

VO/TSTZT6T oN [eNbiqoedeoiuad -oi4-ONd



PUC-Rio- CertificagaoDigital N° 1912151/CA

havaianas

| ’ ‘)(. .'. Y

> ® o

PUUURFECT
COMFY

B PAYFUL

B (OMFORT

PAYFUL :

FLOATING
ON
COMFORT

COMFORT (ki ol (

110




PUC-Rio- CertificagaoDigital N° 1912151/CA

1962

Inspired
by Japan.
Born and
raised in
Brazil.

havaianas

From Brazil. Since 1962.

1994

Surfers would flip
their soles upside
down to create
their own style
of Havaianas.
And we’ve been
riding this fashion
wave ever since.

havaianas

From Brazil. Since 1962.
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Since its launch in
1994, Havaianas Top
has been available

in more than 150
different colours.
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From Brazil. Since 1962,
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havaianas

From Brazil. Since 1962.

1960s.

In the ‘60s
Havaianas salesmen
traveled all over
Brazil in a “mini

store on wheels”,
with flip flops to sell
and news from
“the city” to share.

havaianas

From Brazil. Since 1962.
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Anexo V - Campanha “Partiu Verao” (2019)
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