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RESUMO

Com mais de 50 anos de histéria, a Havaianas éorméis do que uma marca de
sucesso e lider em vendas no pais, ela em mupestas, especialmente através da sua
publicidade, esta associada a propria identidadeogto brasileiro. Outra caracteristica
que podemos destacar na Havaianas € a utilizac&ardor como recurso estilistico e
de persuasdo na comunicacdo da marca com o secopibhs de que maneira é feita
essa apropriacao? De que forma o humor contribai palivulgacdo e reconhecimento
da marca? Sao perguntas como estas que buscarposdesao longo do presente
trabalho. Para tanto foi realizada uma analiseisicucso dos comerciais televisivos da
marca durante os ultimos cinco anos. Tomamos cefeoéncia as ideias de Echeverria
(2005), Bergson (1987), Figueiredo (2011) e Tod¢2006).

PALAVRAS-CHAVE: Publicidade; Persuasdo; Humor; Andlise do Discurso
Havaianas.

INTRODUCAO

No contexto atual as empresas e os profissionaiputidicidade enfrentam
diversos desafios para obter éxito e, assim, adcasegis objetivos de comunicagdo. Em
primeiro lugar existe a dificuldade de sobreviver @m mercado que ja esta saturado de
produtos e servigos similares. E se diferenciaandr a atengéo do consumidor, torna-
se uma tarefa ainda mais complexa quando pensamosneénsa quantidade de
mensagens publicitarias a que as pessoas sdo a&xuhatiamente. Entdo se percebe
uma necessidade de, além de informar, argumentaoneencer, conquistar o0s

consumidores, estabelecer com eles um vinculo ggg ¢om que estes estabelecam
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uma visao tao positiva da marca e dos produtosciamdos a ponto de gerar neles uma
fidelidade que resulte numa relagdo de longo prBaca isso, é preciso oferecer valor
agregado.

Hoje o item de maior relevancia de uma empresauwaanarca, a sua imagem.
David Ogilvy (apud ECHEVERRIA, 2005) em 1957 jaluisbrava a importancia que
as marcas iriam adquirir no mercado, como most#agao contida em uma palestra
realizada em Londres na Advertising Associationf€amce:

...quanto maior a similaridade entre os produt@ané o papel desempenhado
pela razdo na escolha das marcas. (...) o fabeicare dedica sua propaganda a
construir uma imagem mais favoravel, a personatidathis nitidamente
definida, conquistar4 a maior participacdo de nteraam o mais alto lucro -
ao longo do tempo (David Ogilvy apud ECHEVERRIAQ20p.17)

Neste contexto, temos sido testemunhas de um casameito bem sucedido
entre Humor e Publicidade. Quando o assunto étitizagdo do humor na propaganda,
todo mundo que se dedica a estudar o tema conqasda riso se tornou um excelente
instrumento para a publicidade a partir do momente se sentiu a necessidade de
persuadir, em vez de simplesmente oferecer infdigggobre o produto. Também é
bastante difundida a ideia de que o publico, eralgprefere os comercias com humor,
pois este “é uma valvula de escape para as anglsitalianas” (FEDRIZZI, 2003,
p.15), possui uma visao critica e inteligente daestade e, a0 mesmo tempo, preserva
um aspecto ludico e divertido.

O publicitario John Hegarty (in FEDRIZZI, 2003) rafia que quando se usa
humor para vender uma ideia, a tornamos mais meelaganais facil de ser entendida.
Porém € necessario associar o humor as caract&sisio produto, entrelaca-lo ao
drama da marca, pois nada vale fazer uma piadgugralapenas por fazer. Pertinéncia
é essencial.

Ja o também publicitario Jeff Goodby (in FEDRIZZ003) destaca a utilidade

do humor na propaganda, dizendo que

O humor na publicidade funciona porque é generB$®.dd alguma coisa a
pessoa que esta la na outra ponta da comunicagépeiR a sua inteligéncia e
permite que ela possa interagir com a mensagempletando o circulo da
informacéo (GOODBY in FEDRIZZI, 2003, p. 78).

Ou seja, mesmo que o cliente ndo chegue a consuprioduto, ao se sentir
recompensado com o riso ele ja vai criando uma emafavoravel da marca. Goodby
(in FEDRIZZI, 2003) também argumenta que o humos mmcanta devido ao

inesperado, a reversdo de expectativa que caysabtioo, aquilo que € novo e ousado,
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gue surpreende ao pensar lateralmente e unir cgisase pensavam opostas e trazer
algo diferente a partir daquilo que ja havia sieasitado diversas vezes.

Enfim, como podemos ver, “Publicidade + Humor” éauparceria que gera
bons frutos e parece nunca ficar obsoleta. Entéla mais natural do que voltar-se para
esse tema com o fim de estuda-lo, especialmentp@afurante muito tempo, como
observou a professora Nilda Jacks (in FREDIZZI, 3PMhouve certa “escassez de
abordagem do humor na publicidade entre os profiags do meio” (p.158, 2003).
Portanto, todo esfor¢co para aumentar o conhecimacaolémico acerca do tema €
valido e muito bem-vindo.

Nossa proposta foca nas propagandas de uma Unica rma longo de um
periodo de tempo, para poder verificar com maigeztaa participacdo do humor na
construcdo e manutencdo de um discurso, de umaimeg marca, e ndo apenas em
comunicacdes pontuais. Ja a escolha da marcatgieguso fato de que, primeiramente
buscamos evitar a escolha de uma empresa queefipag® de uma categoria onde a
associacdo com o humor ja representasse um faoeegpado, como é o caso de
marcas de cerveja, afinal € dificil pensar em pyapdas de cerveja sem pensar em algo
engracadinho. Também foi levado em considerac@mde que a Havaianas € uma
marca nacional, com muitos anos de histéria — 5%,aamplamente conhecida do
publico em geral, que ocupa o primeiro lugar doaago em numero de vendas, tem
crescido cada vez mais no mercado internacionaltelpalha ha varios anos com uma
proposta bem humorada associando-a ao discurdoraglidade”. Quanto a escolha de
estudar apenas 0s comerciais televisivos da congaidso se fundamenta no
argumento de que o meio televisivo € o mais uthlzaela publicidade para fazer
campanhas de humor e pela propria Havaianas encyart E, no que se refere ao
método utilizado para analise dos anuncios de humor da Havaianas,imesicpor
utilizar a Andlise do Discurso, uma vez que essarda@mem investiga os textos
enquanto pratica social, o0 que pode ser de muir yg@ra a compreensao tanto do
humor e da propaganda quanto a relacdo que seelesglentre eles e 0 contexto em

que estao inseridos.

ESTUDOS SOBRE O HUMOR

Antes de partirmos para a analise do nosso obgastlido, julgamos pertinente

abordarmos alguns principios tedéricos sobre o humor
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Um dos estudiosos que se dedicaram a estudar @idade foi Henri Bergson
(1859 — 1941). Através da sua obra “O riso — Ensalwre a significacdo do cémico”
(1987), ele buscou explicar e compreender o rigwelseus diversos aspectos, assim
como seu papel social.

Bergson (1987) particulariza sua analise tedricavés da sua definicdo de trés
principios fundamentais do riso: a humanidade, serisibilidade e a sociabilidade.
Vejamos a seguir o cada um deles representa.

Segundo Bergson (1987, p. 07) seu conceito de “hismade” no humor se
define por: “N&o ha comicidade fora do que é papeante humano”, ou seja, 0 cdmico
sempre, de alguma maneira, esta relacionado a eroeggéo critica do que o emitente
considera, direta ou indiretamente, da humanid&®fo ha ridiculo na natureza
inorganica. “Uma paisagem podera ser bela, gracggaime, insignificante ou feia;
porém jamais risivel” (Bergson 1987, p. 07). Ringdus animais quando percebemos
neles caracteristicas e atitudes que os fazemssenalhar aos humanos. Rimos das
coisas, mas a graca ndo esta nelas em si. Umaécodiaula porque reflete o mal gosto
de quem a produziu ou de quem a possul.

Bergson (1987, p. 07) define o conceito de “indshdade” no humor pelo fato
de que ndo podemos rir de algo que desperta alfprma de emocdo em nds, como,
por exemplo, tristeza, pena ou preocupacao. O héndrgido a razéo, a inteligéncia
pura. Para que ele produza algum efeito, é pregisono momento comico estejamos
insensiveis, indiferentes a situacdo do outro, ceenestiveéssemos ‘anestesiados’.

Bergson (1987, p. 08) considerava que o riso éypoodo meio ao qual estamos
inseridos, o que inclui o contexto historico, shcigeografico e cultural. O que
levou Bergson (1987, p. 08) a definir o conceitdsibeiabilidade” no humor por: “N&o
desfrutariamos o cédmico se nos sentissemos isdldBos mais franco que se suponha
0 riso, ele oculta uma segunda intengédo de acdrda,eu quase de cumplicidade, com
outros galhofeiros, reais ou imaginarios” (19870®). E muitas vezes o que é bastante
engracado para um determinado grupo ndo faz o nsEmbido ou ndo é considerado
risivel por uma pessoa que néo esta inserida oole@isocial em questdo. Para Bergson
(1987) é como se o riso precisasse de eco. De@cord ele 0 nosso riso é sempre 0
riso de um grupo e, entédo, para compreendé-loaspreoloca-lo em seu meio natural
— a sociedade.

O humor seria uma critica de costumes, corrigindeféitos sociais”, como

avareza, narcisismo, agressividade, licenciosidaddanto, o papel social do riso esta
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associado a uma tendéncia da sociedade em carsiglesvios, as excentricidades, de
castigar os comportamentos desviantes. Desta fgoela, medo que inspira, 0 riso
reprime as excentricidades, o ridiculo e o quexsede da média.

E preciso estar atento para um lado “sombrio” daicolade, pois o riso é uma
espécie de castigo, de vinganca, com a intencaotidgdar, de humilhar o individuo
para que se comporte obedecendo as normas de pmggrcial.

Neste ponto, chamamos a atencéo para a necessidaadiza-lo de maneira
estratégica, cuidadosa e responsavel, especialmemie ferramenta de entretenimento,
persuasdo e comunicacgio nos dia de hoje, poisdaautoa questido ética envolvida. E
fundamental observar para que esse aspecto huteileate puni¢cdo do riso ndo venha
a desrespeitar, ferir os direitos e a dignidade pssoas, especialmente de grupos
minoritarios jA marcados por uma histéria de dmsicracdo, que poderia ser agravada
com 0 mau uso da comicidade.

No entanto, por outro lado, o comico representascaehtracdo, o alivio das
tensdes e uma valvula de escape para as pressild@sngas e estresse do cotidiano, do
mundo real. No humor encontramos uma tendéncidaaare a se deixar levar pelo
habito, sem se preocupar o tempo todo em se aps@aciedade. 1sso permite que, por
alguns instantes se possa libertar um pouco, diEswn-se, rompendo com as
conveniéncias e até mesmo com a logica. Afinalveide s6 pensar no que existe de
fato exige um esforco ininterrupto de tenséo ictel®” (Bergson 1987, p. 92). Enfim,
estar o tempo todo apenas prestando atencdo rees cx@rias da vida € um pouco
entediante e cansativo. Ja quando se entra na elsfedmico, “adquire-se o aspecto de
alguém que brinca. Nesse caso ainda, nosso prinmpalso € aceitar o convite a
indoléncia. Durante um momento pelo menos, entramdsrinquedo. Isso repousa da
fadiga de viver” (Bergson 1987, p. 92). Pois estwmnemtregues a descontracéo
provocada pelo humor, seguimos automaticamente, aencensuras afrouxadas,
acabamos por pensar, falar e agir como se sonhassBmsligamos-nos, estamos num
ambiente mais ludico.

Para prosseguirmos com a fundamentacéo tedricasknrirabalho, julgamos
conveniente adotarmos um autor contemporaneo eeusasse no humor de forma
integrada a publicidade. Para isso tomamos coneémfia o texto “Porque Rimos:
Um Estudo Sobre o Funcionamento do Humor na Sabeddie Celso Figueiredo Neto
(2011), que faz um estudo sobre as caracteristiims humor na publicidade

contemporanea. Em suas analises Figueiredo utitizeo parametro as quatros teorias
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principais, apontadas pelo americano Arthur Beagarseu trabalho “An Anatomy of
Humor” (1993).

A Teoria da Superioridade € a de origem mais amtiffa durante muito tempo
considerada a teoria principal para explicar o. fTsata-se de um modelo que tem como
base o0 nosso olhar sobre o outro, relacionandssseaom a derrisdo, com o0 escarnio.
Segundo ela rimos para expressar a nossa supadergbbre o outro, ridicularizando
os seus defeitos, diminuindo as suas qualidadesl@ das suas desgracas, contanto que
estas ndo sejam dolorosas ou demasiado tragicas.

“Platdo e AristOteles argumentaram que as pessassidmn seu humor nas
enfermidades, fraquezas, sofrimentos e desditafoalle que o riso € uma expressao de
escarnio dirigida aos menos afortunados.” (FIGUBRE 2011, p. 05). Para
Hobbes (1996), o riso é resultado de uma necessitlader humano de competir, de se
destacar, de se sobressair aos demais. Entdo “petosieleite de sermos melhores que
o outro”. (PELEGRINI, 2014, p. 181) Rimos para aimtar 0 nosso ego. “0 riso nao é
nada mais que a subita gloria que surge de algdeia de alguma importancia de nés
mesmos” (HOBBES apud SANTOS, 2011, p. 18).

Como podemos ver essa concepgao possui um quévoegatsociando o riso a
um traco de egoismo, a um desvio ético. Nela podetambém identificar alguns
aspectos ja discutidos por Bergson (1987) e Pro®®2), como a ideia de que o humor
serve como arma para punir os desvios e as insidaales, para exercer o poder sobre
0 outro ou ainda para reagir ao poder exercidoesnbs, zombando de sua autoridade.
Porém, como destaca Figueiredo (2011), uma abardagegracada, em tom de
brincadeira, suaviza e disfarca um pouco suas agiies negativas.

Desde os fundadores do pensamento ocidental, pmrtemos a expressao da
superioridade de uns sobre os outros externadaadeira humorada, para que
possa ser socialmente aceita, diminuindo o potedei@mpéfia e prepoténcia
daquele que verbaliza sua condicdo superior. A essao da propria
superioridade costuma ser mal recebida pelos ourdsumor mascara o mal
estar dessa afirmacédo e a torna socialmente agle{ff@/GUEIREDO, 2011, p.
05).

O segundo grande “modelo” tratado € a chamadad doriAlivio, que se baseia
prioritariamente nas ideias desenvolvidas pelodaaPsicanélise, Sigmund Freud, no
seu livro “Os chistes e sua relacdo com o incongeie(1977). De acordo com esta
teoria buscamos alivio na comicidade, pois vivemosy mundo cheio de regras e
censuras e, entao, através do humor encontramosaimga de escape das tensbes dos

dia-a-dia. Assim 0s nossos sentimentos reprimidosio tendéncias agressivas ou de
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cunho sexual encontrariam um meio de se express&®&ma por iSso que as piadas de
duplo sentido fazem tanto sucesso.

Freud (1977) também utiliza essa mesma logica @splicar ononsense, que
serviria para nos liberar do poder da critica, dargdo das exigéncias de ldgica e
coeréncia que nos oprimem cada vez com mais fongedida que crescemos e nos
integramos a sociedade.

O terceiro paradigma apresentado por Figueiredd1(?@ Berger (1993) € a
Teoria da Incongruéncia, também denominada pomaldweoria Cognitiva. Segundo
Figueiredo (2011) essa € a mais ampla das teor@s,vez que engloba quase todas as
situagbes cOmicas, e justifica o humor como cor&erja de uma dissonancia
cognitiva, ou seja de uma ruptura de nossas expasacerca do mundo. De acordo
com a Teoria da Incongruéncia, o riso surge daepeéo simultdnea de duas ou mais
interpretacdes possiveis que séo conflitantes. §Traab, portanto, nasce da ocasido de
uma subsuncdo paradoxal e, por conseguinte, irskpesendo indiferente se é
expressa por palavras ou atos” (SHOPENHAUER apudT$»S, 2011, p.21).

Isso acontece porque vivemos em uma ordem socetiegeja ser percebida
como ordenada e na qual estamos acostumados asolverertos padroes equilibrados
de regras de comportamento. E quando nos deparemnosalgo que ndo se encaixa
nestes padrdes, terminamos por rir do absurdoalaeangruéncia. E quanto maior € a
desproporcéo entre 0 que se espera e 0 que seaw#, éma comicidade da situacdo ou
evento, especialmente se a realidade expressamedta o contrario do que foi

idealizado ponossa linha de pensamento. Entendemos assim que

Quando um comediante conta uma anedota, comedzeidglamente com a
intengdo de criar em seus ouvintes uma certa tegeg@caumenta a medida que
a narrativa avanca. Mas essa tensdo nunca atingénax esperado. Seu
desfecho, ou momento culminante funciona como unibaaina verbal que
interrompe o desenvolvimento l6gico da anedotasendscara as expectativas
draméticas da plateia (KOESTLER apud SANTOS, 2p10).

Dessa forma vemos que na comicidade tanto o adivaride formular uma
piada, quanto o ato recriativo de decodifica-laplioam um “solavanco mental”,
conceituado por Kant (1993) como “reverséo de etqpiga”, que salta repentinamente
de um contexto para outro. Esse exercicio meréh de prender a atencdo do publico
e tornar a mensagem mais memoravel, € de rapidaersgiio e, por isso,

essa conceituagao tedrica é bastante utilizadamardcacao publicitaria.
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Uma logica muito parecida com a da Teoria da Inogépia € a que se
desenvolve na Teoria Conceitual ou Semidtica (Higde 2011). Essa linha de
pensamento ndo € adotada por todos os estudiogesndo Alguns consideram apenas
as trés linhas anteriores, justamente devido a samelhanca com o humor de
incongruéncia. Na Teoria Conceitual o humor se ceemle a partir de um paradoxo,
de uma dissonancia cognitiva, onde se segue um sixtagmatico até que,
repentinamente, ocorre um salto paradigmatico, mendanca de sentido. Porém ela vai
além da incongruéncia quando exige por parte doligpilum repertério mais
sofisticado, e as vezes até bem especifico, e Udorgesmaior para que possa
decodificar o significado de uma piada numa pegeodeunicacdo. O humor conceitual
trata-se também como uma forma de humor mais &dutiteligente, que provoca um
sorriso contido e estabelece um jogo de enigma entenunciador e o0 receptor da
mensagem, prendendo assim a atencdo do consumaddiusta pela solucdo do
“mistério” contido na enunciagao.

Figueiredo (2011) observou que esses quatro estdosumor estdo bastante
presentes na publicidade atualmente. E, como aadaogsui caracteristicas, aplicacdes
e efeitos diferentes, eles séo utilizados de foarser adequar ao perfil do produto
anunciado, do publico consumidor, do formato e ddianutilizados. Ou seja, certa
forma de humor pode ser a mais acertada para amwmi determinado produto e nao
surtir o mesmo efeito no caso de um outro prodkte.também observou que um
mesmo enunciado pode apresentar mais de um tipoirder, embora algum possa se
sobressair sobre demais naquele texto especifion £

numa visao plural e interdisciplinar, poderiamadathar com as quatro juntas
entendendo-as ndo como caminhos exclusivos, mae dderentes temperos
que se dao a um prato. Assim podemos ter uma comida seja
predominantemente salgada, ainda que leve aclo@ip le pimenta, outra
predominantemente doce ainda que, também conteoties tos outros
ingredientes em diferentes propor¢oes (FIGUEIRER@1, p. 05).

ANALISE DOS COMERCIAIS TELEVISIVOS DAS HAVAIANAS

A seguir apresentamos as Andlises do Discurso dogrciais televisivos da
Havaianas dos Uultimos cinco anos. A nossa amosimpreende videos de
aproximadamente 30 segundos, considerando os asUymmduzidos de 2010 a 2014.

Porém, por se tratar de uma amostra muito extensango pretendemos manter a
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ordem temporal do corpus, optamos por reduzir pupara cinco publicidades mais
significativas e elegemos uma representante deaaal@ara podermos nos aprofundar
na analise de cada uma a delas.

O principal método utilizado se baseia no concede “sequéncias
narrativas”, proposto por Tzevetan Todorov no litks Estruturas Narrativas” (2006).
Nosso objetivo é evidenciar quais verbos foramtrépe nas campanhas analisadas e
para poder compreender como a marca Havaianas ganpreumor para diminuir ou

intensificar quais comportamentos sociais paratog@insua imagem de marca.

Troca (Setembro de 2010)

Sequéncia da Narrativa, Troca:

Daniele Suzuki se apronta para um encontro -> §ika&rasada e rapidamente escolhe
e calca um par de Havaianas e sai -> O rapaz @sperava critica o fato dela estar
calcando chinelos -> Daniele argumenta que ndorbklgma, pois todo mundo sai
assim -> O rapaz, tipo “mauricinho” insiste qua gbque de cal¢cado -> Daniele ent&o
pede a ele um minutinho para resolver esse problentaa aparece falando no celular
e avisando que ja esta descendo -> Daniele Sugnéra o primeiro rapaz e entra no
carro de outro rapaz, que é mais “descolado” queéneeiro e ndo se importa com o fato
dela estar de Havaianas -> Ao sair Daniele dia panauricinho: “Pronto, troquei”, se

referindo ao acompanhante ndo ao cal¢cado.

Substantivos Verbos Adjetivos

Estrela, mauricinho, Mauricinho_reclama Havaianas é o grande desejo,
descolado, sandalias informalidade ao trocar de parceiro para se
Havaianas Estrela pede para esperar | manter com ela

Estrela ndo trocde
Havaianas trocde parceiro
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Andlise da construcdo de marca:

Uma estrela (mulher ideal) troca de parceiro quesiderar deselegante sair num
encontro com uma sandalia Havaianas. Os homensldéss ndo reclamam de uma
mulher que sai a noite de Havaianas. A marca Haaaipossui 0 poder se liberacao
moral e de vestuario, pois permite trocar rapidamee parceiro, caso um deles ndo
ache adequado usar as até entdo informais sandah@sanas, para seu uso em locais

formais.

Lune de Miel (Abril de 2011)

A

- l Wamos, querida?

Sequéncia da Narrativa, Lune de Miel:

Mulher francesa folheia uma revista que fala sabfrasil -> L& esta escrito que o
Brasil € um dos paises mais lindos do mundo, qu&assleiros sdo o povo mais feliz
do planeta e que aqui se encontram todos os modelbkvaianas -> A francesa fica
encantada com a descri¢cao do pais e diz ao seunobeipo que j4 sabe para onde eles
irdo na Lua de Mel -> O marido pergunta para oxddleste instante a mulher vira a
pagina da revista e vé a foto de uma mulher deitiiqufica intimidada, entdo ela

responde: “Veneza!”.

Substantivos Verbos Adjetivos

Noiva e noivo franceses, torteNoiva se encantpelo Brasil | Havaianas esta associada a
Heifel, quarto de casal, Censuraa sensualidade das | sensualidade da mulher
sandalias Havaianas brasileiras brasileira

Evita o Brasil para ndo sentir
ciimesdo seu noivo
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Andlise da construcdo de marca:

A marca Havaianas possui o poder de tornar as masll@asileiras mais sensuais do
gue as francesas que sdo famosas pelaosueateria. A marca Havaianas da um poder
moral de seducdo sexual capaz de suplantar o apnuéintico de um casal e de

esconder informagdes da pessoa amada.

Engracados (Maio

de 2012)
S oo ) M
T T T

Sequéncia da Narrativa, Engragados:

Trés argentinos chegam numa banca de revista isamad display das Havaianas -> O
vendedor afirma que eles vao gostar muito do Brpsik 0 pais € muito bonito -> Os
argentinos respondem que o Brasil € belo, mas adto guanto a Argentina -> O
vendedor ndo gosta do comentéario, mas preferent@mmtisendo simpatico e diz que
nossas mulheres sdo belissimas -> Os argentimasaet que as garotas argentinas sao
mais bonitas -> O vendedor se controla e comenta api brasileiros sdo muito
engracados -> Argentinos respondem que eles sat mais engracados -> O
vendedor resolve deixar para la -> Os argentinogupéam se ele tem Havaianas que
ao invés da bandeira do Brasil tenha a bandeirArdantina -> O vendedor ironiza

dizendo que de fato os argentinos sdo muito endoaca

Esse filme publicitario € um exemplo de como, nmuitezes, a Havaianas
explora o Discurso da Brasilidade e da identidagomal fazendo piada com 0s nossos
rivais argentinos. Aqui vemos a aplicacéo da idei@ergson (1987) de que o riso pode
funcionar como uma vinganca, que castiga e hunatiisela pessoa ou aquele grupo
que se julga superior. Vemos também a ideia dgsBer(1987) de que o riso depende
do contexto social, de que 0 nosso riso é semps® @e um grupo. Se pensarmos bem,
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perceberemos que para um brasileiro anuncio é rangcacado, para um argentino ndo
tem graca nenhuma, enquanto que para um mexicaleogié ser engracado, mas néo

tanto quanto para um brasileiro.

Substantivos Verbos Adjetivos

Trés argentinos, vendedor, | Vendedor elogia as Havaianas é um icone

banca de revista, sandalias | qualidades do Brasil desejado canonicamente por

Havaianas Argentinos denigrernftones | todas as nacionalidades. Sap
do Brasil Gnicas n&o admitem

Argentino_desejdlavaiana | falsificacdes.
com bandeira da Argentina
Vendedor ironiza

Andlise da construcdo de marca:
Os argentinos sao percebidos pelos brasileirosacamogantes e que desejam superar
todas as nossas qualidades nacionais. Desejans digvaianas tivessem a bandeira da

Argentina. A marca Havaianas sao Unicas nao pewhoitialsificacoes.

Casamento havaianas (Julho de 2013)

Sequéncia da Narrativa, Casamento Havaianas:

(Narracéo de Lazaro Ramos) N6s estamos aqui phetarar a unido -> A unido de um
povo e uma sandalia -> NOs estaremos sempre jnatategria ou na tristeza, na saude
ou na doenga, na riqgueza ou na pobreza -> Parexgepimos a sua mao, mas na

verdade estamos pedindo o seu pé -> Havaianasntoddo usa, todo mundo ama.

Substantivos Verbos Adjetivos
Takes de antigos andncios | Locutor celebra unido de Havaianas é o icone da unido
com diversas estrelas da um povo com o produto da nacionalidade brasileira
televisdo brasileira, popularesHavaianas com seu calcado nacional
tipicos do Brasil, sandélias | Louvavotos de casamento
Havaianas catolico

Pedemd&o/pé em casamento

12



fﬁ(@ Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
XVII Congresso de Ciéncias da Comunicag¢do na Regido Nordeste — Natal - RN — 2 a 4/07/2015

Andlise da construcdo de marca:

As sanddlias Havaianas através das suas diverddgigades € um simbolo do
casamento dethos nacional com seu calgado tipico. Ela é candnicaagoadar todas

as personalidades do mosaico da nacionalidadeldiwrasicriancas e adultos, ricos e

pobres, brancos e negros, homens e mulheres,

Viradinha (Junho de 2014)

Sequéncia da Narrativa, Viradinha:

A camera foca no rosto de um adolescente loirosgudirige ao publico em tom de
intimidade -> Ele critica o fato de sua mae agimoauma pessoa ultrapassada ao falar
sempre do passado usando a expressao “Eu sou po tlm.” e cita que toda vez que
sua méde vé sanddlias Havaianas coloridas, elad@l@poca em que sO existiam
Havaianas brancas com solados azuis e as pessodsmamm para que ficassem
coloridas -> A camera foca na gama de produtosatrgpares de Havaianas coloridas
-> Filho afirma que sua mae parece uma velhinha gagNesse momento vemos a
imagem de sua méae que nos surpreende, pois é adaatniz Leticia Spiller -> Para

realcar a ironia o filho olha para a camera e Hiz hao falei?”

Substantivos Verbos Adjetivos
Filho, mae, praia sanddlias | Filho censura Mae apegada Havaianas supera o conflito
Havaianas ao passado das Havaianas | entre geracdes

Filho censura Mée por ser
ultrapassada
Mae revela-se sedutora

Andlise da construcdo de marca:

A marca Havaianas possui 0 poder de superar oditosrde geragdes, sendo
um produto valorizado em todas as épocas e tornamaaulheres brasileiras sensuais,
superando até a critica dos filhos enciumadosqueldeleza.
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CONCLUSAO

Como pb6de ser observado, o humor, se bem utilizade)a-se uma estratégia
eficaz e popular para conquistar e fidelizar condames por meio da publicidade.
Também foi constatado como o humor pode servir ctemamenta de construcéao e
consolidagdo de uma imagem de marca. Isso se adefecade que o humor é parte
intrinseca da vida em sociedade, muitas vezes onasdpessoas de determinados
grupos. Ainda é valido destacar o prazer, a digesda alegria que 0O riso nos
proporciona, muitas vezes nos remetendo a outrosemios da nossa experiéncia.

Outra vantagem observada na relagéo entre o hum@repaganda é o fato de
gue o humor torna a propaganda mais aceita e aglaqédis o discurso publicitario,
em via de regra, ja é visto com certa desconfiangasisténcia por parte do publico,
sendo considerado por alguns como uma manipuldgaotambém o fato de que,
(especialmente no meio televisivo) muitas vezes@serciais sdo percebidos pela
audiéncia apenas como uma interrup¢do ao conteartkumido. E ha ainda a questédo
de que a publicidade goza de pouco tempo e espag@pssar sua mensagem, captar e
manter a atencdo do expectador e convencé-lo.nmrtaoje em dia € essencial que os
anuncios estejam associados a alguma forma deesmitnento, sendo o humor umas
das ferramentas mais utilizadas e eficazes.

No entanto € preciso estudar e analisar suas @fdisapara se adequar ao
contexto de comunicacdo e para lidar com a questatpoliticamente correto”, tdo
presente atualmente.

A Havaianas possui unethos jovem e descontraido, o que vem a casar
perfeitamente com o uso do humor. Através do ctmdei Reversdo de Expectativa ela
chama a atencao do espectador e facilita a meméadzia mensagem. Outras vezes ela
usa o chamado Humor de Superioridade (FIGUEIRED@L1P e faz brincadeiras
discretas com seus concorrentes € com 0S noSsOo®etevais, 0S argentinos,
fortalecendo a sua imagem de marca e perpetuaikcarso da identidade nacional.
Esse tipo de humor se adéqua bastante a essacqgdest@ncorréncia e comparagao que
sdo muito fortes no discurso publicitario. Porérilavaianas evita utilizar o Humor
Conceitual (FIGUEIREDO, 2011), pois essa € uma #&rde humor de dificil
compreensao e, uma vez que seu publico é muitocoaimgierogénio e massificado, ela
ndo pode correr o0 risco de que parte dos recepigesnensagem nao consiga
decodifica-la. Entdo as havaianas vém optando pa@ forma de humor mais leve e

facil de ser compreendida.
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