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Resumo: Neste trabalho de pesquisa, o objetivo é refletibre as estratégias
empregadas pelo anunciante das sanddbasianas nos anuncios televisivos de 2009,
para constatar como se constroi o discursmdi&andragengue gera humor e atrai 0s
telespectadores. Com a finalidade de identificamalandragemnos anuncios, é
realizada uma pesquisa tedrica, para assim comsemli responder aos
guestionamentos feitos. Trazemos dessa forma, ,odgueerta forma, contribui com os
estudos do discurso sobre o texto publicitario ammsncios televisivos ddsavaianas
de 2009. Sdo ainda realizadas abordagens histosohee a malandragem que
complementaram a pesquisa teorica. Em seguidagam@sentados os conceitos sobre
malandragema partir dos textos de Damatta, que nos mostramed da sociologia
como e quando o malandro brasileiro surgiu; e tamlahfatiza como surgiu o
malandro na literatura, apresentando o personagematdo Pataca, do liviMemorias

de um sargento de miliciasomance este de Manoel Anténio de Almeida. Enuisiag

€ apresentado o tedrico Bakhtin, para elaborar sinde sobre os géneros do discurso.
Na presente investigacdo, é enfatizado o génericpéio, e dentro deste, os anincios
televisivos dasHavaianasde 2009. Para a confirmacdo das teorias anteridgemen
discutidas, sédo analisados trés anudncios telegisilas propagandas deksvaianas
lancadas no inicio do ano de 2009, na rede teleyisiom o ator Murilo Rosa e a
modelo Fernanda Tavares, sua esposa. Os anunchigitptios utilizam-se das
representacdes de identidades culturais em amadiomal e regional, como estratégia
de comunicacéo publicitaria de marcas, produt@es\ec®s. Fazem dos signos e valores
culturais um “apelativo” para estimular o consurpois geram uma identificacdo da
marca enunciada com o0s valores nacionais, prop@edo, dessa forma, um
diferencial de dimensédo afetiva. As propagandas saaslaliasHavaianasde 2009
fazem uso danalandragencomo representacdo da esséncia brasileira. Relatato
bem o malandro carioca, com suas espertezas, guraardas para “tirar vantagem?”,
utilizando-se do jogo de palavras para se dar lwemo: trocadilhos, ambiguidade,
ironia, que sao recursos tao presentes no humari@eplogia do “jeitinho brasileiro”.
Para convencer os telespectadores, os anuncioarbustagens e sons para chamar
atencdo, como por exemplo, cenarios, a construgiodidlogo com a camera
(filmagem), tentando passar o cotidiano, os tenmmocfonte das vozes sociais (a
cultura de um povo sendo massificadas como formaatger o produto no mercado),
os jingles, o texto curto, sé@o recursos tecnol@eendo passados diante dos “olhos”
dos enunciatarios. Portanto, é pertinente a red@iizde uma pesquisa que investigue o
discurso da malandragem, enraizada na cultura gogwhsileira, manifestada nas
propagandas publicitarias e do sujeito composto/@nas vozes sociais.

Palavras-chave:discurso; discurso publicitario; malandragéfayaianas;anincios
televisivos.



Abstract: In this research work, the goal is to reflect oa #trategies employed by
the advertiser of Havaianas - flip-flops in telemscommercials in 2009, to see how it
builds the discourse of mischief that generatesdriand attracts tv viewers. In order to
identify the mischief in the ads we provide a tletical research to try to respond to the
guestions raised. We bring this way, which somelcowtributes to the studies of the
discourse on the slogan of 2009 Havaianas'TV comialer We also carried out
historical approaches on the cunning that complégdethe theoretical research. Then,
we present the concepts of trickery from the text®amatta, which shows us, through
the sociology, how come and when the brazilian eoguas emerged, and also
emphasizes how the rogue literature was createdepting the character of Leonardo
Pataca, on the book called “Memories of a sergeamhilitia”, a novel of Manoel
Antonio de Almeida. Next, it is mentioned the thetaral Bakhtin, to prepare a study on
the genres of discourse. In the present investigati is emphasized the gender of
advertising, and within this, the television adisaments of Havaianas on 2009. For
the confirmation of the theories previously dssed, it will be analyzed the three
television Havaianas™ advertinsing commercials ¢hed at the beginning of the year of
2009 on network television, it was used Murilo Rosadrazilian actor and his wife,
Fernanda Tavares, a brazilian model. It was usedthen promotional materials,
representations of cultural identities in the nagloand regional communications as a
strategy for disclosure of trade products and sesvilt is used the signs of cultural
values as an "attractive" to stimulate consumptimetcause it creates an identification
mark set at the national values, thus providingferéntial affective dimension. The
2009 Havaiana’s advertisements make use of misekigepresenting the essence of
Brazil. The Carioca’s rogue are very well reporteith their wits, their cunning to
"take advantage" using the word game to do welthsas puns, ambiguity, irony,
resources that are so prevalent in mood and in"Brazilian way" ideology. To
convince the viewers, the ads seek pictures anddsoto attract attention, such as
scenarios, the constructive dialogue with the camhooting), trying to get the
everyday’s scene, issues as a source of sociatsvgibe culture of a people being
massified as a way to keep the product on the rarikee jingles, the short text,
technological resources that are used before thaceamtee’s "eyes". Therefore, it is
relevant to conduct a survey to investigate thecalisse of mischief, rooted in
Brazilian’s popular culture, manifested in promoé&ib materials and the subject
consisting of several social voices.

Keywords: speech, speech advertising; mischidfftavaianas television ads.

Introducao

O interesse pelo presente trabalho de pesquisal aogassistirmos aos
anuncios televisivos das sandalldavaianasno inicio de 2009, com o ator Murilo
Rosa e a modelo e esposa Fernanda Tavares. Acepasadnos com 0s anuncios, 0
que mais nos chamou a atencao foi a maneira denargar dos atores secundarios, o
gue nos remeteu ao “jeitinho” malandro de ser @sil@iro, que gosta de se sobressair

em qualquer situacdo em que 0 mesmo esteja. Comaisscolha do tema ficou mais



clara, sendo que, unimos os anunciosHiasianase as artimanhas do malandro para
uma discussao no plano discursivo.

O principal objetivo do trabalho é analisar o pagel malandro nos
anuncios das sandaliddavaianas enfatizando que o mesmo “tira vantagem” em
qualquer situacao do dia-a-dia. Consideramos adisgublicitario como a articulagéo
das linguagens verbal e nao-verbal, assim comastadaconsideracdes dialégicas de
Bakhtin.

Para compor o presente trabalho, foi realizadapgsguisa bibliografica
com os tedricos: DaMatta, Fiorin, Candido, Bakhtuglochinov, Campos-Toscano
dentre outros. Apds 0s estudos com o0s respectivoses, foi realizada uma pesquisa
documental com os trés anuncios das sanddbasianascom o ator Murilo Rosa e a
modelo Fernanda Tavares que circularam na rededieie no inicio de 2009.

Na primeira parte do presente trabalho, relatats@landro na sociedade
brasileira assim, como nas festas populares, conamaval, mas se mostra também o
mesmo na literatura. Exemplos como Leonardo Patat#&onardinho, enMemorias
de um sargento de milicias Pedro Malasartes, enfatizando como o tipo rdatacaiu
no gosto popular. Salienta-se que o malandro n#o &po agressivo ou valente como
o herdi, ele utiliza das suas artimanhas parar ‘tismtagem” do outro, fazendo uso do
jogo de palavras para se dar bem como: trocadillmsa que séo recursos presentes
no humor e na ideologia do jeitinho brasileiro de & malandragem nédo esta presente
somente nas festas populares ou na literaturasedapresente também na publicidade,
que relata o uso das artimanhas do malandro enlingusgem popular para chamar a
atencao do seu publico-alvo, ou seja, esta presemtgualquer lugar, ela esta enraizada
nos brasileiros.

No segundo item, o objetivo € refletir sobre o waliso em relacdo a
ideologia pelo contexto socio-histérico. A partiste conceito, a sociedade se constitui
pela ideologia que a caracteriza, e € mantida&grdea interacdo social e do tempo, ou
seja, os valores sociais sao refletidos e refratadssim, os atos humanos sao
associados pela situacéo historica concreta dasugendo que a fala é caracterizada
através da sua ideologia e rituais de vida, ou ®ejiscurso é social. E por meio da
linguagem e do dialogo entre sujeitos historicosoeialmente constituidos que é
possivel, a interacdo entre os sujeitos. Assimeysaeddizer que a linguagem é o que
move e constitui 0 mundo, a sociedade e os suj€laliscurso é sempre social, sendo

que, em cada situacdo dialdgica, ira sofrer ajustemdificacbes para poder se inserir



no contexto social vivido no momento da fala. Ccudliso esta presente em qualquer
situagao e a publicidade faz uso do mesmo pargirasi@us objetivos, anunciar e vender
algo para um determinado grupo. O género publigitéem por objetivo “realizar” e
“satisfazer” os desejos e sonhos humanos, ou ammde iludir seus consumidores, e,
para que isso aconteca, utiliza o discurso pangiateus propositos. Os estudos sobre
o discurso nos relatam o qudao o homem é capaz per esuas opinides, ideias,
sentimentos e suas formas de agir, pelos meiosrdargcacao.

A terceiro parte relata a histéria dbmvaianas,seu crescimento no
Brasil e no mundo, e como ficou conhecida no muimdeiro. Mostra também o
crescimento de variedades de modelos. No inicioapenmas um modelo e hoje ja
ultrapassa 20 modelos, a origem do ndtlagaianase como e por que seus anuncios
chamam tanto atenc&o do publico.

Para a confirmacdo das teorias anteriormente disstsdo analisados
trés anuncios televisivos das propagandasidasianasde 2009, lancadas no inicio do
ano de 2009, na rede televisiva, para poder agdimtificar na pratica o papel do
malandro, o discurso de uma determinada sociedadpa que do crescimento e da

valorizacdo da marca.

1 Malandragem

O objetivo deste capitulo é discutir a tematoalandragem numa
perspectiva historica, destacando dela o personagetandro. Por meio dessa
discussdo, séo elaboradas categorias para anddissdncios — objeto da investigacéo.

DaMatta (1997) estuda a realidade, o dilema doilBszsis mitos e ritos,

o carnaval e alguns “personagens modelos” paradigmsada sociedade brasileira.
Dentre tais personagens, destaca-se, no estudalaadro.

Para o autor, enxergar o Brasil em sua minuciosida® mesmo que
interpreta-lo por meio de seus paradigmas, moditoacdo, que servem de referéncia
ao Nosso comportamento e marcam nossa identidatte lo@sileira.

Como exemplo, o carnaval se situa no polo infornfiahdado na
espontaneidade, na descentralizacdo ou despecsgdifi E um momento
individualizado, e tido como propriedade univergal; isso, € um momento em que a

sociedade ganha autonomia e se descentraliza.



O uso do adjetivecarnaval também € designado para os momentos de
alto desentendimento, quando a confusdo atingaitelmaximo da desordem, em que
todos falam ao mesmo tempo.

As festas, os carnavais, s&o0 momentos extraordfaontendo como
traco distintivo a alegria e valores positivos abis. A rotina sucedida em cada dia é
vista como negativa. Por isso, o cotidiano é designpela expressao dia-a-dia, vida
dura ou dura realidade da vida. E na rotina queneee a vida impiedosa e sem
intervencao, que o mundo é refreado, reprimidospeikerarquias do poder.

A rua é um lugar em que o controle social é bramdaortanto, torna-se
apta a folia. Em tal espaco, sdo esquecidas asemifes socioecondémicas e 0s
problemas s&o enfrentados ou perdidos na meména. iia que acontece o carnaval,
ambiente onde o rito inverte a realidade, transémwho os pobres em nobres
personagens de belas e ricas fantasias de um neamdpie existem somente principes

e mestres-sala.

Por outro lado, discutir as peculiaridades de nassdedade € estudar
também essas zonas de encontro e mediacdo, esgsas @ adros dados
pelos carnavais, pelas procissfes e pelas malamagonas onde o tempo
fica suspenso e uma nova rotina deve ser repetiddnavada, onde os

problemas séo esquecidos ou enfrentados; poissagpensos entre a rotina
automatica e a festa que reconstr6i 0 mundo tocameso da liberdade e

do essencialmente humano. E nessas regides queeempoder do sistema,
mas é também aqui que se pode forjar a esperanga demundo de cabeca
para baixo (DAMATTA, 1997, p.18).

De acordo com Soares (2006), Bakhtin traz uma d$smu sobre o
carnaval, em cuja festa se identifica inversdesaleres, pela exibicdo do mundo as
avessas, pela subversao cultural e pela postulas¥acralizacdo. O sentido da palavra
carnaval € adeus a carndde carne + vale). E a festa da despedida, dasip| de
comocao e da assercao da carne antes da abstque&@s(na), o que leva a todo tipo
de libertacdo, de excesso e de exclusao de todmsragras sociais (idade e sexo).

O riso também é uma das principais caracteristicasarnavalizacéo,

conceito criado por Bakhtin (1987):

[...] pois na base do efeito cobmico, encontra-semtimento da relatividade
universal, do pequeno e do grande, do superioriesifgnificante, do ficticio
e do real, do fisico e do espiritual, 0 sentimedt nascimento, do
crescimento, do desenvolvimento, do declinio, dsagarecimento, da
alterndncia das formas da Natureza eternamente (B¥&KHTIN, 1987,
p.121).

O cbmico exprime a verdade Iucida do mundo em atiadidade, sobre o

homem, a histéria, sobre uma consciéncia utépicacultura popular. O riso é a



liberdade de dar forma aos seus impulsos naturgie apresenta analogias
socioculturais, como:

as tradigbes das cangfes baquicas de mesa, queaassouniversalismo (a
vida e a morte), o aspecto material corporal (h@jmo alimento, o amor
carnal), um sentimento elementar do tempo (juventuctlhice, carater
efémero da vida, versatilidade do destino) o umpistoo original
(fraternidade dos bebedores, da humanidade, tridafabundancia, vitéria
da razéo, etc) (BAKHTIN, 1987, p.77).

O riso carnavalesco faz parte de tradi¢cdes, visegaaidade social (une

pessoas de diferentes classes sociais), conteawalisdo de mundo e do homem.

O verdadeiro riso, ambivalente e universal, nAdogse® sério, ele purifica-o
e completa-o. Purifica-o do dogmatismo, do caréteélateral, da esclerose,
do fanatismo e do espirito categérico, dos elensemte medo ou de
intimidagéo, do didatismo, da ingenuidade e dasdd#s, de uma nefasta
fixacdo sobre um plano Unico, do esgotamento ekt riso impede que o
sério se fixe e se isole da integridade inacabadextténcia cotidiana. Ele
restabelece essa integridade ambivalente. Essasdaacdes gerais do riso
na evolucao histérica da cultura e da literaturaBHIN, 1987, p.105).

Para DaMatta (1997), desempenhar o papel de dralasignifica criar
um carnaval, introduzir-se dissimuladamente em oiveuso individualizado, criativo e
livre.

O individuo, intitulado comanalandrg é aquele que abusa da confianca
alheia, € preguicoso e astuto.

[...] o malandro recobre um espaco social igualmetdmplexo, onde
encontramos desde o simples gesto de sagacidagleafqal, pode ser feito
por qualquer pessoa, até o profissional dos pegugalpes. O campo do
malandro vai, numa gradagdo, da malandragem sagiéénaprovada e vista
entre nés como esperteza e vivacidade, ao ponts pedado do gesto
francamente desonesto. E quando o malandro caiseamde deixar de viver
do jeito e do expediente para viver de golpes,ndicaentdo um auténtico
marginal ou bandido (DAMATTA, 1997, p. 269).

Conforme DaMatta (1997), no mundo da malandragemyoa o
sentimento e a improvisacdo sdo esséncias. O que éoaquilo que pertence ao
coracao e ao sentimento, € o cora¢cao quem dityesst

De acordo com Julio Emilio Braz (2004), Pedro Mattes, personagem
folclorico, variante publicada por Camara Cascudo Bicionario do Folclore
Brasileiro, € um adulto com espirito de um menino, arteircs @a mesmo tempo
ingénuo. Pedro, primeiro nome do personagem, rem&ao Pedro que é o apostolo
caracterizado por seu cinismo, mas também por stugia. E Malasartes, o segundo
nome, provem do espantmhblas artesou “mas artes”.

Pedro Malasartes, para DaMatta (1997), utilizenalandragem para

vingar as injusticas de seu mundo. Oposto de se@oithonesto e trabalhador (porém



roubado e humilhado pelo fazendeiro, vildao quemeio de velhaquice ludibria seus
trabalhadores e ndo os remuneram). Pedro faz usstdeia e de maneiras habeis de
enganar, para vencer o desprezivel fazendeiro.Selidéss € 0 heroi deitinho, ou seja,

a forma utilizada pela sociedade brasileira patblady esquivar e enfrentar uma
burocracia infindavel, de uma justica morosa e exige grande gasto e de uma vasta

diferenca e desigualdade social.

Fica assim fechado o primeiro circulo a que astaves de Pedro Malasartes
nos conduzem. Pois seu caso e sua histéria semenfgrnecer alternativas,
mas também para revelar o bom malandro, o safadécconsegue passar
por baixo de todas as leis e da lei maior queet dal exploracéo do trabalho
individual—mas que nunca pode se fixar e viver cotodo mundo
(DAMATTA, 1997, p. 297).

Ainda de acordo com DaMatta (1997), Malasartes usa violéncia

fisica e sim a sagacidade, tudo realizado como ilignafa legal, o que permite a
aproximacdo de Pedro com os despachantes e adgpgado seus modos astutos, com
suas formas de enganar, de aproximar a lei univei@dampessoal da pessoa em causa e
foco. Pedro Malasartes pretende a destruicdo mpedds mesmos meios legais de
exploracéo utilizados pelo préprio fazendeiro mandsto o diferencia do valente e do
bandido que destroem o empregador fisicamentenPexéste ai um paradoxo, em que
Malasartes em nenhum caso consegue ultrapassarebpeissoal de onde retira os
recursos para a sua notavel atuacéo, portantancandi trabalho dos valentes, somente

destr6i em um nivel mais sofisticado, requintaea) por em risco o sistema.

Entdo, ndo ha divida alguma de que estamos diantand “her6i sem
nenhum carater”, ou melhor, de um personagem cajaaré saber converter
todas as desvantagens em vantagens, sinal de d¢odonblandro e de toda e
qgualquer boa malandragem (DAMATTA, 1997, p. 274).

Pedro, acima de ser um herd6i sem carater, € uneqedor dos
poderosos, que inverte valores entre ricos e pobesuncia a falta de igualdade e de
um relacionamento mais justo e respeitoso entrelasses sociais. Pedro Malasartes

leva como arma poderosa a vinganca e a destruazdogio da astucia.

Malasartes fica nos intersticios, recusando osggoftcais da sociedade.
Nesse sentido, nosso personagem pode ser tomadonodelo prototipico
do malandro e do heréi das zonas ambiguas da adenal, quando é dificil
dizer onde est4 o certo e o errado, o justo eustmj E como Macunaima,
um relativizadordas leis, regulamentos, codigos e moralidades @fioeam
o individuo sem berco no jugo do trabalho e serpama perpetuar as
injusticas sociais (DAMATTA, 1997, p. 276).

Para DaMatta, o malandro faz parte tanto da cuftopaular quanto das

paginas de nossa literatura:



[...] de fato o malandro povoa tanto a cultura papquanto as paginas de
ficcdo, tendo sido mesmo tomado como ponto inidéahossa literatura no
trabalho feito por Antdnio Candido (1970), quandsteeestudou o que
considera o primeiro romance tipicamente naciomdémorias de um
sargento de milicigsque, por isso mesmo, seria um “romance malandro
(DAMATTA, 1997, p. 272).

De acordo com Candido (1993), ekMlemérias de um sargento de
milicias obra de Manuel Anténio de Almeida, surge o primg@ersonagem malandro
brasileiro, Leonardo (filho).

O romance reproduz a imagem da camada popularstacoa primeira
parte do livro costumes da sociedade brasileitas faistoricos que ao serem descritos
intercalam-se com o desenvolvimento e entendimémtenredo.

E, encontrada no livro, a dialética no plano daeor@ da desordem e os

personagens oscilam entre os dois polos.

[...] € burla e é sério, porque a sociedade qumif@ naMemorias é
sugestiva, ndo tanto por causa das descricbesstigofe ou indicacdes de
usos e lugares; mas porque manifesta num planoprafisndo e eficiente o
referido jogo dialético da ordem e da desordem,cifurando como
correlativo do que se manifestava na sociedade etaciempo. Ordem
dificilmente imposta e mantida, cercada de todokdss por uma desordem
vivaz, que antepunha vinte mancebias a cada casamenl unides fortuitas
a cada mancebia. Sociedade na qual uns poucos tradgalhavam e outros
flauteavam ao deus dara, colhendo as sobras dsitimam®, dos expedientes,
das munificéncias, da sorte ou do roubo mitdo (CANI) 1993 p. 45).

Leonardo ndo é um personagem reflexivo e sim impylpois comete
travessuras que pode prejudica-lo. E um malandas, mio um malandro como picaro
que abrange um género mais amplo, em que 0 person@assa por varias experiéncias
dificeis ao longo da vida e seu aprendizado seedfomina ardua com seus proprios
erros.

O malandro, como picaro, é espécie de um génemangilo de aventureiro
astucioso, comum a todos os folclores. Ja notacowos,efeito, que Leonardo
pratica a astucia pela asticia (mesmo quando elgte finalidade safa-lo
de uma enrascada), manifestando um amor pelo jogsi-gue o afasta do
pragmatismo dos picaros, cuja malandragem visaegsErspre ao proveito
ou a um problema concreto, lesando freqlientemesreeitos na sua
producdo (CANDIDO, 1993, p. 26).

Leonardo €, de acordo com Candido, o primeiro gramdlandro que
veio de uma tradicdo quase folclérica e mais do wmesimples correspondente da
atmosfera cémica e popularesca de seu tempo, @emmdo um simbolo por Mario de
Andrade enMacunaima.

Os anti-herdis, como Leonardo e Pedro Malasar@sarm no gosto

popular, pois ttm em sua esséncia a malandragelzalit para isso suas espertezas,



suas artimanhas para “tirar vantagem”, fazendadogogo de palavras para se dar bem,
como: trocadilhos, ambigiidade, ironia, que saorss tdo presentes no humor e na

ideologia dgeitinho brasileira

1.1 Malandragem na publicidade

Os anuncios publicitarios utilizam-se das represgigs de identidades
culturais em ambito nacional e regional como efgiatde comunicacao publicitaria de
marcas, produtos e servicos. Fazem dos signosoeesatulturais um “apelativo” para
estimular o consumo, pois geram uma identificagimérca enunciada com os valores
nacionais, proporcionando assim, um diferencialdoeensdo afetiva. Os anuncios,

segundo Campos-Toscano:

[...] envolvem vozes sociais e tematicas diversastas vezes relacionadas
com o tempo e 0 espagco em que esta inserida agamga com uma

construcdo composicional que, numa mescla de lgegnae com um texto

mais agil, seduz o enunciatario, com um apelo emnatimais evidenciado

(CAMPOS-TOSCANO, 2008, p. 50).

Os anuancios das sandélidavaianas,no inicio de 2009, fazem uso da
malandragem como representacdo da esséncia beasiB@screvem muito bem o
malandro carioca: com suas espertezas, artimaabfasg;ias como um meio de tirar
vantagem, o abuso da confianca dos outros, utdizgpara tanto, o arranjo de palavras
para se dar bem.

De acordo com Campos-Toscano:

[...] hd uma relativa liberdade nas escolhas dasirsos audiovisuais e
linguageiros, o que configura uma postura ativa uwhwario de uma

determinada linguagem em detrimento da idéia deoqu@nero é uma forma
estatica, um modelo a ser seguido. Dependendoet@ssidades estruturais,
um género modifica-se e transpde suas frontei@38(2. 50-51).

Para convencer os telespectadores, os anuncioanbustagens e sons
para chamar atencdo, como por exemplo, cenari@snstrucdo do dialogo com a
camera (filmagem), tentando passar o cotidiandemsas como fonte das vozes sociais
(a cultura de um povo sendo massificadas como fadmamanter o produto no
mercado), 0s jingles, o texto curto etc., sdo sasItecnologicos sendo passados diante
dos “olhos” dos enunciatarios.

Nesta pesquisa, a malandragem é vista como oheitbrasileiro de
querer destacar-se, diante dos valores estabedentdootidiano. O malandro representa

a esséncia da sociedade brasileira, uma identatagigada no imaginario popular, que



utiliza a inteligéncia, a artimanha, o carismaapse dar bem e obter vantagem junto
aos demais individuos. A malandragem € analisadanmo do riso ambivalente
(BAKHTIN, 1987), ou seja, aquele que subverte o duwuaficial, mas que traz a tona a
espontaneidade, a naturalidade e o humor, assin cooonflito e o rompimento de

valores.

2 Estudos sobre o discurso com destaque para suansttuicao social

Esta parte tem por objetivo refletir sobre o disouem relagdo a
ideologia marcada pelo contexto socio-historicotdRse dos preceitos bakhtinianos
que sustentam a analise do coOrpus da pesquisanjente com as concepcdes sobre
malandragem, discutidas anteriormente.

A sociedade se constitui pela ideologia que a tenaa, e esta
identidade é mantida e associada, por meio daagéersocial e também do tempo, ou
seja, os valores sociais séo refletidos e refratgolmis os atos humanos sdo associados
pela situacdo histdrica concreta do sujeito, cala & caracterizada por aquilo que se
compreende por rituais concernentes a vida. Portantliscurso é social e constituido
por ideologias.

O homem interage com outros homens através daalyggn e, por isso,
pode-se dizer que existe uma relacdo mutua efitigua e a sociedade.

Nessa interagdo comunicativa entre ouvintes e tedamle acordo com
Bakhtin, h4 um processo de interacdo ativa, paieiante ao entender e concluir o
significado do discurso toma para si uma posicasedposta, mesmo que fique em
siléncio. Portanto toda compreenséo causa umastasppdiante disso, o “ouvinte” se
converte em falante.

Para Volochinov e Bakhtin (2002), a subjetividade constitui no
contexto sécio historico, na recepgao e incorparats palavra do outro, ou seja, o
discurso € também a fala do outro e é determinada ideologia marcada pela
sociedade e também conforme a época.

A linguagem, ou seja, a palavra, que traz consigonacdes ideoldgicas,
esta sempre em didlogo com a palavra do outro.

Na realidade, toda palavra comporta duas faces2 Hterminada tanto pelo
fato de que procede de alguém, como pelo fato desgudirige para alguém.
Ela constitui juntamente o produto da interacadodator e do ouvinte. Toda
palavra serve de expressdao a um em relacdo ao. dutewés da palavra,
defino-me em relacdo ao outro, isto é, em Ultimalise, em relacdo a
coletividade. A palavra € uma espécie de ponteatiagentre mim e os



outros. Se ela se ap6ia sobre mim numa extremidadeytra apdia-se sobre
0 meu interlocutor. A palavra é o territério comuwho locutor e do
interlocutor (VOLOCHINOV; BAKHTIN, 2002, p.113).

O didlogo deve ser entendido como qualquer formaaaunicacao
verbal, que, para o estudioso russo, € ininterr@tdialogo é estabelecido por meio da
interacdo verbal, e deve-se levar em conta qualaanBio € univoca e sim polifénica e
inesgotavel. Portanto, é importante pensar quaaléa“eu” se firma através do didlogo
estabelecido empiricamente com a fala do “outrdisé€ve-se, por exemplo,

O livro, isto é, o ato da fala impresso, constifuialmente um elemento da
comunicacgdo verbal. Ele é o objeto de discuss@essatobre as formas de
didlogo e, alem disso, é feito para ser apreend@maneira ativa, para ser
estudado afundo, comentado e criticado no quadrdisturso interior, sem
contar as reagbes impressas, institucionalizades, g encontram nas
diferentes esferas da comunicagdo verbal (criticesgnhas, que exercem
influencia sobre os trabalhos posteriores, etdgmAdisso o ato da fala sob a
forma de livro é sempre orientado em funcao dasvenhcdes anteriores na
mesma esfera de atividade, tanto as do proprior asmo as de outros
autores: ele decorre, portanto da situagdo paaticde um problema
cientifico ou de um estilo de producéo literariasin, o discurso escrito é de
certa maneira parte integrante de uma discussatbglea em grande escala:
ele responde a alguma coisa, refuta, confirma,cgr@eas respostas e
objecdes potenciais, procura apoio etc (VOLOCHIN®AKHTIN, 2002,
p.123).

E por meio da linguagem e do didlogo, que a inferagntre sujeitos

histérico e socialmente constituida é possivel. dssa interacio que ocorre a
enunciacdo, que abrange a matéria linguistica eletabla através das palavras e dos
significados que estdo por natureza inseparavetmdigada a ela (relagbes
morfoldgicas, sintaticas, as entonagfes e a expidade). Os elementos sao
apresentados ao interlocutor dentro de um cont®xt@l, portanto a enunciacédo tem
uma expressao individual e é irrepetivel, pois @em um dado momento em que esta
inserida em tal contexto e mesmo que a mesma palavdita em outra ocasido nao
sera igual.

Para Bakhtin (1997), o enunciado concreto podeecoapenas uma
palavra ou varias, porém sempre demonstrard umgmmem fim, com as fronteiras
visivelmente delimitadas. Assim ha uma alternaeoiae os sujeitos do discurso:

Ndo é a dimensédo que distingue uma unidade daalidguum enunciado,
pois este pode ir desde um réplica constituidarda dnica palavra (por
exemplo, “ndo”) até uma obra em varios volumes.® apidiferencia é que o
enunciado é a réplica de um dialogo, pois cada quez se produz um
enunciado o que se esta fazendo é participar deliaglngo com outros
discursos. O que delimita, pois, sua dimensdo Keanancia dos falantes.
Um enunciado esta acabado quando permite uma tasmmsutro. Portanto,
0 que é constitutivo do enunciado é que ele nastexora das relacbes
dialégicas. Nele estdo sempre presentes ecos erdegals de outros
enunciados, com que ele conta, que ele refutairo@fcompleta, pressupde



e assim por diante. Um enunciado ocupa sempre oBigd® numa esfera de
comunicacgdo sobre um dado problema (FIORIN, 20081p

Cada dimensdo do didlogo estabelecido apresenta divessidade
polifénica, e também uma compreensao responsiva,aima relacdo de interacéo
verbal, ao qual o locutor se posiciona ou adquin@ mova informacéo, ou resposta do
outro e vice-versa.

Na heterogeneidade enunciativa, 0 locutor estad@eoma visdo de
determinado tema, a partir de outros discursos, taagém sua subjetividade

constituird sua opiniéo (e estilo) sobre deternorassunto (ou obra).

O querer-dizer do locutor se realiza acima de na@scolha de um género
do discurso. Essa escolha é determinada em furecaspcificidade de uma
dada esfera da comunicacdo verbal, das necessidadesma tematica (do
objeto do sentido), do conjunto constituido poicpaps, etc. Depois disso, 0
intuito discursivo do locutor, sem que este se meigua sua subjetividade,
adapta-se e ajusta-se na forma do género detemniEade tipo de género
existe, sobretudo nas esferas muito diversificadaainunicag&o verbal oral
da vida cotidiana (inclusive nas areas familiarégienas)(BAKTHIN, 1997,
p. 300).

O enunciado tem sentido preciso num determinadtextine reflete nos
recursos linguisticos e pela constru¢cdo compostido discurso, ou seja, se reflete no
acabamento (sentido estético), pelo estilo e péhep.

Os géneros se misturam nas esferas de atividadesneodificam na
histéria, portanto, os géneros do discurso sdgagdo que vai da historia da sociedade
a historia da lingua, pois os géneros assim conlimgaagem, estdo sempre em
movimento (BAKHTIN, 1997).

E através do enunciado que o locutor determinanergégue utilizara e é
nessa comunicacdo que evidenciard a expressivida@dspecto emotivo-valorativo
utilizado (entoacao, conotacgéo, por exemplo.)

Assim, pode-se dizer que a linguagem € o que meaeagitui o mundo,

a sociedade e os sujeitos.
2.1 O género discursivo publicitério

Nas concepcdes bakhtinianas, os géneros do disestdo centrados na
comunicacao, na relacao intersubjetiva, ou sef# ttiscurso é dialdgico, sendo que
pressupde a presenca do outro, que pode ser oigdwiacpara quem o enunciador ira
produzir seu enunciado ou talvez, outro discursdisurso é sempre social, sendo que



em cada situacdo dialogica, ira sofrer ajustes difiroacdes para poder se inserir no
contexto social vivido no momento da fala.

De acordo com Campos-Toscano:

[...] as mais diversas atividades humanas estagrsemelacionadas com a
utiizacdo da linguagem, dai a necessidade de @&mox relativamente

estaveis, que compdem os géneros do discursoapavacretizacdo do agir
humano. Desse modo, os géneros do discurso evidadds humanas séo
mutuamente constitutivos, ja que, por essa conoegcanpossivel conceber
qualquer atividade desvinculada da linguagem, daoflininterrupto da

comunicagdo (2008, p. 44).

A partir das concepcdes de Bakhtin sobre génerafistorso, podemos
pensar no género publicitario, mesmo sabendo gestumlioso ndo tenha realizado o
estudo desse tipo de género. Podemos pensar cgeto db analise, ndo somente a
linguagem verbal.

Hoje sabemos que o0s géneros publicitarios estacstamemente
presentes em nossas vidas, eles fazem parte dchgoe@mos hoje de comunicagéo de
massa. Podemos encontra-los, em uma revista,rmodarm jornal, nas ruas e avenidas
das cidades ao depararmos coutdoors anunciando os mais diversos produtos, ou
ainda, no sossego de nossas casas ao ligarmeaviade| deparamo-nos com diversos
anancios.

A grande maioria dos anuncios publicitarios que pd®em esse universo
gigantesco de oferta de produtos sdo os comergaes;tem por objetivo vender um
produto, promover uma marca com a simples finaBddel aumentar suas vendas e seu
lucro, para assim, criar um clima de fidelidadecdosumidor com determinado tipo de
produto.

Para divulgar as ideias e informacgfes para a vdedam determinado
produto, ocorre a intencéo de criar necessidademnsumidor. Assim, como temos a
necessidade em nos alimentar, de nos proteger emvestirmos, essas Sao as
necessidades sociais necessarias para a nossaviwima. Ha também as
necessidades sociais, que sao aquelas que envoldesejo da felicidade, de amor, de
bem-estar etc., que 0s anuncios muitas vezes @iopam aos seus consumidores.

Dessa forma, consumir um determinado produto, nacodente
satisfazer as necessidades materiais, mas tamiiéfaza nossas vontades sociais, de
estarmos inseridos em um determinado grupo sal@akermos aceitos ou admirados

pelos integrantes do grupo.



De acordo com Baudrillard (apud Campos- Toscan682@. 46), “a
publicidade tem como tarefa divulgar as caracteaistdesse ou daquele produto e
promover-lhe a venda. Essa funcdo “objetiva” pemenanem principio sua funcéo
primordial”’. Por essa e por outras causas, a pdhtie tem a funcédo de “prometer”
desejos, aproximar o consumidor ao objeto desejado.

Conforme Campos-Toscano (2008):

Podemos dizer que os enunciados que compdem osogéde discurso
publicitario estdo intrinsecamente ligados a seerfshciatario(s) e, assim, as
escolhas linguisticas ou audiovisuais sédo impatapara a construgdo do
estilo. O estilo, desse modo, contribui para quéerdenado produto
apresente alguns valores sociais consideradosvossit

Sobre a questdo, Mcluhan (Apud Campos-Toscano,)2@d8ma que o
discurso publicitario busca declarar o produto cqrade integral de grandes processos
sociais. E com isso 0s anuncios tém o intuito delgar o produto para todos, com uma
visao particular, mesmo sabendo que o produto peddestinado para todos.

Sabemos que os géneros publicitarios, podem seadds para qualquer
pessoa, mesmo sabendo que o anuncio do produt@ é&gravendido. Sendo assim, a
publicidade busca satisfazer os desejos da gramderiandas pessoas em relacdo a
determinados produtos.

Segundo Campos-Toscano (2008), a imagem € um dienmeportante
na constituicAo da construcdo composicional de umun@ado dos géneros
publicitarios, pois, por meio dessa linguagem néidal, € possivel evocar o vazio
provocado pelos anseios das necessidades sociais.

Os géneros publicitarios tém por objetivo “realizar “satisfazer” os
desejos e sonhos humanos, ou até iludindo seusiroales, aqueles que nédo tém
condicOes financeiras para realizar a compra ddypoodesejado.

Os anuncios que circulam na televisdo tém por tmtprovocar mais
anseios e mais desejos nos consumidores. O anéglemsivo conta com varios
requisitos que ajudam a conquistar o consumidanocos movimentos, as musicas, as
cores, os didlogos etc. Esses jogos de imagensseagadam a seduzir o enunciatario
por meio de sentidos e sensacgfes provocadas atrassio anuncio.

De acordo com Campos-Toscano (2008) importa conacpi®um meio
pode modificar nossas relacdes sociais, além demovas formas de interacdo entre os
homens, visto que a tecnologia auxilia na constrginossos enunciados, como € o

caso da televisao, e mais recentemente, da internet



Nenhum meio de comunicacéo sera capaz de substitno meio, mas €
possivel haver transformacdes.

Para Santaella (Apud Campos-Toscano, 2008, p. 48):

[...] a histéria ndo tem cessado de nos mostrarggaéguer novo meio de
producédo de linguagem e de processos comunicagtwaisém produz novas
formas de conteddos de linguagem, produzindo simedmente novas
estruturas de pensamento, outras modalidades deredio e inteleccdo do
mundo, ao mesmo tempo que tende a provocar fundaficacdes nos

modos de ver e viver e nas interacdes sociais.

Essas concepcdes de que um novo meio produz nosasiras de
linguagem, modos de vida e de interacdes sociadem ser associadas as concepcoes
de Mikhail Bakhtin.

Os géneros publicitarios estdo ligados aos novagsne comunicacao,

e além do mais, um dos meios de maior alcance galggio é a televisdo, sendo
assim, os anuncios sao divulgados, chegam a qudlggee do mundo, atingindo varias
pessoas a0 mesmo tempo.

Ocorre que 0s anuncios passam a ser direcionadasdpterminados
grupos sociais, mas eles acabam chegando a toduvssatia televisdo, atingem letrados
e nao letrados, nao especificando um grupo em iedpE¢c com isso, 0S anuncios que
contém jingles, eles acabam conhecidos por to@oslosque os ndo — letrados acabam
memorizando as musicas ao assistirem aos comerciais

Os estudos sobre discurso nos mostram o quédo onmameapaz de
expor opinides, idéias e sentimentos e suas fodmag)ir, pelos meios de comunicacao,

frutos de uma geracéo industrial e tecnoldgica.

2 Havianas': todo mundo usa!

Ao procurarmos na publicidade brasileira hoje sotm@inelos” ou
“sandalias”, logo nos vem a memadria a mafieaaianas,e ndo somente no Brasil, mas
também no mundo inteiro. Falar eRavaianasé lembrar-se do primeiro modelo
lancado pela marca, aquele com o solado e asatitas e o fundo branco, pois foi com

este modelo que &tavaianasentraram no mercado das sandalias de dedo nd.Brasi

! Material cedido pela empreSdio Paulo Alpargatapara a realizacdo de pesquisa, através de email.



Hoje no Brasil, relacionar ddavaianasao mercado € fazer uma ligacao
direta com aAlpargatas empresa que langcou a marca de sandalias e tantiEs
conhecidas pelo consumidor brasileiro.

A Alpargatasfoi fundada no dia 3 de abril de 1907, por um grde
empresarios escoceses e ingleses, representadidshpolF. Shalders e Robert Fraser. A
empresa, desde seu inicio, lancou vérios tiposati@maos, mas foi ela a pioneira na
introducdo do conceito “chinelos de dedos”, no Brasn 1962. Hoje ela é a marca
lider no mercado de sandalias, além de ser coasidepelos seus consumidores, como
um sindnimo na sua categoria.

As sandaliaglavaianasforam langadas em 14 de julho de 1962. A marca
teve seu patente de modelo industrial registradd @®4, sob o titulo: “Novo modelo
de palmilha com forquilha”. Hoje as sandalidavaianassao calcadas por brasileiros
de todas as classes sociais, 0 que ndo ocorreauni@rszamento, sendo que a atencao
do produto era toda voltada para as classes sowges favorecidas do Brasil.

O design da sandalldavaianasfoi inspirado no modelo de uma sandalia
japonesa, conhecida conZmri. Para a composicao das sandalias do modelo japonés
para o Brasil, fazendo algumas mudancas no moa&ao Paulo Alpargatastilizou a
borracha para a composi¢do do solado e o PVC (cstmptéstico) para a producéo das
tiras.

Mesmo sendo o design das sandaiasaianasinspirado nas sandalias
orientais, seu nome foi inspirado no Havai, o garaio sol e do mar, onde ricos e
famosos norte-americanos passavam suas fériaej@uwsnome era considerado ideal
para 0 uso em paises de clima guente, pois deizavaés descobertos, evitando o
excesso de transpiracao.

Quando houve o lancamento da maktavaianas,a Alpargatas teve
cuidado ao divulgar o produto como sandalia e méoocchinelo. Isto porque, segundo
o Dicionario Universal de Lingua Portuguesas significados atribuidos a estas
palavras séo: “Sandalia — do Latim Sandaliu; caldgadnado por uma sola ligada ao pé
através de correias”; Chinelo — sapato velho anhbl@do. Sapato para usar em casa,
raso ou salto muito baixo.

Como ja foi dito, as sanddlias, de inicio, foramc¢kdas visando ao
publico de classe média baixa, e este “atestagmbeza” permeou o produto durante
32 anos. Em 1989, a classe média foi impactadalangamentos como chineRider,

da empres&rendene O volume e a rentabilidade ddavaianasiniciaram um grande



processo ciclico de declinio: o foco em reducdoustos para uma maior rentabilidade,
fez com que somente o preco fosse o diferenciahdeca, tendo como fim seu uso
restrito para fins utilitarios para pessoas de mmgmuer aquisitivo da populacéo, ou
seja, somente uma pequena parte da populacéo sib Braria as sandalias.

Paulo Lalli, diretor da UEN Sandalias, afirma quearuas sandalias
Havaianashavia mesmo se tornado um atestado de pobreza.

Apds as quedas nas vendas, com o foco em apenadminito da
populacdo, com a imagem envelhecida e desgastanem e lideranca de mais de 30
anos ameacadaAdpargatasobservou que era hora de uma mudanca geral.

A empresa optou por estabelecer uma nova relagé® emsumidor e
produto, menos funcional e mais ladica, menos ratioe mais emocional. O
posicionamento da comunicacao d#mvaianasfoi mudado radicalmente, deixando o
eixo da qualidade do produto menos visivel e foograta a qualidade do consumidor.
E com essas transformacdes, as vendas subiramil@icopdeixou de ser apenas aquele
consumidor de classe média baixa, e passou angeiirsio de conforto e elegancia para
qualquer pessoa e de qualquer classe social.

Por meio dessa nova estratégia adotada Akdargatas que incluiu
lancamentos das sandalias com os mais difererites,szores e tiras a partir de 1994,
as vendas subiram assim como seus precos tambgenh&onodelos enfeitados com
j6ias daH. Sterne cristaisSwaroski.A linha das sandalias cresceu de apenas um
modelo até 1994, o modelo tradicional e basicoa 38 diferentes tipos e cores, até o
final do ano de 2007.

3.1 Havianas: o mundo inteiro aos seus pés

Havaianas,uma das marcas que mais destaca o Brasil no nafodg e
gue conquistou todas as classes sociais existemt@sindo inteiro:

O que era uma commodity utilizada pelos mais pobestornou objeto do
desejo de todas as classes sociais do mundo inggagas a um exemplar
programa de gerenciamento de marca (ReportagemW&hMgement).

As sandaliaglavaianassdo encontradas em canais de venda cofaks
Fifth Avenuede Nova York, &elfridge’'sde Londres e aSaleries Lafayettele Paris.
Foram comparadas pelo jornal norte-americdviall Street Journale pela revista

inglesaThe Independent Revieao Boeinge aoFusca produtos que reinventaram suas



categorias. E, embora ja vendam quase 8 milhdesmidades por ano no exterior, em
63 paises, ainda provocam filas de espera, e mamngrodutos de linha sao
comercializados por até oito vezes seu preco.

Estes fatores explicam porque que, depois de sdamge estratégica, 0s
produtos mudaram seu publico-alvo, que antes eltadeopara a populacdo menos
favorecida e hoje esta aos pés de qualquer cedelaridcomo a atriz Nicole Kidman, a
modelo Naomi Campbell e a princesa Stéphanie deabtfjressas mulheres se tornaram
as estrelas de uma triunfante historia de globgizade marca, raramente vista em
empresas da América Latina.

E para explicar tal mudanca de tendéncia, Gity MbOndiretora de
criacdo daZandra Rhodes Museumespeitado museu de moda de Londres, diz que as
Havaianas sdo: “A esséncia da simplicidadsexy e ostentam “um design
maravilhosamentelear.

Mostrando qualidade muito superior a outros proslprecidos com os
das sandalias, nota-se o trabalho de planejameg¢oeaciamento de marcas realizado
pelaSao Paulo Alpargata® que nos revela como e por quédasaianascresceram de
apenas um modelo para se tornar lider mundial ieg@aa.

Mas para chegar a este patamar que hoje é ocupdds gandalias
Havaianas,foram necesséarias mudangas, como ja foi menciomads essa decolagem
para a lideranca ocorreu em 1994, com o lancamgamtbnha Havaianas Top que
simbolizou uma segunda onda dos produtos, deixanmodelo tradicional um pouco
de lado e trazendo novas cores e opgdes, para psdan conquistar novos publicos. A
nova linha top das sandélias veio com novas coogganomaticas e acompanhando as
tendéncias da moda. Com ldavaianas Topo principal € agregar a ideia de conforto
emocional a mensagem de conforto fisico que j&rarsmitida pela marca, segundo
Lalli. E com todas essas novidades e com novosuouidsres, foi divulgado o slogan
“Havaianas todo mudo usa’jndependentemente de classe social, qualquer gesso
poderia usar a sandalia.

ApoOs essas mudancas dos modelos e coreblalaganas,o tempo de
publicidade na televisdo nao cresceu, continuowesnmo, sendo veiculado no primeiro
e no ultimo trimestres do ano, mas modificou os el Com sua agéncia de
publicidadeAlmap BBDQ a Alpargatasdecidiu tirar o foco do produto e coloca-lo no
usuario. E era preciso fazer isso com credibilidadie forma divertida, o que levou a

escolha de uma peca testemunhal. Resultado: MatleMlama das atrizes brasileiras



mais associadas ao ideal de elegancia, protagonmaupeca institucional da marca em

que calcava sanddlidtavaianas(dentro de casa). E com esse novo anuncio, mudando

totalmente o modelo anterior de propagandas daanates atingiram o0s objetivos

planejados, aumentando assim as vendadidaaianas Tradicional e das Havaianas

Top.

As Havaianas Tradicionaisempre tiveram a fama de oferecer excelente

relacdo custo-beneficio a seus usuarios. Mas, €W, EAlpargatasse propds fazer

com que o valor percebido dékvaianas Topobtivesse a mesmo reputacdo. Se as

Havaianas Tradicionaigram muito baratas para os consumidores de renidebaiaa,

asHavaianas Tofe os outros modelos mais sofisticados que sunyjitambém o eram

para os usuarios de classe média. Para transsstridéia, #&lpargataspotencializou

0 que ja vinha aprendendo em duas frentes: predotonunicacao.

Quadro 1 — Perspectiva histérica da marca

1907 O escocés Robert
Fraser, vinde da Argenting,
52 2550cia com um grupo
inglés & abre uma fabrica
de alpargatas, calcado bom
e barato indicado para as
colheitasde café

1996; Anova eelegante
publicidade dasHavaianas
évelculada também na
midia impressa, para atingir

niovos segmentos de publico,

1952: Afabricalanca
um calcado com
conceito similarao
das alpargatas, para
consumidores de baixa
renda: as sandalias de
dedo, inspiradas nos
chinielos japoneses.

1398; Novas finhas &
modelos ndo param
de ser incorporados
afamilia, como as
Havaianas Brasi,
aproveitando a Copa
do Mundo de Futebol
de 1998, na Franca.

1955: As Havalanas r
apidamente atingem
amarcade mil pares
vendidos por dia. 530
expostas em qixas
de papelio nos
mercados de bairro

1970: Multiplicam-se stias
imitaces & surgem as
campanhas protagonizadas
pelo comediante Chico Anysio,
que proclama as Havaianas
como ‘s legitimas”

1994: Com queda nas
vendas € na renfabilidade,
amarca Havaianas comea
aserrevitalizada como
lancamento das
monocromaticas
Havaianas Top, para
atingir os consumidores
derenda mais elevada.

1995 Além de
vendidas também em
fojas especializadas,
s Havalanas passam
aser expostas de
modo difetenciado

L reeee—.

2000: Celebridades
como a top model
Gisele Blindchen
sdofotografadas
calcando Havaianas.

Fonte: HSM Management, 2005, p. 3.

2001: Embora as
sandalias fossem
exportadas desde
1994, a abordagem
de exportar amarca
Havaianas ganha
impulso agora.

2002/2003/2004: As
Havaianas se tornam mania
nacionale intemacional,
530 estampadas nas paginas
degrandes veiculos de
comunicacao mundiais.

As Havalanas ocupam
algumas das vitrines mals
concerridas do planeta.

AAlpargatas coloca
suassandalias em
alguns dos eventos
mais prestigfados do
Brasil e do mundo,
como a Sao Paulo
Fashion Weeke o
Oscar.

No entanto, precisava ocorrer uma mudanca nas gmodas também,

mudar a abordagem adotada pépargatas Em primeiro lugar, o trabalho de

comunicacao deveria basear-se em contar, de mafiema, a historia da marca para as

pessoas. A nova campanha institucional na midik6alea seguiu o tema “Todo



mundo usaHavaiana$. Nela, o ator comico Luiz Fernando Guimaraes riag
celebridades como Vera Fischer e Mauricio Matagacalo as sandalias em lugares
publicos, e ndo mais apenas em casa, escondidu,mastrando para todo mundo que
usavanmHavaianas.

Por meio da mudanca nos anuncios televisivos, am& comunicacao
eficaz do produto para com o consumidor, constatamae a melhor publicidade é ter
os outros falando de sua marca, ou seja, o consurfathndo para outro consumidor
que o produto é bom e bonito e por isso que eleSesado assim, € de sua importancia
uma assessoria de imprensa e de relacfes pubdiasm marca comoHavaianas

A marcaHavaianashoje € conhecida mundialmente, e seus anuncios
televisivos tém um argumento de autoridade sigatifio sobre seus telespectadores.
Ocorre a manipulacdo para com a sociedade pararoaonseu produto, utilizando da
imagem de atores e atrizes nos seus anuncios misigae usam o produto, ou seja, 0s
famosos anuncios testemunhais. Com o destaque ddetam na sociedade, ocorre
autoridade na grande maioria da sociedade. Mosiranst o povo brasileiro de

qualquer idade, raca, cor, nivel social podem asaandaliaklavaianas.

4 Havaianas na campanha de 2009a malabdragem que atrai

Este item tem a finalidade de estudatiscurso do malandre analisar
0S anuncios publicitarios das sandaltsvaianas do inicio de 2009, para investigar
como se constréi o discurso da malandragem que lgereor e atrai a sociedade
brasileira.

O riso é capaz de dar um novo sentido para a asjdoor trazer um
aspecto mais alegre e, ao mesmo tempo ludico, paoazdo, a clareza, penetra na
realidade de um modo invertido e irbnico. Os simbot as formas da linguagem
malandra, assim como a da carnavalesca, caractesa pelas alternancias,
renovacOes, pela ideologia do avesso, pela parOpido contraditorio, pela
ambivaléncia, pela ambiguidade, pelo trocadilhela pviltacdo. E, com isso, podemos
identificar que o texto refrata a realidade do nomynd que ocorre nos andncios
publicitarios dagdlavaianasgue analisamos a seguir.

Verificarmos algumas marcas dessa linguagem.



4.1 Anuncio

Loc 3: Quem sou eu? Que que um mulherdo desse ia
querer comigo? Feio, duro e Havaianas

2 Andncio 1 das sandalias Havaianas retirado do site www.youtube.com.



Loc 1: Havaianas, Havaianas,Havaianas....

No anuncio anterior, observa-se com clareza o mpehalandro, neste
caso especificamente, do malandro carioca.

Quando a modelo Fernanda Tavares compra um soragbeaia de um
vendedor, ela agradece e se despede educadansaiteReciprocamente, o vendedor

devolve o agradecimento com:

Loc 3Tchau, Dona Fernanda.



Em seguida, aproxima-se do rapaz vendedor de ssrueh colega de

trabalho e diz com toda malicia possivel:

Loc 4: Aeeeee, ganhou pra hoje, hein?

O colega insinua para o vendedor, que por ele vamtesorvete para
uma mulher linda e que ainda disse “tchau” para st® dia por hoje ja estava

completo. Porém, aparentemente com auséncia dedeaid vendedor responde:

Loc 3: Quem sou eu? Que que um mulherdo desse
ia querer comigo? Feio, duro eHkevaianas

E, em seguida, identifica o0 maridao dela para egzol

Loc 3: Olha o maridao dela 1a, 6.

E deixando claro que a moca so teria olhos paramdéo, completa o
raciocinio dizendo que ele é:

Loc 3: Bonito, rico e ddHavaianas

Depois de vistos todos os acontecimentos no anlficia clara a

malandragem brasileira, ou seja, mesmo que umaembibnita, como é o caso da



Fernanda Tavares, sendo casada, ndo impede qoenessolhem e paquerem, mesmo
sabendo que o marido dela esta por perto.

Os valores sociais que entram em conflito sdoeididde e a cobica da
mulher alheia. Na sociedade brasileira, mulherdaasi@ve ser respeitada. Parece haver
um contrato social entre os homens, no sentidesfgeitarem a mulher alheia.

O malandro faz uso da sua esperteza, inteligépara, tentar conquistar
a mulher. Ele usou da sua artimanha para admindelsmo que de longe, para que o
marido ndo perceba.

Fica claro o papel do malandro, a malandragem/lbenasie a esperteza
do “velhaco”, que é sempre inteligente e sempratelo tirar proveito das situagdes.

A desculpa da pobreza, da miséria e a constitudi@dcoitadinho”
promovem a comocao e a possibilidade da inversavattges. A possibilidade do
“menos favorecido” e feio se harmonizar com a “mtsorecida” e bonita. A
naturalizagdo promove o riso, constituidos pelokit® verbal e ndo-verbal.

O malandro é um sujeito astuto, e utiliza sua igdekia para inverter a
realidade e reconstruir a situacao vivida, comodtmnveniente, pois de acordo com
DaMatta (1997), ser malandro € criar um carnavakentido de grande desordem, e de
dissimuladamente fixar-se em um universo avessmatandro observado no anuncio
anterior utiliza-se do famoso “jeitinho” brasileirgpara driblar as barreiras da

desigualdade social e converter todas as desvaistage vantagens.

4.2  Anuncio 3

Loc 1: ComHavaianas o verdo comecou.

% Andincio 2 das sandalias Havaianas retirado do site www.youtube.com.



Loc 2: Amor, vou dar um mergulho, t4?
Loc 3:T& bom!

Loc BReijo.

Loc 4:Caramba, que bacana sttessaianas
Brigada, mas nao sdo minhas néo, é da Feanand

Loc 4: Nossaaa, que gostosa!
Imagina isso la em casal

Loc 3:0hh, rapa,é minha mulher!
Iss@ jeito de falar?



Loc 4: Ah, desculpa.
Loc 3: Ta tudo bem.

Loc 4: Nossaaa, que formosura, hein! Imagina isso 14 na
minha humilde residéncia!

Loc 1: Havaianas, Havaianas Todo mundo usa.

Neste anuncio, a linguagem do malandro esta complessambiguidade
e ironia, pois, quando o espertalhao diz:

Loc 4Nossaaa, que gostosa!
Imagina isso la easa!

E o marido Murilo Rosa ao escutéa-lo, irado, respond

Loc 30hh, rapa,é minha mulher.
Isggeito de falar?



O velhaco, por sua vez, pede desculpas a Murilooricamente,

abusando da confianga alheia diz:

Loc 4:Nossaaa, que formosura, hein! Imagina isso la
na minha humilde residéncia.

Ou seja, o malandro ao desculpar-se pelo seu ‘Gttalar”, interpreta
que, ao invés de respeitar a mulher do Murilo Regzarar de falar da sua esposa
(Fernanda Tavares), achou que era preciso “adedualbtiscar” sua fala ao se referir a
mulher do outro. Dizendo: “Nossa que formosuranhénagina isso la na minha
humilde residéncia!”

Portanto, improvisa sua fala espertamente, pois, oaservar a
ambiguidade na enunciacao de Murilo Rosa, tiragito\daquela situacéo e vira o jogo.

O malandro demonstra, neste anuncio, suas artimanbajogo de
palavras, para poder se dar bem atrevidamente.

Entende-se que a malandragem é a acao praticamtarpalandros, e € de
acordo com DaMatta (1997) essencialmente carredadenprovisos, e isto pode ser
claramente observado neste andancio. Todas as atitieadas através da malandragem
vém carregadas de sentimentos. Para o malandnee ingporta € aquilo que vem do
coracdo, entdo as artimanhas, espertezas, impsos#&D norteados através das regras
ditadas pelo coracédo, e a razdo muitas vezesxaddede lado. Isto também pode ser
observado no personagem deste anuncio, pois elgen@gporta com as consequéncias
de seus atos, e sim com a satisfacado do desejpqdenar uma mulher, mesmo que seja
alheia, de se dar bem em qualquer situagéo.

Novamente, pode-se verificar que vem a tona a cam@egla divisdo
entre as classes sociais. Neste caso, no emprdgguaagem culta e coloquial. Bakhtin
(1987) afirma que, em praca publica, no mundo rigxiab ndo é preciso empregar uma

linguagem que nivela “ricos” e “pobres” mas umaliagem que constréi um ambiente



de descontracdo. Novamente, o0 riso carnavalescanaeifesta e a hierarquia

desaparece.

4.3  Anuncio 3

Loc 2: Ser& que eu posso deixar minhas
Havaianasaqui pra vocé dar uma olhada?

Loc 3: Claro.

Loc Brigado.

* Andincio 3 das sandalias Havaianas retirado do site www.youtube.com.



Loc 3: Vocé néo disse que era pra eu olhar
suadavaiana®

Loc 2: Fique a vontade, gata! Pra mim, vocé é a
coisinha mais linda dessa praia!

Loc 2: E... ele ndo é ruim ndo. Mas, pra mim, vocé
continua sendo a coisinha mais linda dessa praia!

Loc 1: Havaianas Havaianas..
Todo mundo usa.

No anuncio anterior, quando o locutor diz:



Loc 2: Sera que eu posso deixar minhas
Havaianasaqui pra vocé dar uma olhada?

O malandro utiliza-se da ambiguidade para tentaar“vantagem” do
interlocutor, pois a enunciagdo provoca um duplotide. Esta duplicidade
interpretativa pode ser observada em:

O locutor pode deixar suddavaianaspara o interlocutor dar uma
olhada, no sentido de deixa-las aos cuidados divdowou o0 mesmo pode deixar as
suasHavaianaspara o interlocutor dar uma olhada, no sentidguke a “olhada” seja
para apreciar a “beleza” das sandalias no seu pé.

O interlocutor ndo percebendo a malicia contidpedido responde:

Loc 3: Claro.

E o velhaco agradece com:

Loc 2: Brigado.

Nessa ocasido, o malandro tira proveito da ingewi@icddo interlocutor
(Fernanda Tavares) e senta-se ao seu lado sossegddalndignada com a folga do
rapaz, ela pergunta:



LocBocé ndo disse que era
pra@har suasiavaiana®

Tentando demonstrar que o pedido do rapaz era queaela apenas
“vigiasse” as sandalias.

Espertamente, 0 astucioso retruca:

Loc ZFique a vontade, gata.

Insinuando que ela poderia apreciaHavaianasno pé dele a vontade,
gue ele ndo se importaria.

A situacéo propicia abertura para o malandro tenta aproximacao:

Pra mim, vocé é a coisinha
mais linda dessa praia.

Irritada com as artimanhas utilizadas, pelo astacrmalandro, Fernanda
diz:

Loc 3/océ nao ta vendo
meu marido ali, ndo?



Evidenciando que estava acompanhada, e que o nmarmotegeria e
poderia ndo gostar de vé-lo sentado ao lado dela.
Porém, com a sua habilidade em enganar, o astiliza-se novamente

da ambiguidade e “interpreta” a fala da moca cdmecél conveniente:

Loc 2: E... ele ndo € ruim nio.
Mas pra mim vocé continua sendo a
coisinha mais linda dessa praia!

Quando o malandro enuncia, subentende-se que arearnTavares
afirma que existem outras “coisinhas lindas” nagpedém dela, e que o marido era um
forte concorrente a esse titulo.

Nesse anuncio, ficam claras todas as espertezdsnardas utilizadas
pelos malandros, com o intuito de se “dar bem”.

A ambiguidade é empregada para tirar vantagemJaeastd contido o
humor.

O riso pode ser entendido como carnavalesco, gtasrepleto de ironia,
€ como se o brasileiro estivesse achando gracawdpréprio comportamento malandro,
astucioso, velhaco, vil e “avesso” de ser. E omeaio§ publicitarios daslavaianas
aqui analisados, utilizam-se da identificagdo decejacom a dos valores nacionais (no
caso a ideologia da malandragem), oferecendo, aassntelespectadores, uma ligacao
de ambito afetivo. O procedimento tem o objetivo etimular o consumo e de
convencer que a marca € a melhor opcdo a ser E&GojA que existem vérias

evidéncias em comum.

Conclusao

Pensar na identidade brasileira também pode s&smmque interpreta-
la por meio de seysersonagens modelogue representam o espelho de nossa cultura.
O malandro € um dos exemplos deste paradigma. A inspirac@a palizar esta
pesquisa, de enfoque linglistico e discursivo, skegela curiosidade de estudar o

discurso da malandragem manifestada ideologicamerte cultura brasileira e



trabalhada nos anuncios publicitarios das sandai@asianas referentes ao inicio do
ano de 20009.

Como se sabe, 0 sujeito é constituido por variaes/sociais, e se
interage com outros individuos, por meio da lingumagPortanto, € possivel concluir
que linguagem e sociedade se interagem mutuamente e discurso também é a fala
do outro e é determinada pela ideologia marcadagueiiedade e pela época.

Quando Bakhtin discorre sobre linguagem, esté dalata palavra viva,
carregada de entoacéo e ideologia. E é por melmglaagem que o homem veicula
informacdes e mostra sua visdo sobre o mundo.

O malandrg nos meandros dos estudos literarios, com seu {Ego
palavras, denuncia ironicamente a desigualdade,exge” da sociedade um
relacionamento possivel e respeitoso entre aseslasgiais.

A sagacidade, a ambiguidade, os improvisos e amdilhos sdo as
armas utilizadas pelo malandro da literatura, comtwto de se dar bem em qualquer
ocasiao, o que se assemelhgestinho brasileirode driblar e enfrentar a justica lenta, a
burocracia desmedida, a desigualdade social e iticpotorrupta do pais em que
vivemos, convertendo assim, desvantagens em vastagsquivando de todas as
barreiras da vida.

O sujeito literario, intituladamalandro como ja dito anteriormente, é
preguicoso, astuto, aproveitador, muito esperto neligente. E um individuo
carnavalesco no sentido de ser capaz de inverealidade e construir, interpretar uma
nova, a qual lhe é conveniente. E carnavalescoentids de provocar “uma grande
desordem” na dura realidade da vida e atingir atdirmédximo da confusédo, quando
abusa da confianca alheia.

Os anudncios publicitarios dasavaianas,aqui analisados, utilizaram o
afeto da sociedade brasileira, como estratégia ipapéantar o gosto nacional pela
marca, e para isso buscou a esséncia da malandlisgy@mnia.

Dessa forma, usar as chineldavaianasndo € apenas satisfazer uma
necessidade material, mas € principalmente saisiana necessidade social de estar
inserido em um grupo enraizado na cultura malaadrharmosa brasileira, ser aceito e
admirado por um grupo.

Os anuncios abordam a malandragem e explorgeititho brasileirode
burlar e inverter os valores sociais ou promovea uebelido neles. Essenflito gera a

naturalizacédo das acdes cometidas pelo malandamsequentemente, gera o humor.



Na publicidade, esta inversdo tem a Uultima palama seja, € 0
fechamento do anuncio. E isto que gera a surpr@sanclusdo, o inesperado e 0 riso
ambivalente (ludico e alegre, mas que, a0 mesmpdgeadentra na realidade de uma
forma invertida e irénica. O riso vem carregado rdguralidade, espontaneidade,
humor, mas também traz a tona o conflito e a québsavalores sociais, as vezes, sua
critica).

Para o brasileiro, torna-se divertido observar danuio literario de
forma humoristica, por isso com valor positivo, stdoido por artimanhas que
promovem uma empatia com o sujeito real.

Pode-se dizer que existe uma relacdo reciproca emtfinguagem
malandra e a sociedade brasileira, em que umaittorestoutra e que nessa relacéo
mutua a identidade e a cultura do Brasil se comatruao longo do tempo e estdo em

constante composicéao.
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