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Resumo

O presente artigo tem por objetivo analisar o soceersuasivo imageético presente em
uma campanha publicitaria da marca das sandakeeeipa, veiculada somente em midia
impressa. A metodologia de andlise guiou-se pestsdes tedricos de Martine Joly
(1996), sendo a abordagem do assunto complemeptad@viséo bibliografica. Todo o
referencial tedrico trazido neste texto intencionguiar nosso olhar na busca da
compreensdo das pecas publicitarias escolhidas paé&lise, como também para
compreensao de todo o processo de construcdo dasagess publicitarias.
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1. Introducao:

A publicidade nos apresenta um mundo fantasticm eounciados extremamente
persuasivos e provocantes. Nestes anuncios os sanliesejos dos consumidores se
convergem e encontram-se materializados na needsste adquirir determinado produto
ou servico de uma marca especifica. A mensagentarortem um unico objetivo:
persuadir um publico-alvo determinado para quenapca ocorra, para que sua marca seja
de alguma forma aceita.

Perez & Bairon (2010) através de conceitos elalobsrgdr Bakhtin explicam que
cada signo presente na comunicacdo publicitarimréegado de ideologia porque os
elementos constitutivos das mensagens néo pertemcesau criador, mas ao mundo, aos
valores e ao imaginario de cada sociedade. Cadacian(cada filme publicitario, cada
cartaz traz consigo outros textos sociais e irgstihais, outras falas, outros signos. Este
dialogismo ou intertextualidade do discurso putdlitd permite que se crie na mente dos
consumidores uma aceitacdo favoravel do produta¢geranunciado, e uma vez
persuadidos, se cumpre 0s objetivos da comuniacsgaarketing.

De acordo com a pesquisadora Lucia Santaella (1898feitos e fun¢des sociais
da cultura de massa, ndo podem deixar de utilimamétodo, pois este permite perceber
reconhecer e atribuir sentido. Ou seja, todo pwdultural, assim como a publicidade,
deve ser analisado através de um método cientificeemidtica, ciéncia utilizada neste
estudo, procura dar um sentido aos signos, comabéicplade, através do estudo da
representacao e apresentacao destes no mundo (NILQDO7).

O presente artigo tem por objetivo analisar o @60 persuasivo imagetico
presente em uma campanha publicitaria da marcasdadalias Ipanema, veiculada
somente em midia impressa. A metodologia utilizalhaseia na proposta de Martine Joly

(1996) quando menciona R. Barthes e aponta o mé@germutacao de analise.

2. 0 Metodo de Analise proposto:

Os estudos aqui proposto baseiam-se nos postuded@sland Barthes. De acordo

com Joly (1996), a imagem publicitaria € essen@abe comunicativa e destina-se a uma
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leitura publica, oferecendo um campo privilegiadmliservacdo dos mecanismos de
producao de sentido.

O desenvolvimento do presente trabalho, partereiamipsa de que as mensagens
visuais possuem um significado mais especifico ohémado denotativo e um significado
mais amplo denominado conotativo. Também, faz-sepesguisa uma distingdo da
mensagem linguistica como componente da imagensenabse a existéncia dos signos

plasticos e sua interpretacéo decodificada socrgkne

3. GRENDENE Calgados S.A e a Ipanema:

Fundada em 25 de fevereiro de 1971 na cidade deupdha interior do Rio
Grande do Sul, a GRENDENE é hoje uma das maiokegémtes de calcados do mundo,
possuindo sete unidades fabris em Farroupilhasaus&lades espalhadas pelas cidades de
Carlos Barbosa - RS, Crato — CE, Sobral — CE, lemda- CE e Teixeira de Freitas — BA
no total sua area construida corresponde a 27850 empresa destaca-se por ser
detentora de grandes marcas como a Melissa, Greltiaiaela, Rider, Grendene Kids e a
Ipanema, objeto de analise de seus anuncios pgabhbs.

A Ipanema é uma das mais respeitadas marca deleslda Brasil, foi criada em
2001 com a meta de produzir calcados que ressaltasharme e a beleza da mulher
brasileira, sendo, batizada com o0 mesmo nome déngeiro de areia mais famoso do
mundo: “Ipanema”. No seu lancamento, para repraseatidentidade da marca foi
convidada a modelo GiseRiindchen, e a partir dadada nova temporada novos modelos
sao lancados no mercado, procurando captar a es$émtnina e valorizar as principais
tendéncias da moda.

Apostando na variedade para atender todos osdggestos e complementaoks
nas diferentes ocasides, a marca hoje é a resmdns@vgrandes produtos de sucesso no
mercado, como é o caso dos modelos anatbmicos &Bbteproduzidos com cores vivas e
com estampas descontraidas, o que ressalta o tlypiaal do Brasil, sendo, portanto,
ideal para o dia-a-dia do brasileiro. Também hal&l#éas criadas para homens na mesma
colecdo, modelos com design moderno e que atendessas necessidades impostas pela

condicéo do clima.
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Titulo: Sandalias Ipanema Anatémica.

Fonte: Calcado Online.

Y. Exposicao Tedrica Sobre os Conceitos de Marca & Branding:

Uma marca é, de forma béasica, uma palavra ou simfool a combinacdo dos
dois), de propriedade e utilizagdo protegidas, vagada qual, com cuidadosa
administracdo, comunicacao inteligente e largo ssotraz a mente do consumidor um
conjunto atrativo e especifico de atributos tangieeintangiveis, simbolizados em um
logotipo. Geargeoura (1997). Clotilde Perez emaséigo, “Gestdo e Semiédtica da Marca: a

Publicidade como Construcdo e Sustentagcdo Sig(#087), sob este aspecto, enuncia:

O objeto da marca € em primeira instancia da ozggéb ou em termos mais amplos a
pessoa fisica ou juridica que estd por detrds daami& em seguida o conjunto das suas
ofertas, dos beneficios que propde aos publicageasq dirige, € o conjunto das agbes de
marketing (0o marketing mix) que tangibilizam esbeseficios: o produto, o servi¢o, o
preco, a distribuicdo etc.. E finalmente, ou poee, sim conceito aglutinador desta
multiplicidade, uma missao que os responsaveis pel@a assumam como razao da sua

existéncia [..](PEREZ, pag. 01, 2007)

O gerenciamento sistematico e integrado das maueae capaz de entregar valor
superior ao consumidor denomina-se: “branding”,seja, segundo Martins (2006), o
conjunto de acdes ligadas ao gerenciamento e gdoride marcas que € capaz de
transcender a sua natureza meramente econdmicgsatla acdes que fazem parte da
cultura que influenciam, simplifica e enriquecddavwdos seus consumidores.

No entanto, vale ressaltar ainda que para a Amefdarketing Association e
segundo a professora de pos-graduagdo em markédiniga Sabino (2008) branding nédo
é fazer com que um consumidor escolha uma marizevés da marca concorrente. E fazer
com que um potencial consumidor perceba a marc@ @mica solucdo para o que ele

busca. A Unica escolha l6gica para o que ela éstaaendo.
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As marcas séo fundamentais para a informagéo qukeoses utilizam para simplificar as
escolhas e reduzir os riscos da aquisi¢do. Os ndeegarca asseguram ao cliente que, na
proxima compra, eles receberdo a mesma qualidade rgaeberam na (dltima
(CHURCHILL & PETER, 2000, p. 83).

Por fim, de acordo com Sampaio (2002) existe eagrenarcas e os produtos uma
relacdo mutualistica de valor: a marca ganha eeéernalor ao produto e o produto ganha
valor da marca e fornece seguranca ao consumgbiwlvendo assim, da melhor maneira,
a relacdo entre qualidadersusprecoversustempo. Como também, empresta valor ao
produto, por que traz uma forte imagem positivafqueonstruida através de experiéncias

ao longo da sua existéncia em uma relacao favora@vedlacao custo versus beneficios.

9. A Campanha Publicitaria das da Marca lpanema:

As narrativas midiaticas - a publicidade em especmoduzem sentidos para os
bens de consumo (ROCHA & SILVA, 2009: 17). A cantpapublicitaria das Sandalias
Ipanema a ser analisada a seguir foi criada peénéig de publicidade Africa, veiculada
somente na midia impressa, especificamente entasyism pouco antes das semanas de
moda de Sao Paulo e do Rio de Janeiro de veradéf) 8&endo assinada pelo fotografo
Kristian Schuller.

Figueiredo (2005) aponta que as revistas sdo anmigiressa de maior qualidade
de impresséo e possibilitam aos publicitarios fitéele na aplicacdo das cores. As revistas
também sao valorizadas pela sua durabilidade,tpeipo com que elas ficam em contato
com o consumidor e pela capacidade de segmentaséas vantagens possibilitaram que
as sandalias Ipanema fossem veiculadas em meidcjoraggo alcance dos objetivos da
campanha.

A empresa calcadista Grendene encomendou a cammgamhaa intencdo de
transformar a popular “sandalias de dedo” em unssirte® modernofashione cheio de
glamour, apresentando um fabuloso mundo onde a estética eflo fredominam,
misturando em seu discurso o real e o imaginano kxo e sofisticagdo. As sec¢bes de
fotos foram feitas na cidade norte-americana de Amgeles no estado da Califérnia e

resultaram nos trés anuncios abaixo, que em canjuepresentam a campanha da marca:

Reuista Anagrama: Reuista Cientifica Interdisciplinar da Graduagdo
Ano 6 - Edigdo 1 Setembro-Nouembro 2012
Auenida Professor Lacio Martins Rodrigues, Y43, Cidade Uniuersitaria, So Paulo, CEP: 03508-300
anagrama @usp.br



SANTANA, D., MATOS, E., MUNIZ, €., MOTA, F., FERREIRA, R., NETO, E. SO AIPANEMATEM.. 6

a
=
—
—

L
| 4

e \ & e 74
4R i, T y < X9 A 0 i

Fonte: CCSP, disponivel em: <http://ccsp.com.bmas/noticia.php?id=45782>

Os profissionais que participaram da elaborac&cadganha foram: Sérgio Gordilho,
Paulo Junger e Jeferson Rocha na criagdo; SergitilBone Cassio Zanatta na dire¢éo de
criacdo; os atendimentos Marcelo Passos, Cecilent0ie Flavia Godoy; os midias Luiz
Fernando Vieira, Fabio Freitas e Antonio Arbex;raBuyer Andrea Marcondes Godoy; 0

fotégrafo: Kristian Schuller e os produtores grasidvlarcelo Duprat e Patricia Silva.

6. Uma Breue Exposicdo Sobre a Uida e a Obra de Kristian Schuller:

Kristian Schuller é fotografo que trabalha printipente com moda, ele nasceu na
Roménia, mudou-se com a familia para Alemanha, @sladou design de moda e
fotografia na Universidade de Belas Artes de Beritnalmente vive em Paris na Francga.
Na universidade teve como seus mestres a famabst@stglesa Vivienne Westwood e 0
famoso fotografo aleméo FC Gundlach, portanto fdkste incrivel fotografo, torna-se
essencial, por ter se tornado um icone da modasidi® o grande “nome” na elaboracao
da campanha.

A sua iniciacdo no mundo das revistas de modadiravés da editora de moda
Isabella Blow do grupo empresarial Condé Nast atitins em Londres, diferenciando
seu trabalho pela criatividade que chama a atepeloinovacdo em um mercado tao
competitivo e fashion, suas fotografias j& estivepmesente em revistas como a Vogue,
Harpers’s Bazaar e Tatler, o fotégrafo ainda tfaatom andncios publicitarios para
grifes como Rolls Royce, BMW, Speedo, Sony e Swdtihurado no programa de moda
“Germany’s Next Top Model”, dirigiu eventos de moelga fotografou modelos do alto

escaldao do meio como Gisele Biindchen e Heidi Klum.
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Fonte: Kristian Schuller, portal. Disponiesh:<http://www.kristianschuller.com/>.
Acesso em 23 de fevereiro de 2012.

A obra de Schuller impressiona por misturar denBbomagica o experimentalismo e
a sofisticacdo, pelo abstratissimo surrealistapspekageros das cores e pela leveza e
vivacidade de suas fotografias trazendo a sensbgéiberdade e leveza, na campanha ele
utiliza estes elementos de forma que a consumiglpta envolvida pelos anuncios. Agora
depois de toda a exposicdo tedrica feita cabe eqasa analise individual das pecas da
campanha da campanha publicitaria assinad&ipsiian Schuller para as sandalias da marca

Ipanema.

7. Andlise das Pecas:

IPANEMA — MAR

Andncio Ipanema — Praia

Fonte: Grendene Calcados
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Denotacdes do Registro Visual — O que vemos?

No anuncio, hd em primeiro plano, uma jovem dedtranar trajando sutid e um
pequeno short que acompanhado de um tecido lilds ww dos pés calgado com uma
sandalia Ipanema e o outro descalgo com a sarsfdtea Ao redor da modelo existem
alguns peixes e a vegetacdo marinha. Em destaqeanto direito existe o modelo da
sandalia anunciado, acompanhada com o texto e miw ¢aferior esquerdo existe a

logomarca do anuncio em lilas.

Conotacdes do Registro Visual — O que entendemos?

O anuncio faz referéncia ao ambiente praia, a néoflavem e bonita apresenta
atitude sedutora, romantica e segura. Em total traiarcom o ambiente marinho de forma
conotativa o anuncio mexe com o imaginario daswoidoras a fazer referéncia ludica as
sereias dos contos de fadas, a modelo parece pass@ncantamento que a faz respirar
debaixo d’ &gua.

A vestimenta da jovem real¢ca todo o meio marirdsoirajes apesar de sedutores
nao sao apelativos, transmitindo certo romantisie. cores fortes, a leveza e o
surrealismdashioncaracteristicas da obra de Kristian Schuller egtésentes na imagem,
eles contrastam com a assinatura da peca e temjetivobalcancar os objetivos
mercadoldgicos de posicionar a marca Ipanema dastdone casual. A logomarca em
lilas reforca a cor do modelo do anuncio e cordrastm o resto do anuncio reforcando as
cores dominantes.

No que diz respeito ao registro verbal o anunco“@olecdo 2010. S6 a Ipanema
Tem. Tiras com tachinhas que sdo sucesso nas pmaiasadaladas do mundo. Ipanema
cldssica pop”. O texto do andncio ndo soO ressaltqualidades técnicas do modelo de
sandalia analisado como também faz uma promessécdoce do sucesso. Entendemos,
portanto, que a consumidora que utilizar o prodatd sucesso em qualquer praia dos

tropicos.
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IPANEMA — FLORESTA

Anuncio Ipanema — Floresta

Fonte: Grendene Calgcados

Denotacdes do Registro Visual — O que vemos?

Existe no anuncio uma linda mulher em envolta emanmbiente constituido por
plantas tropicais como bananeiras, palmeiras dgdata familia das Calatheas, vestida
sensualmente com um biquini, sutid e uma blusaamrpredominante amarela e calcada
em um modelo de sandalia Ipanema com estampassfldd®m canto inferior direito existe
o0 modelo da sanddlia calgada pela modelo s6 querema ampliada, acompanhada com o

texto e no canto inferior esquerdo existe a logemdo anuncio em amarelo.

Conotacgbes do Registro Visual — O que entendemos?

Desta vez, o anuncio faz referéncia o clima trddicasileiro. Com cores fortes,

um brilho e uma leveza marcante presentes nosasatialmodelo, o registro visual tem a
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funcdo de criar uma “atmosfera” que transmita esibdade da marca, a beleza e a
seducdo, buscando representar os ideais de bebxzgalenciais consumidoras, na
tentativa de criar uma aceitacéo tdoget A logomarca em amarelo reforca o brilho da
peca e contrasta com o resto do anuncio reforcamada mais, a nossa nacionalidade.

As roupas que a modelo estd usando, conotam o mi®mle@solarado do nosso
pais. A floresta no plano de fundo representa asaoflorestas tropicais. Em relacdo ao
texto, enuncia-se: “Colecdo 2010. SO a Ipanema Estampas tropicais que € um sucesso
em todos os estados”. A mensagem verbal completentdo do anuncio em questao

apontando que a Ipanema é uma marca brasileirazseicesso em todo o Brasil.

IPANEMA — NOITE

Anuncio Ipanema — Noite

Fonte: Grendene Calcados

Denotacdes do Registro Visual — O que vemos?

Em um primeiro plano ha uma figura de uma mulheitada em calgada cheia de
brilho com luz irradiante que vem das partes soperiinferior. Desta vez a modelo esta
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com vestido curto, calgcada em sandalia Ipanemadé&staque no canto direito existe o
modelo da sandalia anunciado acompanhado com ua) ssompanhado com o texto e no

canto inferior esquerdo existe a logomarca do aonler preto.

Conotagbes do Registro Visual — O que entendemos?

O anuncio faz referéncia ao universo multicolordio design nos anos de 1980,
uma tendéncia da moda na época em que o0 anuncikeifailado. As cores vibrantes
(caracteristica comum na obra de Schuller), o & local em contraste com a escuridao,
0 que conota que a sandalia é indicada para sea assiante o periodo da noite, percebe-
se gque a modelo esta pronta para balada. Por dasszores e do brilho existe todo um ar
fashionde conquista e sucesso que o produto pode proparci

A chamada principal declara “Cole¢édo 2010. SO dépzn Tem. Estampas laterais
coloridas que sao o must no mundo da moda”. O text@ a Ipanema um ideal de moda,
apesar de ser um produto simples, completandotmseta peca. A logomarca em preto

no canto inferior direito, também reforca glamoarmeca e do produto.

8. Consideracdes Finais:

Maslow (1975citado porBEATRICE, LAURINDO, 2009), aponta uma hierarquia
de necessidades humanas constituida pelas neckessidigioldégicas; de seguranca,;
associacdo; ego; e de auto realizacdo. “As mensaggallicitarias podem explorar os
diferentes niveis de necessidade, desde a foma etdélizacdo pessoal” (BEATRICE,
LAURINDO, 2009: 38). Com base na analise feitaatadcampanha analisada explora a
necessidade humana de ego, pois 0 anuncio atribmar@a valores relacionados a
necessidade de projecdo de prestigio, statusizagid pessoal.

Em sintese, todas as pecas analisadas possuemdisimibuicdo dos signos
plasticos que compde a imagem comum, a logomataanescanto inferior esquerdo, em
primeiro plano existe uma linda modelo, no cantterior direito existe um texto
acompanhado com a imagem da sandalia anunciadgad&aas cores sdo sempre fortes e
vivas, tendo a leveza da imagem como outro traguuod. De maneira geral a campanha
analisada mostra a diversidade brasileira e a teiislade das sandalias Ipanema que

compde o vestuario e personifica a sua usuaria.
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