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(01 introdugao

O Atualmente, com a grande concorrén-
{(cia enfrentada pelas empresas, observa-se que
() publicidade ganhou um papel de destaque
~ como uma das forgas essenciais usadas para
Oimpulsionar as vendas, contribuindo para que
as matcas consigam manter suas posigdes no
{Omercado. Conforme diz Martins “empresas
‘comerciais e instituicdes em geral tém eviden-
te necessidade de levar adiante seus produtos,
servicos e idélas.” (MARTINS, 2004, p. 25).
{ O uso especifico desta ferramenta depende
do setor da economia que a estd utilizando,
da empresa ou instituicfio, seu modo de orga-
Onizag:ﬁo e administra¢fio, dos objetivos que
devem ser atingidos ¢ outros.

O A publicidade pode desempenhar diver-
sas funcoes de comunicagio, de acordo com
@ os propositos das empresas e pessoas que dela
~ fazem uso. Segundo Armando Sant’anna “A
publicidade ¢ uma técnica de comunicagio de
Omassa, paga [sic] com a finalidade precipua de
() fornecer informagdes, desenvolver atitudes e
() provocar acGes benéficas para os anunciantes,
geralmente para vender produtos ou setvigos.”
> (SANT'ANNA, 1998, p. 76) Conforme esta
definiciio, fica evidente que a publicidade, isto
()¢, qualquer anvincio ou campanha publicitaria
¢ um tipo de comunicagio com o objetivo
de trazer retorno comercial ao anunciante.
Tudo ¢ pensado para influenciar, persuadir e
{) convencer o pablico a uma atitude positiva
@) frente ao produto e/ou setvigo.

@ No setor de bens de consumo, a
() publicidade geralmente é destinada 20 con-
0 sumidor final com o objetivo de difundir e

impor marcas, motivar seu consumo € marn-
) ter imagens adequadas perante os consumi-
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dores. Portanto, cada instituigdo, de cardter
comercial ou nio, procura conhecer o pet-
fil de consumo e/ou interesses pessoais do
seu fargel ¢ tenta convencé-lo de que seus
produtos, servicos e idéias sdo adequados
e necessarios 4 satisfacio destes interesses.
Tudo isto para garantir a sua continuidade
no mercado, ou seja, lucros,

2 Criagao: A Grande Ideia

Os clientes-anunciantes através de suas
agéncias de publicidade, responsaveis pela
comunicagio destes no mercado, veiculam
campanhas com objetivos comerciais pre-
viamente definidos. Na agéncia, o departa-
mento de atendimento é responsivel pelo
contato com o cliente e pela elaboragiio do
brigfing que nada mais é do que a coleta de
dados e informagdes do cliente. Segundo
Rafael Sampaio “em seu conceito mais am-
plo e direto, brigfing significa a passagem de
informacio de uma pessoa para outra, es-
pecialmente do anunciante para o executi-
vo de atendimento ¢ deste para os demais
profissionais envolvidos no processo.”

(SAMPAIO, 1999, p.261).

" "“Target. alvo, em inglés. Expresséo utilizada para definir o
ptiblico-aivo de um plano de marketing, campanha ou pegade
comunicagio. Grupo (segmento) de cansumidores ou prospects
aos quais & dirigida, prioritariamente, uma pega ou campanha
de propaganda, bem como quaisguer oufras agdes de comuni-
cagdo ou marketing”. (SAMPAIO, 1999, p. 362)

2 Segundo Rafael Sampaio (1999, p. 317}, briefing & “Resumo,
em inglés. Documento contendo a descrigae da situagio da
marca ollempresa, seus problemas, oportunidades, objetivos
e recursos para atingi-los. Base do processo de planejamento”.

0
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Este brigfing do cliente deve conter in-
formagGes sobtre o produto ou servigo,
mercado, publico-alvo, concorréncia, obje-
tivos de comunicacio do cliente etc. No fi-
nal deste processo, este documento € repas-
sado para outros departamentos da agén-
cia, como criagido e midia, os quais darfio
andamento ao trabalho.

Na ctiagdo, apds a leitura do pedido
" (brigfing), a dupla de criagio’ comecard a pen-
sar na melhor idéfa (forma e conteddo) para
atingir os objetivos propostos e solucionar o
problema do cliente.

A grande idéia, uma maravithosa solu-
¢io criativa para o cliente, surge, muitas vezes,
da troca de éxperiéncias entre os integrantes
da dupla de criagio. Nada impede que, de
repente, o diretor de arte contribua com um
titulo e o redator dé um palpite sobre a cor
ou sobre a ilustragio da peca. Afinal, os dois
sio considerados criativos. Segundo

DONDIS (1997, p.131):

“Usna mensagen € conposte lendo em vista ww
objetivo: contar, expressar, ebcpﬁ'kaf; derigir, tnspi-
rar, afetar. Na busea de qualqner objetivo fazen-
se escolbas através das quais se prefenide reforar e
Infensificar as fntenghes expressivas, para que se
possa deter o confrole mdxime das resposias. Isso
exige nma envrmre habilidade. A composipdo & o
wieio inierprelalive de controlar a retterpretagio
de ma mgnsagem visnal por parte de grien a con-
cebe. O significado se encontra fante no olbo do
observador guanto no falnto do criader.”

3 Adupla de criagdo & formada por redator e um diretor de
arte. O redator & responsével pela parte de texto (verbal):
slogans, titulos, corpo de texto etc. Ja o diretor de arte fica
com a parte gréfica e visual das pe¢as (ngo-verbal): cor,
fonte, ilustracdo, diagramagéo ete.
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A estratégia criativa, ou seja, o ca-i

minho a ser seguido para criagio de uma
idéia e a obtencdo de um excelente resul- .

tado final depende de uma série de fato-

res, principalmente, informagdes sobre ol
cliente € um bom conhecimento do publi-

co-alvo. A criacio pode optar por uma -
peca totalmente vetbal, chamada de andn-

\

cio @/ #ype. Segundo Sampaio “é o anin- ‘-’
cio de jornal ou revista, oxtdoor ou qual-i_
quer outro tipo de material impresso ape—Q

nas com frases escritas, sem nenhum tipo

de ilustragdo.” (SAMPAIO, 1999, p.312).

Outra opgio é um andncio verbal/visual, o
ou seja, a mensagem é composta com uma )

carga igual entre os dois. A dltima opgio -

N

seria um anuncio visual que é aquele onde ™7
a mensagem ¢ passada através do visual -
com pequena presenga do verbal, ou seja, s

reduzida quantidade de texto. Segundo
Dondis (1997, p.131):

O conteido ¢ a forma sdo o componentes bidsi-
¢os, trredutivets, de fodos os meios (a midsica,

dt‘-/
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poesia, a prosa, a danga) (..). O conterids ¢ (e
Jundamentalmente 6 gue estd sendo direta on
indiretamente expresso; 6 o cardier da informa- .
¢io, a mensagenr. Na comnnicagdo visnal, po- ™,
rém, o confedido nunca esti dissociado da forma.
Mudn sutitniente de nm meio a ontro e de um ')
Jormate a ontre, adapiando-se ds cdrcnnsidndas ¢

de cada um...

Percebe-se que atualmente a propagan-
da estd muito mais visual do que j4 foi. O que

e’

v
I
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importa é a idéia, ou seja, tudo estd muito (.

conceitual. Ndo se costuma mais ver tantos t\_:

anuncios com textos longos ou s6 texto (@

. . - r
Hpe). A vida cada vez mais cortida fez com

que as pessoas nio quisessemn mais perder tem-

po com nada. .

e
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O Diante do atual momento vivido pela
ublicidade impressa, onde o andncio vi-
ual tornou-se tendéncia mundial (modis-
no) sendo mais valorizado tanto nos con-
(D‘:ursos e festivais como também pelo pu-
(plico, a revista apresenta virios pontos que
G«-Eavorccem a sua utilizagio. Segundo
“SANT’ANNA (1998, p.209), as revistas tém
§ seguintes vantagens:

a. permitem melhor reprodugdo dos
anuncios e melhor aparéncia;

b. tém vida mais longa, sdo lidas com
mais vagat, 0 que¢ permite textos mais
longos;

c. tém maiot porcentagem de leitores
pot ndmero, o que faz a circulagio ser
bem maior do que a tiragem;

ODO000000D00O3

H

d. sio mais seletivas.

OO0

Dificilmente uma revista ¢ lida por ape-
as uma pessoa. Por outro lado, é comum o

QO

vez, durante um certo tempo. A identificagio
(o Jeitor com a revista que 18  muito grande. As
(O)pessoas s6 compram as tevistas que tratam de
massuntos de seu interesse especifico, ou seja, hd
~“uma afinidade com o tema da publicagio. Se-
sundo Armando Sant’anna (1998, p.209):

“Nas dasses de padrie de vida mais_folgade €
hetbito g letura de vevistas. Hd as qe apelam mais
para 0 honer on para a muther, bem como as gue
cirenlany entre as classes rica ¢ média. Blas sdo por
{556 mesimo miais seletivas do que o3 fornais, no que

®mesmo leitor folhear e ler a revista mais de uma

75

e refere ap sexo, categoria sicio-econdmica e voca-
(o, do [xic] lettor. Tém meator expansio geogrifi-
ea, cirentlanda geralmente em fodo o Fervitdrio na-

donal, o que as torna especialmente adequadas

para as “campanhas de marea””

Desde o seu surgimento até hoje, a re-
vista evoluiu muito, Os novos recursos
tecnoldgicos ¢ grificos proporcionaram mu-
dangas nas estratégias criativas empregadas na
elaboragio das pegas, abrindo um leque de
outras possibilidades antes nem sequer sonha-
das, muito menos, viabilizadas.

3 Havaianas Top

Os anuncios escolhidos para andlise fa-
zem patte de uma campanha publicitaria elabo-
rada pela Agéncia AlmapBBDO para divulga-
¢io das sandélias Havaianas Top. Sio 5 antincios
de pagina dupla veiculados em revistas de gran-
de citculagio nacional. Alguns desses anincios
fotam veiculados também em outros paises, pois
em 2000 a empresa Sdo Paulo Alpargatas, fabri-
cante do produto, comegou a exportar ampli-
ando seu mercado de atuacio.

OCODO00OD0D
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Anuncio 01/ GIZ

Anuncio 02/ PINCEL
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(OAndncio 03/ LAPIS
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@Anﬂncio 04/ ROLO
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Antincio 05/ LASCAS

B D T T O i TP SN oPas 1Y

As sandélias Havaianas representam um
case de sucesso para a agéncia AlmapBBDO.
Em 1994, com o langamento das sandalias
monocromﬁﬁcasj (Havaianas Tap) o fabric:ante
iniciou a revitalizagio da imagem do produto
assumindo um novo posicionamento.

Anteriormente, a abordagem publiciti-
tia preocupava-se apenas em ressaltar as quali-
dades do produto (funcionalidade) e sua origi-
nalidade. O conceito adotado pela comunica-
¢lo era “as legititnas” o que tornava a marca
bem popular, ou seja, voltada para as classes mais
baixas. O slgan usado era “nio tém cheito —
ndo deformam — e ndo soltam as tiras” refot-
gando a marca do anundante que precisava com-
bater os concotrentes que tentavam imiti-la. O

Cadernos da Escola de COmMunicacio —— - - -
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garoto propaganda era Chico Anisyo e a parte

textual {verbal) do antincio era maior. o

Com a mudanca de posicionamento, g
o novo mote da campanha passou a ser “todo o
mundo usa” que, seguindo uma linha mais \,__J
voltada para o consumidor, procurou mos- J
trar varias pessoas famosas (artistas € canto- -
res) usando o produto, colocando-o como
um acessério sofisticado, passando de um »

.y

simples chinelo para uma sandalia fashion.

A argumentacio de venda, nesta se- o
gunda fase, deixou de ser racional, focada{f_;
na descrigio dos beneficios do produto, e
passou a ser bem emotiva visando agregar
valor ao produto apelando para as caracte-l\/

Iy

s
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(risticas extrinsecas da sandalia. Segundo

(DMaranhﬁo (1988, p. 35):

“Todos o5 produtes que fém sucesso nao se esgo-
tawr a nivel racional, Ninguém sabe, definitiva-
wiente, porgue consome determinada marca de
produto e ndo uma ontra semelbante. Se ele nio
diver esta transcendéncia a 5t proprio, se se esgota
Ha sua propria fundo imediata, fatalmente nio
terd sucesso, nio produsivd a catarse, nie terd
anra, ¢ nio sendo nada alén de mereadoria feri-
na ingpossibilitade de ser estético, de ser mégico,
polarizador de apinives, agrupador de dlasses de
individuos em tormo de um comportamento.”

Os anincios analisados desejam evocar
o lado emotivo do consumidor apelando para

slefeiviniviviviviele

)

a questdo de estar na moda, ou melhor, ser
@a:bioﬂ. Os andincios pretendem instituir uma
Oiova tendéncia, as sanddlias Havaianas de co-
C{es variadas, colocando o produto em evidén-

cia, ou seja, O que estd em voga no momento é

Yisar as sandalias monocromaticas. Para tanto, a
(Ccampanha analisada se apéia numa caracterfsti-
Or2 intrinseca do produto — as 11 novas cores —

que sdio mostradas por meio de diversos re-
®cu.tsos visuais e também aparece como sigan
(da campanha. O meio de comunicacio esco-
(Ofhido, revista, colabora para enfatizar este apelo
emocional e estético que se pode ver nos antin-
cios. Numa comparagiio entre a revista e o jor-
Chal, Zeca Martins (2004, p.141) afirma:

O

‘B teoria, ao menos, engnanto o jornal trag
as Holicias do dia-a-dia e sew wais detalbamentos
das ocorréncias anteriores que Jevaram aos fatos
ali narrados, a revista é um ponce mais diddtica,
procurande apresentar fodo o decorrer do evento
Jarnalistico desde suas origens primeiras.
Somamos todas estar diferentes caracteristicas

79

Jisicas e de teor informalive e temos nm meto de

comunicagido com apelos estétice e emosional [gri-
Jo ment] bers maiores gue o jornal, Cria-se, por-
tants, um anindio para revista fevands-se e
vonta estas condigies.”

Os cinco andncios tém algumas carac-
teristicas em comum. O texto é pequeno, ou
seja, a parte verbal é bem reduzida servindo
apenas de apoio na pega. Todos apresentam
predomindncia da parte visual (nio-vetbal), a
foto do produto ocupa quase que a totalida-
de da pagina. Os antncios sio bem colori-
dos. O jogo de cotres promove um anincio
mais bonito, intenso ¢ atrativo. O cromatismo
valoriza a pega e o produto. Isto tudo cola-
bora para demonstrar uma caracteristica do
produto que é o fato do modelo Top ser
MONOCKCMAtico em virias cores.

Através do esquema canénico da co-
municagio, pode-se identificar os elementos
que fazem parte do processo. A empresa Sio
Paulo Alpargatas, fabricante das sandélias
Havaianas, através de sua agéncia de publici-
dade, ocupa o papel de emissor. A mensa-
gem do antncio, que se refere ao produto, é
elaborada para atingir o leitor que estd no lu-
gar do receptor. O cédigo € a linguagem, mas
também se nota uma certa espécie de cddigo
visual, Pode-se dizer entio que a lingnagem é
sincrética, ou seja, hd uma mistura de lingua-
gens na construcio da mensagem (verbal +
nio-verbal). O canal, neste caso, é o meio
impresso revista e o contexto é a realidade
onde eles estdo inseridos.

Utilizando a metodologia de Diana Luz
Pessoa de Barros (apresentada em seu livro:
Teotla semiotica do texto) recorreu-se 4 divi-

SO00000000
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sdo entre o plano da expressiio e o plano do
contetido, este abordado em trés niveis: fun-
damental, narrativo e discursivo.

Iniciando-se 2 andlise pelo plano da

expressio, notam-se os seguintes elementos:

- Anuncio 01/ GIZ — um par de’san-
dalias que estio posicionadas de ma-
neira oposta uma a outra potém, com
as solas unidas. A sandilia supetior é
rosa e 2 inferior e azul, o espago éntre
as solas é preenchido por vitios gizes
de cera coloridos (¢rayon) dispostos
lado a lado em posigio horizontal.

- Antncio 02/ PINCEL - o mesmo par
de sandilias agora aparece posicionado
de frente para o leitor e b uma série de
pincéis colocados no lugar dos pés. A
dimensio e o estilo dos diferentes pincéis
imitam o tamanho dos dedos humanos
compondo um pé. Isto recebe o nome
de antropomorfismo visual ou personi-
ficagdo. Segundo o Dicionéario de
semibtica, “é utn procedimento natrati-
VO que consiste em atribuir a um objeto
(coisa, entidade abstrata ou ser nio-hu-
mano) propriedades que permitam
considera-lo como um sujeito”

(GREIMAS; COURTES, 1979, p.332)

- Antncio 03/ TAPIS —um par de san-
dilias fotografado entremeado/inter-
calado por lapis de cores variadas no
lugar dos pés.

- Antncio 04/ ROLO — a sand4lia é
fotografada apoiada em cima de um
rolo: cilindro revestido de 13, pré-
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prio para pintar superficies lisas. Exy_:
paredes. O rolo aparece dividido very,
ticalmente em 4 partes cobertas por ‘f'

cores diferentes de tinta: amarelol\w’
azul-claro, rosa e azul-escuro. Essas(_)
- cores estdo dispostas de uma manei-™
ra bem definida (delimitada), cada .
uma ocupa uma parte do rolo naoU
ultrapasmndo os limites estabelecid_
dos. E possivel perceber a textura’”;
da tinta no rolo e observa-se que alﬁ.:
gumas gotas escorreram e Qutras es-—.
tdo prestes a pingar na parte inferi-e
or da foto. A sandilia também apa-__
rece dividida nas mesmas 4 cores dog
rolo, cada uma das partes da sanda- ..
lia acompanha a cor da tinta que co
bre o rolo naquele lugar. \.ux

3

- Anuncio 05/ LASCAS — a sandaha

na cor branca é fotografada cercadal
pelas sobras ou residuos de giz de "
cera de diversas cores. A agdo df’("“.‘
apontar (9333 giZES produziu uma Certa‘::
quantidade de pé e também algumas{'-ﬁ"
lascas coloridas que estio espalhados(_)

a0 redor da sandalia. “..J

No plano do conteddo, abordado nes—“""
te estudo em trés nivels, pode-se identificar!./
outros elementos que contribuem fortemente\d
para o entendimento do percurso gerqtlvo
de sentido apresentado nos anincios. No nf- 7
vel fundamental, encontram-se as segumtesv
oposicdes seminticas: )

s

- Antincio 01/ GIZ — o bonito como™~

positiva ou euforica versus o feio que.
tepresenta a negativa ou disforica, 2 cor")

r'l-ai
‘\-.‘u'




rosa que simboliza o feminino versus o
masculino revelado pela cot azul, em
cima (eufdrica) zersws em baixo
(disférica), conforto (solado expandi-
do) wersus desconforto.

- Andncio 02/ PINCEL — masculino/
azul zersus feminino/vermelho, confor-
to wersus desconforto, direito versus es-
querdo (pé), grande zersns pequeno (pin-
cel), fino zersus grosso (pincel), vertical
versas horizontal,

- Antincio 03/ LAPIS - retilineo/reto
versats sinuoso/curvo, colorido wersus
preto e branco, em cima versus em bai-
xo0, diagonal/obliquo zersus reto, si-
milar/uniforme wersns desigual (po-
sicdo dos lipis).

- Antncio 04/ ROLO — delimitar/de-
marcar vers#s ultrapassat/transpor/atea-
vessar {limites de cada cot), molhado/
encharcado zersus seco (finta/rolo), roli-
co/redondo/cilindtico rersus fino/reto
(tolo}), direito sersus esquerdo {lado), em
cima persus em baixo,

- Antincio 05/ LASCAS — sétio (disf6tica)
versus alegre (eufbtica), mistura/mescla/
combinagio sersus separacio/afastamen-
to, ordem sersus desordem, em cima versus
em baixo, cotes quentes zersus cores frias,
luz versus sombra, patte (fragmentos ou
pedagos) versms todo (inteiro).

Analisando-se os percursos narrativos,
preciso que o destinatdrio creia nos valotes
o destinador-manipulador, ou por ele de-
erminados, para que se deixe manipular, Se-

QO0DO0QODOO0OOO000COO0OOO0ODDOOO0OOOC
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gundo Batros “A manipulagio s6 sera bem-
sucedida quando o sistema de valores em que
ela estd assentada for compartilhado pelo
manipulador ¢ pelo manipulado, quando hou-
ver uma certa cumplicidade entre eles.” (BAR-
ROS, 2002, p.33). Na manipulagio pot sedu-
¢do, a compeiéncia do destinador-
manipulador (anunciante) — sujeito do SABER
(imagem positiva do destinatitio/target) — é
exercida para gerar uma alteracio na compe-
téncia do destinatitio QUERER-FAZER.

Na tltima etapa do percutso gerativo
do sentido, nivel das estruturas discursivas,
percebe-se que hd nas pegas um jogo de ma-
nipulacdo por sedugiio para que o piblico
compre o produto anunciado. As sandélias sio
compatadas a obras de arte e recebem o status
de sofisticagio necessitio para eleva-las ao
patamar de acessétio fashion. Na instincia da
enunciacio, 0 FAZER-CRER ¢ o CRER de-
pendem de um contrato de vetidicgiio que se
estabelece entte enunciador e enunciatirio.

4 Conclusao

Em todos os antincios desta campa-
nha impressa, a caracteristica ou qualidade mais
evidenciada é a cor do produto, ou melhor, 2
grande variedade de cotes do produto, As 11
novas cores sio exaltadas nas imagens de to-
das as pegas (cromatismo). Nas fotos utiliza-
das, o antincio estabelece um jogo entte o
produto — Havaianas Tgp — e vérias ferramen-
tas que podem conter ou transmitir pigmen-
tos, ou seja, veiculos da cor. No anincio 01,
os gizes de cera coloridos cumpten esta fun-
¢io; no antncio 02, os diferentes pincéis com
tintas coloridas; no andncio 03, os lapis de
cores diversas exercem a mesma tarefa; no
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anancio 04, o rolo de tinta carregado de co-
tes vatiadas e no amincio 05, os residuos do
apontador contendo tanto o pd em virias
cores como sobras mais gratdas.

No caso da imagem publicitiria (inten-
clonal), essericialmente comunicativa e desti-
nada a uma leitura publica, os mecanismos de
produgio de s:éntido formam um campo
privilegiado de observagdo. Segundo Batthes
“Se a imagem contém signos, é cetto que em
publicidade esses signos sdo plenos, forma-
dos com vistas 4 melhor leitura: a imagem
publicitiria é franca ou pelo menos enfitica”
(BARTHES?, apud JOLY, 1996, p.71).

A ptépra funcio da mensagem publici-
tiria — ser rapidamente compreendida pelo
maior nimero de pessoas — faz com que a ima-
gem a set utilizada em um anuncio seja muito
bem estudada e ponderada. De acordo com

Joly, a imagem deve “exibir de uma maneira-

particularmente clara seus componentes, seu
modo de funcionamento e permitir que se co-
mece a respondet  questio.” (JOLY, 1996, p.71).

Observando-se as imagens de cada
pega, petcebe-se que gragas 4 organiza¢do do

2

L

p—
espaco do anuincio (diagramacio) “intrinsets.
camente estruturado como enunciado pelo
em.mqad”or ¢ que se pode penetri-lo e, pelai-\j
articulacio de seus componentes, reoperar a__
sua significagdo, que, em poucas palavtas, de—k-fI
fine o propésito da semidtica.” (OLIVEIRA{_ "

2004, p.117-118). -

Sdo varios os componentes articuladog_
nos antincios para construgio da mensagem (pat;"
te visual): ponto, linha, forma, direcio, tom, COt, -~
textura, escala, dimensdo, movimento etc. O"“'
objetivo deste estudo nio era decompor as imaie
gens, mas mostrar como elas s3o utilizadas nos”
andncios para passar a mensagem ¢ persuadir Qs
consumidor. Por isso, as imagens e suas dimen-_
sOes ndo foram descritas detalhadamente. R

O anincio precisa cumptir sua fungﬁo
chamar a atencio, causar interesse, despertarh’
o desejo e levar 4 agio. Desta forma, obteri_
o feed back do piblico e garantiri o retorng
esperado ao anunciante, “Uma relagio do tipo.-,
estético produz a significagiio sensivel, passa-
gem para ela se fazer inteligivel e impor a nols)
¢io mesmo de um certo gosto estético. (OLI
VEIRA, 2004, p. 117). W o
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