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REsSuMO

O presente estudo se vale da hermenéutica da gidade para abordar o processo de
comunicacao publicitdria da campanbatelli Preview Verdo 2011lidentificada em trés
eixos: praticas de producdo, mensagem e praticasceapcdo. Para a realizacdo desta
pesquisa, primeiramente é apresentado o refereiedato sobre as I6gicas de producéo e
recepcdo publicitaria no cotidiano e, num segundomento, sobre a mensagem como
comunicacao persuasiva com énfase na ilustracdetdpa empirica, que constituiu em uma
pesquisa exploratoria qualitativa realizada atragésentrevista individual, a campanha
Datelli Preview Verdo 2011foi relatada desde a perspectiva dos publicitaidgstrador, até
seis consumidoras. Apos a realizacdo da analisenfoomparadas as intencdes de criacdo da
campanha pelos produtores e a sua percepcao pelssnadoras, bem como a lembranca da
publicidade da marca e as associacdes que a gastissada atualmente suscita. Concluiu-se,
entre outros resultados, que os objetivos de caragéao foram parcialmente atingidos, uma
vez que poucas consumidoras recordaram espontameama campanha, e, em geral,
consideraram-na desvinculada da imagem da nizatslli.
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1INTRODUCAO

O tema do presente estudo é o processo comuniahdompreendido em seus trés
ambitos, considerando os sujeitos que rotineiraenerercem as praticas de producédo e de
recepcdo em suas vivéncias cotidianas. O elo essas esferas € a mensagem publicitaria, que
neste trabalho ndo é analisada separadamentejimasrdextualizada e observada de acordo
com as caracteristicas sociais dos individuos gadi@lam. Essa mensagem tem énfase na
ilustracdo, uma técnica pouco estudada do pontastke académico, porém muito explorada
como recurso comunicacional no mercado, em virtdeeseus atributos representativos e
polissémicos, propriedades essenciais a funcaogséra da mensagem publicitaria.

Thompson (1995), através da formulacdo do método peequisa denominado
hermenéutica da profundidade, aponta a import@msiabranger todas as etapas que constituem
0 processo de transmissdo e recepcao da mensaggund8 o autor, o estudo isolado de
qgualquer uma das partes compromete o resultadesiguipa, pois a l6gica comunicacional
funciona dentro de um processo, 0 que acarretaenv@zao dos varios agentes que trabalham na
producao e na percepc¢éao das formas simbdlicas.

As préticas de producdo operam segundo uma légiessd daquela que impera nas
praticas de recepcao. Piedras (2009) aponta quedntp ou servico inserido num contexto
macro do mundo social pretende, através das radedpublicitarias e dos seus conhecimentos
das praticas culturais, entrar em contato com degtm micro social dos consumidores. A
mensagem € desenvolvida segundo os interessesidciarie e da agéncia, tendo por objetivo
promover a circulacdo das mercadorias. Porém, @rgitus dessa mensagem pelos sujeitos €
regida pela logica da satisfacdo de suas necessidabtljetivas individuais e também coletivas.
Diante dessas diferentes finalidades em virtudéistanciamento existentes entre os objetivos de
comunicagdo e as inumeras possibilidades de ietagéo pelo receptor, o estudo, desde essa
perspectiva, visa investigar como o que é formufzalas praticas de producéo € apreendido pelo
seu publico-alvo. Através da observacédo do canmdereciso da logica publicitaria, a analise
busca compreender como o0s agentes envolvidos cessmde desenvolvimento e de assimilacao
da mensagem articulam essas fun¢des em suasgcdtichanas.

E inegéavel a influéncia da publicidade no compoeiaim cotidiano dos individuos, uma
vez que ela desempenha um papel institucionalmertte com outras esferas da vida social. A
publicidade ocupa uma posicdo central na estranaossa sociedade, articulando a circulacédo
de mercadorias, ja que ela é mediadora entre ociante, que dispbe ao consumidor seus

produtos e servicos, e 0 publico, dotado de netzetess e aspiracbes que norteiam o
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desenvolvimento desses produtos. Também os indwidasponsaveis pela producdo das
mensagens sdo, a0 mesmo tempo, seus consumidergsatisas publicitarias concentram as
necessidades contraditérias do anunciante e domahsr, questao que norteia o presente estudo,
que visa compreender como as mensagens publgitd@ia articuladas diante dos aspectos
dicotdbmicos do processo comunicacional.

Para Piedras (2009), as agéncias de propagandagampiinguagens e ferramentas na
producdo de mensagens atrativas para estimulacegtores. Essas mensagens séo carregadas de
sentidos, que correspondem aos objetivos de coagditado produto ou servigo. Tais sentidos
séo produzidos a partir de varios recursos dos @sgbublicitarios lancam mao, permitindo, para
a autora, inmeras possibilidades de interpretpg@@arte do publico. A linguagem visual é
explorada pela publicidade como um recurso na ey do argumento persuasivo, em virtude
de sua facil assimilacao e capacidade polissémica.

As imagens possuem o atributo de transmitir um dgramimero de informacdes ao
mesmo tempo em que sdo rapidamente apreendida@@n,Poomo observam Vestergaard e
Schroder (2000, p.39), esse acumulo de contetakntiddo simultaneamente concede a imagem
um aspecto ambiguo, pois, ao comunicar multiplgsifsiados, ndo direciona com exatiddo a
compreensdo da mensagem. O receptor é requen@ocareum trabalho de reconhecimento e de
selecdo dos possiveis significados, num procesatinuo de assimilacdo que resulta em
interpretacdes decorrentes da competéncia cuttasasujeitos. Essa percepcéo, se for articulada
junto aos contextos social, politico e econdmicoppigia possibilidades ilimitadas da
compreensado da imagem, compreendida de acordo sabjedividade caracteristica das praticas
de recepcéo.

Em virtude desse aspecto peculiar da imagem, ex@penas respostas aproximadas da
sua interpretacao junto ao publico, uma vez queenamssivel prever com objetividade quais os
significados suscitados nos sujeitos. Entretanfmssivel direcionar a leitura visual através da
articulacdo dos elementos de forma que dialoguema@ompeténcia cultural das praticas de
recepcao. Cabe, entdo, ao comunicador o dominifefamentas e das técnicas que propiciam o
desenvolvimento adequado da mensagem visual, detadé significados que encontram eco
junto a subjetividade do receptor. Quando o pracesmunicacional € compreendido em suas
partes elementares, é possivel perceber a arficukagtre a logica publicitéria e a estrutura da
imagem. Por um lado, as imagens publicitarias s@ertolvidas para transmitir determinados
conteudos e significados, a serem compreendidosrmauublico especifico. Por outro lado, as
imagens sao polissémicas em sua esséncia, ptasdnlimultiplas leituras.



Considerando os poucos estudos encontrados narsidade Federal do Rio Grande do
Sul sobre processo comunicacional desde o angslopdicas de producdo, recepcao e da
ilustracdo como mensagem, o0 presente estudo ndaceecessidade de explorar os aspectos que
envolvem o desenvolvimento e a interpretacdo dasagem que faz uso dessa técnica. Ao
mesmo tempo, incentiva o estudo da dinamica ptéimie da ilustracdo e suas possibilidades
enguanto mensagem.

Diante desse cenario, questionou-se de que formabjesivos de comunicacdo da
campanha ilustradaatelli corresponderiam as imagens que suscitam juntoreumidor. Logo,

0 objetivo dessa pesquisa € compreender o procesamicacional que envolve a dinamica de
desenvolvimento, a transmissao e a apreensaostlagio na campanizatelli Preview Veréao
2011 Especificamente, nossos objetivos envolvem a ceengdo das praticas de producéo, da
mensagem e das praticas de recepc¢éo desta campanha.

Para isso, a metodologia adotada tem duas fasestadmica e outra empirica. Na fase
tedrica do trabalho, desenvolvida através da pesduibliografica, reuniu-se conceitos obre o
processo comunicacional e a hermenéutica da pidaotel (THOMPSON, 1995), as préticas
publicitérias de producéo e recepcao (PIEDRAS, RG0D%otina publicitaria e o funcionamento
das agéncias de propaganda (GOMES, 2003; SANT'ANNF81) e o comportamento do
consumidor (BLACKWELL, 2005). Em relacdo a ilugfia como mensagem publicitaria,
discute-se a imagem enquanto linguagem (AUMONT31BEBRAY, 1993; NEIVA JR., 1994;
SANTAELLA e NOTH, 1999; VESTERGAARD e SCHRODER, Z)0a imagem publicitaria
(COSTA, 2008; DONDIS, 1999; JOLY, 2002) e as camdsticas e possibilidades da ilustracédo
(AMBROSE e HARRIS, 2005; CAMARGO, 2005; FONSECA909RAMOS, 2007).

A fase empirica da pesquisa também tem como basgaglologia da hermenéutica da
profundidade (THOMPSON, 1995) e se divide em detedas etapas do processo
comunicacional: a andlise soOcio-histérica € util alservacdo das praticas de producédo e
recepcao; a analise formal ou discursiva € reladarao estudo da estrutura da mensagem e a
interpretacéo/re-interpretacdo consiste na andlae etapas anteriores. Através de uma
apropriacdo desse modelo, desenvolveu-se uma gesdgicampo exploratoria e qualitativa,
apoiada na técnica de entrevista em profundidagies @rocedimentos metodologicos séo
apresentados oportunamente no capitulo dedicadoesamdo empirico. Os informantes
representam os atores do processo de comunicaffagraido pela campantaatelli Preview
Verdo 2011 ou seja, seus produtores (dois publicitarios géneia que atendem a marca e o
ilustrador da campanha) e receptores (seis mulljersao publico-alvo da marca e consomem
seus produtos).
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A partir dessa proposta tedrica e empirica, o ptesstudo € estruturado em duas linhas
guias tedricas, relacionadas aos agentes da Ipgiiitaria e a mensagem em si. No segundo
capitulo, intitulado “Publicidade como processo goitacional”, sdo explorados conceitos que
explicam a ldgica publicitaria de desenvolvimentmbsor¢cdo da mensagem. Sao apresentadas as
praticas cotidianas de producdo e de recepcao amesteras cotidianas, institucionalizadas na
agéncia de publicidade e no comportamento do cadsunseguindo os critérios do método da
hermenéutica, sdo abordadas as intencdes de cdacawensagem publicitaria por meios das
praticas de producéo e como se da sua apropriatgopraticas de recepcao.

O terceiro capitulo, “llustracdo na mensagem pitdnfia,” ressalta a importancia da
visualidade como argumento persuasivo. Sdo abasdagl@lementos visuais que constituem a
linguagem no processo comunicacional, estabeleagmdcontraponto com os aspectos verbais,
enfatizando os atributos intrinsecos a imagem.ddesso de reconhecimento da imagem e seu
aspecto representativo também séo definidos. Agb&mque estruturam a compreensdo da
ilustracdo publicitaria sdo apresentadas no Ul§nirapitulo, de modo a enfatizar a importancia
do conhecimento da composicéo desse recurso pasealbtenha dominio na sua articulagéo.

A “llustracdo na campanhaatelli Preview Verdo 2012 o titulo do quarto capitulo, em
que séo apresentados os dados empiricos analsadiogerpretacéo das informacdes. Logo, no
quinto capitulo sdo vistas as consideracdes fitaesstudo, os principais resultados obtidos e sua
relevancia no ambito académico e mercadoldgico.
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2 PUBLICIDADE COMO PROCESSO DE COMUNICAGAO

Diante dos aspectos que caracterizam o procesammational, esse capitulo tem como
objetivo explicar como ocorre o processo de conaga publicitario sob o angulo dos agentes,
explorando o relacionamento entre as praticasaiipiio e de recepcao e suas logicas cotidianas.

2.1 O processo contextualizado de comunicacao dem@s atraves de campanhas

O estudo do processo comunicacional envolve desdebgetivos que norteiam o
desenvolvimento da mensagem até a sua apropriatiangendo a sua estrutura e sua
organizacdo interna. Para a compreensdo do prodessoediacdo de trocas simbdlicas foi
desenvolvida por Thompson (1995) a metodologiaedaénéutica da profundidade. O conceito
propde a compreensao dos trés eixos principaiscgogdem o processo, constituidos pelos
agentes que se encontram na esfera da producameeeggdo, e 0 seu objeto, a mensagem. Os
pilares do processo comunicacional, sdo, paraoetgie significam formas simbdlicas, o que
implica o contexto onde estdo inseridas e 0s ageesponsaveis pelas praticas de producéo e de
recepcdo. O objetivo desse estudo nédo se refelesigamente a analise da mensagem, ou as
praticas de producdo e recepcao, que muitas vézesmnpreendidas separadamente, mas
pretende abordar o processo de comunicacdo comdodop observando o0s sujeitos que
rotineiramente o articulam e integram a outroscepale suas vivéncias cotidianas.

Conforme explica Thompson (1995, p.9), a producaaieculacdo de formas simbdlicas
atuam em “expressoes linguisticas, gestos, achess de arte,” sendo que todas elas participam
atualmente das praticas cotidianas em decorréacidesenvolvimento de meios técnicos que
operam junto a instituicbes que visam a manutehg@i@monica, sendo reproduzidas numa
escala antes inimaginavel. A rede complexa de @gaiécnicos e institucionais no qual se da a
mediacdo das formas simbodlicas, Thompson(1995,) m&Aominou “midiacdo da cultura
moderna”.

Formas simbodlicas sao “construcdes significativesexigem uma interpretacdo; elas séo
acoes, falas, textos que, por serem construcoesficsiivas, podem ser compreendidas”
(THOMPSON, 1995, p.357). De acordo com a hermerg@uta profundidade, a andlise das
formas simbdlicas pode ser feita por meio de uns \@énceitual, historico e teodrico.
Conceitualmente, o estudo das formas simbdlicasicanpa andlise dos contextos onde séo
produzidas, recebidas e transmitidas. A abordagestoriba contempla o estudo do
desenvolvimento dos meios técnicos de transmissdas enstituicdes industriais de midia. A
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reflexdo do processo de “midiatizacéo” e discusddicseu impacto social se da através da
perspectiva teorica.

As formas simbdlicas inseridas em contextos estdtis sdo denominadas fendmenos
culturais, os quais correspondem ao carater siothdé vida social. Seu contexto compreende as
“relagbes de poder, formas de conflito, desiguadach termos de distribuicdo de recursos e
assim por diante” (THOMPSON, 1995, p.22). Expliaarformas simbdlicas nos seus contextos
significa percebé-las como fruto da capacidadeithail encontrada numa sociedade provida de
recursos e engquadrada em determinado periodoidust@Quando contextualizadas, pode ser
atribuidos as formas simbolicas “valores”, distidga entre simbolico e econdmico. O valor
simbdlico corresponde ao modo como se da a apecacdesprezo das formas simbdlicas pelas
praticas de producéo e de recep¢do, enquanto oe@admico abrange a transformacao das
formas simbdlicas em mercadorias passiveis de \anttaca.

Na medida em que séo contextualizadas atravésndivsduos, Thompson (1995, p.23)
destaca a existéncia de agentes produtores eaimsegas formas simbdlicas, que se relacionam a
sua transmissdo através de um meio técnico, afess®@eno o autor denomina “transmissao
cultural das formas simbdlicas”. O fluxo da mensage da através de um meio técnico, substrato
que torna inteligivel a forma simbdlica, fixand@pnoduzindo e distribuindo o contetdo
significativo. Através dos meios simbdlicos conterpeos, a mensagem se distancia do contexto
original de producdo, podendo ser reinserida ertextms distantes, geogréafica e historicamente,
tornando-a acessivel a um maior nimero de receptar® 0S quais 0 contato direto com o
referencial € inexistente.

Um dos principais aspectos da comunicagdo de mgsstamente o fato de distanciar a
esfera da producéo da esfera de recepcéo, na nemdidae as instituicdes de midia permitem o
desenvolvimento da mensagem, num ponto fisicamemigto em relacéo ao local onde se daré sua
apropriacdo. Os receptores da mensagem simboOldzn then em comum, exceto pelo fato de
compartilharem o mesmo meio técnico de transmi€s&ontexto € um campo de carater subjetivo,
composto por individuos que produzem acdes e egmresignificados um dos outros na rotina de
suas praticas cotidianas (THOMPSON, 1995, p.33%ebtdos que as formas simbdlicas carregam
estabelecem e sustentam relacbes de poder, cullminaa incorporacdo cotidiana pelos
destinatarios:

[...] na investigacdo social, o objeto de nossaesiigacies €, ele mesmo, um territorio pré
interpretado. O mundo sdcio-histdrico ndo é apemasampo-objeto que esta ali para ser
observado, ele é também um campo-sujeito que &widos em parte, por sujeitos que, no
curso rotineiro de suas vidas cotidianas, estdcstaatemente preocupados em

compreender a si mesmo e aos outros, e em ing@rassacoes, falas e acontecimentos que
se dao ao seu redor. (THOMPSON, 1995, p.358)
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As praticas de recepcao participam na constitud@® formas simbolicas, onde os
individuos atuam construindo as mensagens queaced medida em que dedicam um esforco
para compreendé-las e transmiti-las. A hermenéutiga profundidade evidencia que a
interpretacdo de uma forma simbdlica deve levar cemsideracdo que esse objeto ja foi
interpretado pelo receptor que é também sujeitofoome sua capacidade em compreender,
analisar e agir as mensagens. Desse modo, o eddisdpraticas de recepcdo consiste numa
interpretacdo da interpretacdo: a compreensaopesiqguisador se constitui Como um processo
interpretativo, que, por sua vez, vai observarterglimento cotidiano.

A hermenéutica da profundidade apresenta-se, ert@mo referencial tedrico-
metodoldgico para o estudo das formas simbdlitaadas em contextos estruturados. Trés fases
compdem a pesquisa dos fenbmenos culturais: asarscio-histdrica, a andlise formal ou
discursiva e a interpretacdo ou re-interpretac@&a@rdo com o autor, “o objetivo da andlise
sOcio-histérica é reconstruir as condi¢des soeidistoricas de producéo, circulagéo e recepcao
das formas simbdlicas” (THOMPSON, 1995, p.366). fAemas simbdlicas encontram-se
ambientadas em condi¢cfes sociais e histéricasodegio, circulacéo e recepgao, que constituem
a primeira fase de observacdo hermenéutica. Ndapa €80 observadas as regras e as
convencdes, as relacbes sociais e as distribuigéepoder, recursos e oportunidades que
determinam a construcdo da mensagem. Num seguno@mntey € analisada a organizacdo
interna da mensagem enqguanto construcdo simbdlinplexa, através da qual algo é expresso
ou dito. A analise discursiva da mensagem podesemidtica, da conversacdo, sintética, da
estrutura narrativa e argumentativa. Por meio sleatanensagem é desconstruida, a fim de se
verificar quais séo os padrdes que operam na togdt das formas simbdlicas. A terceira etapa
abrange os possiveis significados das formas sitabpb que podem transmitir e representar. A
interpretacéo/ re-interpretacdo se da atravésesdodtados da analise discursiva e socio-historica,
implicando numa nova compreensdo que articula ésieatores. O mérito da hermenéutica da
profundidade consiste em fornecer um “esquemaetitel’ que possibilita a organizacéo e a
analise sistematicas das formas simbodlicas.

Com base nessas essas trés etapas, sdo distingspestos correspondentes na
comunicacéo de massa ao processo de circulacaoatdis formas simbdlicas, respectivamente
compreendidos como a producao/ difusdo de imaggméicativas, a sua construcao e recepgao/
apropriacdo, ao que o autor denomina “enfoqueceipldefinido como “a apropriacdo cotidiana
dos produtos da comunicacdo de massa’ (THOMPSOMN5,19.37). O processo de
producdo/difusdo compreende o desenvolvimentoistrédbdicdo das formas simbdlicas através
de canais, podendo envolver acordos instituciodaisonstrucdo das mensagens considera as
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diversas estruturas e possibilidades de articulag@ona. O estudo da recepcao/apropriacéo
permite relacionar os resultados das praticas o@upéo e da constituicdo da mensagem nas
praticas de recepcao. A articulacdo é sintetizadayara abaixo:

Analise

Produgio e Sécio-histdrica

transmissio ou ¢ interpretagio
difusdo da doxa

Interpretagdo
Enfoque ~ Anilise Formal do carater
104 Construcio —_ < , L
triplice ou Discursiva ideologico das
o mensagens

Analise

Recepgio e Sécio-histérica

apropriacao ¢ interpretagio
da doxa

Figura 1 - Desenvolvimento metodolégico do enfoqiidplice
Fonte: THOMPSON, 1995, p.395.

A andlise da producéo aponta para o esclareciragepeito das instituicdes e das relacdes
sociais dentro das quais se da a producdo das geassaD estudo destas permite observar
caracteristicas estruturais que carregam o sigddicAtraveés das praticas de recepcao € possivel
compreender como as mensagens sao incorporadastidiano dos sujeitos. A pesquisa da
comunicacdo de massa abrange a analise dessespéos complementares, e aponta quais séo as
possiveis investigacdes em cada etapa, que sdibedasas paragrafos a seguir.

O estudo do modo como as formas simbolicas séavsgelas pelas praticas de producéo
pode ser adequadamente realizado através da astlisehistorica e da pesquisa etnogréfica. A
analise socio-historica aborda as caracteristiaasnstituicdes que contextualizam a mensagem,
COMO ocorre 0 seu controle, as tecnologias quesgi@pbem como 0s procedimentos rotineiros dos
individuos que desempenham essa pratica:

Podemos também adotar um enfoque mais interpeetatiprocurar a percepgdo das
pessoas envolvidas na produgdo e transmissdo dssagees, isto €, as maneiras como
eles entendem o que estdo fazendo, 0 que estdozipoml e 0 que estdo tentando
conseguir. Essa interpretacdo da compreensaoaoatid(...), pode ajudar a ilustrar as

regras e pressupostos implicitos no processo degio, incluindo os pressupostos sobre
audiéncia e suas necessidades, interesses e adpac{d@HOMPSON, 1995, p.393)

Juntamente com os aspectos do contexto socioibistés condigcbes e codigos sociais
determinam as préticas de producéo, direcionandiesenvolvimento da mensagem como uma
construcdo carregada de significados. Essa ob&ena@gresponde a nossa primeira etapa de
analise, que aborda as intencdes de criagdo dageengublicitaria nas praticas de producao.
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A compreensao da forma simbdlica enquanto mensagemnicativa se da através da
sua andlise formal ou discursiva, em que sao @&®lduas caracteristicas estruturais e
organizacao interna. Dando continuidade ao modedpogto pela hermenéutica, essa etapa
esmilca a ilustracdo da campanha e suas propredsite de um modo exclusivo, mas como
uma fase do processo publicitario.

A observacgéo da recepgdo das formas simbolicagjtits®sclarecer as circunstancias
particulares através de questdes, como qual contesitn que companhia, com qual grau de
atencao e consisténcia os sujeitos se apropriametasagens comunicacionais. Também se pode
examinar de que maneira condicdes como classerogédade, etnia e localizacdo geografica
inferem na interpretacdo cotidiana dessas mensafgsee terceiro aspecto € um importante
suporte no presente trabalho, que se aproximarétsas de recepcdo com o objetivo de definir
gquem é o0 sujeito receptor do processo, bem comdifidar as variaveis individuais que
determinam a apropriacdo da mensagem.

Através da compreensao do processo de transmasdorohas simbolicas como um todo
€ possivel a andlise e a observacdo dos aspeato® qmpdem, que dizem respeito a
contextualizagdo socio-historica das praticas ddypdo e recepcdo e ao sentido que carrega a
mensagem. Os individuos que articulam as praticas pobducédo, responsaveis pelo
desenvolvimento das formas simbolicas sédo, sinediaente, agentes das praticas de recepcéo,
se apropriando dos seus cédigos e significadoan&ama forma, o pesquisador configura-se
como receptor e também investigador da mensag@vidEnte a polissemia tanto nos processos
de producédo, quanto de recepcéo e investigacafouiaas simbdlicas. O desenvolvimento da
mensagem acaba por considerar aspectos da esfaraddedo e recepgdo, bem como a andlise
da mensagem constitui na projecao de um signifipadsivel que pode ser diferente do atribuido
pelos receptores, resultando num conflito de iméspao intrinseco ao préprio processo
hermenéutico.

A partir da contextualizacéo do processo de trasssnide formas simbolicas enquanto
fendbmeno comunicacional, o presente estudo propSenar a légica da producdo de sentido
publicitaria, por meio da analise das praticas delygdo e recepcdo. Assim, € possivel
acompanhar o desenvolvimento e a apropriacao dsagem, que se articulam, respectivamente,
nas esferas macro e micro da sociedade. O asp#tci@lccorresponde ao universo simbdlico, as
caracteristicas individuais e subjetivas que compos valores e modelos peculiares a um
determinado local e a um periodo histérico. A disd@nprocessual corresponde a todas as etapas
e agentes determinantes na existéncia e manuteéagidlicidade.
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Através do viés cultural e processual, sdo ap@santas caracteristicas da mensagem,
produto publicitario, que possui uma logica de tunigdo passivel de contradi¢cdo, na medida em
que compreende realidades com objetivos distigimsinteracdo estdo as praticas de producado
em seu ambito macrossocial e as praticas de receptdua esfera microssocial.

Piedras (2009, p.54) explica que o modo de prodpgébcitario decorre de diferentes
dimensb6es do mundo social, em suma, da conexde astforcas econdmicas, politicas e

culturais, variaveis que se articulam com prop@@hierarquias distintas. Shudson define a

publicidade como uma instituicdo que tem um papeiercado de bens de consumo,
publicidade como uma indlstria que manufatura posduwulturais denominados

campanhas e comerciais, e publicidade como unmgiste simbolos onipresente, uma
penetrante, nua e crua, propaganda da culturandeoo (SHUDSON, 1984, p.5 apud
PIEDRAS, 2009, p.59).

Como indica Piedras (2009), a publicidade tem uatareza multifacetada, constituindo-
se um fendmeno onde atuam simultaneamente assest@madmica, politica e cultural; e, além
disso, ndo é um processo independente, mas existertbinacdo dessas dimensdes sociais.

A funcdo essencial da publicidade consiste em prema movimentacdo de capital
através do fluxo de mercadorias, porém, atreladssa funcéo, esta sua dimensao cultural, na
medida em que participa no desenvolvimento de rosderepresentacdes sociais, contribuindo
para a manutencéo de praticas e interagindo casujeos juntamente com outras instituicoes,
configurando assim a sociedade. O processo salatiomo uma via de mao dupla, ao mesmo
tempo em que a publicidade se apropria dos céghgesistentes para a criacdo da mensagem,
também opera incrementando o imaginario contemporgdRIEDRAS, 2009). A andlise do
processo publicitdrio se da através da observae8ocdndicbes materiais das praticas de
producao e do carater simbdlico da linguagem coraainal.

A publicidade impulsiona o fluxo de mercadorias @mambiente no qual os individuos
detenham poder aquisitivo para se apropriar dedeasvicos que, conforme Gomes (2003, p.79)
satisfacam a populacdo num ambito acima das suaessidades absolutas. Para Sant'anna (1981,
p. 151), a funcdo primordial da publicidade é iiri estimular ou, pelo menos estabilizar” a
circulacdo de mercadorias desde a producdo até deatompra, posicionando o produto na
mente do consumidor através da troca de informaddgsiblicidade cabe incentivar também
uma mudanca de comportamento do publico ao qudeskna, conforme é persuadido pelo
conteado da mensagem. O propésito final da publiédcomo fenémeno comunicacional
abrange a producdo, circulacdo e consumo de fosimalsolicas, convertidas em valores
agregados as mercadorias.
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Dotada de papel fundamental no desempenho da ezooapitalista, a publicidade tem o
papel de ser um importante intermediario entre@esa e o consumidor. Vestergaard e Schroder
(2000, p.6) explicam que o sistema capitalistangposto pela esfera da producgéo, dividida entre
os individuos que articulam estes meios de prodeipeles que ndo possuem influéncia sobre
0 que é produzido; e a esfera da circulacéo, quenéio de intercambio entre proprietarios de
bens e servigcos e consumidores. A publicidade amer® um intermediario entre essas esferas,
agregando valor de uso e tornando mais atraenteseasdorias aos olhos do publico-alvo.
Conforme Gomes (2003, p.181) explica, para cungmn essa tarefa, a publicidade torna o
produto perceptivel para o sujeito receptor atrdeésma exaltacdo dos beneficios do produto, a
fim de modificar seus habitos de compra.

A linguagem publicitaria movimenta bens e servigxistentes no ambito da producédo na
esfera de circulacdo. Piedras (2009, p.67) obsgumeaa l0gica de construcdo da mensagem
publicitéria consiste em estimular a aquisicdo éecadorias, reproduzindo o modo de producao
hegeménico. A publicidade n&o transforma ou provnadancas na economia capitalfstags
sim age como uma das atividades responsaveisyzelaanutencao e pela continuidade. A peca
publicitaria, num primeiro momento, € designadaiaular “sentidos dominantes” decorrentes
das préticas de producdo e, num segundo momemtebpese a incorporacao de significados
complexos que possibilitam indmeras interpretagésgpraticas de recepcao.

Conforme Piedras (2009, p.73) indica, esses dpiscass constituem faces distintas de
um mesmo objeto: por um lado, as praticas macrassae producdo, compostas pelos aspectos
politicos, culturais e econdmicos; e, por outrgeraicas microssociais de recepc¢ao, referentes ao
cotidiano dos individuos e seu perfil socio-ecomna cultural. Na estrutura da agéncia, hd uma
interseccao de praticas, pois 0s elementos institalizados que constituem a esfera da producéo
e que se articulam com o sistema comercial vineglartambém as vivéncias individuais dos
profissionais responsaveis pela criacdo das memsggblicitarias. Piedras (2009, p.68) traz a
contribuicdo de Miiller, (1989), que analisou osflton resultantes do encontro dessas praticas
na estrutura das agéncias, expondo coerénciastedigdes entre racionalidade e intuicéo,
refletidas na ambiglidade das mensagens.Em sumggsafSe, em um momento as praticas de
recepcao oferecem subsidios para determinar a g&odips andncios, em outro, a estrutura
econbmica e as praticas de producédo condicionamesepcdo” (PIEDRAS, 2009, p 80). A
mensagem publicitaria, entdo, obedece a doisicstén estrutura institucional da agéncia e a
demanda dos receptores. O consumidor assume utercdual, pois é, simultaneamente, a
referéncia para a criacdo da mensagem public#d@ieeceptor dessa mensagem.

! Sistema econdmico e social baseado na propripdadda dos meios de produc&o, na organizacamdagsio
visando o lucro e empregando trabalho assalagasimfuncionamento de precos (GOMES, 2003, p.81-82)
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Diante desses aspectos, Piedras (2009, p.77)ezsclgue o contetudo publicitario ndo
obedece puramente a logica de producdo, mas @adorele significacbes culturais que fazem
sentido nas praticas de recepgdo. Vestergaard redech2000, p.9) também indicam que a
propaganda, para ser eficiente, deve refletir radétecias e os sistemas de valores da sociedade.
Kowarick (1998. p. 26), por sua vez, acrescenteoquecesso de criagcao publicitario caracteriza-
se como um processo de criacdo de sentido, poigetivo da peca publicitéria €, depois de
finalizada, transmitir um significado especificoum publico determinado. Uma mensagem
transmitida e compreendida com eficacia se aprajofa elementos do universo cultural do
receptor, sem se limitar aos objetivos comerciagsashunciantes.

A légica publicitaria se apoia, portanto, em tri&®® organizados pela hermenéutica da
profundidade e contemplados na presente pesquiésicag de producdo, forma simbdlica e
praticas de recepcao. O processo comunicacionsistema interacéo através da mensagem entre
produtores e receptores, 0 que vem de encontrisudues hermenéutica. As logicas de atuacao
dos sujeitos que formam o contexto onde a mensageamasenvolvida e interpretada séo
apresentados através das rotinas das pratica®digc@o, situadas na agéncia de publicidade, e
das préticas de recepc¢ao, que séo as rotinasacadilo consumidor.

2.2 Os publicitérios e préaticas de producdo da meagem

Através da compreensdo da légica e dos processpsodecdo publicitaria € possivel
analisar o seu produto final, concebido na formendesagem. Conhecer a logica que conduz ao
produto publicitario € compreender de que maneganecessidades do anunciante e as
caracteristicas das praticas de producdo séo tidageem produto assimilavel pelas préaticas de
recepcao. Piedras (2009, p.67-70) explica queakss de producdo sao institucionalizadas nas
agéncias de publicidade, as quais articulam diseeséeras do mundo social, econdmico e
politico, na medida em que integra micro procedsosotidiano a estrutura macroeconémica e a
cultura de massas. Atuando na manutencdo do mogoodacédo hegemonico, as praticas de
producdo publicitaria fazem jus & competitividadidustrial, calculando, estrategicamente, suas
acOes perante os concorrentes e 0s receptores.

O processo no qual as agéncias de publicidade iasttaas compreende outros agentes
das praticas de producdo, que compreendem os og@p®E ocorrem entre organizagdes, como
explica Silva e Toaldo (2010, p.34). De acordo canautores, as empresas que interagem com a
agéncia de publicidade sdo basicamente anunciémiescedores e veiculos de comunicagéo. Os
anunciantes sdo os pilares que sustentam todo aessm comunicacional, permitindo sua
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continuacdo, pois demandam todos o0s servicos ddertgpelo setor e correspondem as
organizacdes que buscam as agéncias a fim deeesels problemas de comunicacdo. Ja os
fornecedores sdo empresas que prestam traballemsadigpdos em algum momento do processo
publicitario, desempenhando as diversas atividacteap fotografos, ilustradores, gréaficas ou
produtoras de video e audio, entre outras dema@dageiculos de comunicagdo constituem as
empresas responsaveis pela distribuicdo da mensatgavés das midias, como as editoras de
revistas ou as emissoras de televisdo (SAMPAIO7)199

Esse complexo relacionamento onde 0s agentes rexiste escala empresarial é
denominadoBusiness to BusinegB2B), ou mercado industrial, que, de acordo calvaSe
Toaldo (2010, p.30), € composto por “organizacaes groduzem bens e servicos aplicados a
producao de outros produtos a serem vendidos,ddagal fornecidos a terceiros”. S&o empresas
gue interagem mutuamente e tem como consumidémiwao individuo e seus micro processos
cotidianos, mas outra organizagao, envolvida nasan@ocessos socioecondmicos. Assim como
as agéncias de publicidade, as empresas prestaderaervicos, comumente designadas
“terceirizadas”, oferecem produtos intangiveis,e gdo podem ser estocados ou acumulados
fisicamente. Todas as empresas envolvidas afegmfictivamente o processo de producao
conduzido pelas agéncias publicitarias.

A agéncia de publicidade opera na resolucdo ddgmabde comunicacdo do anunciante,
traduzindo suas necessidades em objetivos de comgéni que, por sua vez, sao convertidos em
linguagem tangivel e assimilavel pelas praticasraet@epcdo. Conforme a necessidade do
anunciante, a agéncia de publicidade utiliza deéteaias linguagens e ferramentas para construir
a mensagem, e, a fim de interagir com o consumitiimjga-a em suportes especificos, como
explica Piedras (2009, p.68).

Silva e Toaldo (2010, p.35) explicam que as agénetmam como intermediarias
desenvolvendo a mensagem para a empresa anureidiggibuindo através dos veiculos de
comunicacgéo. De acordo com Sant’anna (1981, p, @38)cias de publicidade sdo entidades de
negocios que oferecem servigos para resolver pnalsiele comunicacdo entre o anunciante e seu
publico-alvo, acompanhando todo o processo comtinital, desde a etapa de pesquisa inicial
até a obtencao dos resultados do trabalho. Pogane&o multiplicadora da atividade industrial e
comercial, caracterizando-se como uma instituigidizadora de negdcios e especializada na
prestacdo de servicos do campo da comunicacdo. isagem publicitaria depende de um
continuo desenvolvimento e aperfeicoamento dastégias de comunicacdo, sendo possivel
aprimorar sua eficiéncia a partir da formulacdo metente do problema pelo anunciante e do

adequado investimento da verba.
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Cabe observar ainda a definicdo de agéncia decjul#nle de acordo com a Lei Federal n®
4 680 de 18/06/1965, regulamentada pelo decréid 690 de 1°/02/1966:

especializada na arte e técnica publicitaria cueyés de especialistas, estuda, concebe,
executa e distribui propaganda aos veiculos ddégdig@o, por ordem e conta dos clientes-
anunciantes, com o objetivo de promover a vengigatkitos e servicos, difundir ideias ou
informar o publico a respeito de organizacdes etiturcdes colocadas a servico deste

mesmo publico. (SANT'’ANNA1981, p. 317)

Com fins de comunicar os bens e servicos de s@&rged, sdo funcdes da agéncia a
gestdo, criacdo, a execucado e o controle da proguddicitaria e, dessa maneira, caracteriza-se
como seu produto final a mensagem e sua distribuiGénforme complementa Gomes (2003,
p.144), a agéncia codifica 0 que 0 anunciante ggdcansmitir em uma linguagem acessivel e
adequada ao consumidor, levando em consideragaeati@veis: publico receptor da mensagem,
suporte em que constara a informacédo e veiculo sede transmitida a peca. Para tanto, a
atividade publicitaria, como realca Sant'anna (1$8B41), é resultado de um trabalho de equipe
e da soma dos talentos individuais que operam deeirmacoesa e integrada. Diversas
especialidades que interagem estruturadamente eompd cenario da agéncia, suprindo a
abrangente necessidade dos servicos de comunicagares (2003, p.161) e Piedras (2009, p.
75) descrevem as fungdes essenciais de uma agémmidlicidade, composta pelas atividades de
atendimento, planejamento, criacdo, producdo eapddscritas nos paragrafos a seguir na ordem
em que constituem o fluxo de trabalho.

A coleta dos objetivos do anunciante é realizadadepartamento de atendimento,
responsavel por elaborarbaefing, documento em que sao registradas as informag@sagas
pelo anunciante que norteardo o trabalho técnice demais setores, para orientar
estrategicamente as acdes dirigidas ao seu ne@a@ndo a equipe ndo possui afinidade com o
anunciante ou com o problema a ser resolvido, ésséada a elaboracdo de tnefing mais
completo, incluindo o histérico da empresa e dayim bem como da atividade publicitaria
desenvolvida para o anunciante, como esclarecee€C@p06, p.95). Compete ao profissional de
atendimento também a intermediacao entre os depantas da agéncia de publicidade, de modo
a ter conhecimento total do andamento do trabathtmdos os aspectos.

Ao planejamento cabe a pesquisa de mercado a eardihs dados para detectar
necessidades do anunciante e sugerir o posiciot@amapropriado. Cabe a esse profissional
também avaliar taticas de vendas dos concorrergegliente, identificando caréncias e
oportunidades. De posse dessas informacdes, ggnterdo elabora estratégias e toma decisdes
para alcancar os objetivos de comunicacao.
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A relevancia do departamento de criacdo no presestado decorre da sua
responsabilidade em eleger a linguagem a seradklizno produto final do processo de
comunicacgdo, dando forma a mensagem publicitagas&etapa todo o esforco em desenvolver
o plano de comunicacgéo para o anunciante se t@ivalypois a peca publicitaria corresponde a
concretizacdo dos objetivos almejados pelo cligxdedepartamento de criagdo cabe demonstrar,
de modo tangivel, a soma dos demais talentos qtieigmm do processo. Conforme Piedras
(2009, p.75), a peca publicitaria toma forma asad@& apropriacdo de simbolos e codigos do
repertério cultural do consumidor, e compete aoademento de criacdo traduzir as
caracteristicas que constituem a mercadoria emnuengagem significativa ao receptor. Gomes
(2003, p.161) ressalta que é neste setor ondeasedlretizacdo do planejamento em linguagem
tangivel ao publico-alvo. Os objetivos de comuréicagema central, veiculos determinados e
consumidor unem-se em uma mensagem final atraviéatddho do departamento de criacao.

Esse setor opera sob supervisdo do Diretor de&oriagie, de acordo com Sant’'anna
(1981, p. 350), é o responsavel pelas tendéncéiag e audiovisuais que incidem sobre o
trabalho final da agéncia, colaborando no trabalbsenvolvido pelas duplas de criacdo e
coordenando o andamento das pecas publicitarimeaRdo a dupla de criacéo, o Diretor de Arte
e 0 Redator trabalham em conjunto para solucionarefing, desenvolvendo campanhas que
normalmente envolvem anuncios, comerciais, spatbarexterna e acdes de marketimjjne ou
offline. Lindstrom (2007, p.112) lembra a tendéncia ererdesver atividades que proporcionem
a interatividade direta do publico com o produtosewico oferecido pelo anunciante, numa
demonstracdo de que € constante a pesquisa edonsederéncias que auxiliam os publicitarios
a traduzir os objetivos de comunicacdo em uma rgensaorrespondente as expectativas do
anunciante e receptivel pelo destinatario. A e€gjiatcriativa que dara forma ao planejamento
elaborado pela agéncia é definida pela dupla, spervisdo do diretor de criagcdo. De acordo
com Gomes (2003, p.161), para a concepcéo de fa, ta departamento de criagdo utiliza
“elementos iconicos e redacionais, 0s quais sefestain diante de formas, espacos e cores, (...)
palavras, musicas e sons (...) e elementos sonatiegas.” ApOGs a concep¢do em conjunto da
ideia, as partes da dupla executam seus trabalbpscializados, respectivamente, em
comunicacao visual e textual, apresentados a seguir

O diretor de arte, de acordo com Fonseca (19901)pe3Cesar (2000, p. 16), é
encarregado de desenvolver todos os aspectossviagmpecas publicitarias, responsabilizando-
se pela estética e agregando significado aos elesatilizados bem como ao suporte eleito. Ele
domina técnicas de criacdo (composicao, ilustrag@tografia) e producao (impressa, eletronica
e digital), e, nas palavras de Sant'anna (198K0p.8spera-se um “elevado senso artistico,
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grande dose de criatividade e imaginacdo” comolitlatdes essenciais ao profissional. Para
Dondis (1999, p. 23), o conhecimento aprofundadaélanicas de comunicacao visual permite a
permutabilidade entre as opc¢des de concepcdo egsdiiado dessa combinagéo depende a
intencdo da mensagem publicitaria.

O redator € o profissional responsavel pelo apextieial da criagédo, trazendo emocao e
direcionando a leitura da imagem através do seatidoado pelas palavras. Como expde Gomes
(2003, p.162), esse profissional detém conhecirestiidos do idioma e maneja esse
instrumento com habilidade, além de ser um entemd#sl natureza humana, com sensibilidade
para compreender suas diversas facetas e aprecidestacdes culturais e artisticas em geral.

A producéo articula o que foi criado na agéncidouaos fornecedores, acompanhando
seu processo de realizagdo. Recai sobre essesiordisa responsabilidade de acompanhar o
processo de finalizacao das pecas uma vez contigspiela agéncia, de modo a corresponder as
expectativas dos demais departamentos, e, consequéste, do anunciante. Um fornecedor de
suma importancia neste trabalho € o ilustradorfigsional munido de talento e técnica
responsavel por conceber e realizar as artes iagagnpelo diretor de arte, que acompanha
constantemente todo o processo. Sampaio (1997, gxplkca que o diretor de arte apresenta ao
ilustrador algumas referéncias visuais como fqiozutos ou imagens de artistas, e solicita um
esboco do trabalho. Esse esboco € discutido esathalipela agéncia antes de ser finalizado,
sendo o resultado encontrado novamente avaliagtlquatse obtenha um trabalho satisfatério.

Por fim, o departamento de midia detém os conhetimeale veiculacdo, adequando a
mensagem publicitaria aos meios correspondentdsng&o desse departamento eleger quais
serdo 0s suportes mais adequados para 0s objgtivdente, a partir do estudo dos habitos de
consumo que possuem os diferentes grupos de rezgpbem como efetuar o contato com os
veiculos de comunicacao.

A atuacdo conjunta dos departamentos da agéncpuldlizidade € responsavel pela
elaboracdo da mensagem publicitaria. Os procespesializados de cada setor sdo encadeados
com coeréncia, mesmo em vista de contradicbenasgrovenientes dos designios distintos dos
departamentos “criativos” e técnicos. Para SilvBoaldo (2010, p.40), a divisédo das funcdes
através de departamentos explora ao maximo o paitenielectual dos membros da equipe,
permitindo uma constante e enriquecedora trocxleriéncias que proporciona uma vantagem
competitiva. O atendimento colhe adequadamentefasniacées do anunciante e o planejador
determina as estratégias direcionando a campamtpaar®o os departamentos de producado e de
midia se encarregam de finalizar e distribuir agagam. Entretanto, dentre todas as atividades,

compete ao profissional de criagdo a tarefa defaara a mensagem publicitaria através de
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pesquisas que conduzem a definicdo da linguagemamaipriada ao receptor. E produto final da
l6gica publicitaria o objeto percebido pelo congioni portanto, a maneira como se da sua
compreensado é que determinara o sucesso dos abjgé\comunicacao.

Os departamentos atuam na compreensao da “missabjetivos, as estratégias, taticas e
acoes que favorecam os objetivos de marketing’™(8l& TOALDO, 2010, p.84) do anunciante
e no desenvolvimento de uma estratégia de adequeddcéo e distribuicdo da mensagem
publicitaria. De posse das informacdes da meraaddeiscritas nbriefing, sdo determinados os
objetivos de comunicacdo através da estratégia posicionamento, 0s quais possibilitam a
definicdo do conceito criativo. Esse conceito, leldo aos objetivos de comunicacdo, guia o
departamento de criagdo no trabalho de desenvaltamde marcas ou campanhas, que,
posteriormente, é veiculado através das midias.

A estratégia aponta 0 que o anunciante deseja atrtarés do servigo publicitario e
também define o seu publico-alvo (COOPER, 200))p@ posicionamento, para Sampaio
(1997, p.261), é compreendido como o arranjo daanaw produto no mercado a fim de ser
assimilado pelo consumidor. Ou seja, o posicion&meineciona qual sera o publico-alvo do
produto através da definicdo de caracteristicagvweas como qualidade, preco, distribuicéo,
segmentos do mercado, entre outras. Através doignuamento, como expde Cooper (2006,
p.32), é atribuida uma personalidade ao produte,adestaca para o consumidor perante a
concorréncia.

O conceito ou ideia criativa possui 0 impacto dégorem si mesmo e apresenta uma
mensagem claramente compreendida e rapidamentaladai Um conceito que correspondente
as necessidades e expectativas do publico-alveestaca forca da mensagem, aumentando o
potencial de penetracdo dentre 0s receptores, rammfexplica Sant'anna (1981, p.206). O
adequado desenvolvimento e apresentacéo do conom@de uma mensagem atraente, direta e
eficaz junto ao consumidor, capaz de transmitsti@igia da melhor forma possivel.

A marca consiste numa apresentacdo visual atrawésnt identificacdo simples e
imediata, de acordo com Santanna (1981, p.l65yaltando a esséncia da empresa ou do
produto ao qual se refere. Para Costa (2008, pal&arca é nome, ja que a denominacao
possibilita a circulacdo entre as pessoas e fixaagem em um espaco visivel. Aplicada nas
pecas de comunicacao da empresa ou produto, a prsia uma ampla visualizagdo em virtude
da frequéncia com que é utilizada. O autor resaaltgportancia da rapida legibilidade da marca,
gue deve ser facilmente perceptivel mesmo quammodeézida numa baixa escala, a distancia,
exibida num curto espaco de tempo ou em movimseto,perda de sua estrutura essencial.
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A campanha consiste em um modo de tornar a masbeeliatravés de mensagens.
Sampaio (1997, p.181) define a campanha publ&ittoimo a atividade integrada e coordenada
dos conhecimentos complementares dos profissidegmsiblicidade, resultando em um conceito
representado através de pecas diferenciadas epgto $ormato, pelo suporte e pela frequéncia
de exposicao, porém, elas sdo unidas por umaddaieva central. A campanha pressupde o que
0 autor designa como “tema”’, um conceito que “reswanesséncia do posicionamento” da
mercadoria com a qual a mensagem faz referérathyzindo a sua informacao mais relevante e
integrando as diversas pecas de comunicacdo, bera omantendo uma coeréncia junto a
imagem de marca. Através da soma dos esforcosnaenamacdo, a campanha visa cumprir 0s
objetivos de comunicacao, tornando a mensagenvaregh pecas como anuncios, comerciais,
cartazes, entre outras possibilidades, conformergddo abaixo, que exibe resumidamente a

tabela desenvolvida por Piedras:

Tipo de suporte/ meios
Televisao
Radio
Jornal
Revista
Outdoor
Placa
De rua Banner
Faixa
Cartaz
Onibus

Ar livre Metrd

Massivos

Taxi
Panfleto
Posteres

Alternativos

Direto

Catalogos

Folders

Eventos

Feiras

Interativos

Computadores

Quiosques

Telemarketing

Telemarketing

Prémios

Calendarios

Camisetas

Canecas

imas

Tabela 1 — Tipos de atividades, meios e suportesjetculos que compdem o fluxo publicitario.

Fonte: PIEDRAS, 2009, p.101.
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As pecas desenvolvidas séo distribuidas nos veidaélanidia segundo um planejamento
orientado pela estratégia do anunciante. As mithagpreendem as possibilidades de suporte
onde a mensagem pode ser disseminada, como poplexésfevisao, revistas, radio ou placas.
Os veiculos, de acordo com a definicho de SampE#7( p.276), sdo as empresas de
comunicacdo que detém o controle das midias, j&q@m essas empresas que a agéncia de
publicidade negocia 0s espacos nos quais a mengegknser circulada e até ser percebida pelas
praticas de recepcao.

Além de utilizar a estrutura e a logica dos me®samunicacdo, a publicidade também
se apropria de elementos de areas afins, comq psdieslogia e semidtica, conforme expde
Gomes (2003, p.83). Esse reconhecimento da impa@tale saberes paralelos demonstra o
carater abrangente da atividade publicitaria, g@ueate desses dominios tanto para compreender
melhor o consumidor quanto para envolvé-lo. A mgesapode ser composta de multiplos
elementos referentes a areas diversas do sabesedenitar as questdes puramente econdmicas e
mercadoldgicas, mas se apropriando de significattesés das dimensdes sociais, culturais,
religiosas e politicas, vinculando ciéncia e afteacordo com Piedras (2009, p.60). Esse carater
multiplo evidencia como a publicidade agrega o emhd de outras disciplinas e de elementos
cotidianos a fim de aproximar a mensagem ao cantdas Sseus receptores e torna-la mais
atraente.

Enfim, pode-se dizer que a publicidade apresents® a peca chave do modo de
producado capitalista, atuando como intermediariee en produtor da mercadoria e seu publico
através da apropriacdo da esfera cultural e @oliticna publicidade competente e eficaz torna
atraentes os bens de consumo incentivando suacaquis, consequentemente, o giro de capital,
colaborando para a reproducdo da hegemonia e padisseminacdo da linguagem
comunicacional. Por meio de pesquisas de mercadssivel verificar a maneira mais eficiente
de evidenciar o produto ao nicho receptor utilizase os codigos culturais. Esse conhecimento é
em parte obtido a partir da composicdo humana idalaate publicitaria, 0 que aproxima
parcialmente a mercadoria do seu publico em virtdde sujeitos publicitarios atuarem
simultaneamente como produtores e receptores sa desma, participarem da logica do
comportamento de compra. Conforme explica Pied2f p.75), os profissionais da
publicidade assumem, a0 mesmo tempo, o papel dagéecentre as esferas micro e macro do
mundo social, desenvolvendo a mensagem atravgsatess de producéo, mas considerando os
aspectos culturais das préticas de recepcao.
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2.3 Os consumidores e praticas de recepgao

A interpretacdo e a apropriacdo da mensagem c#&@agtieas praticas de recepcao que
operam segundo multiplas I6gicas, resultando nuatarexa ambigua e também contraditoria,

conforme afirma Piedras (2009, p.70-73). De acoodo a autora:

O cenario das praticas de recepgdo é compostdppimente pelos aspectos do contexto
cotidiano dos sujeitos e seu perfil sGcio-poliscondmico, situacional e cultural que
remete as suas multiplas logicas definidas pe#bitus de classe”, e a “competéncia
cultural” (PIEDRAS, 2009, p.73).

O habitusde classe dos receptores, conforme explica Pjedleaticulado de acordo com
a estrutura macrossocial que engloba caractesisteatitarias dos individuos, como condi¢ao
econdmica, género, profisséo, religido e geragduyel outros aspectos. A competéncia cultural,
a forma como os sujeitos interpretam e se apropiemensagem, € constituida por instituicdes
como familia e escola, bem como se da atravéseds@as narrativas e ao imaginario local.

Piedras (2009) explica que as préticas de receg@@ossuem um objetivo claramente
definido, pois séo fruto da subjetividade indivigd@drangendo desde o consumo de bens como
também de entretenimento ou informacao, sendo kseetambém apresentados sob a forma de
servicos. Visto do angulo do receptor, esse procesga primeiramente articulado as
necessidades particulares dos sujeitos, ndo setesieionalmente norteada pela manutengéo do
sistema capitalista, embora acarrete na reprocheg@monica.

A compreensdo da mensagem pelo destinatario depesdeonhecimentos adquiridos,
pois a légica das praticas de recepcéo encontragecompeténcia cultural individual, sendo esta
“constituida tanto na escola quanto na educacéomaf e narrativa, com relacdo a memdéria e ao
imaginario étnico ou regional, a experiéncia, adagtaria, etc.” (PIEDRAS, 2009, p.72). As
possibilidades de compreensédo da mensagem vaca@utrendas trajetorias de vida do sujeito, da
cultura compartilhada pelos seus grupos e no oglagiento com 0s meios de comunicacao.

A formacéo cultural do destinatario € determinamatenodo como se dara a recepgéo da
mensagem, decorrendo dai infinitas variagbes dpietacdo, que vao do aceitamento do sentido
até a sua completa negacdo. O publico pode reeebsensagem compreendendo o sentido
proposto ou ignora-lo, e, mesmo que interpretesfatdriamente, pode corresponder as
expectativas de comportamento desejadas pelasagréke producdo ou negar-se a agir. Dessa
forma, nem todos aqueles que recebem a mensageatitumn o seu publico, bem como nem
todo o receptor consumira o produto, visto que e®$de comunicacao permitem a difuséo das
pecas publicitarias a uma faixa abrangente deithais.
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Essas possibilidades demonstram que nao necessatgaras praticas de recepcao
correspondem as intencdes das praticas de prodaggoe Hall (2003d, p.371 apud PIEDRAS,
2009, p.72) denominou “leituras negociadas”, eaplito que “A maioria de nds nunca esta
completamente dentro de uma leitura preferencigbt@mente a contrapelo do texto”. O autor
salienta que a maior parte dos destinatarios n@naantra nos extremos de interpretacdo da
mensagem publicitaria, que compreende sua tot@lcegou aceitacdo, porém a assimetria da
interpretacdo € caracteristica da comunicacao qébk, decorrente das diferencas entre os
codigos utilizados pelos produtores e receptoreelndo & mesma mensagem.

Neiva Jr (1994, p.14) afirma que a percepcéo dalada depende de um processo em
que o individuo seleciona as caracteristicas quegdeem consideracao e 0s aspectos que seréo
omitidos pelo seu sistema sensorial. Desse concelwionado com as praticas de recepgéo,
compreende-se que as caracteristicas percebidasgastinatarios da mensagem publicitaria sdo
percebidas em decorréncia de sua competénciaatidtgubjetividade. As praticas de producao
funcionam numa tentativa de prever qual sera o odarpento dos sujeitos diante da mensagem,
porém, as multiplas possibilidades de recepcaoifnmmmo maximo uma aproximacao do seu
contexto.

A relacao entre produtores e receptores é de @apsign exercicio de forcas contrarias,
segundo Knoploch (1980, p.74 apud PIEDRAS, 200%)pPor um lado, os publicitarios atuam
em conjunto com 0s anunciantes na divulgacéo deachetia. Por outro, essa oferta s6 existe em
virtude do poder de compra exercido pelo consumgimn o qual as praticas de producéo nao
fariam sentido. As praticas de producdo e recegegamter-relacionam na medida em que
elementos pertencentes ao contexto do consumidprusiizados no desenvolvimento da
mensagem, ressaltando o exercicio de poderesmusjae regem a logica publicitaria. A autora
afirma que:

Se, em um momento as praticas de recepcdo ofersglesidios para determinar a

producdo dos anuncios, em outro, a estrutura edcmdmas praticas de producdo

condicionam sua recepcéo. (...) O consumo de lmemeiados € a leitura proposta pelas
praticas de producdo, mas o sentido dos anlndias eampanhas € polissémico e os
receptores se apropriam dessas mensagens negexgacolm seu contexto. (PIEDRAS,

2009, p.80-81)

As préticas de producdo se associam simultanearnseniea economia e 0 sistema
comercial macrossociais, bem como se vinculamraegi®os culturais do mundo microssocial.
As agéncias de publicidade procuram conhecer enedvsa l0gica das praticas de recepg¢ao em
diversos momentos do desenvolvimento das campaabbdisitarias. Piedras (2009, p.74) expde
de que forma as préticas de recepgéo sdo explanadaas instituicdes: durante o processo de
planejamento séo realizadas pesquisas para identifs necessidades do publico e a estratégia
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dos concorrentes, a fase de criacdo apela aoGepatitural dos receptores para aproximar a
mensagem dos seus contextos e, por Ultimo, a dissgin da campanha estuda os habitos de
consumo das midias e dos diferentes meios posdivéiansmissdo. As praticas de producao da
mensagem sao desenvolvidas e estruturadas pormébsnoelturais pertencentes as praticas de
recepgao.

Neste ponto, Blackwell (2005, p.71) ressalta a mdpcia da pesquisa de mercado na
identificacdo de problemas relacionados a mercadoara desenvolvimento de produtos e
estratégias com base no processo de decisdo damidos E crucial as préaticas de producéo
perceber como ocorrem as decisdes de selecéo @rommelas praticas de recepcgao, para que
taticas eficientes possam ser elaboradas a fim aletem o publico atual e atrair novos,
simultaneamente. A mensagem publicitaria, a0 mewmmpo que precisa ser identificada e
reconhecida pelo seu publico habitual, também siadancar méao de apelos que conquistem
mais consumidores.

A partir da compreenséo do processo de consunhegemafado por varidveis como estilo
de vida, caracteristicas demograficas e fatoresieatais, as praticas de producdo podem
reconhecer e satisfazer as necessidades de de@ossegmentos de consumidores. A I6gica de
consumo norteia a dinamica publicitaria, que se dal compreensao dmbitusde classe, da
competéncia cultural e do contexto socioecondm@® glijeitos na construcdo da mensagem.
Blackwell (2005, p.219-223) destaca a influéncmdierencas individuais no comportamento do
consumidor, que pode ser observada através deveiaritnensuraveis como idade, renda e
geografia, ou através de caracteristicas subjeto@ao personalidade e valores pessoais. A
personalidade é “individual e Unica, que consistaente influencia como a pessoa responde ao
seu ambiente” (BLACKWELL, 2005, p.220). Os valopEssoais sdo centrais na estrutura da
personalidade, representando as crencas e 0s ¢amentos aceitdveis. Os sujeitos séo
diferentes e atribuem necessidades e satisfacS@#tati a mesma mercadoria, a mensagem é
recebida pelo publico quando compreende e respeitandividualidade.

As atividades que constituem o processo de con§waresultados da interacdo entre
forcas individuais e socioeconémicas, que afetambdo como os consumidores se relacionam
com as mercadorias. O modelo apresentado por B&#Io2005) propde analisar as influéncias a
gue os consumidores estdo sujeitos no seu cotjdidsiveis em sete estagios de tomada de
decisédo: reconhecimento da necessidade, buscdodemagdes, avaliacdo de alternativas pre-
compra, compra, consumo, avaliagdo pds-consumscarte.

O estudo das etapas do processo de deciséo pi@saiibximar as praticas de producéo
das razdes que motivam ao consumo, bem como osodqielos quais ndo se efetua. A
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compreensédo dos fatores que influenciam as pratatabanas dos receptores aponta para uma
menor disparidade junto aos objetivos de produgamehsagem. Os estagios que constituem a
|6gica de consumo séo descritos nos proximos [Eesgr

Quando o individuo “sente a diferenca entre o tpieweela percebem ser o ideal versus o
estado atual das coisas” (BLACKWELL, 2005, p.74)¥e ocorre o reconhecimento da
necessidade, inicio do processo de decisdo. Para qmpra acontega, € necessario que a
capacidade da mercadoria em solucionar os probleot@ganos do sujeito compense o valor
para adquiri-la. Nesse aspecto, um erro frequesttralas praticas de producédo € desenvolver
produtos ou mensagens baseadas nas habilidadess, destndo nas necessidades dos
consumidores, ignorando, portanto, suas caraatagshdividuais e seu contexto.

A busca de informacdes pode ser interna, atravesedgeracdo de conhecimento
armazenado na memoria sobre determinada mercanloeaterna, quando dados sdo coletados a
partir de familiares, amigos e meios de comunicaédorma como a informacéo é arrecadada,
por sua vez, pode ocorrer de modo passivo, noagc@hsumidor se torna mais receptivo ao que
acontece ao seu redor, ou ativo, em que 0 sugesgusa e investiga as fontes. O processamento
desses estimulos envolve a exposicdo do individof@nacdo e & comunicagdo, a atengéo que
sera dispensada ao conteudo percebido, a comppeensdanalise da mensagem retida, a
aceitacdo ou dispensa do significado e a retengdodddos de modo a torna-los acessiveis
futuramente.

A avaliacdo de alternativas pré-compra constitwerdficacdo das opcoes identificadas
no processo de busca, estreitando o campo de wefes através da comparacdo das
caracteristicas até a eleicao final. Nessa fasenpagr observados atributos como quantidade,
tamanho, qualidade e preco, bem como a marca. &@lackwell (2005, p.79), “os padrdes e
as especificages utilizadas na comparagéo dermtiésr produtos e marcas” sao tao particulares
guanto a personalidade de cada individuo, resatamdmdltiplas possibilidades de critérios de
selecao.

Quando finalmente o consumidor conclui, dentre @ssipilidades coletadas, qual a
opcado mais satisfatoria para suas necessidadese atqrocedimento de compra. Nesse
estagio se da a escolha pelo formato de vendgapeser presencial no estabelecimento ou
funcionar por encomenda através de catalogos, netteou televisdo. Ainda existem
possibilidades de o consumidor rever sua selecgm steceda alguma situacédo nao planejada,
que pode acarretar na aquisicdo de uma mercadstiatal da prevista, ou mesmo na
desisténcia da compra.
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O consumo pressupbe o uso do produto apds a obtencgue pode acontecer
imediatamente ou em uma ocasido posterior. O modw @ mercadoria é usufruida é um
indicador da satisfagdo do consumidor e determnedachente as possibilidades de recompra
nao somente do produto adquirido, mas como dos ideafarecidos pela marca, num
processo denominado avaliagdo pos-consumo. O Ukstégio no processo de decisdo do
consumidor é o descarte, que inclui também a sgrEech ou a revenda, que finaliza o uso da
mercadoria pelo consumidor.

O comportamento do sujeito em suas praticas coéidig@ determinante nas logicas de
producdo, uma vez que a satisfacdo das necessidademsumidor € o objetivo central do
anunciante, para obter sucesso nas vendas. A abderdesse comportamento pela agéncia
possibilita agregar caracteristicas subjetivas rtegtuais inerentes as praticas de recepcao,
direcionando a construcao das pecas publicita&iassimetria € aspecto primordial e intrinseco a
l6gica publicitaria, regido pelas contradicdes rimie de cada pratica e pelas forgcas
socioecondmicas.

Tendo em vista a dicotomia das praticas de prodeicéoepcao, € inevitavel a imprecisao
da ldgica publicitéria, decorrente dos vetores gous de producdo de sentido, que intentam
encontrar um ponto de equilibrio entre estratédgasomercializacao e apelos subjetivos com os
quais o consumidor se identifica. Piedras (2008f)caaque a pluralidade da mensagem final é
reflexo da interacdo dos diversos eixos utilizapgas crid-la, que nem sempre vislumbram o
mesmo objetivo. Entretanto, apesar da imprecisgwatesso publicitario, € inegavel sua forca e
sua influéncia no cotidiano e nos habitos de consaisua sustentacdo como instituicdo atuante
em conjunto com outras esferas da vida social.védralos espacos urbanos e dos meios de
comunicacao, a publicidade ocupa uma dimensaaatentcotidiano contemporaneo.

ApoOs essa exploracdo do funcionamento da logicdicpaba, onde se observou as
l6gicas cotidianas das praticas de producgéo egaéogep proximo capitulo aborda o elo comum
entre as partes, apresentando a estrutura da reendagpublicidade, com énfase na descricédo do
seu aspecto visual e da ilustragdo como forma final
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3| LUSTRAGCAO COMO MENSAGEM PUBLICITARIA

Nesse capitulo sdo apresentados os elementos gsttueon a estrutura hibrida da
linguagem no processo comunicacional, através lkdga entre as caracteristicas visuais e
verbais da mensagem. Num segundo momento, a im&gemalisada em seus aspectos
representativos, que direcionam a interpretacaoolisspmicos, que possibilitam multiplas
percepcdes. Finalmente, sdo apresentadas as fudglisstracdo enquanto recurso para a
imagem publicitaria.

3.1 Os elementos visuais da mensagem publicitaria

O processo comunicacional é constituido por pelmosiedois atores, denominados
produtor e receptor, que operam transmitindo oifgigdo através de um codigo comum,
conforme explicam Vestergaard e Schroder (200@).pAL mensagem é compartilhada por um
meio onde emissor e receptor entram em contatopdeado canal, que € inserido num contexto,
situacdo especifica onde acontece a comunicacés®e ROcesso pode ser visualizado
graficamente como:

contexto

canal

cddigo

emissor significado receptor

Figura 2 - Situacdo comunicacional
Fonte: VESTERGAARD e SCHRODER, 2000, p. 15.

O modelo comunicacional corresponde as etapasabegso e ao fluxo da mensagem
publicitaria: o papel de emissor cabe ao anunciandeagéncia, enquanto que o consumidor
desempenha o papel de receptor, o canal correspmndaporte da mensagem dentro de um

determinado contexto social (econdmico, politicolaural), onde o significado que faz referéncia
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a mercadoria adquire um sentido, empregando umgaodue corresponde a linguagem
publicitaria. Vestergaard e Schroder (2000, p.l8eovam que a linguagem desempenha
diferentes papéis na comunicacdo, definidos atrad@s funcbes expressiva, diretiva,
informacional, metalinguistica, interacional, cotii@l e poética, onde cada uma aborda um dos
elementos do processo comunicacional.

A linguagem na funcdo expressiva evidencia osrsentdbs e as aspiragdes do emissor,
afirmando-os enquanto sujeitos. Na funcao direivinguagem do produtor espera suscitar uma
reacdo por parte do receptor. O significado € fiteduncéo informacional, que transmite ao
destinatario conteudos antes desconhecidos. Nadunetalingtistica, o coédigo € utilizado para
discorrer a respeito de suas caracteristicas set@s. O canal é evidenciado pela funcéo
interacional, onde se cria, mantém e se encerrantato entre emissor e receptor. A fungéo
contextual ocupa-se de ancorar o texto em umaadu®or fim, a funcdo poética abrange 0 uso
especial do codigo na transmissao do significaltSMERGAARD e SCHRODER, 2000, p. 16).

A publicidade possui uma linguagem hibrida, quereggos sistemas de comunicacéo
verbal e visual para constituir sua mensagem, omefdndica Oliveira (2009). No entanto,
Dondis (1999, p.12) ressalta a predominancia desaMiade nos meios de comunicacao atuais,
fendbmeno que tende a intensificar-se, pois as @m@s formas visuais tém maior fixacdo nas
praticas de recepcdo do que o texto. Gomes (209B) pxplica que para o destinatario ndo é
possivel a compreensdo de um bloco de texto agenasim olhar rapido, porém esse mesmo
olhar é o suficiente para a apreensédo imediatardeimagem. A imagem esta disponivel ao
receptor em sua totalidade imediatamente, enqugu para 0 texto € necessario sua
interpretacdo palavra a palavra.

A linguagem visual, portanto, oferece uma recepiitinta da linguagem verbal. Costa
(2008, p.19) apresenta outra diferenca relevanteetagéo a isso: a palavra constitui-se como
patriménio de todos, capaz de ser reproduzida Weebée, enquanto que a imagem comporta-se
como patriménio exclusivo, coibindo sua reproducéo imitacdo. Enquanto o anunciante
estimula que o nome da sua mercadoria circule astpessoas e seja comentado, a reproducao
nao autorizada das imagens das marcas pressupderasirestricoes de uso. Costa explica que
ISSO ocorre porque 0s signos linguisticos séo deasum para emissores e receptores, enquanto
gue a imagem possui unicamente a direcdo emissEptoe: a resposta de uma pessoa diante de
uma mensagem visual ndo é outra mensagem visgaiam@o que o receptor pode responder a
linguagem verbal empregando a mesma linguagem.

Embora a visualidade prevaleca nos meios de coagfivcatuais, Neiva Jr (1994, p.10-
12) afirma que a linguagem verbal predomina comdeai@ocomunicacional, influenciando o
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modo como compreendemos as imagens. Desse coaflite a ideia de que a linguagem visual,
assim como a verbal, s6 faz sentido se tiver camgab a referéncia a algo, como 0s signos
lingliisticos (VESTERGAARD e SCHRODER, 2000, p. ¥¥ssa forma, o objeto visual em que

os elementos ndo forem conhecidos em relacdo eefente tende ao ostracismo, pois uma
imagem tem mais chances de ser aceita na sociegiedecorréncia da sua representatividade.

Nesse aspecto, Aumont (1993) e Debray (1993) distatindependéncia da visualidade
como linguagem, desenvolvendo argumentos opostoguaBto o primeiro indica que a
interpretacdo das imagens s € possivel atravésalala linguagem verbal, 0 segundo autor
afirma que a imagem € um sistema com principiogria®) que atuam independentemente das
leis que regem o dominio das palavras.

Conforme Aumont (1993, p.248-250), as represensagimiais sO fazem sentido ao
receptor quando vinculadas a algum enunciado mbs¥évser elaborado verbalmente, mesmo
gue esse enunciado nao seja explicito. Para o, datonagem sé tem dimensao simbdlica téo
importante por que é capaz de significar — sempnerglacdo com a linguagem verbal”
(AUMONT, 1993, p. 249). Detentora de simbolos eigmsl culturais, a imagem pode ser
imediatamente assimilada, mas sua compreensaorgudptor depende das suas elaboracdes
verbais. Os significados se apresentam visualmerae,sdo decodificados textualmente. Logo,
uma imagem so poderia ser compreendida em sudadelatravés do uso da linguagem verbal,
j& que a possibilidade de interpretacdo visual deata capacidade de invocar os codigos e os
simbolos convencionados que encontram existémaieatda linguagem verbal.

Kowarick (1998, p.34) desenvolve o posicionamento Adimont, explicando que a
linguagem torna possivel a expressividade, poibasa articuladora dos pensamentos. As ideias
mentais se tornam existentes através dos sistesriaggdagem ao qual tem acesso o individuo,
ou seja, os fluxos de pensamento sao desenvokridssimilados de acordo com a cultura verbal
na qual o individuo se encontra. Os conceitos eptados por Aumont e Kowarick posicionam a
linguagem visual como subjugada a linguagem vesdbggita as suas leis de composicéo e de
interpretacdo, uma vez que a interpretacéo dasemsagp existe por meio de sua expressao em
palavras. O individuo pensa atraves de linguadeys, toda sua expressividade s6 é possivel de
ser concebida por meio da articulacdo do que tethemimento. A linguagem é considerada o
meio que possibilita a formag¢ao do pensamento.

Apresentando argumentos contrarios, Debray (1989;%l) aponta a independéncia da
imagem como linguagem, para a qual n&o existe agquie verbal. Nas palavras do autor, “um
bom quadro desaprende-nos a palavra e leva-n@pieneer a ver’. Imagens possuem sentido

por si mesmas e, consequentemente, para o recgigfmnsando a formulacédo de enunciados
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para que ocorra a decodificacdo do significado. édsamento e a linguagem atuam
independentemente e por meio de sistemas difergneesido devem ser confundidos, pois as
Imagens sao capazes de provocar agitacoes mamtassiatermediacdo verbal.
Como ponto comum entre as linguagens esta o candiedlico, salvas as restricdes, pois
a imagem nao possui as mesmas caracteristicasteas@jue atuam na linguagem verbal. Sol
Worth (apud Aumont, 1993, p.249) discorre sobréifesencas de significacdo e interpretacéo
entre imagens e palavras:
[...] por que os aspectos sintaticos, prescritezogeridicos da gramatica verbal ndo se
aplicam; as imagens, entre outras coisas, ndo pseleverdadeiramente nem falsas, pelo
menos no sentido que assumem esses termos aoresplgiiguagens verbais, ndo podem

exprimir certos enunciados, especialmente enurgiadgativos [...] (AUMONT, 1993,
p.249).

Algumas caracteristicas séo intrinsecas a linguagaral, sendo esta articulada aos
signos de um modo particular, como a possibiliddelemitir sentido negativo ao enunciado.
Neiva Jr. (1994, p.10) explica que a imagem e oudi® verbal ttm em comum a “unido
indissoluvel de expressao e conteudo”, pois a peacede uma mensagem, seja atraves da
linguagem visual ou verbal, invoca imediatamentesigmificado. Tanto o texto quanto a imagem
séo dotados da capacidade de apresentar diretanmeatmensagem, sem dependéncia de uma
linguagem em relacéo a outra, porém através degsos distintos de compreensao.

Conforme observam Vestergaard e Schroder (2000), pp3acumulo de informacdes
transmitidas simultaneamente da a imagem de urntecamdpreciso e ambiguo, que, se por um
lado ndo comunica uma mensagem com exatiddo, prar permite uma mdltipla interpretacao
dos significados. Menos explicita que a linguagembal, a linguagem visual comunica mais
informacdes num primeiro momento, pois € possixploear de imediato sua totalidade. O
receptor é ativamente requerido para interpretaer@gsagem visual, segundo os autores, como do
mesmo modo como acontece com a poesia, ja quessnanempo em que absorve a mensagem,
ocorre um trabalho de reconhecimento e selecéopdssiveis significados, num processo
continuo de assimilacao.

Neiva Jr. (1994, p.13) afirma ainda que a imagewhepger composta por elementos
ilimitados, que por sua vez sdo possiveis de sabicados infinitamente, ao contrario da
linguagem verbal, que, mesmo com a vasta probatididle articula¢cdes, apresenta um namero
previsivel de elementos disponiveis. Neste asp&ectotaella e Noth (1999, p.53) ressaltam a
semantica polissémica das imagens, que permitesds/énterpretacdes articuladas através de
enunciados, emitindo inUmeras mensagens simultamtanitntretanto, os autores observam que
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tanto a linguagem visual quanto a verbal séo abddgonto de vista da recepcéo, na medida em
gue o significado da mensagem é adquirido de a@mnico contexto.

A assimilacdo das imagens publicitarias pressupigegoretacdo dos seus elementos
visuais, incluindo ai o texto em sua forma escatanpreendidas com base nas significacbes
culturais que fazem sentido nas praticas de recepgCdmo a presente analise foca na
comunicacgao visual, compreende-se como elementogdsagem a imagem e também o texto,
bem como as possibilidades de relacdo existentesadas. As classificacdes das relacdes entre
imagem e palavra demonstram as possibilidadegtidelatdo das linguagens através do ambito
da composicao visual, pois mesmo no caso em qeeacatexto a responsabilidade em direcionar
0 conteudo da mensagem, € necessario que esssdxapresentado visualmente, tornando-se
também uma imagem.

3.2 Amensagem atraves da imagem

A imagem é comumente utilizada na publicidade cargamento persuasivo, em virtude
de sua facil assimilacdo e multiplas possibilidadiesnterpretacdo. Costa (2008, p.85) explica
gue através da imagem publicitaria é possivel asawae inserir nas subjetividades individuais e
no imaginario social, apresentando valores e gggsacom as quais 0s sujeitos se identificam.

Imagem € uma denominacdo de uso difundido em rmsgaa que apresenta grande
ambiguidade semantica. Joly (2002, p.17) apresirgesas expressoes cotidianas com as quais a
palavra imagem € vinculada, como movimento, raigifistracdo e semelhanca. Costa (2008,
p.18) exemplifica também que o termo pode possuirsantido distinto quando relacionado a
diferentes atividades: “Os neurologistas falammndagens retinianas; [...] os artistas visuais, de
imagens plasticas; [...] Os psicélogos falam das @nag as dos sonhos e de imagens mentais —
produto da imaginacdo.” Embora possua muitas ¢é#si a palavra imagem possui um nucleo
comum a todos os sentidos utilizados habitualmgaie o qual buscamos o esclarecimento de
Costa (2008).

O termo imagem € amplo e corresponde a duas acepédieas, conforme nos explica
Costa: pode ser uma referéncia ao mundo externay objetos e ambientes existentes no
plano fisico que percebemos atraves dos sentidggde ser uma representacao interna, fruto da
imaginacdo. Joly (2002, p.42) se refere a essaodii@ através das atividades complementares
da percepcao e da interpretacédo, nas quais ocpree@sso de reconhecimento e de compreensao
do significado através da imagem.
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A formulacdo da imagem como referéncia ao mundermxte fisico depende da
capacidade de leitura do mundo pelo sistema sahsOriambiente onde estamos inseridos &
definido pela percepcgéo, ou seja, esta limitada pessa capacidade de apreensdo dos objetos e
fendmenos pelos sentidos. Nossa concepcao dearkakicda soma das percepcdes proporcionadas
pelos nossos receptores fisicos de sensacOessyislfativas, tateis, palatares e auditivas.
Santaella e Noth (1999, p.15) explicam que essagdns correspondem a sensacgdes que
compdem o ambiente onde estamos visualmente ioseidnvertidas em significados pelos
sujeitos.

Ja a imagem interna corresponde a imaginacdo temrietacdo cultural da realidade
percebida pelos sentidos. Santaella e Noth (199%),ppor sua vez, se referem as imagens
imateriais como “visdes, fantasias, imagina¢oeslains”. Os autores, ao utilizarem termos como
"ver" vinculados as imagens mentais, as associapna@esso de visdo, mesmo que estas sejam
constituidas de informacdes recebidas atravésids tis sentidos. Costa (2008, p.87) explica que
as imagens mentais surgem das sensacOes recebgla®isas que vemos e tocamos, que
alimentam continuamente o fluxo da imaginacao,icoatcomo fluxo de sensacdes. Conforme
ressalta Joly (2002, p.13), a imagem depende dsujeito que a produz ou reconhece como tal.
Uma imagem existe em relagdo a um outro, capaerdelge-la ou formula-la. Imagens, portanto,
carregam uma condicdo dicotdmica: sdo, a0 mesm@oteipercebidas pelos sentidos e
compreendidas pelo intelecto, sdo externas e agern

As imagens publicitarias existem primeiramentesfera fisica, e, a partir da percepcao, se
configuram como uma imagem mental, constituida igeifisados culturalmente construidos e
interpretados pelas subjetividades individuaisa Raosta (2008, p.91), a imagem da marca é uma
construcdo mental que resulta da interacdo entestoaulos oferecidos de forma simbolica aos
sentidos e o contexto socioecondmico dos sujéahjetivo da imagem publicitaria é ser absorvida
como imagem mental pelo receptor de uma formay@ositsatisfatdria ao anunciante. Para tanto, a
publicidade busca conhecer e compreender as mismEssidos consumidores, promovendo uma
identificac&o entre mercadoria e publico, de margegorresponder as suas aspiragoes.

Imagens de marca sdo assimiladas de acordo contt@spgociais e tangiveis
indissociaveis das caracteristicas dos produtasne;ss que oferecem, como esclarece Costa
(2008, p.134). A imagem simbolica da marca, aptadaratravés do nome, logo e discurso, é a
que persiste na memadria do publico e estimula deeisdes de compra, amparada pelos valores
funcionais, psicoldgicos e emocionais da mercaddacas com grande poder de penetracdo
sao fortemente fixadas na mente do receptor emdeirtdos valores por ela estabelecidos

encontrarem eco junto as necessidades e aspidipéslico.
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Costa (2008, p.86) afirma que existe um esforcgpde da publicidade em compor uma
visualidade que seja identificada e compreenditi ipgginacdo coletiva, através da bagagem
cultural individual e subjetiva. O autor esclargce “as marcas sdo, ab mesmo tempo, coisas
reais e simbdlicas.” (COSTA, 2008, p.87), ou seyastem simultaneamente no mundo fisico e
sdo denotados de significado no mundo do imagin&&se processo de assimilacdo e
reconhecimento resulta nas representacdes mefabis(2002, p.21) observa que imagens de
marca sao essencialmente calcadas no principeptesentacdo, pois sdo construidas com base
em estimulos provenientes do mundo exterior fordodapara interagir com determinados
aspectos da competéncia cultural de cada indivicesnltando na formacéo direcionada de
imagens mentais.

E possivel caracterizar a imagem representativacdelo com Joly (2002. p.14) como
“um objeto segundo com relacdo a outro que elmf@mem] representaria de acordo com certas
leis particulares”. A partir da analogia ou seraelfa a outro objeto, a imagem visual
representativa evoca um significado resultante adessociacdo. Imagens que se valem da
representacéo existem em decorréncia de conveagé@digos que, de tao interiorizadas pelos
individuos de determinada cultura, sdo tidos comtorais, como esclarece Neiva Jr. (1994,
p.10). As informacbes armazenadas pelos sujeitesagem com as compreensdes cotidianas,
formando imagens mentais de referéncia, denominadagencdes. Essas convencdes Sao
invocadas quando recebemos alguma informacaogparapidamente possamos reconhecer seu
significado. A interacdo da percepcéo da realijani® as imagens de referéncia armazenadas
pelos individuos resulta no processo de representac

Gragas as convencgdes € que se torna possivel eoreetgplicas em forma de imagem,
assim constituidas em virtude da semelhanca comeapgontam. Porém, Joly enfatiza que a
semelhanca é uma das possibilidades de express@nadam, que pode abster-se de um
referencial representativo.

Santaella e No6th (1998, p.15) citam “desenhos,uggst gravuras, fotografias e as
imagens cinematograficas, televisivas, holo e wdfiicas” como formas possiveis de
representacdo visual no mundo material. As imagen® representacdes visuais existem no
mundo fisico e se referem ao que é percebido peftglos através de sua inser¢do no ambiente.
Os autores ressaltam a interdependéncia dos deméiernos e internos da visualidade.
Representacdes visuais existentes no ambienterisd@rpmente concebidas por meio de uma
imagem mental, que, por sua vez, tem sempre sgenoem algo observado no mundo fisico.
Ideias mentais s&o 0 primeiro passo para que osoaranaterializacdo no mundo material. Por
sua vez, as representacdes visuais possibilitatiptasilinterpretacoes.
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Dondis (1999, p.31) faz a distincdo entre o atovelee a acdo de compreender um
estimulo visual. Ver significa “absorver a inforrdago interior do sistema nervoso através dos
olhos, do sentido, da visao”, € um procedimentcameo entre o sujeito e 0 meio, compartilhado
pelos individuos com as mesmas capacidades organRar outro lado, compreender
corresponde a interpretar a mensagem com base mpet@mcia cultural do individuo. O
funcionamento desses processos se da de formadepgaidente: o reconhecimento do significado
visivel existe em virtude da competéncia culturak dujeitos, do mesmo modo que a
interpretagdo ocorre pois é também amparada paidsea visao.

Os elementos relevantes numa manifestacdo visaallifg&ientes para cada individuo,
pois sdo mentalmente articulados conforme crité&idgetivos que compdem o significado da
mensagem. Desse modo, a compreensao dos meias wsoae de forma aproximada, pois as
imagens ndo sdo construidas com elementos essutugbsolutos, mas sim dependentes da
subjetividade individual. Por isso, ndo ha umaastspobjetiva pra o significado proposto pelas
imagens, mas somente uma aproximacado na sua cosgoe®ddo h4 como prever de maneira
exata como a estrutura visual sera compartilhadéodos. Diferentemente da linguagem verbal,
em que as regras de sintaxe e significado saaretate definidas, a abordagem da linguagem
visual € mais complexa, pois ndo ha um direcion&mmerdenado da leitura, tampouco uma
nocao de inicio e fim. Podemos, assim, obter uongatiu de previsibilidade de resposta diante de
uma imagem, mas néo o entendimento absoluto soboepcao de uma mensagem visual.

A imagem publicitaria € construida intencionalmentiestinada a ser compreendida por
um publico determinado. Essas caracteristicas o pecas publicitarias objeto ideal para
estudos da producéo de sentido através da imageforyroe expde Joly (2002. p.71). Afinal, a
publicidade apresenta as “representacfes sociaigginacao coletiva’” (COSTA, 2008, p.89),
ou seja, convencdes pré-existentes que guiam oactamento cotidiano. Cabe a atividade
destacar, perante as ideologias e convic¢Oes daummathor, aquelas com as quais este mais
valoriza e se identifica, a fim de provocar umagipnaciao da marca junto ao publico.

A importancia no uso das imagens para que a pidiei desempenhe com eficacia seu
papel comunicacional é demonstrada por Gomes (32089), que apresenta, através de uma
pesquisa, a desproporcdo entre individuos querhawidado a existéncia de um anuncio e dos
gue efetivamente leram os textos dos anuncioseatdgpmente 40 a 35% e 10 a 15% dos
leitores. Essa estatistica demonstra a importéiasiamagens atraentes ao publico na publicidade,
gue o incita a procurar mais informacdes sobredyto anunciado, podendo, consequentemente,
manifestar interesse pelo seu contetdo textualdi®@h999, p.26), por sua vez, agrega poderes

infinitos & expresséo visual em relacdo a linguages caracteriza-se como “veloz, de grande
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alcance, e simultaneamente analitica e sintéti€@ONDIS, 1999, p.6), que possibilita
compatrtilhar com maior abrangéncia e rapidez oquee que seja comunicado. Para o autor, a
experiéncia visual € direta e sua transcricdo emadsl visuais” se aproxima imensamente da
propria realidade.

Barthes (apud JOLY, 2002, p.71) explica a imagetnligitaria como essencialmente
destinada a uma leitura publica, ou seja, detedmiaaum grupo de individuos que se familiariza
com a forma com qual a imagem é concebida e polde ed¢rair um sentido, construido
intencionalmente. Para Munari (2006, p.10), a cacaglo visual somente existe se a imagem €&
legivel para todos e da mesma maneira, e afirmei@mecia de imagens comuns para muitos. As
imagens objetivamente criadas sdo extraidas dsitiepé imagens que cada individuo possui, e
somente através da compreensdo do que é submdiéopossivel saber quais as informacdes
adequadas a um determinado publico, e, assim,rgorstimagem comum a muitos. Cabe ao
comunicador visual direcionar a leitura apoiado ooshecimentos da realidade do publico,
utilizando os recursos nela existentes para prommwkalogo imagem-homem, de acordo com
sua intencionalidade.

Nao é possivel medir com exatidao o nivel de captda mensagem visual pelo publico.
Entretanto, existe uma intencdo de criacdo e esaio processo de desenvolvimento da
imagem, a fim de que seja identificada por um awoouondis (1999, p.103) lembra que os
resultados esperados dependem da técnica aplickmlaeeurso estilistico empregado, porém, o
sistema visual ndo pode ser considerado absoldoa Riunari (2006, p.29), agregar
caracteristicas graficas visiveis é dar persortid® desenho, a fim de destaca-lo das imagens
do cotidiano, tarefa essencial para o comunicadoalk Tendo em vista esse raciocinio, Ramos
expde as distintas aplicacdes de imagens pubibatar

A producéo visual realizada na publicidade néo ltad® 0 meio artistico, mas sim a
industria cultural, abarcando ilustracGes, capdimes e revistas, antncios publicitarios,

cartazes... imagens, portanto, que existem emdutg&outros parametros e objetivos.
(RAMOS, 2007. p.5)

O fazer publicitario, reproduzido e difundido a#avde imagens, manipula, com
possibilidades infinitas, elementos destinandoeoskgetivo da mensagem. Segundo Gervereau
(2007, p. 129), a criagédo publicitaria € resultatdeuma combinacdo de parédmetros, que vao
desde “as condicdes da encomenda, a historia dagémee da deciséo, os estudos de impacto (e
a evolucao das vendas).” Existe, portanto, um pseacde criagdo que perpassa 0s interesses da
indastria e as habilidades dos publicitarios, caémdo na intencionalidade em estimular o
consumo. Dondis (1999, p.131, 136) traduz esseepsocem polaridades duplas, de um lado
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atuando forma e conteldo, e do outro o articuladorreceptor. A interacdo das partes resulta
finalmente na experiéncia visual.

Conforme o autor explica, a composi¢éo visual tesid articulacdo de elementos como
ponto, linha, forma, direcdo, textura, dimensécalase movimento, a partir dos quais € possivel a
expressao por imagens. A soma dessas partes rasuiéeforma nunca dissociada de contetdo: a
percepcdo € sempre simultdnea. Portanto, a imagewoa eem nds uma interpretacao,
frequentemente emocional, especialmente quandoamess em imagens publicitarias que
carregam inumeras significagfes. Estas tém conetivibjransmitir determinada mensagem para
0 publico, evocando nele um sentimento espec#itiora subjetivo. Para que a mensagem seja
compreendida com mais eficacia, € necessario wrcoafnituo entre “proposito e composicao, e
entre estrutura sintatica e substancia visual’ac&do com Dondis (1999, p.105). Elementos
reconhecidos culturalmente, e seus valores eqoteslesdo atribuidos ao produto ou servico em
questdo em virtude de sua carga simbdlica.

Esse é o paradoxo das imagens representativaspagiadmente das publicitarias: ao
mesmo tempo em que a imagem é objetivamente cii@strela carrega uma possibilidade
subjetiva, a qual depende da interpretacdo indilitbaseada em valores culturais coletivos.
Dondis (1999, p.91) afirma que a simplificacdo méxide uma abstracdo esta caracterizada no
simbolo, que concentra o significado da repres@ata@ seu minimo irredutivel. Um simbolo
eficaz é reconhecido e lembrado, mas principalmespeoduzido, nesse ponto é onde esta seu 0
grau maior de eficacia comunicacional. Um desenBengpre composto por sinais, conforme
expde Munari (2006. p.28), portanto, a efetividddeexercicio da comunicacao visual depende
do pleno conhecimento da significagéo destes.

3.3 O papel da ilustracdo na publicidade

O ilustrador interpreta e, a partir da sua basgades, cria e “fixa com sua personalidade
os elementos sugeridos” (SANTA ROSA 1909-1956 aR4dMOS 2007, p.19). Ambos os
autores trazem a figura desse profissional comazcde manifestar-se visualmente, combinando
elementos subjetivos e individuais junto aos olastide comunicacdo da mensagem. Ramos
(2007, p.20) explica que a ilustracdo como recutdocomunicacdo visual define-se como
“adorno que faz mengéo ao texto, publicacéo contel@$enhos e como desenho, gravura ou
imagem que acompanha um texto”. Essas acepcfaesamtainda mais pertinentes a ilustracao
enquanto recurso publicitario quando complementadas o sentido etimologico apresentado
pela autora: “acdo de esclarecer, descricdo vieaéegica, brilho”. A ilustracdo é capaz de
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ampliar o potencial informativo de um texto ao daalreferéncia, acrescentando uma dimensao

antes reservada ao campo da imaginacdo, multijbcanas possibilidades de interpretacao.

Pode também atuar de maneira independente, ap@sesem suporte textual algum e sem

prejuizo ou perda de sentido.

Na definicdo de Joaquim Fonseca, a ilustra¢éo gedeompreendida como:

Desenho ou pintura. Termo geral para qualquer foer@desenho, diagrama, meio-tom ou
imagem em cor que acompanha o texto de um livmagljarevista ou outro qualquer tipo
de material impresso. (...) Quando essas imagensmsfiregadas para comunicar uma
informacdo completa, a arte passa a chamar-sedast (...) A ilustracdo adiciona a
mensagem escrita um forte poder de atragdo, eafidwla imaginacado e valorizando
esteticamente a aparéncia visual de qualquer tBxtambém uma forma visual de

esclarecer palpavelmente para o leitor conceites egcritos, podem parecer abstratos.
(FONSECA, 1990 p.57)

O autor aponta que a ilustracdo é um recurso téali da compreensdo do texto,
esclarecendo conceitos de descricdo complexa queantkeritos em palavras e direcionando o
pensamento a uma formulacdo visual. A ilustracdercexum grande poder convidativo,
funcionando como chamariz e enriquecendo o contieidiaal.

Fonseca (1990, p.57) afirma que ha muito esse secgrafico é utilizado pela
humanidade, como podemos observar nas ilustragigs acompanham 0S manuscritos em
pergaminhos da arte medieval. Exibida com plenanautia ou relacionada a um texto, a
ilustracdo é uma técnica de expressao visualnpe tal, vence fronteiras geogréficas, linglisticas
e de tempo. A universalidade da ilustracéo é pdvegpa medida em que € possivel reconstituir,
apenas a partir de evidéncias visuais, como “asi¢gdes pictéricas dos monumentos antigos”, a
vivéncia de nossos antepassados, ja que o quedeesgtala a intencionalidade desse homem
primitivo ao criar seus desenhos sdo apenas es®na® desenhos, conforme complementa
Dondis (1999, p.167).

Em relacéo a fotografia, a ilustracdo traz a posiEide de criacdo de uma mensagem
aparentemente mais original, em meio a saturacdamegens fotograficas nos meios de
comunicagéo. Para Ambrose e Harris (2005, p.363 ilumtracéo pode expressar mais do que
uma imagem fotogréfica, pois exibe idéias maistmj@ente com maior destaque para o estilo,
ou personalidade da imagem. Os autores explicano gesultado visual mais diversificado da
ilustracdo é decorrente das ferramentas utilizadagada técnica, por um lado a fotografia se
utiliza primordialmente de um dispositivo automatigara existir, enquanto que o ilustrador
dispbe de um controle maior das etapas de cridgéndis (1999, p.135) observa que o
significado apreendido pelo publico é a respostaambinacdo do conteudo em uma forma,
através do controle exercido pela técnica.
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Camargo (2005, p.42) define algumas funcdes daag#o, ressaltando que no estilo
dominante da representacdo publicitaria predomielementos descritivos e narrativos, em
prejuizo de uma pesquisa estética. Ramos (2008) desenvolve as fungdes da ilustracdo
apresentadas por Camargo, definindo que: a funesaitiva representa e identifica elementos,
como cendrio e personagens; a funcéo narrativa eohistoria por meio de imagens e a funcéo
estética revela sobre a estrutura da imagem ena foomo se deu a criagédo da ilustracéo.

Uma ilustracdo caracteriza-se como descritiva quaapmtesenta, através de imagens,
objetos e pessoas, ambientes e localizacOes, exstido caracteristicas que teriam sua
apresentacao prejudicada atraveés da transcricdeatawvras, conforme a definicdo de Fonseca
(1990, p.57). Enquanto que o texto conta apenasaconaginacao do leitor para constituir-se
visualmente, a ilustracdo apresenta-se como unséo/éangivel, uma possibilidade imagética
para a compreensao de um determinado objeto. Aermagiblicitaria apela para a caracterizacao
e para a definicdo de aspectos atraentes da meacaadenciando tanto seus valores materiais
e funcionais relativos a sua aparéncia e usabdidaghanto simbdlicos e emocionais,
correspondentes aos codigos culturais incorporadosxperiéncia subjetiva. Camargo ressalta o
carater figurativo da ilustracéo publicitaria, ene @ alusdo a um referencial externo é intencional
e evidente. Santaella e No6th (1999, p.83) explieaimagem figurativa como a que faz uma
relacdo explicita com o referencial, sugerindo sig@ndo objetos e situacdes. Para uma
mensagem publicitaria ser eficaz é necessario lguseg redundante, acumulando signos sobre
si, a fim de enviar uma mensagem clara e eficapmu®que a acéo por parte do consumidor.

A imagem que faz alusdo a um referencial, comaaqu anteriormente nesse capitulo,
denomina-se representativa. De acordo com Aumdfi3(1p.246), imagens representativas
possuem como referencial situagdes que acontecenmeeaspaco e tempo determinados, e, por
essa razao, constituem-se como narrativas: “a mmag@ra antes de tudo quando ordena
acontecimentos representados.” Complementandodefisggédo, Ramos (2007, p.28) explica a
narrativa como um relato de uma situacéo real dicii, por meio da linguagem verbal ou
visual. A funcdo demonstra a capacidade da imageja, estatica ou em movimento, em contar
uma histéria ou um fragmento desta.

Para Rocha (1995, p.67), através da narrativaqitablh o produto se transforma num
objeto imerso em fabulas e imagens, evidenciandapacidade da publicidade em apresentar
uma grande quantidade de informacdes e de cadiegasos codigos culturais em uma imagem
sintética. A constituicdo da narrativa se da, entitavés da articulagdo continua desses
elementos por meio de uma imagem, unindo passpaEsente da proposta em um desfecho que
conduz a aquisicdo da mercadoria.
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A temporalidade que caracteriza a narrativa padondo € considerada sucessiva ou
linear, mas sintetiza um acontecimento Unico e ssudiavel do tempo através das
particularidades do sistema visual. Conforme Aum@®©3, p.244) a narrativa visual pode
ocorrer em imagens unicas ou em sequéncia, seralesge Ultimo caso ndo necessariamente
corresponde a imagens em movimento. No ambitoud&ratdo, a narrativa se da através da
imagem estatica, ressaltando a representacaosatfauéstante captado visualmente.

A ilustracdo, além de conter uma mensagem atravésardativa, também € marcada pela
época em que é desenhada, como muitas vezes peosebequao antiga € uma imagem em
virtude de caracteristicas formais associadasesinieiado periodo. Em vista da impossibilidade
de se separar técnica de conteido, a mensagemadienagem esta atrelada a sua constituicao
formal, do mesmo modo que é impossivel conceber imzyem sem enquadra-la em
determinados aspectos. De acordo com Dondis (1p9%1) a esta sintese visual de
caracteristicas estéticas modeladas em determamaloiente cultural denomina-se estilo.

Camargo (1995, p.33) define estilo como “o conjuidodeterminados tracos formais
proprios de um autor ou grupo de autores, de umodmeou de uma regido”, acepcdo que se
aplica ndo somente a ilustracdo, mas também asdt/é@reas de expressao cultural, como artes
visuais, literatura, e musica, entre outras. Nésvps de Camargo (1995, p.41), “Preferenciais
formais e tematicas geralmente se associam a uteamiteada visdo de mundo, ou seja,
expressam os valores de um grupo humano, elabgoadosn individuo que seleciona e matiza,
nem sempre conscientemente, os valores coletiMastlingéo estética, o estilo e as inteng¢des do
autor da imagem sao visiveis atraveés dos recunspegados tipicos de uma determinada época.
Para Dondis, (1999, p.165) as obras sdo caractasizzela individualidade do autor do mesmo
modo como sdo Unicas as expressdes de um individuo.

Ramos (2007, p.19) salienta a autonomia do ilustradquanto criador de um estilo, na
medida em que cabe a ele interpretar os elemestass/a fim de elaborar de que maneira deseja
transmitir sua mensagem. O ilustrador possui cdpdeide captacdo da atmosfera que pretende
desenvolver em seu trabalho, determinando, atrdeésaspectos formais eleitos, o tom da
mensagem. Os elementos utilizados acabam adquiasdmaracteristicas pertencentes ao seu
periodo histérico. Santaella e N6th (1999, p.8hirdmuem explicando que o estilo constitui-se
como a readaptacao do que o individuo herda dgdmdom sua subjetividade individual. Como
conseguéncia explicita ou indireta do que ja fisidcr, o estilo € inevitavelmente marcado pelo
tempo.

Para a compreensdo da funcdo estética da ilustregdoublicidade, é relevante a
contribuicdo de Camargo (1995, p.42) que expdenadnamento da logica contemporanea da
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visualidade em livros infantis, abordando a iluggitacomo uma mercadoria. Definindo a imagem

publicitaria como figurativa, o autor afirma que, @ntrario do movimento de vanguarda, que

procura romper com as expectativas do publico sillitar experiéncias inéditas de percepcao, a
ilustracdo produzida para o mercado recebe investon de capital do qual se espera retorno.
Esse fator torna limitante a atuagcéo de novas ®ueaexpressao, logo, as inovacdes formais e
técnicas seguem o0 gosto dominante das praticaeapgdo por uma tendéncia artistica,

acompanhando a expectativa dos consumidores.

As funcdes descritiva, narrativa e estética demamsas possibilidades de significacdo da
imagem. Adequadas ao processo publicitario, agasatle producdo e recepcdo da mensagem
estao sujeitas a caracterizacdo da mercadorianpreensao da narrativa e ao estilo que marca a
época, visando a adequacdo da mensagem ao caésxpraticas de recepcdo. A descricdo ea
apresentacdo do bem ou servigo é essencial pagltoevidentemente, junto ao consumidor,
salientando o0s aspectos ansiados pelo publico imukstdo a aquisicdo. A énfase na
temporalidade, caracteristica da narrativa, € caentanempregada pela linguagem publicitaria,
que, ao apontar uma mercadoria, refere-se ao tprepente, em que o consumidor ainda nao a
possui, e ao tempo futuro onde o consumidor pogeiddh. O estilo empregado na linguagem é
fundamental para a compreensdo da mensagem, nexpgEsir despercebido aos individuos de
um periodo a unidade estética que desenvolvemauerae encontram. Porém, € fundamental a
adaptacdo visual dos elementos da linguagem p&adamento do receptor, que, através dos
aspectos culturais, interpretard a mensagem coenrfugsseus critérios subjetivos. A leitura da
ilustracdo pelos receptores se da tendo em vista@®eudo, indissociavel da descricdo, da
narrativa e da estrutura estética. Conteldo ecsab 0s pilares constitutivos da imagem, que na
publicidade sdo desenvolvidos ao maximo, visanulera eficacia da comunicacéo.

A capacidade em desenvolver mensagens esta dirdtam@eelada ao dominio que o
comunicador possui das linguagens, e denominageeiEas as opgdes existentes para controlar
os resultados, conforme nos explica Dondis (199%1). Cabe a quem manipula as técnicas de
producdo o dominio dos instrumentos de composicdi@ pue a mensagem expresse
adequadamente as intengbes de criagdo. O processtgagdo da imagem é resultado da
administracdo das técnicas, ferramentas utilizadaplicadas para expressar a manifestacdo
individual do comunicador, a sua filosofia visualsesimbolos saturados de significado comuns a

cultura e ao periodo histérico.
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4 PROCESSO DE COMUNICAGAO DA CAMPANHA DATELLI PREVIEW VERAO 2011

4.1 Os procedimentos metodoldgicos

Com base na discussdo tedrica apresentada no IGagituesse estudo tenta
contemplar as etapas que envolvem a existénciafadlass simbolicas na comunicagao
segundo a hermenéutica de profundidade (THOMPS®O8E)1 A abordagem e a técnica de
pesquisa, bem como os procedimentos de coletajighescandlise e interpretacdo dos dados
sao apresentados a seguir.

Antes, cabe apresentar brevement@atelli, marca cuja campanha foi eleita como
objeto de estudo por unir algumas caracteristitasdssantes no desenvolvimento do projeto.

A histdria daDatelli tem inicio no ano de 1977, com suas primeiras tjas situadas
na regido central de Porto Alegre. A marca defmesmo “tradicdo, qualidade e estifo”.
Seus produtos sao fruto de matéria-prima de akldidpde e atualizados com as descobertas
do mundo da moda, para atender aos desejos dasnudosas. Atualmente, a rede €
composta por 101 lojas, sendo 96 no Brasil, umdnmiguai e trés na Europa.

A marca é reconhecida por utilizar fotografias em kistorico publicitario, adotando
ultimamente a mesma garota propaganda ao longoadasvcolecdes. Nesse cenario,
observou-se que na colecdo desta estacdo a maoreetea ilustragcdo como recurso. Era
interesse da pesquisa abordar a ilustracdo na ¢omgén publicitéria, por isso a marca se
ajustou as necessidades do tema.

Entretanto, a proposta ndo era restringir-se nsanda campanha ou da ilustragéo,
mas entender o papel desse recurso visual da coagéni publicitaria no processo como um
todo, considerando a percepcao dos atores enveljplmdutores e consumidores). Era,
portanto, essencial a marca eleita trouxesse awsmpssibilidade de dialogar pessoalmente
com os profissionais (uma vez que a agéncia daan@situada em Porto Alegre) e com as
consumidoras.

Na apropriacéo feita daquele método para obsessa grocesso de comunicagao, ao
invés de abranger a anadlise socio-historica, aisandlormal ou discursiva e a
interpretacdo/reinterpretacdo, enfocou-se a pesqais praticas de produgcdo, na mensagem e

nas praticas de recepc¢éo, considerando o que o dem@minou “enfoque triplice”, que

2 Fonte: www.datelli.com.br/#/Marca/Institucional. #gs0 em: 28 de novembro de 2010.
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contempla a interpretacdo cotidiana do que é piddy®la comunica¢do de massas. Logo, o

presente trabalho aborda o processo comunicadlarsg¢guinte maneira:

Priticas de Agéncia de Publicidade/
Produgio Estudio de Ilustragio
Processo Mensagem [lustracio da
Comunicacional ag Campanha Publicitaria
Praticas de )
— ~ _ Consumidores
Recepgao

Figura 3 - Processo Comunicacional

Considerando essa perspectiva, ap0s a discussiatetd pesquisa empirica optou-
se pela abordagem exploratéria, que possibilittisanadéias e percep¢cdes dos respondentes
ao mesmo tempo em que permite adaptar o foco @stigacdo em direcdo as informacdes
recém-descobertas, conforme explica Malhotra (2p0&00). Através do método qualitativo
operacionalizado por meio de entrevistas indivislu@dipossivel obter uma maior percepcao e
compreensao sobre o contexto do problema a paoBr skentimentos subjacentes dos
respondentes (MALHOTRA, 2006, p. 154). Para Bau€askell (2002, p. 68), a entrevista
qualitativa € uma possibilidade de explorar asrelfees opinides que um mesmo assunto
oferece por meio da observacao dos valores e coampentos das pessoas num determinado
contexto social. O autor salienta que o objetivesdetipo de pesquisa é apresentar uma
amostra das diferentes percepcdes existentes eitcesie um tema, e seus resultados nao
devem ser generalizados, visto sua caracteristit@gidual e ndo projetavel. Porém, existe um
namero limitado de interpretacdes possiveis de bjet@ para individuos que convivem em
um mesmo contexto, havendo, portanto, represergag@®uns para determinados temas
(BAUER e GASKELL, 2002, p.71). Dessa forma, no demodas entrevistas as respostas
tornam-se repetitivas € ndo mais surgem informagi@ess, o que o0 autor denominou
“saturacéo de sentido”. Essas observacOes, notentdevem respeitar as limitagcbes do
método entrevista qualitativa, porém sem invalal&cnica.

De acordo com Malhotra (2006, p. 163), a entrevisthvidual em profundidade
constitui um método de obtencdo de dados no qualentrevistador interage com um
respondente, possibilitando a discussdo de assgbptdglenciais ou de pouca clareza ao
entrevistado, a compreensdo detalhada de um campamto complexo e até mesmo a
protecdo do entrevistado de ser influenciado pghasides de grupo (2006, p. 166). Bauer e
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Gaskell (2002, p.73) complementam que esse métadnite uma flexibilidade das questbes
(a serem adaptadas de acordo com o0 andamento avigta) contanto que o objetivo
continue em foco. A partir das questdes elaborgumds entrevistador, o respondente é
convidado a discorrer com suas proprias palavremmgo que considerar necessario para
reflexdo. O pesquisador também é livre para aonésceesclarecimentos em pontos
considerados importantes ndo previstos inicialmehtentrevista individual ocorreu com o
ilustrador e as seis consumidoras. Entretanto, @smpublicitarias a entrevista aconteceu em
dupla, visto que ambas participaram juntas do pmele desenvolvimento da campanha
Datelli, logo, possuiam depoimentos complementares.

Optou-se pela entrevista presencial, na qual ce@stador pessoalmente conduz a
discusséo de uma forma informal e descontraida (MALRA, 2006, p. 158). Dessa forma é
possivel a utilizacdo de um roteiro guia, que &asiuma referéncia facil e confortavel para
a conducdo de uma entrevista (BAUER e GASKELL, 2002 66). Sendo assim, €&
possibilitado ao entrevistador que, através dauliggm pessoal, faca uso da sondagem,
técnica na qual é possivel formular perguntas mmetes de acordo com o fluxo da
conversacao. A sondagem é de suma importanciaopsweesso da entrevista, pois, segundo
Malhotra (2006, p.164), o fraseado especifico daggyntas e a ordem com que sao
formuladas influenciam as respostas de quem éwstado.

Com base nisso, a coleta de dados ocorreu emta@sse correspondentes as praticas
de producdo, a mensagem e as praticas de recdpg@dimeira consistiu em uma entrevista
aos produtores, onde foram questionadas as intengéecriacdo e a percepcdo dos
publicitarios a respeito da visualidade da campariba@is profissionais da agéncia de
publicidade Integrada Comunicagdo Totaklém do ilustrador que atua no estudio de
ilustracdo Alopratoons todos diretamente envolvidos na producédo da cahgpBatelli
Preview Verdo 20l1constituem os informantes dessa etapa da pesgeiseampo. A
entrevista na agéncia de publicidddéegrada Comunicacado Totalcorreu no dia 04 de
outubro de 2010, as 18h e com duracédo de 35 minuta® a profissional de atendimento
Caroline Ribeiro Dias (formada em publicidade eaate na area ha quatro anos) e a diretora
de arte Lidia de Oliveira Pessoa (graduada em @datie e com seis anos de experiéncia).
Este € o primeiro trabalho quérdegrada Comunicagéo Totdesenvolveu para a marca, que
desde maio de 2010 passou a ser anunciante pelaiaagls questdes elaboradas para as

profissionais da agéncia estdo no quadro a seguir:
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Dados de identificacédo
Nome:
Formacdo:
Area da agéncia:
Tempo na area:
Tempo com a mardaatelli:

Objetivos de comunica¢éo no processo de criacdo
Qual séo os objetivos de comunicacdo da campanha?
Qual é o publico-alvo?
Qual é o conceito criativo da campanha?
Qual é o posicionamento da marca na campanha?
Quais sao as midias eleitas?

llustracdo em publicidade e na campablagelli
Qual é a necessidade em usar imagens nas camgknpaklicidade? Por qué?
Como vocé vé o uso da ilustracéo na publicidadeetsgdo a outros recursos visuais?
Por que optou por usar a ilustracdo nessa campanha?
O que pretendes que a ilustragéo transmita sobegedli/verdo 2011?
Algum tipo de pesquisa foi realizada para verif@a@mompatibilidade entre forma de imagem
(fotografia, ilustracédo, tipografia) e publico? Qua
Quais foram os critérios para escolher a repres@otgrafica da ilustragcao (personagens, cores,
estilo, técnica)?
Conte detalhadamente como a agéncia passou agdedrdo trabalho ao ilustrador.

Quadro 1 - Roteiro para a agéncia de publicidade

A entrevista com o ilustrador foi realizada no éstie ilustracadlopratoons no dia 17
de outubro de 2010, as 16h e durou cerca 20 minuta® ao ilustrador Armando Rezende
Haeser (que atua na area ha doze anos e tem aagsanba seu primeiro envolvimento com a

marca). As questdes feitas ao ilustrador foranegsistes:

Dados de identificacédo
Nome:
Formacdo:
Tempo na area:

llustracdo em publicidade e na campanha
Qual a necessidade em usar imagens nas campanpaislidelade? Por qué?
Como tu vés o uso da ilustracdo na publicidadesdagdo a outros recursos?
Qual obriefing/objetivos da campanha passados pela agéncia?
Conte detalhadamente como a agéncia passou agdetrdo trabalho pra ti.
Por que tu achas que a agéncia decidiu por essficesta fase da concorréncia?
Quais foram os critérios para escolher a repres@otgrafica da ilustragcao (personagens, cores,
estilo, técnica)?
Como se apropriou da referéncia passada pela agéaa criar as ilustracdes?
O que tu pretendes que a ilustracdo transmita?

Quadro 2 - Roteiro para o estudio de ilustracao
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Na segunda etapa, foram observadas as caractsidclustracdo, referentes ao seu

desenvolvimento, elementos, linguagem, composicdsualv e funcbes. As pecas
desenvolvidas para a campanha foram solicitadgérica de publicidade, e compreendem as
seguintes: anuncio para revista, filme para tef®vismidia externao(itdoor e painéis
digitais), convite para coquetel, mala-direta, eHmarketing, site, catdlogo e adesivos nas

lojas. Para analise da ilustracéo, foram consi@esrad questdes:

Etapas do desenvolvimento
Pesquisa
Conceito
Estilo
Especialista
Ferramentas

Elementos da campanha

Linguagem
Verbal e visual

Composicao visual
Representacéo
Significado

Funcdes da llustracéo

Descritiva
Pecas da campanha Narrativa
llustracéo Estética
Fotografia
Textc

Quadro 3 - Andlise da mensagem

A coleta de dados da terceira etapa foi realizasa seis mulheres consumidoras da
marca. O critério para a escolha das informantasistau em buscar mulheres, dentre pessoas
conhecidas, que consumissem a mdatelli, com renda equivalente a classe A e B e com
idades seguindo indicacdo de publico-alvo da agédei publicidade, conforme cada perfil
apresentado no catalogo (Figura 4, p. 52): a Daeepossui entre 15 e 25 anos, a Classica
corresponde a mulheres acima de 25, a Ousada@dranentre 18 e 50 anos, a Contemporanea
entre 18 e 40 anos e a Tendéncia entre 15 e 35 Ra@s a realizagdo da coleta de dados, o
contato com os informantes foi realizado via e-maibnfirmado por telefone. As entrevistas com
as informantes foram realizadas em diversos logadatas, conforme a disponibilidade: a
informante 1 concedeu a entrevista no local delinabno dia 09 de novembro de 2010, as 10h,
com duracdo de 16 minutos aproximadamente. No meégma informante 2 foi contatada em
um café as 18h, respondendo as perguntas porde2& minutos. Também na mesma data foi
entrevistada a informante 3 em seu local de trabak 8h30, em aproximadamente 14 minutos.
A informante 5 foi contatada em um café, as 17didd2 de novembro de 2010, respondendo as
guestdes por 17 minutos aproximados. A informartedgu a entrevista dia 10 de novembro de
2010 as 11h30, na sua residéncia, por cerca dendfos

A consumidora 1 tem 20 anos, é estudantedggngrafico e possui renda aproximada de

um salario minimo, conhece a maaelli ha trés anos e compra aproximadamente uma vez ao
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ano. A consumidora 2, de 27 anos, € formada emn@&lracdo e atua como analista de
informacdes, com uma renda aproximada de quat@dasiminimos, conhece a marca ha cerca
de nove anos, chegando a adquirir dez pares poAarmnsumidora 3 tem 37 anos de idade, é
fotografa e sua renda € de quatro salarios minicoodece a marca ha 20 anos e compra uma
vez ao ano, aproximadamente. A consumidora 4 teamd8, € arquiteta com renda em torno de
seis salérios minimos, conhece a marca ha dez ewgfstuou a compra de um item. A
consumidora 5, de 53 anos, é professora e comsuttom renda em torno de quatro salarios
minimos, conhece a marca ha mais de 30 anos e aaiops vezes ao ano, em média. A
consumidora 6 tem 59 anos, é professora aposepias)i renda em torno de quatro salarios
minimos e conhece a marca ha cinco anos. O rafeieo direcionou a entrevista com as

consumidoras €é apresentado no quadro a seguir.

Dados de identificacédo
Nome:
Idade:
Profissdo/ Ocupacéo atual:
Renda (em salarios minimos):

Qual das campanhas de cal¢cado deste verdo tugeefeor qué?

Relacionamento com a marca
Héa quanto tempo tu conheces a mdvatelli?
Com que frequéncia tu compras?
Por que tu comprd3atelli?

Lembranca das campanhas
Lembras de como sao as camparbatelli? (atual/ antigas) Tu gostas dessa campanha? &@r qu
Qual é a imagem que tu mais lembras da campanabdatDatelli?
Tu te identificas com essa campanha? Por qué?
Lembras dos produtos que aparecem na campanhe?@itri
Qual tipo? Calgado ou acessorio?
Descreva o produto: quais cores? E modelos?
Tiveste vontade de comprar algum?
Efetuaste a compra? Por qué?

Andlise da campanha atual
Observe o catalogo da campanha atual:
Eleja dois produtos do catalogo que compraria.
Observa as imagens.
Sentes falta de alguma coisa?
Se existisse uma frase junto as imagens, quaPseria
Que sensacéo essa campanha te transmite?
Essa sensacao poderia ser transmitida sem o usoagzsns? De que maneira?
Considerando essa campanha, quem € a consurildteti? Que caracteristicas tém essa mulher?
A cada estacao ha uma nova campanhda&talli inovou apresentando ilustracéo no lugar das
habituais fotografias.
Entre a fotografia e a ilustracéo, o que achas agsguada para divulgar marcas de calcados?
E com qual linguagem grca tu te identificas mai

Quadro 4 - Roteiro para as consumidoras
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O catélogo foi utilizado nas entrevistas como edtnmvisual para a andlise das
consumidoras e se encontra nas versdes imprestzag disponivel nsiteda marca.

TENDENCIA

|
datelli

Figura 4 - Catalogo utilizado como estimulo visuala entrevista para as consumidoras
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Ao longo da coleta de dados, as entrevistas fonaawagas em audio e transcritas,
respeitando a autorizacdo dos informantes paratragi analisar e publicar os dados. A
descricdo de todos esses dados, além daquelesntetera andlise da campanha (todas as
pecas que a compdem), encontra-se nos Anexoshddhoa

A analise dos dados é apresentada em trés eigam@anha segundo os produtores, a
mensagem e a visdo das consumidoras.

4.2 A campanha segundo os produtores

As préticas de producdo da campanha sao divididiie a agéncia de publicidade
Integrada Comunicacdo Tota o estudio de ilustracdalopratoons Na agéncia foram
entrevistadas duas profissionais, do setor de atemto e do setor de criacdo, que
esclareceram os objetivos de comunicacdo da campeoimo se deu o desenvolvimento do
conceito criativo e por que consideram importantaso de imagens na publicidade. No
estudio de ilustracdo, o profissional entrevistaisrorreu sobre a importancia do uso da
llustracdo e apresentou seu processo de criagan, dmmo as informagbes que o
fundamentaram.

Primeiramente a agéncia foi questionada sobre ¢stivads de comunicacdo da
campanhdatelli Preview Verdo 2011que consistiam em transmitir a idéia de veraaiem
contexto alegre e efusivo. Também a pedido do aamie; 0 catalogo deveria distinguir os
publicos da marca, que possui produtos abrangemdoled mulheres mais jovens que
trabalham até senhoras que buscam conforto. Saco cpublicos, divididos pelo
comportamento e relacionados com a faixa etariaprdéados Divertida (15-25 anos),
Ousada (18-40 anos), Classica (acima dos 25 d@nos)emporanea (18-40 anos) e Tendéncia
(15-35 anos), abrangendo mulheres pertencentedaases A e AA. Homens também
consomem a marca, mas nado foram contemplados cersg@nha.

O uso da ilustracédo surgiu como uma opc¢ao atrgearee substituir a fotografia num
momento em que a garota-propaganda da marca (RaBs&hyba) estava indisponivel e
outras modelos cotadas ndo despertaram o intelesaeunciante. A agéncia, entdo, sugeriu
como alternativa o0 uso da ilustragdo, para que acanado perdesse a identidade.
Inicialmente, o anunciante se mostrou reticenegaaldo que as consumidoras nao poderiam
visualizar os produtos na modelo, como de costlroem, a agéncia afirmou que o fato da
ilustrac@o ser pouco utilizada pela 4rea de modanfodiferencial que conquistou o cliente,
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pois tornaria a campanha mais atraente e a ddstagartre as demais, mudando o rumo do
que aDatelli veiculou até entéo.

A gente tinha a necessidade de atender a quattmow estilos e, transmitir neles a
atitude, o estilo, tudo isso, e a gente consegaidutir isso numa ilustracdo. E
diferente, ndo se vé ilustracdo na area de modaynfia escolha bem ousada
(PUBLICITARIA/ CRIACAO).

O conceito criativo da campanha partiu do anunejague diante da proposta
diferenciada sugeriu um estilo croqui as ilustrag@emetendo aos esbogos realizados pelos
estilistas ao desenhar suas colecfes. Assim a mengteria 0 posicionamento de elegéancia,
porém agora mais ousado por trazer a ilustraca@ ceourso visual.

O estilo veio do cliente, que deu a ideia de ungueirogque tem uma ligacédo direta

com a moda. (...). A campanha é super limpa, é hadranco, como se fosse
realmente rabiscado (PUBLICITARIA/ CRIACAO).

Quando questionada sobre a importancia da imaggoulriecidade, a profissional de
atendimento explicou que a imagem possui a fungddegcrever o produto, apresentando
suas qualidades e suas caracteristicas, 0 quep@Esiel apenas por meio das palavras. Ja a
profissional de criagdo ressaltou que “uma imagaie wmais do que mil palavras” e pode
atuar de forma independente, ainda que normalnsewnteiso ocorra vinculado a algum texto.
Ambas ressaltaram que mesmo pec¢as publicitariaspgesuem somente texto precisam
pensar visualmente sua disposi¢ao, o que refoegpr@ssao visual da publicidade. O uso da
ilustracdo, em relacéo a outros recursos, é carsideelativo e variavel conforme o objetivo
de comunicagdo. Nesse aspecto, os produtores abm@ngue pode ser mais facil para uma
crianca se identificar com um desenho do que urlidisto a dificuldade em se representar
o produto através desse recurso. Eles enfatizasanibédm que essa representacao seria
possivel apenas através de ilustracdes mais eealistas que esse ndo seria 0 caso da
campanhdatelli. Porém, é reforcado também o carater amplo eviééxia ilustracdo, que
possibilita seu uso em uma campanha como a atltddea para distintos publicos.

Tem muito da identificacdo, a crianca se identifrnais com o desenho que é
colorido e chama a atencéo dela (PUBLICITARIA/ ATRIMENTO).

Depende da proposta de criagdo para a campanlmaséuadequa, tanto € que essa
campanha se destina inclusive a adultos, até semhenquanto se acha que
ilustracdo é mais para publico infantil e adolese¢RUBLICITARIA/ CRIACAO).

A proposta da agéncia (Figura 5, p.55) inicialmecwatemplava outro estilo de
ilustracdo. Porém, o anunciante a considerou \iserate carregada e apresentou como
referéncia a artista francesa Antoinette Fleur, gogsuiria um traco mais leve e elegante.
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Cabe ressaltar que nenhuma pesquisa junto aos rcmlsas foi realizada para o
desenvolvimento dessa campanha, criada a partiredméncia visual apresentada pelo
anunciante. A versao final (figura 6) agradou ana@é que ressalta um maior detalhamento e
realismo em relacdo a primeira sugestdo, mais tonteEles acreditavam também que o
consumidor se sentiria mais atraido pela propasa f

Figura 6 — Referéncia sugerida pelo cliente

Sobre a proposta inicial:

Era rabiscado, mas era mais silhueta, rostos petad®m, bem mais conceitual e
menos realista do que essa versao final. Esse éragais detalhado, o outro era
mais conceitual mesmo. Talvez esse tenha se adequads justamente pelos
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detalhes que o cliente necessita nessas ilustrafcies que esse trago encanta mais,
atende mais as necessidades do proprio cliedtéPlUBLICITARIA/ CRIACAO).

A profissional de criagéo relatou que, ao fazer dsolustragéo, 0 anunciante sentiu
falta da presenca dos produtos, sempre exibidofotagrafias. Como solucado, imagens dos
produtos foram acrescentadas a maioria das peddisifduias, a fim de tornar palpavel a
subjetividade do desenho. A agéncia explicou guestacao nédo era completa por si s6, mas
precisava do complemento do produto para enfabiza&xésmo que as personagens utilizem as
pecas da estacdo. Algumas pecas, no entanto, r&soigmo a imagem do produto, pois
intencionam despertar a curiosidade do cliente jgaa visite a loja, como no e-mail-
marketing. Para a agéncia, a ilustracdo deverianidebem as cinco categorias de
comportamento, além de transmitir alegria, primavemoda e diversdo. Porém, as
profissionais assumiram que a fotografia poderimmpur o0 mesmo papel, cabendo a
llustragdo um diferencial por ser pouco utilizades n&o a exclusividade em comunicar
essas sensacdes. Para elas, o publico perceberievagdo na campanha ao apresentar a
diferente técnica, porém reforcaram o receio de agieconsumidoras sentissem falta do
produto sendo utilizado pelas modelos, ou sejizarido a técnica da fotografia.

Por fim, tendo definido os objetivos de comunicac@oconceito criativo e as
referéncias visuais, a agéncia partiu em buscastigdies de ilustracdo que pudessem
desenvolver satisfatoriamente a campanha. A agépassou ao estudio imagens da
ilustradora referéncia, fotos de desfiles de maddml§ém enviadas pelo anunciante) e os
produtos que cada personagem deveria vestir. Ahespelo estudid\lopratoonsse deu em
virtude da experiéncia do ilustrador com trabaNmltados a area de moda.

N6s passamos a Antoinette (Fleur) como referénog,produtos que ele (o
ilustrador) ia desenhar e as imagens das coleg@edasfiles. O cliente (anunciante)
definiu qual sapato para cada estilo de roupa.afass também um catalogo de
cores daDatelli. N6s sugerimos que fosse criado um personagemcpaia estilo.

Entdo, cada personagem foi e voltou do cliente paitastrador varias vezes, até
ficar como ele queria (PUBLICITARIA/ ATENDIMENTO).

O estudio de ilustracdo também teve seu primembatho com a marc®atelli

através dessa campanha. Sobre o seu processagiocele explicou:

Eles (a agéncia) passaram também fotos de mod@bem s6, isso aqui é
exatamente em cima de uma das ilustracdes. (mpsimreira imagem exibida
abaixo). Eles queriam essa pose, essa roupa. Easgnaostra segunda imagem
exibida abaixo) eles queriam quase a mesma poss, ena essa roupa.
(ILUSTRADOR)
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Figura 8 — Imagens para referéncia de comportamentdas personagens

O profissional esclareceu como foi 0 processo derd®lvimento das imagens, para as
quais fez uso de técnica analogica através do hiesemao livre e a técnica digital para posterior
manipulacdo das cores e finalizagdo da ilustra@&celementos gréficos foram eleitos com base
nas instrucoes e nas referéncias recebidas daiag€igtira 7 e 8), observadas a fim de explorar
as caracteristicas que as definem como tal, ondeckrjexemplifica discorrendo a respeito das
proporgdes alongadas desse estilo de ilustrag&terimomente reproduzidas para a campanha.
Mais do que a criagdo de um traco original, a aafehdamental do ilustrador foi agrupar as
informacdes de modo a realizabigefing. Para esse profissional, a ilustracdo cumpriujetiob
da campanha, pois chamaria a atencao e se destiaatrie as demais que utilizam a fotografia.

Questionado sobre a importancia do uso de imagepsilicidade, o ilustrador explicou

que estas sdo capazes de proporcionar experi@énoceE®rdacdes ao publico. O diferencial da
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ilustracdo estd em chamar mais a atencdo apelaado oplidico e para a fantasia, com
possibilidades ilimitadas de criacdo. Ao contraaidptografia remeteria a realidade e, por isso,
seria um recurso mais limitado. A fotografia paasaer considerada ilustracdo a partir do
momento em que esses limites sdo ultrapassadasnaeijpulacéo.

O anunciante prop6s tanto as cores como 0 companmtara o vestuario das personagens
para a agéncia, que, por sua vez, repassou as\agoes para o ilustrador. Dessa forma, nessa
etapa do processo publicitario notou-se coerémtia as informacdes solicitadas inicialmente, os
objetivos de comunicacéo e o resultado visual obtid

4.3 A mensagem publicitaria

A campanha se dividiu entre as pecas que possuenagem do produto e as que
dispensam esse apoio. As peg¢as que usaram ososatgado complemento atuam apresentando
0 conceito da campanha juntamente com os prodatosléicéo. Ja as pecas que contém somente
a ilustracdo possuiam o objetivo, de acordo cogéacia, de atrair o publico a loja, instigando
sua curiosidade em nao exibir a colecdo. Em reladamuagem verbal, observou-se que nem
todas as pecas fazem uso do texto, fato perceb&lamincios e noutdoor Entre as pecas que
apresentam texto, foram encontrados titulos, d@&sce informacdes de contato. Como elementos
fundamentais na estrutura da mensagem foram déataadustracéo e a maiatelli, ja o texto
e as fotografias dos produtos foram utilizados ooenor frequéncia.

Nessa campanhaatelli nota-se a predominancia do uso da linguagem yisrggente na
forma de ilustracdo, na fotografia dos produtos eexpressdo escrita do texto. Por sua vez, a
linguagem verbal esteve presente atraves dosstityle definem os perfis de consumidoras e de
uma pequena descricdo para cada grupo. A ilustiag@seu sentido complementado pelas
imagens dos produtos e também pelo sentido evgeds titulos, direcionando a leitura visual.
As caracteristicas de cada perfil foram definidasialmente, e, num segundo momento, se
buscou o recurso da ilustracdo como forma de tdamgiveis 0os conceitos abstratos evocados
pelas categorias.

Como definido pelo profissional de atendimentdustiacdo ndo se enquadra no estilo
realista, o qual retrata a realidade através deif@esemelhanca. Por esse motivo, apesar das
personagens vestirem os produtos inspirados ngacol@atelli, sua percep¢do ndo ocorre
imediatamente, mas somente ap0s uma observacaateras da imagem. Segundo o ilustrador,
cada calcado ou bolsa retratados possui um elerhentanarcante que o identifica, mesmo na

forma de desenho. Entretanto, nas pecas pubksité&s imagens do produto que complementam
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a ilustracdo ndo necessariamente correspondemeaasgpersonagens estdo vestindo. Porém,
apesar das imagens ndo corresponderem a um edliista, a campanha faz uso do carater
figurativo da ilustracdo. E possivel identificantta a imagem de mulheres, representadas
convencionalmente, quanto discernir os perfis quesantam, além de atribuir significados
estruturados contextualmente através da composig@oal. Como mencionaram as
consumidoras, as cores, a vestimenta das persenagerdisposicdo dos elementos na pagina
podem remeter ao verao, a leveza e a jovialidade.

De acordo com Camargo (2005), a fungcéo descritvaludtracdo é encarregada de
representar e definir elementos que compdem a iMmafelustracdo dessa campanha apresenta
um carater duplamente descritivo. Por um lado, &wwocomportamento e o vestuario que
corresponde a cada categoria de consumidatelli, permitindo ao leitor reconhecer e discernir a
Divertida da Ousada, por exemplo, a partir dos efas visuais eleitos. Apela para a
representacdo e para o esteredtipo, dividindo #seneg com base em categorias pré-concebidas
que apelam as convencdes sociais, a fim de seremreendidas pelo publico. Por outro, a
representacdo dos produtos da colecédo sO se weweta olhar mais atento, jA que nao estédo
desenhados em todos os seus detalhes, aspectoeabadiom o estilo croqui da ilustragéo.

Nesse aspecto, a descricdo dos produtos pode gersatigfatoria do ponto de vista
representativo se fizer uso de alguma técnica guiestaque pela capacidade em evocar a partir
da semelhanca, como a fotografia ou mesmo a i@strhiper realista. A campanha optou,
portanto, por fazer uso da fotografia dos prodatmso forma de apoio descritivo.

A funcdo narrativa da ilustracdo, definida por Aam@l993) e Rocha (1995), se
caracteriza como a articulagdo continua dos codigitgrais de modo a suscitar um significado,
desenrolado em um espaco e tempo determinadosb&msmos elementos como fotografias dos
produtos da colecao, cores utilizadas, vestuéatitigle das personagens e disposi¢do no suporte
foi possivel as consumidoras associar termos cagré@oy elegancia, tranquilidade e leveza a
campanha, que também foi compreendida como jovesaskcaracteristicas sao percebidas por
intermédio dos elementos que se articulam com jatsidiade de cada consumidora, permitindo
diferentes leituras.

Dondis (1999) e Camargo (2005) apresentam a fuesttica como uma sintese visual
modelada de acordo com determinado contexto cul@restilo empregado aqui foi o “croqui”,
definido pelo ilustrador como um traco rapido eécsotomumente utilizado por estilistas ao
desenhar suas criagOes. Interessante ressaltaa dustradora que referenciou visualmente a
campanha, Antoinette Fleur, € uma artista conteémgar que direciona seu traco para a area de
moda, desenvolvendo trabalhos para marcas de nestzlicados. Nesse trabalho, ndo coube ao
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ilustrador desenvolver um estilo préprio, uma vae g agéncia encaminhou cobmefing de
imagens de referéncia que deveriam ser aceitassumafincao foi unir, de modo condizente a
campanha, a diversidade dos dados recebidos. &mtretanto a ilustradora de referéncia, com
seu estilo croqui, como as imagens de desfile dgeeicharam o trabalho do ilustrador, sdo
elementos caracteristicos de uma estética voltadzda.

Cabe ressaltar que essas classificacfes tém conapénas uma maior compreensao do
significado da imagem. Nas praticas de recepcameasagem visual é absorvida em sua
totalidade, ndo existindo distingdo entre as cariaticas percebidas.

4.4 A visao das consumidoras

As informantes foram questionadas, primeiramerdbresseu relacionamento com a
marca, dando detalhes do tempo que a conheceatugificia e o motivo de compra. Com base,
principalmente, na freqiiéncia de compra discorranétise, pois, em muitos pontos da entrevista
percebeu-se uma divisdo de opinides entre as iafde®m que consomem mais a marca e as que a
adquirem menos. Num segundo momento, lembrancas aslrampanhas, tanto atuais quanto
antigas foram suscitadas, bem como a opinido da cd#drmante sobre o0 que recorda.
Finalmente, a campanha atual foi apresentada atrdeécatalogo, a respeito do qual as
informantes discorreram sobre suas sensacdesotecestacas da consumiddpatelli.

Quando questionadas sobre campanhas de calcadwéde nenhuma das entrevistadas
descreveu uma campanha especifica. Duas informédsraram-se das marc&armen
Steffen® Santa Lolla das quais recebem e-mail marketing com lancamenpoomocdes. Outras
duas informantes recordaram das maktagaianase Melissg das quais gostam da visualidade
gue usam comumente em suas campanhas, ndo sedeeferapenas essa estacdo, sendo que a
revista daMelissafoi mencionada como um meio importante de contatoa a marca. Foram
citadas as marcaBatelli e Arezzg pois uma informante costuma visitar essgss com
frequéncia. A marc¥lia Unotambém foi lembrada, porém sem maiores detalleeselfe-se que,
das cinco marcas lembradas, trés entraram em cauat 0 consumidor por meio de e-mail
marketing, duas marcas foram citadas pelo acompaiia da informante através die
enquanto uma foi citada pela sua veiculacéo nédéte

A relacdo da marcBatelli, considerando o fator tempo, notou-se bastantévehipara
cada consumidora, numa faixa de trés a trinta aaoslacdo de consumo também foi diversa,
podendo ir de extremos como uma unica compra aoasumo de dez pares ao ano. Trés

informantes que consomem menos adquibatelli no maximo uma vez ao ano, sendo que uma
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delas comprou apenas uma unica peca desde queceamhmarca, pois buscava um modelo
especifico (bolsa). As trés informantes que consomeais tém como compra maxima dez pares
ao ano e, declararam comprar principalmente erogmside promocdes e liquidagdes de inverno
e verdo. Percebe-se que nao existe uma relacé alirproporcional entre idade, salario e tempo
de conhecimento da marca com a frequéncia de corepra@lo esta tdo variavel quanto a
combinacéo de dados do perfil de cada informante.

Quando questionadas sobre o motivo que as levamprarDatelli, foram mencionadas
caracteristicas conuesign qualidade, conforto e atendimento. Trés inforesmoitaram alesign
dos calgcados como fator principal. Em contrapartittaa informante ressaltou que ndo compra
pela aparéncia dos modelos, mas sim pela quali@adenforto também foi citado como atributo,
mas de modo conflitante, enquanto para uma infdemaignifica motivo de compra, outra
mencionou que nao acha os cal¢cados da marca rooftortéaveis.

Qualidadedesign conforto, € muito confortavel, perfeito para curpé. Eu gosto, é um
calcado atemporal, a cartela de cores o os modétmsnudam muito a cada estagéo.
(CONSUMIDORA 2)

O design do sapato é legal e atual, o conforto ndo muit@s né@ bonito.
(CONSUMIDORA 3)

Pelo acabamento e pela qualidade, ndo necessagap@os modelos. E mais pela
gualidade. (CONSUMIDORA 4)

As informantes citaram motivos bem diversos enaémo, contraditérios entre si para
justificar seu consumo da mar€atelli. Ndo se percebeu um padrdo de opinido dentre as
variaveis idade, renda ou frequéncia de compraetanto, a informante que mais consumiu a
marca foi a que mencionou mais atributss(gn conforto e qualidade), os quais foram citados
isoladamente pelas demais.

Sempre inicio de estacdo, ao ano eu compro urEadez. Depois quelzatelli passou a
participar doSul Bazareu espero para comprar la, que é uns 70% mai® batatenho
gue gostar muito da peca para comprar fora, temsgqueum objeto de adoracgéo.
(CONSUMIDORA 2)

Em relacdo as campanhBatelli, quatro informantes disseram lembrar das antsriore
atribuindo caracteristicas como colorida, que erioeelos bonitas usando os calcado da marca
(uma cita a Daniela Sarayba), refinada, luxuoskean No geral, elas gostaram das campanhas
da marca. Duas informantes, das que menos consdbaefli, disseram ndo recordar de
nenhuma imagem. Duas das que mais consomem, mbogigitaram inclusive a atual campanha,
da qual ndo lembraram uma imagem especifica, ns&sederam suas impressdes. Importante

perceber que as informantes que mais consomemdeanbdas campanhas anteriores, sendo que
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duas delas inclusive recordaram a campanha atsahfdrmantes que adquirem meridetelli
ou ndo lembraram das campanhas anteriores ou darhatos vagos.

Uma informante se referiu a campanha atual comenties onde ndo foi possivel
visualizar o caimento dos produtos e sua propangicorpo. Outra observou que os desenhos
nao causaram impacto ou chamaram a atencao. Amgfesrpm as edi¢cdes anteriores em que se
fazia uso da fotografia, a primeira informante isefaita das imagens das modelos que tornavam
palpaveis as pecas e, a segunda, da cor e exubataaémagens. O fato das modelos usarem os
produtos com um vestuario especifico também valoria uso da fotografia, em que as
informantes podiam se inspirar nas combina¢desdasilpela campanha para 0 uso no seu
cotidiano. Desenho, rabisco, riscado, apagado degyizera foram termos usados para definir as
ilustracdes atuais, enquanto que a fotografia @apanhas anteriores foi distinguida como linda,
contagiante, impactante, colorida e viva. O queufina lembranca foi estilo utilizado, que
remeteu ao traco rapido da caneta e poucas cass &s entrevistadas ndo se identificaram com
a campanha atual, pois nao foi impactante e ngersebeu o caimento dos produtos no corpo.

Quando questionadas sobre a colecdo, nem mesmim@santes que se lembravam da
campanha atual sabiam dizer se nas pecas puldgitéxistia algum produto. Uma delas,
inclusive, questionou como € possivel inserir aslpios nas ilustracdes da atual campanha. No
entanto, todas as informantes recordaram dos j@®dat vitrine (Anexo 3) e a cor é o que mais
despertou a atencdo para a maioria delas, desonta primaveril, fosforescente e infantil.
Também modelos como sapatilhas e com flores enéresii foram lembrados. Uma informante
declarou néo gostar das cores desse verao, enquérgahamou a atencéo para um modelo que
a desagrada.

Sim, tem umas bolsas fosforescentes que € um Hoorenude umas rendas que acho
bonitas (CONSUMIDORA 2).

Tinha comudee coral. Eles usam muito verdao, verde agua &(QNSUMIDORA 3).

Chama a atencéo a escala de cores da vitrine,deaslmores do inverno, tons terrosos
gue gosto muito. Quando muda a estacdo, vem aauevitDe agora lembro das cores
gue lembram frutas, infantis, de chicle e puxa-ptodas essas coisas que tem a ver com
a brincadeira e com a primavera. Uma multiplicag@ocores, ndao € um colorido
tradicional, com tons e semitons diferentes. (CONSMDRA 5)

N&o lembro dos modelos, mas prestei atencéo nes. @muele rosa, o verde-limédo, e
uma cor que entre azul e cinza, bem cores printagere lembram jeans e floral.
(CONSUMIDORA 6)

A maioria das entrevistadas afirmou ter desejoddeidar algum dos sapatos presentes na
vitrine, porém, a maior parte ndo efetuou a compranomento em que observavam as pecas,
dando motivos diversos que foram desde o prec@lan@jamento para compra até a falta de
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praticidade dos modelos para uso cotidiano. Non@taima das informantes adquiriu um
produto, em virtude ddesign

As consumidoras foi apresentado o catélogo (Figupa52) da campanha atual para que
folheassem e comentassem livremente. No geralelelgram bastante as pecas, uma ressaltou
a beleza das cores desse verdo, duas atentaramfptale existirem ilustragdes, enquanto uma
guarta criticou os desenhos. Em seguida, foram idat@s a eleger dois produtos que
comprariam, a fim de compararmos os modelos eslcdhpelas informantes com cada perfil do

catélogo.

Pergunta | Consumidoral| Consumidora2| Consumidora 3 Consumidora4 | Consumidora’5| Consumidora 6

Eleja dois

produtos k k 2

do Kﬂ T -uw_\
catalogo s
que

compraria [\ [\

Tabela 2 — Produtos eleitos pelas entrevistadas

Cruzando a idade das informantes com os produtesi@@ados e com as categorias

expostas no catalogo, temos a seguinte relacéo:

Idade Categoria dos produtos eleitos
20 anos Ousada e Contemporanea
27 anos Classica e Contemporanea
37 anos Contemporanea
43 anos Divertida e Classica
53 anos Ousada e Cléassica
59 anos Classica

Tabela 3 — Categorias dos produtos selecionadosgseéntrevistadas

A partir desses dados, percebe-se que a maior gestenformantes elegeu produtos
que correspondem ao publico-alvo de cada categhpasar da lembranca pelas cores da
estacdo, somente uma das informantes escolheu atlntprque se enquadra nessa cartela
verdo, pertencente a categoria Divertida que abatélogo. Na selecédo, prevaleceram
modelos em pretaude vermelho e com aplicacdo de renda. Em geralradugos eleitos se
engquadram nas categorias Classica, Ousada e Canwfamep. Produtos definidos no catalogo
como Tendéncia ndo foram selecionados por nenhufiorniante.
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Convidadas a observar as imagens, foi questionadafarmantes se elas sentiam
falta de algo. As duas informantes que consorDatelli até uma vez ao ano demonstraram
estar satisfeitas com a composi¢do, enquanto ques adquiriu uma Unica peca comentou
que o catalogo podia apresentar os valores dosifm®dAs demais se mostram incomodadas
com a ilustragéo por diversos motivos. As inforreanjue consomem mais ressaltaram a
importancia das modelos para demonstrar a propatQ&oprodutos no corpo, bem como
apontaram a falta de coeréncia entre a proposétioasie os produtos da colecdo. Aqui,
algumas opinides contrarias surgem, enquanto ufioariante atentou para o excesso de
cores utilizado nas ilustracdes, que, segundmélarepresenta a mulher classica que compra
Datelli, outra criticou a falta do colorido. E importanssaltar que as informantes que
menos consomem a marca sao as que ficaram sassfeitn as imagens. As que consomem
mais, no entanto, discorreram negativamente sobe@gacao que as ilustracées suscitam.

Estimuladas a criar uma frase que pudesse acompashanagens, as informantes
enfatizaram aspectos distintos, que fazem refeaéndiversidade dos modelos (evidenciados
pelas categorias), a leveza e ao conforto que eemat liberdade, as cores que trazem a
sensacao de verdo, ao pensamento de cada persomagitta de exuberancia da campanha.
Todas as respostas remeteram a algum atributajaacda ou dos produtos.

Na tabela abaixo, as impressdes recorrentes naigdefida campanha atual pelas

informantes sdo resumidamente apresentadas:

Freguéncia de consumo Como define a campanha
Chique, ousada, verao.
Diferente e chamou a atencao.
Verao, irreverente, atrativa.
Uma vez ao ano Chamou a atencao, apresenta
diversidade de estilos dos produtos.
Giz de cera, apagada, riscado, risqu
rabisque, artistico, sem-graca, despojada,
moderna, jovem.
Duas vezes ao ano Sentiram falta da vivacidade e
exuberancia da fotografia e das modelos
comlooksinspiradores. llustracfes nap
combinam com produtos.
Desenhos, rabiscos, excesso de corgs,
poluida, leveza, liberdade, conforto,
Até dez pares ao ano tranquilidade, menininha.
Sentiu falta das modelos que exibem o
caimento dos produtos.

Uma Unica compra

D
T

Tabela 4 — Percepcao da campanha pelas entrevistada

As sensacOes provocadas pelas imagens sdo bensadivéks consumidoras que
consomem menos a marca tiveram a percepcao de gerdeveréncia, enquanto que as
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consumidoras que consomem mais sentiram a campahiida e apagada. Uma das informantes
ressaltou que a ambientacdo da loja ndo trouxeasgseto abarrotado, presente no catalogo.
Quando questionadas se essa sensacao poder@nsertida sem o uso das ilustragdes, a maioria
das informantes enquadrou-as como dispensaveisraiaf que o catalogo funcionaria bem, ou
até mesmo melhor, apenas com os produtos. Nesset@gsmetade das informantes preferiu as
paginas do catalogo em que aparecem somente indmepsodutos.

A consumidoraDatelli, de acordo com a campanha atual, foi definida coongumista,
segura, preocupada com o que veste, busca as estharcas, € jovem, bem remunerada e gosta
de artes. Interessante notar a diferente percepgé@s informantes apresentam, com base na
frequéncia de compra. As consumidoras que adquitenos a marca atribuiram caracteristicas
relacionadas ao excesso de consumo e a alta rem@oeda mulher que compizatelli.
Entretanto, as informantes que consomem mais ta@ssalque a campanha da excessiva énfase
ao que é moderno e jovem, enquanto que os progétomais classicos. Estas atentam para a
disposicdo dos produtos no catélogo, onde as mprgagepresentam melhor a marca estao
posicionadas nas ultimas paginas e ndo sao comrigaspe valorizadas pela ilustracdo. Ainda
demonstram que a ilustracdo remeteu a algo despejatho convencional, ao passo que 0s
produtosDatelli sdo classicos e voltados a um publico mais adufita das informantes ainda
ressaltou que talvez um publico mais interessadarégs se identifigue mais com a campanha.
Destaca-se aqui a observacdo de uma informantaudo das que mais consomem a marca, que
atentou para o fato da campanha atual parecevefitata a busca de novas consumidoras. Esse
raciocinio é coerente com o0 apresentado nessasgnalin que as informantes que menos
consomem a marca foram mais atraidas pela campardalo que as que consomem mais. Em
geral, as informantes descreveram a consumiBatalli com base nessa campanha, como
alguém distante do papel que elas representam taaplon caracteristicas opostas das que
possuem, como jovem (mencionado pela informan&Sdaos), com gosto pela arte (citado pela
informante que n&o gostou das ilustracdes) e casgureferido pela informante que recebe um
salario minimo).

Para finalizar a entrevista, foi questionada asriméntes qual técnica é mais adequada
para divulgar marcas de calcados e as respostempsrr observadas sob a variavel frequiéncia
de compra. As informantes que consomem menos gulgar ilustracdo mais adequada, pois
dessa forma se distingue das demais que usamdifidogr o produto recebe mais destaque.
Entretanto, as informantes que consomem menos &hpgeferiram a fotografia como recurso,
pois mesmo admirando a beleza das ilustragOeslitacneque ndo contempla as necessidades de

comunicacgao para o consumidor de calcados. Da msma, as informantes se identificam
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mais com a técnica eleita como ideal para campatéealcados. Uma informante discorreu que
0 importante ndo é a decisdo entre fotografia watrdcdo, mas que o estilo apresentado pela
técnica seja coerente com a proposta da campaehbse ldspecto, anteriormente uma informante
sugeriu 0 uso de grafite para que as ilustracbesfindssem tdo poluidas, enquanto outra
manifestou a preferéncia pela pintura para queagens causassem impacto.

De um modo geral, percebeu-se que as informantiescriticas foram as que consomem
mais, huma escala proporcional. Enquanto as infaeaague consomem menos atribuiram a
campanha atual caracteristicas como diferentdjvatra irreverente, as que consomem mais
consideraram-na insuficiente, poluida e apagada. iA®rmantes mantiveram esse
posicionamento quando perguntadas se preferiangrébi@® ou ilustracdo: as que deram
caracteristicas favoraveis a ilustracdo preferesa é&cnica, bem como as que a criticaram
preferem que Batelli faca uso de fotografias.

Este capitulo inicialmente analisa em separado r@s estagios do processo
comunicacional, para depois relacionar os dadostajza da interpretacdo. Na ordem em que
ocorrem nesse processo, sdo apresentadas asspdétipeoducdo, a mensagem e as praticas de

recepgao.

4.5 A ilustragéo ao longo do processo

Como vimos na discussao tedrica, 0s agentes etwslvio processo comunicacional da
campanhaDatelli compreendem os publicitarios e o ilustrador, spwadentes as praticas de
producéo; a campanha em si, relativa a forma sicabél aos consumidores, que constituem as
praticas de recepcdo. A compreensdo dos trés epmosipais, compostos pela l6gica do
desenvolvimento, pela transmissao e pela apropradg@nensagem, sera realizada nesse capitulo, a
partir da articulag&o entre o referencial biblifigeée a andlise dos dados.

Os objetivos de comunicacdo da campddatelli propunham sentidos construidos com
base na percepcdo da agéncia e, principalmentiéedte sobre o universo das consumidoras. As
imagens da campanha suscitam a formulacdo de iteiatais dentre os agentes, possibilitando
multiplas interpretacdes, condizentes com suaetsupdes individuais. Para a agéncia e o
anunciante, a escolha por determinada forma deaibd® decorreu por ser considerada mais
adequada diante de dois fatores, a imagem de maaraportamento das consumidoras.

A mensagem da campanbatelli € predominantemente visual. Mesmo que dotada de
sentido polissémico (VESTERGAARD E SCHRODER, 2008)mensagem publicitaria é
elaborada para determinar um significado junto adaterminado publico. Porém, como se
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observou na etapa empirica, as interpretacbeasdeagdo da marca foram diversas, de modo que
a multiplicidade de significados coletados ressait@presentado por Piedras (2009), que enfatiza
o papel fundamental da subjetividade na compreatsatensagem publicitaria, acentuado nessa
campanha pela necessidade em se compreender t@asipéiissémicas composicdes visuais.

Texto e imagem convivem na mensagem publicitatiaanalo simultaneamente na
composicao visual, ja que a linguagem verbal énizgda visualmente quando na forma escrita,
aspecto mencionado quando as publicitarias forastigmadas sobre a importancia da imagem
na comunicagao:

E, at¢ a escolha da fonte, tudo tem um penso VisugPUBLICITARIA/
ATENDIMENTO)

A profissional de atendimento apontou expressé@xto como uma forma visual. Com
efeito, na campant@atelli predominam a ilustracdo e a marca em todas as, @ega frequéncia
menor do uso dos textos. Algumas pecas, coouwidnor nem mesmo apresentam a informagéo
“Preview Verdo 2011 que contextualiza temporalmente a campanha. Asgmca da
denominacéo das categorias ocorre apenas no cata@mite e no comercial para televisao. Esse
fendmeno da predominancia visual nos meios de dgcagéo, conforme Dondis (1999), ocorre
em virtude da apreensao imediata e da maior fixdgdmagem em relacéo ao texto, que exige
mais atencéo para ser decodificado. A lembrangelvéontece, pois a imagem possibilita sua
percepcao total com rapidez, compartilhando de doabtrangente o contetdo, ao contrario da
linguagem verbal, que precisa ser assimilada ptegaD uso do texto como recurso isolado da
imagem também é percebido pelas publicitdrias comoficiente, uma vez que perde as
propriedades descritivas intrinsecas a expresséalviAmbas concordam que, neste caso, cabe
ao receptor construir, por meio da imaginacdo, naagens correspondentes a mensagem,
impossibilitando o anunciante de apresentar umaaosigao visual pré-definida.

Quando se trabalha s6é com texto (como radio) dmalla com a imaginacao.

Dependendo da area, perde totalmente, se for wigs@do tem tanto problema, para
um produto néo ser visto, perde-se sim (PUBLICITARIRIACAO).

Eu acho que com radio temos que dar toda a imp@tgoe o a imagem do produto
transmite no andncio. A imagem do produto no r&dio aparece, entdo é necessario
dizer que ele é maravilhoso, que é tendéncia, guee deixar linda (PUBLICITARIA/
ATENDIMENTO).

A importancia do uso da imagem nas pecas pubiastérenfatizada pela profissional de
criacdo, que, no entanto, afirma que o0 uso da imagemo Unico recurso € raro, pois
normalmente a mensagem € elaborada fazendo usérnadzblinguagem verbal. O texto assume
entdo a funcao de direcionar a leitura da imagem.
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E aquela velha maxima que eu acredito: uma imagéenmais do que mil palavras. As
vezes ndo precisa dizer nada, coloca uma imagetigaime e que ‘linque’ com o
assunto, nem precisa o texto, € sé assinar (corarea)n Mas é quase raro ndo se
trabalhar com texto para justificar a imagem. Agera é de total importancia para a
publicidade, que lida com sentimentos, a pessadspree identificar de alguma forma.
Mesmo o anuincio que € so texto tem toda uma es(BlidBLICITARIA/ CRIACAO).

A profissional de criagéo ressalta o carater piligso das imagens que “valem mais do
gue mil palavras”, pois, de acordo com SantaelldNdh (1999), permitem ilimitadas
interpretacdes, ao contrario da linguagem verhad, & associada a significados pré-definidos.
Imagens sdo menos explicitas do que o texto, tiandm mdltiplas informacbes
simultaneamente, como complementam Vestergaard heodgr (2000). Esse acumulo de
informacdes direciona ao receptor a funcdo de derado significado da imagem, sujeita as
possibilidades de compreensdo do individuo de acawth sua competéncia cultural. Por esse
motivo, este trabalho coletou opinides muito diaBrdos entrevistados a respeito da percepcao da
ilustracéo, discutidas no decorrer dessa analise.

Todos os elementos que acompanham a camjatbbi sGo expressos visualmente uma
vez que nenhuma peca foi veiculada em alguma migiasuprimisse as imagens, como o radio.
Na composi¢cdo da mensagem, coexistem a ilustragétmgrafia dos produtos, os titulos, o texto
descritivo e as informacdes de contato. Os tig@sacompanham as ilustra¢cdes no catalogo e no
site denominam e determinam a que categorias perteoeeliferentes produtos, direcionando a
leitura das consumidoras para o0 aspecto ressaltal@s da legenda.

Assim como o texto tem funcdo de direcionar areitla imagem, a imagem, por sua vez,
€ um recurso que facilita a compreenséo do testdarecendo e tornando tangiveis conceitos
abstratos, além de valoriza-lo do ponto de vistaties, tornando a leitura mais atraente,
conforme comenta Fonseca (1990). Nesse aspectme éoilustracdo da campanha representar,
por meio de elementos reconheciveis a consumidiaielli, o conceito de veréo e as diferencas
entre os perfis que a marca abrange, apresentardoteristicas que talvez ndo fossem
imaginadas pelas consumidoras. Uma das entre\ssta&dgaltou a importancia do uso das
ilustracOes para apresentar como se caracteriagoesil de consumidora:

Acho que fica mais dificil, por que escreveriam dblida, mas nédo colocariam um
exemplo de mulher Divertida, como aqui. (CONSUMIDOB

Como reforca Ramos (2007), a ilustracdo ampliateno@al interpretativo do texto ao
qual se refere, ativando a imaginacéo do recepttmaco de croqui, utilizado pela campanha, por
exemplo, é uma propriedade que ndo esta contitkxtm Pode-se dizer que tanto o texto quanto
a imagem apresentam potenciais polissémicos, nidsedm que ambos estdo sujeitos a

competéncia cultural dos individuos no momento pl@esnsdo da mensagem. Na campanha
68



Datelli, a denominacéo das categorias e as ilustracokgjasente, permitem multiplas leituras.
Quando esses elementos sdo combinados, juntanmenta énagem fotografica dos produtos,
ressaltam-se seus aspectos semelhantes, afuniéasitdo as possibilidades de significado
transmitidas pelo conjunto.

O uso da ilustracdo e da fotografia foi inicialneetliscutido entre agéncia e anunciante, e,
as consumidoras foram questionadas quais dasasaias preferiam. Segundo a profissional de
atendimento, as consumidoras sentiriam falta dgemado produto vestido pela modelo, um
forma que possibilitaria a visualizacdo do caimel#@e pecas. Também o0 anunciante precisava
perceber de que modo os produtos ganhariam desfaggee mesmo que as personagens da
campanha as estivessem usando, em virtude do esifoi do desenho ndo seria possivel
percebé-los tdo bem quanto numa fotografia.

A area de moda principalmente usa fotografia deetosdhor que as consumidoras se

inspiram nelas, enxergam na modelo como que podesar @al produto
(PUBLICITARIA/ ATENDIMENTO).

Mas o cliente precisa ver o produto e sente fa#tsodna ilustracdo, que a outra nao
poderia atendé-la. De qualquer maneira, a imagetogafia) do produto acompanha a
peca igual. Até pela subjetividade da ilustracé® précisavamos mostrar o produto. O
histérico de publicidade do cliente sempre foi Unta da modelo com o produto em

evidéncia. Nesse caso foi necessario sim um apoicjue néo € tao nitido o produto.
Chegamos a fazer duas opgdes, uma sé conceitoouaprdas a ilustragdo e outra
varejo, com o produto. Esse foi o grande problemdudtracdo, ndo permitiu que a

gente trabalhasse so ela, tinha que trazer o preWBLICITARIA/ CRIACAO).

Preocupados com a necessidade que a ilustrac@e@iong 0os publicitarios optaram por
complementar as pecas da campanha com as imagepsodotos, como forma de resolver o
impasse. Entretanto, o questionamento da agéraimamunciante € bem pertinente quando o
confrontamos com a opinido de uma consumidora,ngweconsiderou satisfatoria a solucao
apresentada. A informante foi enfatica em avalias@da ilustracdo como insuficiente, uma vez
que ndo exibiu, como caracteristico da marca enpaainas anteriores, a imagem dos produtos
nas pecas publicitarias. Mais do que possibiliteisaalizacdo dos produtos, o uso da fotografia
despertaria 0 desejo em se aproximar da peca:

Por exemplo, essa bolsa, como vou ter no¢do dangédgpno corpo, se ela é grande e

pequena, aquilo que vai me instigar a ir na lojareQuem sabe fosse uma mescla, um
desenho com a foto do calcado (CONSUMIDORA 2).

O fato das consumidoras se inspirarem na combirdedioupaslgoksy utilizadas pelas
modelos das campanhas anteriores também foi pdocebimo uma desvantagem da campanha
atual. Outro motivo pelo qual a fotografia foi tdedecorreu de sua associacdo com cores

impactantes e vivas quando em comparagcado comlaatapanha.
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A fotografia impressiona mais, chama mais a ateri€doais viva, colorida, define mais
o produto, a beleza do produto e da pessoa. Etante, esse riscado ficou muito vago,
ndo chama a atencdo (CONSUMIDORA 6).

Como expdem Dondis (1999) e Ambrose e Harris (20@5)ustracdo e a fotografia
possuem propriedades visuais diferentes, conduzndesultados que suscitam significados
igualmente distintos. Os autores ressaltam o caréf@esentativo da fotografia, capaz de
apresentar fielmente os detalhes da realidade gietele com uma riqueza de detalhes e
informacdes. Essas propriedades correspondem asidages da fotografia mencionadas pelos
agentes do processo, pois proporcionariam umaegpaesio dos produtos similares a percepcao
da realidade.

Essa opinido, entretanto, ndo foi compartilhadaopitras entrevistadas, que explicaram
preferir a ilustracdo como recurso visual por geedsstacaria perante o excesso de uso da
fotografia nas midias. Além disso, a ilustracacamapanhdatelli ndo foi caracterizada como
apelativa, 0 que propiciou com que as pecas pidlas despertassem a atencéo evidenciando o
produto e ndo a modelo. Para essas consumidoiiasfracdo atuou como um apoio para as
imagens dos produtos, ndo concorrendo pela sugaten

Acho que um dos motivos para a campanha ser diedemor que usa ilustracdo.
Usando foto ficaria mais parecida com as outragr&firo ilustracao por que € um jeito
diferente de mostrar, as campanhas de calcadosnsiio apelativas. Eu gosto de
desfiles por que é uma mulher super séria mostraedmo as roupas, nas campanhas a
mulher est&exye € apelativo (CONSUMIDORA 1).

Eu acho que ilustracdo funciona melhor. Antes chianaaatencéo pamatelli pela
‘gostosona’ ddbanner,e depois tu ias te ater ao produto. Nesse casuifispmente
(aponta o catélogo), a primeira coisa que a gdhtidoi o produto, e ndo a modelo
(CONSUMIDORA 3).

Assim como eles fizeram chama mais a atencao diutpraSe fosse uma foto de uma
modelo, com uma roupa, ia chamar menos ateng&o paoduto. (CONSUMIDORA 4)

De acordo com o verificado entre as consumidorafrdse e Harris (2005) definem a
ilustracdo como uma possibilidade de criacdo aigem meio a saturacdo de imagens
fotograficas nos meios de comunicagcédo. Por empréigarsos recursos nos quais se exerce
grande controle, (diferentemente da fotografigofide um dispositivo automatico) a ilustracéo
permite uma grande diversidade estética. O ilustnagtnciona que, a partir do momento em que

uma fotografia recebe interferéncia, ja € caraadea como ilustracao.
O diferencial da ilustracdo é que tu podes fazler mgue tu quiseres. A foto tem certa
limitacéo, chegou a limitacéo da foto, tem querfazenipulacdo da imagem, e no que

se comecga a manipular uma imagem, j& esta se tadetaluma ilustragdo. Tudo que é
manipulado ja é ilustrado (ILUSTRADOR).

70



Essas possibilidades ressaltam a importancia dtratior, profissional que domina as
ferramentas de composicdo visual agregando suanp#dade ao resultado. O estudio
selecionado para desenvolver a ilustracédo foioedgit virtude do seu historico de afinidade com
0 conceito criativo.

Acho que isso estd um pouco em mim, por que quandoomecei, meus primeiros
trabalhos foram de moda, eu trabalhava para uilistestiue ndo desenhava. Ele s6
indicava as pecas de roupa que ele queria. Eu tantii®m a mao bem solta, que é uma
coisa que eu acho super necessaria para reabesigsde trabalho (ILUSTRADOR).

Como explicou a agéncia, a ilustracdo ndo é unrseempregado com frequéncia na
comunicagdo de moda, 0 que intensificaria aindss reaa possibilidade de destaque. Esses
diferenciais foram determinantes para conquistarumciante a favor da ilustracéo, utilizada pela
primeira vez nessa campanha. A agéncia se mosiisfea com a escolha pois, de acordo com
a profissional de atendimento, 0 uso da ilustraedtacou a divisdo por perfis de consumidoras.

A gente tinha a necessidade de atender a quatoincm estilos, e transmitir neles a
atitude, o estilo, tudo isso e a gente conseguadumir isso numa ilustracdo
(PUBLICITARIA/ CRIACAO).

Esse objetivo de comunicagéo foi reconhecido pa das entrevistadas, que discorreu
sobre os perfis de consumidoras, identificandadengdo da agéncia em distinguir por estilos o
publico daDatelli.

Nessa campanha tem aqui Ousada, Divertida. Patecguiseram abranger o maior
ndmero de mulheres possiveis. Uma frase dizendasmulheres numa sé. Colocaram
todos os estilos aqui. (CONSUMIDORA 1).

A profissional de atendimento ressaltou que o c¢tnagiativo da campanha foi
representado de forma bem reconhecivel, trazeedweatos visuais que completariam o sentido
proposto através da eleicdo das cores, da indun@eetédlo comportamento das personagens.
Desse modo foi direcionado o trabalho do ilustrador

Através da ilustragéo a gente conseguiu definir éssas (cinco) estilos. Em se tratando de
um catélogo de primavera, nés conseguimos passarabecores, a alegria, gurias se
divertindo juntas, 6culos escuros e o que tem dis maderno, brincos e colares
(PUBLICITARIA/ ATENDIMENTO).

O briefing que recebi dizia que elas tinham que ser alegespre sorrindo, uma
felicidade intensa. Colorido e feliz, descontra[dg.Eles me passaram que tinha que ser
uma campanha muito alegre e muito colorida, parars@avera-verao, que ela devia
chamar a atencéo e que esse traco frenético qusafild aqui, essa coisa jogada, lembra
muito da ilustracéo de croqui, de moda (ILUSTRADOR)

Segundo Sant’anna (1981) o conceito (ideia criptteapreende, de forma sintética, a

mensagem que a campanha deseja transmitir, canwdntra forca da mensagem. Nessa
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campanha o conceito foi pensado visualmente atdassores, que evocam a ideia de verdo, e
do traco das personagens, que lembra os croquisstibstas. Sampaio (1997) explica que a
campanha reforga a mensagem contida no conceitoediala em que a reproduz seguidas vezes
em diversos suportes, por meio da sua repeticadiferentes midias, conforme observado na
campanhd®atelli.

A imagem publicitaria € desenvolvida especialmgratea uma leitura puablica, Munari
(2006) ressalta que somente existe comunicacaal\ssuo conteido da mensagem puder ser
compreendido por todos da mesma forma. As ilustsad@s personagens, a imagem do produto,
as cores e a distribuicdo das formas no espagessglementos visuais que constituem o conceito
criativo na campanhBatelli. A eleicdo desses elementos é a funcdo do condonieésual,
responsavel por direcionar a leitura da mensagenadp nos conhecimentos da realidade do
publico através do uso de seus recursos. Em meioti@&vistadas, foi mencionada a sensacéo de
verao como percepgcao da campanha, o que demomséEss na execucao e na transmisséao do
conceito criativo. Essa sensacéo foi citada consordente do uso de cores vibrantes em virtude

da vestimenta das personagens.

Datelli, sempre na cor do verao. (...) Muita cor, como tatao propicia. Se tu iniciares
o0 catalogo, tu vés verao. (...) A sensacédo é pmacda cor. Acho que sem as ilustracdes
ndo (passaria esse conceito), por que elas estdoshdetinho, blusinha
(CONSUMIDORA 3).

Poderia ser s6 os produtos (exibe pagina semaitdgty. Ndo me passa verao pelas
ilustracdes, e sim, pelos produtos (CONSUMIDORA 4).

A sensacao de veréo predominou entre as informdescordo com Costa (2008), cabe
a publicidade apresentar as representacfes sda@igando a compreensdo da mensagem
quando a insere no repertorio cultural dos consum@sd Nesse aspecto, as consumidoras
ressaltaram em diversos momentos da entrevista eonw elemento determinante para que a
sensacao de verdo fosse provocada. Porém, comwvarisea opinido em relacdo a importancia
da ilustracdo € contraditéria. Enquanto que par€oasumidora 3, a indumentaria das
personagens contribuiu para a ambientacdo da chmppara a Consumidora 4, os produtos
transmitiram esse significado com autonomia, asrak@écor.

A eleicdo dos elementos que constituem o concaétvo da campanha é realizada no
departamento de criacdo, responsavel pela visdalidas pecas, como expde Gomes (2003). A
importancia do diretor de arte estd em desenvalvier composicao visual de forma a transmitir
0s objetivos de comunicacdo da campanha, agregamficado aos elementos utilizados, como
afirmam Fonseca (1990) e Cesar (2000). Os elemahli@aados na campanha encontraram eco

em trés das seis consumidoras que percebem a &@mndacverdo. Mencionadas pelas
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entrevistadas, estdo as cores relacionadas a gstagguladas ao modo de vestir das
personagens. A sensacao de leveza, anteriormégridaepor uma informante, é fruto do estilo

croqui e da disposicdo dos elementos na paginaniaeglos de modo espagado e com
significativa area na cor branca. O sucesso nartigedo desse significado foi parcial, pois foi
apontado por metade das entrevistadas.

Porém, a escolha do traco da ilustracdo no presameesso ndo correspondeu
exclusivamente a equipe de criagdo. O diretor thie apOs conceber visualmente o conceito
criativo da campanha, incluindo a estética eleitea @ ilustracéo, teve sua versao inicial do
trabalho modificada a pedido do cliente, que camsigl 0 resultado pouco objetivo para fins de
comunicacdo. Contrariando o processo apontadgpstpiisa tedrica, o estilo eleito de ilustracéo
nao foi aquele concebido pelo diretor de arte,sim® sugerido posteriormente pelo anunciante:

[...] apbs conseguirmos convencer o cliente dalastustragéo, ele mesmo foi em busca

de referéncias que gostava. (...) Buscaram um traggyostassem e fotos dos desfiles
(PUBLICITARIA/ ATENDIMENTO).

Conforme explicou profissional de atendimento, anarante partiu em busca de
referéncias visuais que conduzissem o trabalhonmegie a agéncia ja tivesse realizado uma
pesquisa semelhante. Logo, 0 anunciante trouxe @asgéncia, cOmo apoio criativo, as
ilustracdes da francesa Antoinette Fleur, conhquitias seus desenhos coloridos e com um traco
que lembra o croqui dos estilistas. Tal qual Ardtenfaria, 0 anunciante sugeriu que fossem
desenvolvidas as ilustragcbes da campanha primeegiia; que deveriam seguir fielmente o
estilo da artista. Nesse aspecto, 0 processo dgioriveio de encontro aos apontamentos de
Gomes (2003) e Piedras (2009), que enfatizam gi@gcéo de elementos de diversas areas para
composicdo das mensagens publicitarias, podendoreednclusive as expressoes artisticas,
como observado nesse trabalho.

Com as referéncias visuais sugeridas pelo anuaciardggéncia buscou o servico de um
fornecedor (o ilustrador) para desenvolvimento gdassonagens. Conforme observado por
Sampaio (1997), e descrito pelas profissionais gén@a e do estudio, a dindmica de
relacionamento entre os agentes consistiu na apeede de um esboco, elaborado a partir das
ilustracdes da artista, de imagens de desfiles adare de anuncios de revistas, informacdes
repassadas pelo anunciante para caracterizar aspgens. Esse esboco inicial foi discutido e
novamente trabalhado pelo ilustrador seguidas yat#egue a aprovacao ocorresse.

O ilustrador foi questionado sobre o diferencialpdoduto do seu trabalho, explicando,
entdo a ampla utilizacdo do recurso em campantesatiadas ao publico infantil.
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Alustragéo leva para um lado mais ludico, a gaestebastante essa palavra por que tem
a ver um pouco com infancia, essa coisa ludicgpea pessoa essa sensacéo boa. Foto
€ algo que o cara quer levar para a realidadestatéo € mais fantasiosa, acredito que

€ por isso que os diretores de arte usam (ILUSTRRDO

De acordo com o profissional, a ilustracdo possuicarater ludico relacionado com as
sensacdes da infancia, motivo pelo qual é capansigtar o lado emocional do consumidor. O
mesmo objetivo corresponde ao das imagens pubbsitadesenvolvidas para evocar,
subjetivamente, sentimentos especificos no publico.

As consumidoras foram, entéo, convidadas a remeraorsualidade da mardaatelli.
Sobre a lembranca das campanhas anteriores, sésodaumidoras, que sdo as que mais
consumiram a marca, disseram recordar de algunnasterdsticas. As demais ndo apontaram
nada especifico em relacdo a marca. Interessantbpe que a percepcao da marca é solidificada
conforme a frequéncia de compra da consumidora, g®iue consumiram mais sdo as Unicas
gue se lembraram de atributos relacionados a gaspasteriores. A Consumidora 2, sendo a que
mais adquiriDatelli, citou inclusive 0 nome da modelo das campantesagas.

Lembro sim, da Daniela Sarayba, que atuou em véaagpanhas por muitos anos.
Acompanho bem a evolu¢do das campanhas por queesemjp osite Gosto, das
campanhas que tem as modelos (CONSUMIDORA 2).

N&o recordo de uma imagem especifica, mas paraasicampanhas séo befeane
bem despojadas. Passa um refinamento, uma coisgaosumclusive pelo mobiliario
gue eles utilizam. Ndo pelas atrizes em si, mas qiceito de maquiagem, de roupa,
ndo passa um glamour total, mas um luxo refina@NEUMIDORA 5).

Eu sempre passava e via aqueles p0Osteres enavdses, parede, do lado de ca e do lado
de l4. Dai eu entrava e perguntava, tem aquela hbldo pdster? Tudo te contagiava, a
foto era muito linda (CONSUMIDORA 6).

Nesse aspecto, Costa (2008) ressalta a impor@acizemaoria visual, melhor retida pela
memoria do que a linguagem verbal. Continuandoenc&io de lembranca, percebeu-se que,
entre essas trés consumidoras que se recordanrafasstps anteriores, duas delas também
citaram a linha atual. Quando questionadas solonprasséo que a campanha atual suscitaria nas
consumidoras, os agentes das praticas de prodot@@aam o destaque proporcionado pelo
uso da ilustracdo, motivo pelo qual a campanhgasésaria despercebida para o publico.

Acredito que sim, pelo menos quem conheceDatelli percebe a mudanca
(PUBLICITARIA/ CRIACAO).

Tenho escutado bastantes elogios ouvindo as lojakappings, justamente falando que
é diferente e legal, colorido e divertido. Assinmcoescutei também de uma lojista
dizendo que sente falta da fotografia por que awuoitdora ndo vé o produto nela, dai
uma caréncia da ilustracio (PUBLICITARIA/ ATENDIME®).
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Analisando a permanéncia da campanha na memorieodasmidoras, foi questionado
se lembravam das campanhas. Duas, das seis dattagjsdisseram recordar das pecas atuais.
Quando convidadas a discorrer sobre 0 assunt@l@erse uma similaridade nas respostas:

Nenhuma (imagem) que eu gravei, lembro de deseabissados (CONSUMIDORA 2).

Agora tu passas e tem aquela parede apagada, gaecite riscada giz de cera, ndo da o
impacto. Acho que a ideia era associar a arte copaganda (CONSUMIDORA 6).

As duas entrevistadas que recordaram da campardlaelataram a impressao de que o
desenho era constituido a mao-livre, através daosoge“riscado” e “giz de cera”. Entretanto,
€SSes recursos nao proporcionariam impacto vigoial,ambas as consumidoras ndo recordaram
de elementos especificos da campanha, somenteadarsstituicdo estética. De fato, como foi
apontada pela profissional de criacdo, a ilustrégidpercebida por duas das consumidoras que
mais consumiram a marca, porém, ndo de modo pSitivno era a expectativa da agéncia e do
anunciante. Quando questionadas se recordam daenmags produtos na campanha, as
consumidoras afirmaram:

Essa agora com os desenhos e o0s rabiscos, a miagre@a. Tu tens uma percepgdo
diferente de um calcado quando vé no pé de algu&a bolsa no ombro. Vé as roupas
gue elas usam e que tu pode combinar. Num desémbltativo, ndo da para ver como
fica 0 modelo (CONSUMIDORA 2).

N&o me lembro do produto, como se consegue ingeriproduto num riscado? O
impacto do riscado foi tdo grande que nem percetsto (CONSUMIDORA 6).

A Consumidora 2 discorreu sobre a funcéo desciitivamagem, a qual ndo apresentou
0s produtos aplicados junto ao corpo, e, se oamEssem, poderia ser de modo insatisfatério. Ja
a Consumidora 6 apontou a impossibilidade de agregavalor descritivo que representasse 0
produto por meio dessa estrutura estética. E impertdestacar as impressdes coletadas das
informantes nessa etapa de lembranga, onde nerguioasual foi oferecido. Uma percepcao
vaga da campanha foi apresentada pelas duas stateg, que, no entanto, recordaram tratar-se
de uma ilustragdo com um traco feito rapidameniare&enca dos produtos foi questionada pelas
consumidoras, que, apesar de sentirem falta, séaliaram de que forma o recurso empregado
poderia satisfazer essa necessidade. Interessasédtar que essas entrevistadas nao recordaram
da presenca dos produtos na campanha, aspecinagitgiela Consumidora 2, que sugeriu que a
imagem do produto poderia acompanhar, separadanaeiitistracdo, da mesma forma que se
encontra na campanha, porém, como observado, s@ersebido pelas consumidoras.

O receio da agéncia e do anunciante de que asncimizsas sentissem falta da modelo

usando o produto foi corroborado pelas informarges, reforcaram suas criticas nesse aspecto,
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considerando a imagem do produto, juntamente aodieln) fundamental para o publibatelli,
gue também buscaria inspiracéo de vestuario nas.pe¢

O catalogo da campanha foi entregue as entrevistgda falaram livremente sobre a
aparéncia da campanha e a colecdo de produtosa Agueis as consumidoras discorreram a
respeito do conceito atual, participando dessaaetaplusive as que ndo recordaram
espontaneamente da campanha. Os comentarios apordar qualidades e as limitacbes da

ilustracdo, dentre outros aspectos:

Olha isso, tu ndo estas vendo no pé de alguénentdo\figuras. Gosto dos tonade
dessas pecas de renda. Os de vovo nem tanto (CONIERA 2).

Olha aqui eles ndo usaram as modelos bonitinhasgamasdesenhos. (...)Aqui tu olhas
mais o produto, e ndo a mulher ‘bonitona’. Antegeate olhava primeiro a mulher e
depois o0 sapato que tem a mddedelli (CONSUMIDORA 3).

Sao lindas as pecas, eu gosto do estilo. Estéis legges desenhos no meio. Estdo em
propaganda também? Na tevé ndo vi (CONSUMIDORA 4).

Tem a referéncia, podia ter o preco. E para chapama ir para loja, né?
(CONSUMIDORA 4).

O uso da ilustracao foi imediatamente percebida @ensumidora 5, que enfatizou o

modo como as personagens direcionariam a ateng@opgarodutos. A consumidora 3 ressalta a
funcdo da ilustragdo em destacar os produtos dgat comentario para o qual Gomes (2003)
explica que o papel da imagem na publicidade &idimar o olhar do publico para o produto,
exatamente como a informante apontou ocorrer npamma. Os termos mais empregados pelas
entrevistadas, ao se referir a campddaielli, corresponderam ao aspecto estético da imagem. A
proposta atual foi definida a partir da referéacidraco rapido do desenho, remetendo ao rabisco,
ao riscado, ao apagado e ao giz de cera. Ja adimogtilizada nas campanhas anteriores foi
definida como impactante, colorida e viva. Nestp&t de avaliacdo da campanha com base no
material de apoio, as consumidoras assumiram m@ssigdntraditorias em relacdo a ilustracao,
dividindo-se entre as que consideraram esse requEe@ssante e bem empregado e, as que
preferiram o uso da fotografia.

Nao quero tirar o valor dos artistas, € muito lmopéra uma exposicéo de arte, para se

ver se é grafite ou nanquim. Mas para uma propagafes quiseram se reportar a um

lance mais artistico. Eu até gosto mais de piriiubieo a esse estilo, as cores causam
impacto e te induzem a olhar (CONSUMIDORA 6).

A ilustracdo tem muitas cores. Se fosse talvez apiza cinza, talvez um grafite, talvez
me instigasse mais. Eu gosto das pecaBatelli por ser algo bésico, se for muito
colorida, destoa (CONSUMIDORA 2).
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Mesmo a estética da ilustracéo, criticada dentreoasumidoras que mais compraram
Datelli, foi percebida de maneira conflitante, consideradanesmo tempo apagada e muito
colorida. As publicitarias ndo manifestaram preacdp com o estilo da ilustragéo, voltando seu
guestionamento a tentativa de tornar o produtgeligPorém, mais pertinentes que a observacao
sobre a limitac@o da ilustracdo em representaramkifos, foram as criticas em relacdo ao estilo
empregado, para 0s quais cada entrevistada iegtatebontou uma possivel solucéo.

Quando questionadas sobre a percepcdo que adcfigsteaiscitaria, as respostas das
consumidoras foram as mais diversas possiveis. @omtos positivos, foram feitas associacdes
a leveza, ao conforto, a tranquilidade e a irrexa@aé Negativamente, foram feitas criticas ao
aspecto estético, no qual a campanha transmits@sacao de poluicdo, logo, seria dispensavel.
Aqui a contradicdo é percebida novamente:

Achei irreverente, por que nao tem fotos, é difereR tras varios tipos de mulheres

dentro da marca, direciona o produto para um etHo ndo vejo em outras campanhas.
Acho bem atrativa. [...] Acho que assim nao estifonsarregado (CONSUMIDORA 1).

Algo leve, o desenho passa leveza. Algo confortdiberdade, tranguila, um pé livre,
leve e solto num salto confortavel [...] Na lojeh@qerfeito, mas no catalogo esta
poluida. Essa pagina sem os desenhos ndo esdapg@@NSUMIDORA 2).

Acho que para vender o produto em si funcionou onethdesenho do que a foto
(CONSUMIDORA 3).

Para mim sujaram a campanha. Os desenhos s&o sdigpsn ndo se colam aos
produtos. [...] Essas ilustraces me incomodameiAalcapa um charme, esse risque-
rabisque. Mas néo gostei do conceito, os deserdtmosasam com a proposta do produto
(CONSUMIDORA5).

Eu nem tinha notado que tinha uma ilustracéo, evimieem dire¢do a parede para ver
a modelo ali, e entdo vi a ilustracdo. Uma modethuz, uma pessoa bem vestida
(CONSUMIDORA 6).

Conforme Vestergaard e Schroder (2000) esclaressmlementos relevantes em uma
manifestacdo visual sdo percebidos de formas tdistide acordo com a subjetividade e o
contexto de cada individuo. Apesar das ilustragbe®em descritivas, com forte apelo
representacional, percebeu-se ndo existir uma tiehpercepcao que orientasse a interpretacao
das consumidoras, pois critérios subjetivos foreimnados para a compreenséo do significado da
imagem. Nesse aspecto, Blackwell (2005) ressaltiferentes necessidades e satisfacdes que os
individuos direcionam a uma mesma mercadoria,afif@s definidas por Piedras (2009) através
do termo competéncia cultural, correspondente agimario do sujeito, construido a partir de

instituicbes como familia, escola e através dosacas narrativas locais.
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Foi questionada a importancia das ilustracoes ngasicdo visual, ao que duas das
informantes foram enfaticas em afirmar que as p&gijne nao fazem uso desses recursos ficaram
mais atraentes do que as que sdo complementadass c@senhos.

Mas me agradou muito mais as paginas sem o desgaha.idéia de quem criou é

acrescentar... sozinhos os desenhos sdo muito imassndo casam com o produto
(CONSUMIDORA5).

E a mesma coisa como se nio tivesse nada. Tantadpja eu olhei primeiro o produto
por que ja gosto e conheco, e depois que vi a carf&@ONSUMIDORA 6).

Para duas das informantes, pertencentes ao grupam@is consumiu a marca, as
ilustracbes da campanha atual foram consideradaerdiaveis, pois ndo agregariam valor a
campanha. O que continua motivando as consumidaxdguirirem a marca seriam o0s produtos,
e nao as pecas publicitarias. Nesse aspecto, enarite 5 fez uma observagcao interessante,
explicando que a ilustracdo pode ser esteticamsraente, porém, tanto o estilo quanto a
disposicdo na pagina ndo demonstram uma relagdoosoprodutos, como se 0s desenhos
tivessem sido criados a esmo.

N&o sei se esse estilo de ilustracdo que ndo éiadteqAcho que as paginas deveriam
ser todas trabalhadas, trabalhar a informacao, ¢eraima unidade, parece que as
ilustracdes estdo aqui enchendo um espaco, seddiaz falta. Aqui ndo tem desenho
nenhum (aponta parte em branco), poderia ter umtnuoacao. [...] Eu gosto muito de

desenho, mas nesse caso aqui ndo me identifigmeaaampanha em si. Os desenhos
séo bonitos, mas ndo fecham (CONSUMIDORA 5).

Conforme observado pela informante, talvez o edgldlustracdo ndo seja adequado ao
publico da campanha. Cabe relembrar que a agéna@lmente, propbs outro estilo de
llustracdo ao anunciante, que ndo se mostrou $stete e sugeriu que a campanha fosse criada
na forma atual. A critica em relacdo a estéticafdda por todas as consumidoras que se
demonstraram insatisfeitas com a campanha, conessds as informantes sugeriram grafite e
pintura como técnicas alternativas.

Dando continuidade as questbes, foi solicitado rdsrmantes que definissem as
caracteristicas da mulher que comgDatelli. Metade das entrevistadas a caracterizou
especialmente como um individuo consumista:

Uma mulher consumista, que se importa muito corgadal e bolsa também, com
marca. Nao sei se tanto com conforto (CONSUMIDOIRA 1

Tem que ter grana. N&o sei quanto custBaialli, mas naSanta Lollapago uns 200.
Uma mulher que trabalha, e quem n&o trabalha usdinbeiro do marido
(CONSUMIDORA 3).
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Consumidoras que ganham bem, de um estilo fingsiC(CONSUMIDORA 4).

A mencéo ao valor dos produtos também foi percedtdautros momentos da entrevista,
quando as consumidoras foram questionadas sobewl gelcionamento com a marca e a
frequéncia de compra.

Duas vezes por ano, ultimamente mais nas promogigsgue antes ndo tinha
promogdes. Eu tento planejar e ser razoavel nagresiCONSUMIDORA 5).

Duas vezes ao ano, nas liquidagdes de invernoverde. Compro na estacéo, se for
uma peca para compor um visual (CONSUMIDORA 6).

Com base nisso, compreende-se que as ilustracOegfhienciariam a opinido das
consumidoras, pois elas citaram comportamentosioakdos ao aspecto financeiro antes mesmo
gue fossem gquestionadas sobre a campanha atuadiogesclareceram ha quanto tempo e por
gue motivos consomeDatelli.

Ha muito tempo, antes eu néo tinha o poder aguigitara comprar. Uns nove anos
(CONSUMIDORA 2).

Cinco anos. Eu comecei a compraiDatelli com as promocg8es do que estava fora da
estacdo (CONSUMIDORA 6).

Nesse aspecto, Gomes (2003) expde que a publicidgoldsiona a circulacdo de
mercadorias numa sociedade em que os individuestdeh poder aquisitivo para satisfazer mais
do que suas necessidades absolutas. Os produtnarda, sob esse angulo, podem ser vistos
como aspiracionais. De certa forma, o fato daswoit®ras adquirirerDatelli esta relacionado
ao seu crescimento pessoal, 0 que possibilitouegssacaos produtos de uma marca que
consideraram preferida de uma mulher consumistegtanto, também decidida e segura, que
gosta de se vestir bem e usuaria das melhores.gkifestergaard e Schroder (2000, p.9)
complementam que uma publicidade eficaz refletteadéncias e os sistemas de valores dos
individuos. Os sentidos dominantes veiculados rampanhas publicitarias d®atelli
possibilitaram a identificacdo das consumidoras osnatributos. A impressdo da mulher que
compraDatelli € diferente de acordo com o conceito visual dal atampanha, assumindo
caracteristicas distintas quando referente as cdrapanteriores e a atual:

A mulher Datelli de acordo com essa campanha é mais ‘menininhacafgpanhas

anteriores eram mais mulherdo, as modelos tramsmitso, eram decididas, uma
mulher mais segura (CONSUMIDORA 1).

Essa sensacao foi provocada em virtude da énfasa gampanha deu aos produtos com
cores vibrantes, tanto na disposicao do catalogotquna vitrine. A capa do catalogo apresenta a
marcaDatelli em uma cor da nova colecéo (verde-liméo), conrdg8es ao fundo. As primeiras
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paginas da peca exibem o perfil Divertida, carastdo especialmente pelo tom rosa, pelos
calcados de salto bem altos e pelas personagenapardncia jovem e um comportamento mais
despojado, percebido através dos shorts que vesthra cabelos soltos e rebeldes. Também as
vitrines destacam os produtos com as cores pri@aezfio, descritas por uma das entrevistadas
como tons que remetem as brincadeiras da infaAdacontrario, as campanhas anteriores
evocavam a imagem da mulher segura, decidida,reééegaadura e independente.
Para uma das entrevistadas, a campanha atual da foadesenvolvida de modo tao

distinto das anteriores, que parece ter sido deita 0 proposito de agradar a um publico que ndo

tem familiaridade com a marca, destoando do ppréladquirdatelli com regularidade.

Talvez atingisse um publico ndo consumidobdéelli, um outro publico alvo. S&o para
mulheres jovens, na faixa 30-40 anos, modernaat aip € careta. Sempre que se vé
um risco, um rabisco, isso te remete a alguma oaéss primaria, despojada. Acho que
para quem consome a marca, ndo funciona. Achcagumglheres para quem o desenho
€ uma novidade, parece que € um desenho que n@ogecnpacdo com o correto, com
o certinho, a0 mesmo tempo em que o0s produtos siwSce corretos
(CONSUMIDORA5).

Um publico mais selecionado, que gosta mais deeagee acha bonito usar arte na
propaganda. Embora tenha se tentado pintar muljosesss, a maioria dos produtos séo
classicos, para um publico mais adulto. Modelo pgwaazinha’ tem muito pouco.
(CONSUMIDORA 6)

Esses relatos demonstram que trés das informaidesernidentificaram com a campanha,
acreditando que foram concebidas visando outroiqailjue nédo elas, logo, aquele que néo
consomeDatelli, visto que essas criticas partiram das entreastgde com mais freqtiéncia
adquiriram a marca. Curioso o comentario da Corgunai6, que viu o publicBatelli como
alguém “que gosta mais de arte e que acha bomitatts na propaganda”. De fato, as ilustracdes
da campanha foram mais bem recebidas dentre a&vistadas que desempenham atividades
relacionadas a composi¢do visual, como a arquitetéptografa e a estudante design
Interessante notar que essas informantes também & que adquiriram a marca com menos
frequéncia. As consideracgdes, no entanto, ndossiingeram a visualidade da campanha, como
também se aplicou aos lancamentos da colecéo:

Sim, tem umas bolsas fosforescentes que € um Harfoisso ndo € nada classico

(aponta produtos da Divertida), mas tirando issestilo daDatelli € mais classico
(CONSUMIDORA 4).

Por que os calcados que eu gostei sdo modelosnextiente altos e meia-pata. Acho
lindos, mas ndo sdo bons para trabalhar e nemipasafestas e dangar, néo traz
conforto. E um calgado para vestir, sentar e smirada, para te olharem, mas néo da
para subir escada com ele. Gostei da cor, mas menbu poderia usar
(CONSUMIDORA5).

80



A percepcao dessas entrevistadas revelou quedsiiligstracies quanto os produtos em
destaque nao caracterizariam a consumidatelli, definida como classica e refinada, que
buscaria produtos bonitos, mas também confortévgise pudessem ser utilizados no cotidiano.
Essa consideracéo foi de tal pertinéncia que, quaanlicitado as entrevistadas que elegessem
dois produtos que comprariam no catalogo, os ssjile predominaram foram Classica, Ousada
e Contemporanea, caracterizados pelos tons pretig, vermelho e com aplicacdo de renda.
Apenas um produto da categoria Divertida foi selemilo, e ainda foi pela entrevistada que
menos consumiu a marca.

A discrepancia entre a imagem que as consumideesiarh do publico-alvo dBatelli e
a imagem construida nessa campanha foi observé&pasumidora 2 (a que mais adquiriu
produtos da marca) por meio da disposi¢ao dos fwedo catalogo.

Agora, tem essas pegas lindissimas (aponta pagimdustracéo), que séo pegas chave,

estio no final do catdlogo e ndo estdo valorizadetdo sem destaque.
(CONSUMIDORA 2).

A campanha estaria tdo direcionada para um outsticp{ique posicionou os produtos
que melhor representam a consumidbatelli ao final do catalogo, e, como observou a
entrevistada, numa pagina ndo valorizada com madia ilustracdo. A Consumidora 6 também
mencionou anteriormente que a visualidade da cdmapantencionaria transmitir certa
transgresséo, percebida pelo traco solto e pelas ¢ortes, porém, em contradicdo com 0s
produtos da marca, que seriam mais convencionaiscbrdo com o coletado nessa analise, as
informantes mais criticas foram as que consomers, mama escala proporcional. Conforme o
observado pela metade das consumidoras, cujaepise colocou em destague por serem
aquelas que comprabatelli com mais freqiiéncia, existiu uma discrepanciaentmagem que
a marca pretendia apresentar nessa campanha @doralamagem de marca ja construida e
posicionada junto as consumidoras. Como alertouinimanante:

A marca ja tem uma histdria, essas ilustracdesvadomudar a histéria do produto
(CONSUMIDORAS5).

A agéncia ressaltou, como apontado anteriormente cgnquistou o anunciante com o
uso da ilustracdo, dando um rumo novo para a maalae esse mesmo aspecto, a informante
apontou que Batelli possui uma imagem consolidada, que nao vai mudaue se modificou a
linguagem nessa campanha. Para a consumidora, bhowveliscrepancia conceitual entre as
imagens, como se 0s produtos contemplassem umramiveais maduro e classico, e as
ilustracdes fizessem referéncia a uma jovialidademe despojamento ndo caracteristicos da
marca. Costa (2008) esclarece que as imagens da s&ar estruturadas em atributos intangiveis,
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porém, indissociados dos produtos que oferecemfolimante revelou que seguira consumindo
Datelli, mesmo descontente com a campanha. Logo se piessue a imagem que essa
entrevistada adquiriu ndo abalou sua relacdo conprodutos, uma vez que estes Ss&o
indissociaveis do significado qudatelli suscita junto ao publico.

De acordo com o0 anunciante, a marca abrange desberas mais jovens que trabalham
até senhoras que buscam conforto. Uma das nedessigla se atribuir perfis a marca decorreu
da faixa abrangente de consumidoras apresentadaapehciante, que demandam produtos
diferenciados, com atributos especificos de acoain a faixa etaria, frequéncia de uso do
produto, ocasido de uso, entre outras variaveis.

Ela ndo é focada s6 numa menina ou numa trabathape gosta de se vestir de
executiva, ou uma mulher mais velha que preciszadorto. Sdo cinco publicos

diferentes: a jovem, a Classica, a Ousada, a ligadaoda e uma mais Contemporanea,
a gque usa o que esta nas revistas (PUBLICITARIANMDIMENTO).

Tem até sapatos para senhora, com calcados totalr@tados para conforto, a linha
flex. Séo cinco estilos que diferem completamemtedo outro (PUBLICITARIA/
CRIACAO).

As profissionais ressaltaram a existéncia de posdtnfortaveis e para uso cotidiano ou
por mulheres mais velhas. Os produtos eleitos peiaevistadas demonstraram que elas se
encontram posicionadas de acordo com a classifigacfosta pela marca, porém, as categorias
nas quais mais produtos foram selecionados naespomderam a visualidade geral da
campanha, que tendeu para os tons vibrantes dei@ave\s consumidoras buscaram tons mais
discretos e duradouros, independentes das tensléncia

Eu gosto (dos produtd3atelli), € um calgado atemporal, a cartela de coresmdslos
ndo mudam muito a cada estacdo (CONSUMIDORA 2).

Diante desses dados, € visivel a disparidade mtdstentre os produtos que as
entrevistadas adquiriram e se identificaram e asénlada & campanha como também as pecas da
colecdo. Enquanto as consumidoras atribuiram imageis tradicional e classica a marca, a
campanha destacaria propriedades relacionadosarefade, tendéncias e jovialidade.

Como relatado nessa andlise, o desenvolvimentcaaiganha ocorreu com base em
pesquisas de referéncias visuais, tanto por pamgéhcia quanto pelo anunciante. A composi¢ao
das pecas teve como principal contribuicdo a sligekt anunciante, que determinou a estética a
ser utilizada na ilustragdo. Porém, ndo foi meradan em nenhum momento pelas préticas de
producao, a existéncia de uma pesquisa junto assiicedores da marca, a fim de detectar suas
necessidades e aspiracdes. Piedras (2009) expleeao gplanejamento publicitario pesquisa
habitos e necessidades das préaticas de receptdtando informacdes a respeito do repertorio
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cultural dos consumidores que possam direcionaeserdiolvimento do conceito criativo,
aproximando assim a mensagem do destinatério.

Blackwell (2005) explica que o conhecimento do aamidor ocorre através de variaveis
mensuraveis como idade, renda e geografia (foroecidsse caso pelo anunciante), ou através de
caracteristicas subjetivas, como personalidadéoesggpessoais. Mesmo o0 uso das informacdes
recebidas do anunciante ndo foi exposto de forara,cdendo que as diretrizes para a realizacao
da campanha se constituiram na pesquisa de refer&suais, que ndo possuem a propriedade
de conter dados relevantes sobre os consumidaresnérario do planejamento da campanha,
responsavel pela elaboracéo da estratégia comnobasemportamento cotidiano do receptor.
Quando questionadas sobre a realizacdo de pesgaisa® desenvolvimento da campanha,
apenas as referéncias visuais foram mencionadasheima intengdo em conhecer as praticas de
recepcao foi manifestada. Essa pesquisa de refeséioc realizada com base nas preferéncias
visuais dos produtores, sem nenhuma busca pele@ablio. Blackwell (2005) aponta como um
erro frequiente o desenvolvimento de produtos owsagams a partir de competéncias observadas
nas praticas de producao e ndo nas necessidademdasiidores.

Em virtude desse aspecto, a pesquisa de mercadmasmegézes ndo é realizada
previamente ao desenvolvimento da mensagem, cantencdtom o carater de receptor e
apreciador da mensagem dos agentes das pratipasdiligdo como diretriz criativa. Tendo em
vista essa possibilidade de conducdo do procedswuagem publicitaria apresenta mais uma
faceta que leva a sua impreciséo, pois além débeguios objetivos das praticas de producéo e
de recepcéo, ainda pode ser desenvolvida mesmauglmo contexto do consumidor.

Blackwell (2005) destaca que pesquisas de merca&io fgndamentais para o
desenvolvimento de produtos e de estratégias quespondam ao processo de decisdo do
consumidor. Somente através do conhecimento de amowe a decisdo de compra pelas
praticas de recepgcdo é que uma comunicacdo efigiente ser elaborada. Porém, Thompson
(1995) aponta que os destinatarios da mensagendlgimmbada tém em comum além do fato de
compatrtilharem o seu recebimento, pois em virtwddistribuicdo dos meios de comunicacéo de
massa, as praticas de producéo encontram-se distascas praticas de recepcao. Dessa forma,
as interpretacdes sao tdo diversas quanto os tmmterde 0s sujeitos se encontram nas suas
praticas cotidianas, que nao € possivel padroojaielacordo com Piedras (2009).

De forma igualmente imprecisa ocorre a compreedsaaneios visuais, uma vez que as
Imagens ndo sao estruturadas remetendo a signsiczsolutos, pois dependem da percepcgéo
individual. Nao é possivel prever uma leitura dgetle uma imagem, pois suas possibilidades de
interpretacdo sao tao ilimitadas quanto a combmpg&sivel dos elementos que a compdem. A
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leitura das imagens ndo é compartilhada da mesmea fpor todos, portanto, existem apenas
previsdes aproximadas de como ocorrera sua apoeensa

A mensagem publicitaria é intrinsecamente ambigugpeecisa, tanto do ponto de vista
do processo comunicacional quanto em relacao éosuticdo de imagem. Na légica publicitaria,
as praticas cotidianas de producao e de recepga@msates de um mesmo processo, mas atuam
com objetivos distintos. No ambito da imagem, alsitara depende da interpretacao subjetiva
dos individuos de acordo com suas competénciasasltNas praticas de producéo encontramos
a dicotomia em sintetizar, numa Unica mensagemeesssidades do anunciante e do publico,
enquanto que no processo de interpretacéo vissaha@bse a inexisténcia de uma estrutura que
possibilite 0 exato conhecimento dos resultadoprigEas de recepcao.

Diante desse quadro, é inutil durante o planejarmcar um padrdao de comportamento
ou de opinido perante os consumidores de uma mmaesano que todos estejam suscetiveis da
mesma forma a mensagem. Entretanto, a realizagdesdaisa possibilita compreender, mesmo
gue de forma aproximada, de que maneira se desenvgbrocesso de tomada de decisdo do
consumidor, bem como descobrir de que forma a rgensaisual pode ser interpretada. Do
contrario, as praticas de producado ignoram as d#asaios consumidores.

De posse desse conhecimento das praticas de recépuassivel direcionar os objetivos
de comunicacdo que determinam o0 posicionamentdivorigmla campanha. Imagens séo
intrinsecamente polissémicas, ndo permitindo unsaettansmissao ou interpretacdo do seu
significado, no entanto, Dondis (1999) ressalta&@pessivel direcionar a compreensao visual a
partir das intencdes que determinam a composi¢gaieldmentos que as constituem.

Como vimos, cabe ao comunicador visual a habilideoe empregar 0s recursos
existentes de forma adequada aos objetivos de @cegéin. Porém, para que exista o dominio
completo dos instrumentos de articulagdo do sergighecessaria a compreensdo dos individuos
gue constituem seu publico. A capacidade de desemvoensagens estéa relacionada ao dominio
que o comunicador detém das linguagens. As mersagersao plenamente compreendidas
guando observamos como 0s receptores a interpretamento que revela de que forma o
conteudo € percebido pelas praticas de recepcao.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

O tema dessa pesquisa consiste na observacaocstiacéio publicitaria na campanha
Datelli Preview Verdo 201&m trés niveis: as praticas de producéo, constifipdla agéncia de
publicidadelntegrada Comunicacao Total pelo estudio de ilustrag&dopratoons a mensagem,
que é a campanltizatelli Preview Verdo 201k as préaticas de recepcao, contempladas peltssrel
de seis consumidoras. O estudo amplo das etapasogst&uem 0 processo comunicacional é
fundamentado a partir da metodologia da hermeédiigrofundidade de Thompson (1995), que
ressalta a importancia em se compreender a atdagasujeitos e a estrutura da mensagem em
relacdo ao contexto e aos demais agentes do oééss/és do cruzamento entre o referencial
tedrico e a analise dos dados, obtiveram-se rdesltsatisfatorios, que cumprem o objetivo de
compreender as relacdes cotidianas entre os agestpgaticas e a mensagem.

Analisando as percepcdes da agéncia de publicidadestrador e das consumidoras, 0s
resultados dessa pesquisa apresentam a multigecttiainterpretacées evocadas pelas ilustragoes
da campanha, que nem sempre respondem efetivaaosrjetivos de comunicacdo. A agéncia e
o ilustrador foram questionados sobre suas intengde&riacao, e sobre quais seriam 0S processos
gue permitiram o desenvolvimento da mensagem. @aidostracéo intencionava destacar a marca
Datelli, associando sua imagem a moda, ao verao, a levelegancia. JA as consumidoras, em
geral, dividiram suas opinides em duas frentegjuasconsomem menos a marca mostraram-se
mais satisfeitas com a visualidade da campanlgindeapositivamente ao uso da ilustracéo; porém
as entrevistadas que adquirem com mais frequés@eodutoDatelli mostraram-se insatisfeitas
com o recurso empregado, pois nao se identificacema proposta, considerada inadequada para o
publico da marca. As multiplas interpretacées, meste estudo sdo inclusive conflitantes, eram
previstas pelo referencial teérico. Do ponto ddavida imagem, Dondis (1999) explica a
impossibilidade em se obter uma previsédo exataesigosta visual em virtude do seu carater
polissémico. Sobre a logica publicitaria, Pied2809) aponta a contradicdo existente entre as
praticas de producao e recepcao, que tentam zantati necessidades conflitantes do anunciante e
do consumidor em uma mesma mensagem.

Portanto, cogitava-se a possibilidade de que esgides da producéo e criacao publicitaria
nao corresponderiam em sua totalidade a compredas@@nsagem por parte dos consumidores.
No entanto, a forte negacao do sentido propostogaehpanha por parte de algumas consumidoras
foi de fato inesperada. De modo geral, a ilustragifizada na campanha € admirada pelas

entrevistadas gracas a sua estética. Porém, éreemlevilesse mesmo aspecto que o recurso é
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criticado por metade das informantes, que considerdustracdo inadequada para uma marca de
calgados por diversos motivos: O estilo rabiscaéo,permite exibir o produto ndo junto ao corpo

e, portanto, ndo se pode observar seu caimentmrapido e de poucas linhas perde em impacto
guando comparado com a fotografia; e a dispos@sipersonagens nas paginas ndo é harmonizada
com 0s produtos.

Ao contrapor os objetivos de desenvolvimento dasaggm as praticas de recepcao,
observa-se que a percepcao da ilustracdo acortectarme as expectativas da agéncia para as
consumidoras que consomem menos a marca. No entasta a duvida se o fato dessas
consumidoras terem reagido satisfatoriamente aar@mpresultara num aumento do consumo dos
produtos da marca por parte delas. Contudo, asmmharas que adquirem maéstelli afirmaram
gue, mesmo insatisfeitas com a ilustracdo, a @®lggé possuem com a marca ndo mudara, pois
gostam dos produtos. Nesse aspecto, cabe aovabpti comunicacdo determinar qual o pablico
gue a campanha deve priorizar: manter as consuamidtwais com um alto grau de satisfagcédo em
relacdo a imagem da marca; ou trazer novas consiasidtravés de uma mudanca estética, mesmo
gue o custo dessa inovacao seja a insatisfac@osanidoras mais fiéis?

No ambito da mensagem, € interessante questionazées pelas quais um ilustrador foi
contratado para reproduzir o estilo da artistaetiFéncia, ndo sendo escolhida a propria Antoinette
Fleur. Nesse aspecto, pode-se problematizar s ada ilustragcbes ndo serem obra de algum
artista com mais fama e relevancia € um dos motjuestenha incomodado as consumidoras.
Assim como as campanhas anteriores apresentavacoihecida modelo Daniela Sarayba, a
colecao atual, além de utilizar a ilustracéo coeeanso, ainda o fez por meio de um ilustrador sem
renome, 0 que pode ter contribuido para a faleecdiimento das pecas.

E importante ressaltar que o fato da agéncia dejolalde nao ter efetuado pesquisas para
estudar o comportamento do consumiDatelli resultou em uma campanha desenvolvida com
base nas preferéncias pessoais do anunciante sic8ago abstratas sobre o publico-alvo.
Certamente, nesse caso, coube ao anunciante asasfidade de aprovar o conceito criativo da
campanha, segundo seu conhecimento sobre o fumgat@do negdcio e dos consumidores. No
entanto, a falta de informacdes do anuncianteagy@acia sobre a receptividade do publico-alvo as
mudancas representa um certo risco para a imagenarda, especialmente por esta campanha se
tratar do primeiro trabalho da agénbitegrada Comunicacao Tdtpara a marc®atelli, o que
demandaria uma busca pelas informagdes relevantes pesenvolvimento da campanha.

Para além desses resultados, no ambito acadénmesgaisa contribui para o estudo da

ilustracdo enquanto recurso para imagem publejténto do ambito das praticas de producéo e o
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processo de desenvolvimento da mensagem, quanpoatiaas de recepgdo e da percepgdo que a
llustragdo suscita junto aos consumidores. Estadaatividades cotidianas que constituem o
processo publicitario possibilita a compreensaargaguicdes que compdem 0 NosSso contexto, e,
por conseguéncia, um entendimento maior da realidad

Para o mercado, a compreensao em todos os agpedbgica comunicacional possibilita
0 desenvolvimento coerente da mensagem publicitirianodo a contemplar os objetivos de venda
do anunciante e as necessidades dos consumiderggsBe das informac¢des que constituem o
universo do publico-alvo, os agentes das pratieggablucdo podem definir claramente os passos
necessarios para que sejam cumpridos os objetvosnaunicacao.

Em termos gerais, tanto 0 uso da ilustracdo quantamportamento do consumidor sao
objetos complexos que ndo permitem a sua exatareengio em uma primeira pesquisa, mas
apenas uma aproximacao qualitativa. S&o muitoatoe$ que determinam a percepgéo que uma
imagem suscita, bem como s&o ainda mais diverseariaseis que influenciam as decisbes de
compra. Ao analisar o objeto de estudo em todekpas do processo comunicacional — praticas de
producdo, mensagem e praticas de recepcdo — pesmbe complexidade das associacdes
construidas em torno das ilustracées da campaat®li, possibilitando cruzar essas informacdes
com o comportamento de compra das consumidoras.

Espera-se que o0 estudo a que se dedicou essédradyalesentando a importancia da
investigacéo dos elementos visuais que constituemagem de uma marca por meio de campanhas
com base na contraposicao de relatos de pubbsitériconsumidores, seja uma contribuicdo as

pesquisas futuras no campo da comunicacao putidicita

87



REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

AMBROSE, G. e HARRIS, Pmagen Barcelona: Parramon, 2005.
AUMONT, JacquesA imagem Campinas: Papirus, 1993.

BAUER, M. W. e GASKELL, G.Pesquisa qualitativa com texto, imagem e som:manual
pratico. Petrépolis: Vozes, 2002.

BLACKWELL, Roger D. Comportamento do consumid@&ao Paulo: Thomson, 2005.
CAMARGO, Luis.llustracao do livro infantilBelo Horizonte: L€, 1995.

CESAR, NewtonDirecéo de Arte em Propagand@ao Paulo: Futura, 2000.

COOPER, AllanComo planejar a propagand&&o Paulo: Talento, 2006.

COSTA, JoanA imagem da marcdm fenémeno social. Sdo Paulo: Edicbes Rosabig.20

Dados Datelli Disponivel em www.datelli.com.br/#/Marca/Institoical. Acesso em: 28 de

novembro de 2010.
DEBRAY, Régis.Vida e morte da imagerRetrépolis: Vozes, 1993.
DONDIS, Donis A. Sintaxe da Linguagem Visu&ao Paulo: Martins Fontes, 1999.

FONSECA, Joaquim. Comunicacdo visual: glossario. Porto Alegre: Editora da
Universidade/UFRGS, 1990.

GERVEREAU. LaurentVer, compreender, analisar as imagehisboa: Edicbes 70, 2007.
GOMES, NeusaPublicidade:Comunicacéo Persuasiva. Porto Alegre: Sulina, 2003
JOLY, Martine.Introducéo a analise da imagei@ampinas: Papirus Editora, 2002.

KOWARICK, Adriana. Producédo de sentido, propaganda e marketidg:briefing a peca
grafica. Dissertacdo. Porto Alegre, UFRGS, 1998.

LINDSTROM, Martin.Brand sensea marca multissensorial. Porto Alegre: Bookman,7200

88



MALHOTRA, Naresh K.Pesquisa de marketingima orientacdo aplicada. Porto Alegre:
Bookman, 2006.

MUNARI, Bruno. Design e comunicac¢ao visu8ao Paulo: Martins Fontes, 2006.
NEIVA JR, Eduardo. A imagem. S&o Paulo: Editoracéti1994.
OLIVEIRA, Sandralmagem também se I18a0 Paulo: Edi¢cdes Rosari, 2009.

PIEDRAS, Elisa ReinhardtFluxo publicitario: anuncios, produtores e receptores. Porto
Alegre: Sulina, 2009.

RAMOS, PaulaArtistas llustradoresa editora Globo e a constituicdo de uma visudida

moderna pela ilustracdo. Tese. Porto Alegre, UFRABEY.

ROCHA, EverardoA sociedade do sonhoomunicacgao, cultura e consumo. Rio de Janeiro,
Mauad, 1995.

SAMPAIO, Rafael. Propaganda de A a Z. Rio de Jan€iampus, ABR, 1997.

SANTAELLA, L. e NOTH, W.Imagem:cognicdo, semidtica, midia. Sdo Paulo: lluminuras,
1999.

SANT ANNA, Armando.Propaganda: teoria, técnica e pratic&ao Paulo: Pioneira, 1981.

SIVA, I. e TOALDO, M. Publicitarios + anunciantesa dinamica de uma relacdo complexa.

Porto Alegre: Entremeios, 2010.
THOMPSON, John Bldeologia e cultura modernd&etrépolis: Vozes, 1995.

VESTERGAARD, T. e SCHRODER, KA linguagem da propagand&ao Paulo: Martins
Fontes, 2000.

89



ANEXOS

Anexo 1 - Transcri¢cao entrevista na agéncia de pubidade Integrada Comunicacao Total

Perguntas

Publicitaria/ Atendimento

Publicitaria/ Criacédo

Quiais sao os
objetivos de
comunicacao da
campanha?

A area de moda principalmente usa
fotografia de modelos por que as
consumidoras se inspiram nelas, enxerg
na modelo como que podem usar tal
produto. Foi um desafio. Em fungéo da
gravidez da Daniela Sarayba, a campan
teria que mudar de garota propaganda.
Orgamos com outras modelos famosas,
mas o custo estava alto. Apresentamos
ilustracdo como uma alternativa, para qu
nao usassem outra garota, e ndo perdes
a identidade. N6s apresentamos outros
caminhos e modelos, mas essa que foi
aprovada.

A gente tinha a necessidade de atends
quatro ou cinco estilos, e transmitir ne
am atitude, o estilo, tudo isso, e a gente
conseguiu traduzir isso numa ilustracal
E diferente, ndo se vé ilustragéo na ar
hale moda, foi uma escolha bem ousadd
Até mesmo foi um desafio para o
proprio cliente aceitar uma mudanca t
a radical. Acho que conquistou o cliente
epor ser um desafio, ser diferente do qu
sefp tinha feito até entdo (fotografia), un
sugestédo para mudar o rumo.

el a

ea
L.

1(0]

Qual é o publico-
alvo?

Diversos publicos-alvo, em funcéo disso
nés damos nomes a cada estilo. Ela nag
focada s6 numa menina ou numa
trabalhadora que gosta de se vestir de
executiva, ou uma mulher mais velha qu
precisa de conforto. Sdo cinco publicos
diferentes: a jovem, a Classica, a Ousad
ligada na moda e uma mais
Contemporanea, a que usa o0 que esta n
revistas. A idade é bem abrangente, dog
aos 70. Mas o cliente imagina o
consumidor dele como A e AA. Sdo
mulheres e homens, a campanha mascu
ndo entrou no preview 2011, mas no
catalogo de verdo vai entrar.

Tem até sapatos para senhora, com
€alcados totalmente voltados para
conforto, a linha flex. S&o cinco estilos
que diferem completamente um do out
eEm relacdo a classe, eu suponho em
relacédo ao preco é A.
a, a

ro.

as
18

lina

Qual é o conceito

E como se tivéssemos o croqui e, num

O estilo veio do cliente, que deu a ideia

criativo da segundo momento, ela estivesse na rua| de um croqui, que tem uma ligagéo direta
campanha? com a moda. Tanto é que pensamos em
transformar isso aqui em pessoas reais,
como se aqui fosse a prévia mesmo dq
verdo. A campanha é supsean é tudo
no branco, como se fosse realmente
rabiscado.
Qual é o N&o fugimos da elegancia, mas traduzimo4 quebra que vemos é nessa ousadia £m
posicionamento da algo bem mais ousado. mudar para a ilustracéo, ndo mudamos de
marca na As lojas estdo vestidas com os adesivos| gasicionamento, mantemos a qualidade
campanha? campanha. Os adesivos anteriores tém liroom o ar elegante.
cenario, tem a bota maravilhosa. Aqui o
sapato esta ilustrado e ndo passa essa
realidade. Até por se tratar de uma
ilustracdo, passa mais um rabisco e, de
repente, por isso a elegancia fica um pouco
de lado, mas nao quebatelli, a marca,
deixou de ser elegante. Era uma proposta
da campanha so.
Quais sao as Anuncio, VT, midia externaoitdoore

midias eleitas?

elemidia em algumas cidades), convite
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para coquetel, mala-direta, email-
marketing site, adesivos nas lojas.

Qual é a
necessidade em
usar imagens nas
campanhas de
publicidade? Por
qué?

Vocés acham que
uma campanha de
radio perde, por s¢
valer s6 de
palavras?

E até a escolha da fonte, tudo tem um
penso visual.

Eu acho que com radio temos que dar tg
a importancia que o a imagem do produt
transmite no andncio. A imagem do
produto no radio ndo aparece, entao é
necessario dizer que ele é maravilhoso,
gue é tendéncia, que vai te deixar linda.

E aquela velha maxima que eu acredit
uma imagem vale mais do que mil
palavras. As vezes ndo precisa dizer
nada, coloca uma imagem instigante e
que ‘linque’ com o assunto, nem precisa
o0 texto, € s@ assinar (com a marca). Mas
€ quase raro nao se trabalhar com texto
para justificar a imagem. A imagem é de
total importancia para a publicidade, que
lida com sentimentos, a pessoa precisa se
identificar de alguma forma. Mesmo o
anuncio que é s6 texto tem toda uma
estética.

d@uando se trabalha s6 com texto (com

oradio) se trabalha com a imaginacéo.
Dependendo da area, perde totalmente,
se for um servico ndo tem tanto
problema, para um produto nao ser visto,
perde-se sim.

o

Como vocé vé o
uso da ilustragcéo
na publicidade em
relacdo a outros
recursos visuais?
Por que pergunto
isso: por exemplo,
produtos infantis
fazem muito uso
de ilustracéo, e a
prépriaDatelli
nunca usou
ilustracédo. A
pergunta seria se
existe um publico
mais adequado a
ilustracédo, emborg
a campanha da
Datelli tenha sido
realizada
adequadamente.

Vocés acham
entdo que uma
ilustracdo mais
realista € mais
adequada para um
publico adulto por
mostrar melhor o
produto?

Tem muito da identificacéo, a crianca se
identifica mais com o desenho que é
colorido e chama a atencéo dela, do que
mde da crianga que quer uma bota de
inverno, e ndo consegue enxergar isso
numa ilustracao, ela precisa ver o mode
para ver como é que vai ficar nela. Mas

tem ilustracdes que conseguem dar essa

sensacdao de realidade, nao foi o nosso
que usamos rabisco de canetas. O clien
nos passou imagens de desfiles
internacionais, para casar roupas com o
sapatos, como se fosse lonkbook.

Bem relativo. A moda é uma area que
nds nunca pensamos em usar e, entaaq,
asamos. Depende da situacédo e da
oportunidade.

(0]

Laso
e

)

Depende da proposta de criacdo para
campanha, tudo se adequa, tanto é qu
essa campanha se destina inclusive a
adultos, até senhoras, enquanto se acha
que ilustragdo é mais para publico
infantil e adolescente.

[

Por que optou por
usar a ilustracao
nessa campanha?

(Respondida anteriormente)

Até a proposta inicial ndo foi com esse ti
de ilustracédo, entdo, apés conseguirmos
convencer o cliente do uso da ilustracao

Por se tratar de um desafio para a
agéncia e para o cliente.

po

ele mesmo foi em busca de referéncias

jque
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gostava.

Entéo, eles buscaram um traco, por que
acharam a proposta muito pesada com ¢
que a gente apresentou. Eles ficaram cgm
medo dessa ousadia toda e de assustar|os
consumidores. Buscaram um trago que
gostassem e fotos dos desfiles. O traco
final ficou bem parecido com uma artistd
francesa, Antoinette (Fleur), que eles
trouxeram.

E como era essa
primeira proposta?

Era rabiscado, mas era mais silhueta,
rostos pela metade, bem mais conceityal
e menos realista do que essa versao fipal.

Vocés acham que
algum dos tracos
era mais adequad
a campanha?

E em relacéo ao
consumidor?

Entéo a ilustracao
precisa desse
apoio (fotografico)
do produto?

p era tdo croqui.

Esse traco ficou muito legal. O outro nad

Mas na foto ndo € a mesmo produto que
personagem esta usando. Para todo o
material de divulgacdo ndés tinhamos qué
usar produto, além da ilustracao.

A ideia era colocar emutdooss a versao
conceito, vender a mar&atelli, e ndo os
produtosDatelli. E em algum andncio
especifico, vender o produto. Por fim, tu
ficou sendo essa opcgéo varejo.

Esse traco é mais detalhado, o outro efa
mais conceitual mesmo. Talvez esse

detalhes que o cliente necessita nessas
ilustracdes.
#Acho que esse traco encanta mais, mg
atende e atende mais as necessidades
2 préprio cliente, ao consumidor ndo ia
assustar. Mas o cliente precisa ver o
produto e sente falta disso na ilustracap,
que a outra ndo poderia atendé-la. De
qualguer maneira, a imagem (fotografia)
do produto acompanha a peca igual.
Até pela subjetividade da ilustragdo no
precisdvamos mostrar o produto. O
histérico de publicidade do cliente
sempre foi uma foto da modelo com o
produto em evidéncia.

2]

Nesse caso foi necessario sim um apo
por que nao é tao nitido o produto.
d&hegamos a fazer duas opcdes, uma g
conceito usando apenas a ilustracdo e
outra varejo, com o produto. Esse foi 0
grande problema da ilustracdo, ndo
permitiu que a gente trabalhasse so ela,
tinha que trazer o produto.
No convite de coquetel, por exemplo, a
proposta é a venda dos produtos no logal,
por isso nao precisa ter o produto na
peca, ndo precisa ser uma proposta ta
agressiva. A situacédo é diferente, e
permite que tirdssemos o produto.

O que pretende
gue a ilustracdo
transmita sobre a
Datelli/verdo
20112

Vocés acham que
uma fotografia
cumpriria o que
vocés queriam
transmitir com

essa campanha?

Através da ilustracao a gente conseguiu
definir bem esses (cinco) estilos. Em se
tratando de um catalogo de primavera, r|
conseguimos passar bem as cores, a
alegria, gurias se divertindo juntas, 6culg
escuros e o0 que tem de mais moderno,
brincos e colares.

Mas sabemos que dava para transmitir 4
idéia tanto com ilustracdo quanto com
foto.

Mostramos o cliente de uma forma
diferente, sem fugir do posicionamento
0da campanha. A gente nao fugiu, mas
ousou.
s

L

Tem um diferencial, tanto é que
inicialmente nds apresentamos trés
campanhas ao cliente (duas com
fotografias) e nés tinhamos uma queda
por essa que usa ilustracao, justament
por ser diferente.

D
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Ou vocés acham
gue a ilustracdo
tem um
diferencial?

Vocés acham que
0 publico percebe
essa quebra (do
uso da fotografia
para a ilustracdo?

Isso me lembra
das campanhas da

Tenho escutado bastantes elogios ouvin
as lojas no shoppings, justamente falang
que é diferente e legal, colorido e
divertido. Assim como escutei também d
uma lojista dizendo que sente falta da
fotografia por que a consumidora néo vé
produto nela, dai uma caréncia da
ilustracéo.

décredito que sim, pelo menos quem
aconhece @atelli percebe a mudanca.

e

0

Esse € o problema, nés precisamos dg
apoio do produto, é o que as Havaiana

Melissae da fazem, é sempre o produto em evidéngia
Ramarim com em meio a ilustragao.

ilustracbes mais

realistas que

detalhavam bem g

produto.

Algum tipo de Nos fizemos uma grande pesquisa de
pesquisa foi referéncias (visuais). Mas o cliente tinha
realizado para uma queda pelo traco escolhido. O
verificar a cliente escolheu por gosto pessoal.

compatibilidade
entre forma de
imagem e
publico? Qual?

Quiais foram os
critérios para
escolher a
representacao
grafica da
ilustracéo
(personagens,
cores, estilo,
técnica)?

Eles tiram essa idéia fixa com essa
ilustradora, a Antoinette (Fleur), que eles
viram em algum lugar.

]

Conte
detalhadamente
como a agéncia
passou as
instrucdes do
trabalho ao
ilustrador.

\Vocés sabem dize
por que as outras
empresas nao

foram escolhidas?

[

Depois de aprovada a proposta de
campanha, e depois de ter coletado a
pesquisa de ilustracdo, nés chamamos
empresasAlopratoons Feschere Move.
Cada um fez uma proposta, para o clien
enxergar o resultado final, e foi escolhids
Alopratoons Nos passamos a Antoinette
como referéncia, os produtos que ele ia
desenhar e as imagens das cole¢fes do
desfiles. O cliente definiu qual sapato pa
cada estilo de roupa. Passamos tambén
um catalogo de cores @atelli. Nés
sugerimos que fosse criado um
personagem para cada estilo. Entdo, ca
personagem foi e voltou do cliente para
ilustrador vérias vezes, até ficar como el
queria.

O ilustrador responsavel ja tinha
trabalhado com moda, entéo facilitou.

rés

[e

la

D O
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Anexo 2 - Transcrigdo entrevista no estudio de ilia¢éo Alopratoons

Perguntas

llustrador

Qual a necessidade em usar imagen
nas campanhas de publicidade? Por
qué?

5 Sempre depende da peca, da cabega do diretorede gue ele
quer passar. Eu acho que ilustracdo € uma coismdaor que
realmente chama a atencdo, a pessoa acaba igentdialguma
coisa que ela acaba gostando. E mais uma questigpédeéncia

do produto que esta vendendo, depende de n fatores.

com a peca, a pessoa vé e pode recordar de algisaadepende

D

Como vocé vé o uso da ilustracdo nal
publicidade em relacdo a outros
recursos?

A ilustracdo leva para um lado mais ludico, a geiseebastante
essa palavra por que tem a ver um pouco com irFfaessa coisd
lidica traz para pessoa essa sensacao boa. Hgtogua o cara
quer levar para a realidade, a ilustracdo é matasisa, acredit
gue € por isso que os diretores de arte usame@edifial da
ilustracéio é que tu podes fazer nela o que tu iIpssA foto tem
certa limitagdo, chegou a limitagcdo da foto, tem fpzer
manipulacdo da imagem, e no que se comeca a manipuh
imagem, j4 esta se fazendo dela uma ilustracdm Tued é
manipulado ja é ilustrado.

D

Qual o briefing/objetivos da campanh
passados pela agéncia?

A agéncia te passou mais alguma
instrucao, além da referéncia da
ilustradora?

Entéo eles te passaram imagens de
desfiles que eles tinham?

aEles me passaram que tinha que ser uma campantmatagjre e
muito colorida, para ser primavera-veréo, que elaadchamar a
atencao e que esse traco frenético que foi usadpessa coisa
jogada, lembra muito da ilustracdo de croqui, ddan&
interessante, eu me lembro que fui direto num ®igegar um
trabalho e uma das sdcias comentou que a outra @dcim dos
anuncios d@atelli num jornal e foi comentar ,e geralmente de
néo partia esse tipo de argumento, realmente charatengéo de
uma pessoa que ndo costuma chamar a atencaopesde toisa.
Quando ela viu o desenho e prestou atengdo, viaduf e
gostou. O que eles queriam passar eles consegujuanfoi
chamar a atencéo.

Eles passaram também fotos de modelos. Olha séadgs €
exatamente em cima de uma das ilustracdes. (mosgens de
modelos). Eles queriam essa pose, essa roupaaffisisgnostra
outra imagem) eles queriam quase a mesma pos&ranassa
roupa.

Exato. Entéo eu so coloquei na mesa de luz etfiagm em cima.
Porém nesse trabalho as cores a trago de Bic exantdloridas,
e achei cores muito limitadas, s6 existe azul, edfien roxa e
amarela... verde também. O que a gente viu a ridadssde
fazer, quando eu coloquei na mesa de luz, eu fa pimeira
base s6 de uma cor, e em outra pagina um detalbetidecor,
para gente ter liberdade de alterar no PhotoshppisieDepois o
cliente quer mudar o tom azul para o marrom, sf@ tido
separado.

la

1)

Conte detalhadamente como a agénd
passou as instrucdes do trabalho par

igrespondida anteriormente)
A ti.

Por que tu achas que a agéncia deci
por esse estudio, na fase da
concorréncia?

lidcho que a agéncia viu alguma coisa no portfélie igmbrou
um pouco esse traco. Temos um trabalho para a G&Aéchem
croqui, € de moda e tem um tragco bem solto. Acleisgo
lembra muito o trago da campanha, eles acham cgisamios os
mais qualificados para o trabalho. Eu lembro dagenainicial

gue eu fiz, ficou bem legal (mostra o desenho).
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Na fase de concorréncia dos estidios
cada um apresentou um resultado
diferente, mesmo tendo a mesma

5,Acho que' iSs0 esta um pouco em mim, por que quando
comecei, meus primeiros trabalhos foram de mod&aealhava
para um estilista que ndo desenhava. Ele s¢ iraligspecas de

referéncia passada pela agéncia. Entamupa que ele queria. Eu tenho também a méo bea qak é

quais foram os critérios para escolhe
representacao grafica da ilustracao
(cores, estilo, técnica)?

ama coisa que eu acho super necesséria para reassatipo de
trabalho. Eu consegui chegar ao traco olhando fitesta
referéncia (da ilustradora), ela ja te diz bastadé® séo
proporcdes reais, o pescoco é alongado, o antebsagmara
moda se usa muito.

Como se apropriou da referéncia
passada pela agéncia para criar as
ilustracbes?

(respondida anteriormente)

O que pretende que a ilustracao
transmita?

O briefing que recebi dizia que elas tinham que ser alegres,
sempre sorrindo, uma felicidade intensa. Colorifelie,
descontraido.
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Anexo 3 - Pecas da campanh2atelli

Adesivos nas lojas
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Anuncios paginas simples e dupla
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www.datelli.com.br

Comercial

A Datelli dé boas-vindas & estacdo mals
quente do ano e convida vocé para o coquetel

de langamento da coleg@o Preview Verdao 2011.

: I‘ Venha conhecer e se apaixonar pelas bolsas,
sapatos e acessérios que serdo os hits da nova

temporada. Esperamos vocé.

Dia 27 de outubreo. a partir das 14h

local: Rua Sete de Setembro, 98 - Loje H

RS.V.P.:(21) 2252 4894 com Dayana

www.datelli.com.br

Convite
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- .
Antenada com as grandes /B ;

tendéncios do temporada,
a Colegao Preview Verdo
Datelli 2011 |6 estd nas lojos
e nos pés de guem esbanja

estio. Corra e aproveite.

E imperdivel

www daotelli.com.br

A DATELL respeita sua privacidade e ¢ conlra o spam na rede.
Se vocé ndo desejs mais receber este fipo de e-mail descadasire-se

Este e-mail néo di respondido, para fies ou dividas entrar em contato através do site v datell com br

Email marketing

Mala Direta



Midia externa (outdoon
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Anexo 4- Entrevista com as consumidoras

Perguntas Consumidoral| Consumidora?2| Consumidorad Consumidora4 | Consumidora5| Consumidora 6

Idade: 20 27 37 43 53 59

Profissao/ Estudante Administradora| Fotdgrafa Arquiteta Professora e Professora

Ocupacao /Analista de consultora. aposentada

atual; informacdes

Renda (em 1 4 4 6 4 4

salarios

minimos):

Qual das Eu gosto da 90% domeu | SantaLollaE | Via Uno. Nenhuma me | DaCarmen

campanhas de | HavaianasE armario & uma campanha Lembro de ter | ocorre. SteffensEu

calcados deste | criativa e Datelli, os bem visto mais, mas deixei meu e-

verdo tu diferente. Nao ¢ outros 10% é | direcionada por| ndo me recordg mail para as

preferes? Por | aquela coisa, | Melissa Mas e-mails. Abriu | da propaganda gurias da

qué? mostrar s6 uma| acho ruim que & uma em Caxiag em si. Datelli, mas
pessoa vestindg velocidade do | (do Sul) agora, elas nunca
o calcado, tem | site daDatelli tem em Séo mandam nada.
um diferencial. | ndo é a mesma| Paulo, eu E aCarmen
Acampanha | daloja. Tu entrd comprava la, e Steffensoda
mostra nos nalojaetem | abriu agora no semana me
comerciais umg aquelepreview | Barra Shopping manda
situacdo, nao s¢ Agoratu entra | (Sul) também. langcamentos e
a pessoa, € umano site, e ainda| Eu recebo um promocao.
historinha esta a colecao | e-mail por Mesmo sendo
divertida e passada, a gentesemana, eles mais elitizado,
engracada. fica na fazem estdo com umal

ansiedade dos
lancamentos, e
sou de compra
programada e
preciso ter uma
noc¢ao do que
eu quero
comprar. Ai tu
pegaArezzoe é
mega
atualizado e
tem até os
precos. Na
Datelli ndo tem
0S precgos, é
uma falha. A
mala direta (e-
mail marketing)
também é falha
por exemplo,
eles me
mandam e-mail
me avisando dg
Sul Bazas6
depois que
comeca, entdo
n&o consigo me
programar. E
essa
informacgdo nédo

promocao, mas
U eu compro nao
pela promocéo,
mas sim pelo
sapato, que é
confortavel e
tem umdesign
bem diferente.

tem no site da

promogdes que
alcancam as
pessoas em
geral,
independente
de situacéo
financeira. Na
Datelli, eu que
tenho que ir
atras.
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Datelli, devia
estar la para a
consumidora.
Das
campanhas,
destaco a
Arezzo que tem
o site atualizadg
e as ddMelissa
Arevista da
Melissaé

bonita e tem
reportagens
interessantes O
site deles
também é
6timo, muito
bem atualizado
tem venda
online, tem a
parte grafica, te
instiga a ver o
produto. Na
Datelli tem que
ir na loja para
ver, mas tem a
questéo das
vendedoras, sa
muito cordiais
mas sao muito

agressivas
também.
Ha quanto Faz uns trés Ha muito Vinte anos Mais de dez | Hauns 30 anos. Cinco anos. &
tempo tu anos. tempo, antes el anos. comecei a
conheces a ndo tinha o comprar na
marcaDatelli? poder aquisitivo Datelli com as
para comprar. promocdes do
Uns nove anos. gue estava fora|
da estacao.
Com que Uma vez ao Sempre inicio | Umavez por | Amarca € cara,| Duas vezes ao | Duas vezes ao
frequénciatu | ano. de estacéo, ao | ano, no compreiuma | ano, ano, nas
compras? ano eu compro | maximo. bolsa, que era | ultimamente liquidacGes de
uns dez pares. um modelo que| mais nas inverno e de
Depois que a eu queria promocdes, por] verao. Compro
Datelli passou g muito. gue antes ndo | na estacao, se
participar do tinha for uma peca
Sul Bazareu promoc6es. Eu| para compor
espero para tento planejar e| um visual.
comprar la, que ser razoavel nag
€ uns 70% mais compras.
barato. Eu
tenho que
gostar muito da
peca para
comprar fora.
Por que tu Gostei dos Qualidade, Odesigndo Buscava um Pelo Gosto do
compras modelos dos | design sapato € legal € modelo acabamento e | designdo
Datelli? calcados, achei| conforto, é atual, o especifico. pela qualidade,| produto. Gosto
bonito. muito conforto ndo nao das atendentes
confortavel, muito, mas é necessariament N&o sei se
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perfeito para o | bonito. e pelos influencia, mas
meu pé. Eu modelos. E tem uma que
gosto, € um mais pela namora um
calcado qualidade. amigo meu
atemporal, a dono de um
cartela de cores, café, ‘séo
0s modelos néag coisas mais
mudam muito a queridas’, dao
cada estacéo. uma atencao
Eu sou basica, diferenciada.
nao gosto
daquela coisa
‘cheguei’, para
mim € 6timo.
Lembras de N&o. Lembro sim, da E uma N&o. Eu tomo Lembro, e ndo
como séo as Daniela campanha de conhecimento | gostei. Eu
campanhas Sarayba, que | marketing forte das campanhasg sempre passav
Datelli? atuou em variag na marca e bem por que recebo| e via aqueles
(atual/antigas) campanhas por| colorida. 0s catadlogos em posteres

muitos anos.
Acompanho
bem a evolugag
das campanhas
por que sempre
Vejo o site.
Gosto, das
campanhas qug
tem as
modelos. Essa
agora com 0s
desenhos e os
rabiscos, a mim
ndo agrada. Tu
tens uma
percepcéo
diferente de um
calcado quanddg
vé no pé de
alguém, uma
bolsa no
ombro. Vé as
roupas que elas
usam e que tu
podes
combinar. Num
desenho, é
relativo, ndo da
para ver como
fica 0 modelo.

Sempre tem
uma modelo de
pernas bem
compridas,
magrinha ‘de
beicinho’. E
uma mulher
bonita, mas
mostrar o
sapato nao
mostra. Marca
pela mulher
bonita, mas néq
por mostrar o
sapato. Se ndo
tiver a mulher,
eu dou mais
valor pro sapatd
gue para isso.

casa, recebo e-
mail. Como eu
trabalho com
consultoria
estou sempre
atenta. Nao
recordo de uma
imagem
especifica, mas
para mim as
campanhas sad
bemcleane
bem
despojadas.
Passa um
refinamento,
uma coisa
superior,
inclusive pelo
mobiliario que
eles utilizam.
Nao pelas
atrizes em si,
mas pelo
conceito de
magquiagem, de
roupa, ndo
passa um
glamourtotal,
mas um luxo
refinado.

enormes, toda g
parede, do lado
de ca e do lado
de lA. Dai eu
entrava e

aquela bolsa a
do péster? Tud
te contagiava, 4
foto era muito
linda. Agora tu
passas e tem
aquela parede
apagada, pared|
que foi riscada
giz de cera, n&g
déa o impacto.
Acho que a
idéia era
associar a arte
com
propaganda. A
fotografia
impressiona
mais, chama
mais a atencéo
E mais viva,
colorida, define
mais o produto,
a beleza do
produto e da
pessoa. E, no
entanto esse
riscado ficou
muito vago,
ndo chama a
atencéo. Achei
bem sem graca
uma
propaganda

perguntava, ten||
li

A

[¢)

morta com as
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paredes

=

branquelas.
Qual éa Nenhuma que Euvino
imagem que tu eu gravei, Bourbon
mais lembras lembro de Ipiranga, era
da campanha desenhos sem graca. Nag
atual da rabiscados, que me lembro do
Datelli? por sinal produto, como
desenho se consegue
melhor. inserir um
produto num
riscado? O
impacto do
riscado foi tdo
grande que nen
percebi o resto.
Tu te identificas N&o. Tu ndo N&o. Achei
com essa estas vendo no morta e sem
campanha? Po pé de alguém, graca, e s
qué? tu ndo tem consigo
nocao. lembrar dessa
opinido, nem
consigo
lembrar se tinha
um produto.
Lembras dos | Acho os Sim, tem umas | Lembro que eu| Vinesse final | Chama a N&o lembro dos
produtos que | calcados da bolsas vi uma de semana atencdo a escalamodelos, mas
aparecem na | vitrine bonitos | fosforescentes | rasteirinha que | umas de cores da prestei atencéo
campanhalvitri | na hora, mas | que é um tinha uma flor | sapatilhas. vitrine, lembro | nas cores.
ne? ndo lembro horror. Tons enorme, e as cores do Aquele rosa, o
Qual tipo? posteriormente.| nude umas pensei: 0 pé da inverno, tons | verde-limao, e
Calcado ou rendas que achpmulher vai ser terrosos que uma cor que
acessorio? bonitas. Eu tapado pela flor gosto muito. entre azul e
Descreva o passo todo dia | Tinha comude Quando muda & cinza, bem
produto: quais na frente da lojg e coral. Eles estacdo, vem a| cores
cores? E daAndradas, | usam muito novidade. De | primaveris que
modelos? todo o dia fico | verd&o, verde agora lembro | lembram jeans
mentalizando | agua e coral. das cores que | e floral.
os calgados. lembram frutas,
infantis, de
chicle e puxa-
puxa, todas
essas coisas qye
tem a ver com a
brincadeira e
coma
primavera.
Uma
multiplicacdo
de cores, ndo é
um colorido
tradicional,
com tons e
semitons
diferentes.
Tiveste vontade Sim. Sim. Nao. Nao Sim. Sim. Sim. Esse que
de comprar gostei da flor e remete ao jeans
algum? nao consegui fiqguei com
achar nada vontade, ainda
bonito depois. estou com
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vontade.

Efetuaste a
compra? Por
qué?

Sim, achei os
calcados
bonitos.

Nao, € uma
questéo de bom
senso. Eu
escolho aquilo
gue vai fazer
diferenca, pelo
conforto. Um
modelo que
existia, por
exemplo,
lancava a cada
colecdo em
uma cor
diferente. E era
perfeito para
trabalhar,
comprei todas
as cores. Agora|

Olho sempre n3
vitrine, mas
acho caro. Eu
gosto, tem
algumas coisas
over, mas tem
sandalias
bonitas. Mas
compro mais
nas outras lojas
gue tem
modelos
bonitos tambén
€ com precos
menores.

1 Por que os
calcados que el
gostei sdo
modelos
extremamente
altos e meia-
pata. Acho
lindos, mas nag
sdo bons para
trabalhar e nem|
para ir as festag
e dancar, ndo
traz conforto. E
um calgado
para vestir,
sentar e ser
admirada, para
te olharem, mas

I tinha outras

N&o, por que

prioridades no
momento.

tiraram de ndo da para
linha, fiquei subir escada
num com ele. Gostei
sentimento. da cor, mas
nenhum eu
poderia usar.
Observe o Olha isso, tu Olha aqui eles | Sdolindas as | Gosto muito (Elogia bastante
catalogo da ndo esta vendo| ndo usaram as | pecas, eu gostg dessas cores | as pegas)
campanha atual no pé de modelos do estilo. Estdo| (observa a
(comentarios alguém, ta bonitinhas, legais esses Divertida).
livre). vendo figuras. | usaram desenhos no
Gosto dos tons| desenhos. meio. Estéo em
nude dessas propaganda
pecas de rendal também? Na
Os de vovo ‘tevé’ ndo vi.
nem tanto.
Eleja dois
produtos do S
catalogo que K‘ .
compraria. o
Observe as N&o, acho que | Sim, da Acor das Dos valores. Essas Das modelos
imagens: assim ndo esta| modelo. A ilustracdes é Tema ilustracdes me | coloridas com
sentes falta de | muito ilustracao tem | pela caneta, referéncia, incomodam. graca, com
alguma coisa? | carregado. muitas cores. | elas tem fundo | podia ter o Acheiacapa | pose ecom
Se fosse talvez| branco... Aqui | preco. E para | um charme, look As vezes
uma coisa tu olhas mais o| chamar parair | esse risque- nés nos
cinza, talvez produto, e ndo & para loja,'né'? | rabisque. Mas | inspiramos nos
um grafite, mulher ndo gostei do | looks Com
talvez me bonitona. Antes conceito, 0s ilustracdo ndo
instigasse mais| a gente olhava desenhos néo | da para se
Eu gosto das | primeiro a casam coma | inspirar. Nao
pecas d®atelli | mulher, e proposta do quero tirar o
por ser algo depois o sapatg produto. Talvez| valor dos
bésico, se for | quetema esse aqui artistas, € muito
muito colorida, | marcaDatell. (aponta a bonito para
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destoa. Por
exemplo, essa
bolsa, como
vou ter nogéo
da proporcao
no corpo, se el
é grande e
pequena, aquild
que vai me
instigar a ir na
loja e ver.
Quem sabe
fosse uma
mescla, um
desenho com &
foto do calcado

Divertida) case,
pois pela cor
lembra algo
mais jovial. Ja
nos demais
(aponta a
classica), acho
gue podia ser
mantido esse
traco, mas dar
aotraco o
mesmo
tratamento que
os produtos
tém. Sdo
calcados de
uma linha mais
festa, mais
noite, com
brilho, e 0
desenho devia
ter o mesmo
tratamento, o
desenho ‘briga’
com o produto,
nao tem
unidade, como
se fossem
coisas
diferentes. Mas
me agradou
muito mais as
paginas sem o
desenho. A
marca ja tem
uma histéria,
essas
ilustracdes ndo
vao mudar a
histéria do
produto. Se a
ideia de quem
criou é
acrescentar...
sozinhos os
desenhos séo
muito bons,
mas nao casan]
com o produto.

uma exposicao
de arte, para se
ver se é grafite
ou nanquim.
Mas para uma
propaganda,
eles quiseram
se reportar a un
lance mais
artistico. Eu até
gosto mais de
pintura a 6leo a
esse estilo, as
cores causam
impacto e te
induzem a
olhar.

=

Se existisse
uma frase junto
as imagens,
qual seria?

Nessa
campanha tem
aqui Ousada,
Divertida.
Parece que
quiseram
abranger o
maior nimero
de mulheres
possiveis. Uma
frase dizendo

Algo leve, o
desenho passa
leveza. Algo
confortavel,
liberdade,
tranqila, um
pé livre, leve e
solto num salto
confortavel.

Datelli, sempre
na cor do verao

E, tem um texto
aqui, que eu
nem cheguei a
ler. Acho que a
campanha esta
ousada, por
causa das core
mas ao mesmo
tempo esta
chique. Acho

Talvez as fraseg
fossem
expressar 0 qug
as personageng
pensam, o que
eles estariam
5,fazendo aqui.

gue a Divertida

Que campanha
sem graca.
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muitas devia ser
mulheres numal Ousada.
s0. Colocaram
todos os estilos
aqui.
Que sensacao | Achei Esta poluida Muita cor, Verao. Para mim Morta. Eu nem
essa campanha irreverente, por| por causa dos | como todo sujaram a tinha notado
te transmite? | que ndo tem desenhos. Na | ver&o propicia. campanha. Os | que tinha uma
fotos, loja acho Se tu iniciar o desenhos sdo | ilustracéo, eu
diferente. E traz| perfeito, mas ng catalogo, tu vés dispensaveis, | me vireiem
varios tipos de | catalogo esta | verdo. Todo ndo se colam | direcéo a
mulheres poluida. Essa | verdo tem aos produtos. | parede para ver
dentro da pagina sem os | turquesa, ou a modelo ali, e
marca, desenhos roxo oupink entdo via
direciona o (aponta) ndo | Aiintroduzem ilustracdo. Uma
produto para | estd poluida. | ostonsde modelo induz,
um estilo, isso | Seria bom ver | inverno, um uma pessoa
nao vejo em os catdlogos | vermelho, um bem vestida.
outras antigos e ver | preto, um
campanhas. esse, paratu | marrom.
Acho bem veres a
atrativa. diferenca, tinha
a Daniela
(Sarayba)
mostrando
composicao das
pecas,
misturando
bolsas e
calcados, que te
instiga também
Essa sensacdo| Acho que fica | (Respondida | Asensacdoé | Acho que sim. | (Respondida | E amesma
poderia ser mais dificil, por | anteriormente.)| por causada | Poderia ser s6 | anteriormente.)| coisa como se
transmitida sem que cor. Acho que | os produtos nao tivesse
0 uso das escreveriam sem as (exibe pagina nada. Tanto que
ilustragcdes? De| Divertida, mas ilustracdes ndo, sem ilustracéo) na loja eu olhei
gue maneira? | ndo colocariam por que elas N&o me passa primeiro o
um exemplo de estdo de verdo pelas produto por que
mulher shortinho, ilustracdes, e jagosto e
Divertida, blusinha. sim pelos conheco, e
como aqui. produtos. depois que vi a
campanha.
Considerando | Uma mulher ADivertidaé | Tem que ter Consumidoras | Talvez atingissg Um publico
essa campanhd, consumista, queé muito grana. Ndo sei | que ganham um publico ndo| mais
quem é a se importa menininha. A | quanto custa ng bem, de um consumidor da | selecionado,
consumidora | muito com classicaesta | Datelli, mas na | estilo fino. Datelli, um gue gosta mais
Datelli? Que calcado e bolsa aceitavel. A Santa Lolla Classico... isso | outro publico | de arte e que
caracteristicas | também, com | Ousada tem pago uns 200. | ndo é nada alvo. S&o para | acha bonito
tém essa marca. N&o sei| produtos mais | Uma mulher classico (aponta mulheres usar arte na
mulher? se tanto com | bonitos na gue trabalha, e | produtos da jovens, na faixa| propaganda.
conforto. E colecdo que guem néo Divertida), mas| 30-40 anos, Embora tenha
decidida e poderiam trabalha usa o | tirandoissoo | moderna e se tentado
independente. | colocar. Gosto | dinheiro do estilo daDatelli | atual, ndo é pintar mulheres
Uma mulher dos tonswde | marido. Quem | € mais classico| careta. Sempre| jovens, a
gue se importa | mas esse trabalha gosta gue se vé um | maioria dos
com o calcado, | desenho aqui | de usar sapato risco, um produtos séo
vai nas ndo me agrada| por que tem a rabisco, isso te | classicos, para
melhores lojas | A parte vovo ver com poder remete a um publico
e busca seu gostei, gostei | de dominacéo, alguma coisa | mais adulto.
estilos dotom, a de se sentir ben mais primaria, | Modelo para
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Contemporanea calcada, firme ¢ despojada. ‘guriazinha’

condiz muito, | segura. Por issq Acho que para | tem muito

eume que mulher usa| guem consome| pouco.

identifiquei, € | calcado, sendo a marca, nao

uma pessoa que usava chinelo funciona. Acho

esta de dedo e tava gue séo

trabalhando, feliz da vida. mulheres para

tem um blazer ¢ guem o

a bolsa, o salto desenho é uma

deve ser médio novidade,

ATendéncia parece que &

também gostei um desenho

dotom, a gue ndo tem

ilustracdo esta preocupacao

coerente e ndo com o correto,

esta pesado ou com o certinho,

agressivo, nao ao mesmo

esta muito tempo em que

colorido como 0s produtos sad

esse (aponta a certos e

Divertida). corretos.

Agora, tem

essas pegas

lindissimas

(aponta pagina

sem ilustracdo)

que sdo pecas

chave, estéo no

final do

catalogo e ndo

estdo

valorizadas,

estdo sem

destaque. A

mulherDatelli

de acordo com

essa campanhg

€ mais

menininha. As

campanhas

anteriores eram

mais

‘mulherdo’, as

modelos

transmitiam

isso, eram

decididas, uma

mulher mais

segura.
A cada estacdo| Acho que um | Afotografia, Euachoque | Assimcomo Depende. N&o | Respondida
hdumanova | dos motivos por exemplo, a | ilustracéo eles fizeram sei se esse estiloanteriormente.
campanha, e a| paraa Paqueta tens | funciona chama mais a | de ilustracéo
Datelliinovou | campanha ser | uns melhor. Antes | atencéo do gue ndo é
apresentando | diferente é por | catalogozinhos | chamava a produto. Se adequado.
ilustracdo no | que usa ‘tri’ bonitos, e | atencdo para | fosse uma foto | Acho que as
lugar das ilustracéo. elesndotem | Datelli pela de uma modelo], paginas
habituais Usando foto todo esse ‘gostosona’do | com uma deveriam ser
fotografias. ficaria mais aparato que a | bannere roupa, ia todas
Entre a parecida com as Datelli tem. depois tu ias te | chamar menos | trabalhadas,
fotografiaea | outras. Eu Uma modelo, | ater ao produto| atencdo para o| trabalhar a
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ilustracéo, o prefiro na praia e com | Nesse caso produto. informacéo,
gue achas maig ilustracédo por | sapato no pé. | especificamente para dar uma
adequada para| que € um jeito (aponta o unidade, parece
divulgar marcag diferente de catalogo), a gue as
de calcados? | mostrar, as primeira coisa ilustracdes
Por que? campanhas de gue a gente estdo aqui
calcados sao olhou foi o enchendo um
muito produto, e ndo a espaco, se tirar
apelativas. Eu modelo. nao faz falta.
gosto de Aqui ndo tem
desfiles por que desenho
€ uma mulher nenhum
super séria (aponta parte
mostrando em branco),
mesmo as poderia ter uma
roupas, nas continuagao.
campanhas a
mulher esta
sexye é
apelativo.
E com qual Prefiro (Respondida | Particularmentel Eu gostei dessg Acho que (Respondida
linguagem ilustracéo, eu | anteriormente.)| prefiro ilustracdo, ndo | depende. Eu | anteriormente.)
gréfica tu te gosto por que € desenho, apesaré uma foto, me | gosto muito de
identificas uma maneira de ser chama a desenho, mas
mais? diferente de fotografa, mas | atencao, é nesse caso aquli
mostrar a também por interessante. n&o me
campanha, foto gue eu sei As vezes eles | identifiquei
€ mais desenhar. Acho| puxam maisa | com a
manjada. gue para vender atencao para a| campanha em
o produto em si| ilustracéo, ou | si. Os desenhog
funcionou em caso de sdo bonitos,
melhor o videos na mas ndo
desenho do que televisdo, a fecham.

a foto.

campanha é taq
bonita que tu
ndo presta
atenc&o no

produto.
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