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Introducao

No decorrer dos ultimos 30 anos, a computadorizacdo, o neoli-
beralismo e 0 pds-modernismo marcaram a sociedade, dando inicio a
uma onda de inovacBes relacionadas ao desenvolvimento de varios
campos da ciéncia e imprimindo uma nova forma a base tecnoldgica
dessa sociedade. A popularizacdo do computador, o advento da inter-
net, 0s avangos em circuitos integrados, microchips e redes de teleco-
municacgdes dinamizaram a cultura contemporénea, a economia e 0sS
processos de producdo com a integracdo da eletrénica, a manufatura e
também o incremento das experimentacdes computacionais na arte.

Nos campos da estratégia e da criacdo publicitaria, essas trans-
formac0es possibilitaram a transmisséo rapida de dados e informacgdes
e abriu-se um novo e oportuno campo criativo dentro do programa de
Comunicacéo Integrada de Marketing.

Josmar Andrade (2008) aponta que, em paralelo, houve um au-
mento significativo no uso de imagens nos anuncios publicitarios da
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midia impressa ja desde os anos de 1970. Para ele, as imagens aumen-
taram em quantidade e ganharam espago em relagéo ao texto, tornan-
do-se predominantes. Elas vém ganhando novas funcgdes retoricas e
ocupam, atualmente, um lugar privilegiado no discurso persuasivo.
Além disso, o autor aponta que ha “indicios de transferéncia das fun-
¢Oes retoricas do corpo do texto para o titulo dos aniancios” (AN-
DRADE, 2008, p. vii).

Naturalmente, o texto publicitario ficou mais rapido e mais con-
ciso. “Ele passou a ser levado pela sensag¢do do visual, da imagem que
veio através da televisdo” (BERTOMEU, 2006, p.8). E isso vem sen-
do estrategicamente aproveitado na criacdo publicitaria para ambientes
digitais.

Com relacdo a imagem, Roland Barthes, ao considera-la no con-
texto publicitario, argumentou que esta deixa as marcas dos enuncia-
dores (anunciantes, por exemplo) mais claras e evidentes, reforcando
sua retorica. Para ele,

[...] em publicidade, a significagdo da imagem é certamente intencio-
nal: sdo certos atributos do produto que formam a priori os significan-
tes da mensagem publicitaria e estes significados devem ser transmiti-
dos tdo claramente quanto possivel; se a imagem contém signos, tere-
mos certeza que, em publicidade, estes signos sdo plenos, formados
com vistas a uma melhor leitura: a imagem publicitaria € franca, ou
pelo menos enfética (BARTHES, 1990, p. 28).

Além disso, no ambiente do marketing da informacdo, onde a li-
berdade dos fluxos informacionais é conclamada, a imagem apresenta-
se como linguagem eficiente na economia comunicacional. Andrade
(2008) estabelece a partir dessa nogdo, uma relacao de uso mercadol6-
gico da imagem publicitaria no ambiente de livre fluxo de informa-
¢Oes previsto e necessario ao mercado. Em suma, para que haja menos
entropia na comunicagdo com os mercados pode-se apelar para o valor
agregador que a imagem carrega, evitando-se a assim a dispersdo de
significados e potencializando-se os enunciados publicitarios.
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O autor recorre a Michel Maffesoli (1995) para explicar esse
poder agregador da imagem. Entdo, a imagem para Maffesoli,

[...] permite, além ou aquém das mediacGes, aceder a uma espécie de
conhecimento direto, conhecimento vindo da partilha, da colocacédo
em comum das ideias, evidentemente, mas também das experiéncias,
dos modos de vida e das maneiras de ser. [...] Esta-se entdo, em pre-
senca de uma concepgdo global do mundo que, além das diversas se-
paracOes do pensamento distintivo, enfatiza a organicidade do todo e a
complementaridade dos diversos elementos do todo. A imagem é uma
espécie de “mesocosmo”, um mundo do meio entre 0 macro € o mi-
crocosmo, entre o universal e o concreto, entra a espécie e o indivi-
duo, entre o geral e o particular. Donde sua eficcia prdpria, e aquilo
que representa (MAFFESOLI1995: 102-103 apud ANDRADE 2008,
p. 88-89).

Juliana Patermann (2006) pensa as imagens publicitarias como
estratégicas para a persuasdo e eficiéncia da comunica¢do mercadolé-
gica. Preferencialmente, as estratégias persuasivas devem ser suaves
aos olhos dos publicos consumidores e nesse sentido, a autora prop6e
que se leve em consideracdo que, em virtude do conhecimento direto
que a imagem oferece, elas sdo excelentes elementos de uma persua-
sdo menos insidiosa, mais discreta e por isso mesmo, tdo estratégica.
Conforme expde a autora, isso se da, “[...] porque o ser humano ¢ al-
fabetizado para ler textos escritos, e posteriormente, interpreta-los,
mas com relagdo aos textos ndo-verbais ndo existe a exigéncia de alfa-
betizado, acreditando-se que a interpretacdo desses deva ocorrer de
forma natural, sem interpretacdes e sem questionamentos” (PATER-
MANN, 2006, p. 2).

Para Burtenshawetal (2010), “a publicidade criativa contempo-
ranea praticamente abandonou os anuncios com textos longos. Hoje,
muitas campanhas trabalham apenas com um visual imaginativo e
impactante para comunicar a mensagem da marca” (BURTENSHA-
Wetal, 2010, p.42).
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Diante disso, torna-se justificavel investigar em que medida, a
partir das tecnologias digitais, a publicidade redimensionou o uso da
imagem em relacdo ao texto dando énfase a uma modalidade de co-
municagdo com maior apelo visual?

A imagem como argumento estratégico e criativo na publicidade
digital

Desde meados da década de 1990, a internet se apresenta como
um espa¢o midiatico e cada vez mais como um lugar oportuno para a
convergéncia midiatica, onde linguagens se independem de seus su-
portes tradicionais, tornando-se hibridas.

A Internet € uma midiaexperimental, midia aqui tomada no sen-
tido de um suporte para aprimoramento da linguagem publicitaria, um
campo para teste de ideias originais na abordagem dos consumidores.
Desde seu surgimento, as principais modalidades de publicidade digi-
tal sdo os web sites, primeiros modelos de promog¢éo e anuncio, cuja
interatividade ocorre por meio de botdes e banners e além deles o e-
mail e o pop — up(BLANCO, 2003).

No entanto, sua sobrecarga de informacdes exige argumentos
criativos que ressaltem diante daqueles usados pela concorréncia
(BURTENSHAWetal. 2010). E aqui entdo, que a imagem torna-se
argumento estratégico e criativo na publicidade digital, aliando-se a
isso, 0 alto nivel de interatividade que 0 ambiente proporciona.

Do ponto de vista das estratégias que envolvem a redacao publi-
citaria e a direcdo de arte, podem-se levantar as possibilidades criati-
vas para 0 uso da imagem como diferencial na abordagem dos publi-
cos. Para Santaella; Noth (2008), uma boa maneira de compreender as
relacbes entre imagem-texto € pensar com Kalverkdmper (1993)
quando este aponta para a Redundancia, Informatividade ou Comple-
mentaridade como maneiras de vé-las. Conforme os autores, para ele,
no primeiro nivel de relacéo
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[...] a imagem ¢é inferior ao texto e simplesmente o complementa sen-
do, portanto, redundante. [...] A imagem é superior ao texto e, portan-
to, o domina, ja que ela é mais informativa do que ele.[...] Imagem e
texto tém a mesma importancia e se complementam. A imagem nesse
caso, integrada ao texto (SANTAELLA; NOTH, 2011, p.54).

Segundo Blanco (2003), na publicidade online, a Informativida-
de e a Complementaridade sdo mais comuns e, quando bem situados
no contexto, ou a imagem é mais esclarecedora que o texto, ou divi-
dem o0 mesmo grau de importancia na transmissédo da mensagem. Para
a autora, na publicidade online, o recurso de substituicdo de palavras
por imagens é fundamental, uma vez que a limitacdo de espaco ndo
permite explicitar as informacdes, dai a importancia de se considerar o
contexto (BLANCO, 2003, p. 8).

Analise do uso estratégico da imagem na campanha de langcamen-
to do UP!

O interesse desse estudo é justamente explorar 0s processos de
criacdo da publicidade digital observando especialmente o aumento no
uso da imagem como elemento argumentativo. A partir da revisao da
literatura basica reuniram-se os dados bibliograficos iniciais que inclu-
iram textos a respeito do uso da imagem como elemento estratégico na
comunicagdo publicitéria, a formacdo do ambiente digital como inter-
face publicitaria, o carater persuasivo da imagem, a economia da co-
municacdo em tempos de livres fluxos de informacéo e a publicidade
online e 0 uso de imagens.

O objeto de estudo tem como foco uma das pecas publicitérias
produzidas para lancamento do Up!, veiculo da Wolkswagen. Com a
assinatura “Chegou o up! Tudo nele é up”, a campanha criada pela
agéncia AlmapBBDO foi langada em fevereiro de 2014 e contemplou
filme, hotsite, midia impressa, mobiliario urbano e spot de réadio.
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Foram selecionadas as imagens do hotsite desenvolvido para o
lancamento do carro, cujos dados iconograficos ddo énfase no uso da
imagem para a construcao de sentido. A partir da identificacéo e sele-
cao do material disponivel, iniciou-se a abordagem semidtica da ima-
gem para dar conta de compreendé-la como signo e explorar a tese de
sua autonomia cognitiva em relacdo a mensagem linguistica (SAN-
TAELLA; NOTH, 2008).

Os procedimentos metodoldgicos da analise sdo a descri¢do das
pecas selecionadas, a identificacdo das modalidades das linguagens
presentes e das mensagens que elas constituem, como por exemplo,
mensagem plastica, mensagem icOnica e mensagem linguistica
(JOLY, 2007).

A mensagem plastica é composta por todos aqueles elementos
traduzidos em cores, formas, composicdo, textura, signos plenos e
inteiros e ndo somente elementos figurativos ou iconicos (JOLY,
2007, p. 92). A mensagem ic6nica d& conta dos elementos figurativos
que compdem a peca publicitaria e estd em interlocucdo com as men-
sagens plésticas. A mensagem linguistica da peca publicitaria deve,
segundo Joly (2007), canalizar a polissemia das imagens, favorecendo
sua interpretacdo na perspectiva das estratégias de comunicacgdo ali
propostas. Orientando-se por Barthes (1980) Joly propGe que se pense
0 texto na publicidade em relacdo a sua capacidade de ancoragem ou
revezamento com a imagem.

Considerando interagdo e complementaridade, a ancoragem
prevé uma interacdo baseada na ideia de que o texto vem para orientar
um nivel correto de leitura, considerando-se a polissemia das imagens
e 0 prejuizo de multiplas interpretacdes em termos de penetracao junto
ao publico alvo presumido e desejado. A ideia € deter a cadeia flutu-
ante de sentidos proposta pelas imagens.

Joly explica ainda, que no caso do revezamento, o texto é utili-
zado para suprir as caréncias expressivas da imagem, ou seja, substitu-
i-la. Isto &, recorre-se a esse uso do texto quando € preciso dar indica-
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¢Oes mais precisas de tempo ou lugar, ou ainda oferecer indicacdes de
duracgéo ou dar énfase aos pensamentos ou palavras de personagens.

A campanha do Up!, em sua versdo no hot site, & apresentada
em 6 abas sequenciadas (Figura 1). Apesar da expressividade do con-
junto, serdo selecionas apenas trés primeiras, as mais significativas
para este estudo, observando-se naturalmente, o contexto maior no
qual estdo incluidas.

Figura 1: Detalhe das abas do hotsite da campanha Up!

Fonte: http://up.vw.com.br.

Andlise da tela Home

A tela inicial do hot site (Figura 2) é quase totalmente ocupada
pela imagem que une a fotografia do carro (preto) sobre um fundo
com ilustracdo computadorizada, onde predomina a cor vermelha. Ha
uma pequena margem branca acima do andncio, onde se posicionam,
a direita, o logotipo do anunciante, a Volkswagen, e a esquerda, a mar-
ca do carro em letras prateadas. Outra margem branca, ainda mais
estreita, emoldura a parte inferior da tela. Nela esta escrito, a esquerda,
em letras prateadas e pequenas, Volkswagen do Brasil 2014, Ibama,
Fale Conosco, Politicas de Privacidade. A direita figuram 4 icones de
redes sociais, Instagram, Youtube, Facebook e Twiter.
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Figura 2: Tela Home, por onde se inicia a havegacdo da campanha Up!

Fonte: http://up.vw.com.br.

No interior dessa moldura, logo abaixo do logotipo do anuncian-
te, ha o titulo da peca, Tudo nele é up. Na sua diagonal, ao final es-
querdo da tela, acima dos icones das redes sociais ha um pequeno cir-
culo vermelho, uma pequena placa — um botdo de acesso a um hiper-
texto - com os seguintes textos: Eu quero um. Estou interessado, es-
crito em branco. H4 uma médo com brago, que adentra os limites da
tela e posiciona a placa.

Na parte central da tela vermelha ha uma barra com 6 icones
com uma palavra logo abaixo, destacando as informagdes de interesse
do consumidor. Sdo eles: uma casa’home, um copo com canu-
do/acessorios, uma estrela/destaques, uma camera fotografica/fotos,
um carro/versdes e uma engrenagem/monte o seu. Os icones e textos
estdo em amarelo, mas mudam de cor na medida em que se acionam
as abas.

Sua mensagem pléastica reforca um traco de contemporaneidade
do produto, uma vez que o suporte da peca ¢ a tela digital. H& moldu-
ra interna, tanto superior quanto inferior e ha a moldura natural dos
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limites da tela do computador. A escolha da objetiva é focal de média
distancia, com toda a imagem nitida, num enquadramento que privile-
gia a composicao frontal e tornando o produto na mesma altura do
rosto do consumidor. As formas da ilustracdo sdo vetorizadas, tracos
de contorno duros, geomeétricos. Possuem texturas também geométri-
cas que contrastam com espacos lisos. A dimens&o é grande. As cores
sdo predominantemente quentes, imperando o vermelho, em contra-
ponto com o preto do carro e o amarelo de alguns tracos dos desenhos
que figuram ao fundo, dos icones e o branco, prata e azul que predo-
minam nas duas bordas que compdem a peca. A iluminacdo é dura,
mas variavel, tanto tem incidéncia de reflexos brancos no carro, quan-
to se torna menos incisiva sobre o cenario vermelho. A textura é lisa.

Na mensagem icbnica da peca em questdo, 0S signos operam
metonimicamente, isto €, representando partes da realidade urbana e
dos destinos de fuga do cotidiano urbano. A foto sugere a realidade e a
ilustracdo, a imaginacdo — a projecao do desejo. Aqui, por contiguida-
de, o consumidor completa a mensagem e compreende o todo no qual
0 objeto anunciado é enunciado. As estradas aparecem como rastros
que indicam a fuga do cotidiano; os meios alternativos de transporte
como 0 baldo e o zepelim, ou ainda o prédio com asas, indicam para
um espago de “transito livre” que também se contrapde ao cotidiano
urbano, assinalada por sua vez pelos edificios que compdem o cenério.
A versatilidade do carro se apresenta aqui, nesse jogo de contraposi-
cOes que apontam para as possibilidades de fruicdo do produto. Este
carrega em sua retorica visual uma espécie de contrato cognitivo que
compreende 0 anseio de todo ser humano em ser livre, e 0 carro assu-
me essa significacdo ndo s6 no contexto dessa peca como no universo
simbolico do homem.

Quanto & mensagem linguistica, na diagramacédo da peca ha gru-
pos de textos. Aqueles relacionados a marca (Das auto, Volkswagen
do Brasil 2014), os concernentes ao carro (Up! Tudo nele é up. Eu
quero um. Estou interessado), aqueles conectados pela forte capacida-
de interativa para coleta de informagdes sobre o produto (os hiperlinks
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disponiveis Home, Acessorios, Destaques, Fotos, Versdes, Monte o
seu). Outras palavras estdo ligadas a 6rgdos de regulamentacdo (lI-
BAMA) e duas ligadas ao relacionamento da marca com seus clientes
virtuais e explicitagbes de politicas (Fale Conosco, Politicas de Priva-
cidade).

Tecendo os sentidos das palavras no contexto da pega, no caso
das palavras ligadas a marca, revezam com a sua propria imagem con-
tida no logotipo da WV, por exemplo. A presenca de uma marca ja
consagrada no segmento. E uma espécie de reconhecimento da quali-
dade em solucbes pautadas no thinksmall, mote da campanha que
transformou o carro pequeno em objeto de desejo dos consumidores
na década de 1960.

O conjunto de texto referente ao carro é pautado pela ideia de
contemporaneidade, bom-humor, despojamento e vontade de aprovei-
tar a vida. Up! e Tudo nele é up reforcam-se entre si e revezam com
sentido de versatilidade e capacidade a adaptacao aos varios ambientes
onde a vida se desenrola proposta pela imagem do que seria suposta-
mente o desempenho do carro.

Eu quero. Estou interessado, por exemplo, aproxima o consu-
midor do produto anunciado e da ideia de comunicacdo que ela carre-
ga e o leva a agir.

A barra de interatividade e suas palavras-chave (Home, Acesso-
rios, Destaques, Fotos, Versdes, Monte o seu) tira o consumidor da
imobilidade diante da comunicagdo de um produto novo que precisa
ser conhecido, levando-o a agdo e o envolvendo. Em alguns, como em
Acessorios e Versdes, 0s textos das abas fazem a ancoragem da ima-
gem, ajudando o consumidor a objetivar o que encontrard naquele
link. Nos outros icones, a imagem que o representa esta em relacdo de
revezamento com as propriedades do link, por exemplo, uma casa de-
signando home.A mencéo ao IBAMA certifica o carro e o0 anunciante.
Enquadramento e confiabilidade. Ja o Fale conosco pretende ampliar
ainda mais as interfaces de contato com o cliente.
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Analise da tela Acessorios

Figura 3: A tela Acessdrios propde a interatividade
para se obter informacéo detalhada do Up!.

9
| Aetren |

Pra vocé dar um up,
clique nos icones.

Fonte: http://up.vw.com.br.

Na tela que se abre em Acessoérios (Figura 3), em sua mensagem
plastica predomina a mesma cor vermelha da ilustracdo anterior, em
contraposi¢do ao carro preto, posicionado no centro, em diagonal. A
mesma moldura branca permanece na parte superior e na inferior, re-
produzindo 0 mesmos textos nas mesmas posicdes da tela Home. E
parte do layout da campanha online. Na parte interna do cenario ha a
repeticdo da barra de interatividade e da placa circular na parte direita
inferior com os dizeres Eu quero um. Estou interessado. No entanto o
cenario tornou-se recortado no aspecto de liberdade e rota de fuga: ha
picos nevados, estrada, baldo, nuvens e sol raiado. No canto superior
esquerdo hd um novo quadro retangular com o texto Acessorios, logo
abaixo, em branco Pra vocé dar um up, clique nos icones. Esses 22
icones estéo distribuidos pela superficie lateral do carro e sdo botbes
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de acesso a informacgdes complementares. Destaque para um icone
central que indica textualmente Internos, referéncia aos acessorios.

Sua mensagem iconica também repete alguns elementos da tela
anterior, recortando aspecto da fuga da rotina urbana, sugerindo alto-
astral: duas nuvens, que suavizam 0 céu e ddo aspecto de leveza, o
baldo que é liberdade e leveza, as montanhas ou picos nevados suge-
rindo um destino e o sol raiado mais explicito nessa tela, reforcando o
aspecto up do evento narrativizado. O carro posicionado em diagonal
ascendente na composi¢do sugere movimento e poténcia do motor.

O texto da mensagem linguistica que se destaca é Acessorios,
gue ancora o tema imagético da tela e Pra vocé dar um up, clique nos
icones, que ancora a interatividade indicada pelos botes. Além de
Internos que especifica o link, ancorando entéo seu significado.

Anélise da tela Destaques

Figura 4: A tela Destaques apresenta as vantagens do veiculo
gue podem ser conhecidas através de botdes interativos.

v
Y

Fonte: http://up.vw.com.br.
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A concentracdo de informacéo proposta na tela Destaques (Fi-
gura 4) modifica sua configuracdo plastica em relacdo as duas telas
analisadas anteriormente. Aqui, permanecem as molduras superiores e
inferiores integralmente, como em todas as telas da campanha. O fun-
do ¢ preto, ha detalhes de cenas urbanas que transparecem no fundo,
atrds dos 7 circulos irregulares no tamanho. Quando acionados, reve-
lam as vantagens do veiculo com relacdo ao design, tecnologia, segu-
ranga e economia. A placa Eu quero um. Estou interessado. aparece
novamente, em um dos circulos. Na parte inferior do cenario urbano
h& uma estrada semicircular. A barra de icones se repete em outro pa-
drdo de cores predominante na tela. A direita, em cima ha um bal&o do
tipo Zepelin e ao centro um grande planeta como Saturno. Uma placa
luminosa, pequena e retangular, no canto superior esquerdo, indica o
nome da tela: Destaques.

Plasticamente, a tela apresenta outra configuracdo de cores, on-
de predominam o preto e cinza e indicando um ambiente urbano no-
turno. Ha luzes de janelas distantes ao fundo do cenario, sdo amarelas
e lilases, além de holofotes voltados para o carro, e que refletem luz
numa das faces do planeta em questdo. Pistas semicirculares surgem
em uma das extremidades da pagina e comp8e uma apresentacdo pau-
tada por elementos circulares que parecem acompanhar a marca
Volkswagen no centro do carro. Assim, como no outdoors e displays
que compBem os cenarios urbanos das grandes cidades, os circulos
trazem informacdes e vantagens que sdo apresentadas por maos que as
indicam e oferecem ao consumidor.

Os elementos iconicos ressaltam motivos que se associam, tais
como dinamismo, movimento, rapidez e conforto. Mais uma vez, ve-
mos 0 recurso da metonimia, como por exemplo o uso de partes das
estradas e pistas, que indicam que elas extravasam o espaco fisico e
limitado da peca.

Torna-se importante ressaltar que os elementos circulares e flu-
tuantes que predominam na peca, estio em certa contraposicdo aos
elementos retangulares e aparentemente mais fixos como os edificios
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ao fundo e a placa Destaques. Os circulos remetem a muitos objetos
naturais e astros como o sol e a lua, e pode ser associado com a pro-
pria vida.

No campo da publicidade, o circulo remete ainda as estruturas
modernas com abordagens inovadoras e pertence as formas fundamen-
tais de valor sugerindo objetos familiares, como rodas, bolas, frutas.
Os circulos tém livre circulacdo, podem girar e quando sombreados
podem aumentar essa sensacdo de movimento. Circulos protegem,
eles enfrentam, eles restringem. Limitam o que esta dentro e mantém
as coisas fora. Eles oferecem seguranca e conexao, além de sugerirem
comunidade, integridade e perfeicéo.

A mensagem linguistica aponta que, no sentido de criar um re-
vezamento com o forte potencial simbolico da mensagem ic6nica, 0
uso dos textos nessa peca oferece informacGes que ndo podem ser tra-
duzidas pela composicéo imagética. Assim, em cada circulo hd um ou
mais elementos textuais que objetivam dizer aquilo que a imagem néo
pode mostrar especificamente. Cada uma das esferas oferece um ele-
mento racional importante para a escolha do consumidor, entre eles
destacam-se Design, Seguranca, Tecnologia e Economia, sendo as
maiores, e disponibilizam dados concretos sobre o produto oferecido.
Nas esferas menores estdo os dados secundarios e menos racionais,
sendo eles o Makingof, Prémios e Eu quero um! Aliam-se nessa peca,
de um lado, a forte apresentacdo icbnica capaz de sensibilizar esteti-
camente o consumidor e elementos textuais capazes de oferecer refe-
réncias concretas favoraveis sobre o produto.

Considerac0es finais

O estudo das imagens como elemento estratégico da criacdo pu-
blicitaria € um tema amplo e vasto. Foi possivel verificar que ha va-
rios autores interessados nessa relacdo, cada qual recortando um de
seus aspectos. Ha obras com interesse mais mercadologico, outros
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com énfase nos problemas da linguagem, alguns com foco nas ques-
tdes da criatividade, nas formas persuasivas ou ainda com relacdo a
producdo de sentido.

O objetivo deste breve estudo foi encontrar uma problematica
que articulasse interesses comuns das pesquisadoras, mais do que con-
cluir com certeza a respeito da ligagdo estratégica que articula publici-
dade e imagem. Assim, essa pesquisa exploratoria restringiu seu limite
a revisao de contetdos basicos que pudessem servir de quadro tedrico
de referéncia para um exercicio reflexivo e analitico de algumas pecas
de publicidade online. E a partir dessa analise experimental das pecas
da campanha de langcamento do Up!, foi possivel observar o uso efeti-
vos de imagens como esforgo estratégico da persuasdo dos consumi-
dores no ambiente digital. O fenémeno do aumento do fluxo imagéti-
co através das novas tecnologias ndo passou despercebido para o mer-
cado criativo da publicidade, que vem investindo na imagem como
suporte de sua comunicacéo, especialmente na sua modalidade online.
O hotsite do langcamento do produto permite observar que ha também
interfaces mais interativas, com forte capacidade de sintese e eficién-
cia comunicativa para o lancamento do carro, a partir dos conceitos
que o enredam.

Nas telas observadas, as mensagens plasticas, iconicas e linguis-
ticas se equilibram na transmissdo do conceito de langamento do pro-
duto. Mas fica claro que a imagem ocupa um lugar central nessa co-
municacdo. O texto aparece em pequenas doses, na medida em que se
aprofunda a busca por informagdes técnicas do veiculo. Articulando
elementos iconicos a um cenario repleto de elementos plasticos com
cores intensas e apelando para imaginacdo criadora do consumidor, o
anunciante aposta em sua disposi¢do para algo novo, up, capaz de
conferir alegria e alto-astral ao cenario urbano, ao mesmo tempo em
que apresenta versatilidade para entrar no cenario mais ludico da vida.
As imagens ajudam o consumidor a encontrar informagc6es mais ra-
cionalizadas, mas que ndao rompem o elo imaginativo proposto pela
campanha. Com isso, pode-se verificar que hd um uso extensivo de
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imagens estrategicamente alocadas nas diversas abas das pecas anali-
sadas. Tais abas ocultam o texto por tras de suas imagens, fazendo
deles elementos ndo predominantes na narrativa construida, de manei-
ra a valorizar o uso criativo e estratégico das formas imagéticas nas
pecas da campanha.
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Resumo

Estudo exploratério acerca dos processos de criacdo de texto e ima-
gem, direcionados a publicidade digital. Traz uma analise da producéo
criativa de uma campanha publicitaria online, observando especial-
mente 0 aumento da énfase dada ao uso da imagem como elemento
argumentativo.
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