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Resumo: Compreendendo a importancia das imagens para o
consumo, bem como da internet e das tecnologias web 2.0 para a
comunicagdo mercadoldgica, este artigo apresenta uma reflexdo
acerca da potencialidade da imagem como agente influenciador nas
relagdes de consumo. Especificamente, demonstra-se o caso da
Unilever e do seu produto Ades, analisando como as imagens
utilizadas no website e na Fan Page da marca influenciam os
consumidores.
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Abstract: Understanding the importance of images for consumption
as well as the Internet and Web 2.0 technologies for marketing
communication, this article focuses on the potential image as
influencing agent in consumer relations. Specifically, demonstrates
the case of Unilever and its Ades product, analyzing how the images
used on the website and in the Fan Page of the brand influence
consumers.
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Introducao

O tema consumo e comportamento do consumidor € recorrente
nas Ciéncias Sociais contemporaneas e em especial para o campo da
Comunicagdo. Compreender como as relagdes de consumo se
estabelecem é compreender como os mundos social e cultural atuam sobre
nos e como os papéis, fungdes sociais e identidades sédo construidos no
cotidiano (MIGUELES, 2007).

Bens, servigos, experiéncias, ambientes e informagdes sdo ou ndo
apropriados e apreciados pelos atores sociais num processo compreendido
como consumo. Segundo Castafieda (2010), esse processo serve a
diversos propositos como utilitarios, expressivos ou contemplativos, o que
faz do consumo um ato para além do registro ou reflex&o.

Autores como Douglas e Isherwood (2006) compreendem o
consumo como uma necessidade social, uma acédo integrante de todo
sistema social e que serve de mediadora nos relacionamentos entre as
pessoas. Essa mediacéo se faz por meio dos bens e estabelece um ritual
no qual os bens sdo acessoirios, reproduzindo fisica, bioldgica e
socialmente as relagdes sociais. Ainda, os autores apontam o carater
fortemente cultural do consumo e citam Bourdieu (2008) para explicar
que o0 consumo ei compreendido como um processo social produtor de
identidades e significados que nos ajudam a compreender o mundo que
nos cerca.

A insercdo e proliferagdo das tecnologias informacionais na
sociedade contemporéanea tem propiciado a propagacéo da informacao e
da comunicacéo de forma bastante dinamica, possibilitado a conexéo da
sociedade por meio de uma grande rede. As relagdes sociais séo
diferenciadas e ei possiivel ter acesso a informag@es que circulam no mundo
todo, pois estdo na rede. A percepcdo do mundo a nossa volta e sobre
aquilo que podemos consumir ampliou-se, modificando ndo apenas as
relacOes de consumo, mas também o modo como os produtores de bens
de consumo apresentam o seu produto no mercado.
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Na internet, os profissionais de comunicag&o analisam o ambiente
da web, mapeando e potencializando as a¢gdes do pablico: o que pensam,
comentam e criticam; o termometro de aceitacdo ou rejeicao de
determinada politica ou produto sdo ferramentas fundamentais para
conhecer e avaliar de modo pleno os consumidores e gerenciar o
desenvolvimento das acdes de comunicacdo mercadoldgica na
comunicagdo digital.

Concebemos 0s meios de comunicagao visuais como produtos
sociais difusores de informacéo e, como tal, s&o passiveis de interpretac&o.
Independente de idioma, uma imagem apresenta c6digos que possuem
sentido e significado para os sujeitos sociais, constituindo-se em uma
ferramenta com alto potencial de disseminagéo de informagao. As imagens
produzem sensagdes que remetem a valores sociais e que podem influenciar
0 consumo. Neste sentido, a comunicacdo na internet instrumentalizada
pelas tecnologias da web 2.0 ganha uma nova roupagem e alcance,
alterando as estratégias da comunicacao mercadoldgica.

A publicidade cabe alimentar as mensagens de carater anunciante,
trabalhando com diferentes estimulos e campanhas, planejando e
executando agBes que ampliem o publico a ser atingindo, a nova ideia ou
0 novo produto que chega as prateleiras ou as lojas virtuais (MARCONI,
2009). Em ambientes informacionais digitais, as tecnologias web 2.0 estdo
redesenhando e redefinindo a propaganda. Por meio de imagens, videos
e hiperlinks, é possivel apresentar inimeras dimensdes de um mesmo
produto estabelecendo uma ligagédo com o consumidor e aquilo que ele
aprecia ou deseja.

Neste sentido, compreendendo a importancia das imagens para o
consumo, bem como da internet e das tecnologias web 2.0 para a
comunicagdo mercadolégica, este artigo apresenta uma reflexdo acerca
da potencialidade da imagem como agente influenciador nas relagdes de
consumo. Especificamente, demonstra-se o caso da Unilever e do seu
produto Ades, analisando como as imagens utilizadas no website e na
Fan Page da marca influenciam os consumidores.
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Comunicacdo mercadologica na era digital

Os valores organizacionais se concretizam na comunicagéo das
marcas, mais precisamente na comunicagao mercadoldgica, explicitamente
persuasiva que, na perspectiva integrada da comunicagao, ganha carater
institucional, ou seja, continua a promover a organizagao por seus produtos,
mas condensa também os valores pelos quais os consumidores zelam
(GALINDO, 2009).

Neste sentido, a estratégia da publicidade é investir em acdes
planejadas, veiculadas nas midias para posicionar a marca, articulando
conteldos relevantes e prazerosos, customizados segundo a sensibilidade
dos consumidores (GALINDO, 2009). Pecas institucionais, de recall de
produtos, de campanhas paralelas ou favoraveis a uma causa (social,
ambiental ou politica, por exemplo), veiculadas em midias tradicionais ou
digitais, mantém ativo o relacionamento com os consumidores.

O estilo da propaganda vai seguir a audiéncia de determinado veiculo
de comunicagdo, apresentando nas imagens os valores que exercem maior
apelo entre o publico, recorrendo a imagens que associam o seu sentido
denotativo e conotativo, 0 que resulta em mensagens criativas,
esteticamente agradaveis e atrativas.

As marcas, no cenario digital, estdo expostas as opinides dos
consumidores, agora proativos, que produzem contetido relevante e pdem
em questionamento marcas sdlidas, reafirmando ou questionando sua
reputacdo. Na comunicagcdo mercadoldgica, a publicidade é repensada e
ganha nova perspectiva. Vista nos diversos meios de comunicagao, é
resultante de estratégias para assimilar umasimples propaganda a conceitos
valorizados pelo target e partilhados pela marca.

Na visdo de Marcondes Neto (2012), marca € o ativo intangivel de
maior valor para as organizagdes. E nela que as empresas se apoiam e se
fundamentam para construir todas as demais relagdes (internas e externas)
organizacionais. O branding, portanto, consiste no trabalho comunicacional
damarca, em prol dos valores organizacionais, a fim de cativar, conquistar
e fidelizar clientes (CUNHA, 2010).
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Dessa forma, a gestdo de marca compreende também as pegas
publicitérias, e se preocupa em satisfazer os desejos humanos, posicionando
seus bens, servicos e ideologias em compatibilidade com seus
consumidores (KOTLER, 2010). As pegas publicitarias continuam a exibir
0s produtos ou bens oferecidos, mas também incorporam os valores da
marca partilhados por seus consumidores: bem-estar, salide, seguranca,
confiabilidade, sustentabilidade, entre outros.

Estratégia muito eficiente contemporaneamente pelas marcas € o
branding emocional, que apela para os sentimentos do publico-alvo,
criando experiéncia positivas que agreguem os valores procurados pelos
consumidores (CUNHA, 2010). Desse artificio de comunicacao,
disseminou-se a comunicacéo institucional e o respectivo crescimento da
producdo de videos institucionais e da partilha com o publico da misséo,
Vis&o e valores organizacionais.

No cenério digital, o apelo emocional efetiva-se com
compartilhamento de contelldo que une a marca a sensibilidade do
consumidor. Em consequéncia, o sentimento de pertenca e a fidelizacdo a
marca acontecem naturalmente. “Por isso, se antes 0 marketing, as
indUstrias midiéticas e publicitarias utilizavam uma abordagem intrusiva,
agora precisam dialogar utilizando uma abordagem participativa” (CUNHA,
2010, p. 110).

A quantidade de informacéao recebida, seja pelo website ou pelas
redes sociais da marca, faz do consumidor um eleitor de preferéncias,
pois ele partilha com seu poder de formador de opinido aquilo que mais
se assemelha ao que ele acredita. “A comunicacdo é aarma da marca.
[...] Somente ela mantém a sensibilidade da marca|[...]” (KAPFERER,
2003, p.150). A complexidade dos ambientes informacionais digitais e a
imensidao de possibilidades de usos das imagens, do audio e do video e
dos hiperlinks faz com que redes sociais sejam extremamente
representativas numaacéo de comunicacdo mercadoldgica. As tecnologias
web 2.0 ampliam o alcance das a¢6es de comunicagéo e podem integrar
diversas acdes: “o trabalho integrado de comunicacéo e da gestao de
marcas deve ser elaborado de forma multidisciplinar, com base em métodos
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e técnicas de relacdes publicas, jornalismo, [...] propaganda, promocoes,
pesquisa e marketing e dirigidaasociedade [...]” (TOMASI; MEDEIROS,
2009, p. 56).

Todo este trabalho realizado pelas diversas areas comunicacionais
citadas por Tomasi e Medeiros (2009), além do escopo e gestdo das
relagBes publicas, contribui para a solidez da organizacgdo e a formacao
da imagem positiva de marca perante o target da empresa. O digital
branding configura, nas midias sociais, um perfeito protetor da marca,
trabalhando e se organizando para evitar futuros problemas, como uma
crise, por exemplo.

Para demonstrar como uma marca pode se apropriar do ambiente
online e se aproximar dos seus consumidores por meio das imagens que
dialogam com aspectos emocionais e afetivos da vida cotidiana, trazemos
0 caso da Unilever e seu produto Ades.

Unilever: histéria e conteudo de
comunicacdo midiatica?

A Unilever é uma multinacional de origem anglo-holandesa,
proveniente de duas empresas do século XIX. Sua histdria advém de
duas familias com industrias de diferentes ramos, que se uniram para fazer
frente a concorréncia presente principalmente, na Inglaterra. A parte inglesa
da empresa (Lever Brothers) surgiu as margens da Revolucéo Industrial
em 1880, através dos irmaos Lever, iniciando suas atividades com um
produto extremamente necessario naquela época: sabdo (Sunlight).

A parte holandesa, proveniente das familias Jurgens (Margarina Unie)
e Van den Bergh (Margarina Union), despontavam no setor alimenticio
com a produgdo de manteiga. Antes rivais, as familias se uniram perante a
necessidade de coalizdo de producéo e investimentos, em um sistema de

1 http://www.unilever.com.br/aboutus/aboutunilever/. Acesso em 26/03/2015.
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cooperagao que respeitava a diversidade na tributag&o na Europa. Auniéo
foi ratificada em 1927.

A Unilever acompanhou todas as transformacoes que envolveram
0 mundo corporativo, de marcas, aquisi¢cdes e expansdes dos séculos
X1IX e XX. Aproposta para o século XXI envolveu a reformulacao
das estratégias comunicacionais. A proposta é trabalhar o
relacionamento e a proximidade com o consumidor, alinhando seus
valores e propdsitos da marca global e de suas marcas com a
necessidade de mercado, 0 que contempla a insercdo da marca Unilever
em todas as midias.

Kapferer (2003) enquadra a Unilever como marca estratégica
por administrar suas marcas através do selo de garantia e qualidade
Unilever (logotipo). O primeiro passo para este realinhamento ocorreu
com a incorporacdo da nova logo, em 2004, trazendo a ideia de uma
marca multifuncional com vitalidade extrema, que aponta cada ramo
de seu negdcio, pelos simbolos incorporados dentro da logo maior?.

Figura1: Logo Unilever
Wt <
B B
wi
@’h
Un.i.chw

Fonte: http://www.unilever.com.br. Acesso 24.mar.2015

2 http://www.unilever.com.br/aboutus/aboutunilever/NossoLogo/. Acesso em 26/03/2015.
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Com a instituicdo da nova logo, a Unilever apresentou a nova
disposicéo de sua comunicagéo. Seja no formato audiovisual ou impresso,
as acoes da marca continham seus preceitos globais, desenvolvidos
principalmente no cotidiano dos consumidores, e remetendo a ideia que a
Unilever esta presente em todos os momentos da vida seus clientes, o que
proporciona a experiéncia positiva com a marca (KOTLER, 2010)-: seja
na hora de sujar e lavar a roupa (sabdao em p6 Omo), como na hora de
reunir a familia para a sobremesa (sorvetes Kibon). Amarca trabalha com
a convergéncia midiatica, (JENKINS, 2009) em suas ac¢Ges
comunicacionais.

A Unilever no cenario digital

A insercdo no cenario digital da marca também foi adequado a
transformacdo comunicacional que a Unilever implantou. O novo
pensamento e a forma de trabalho foram remodelados para o website
www.unilever.com.br que incorporou a filosofia cotidiana do consumidor.
Além disso, uma nova ferramenta de comunicagdo que se comprometia
ao dialogo com seus consumidores foi lancada: a Fan Page oficial
facebook.com/Unilever.

O website ganhou vitalidade, seguindo o conceito que a nova logo
traduziaem tons de azul e um layout que facilitaa localizacéo e a navegagao
do usuério. De carater institucional, expressa a preocupa¢do com a boa
comunicagdo e com os valores considerados importantes deste seculo,
evidenciados nas abas “Sobre a Unilever”, “Vida Sustentavel” e o habitual
“Fale Conosco” no rodapé da pagina.

A Fan Page da empresa também segue esse mesmo conceito do
site, com todas as artes em tons de azul, com tematicas ligadas a
sustentabilidade e ao cotidiano de seus consumidores (bem-estar e satide),
sempre assinando a propria marca global ou suas marcas.

A pégina contabilizava, em margo de 2015, mais de trés milhGes de
curtir’s (usudrios que seguem a Fan Page). A interacdo com 0s USUarios
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acontece de dois modos: a pagina da Unilever curte os comentarios
de seus seguidores, bem como responde (padronizadamente) davidas,
reclamacdes e sugestoes.

A padronizac¢do ndo coincide apenas com as respostas na Fan
Page da marca, mas em uma estratégia global adotada por todas suas
marcas, tanto em seus websites como em suas paginas no Facebook, o
que torna visivel a gestdo da marca, em seu complexo multimarcas, em
uma acdo de comunicagédo integrada — de contato imediato com 0s
consumidores, prezando pela satisfacdo das respostas e alinhada com
seus principios, valores e suas préaticas. Para compreender como 0 uso
de imagens em ambientes informacionais digitais pode influenciar a relacéo
de consumo utilizaremos o exemplo do produto Ades da Unilever.

Ades — historia do produto, cenario
midiatico e relagdes com o consumidor no
Facebook

Ades é uma marca do grupo Unilever com 25 anos de historia®.
Trata-se de um alimento a base de soja, oferecido aos consumidores como
bebida em diversos sabores.

O nascimento de Ades surgiu num contexto de uma sociedade que
comecava a entender a necessidade de manter o corpo saudavel, prezando
pelo bem-estar, que frequentava academias e se preocupava com o peso
em excesso. Essa sociedade ficou conhecida como a Geragéo Salde.

Em virtude desse momento, em 1988, a marca Ades (ainda
pertencente ao grupo Bestfoods, incorporado a Unilever em 2000) foi
langada na Argentina e, devido ao seu rapido sucesso e aceitacdo pelos
consumidores, foi exportada para outros paises latino-americanos como

3 Todo o excerto histérico consta em Ades. Disponivel em: http://www.unilever.com.br/Images/
Ades_tcm95-162533.pdf. Acesso em 24.mar.2015.
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Uruguai e Bolivia, além da China e México. A bebida oferecia diferenciais
como alto valor nutritivo, gordura benéfica (pouco saturada) e erauma
excelente substituta proteica do leite, 0 que caracterizava a marca Ades
como a bebida da Geracéo Salde.

Apds quase dez anos de sucesso no exterior, a marca comegou
a ser moldada ao paladar brasileiro. A década de 90 apresentou para
Ades um cenério de desconfianca quanto ao gosto da soja. Para
reverter essa situagao, em 1996, uma pesquisa de mercado em Curitiba
— PR foi realizada e o sucesso foi comprovado: boa parte dos
consumidores que participavam do teste gustativo compraram a bebida.
Em 1997, entdo Ades foi lancada em todo o pais na versao lactea e
frutas, culminando também em sua fabricacéo no Brasil meses depois
do langamento. Atualmente, a linha apresenta seis versdes no mercado:
Ades Original e Achocolatados (ala de laticinios); Ades Frutas, Ades
Frapé e Ades Chéa Verde (ala de sucos) e Ades Nutrikids. Todos 0s
produtos sao disponibilizados em sua versao light, com excecéo da
linha infantil.

O alinhamento da comunicagéo do produto Ades com a marca
Unilever é evidente nas pecas de comunicacao veiculadas nas midias
tradicionais audiovisuais ou impressas. As imagens das pecas, além de
reforcar os beneficios de Ades, representa o cotidiano do consumidor
para estimulé-lo a consumir a bebida, causando as experiéncias positivas
de familiaridade e carinho. Imagens como a ingestdo da bebida no café da
manha com a familia, apds a préatica esportiva e durante o piquenigue no
jardim com as criangas, por exemplo, fazem parte da estratégia de
aproximacé&o da marca com o publico, remetendo todas uma vida saudavel
efeliz.

As mesmas praticas — com as devidas adaptacdes — sdo adotadas
para o cenario virtual que a Ades disponibiliza para seu publico, sejaem
seu website ou em sua Fan Page. O website www.ades.com.br é inspirado
todo na cor de seu logotipo, verde. E dindmico e de facil navegacao,
assim como o endereco eletronico da Unilever. Explicita os beneficios da
soja, que culminam no processo produtivo de Ades.
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= IO

Figura 2: Layout website Ades

Joy forrE= b

Fonte: www.ades.com.br. Acesso 24.mar.2015

Como observado na figura 2, a pagina apresenta a nova campanha
trabalhada pela marca, “Soy Force”, que destaca a nova composicéo da
bebida, servindo de forga para a conquista de objetivos de vida do target,
jovens e adultos.

Ha espago também no website para a linha Nutrikids com o hotsite
www.aventurasmax.com.br. Este direciona o publico infantil para um
universo de magia e diversao, através do ledo Max que salva, através de
jogos e videos, os dinossauros de terriveis vildes. Além disso, a pagina
ressalta aimportancia de alimentacéo saudavel e nutritiva, fazendo link
com produtos fora da linha Ades, como alguns sorvetes da Kibon. Para
acessar esta area, a crianca precisa ser cadastrada no hotsite.

Os canais de comunicacdo sao disponibilizados através do formulario
do “Fale Conosco” (link direto com o e-mail do consumidor) e de acesso
direto as redes sociais de Ades, o que indica a politica do grupo Unilever
de bem relacionar-se com os consumidores e fés de Ades, aproximando
a marca do consumidor. Observando a Fan Page da marca https://
www.facebook.com/ades.br, contabilizam-se mais de dois milhdes de
curti’s (pessoas que seguem a pagina) no més de margo de 2015.

Aestratégia de publicagdo é semelhante ao site de Ades, (que segue
a politica de comunicacdo do site e da Fan Page do Grupo Unilever),
priorizando conteuido sobre a marca, as campanhas que ela desenvolve,
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além de postagens sobre salide, bem-estar, praticas esportivas e frases
motivacionais, sempre remetentes a marca, conforme observado nas figuras
4,5e 6. Acor utilizada na maioria das artes é verde, lembrando a logo e
0 seu proprio website.

At ¢ v e e s
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Fonte: www.ades.com.br. Acesso 24.mar.2015

Figura4: Apresentacéo Fan Page Ades
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Fonte: https://www.facebook.com/ades.br. Acesso 26.mar.2015
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Figura5: Postagem relacionada & marca e a pratica esportiva
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Fonte: https://www.facebook.com/ades.br. Acesso 26.mar.2015

Figura 6: Postagem sobre satde e qualidade de vida

Fonte: https://www.facebook.com/ades.br. Acesso 26.mar.2015

As imagens carregam consigo sentido e subjetividade e possuem
potencial de influenciar o comportamento do consumidor. As imagens
utilizadas nos ambientes informacionais digitais da Unilever e da Ades
remetem a uma vida saudavel, livre de perigos e feliz, estimulando
sentimentos positivos do consumidor em relacéo a marca.
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O imaginario é estimulado por meio de relagBes estabelecidas com
valores sociais, moldados pela época e espaco atuais, elementos
constitutivos da nossa cultura. Consumir essas imagens muitas vezes é
consumir o inatingivel, pois se tratam de realidades talvez inalcangaveis
para uma grande parcela dos sujeitos sociais a que se destina a
comunicacdo. As imagens saciam, no entanto, mesmo que seja pela fantasia,
0 desejo de consumir a vida saudavel, segura e feliz.

Consideracoes finais

A partir do exemplo da marca Unilever e de seu produto Ades
demonstramos como as imagens destinadas ao consumo de produtos
representam um mundo ideal e ilusério para suprir a caréncia do
consumidor. Arelacdo de consumo n&o se encerra no consumo do produto
em si, mas nas sensacgdes e experiéncias que a aquisicao desse produto
promete proporcionar ao consumidor: bem-estar, momentos de
descontracao, saude.

As relagdes sociais ndo se estabelecem apenas pelos lagos entre 0s
sujeitos sociais, mas também pela relagdo entre esses sujeitos, 0s bens
que possuem e os seus significados. Na modernidade, as identidades sdo
confrontadas constantemente e as a¢@es, inclusive as de consumo, sao
racionalizadas e possuem um caréater de reflexividade. Pecas publicitarias
que apelem para conceitos como saude, familia, seguranca, por exemplo,
possuem grande apelo afetivo e vao ao encontro desse movimento de
racionalizacéo das agdes sociais.

Os sujeitos sociais estdo imersos em inimeros papeis e tarefas
sociais. O excesso de imagens pode gerar certo tipo de dificuldade e
inseguranca e, deste modo, aquelas que possuem maior significado
subjetivo para as intencionalidades do sujeito é que serdo as influenciadoras
de seu comportamento no ato do consumo.
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Constatamos por isso que a comunicag¢do mercadolédgica da marca
Unilever assim como seu produto Ades retrata em suas imagens
comportamentos e valores que fazem parte do imaginario dos
consumidores a que se dirige. Sao recortes idealizados do cotidiano
desse publico-alvo.

Essa projecéo imagética comunicada pela marca Unilever e seu
produto Ades vem suprir os desejos dos consumidores de querer-fazer
mais atividade fisica, ingerir umaalimentacéo mais saudavel, mas que ndo
é concretizada no cotidiano pela falta de tempo das pessoas na
contemporaneidade.

Assim, essas imagens relacionam ao produto Ades aquilo que o
consumidor quer ser e ndo o que ele é; ao consumir o produto, o publico
supre a frustacdo de ndo ter uma vida tdo feliz e saudavel. Ou seja, compra
uma promessa proposta pela marca Ades nas suas comunicagoes.

Informar o consumidor e apelar a compra nesse cenario digital ndo
basta. Amarca Ades também comunica-se, relaciona-se com o publico e
ainda proporciona-lhe diversao, em plataformas em que o imaginario do
target se concretizam.

Nesse contexto tecnoldgico, o consumidor tem voz, posta
contetidos, reclama sobre produtos e servigos, € a comunicacdo das
pessoas e das marcas é colaborativa, participativa, dialégica, interativa,
necessidade também do homem contemporaneo.

Constituido principalmente do publico jovem, os valores da marca
Ades sdo compativeis com 0s do seu publico-alvo gracas as ferramentas
das midias sociais que permitem as marcas conhecer a percepcao do
consumidor, monitorando seus gostos, opinides. Assim a marca Ades pode
oferecer um produto e comunicages mercadoldgicas com mensagens
visuais e verbais que suprem as necessidades racionais e emocionais dos
consumidores.

Trata-se de uma cultura de convergéncia em que a inteligéncia é
coletiva, os contetdos da marca Ades sdo compartilhados com o0s
internautas e o consumidor dita 0 0 que consumir e Como consumir, e a
marca responde com imagens e textos que correspondem a essas
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expectativas. O consumo é baseado ndo somente em dados técnicos e
valores monetérios, mas o processo decisorio parte do principio da
colaboragéo coletiva, da interacdo e do capital emocional, todos
acontecendo e se modificando na aldeia global da esfera informatizada.

Antes da cibercultura, o contato que a marca estabelecia com o
consumidor era uma decis&o do anunciante e da agéncia que produziam e
emitiam a mensagem mercadolégica. Agora a Ades insere-se na era da
co-participacao que envolve consumidor-marca; seu branding conta com
estratégias de relacionamento com os consumidores para evidenciar o
posicionamento da marca e valorizar o contato direto com o publico,
proporcionando-lhes experiéncias prazerosas e de entretenimento,
envolvendo-o emocionalmente na comunicagao racional de seu produto,
mas em um contexto imagético que explora predominantemente suas
caréncias emocionais.

A comunica¢do mercadol6gica digital da Ades explora estratégias
de persuaséo e sedugdo retratando em suas imagens o cotidiano ideal do
consumidor-alvo: familia, felicidade, bem-estar, vida saudavel.

Cabe-nos refletir sobre o sistema no qual essa comunicacéo imagética
da Ades se insere: a cultura de massa que opera em duas posi¢oes para a
vida do homem, a de uma fantasia e/ou distracdo para compensar as
dificuldades do ser humano. Ou seja, 0 consumo é sugerido como uma
contraposicdo para balancear as dificuldades da vida dos individuos,
baseando-se nas adequacdes das aspiragdes do consumidor, como bem-
estar, alegria.
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