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RESUMO

O presente trabalho tem como objetivo compreender como a imagem publicitaria
contribui para o posicionamento estratégico de uma marca no mercado vitivinicola
da Serra Gaucha. Para isso, tem-se como metodologia uma pesquisa
exploratério-qualitativa, que realiza- se a partir de um estudo de caso: Casa Valduga.
Estudos bibliograficos iniciais permitem a elaboragcado de capitulos que esclarecem e
contextualizam branding, estratégia, mercado vitivinicola e imagem publicitaria,
destacando-se o potencial de representacao dessa estrutura, especialmente a partir
da fotografia e do audiovisual. O estudo de caso Casa Valduga € construido
especialmente a partir de pesquisa documental, uma entrevista em profundidade
realizada com profissional de comunicacao ligado a marca e analise de campanhas
publicitarias de produtos. Explora-se especialmente as representagdes da
publicidade pelo viés semidtico nas campanhas dos produtos: Maria Valduga,
Premivm e Storia Merlot. Ao final, a pesquisa revela como a Casa Valduga utiliza de
forma criativa e eficaz da imagem publicitaria a partir da construgao de simbolismos
elaborados estrategicamente, direcionando e reforgando junto ao publico, em suas
variadas producdes, valores em torno da tradicdo, da sofisticacdo e da alta
qualidade como parte de sua identidade, consolidando seu posicionamento no

mercado de vinhos e espumantes premium na atualidade.

Palavras-chave: branding. posicionamento. imagem publicitaria. mercado

vitivinicola. Casa Valduga. semiética.



ABSTRACT

This study aims to understand how advertising imagery contributes to the strategic
positioning of a brand in the Serra Gaucha wine market. To achieve this, an
exploratory qualitative research methodology is employed, using a case study: Casa
Valduga. Initial bibliographic studies allow for the development of chapters that clarify
and contextualize branding, strategy, the wine market, and advertising imagery,
emphasizing the representational potential of this structure, particularly through
photography and audiovisual media. The Casa Valduga case study is primarily
constructed through document analysis, an in-depth interview with a communication
professional associated with the brand, and the analysis of product advertising
campaigns. The research focuses especially on the representations of advertising
through a semiotic lens in the campaigns for the following products: Maria Valduga,
Premivm, and Storia Merlot. Ultimately, the study reveals how Casa Valduga
creatively and effectively uses advertising imagery by constructing strategically
crafted symbolism, guiding and reinforcing values around tradition, sophistication,
and high quality in its various productions. These values are integral to its identity,

consolidating its positioning in the premium wine and sparkling wine market today.

Palavras-chave: branding. posicionamento. imagem publicitaria. mercado

vitivinicola. Casa Valduga. semiética.
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1 INTRODUGCAO

A imagem publicitaria esta presente em todos os aspectos da vida moderna,
impactando a forma como consumimos informagdes e nos relacionamos com
marcas. Desde os primérdios a imagem tem sido um meio de expressao e
persuasdo, evoluindo de pinturas rupestres e simbolos religiosos para campanhas

publicitarias complexas que utilizam recursos de alta tecnologia.

Hoje as marcas utilizam imagens publicitarias ndo apenas para promover
produtos e servigos, mas para construir significados e criar conexdes emocionais
com o publico, contribuindo para o fortalecimento de suas identidades e valores. No
contexto empresarial, a capacidade de comunicar uma proposta de valor através de
imagens tornou-se essencial para criar memorias duradouras e estabelecer a

lealdade dos consumidores.

No mercado vitivinicola, altamente competitivo, a publicidade que valoriza as
imagens visuais desempenha um papel essencial na diferenciacdo de marcas e na

construgcao de um posicionamento solido.

A vinicola Casa Valduga, com quase 150 anos de histéria, € um exemplo de
como uma marca pode usar a imagem publicitaria para comunicar sua identidade,
despertando a atencdo do consumidor em relacdo a qualidade dos produtos
oferecidos. Suas campanhas exploram o branding para atrair consumidores em um

mercado de muitas marcas que buscam destacar seus valores.

Ao longo dos anos, a Casa Valduga investiu em campanhas publicitarias que
aliam tradicdo e inovagdo, buscando posicionar-se como lider no segmento de
vinhos e espumantes premium no Brasil. As campanhas dos produtos Maria
Valduga, Premivm e Storia Merlot exemplificam essa estratégia, utilizando elementos
visuais cuidadosamente elaborados para representar um determinado universo em

torno da marca.

Esse trabalho busca explorar como a imagem publicitaria contribui para o
posicionamento da Casa Valduga, investigando o papel das representagdes visuais

na constru¢cao de uma identidade marcante no mercado vitivinicola.
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Diante do desafio de explorar a imagem publicitaria como possibilidade
estratégica de posicionamento no mercado vitivinicola chega-se a seguinte questao
norteadora: "Como a imagem publicitaria pode contribuir para o
posicionamento de uma marca do mercado vitivinicola da Serra Gaucha,
trazendo representagcées que contribuem para o fortalecimento de sua

identidade?"

Visando responder a questdo norteadora € citado como objetivo geral:
compreender como a imagem publicitaria pode auxiliar, a partir de suas
representacdes, o0 posicionamento de uma marca, especialmente no mercado

vitivinicola da Serra Gaucha, e como objetivos especificos:

a) Esclarecer o conceito branding e a importancia das estratégias de
comunicagao para o posicionamento das marcas.

b) Contextualizar o mercado vitivinicola e a importancia das estratégias de
comunicagao.

c) Definir imagem publicitaria, seus usos e potencial de representagao,
especialmente no contexto vitivinicola da serra gaucha.

d) Analisar a marca Casa Valduga especialmente a partir da construcéo de
um posicionamento e identidade alicercados no potencial de

representacédo das imagens publicitarias.

Para responder a questao norteadora, o trabalho organiza-se em trés focos
principais. Primeiramente, no capitulo 2, a partir da fundamentacéo de autores como
Ribeiro (2021), Bebendo (2019), Kotler (2012), Hillier (2012) Tybout (2013) e Kunsch
(2006), atentara ao conceito de branding e a busca por diferenciagdo no mercado
vitivinicola, abordando como as marcas no setor utilizam estratégias de
comunicagdo para criar uma identidade Uunica e influenciar a percepcdo do
consumidor. Esse capitulo examina o papel do branding no fortalecimento de
marcas, especialmente no contexto de vinicolas que precisam alinhar tradigao e

modernidade para se destacar em um mercado altamente competitivo.

Seguindo, o capitulo 3, busca o auxilio de autores como Barthes (1990),
Aumont (1993), Joly (2002), Baudrillard (2008), Santaella (2008), Batista (2009),
Costa (2009), Queiroz; Feltrin; Bezerra (2018) e Spadin; Juski; Forechi (2020) para o
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esclarecimento da imagem publicitaria e sua capacidade de persuasao e construgao
de sentido. Esse capitulo explora como as representagdes visuais impactam o
consumo e reforcam a identidade de uma marca. Neste capitulo € visto com mais
destaque o papel da fotografia e do audiovisual como imagens estratégicas na
publicidade, analisando como esses elementos podem ajudar marcas. O uso da
semidtica é introduzido como uma possibilidade para interpretar os signos, simbolos
e associagdes culturais presentes em campanhas publicitarias, buscando-se

entender conceitos que reforcam a comunicag¢ao de valores e o posicionamento.

Finalmente, o capitulo 4 é dedicado a analise das campanhas publicitarias da
Casa Valduga, com o desenvolvimento do estudo de caso. Ele é baseado nos
conhecimentos adquiridos e fundamentados em diferentes autores, como por
exemplo: Heller (2000), Santaella, L; Noth, W. (2005), Peirce (2005) e Perez (2004).
Cada campanha selecionada da Casa Valduga € explorada com base em elementos
semidticos de ordem visual, que contribuem para a construcdo de identidade e

posicionamento no mercado de vinhos e espumantes premium.

Esse capitulo também utiliza dados de entrevista realizada pela estudante e
referéncias culturais, buscando demonstrar como a marca elabora simbolos e assim
fortalece sua identidade a partir da comunicacao publicitaria, especialmente com
imagens produzidas, criando uma forte conexao com o consumidor por meio de

narrativas visuais.
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1.1 METODOLOGIA

A partir da definicdo dos objetivos apresentados é importante esclarecer o
caminho escolhido e as técnicas envolvidas para a coleta de dados e analise em

torno do problema proposto, ou seja, a abordagem da metodologia da pesquisa.

O estudo apresentado aprofunda-se aos poucos no tema selecionado, é
exploratorio. Lakatos e Marconi (2021) explicam que esse tipo de pesquisa busca
esclarecer um determinado fenébmeno, como por exemplo, um estudo de um caso

para o qual sao realizadas analises empiricas e tedricas.

Desta forma, a pesquisa seguira por uma abordagem qualitativa, focando em
aspectos da realidade que n&do podem ser quantificados, buscando assim um
entendimento mais profundo e lidando com um amplo universo de significados,

motivos e razdes de certos fendmenos.
A pesquisa qualitativa objetiva obter uma compreensao particular do objeto
que investiga. Como focaliza sua atengédo no especifico, no peculiar, seu
interesse ndo é explicar, mas compreender os fendbmenos que estuda dentro
do contexto em que aparecem. (Marconi; Lakatos, 2022, p. 298).

A partir desta estrutura, o modo inicial para a obtengcdo de dados foi a
pesquisa bibliografica envolvendo especialmente livros e artigos em torno da area
em questdo. O método de pesquisa documental também tornou- se fundamental na
busca de informagdes, especialmente em torno da Casa Valduga, a partir de
relatérios empresariais, pesquisas disponibilizadas, acesso a acervo, fotografias,

videos, entre outros, que nao foram tratados e analisados cientificamente.

A caracteristica da pesquisa documental é tomar como fonte de coleta de
dados apenas documentos, escritos ou ndo, que constituem o que se
denomina de fontes primarias. Estas podem ter sido feitas no momento em
que o fato ou fendbmeno ocorre, ou depois. (Lakatos, 2021, p. 204).

z

E comum encontrar estudos de caso em diversas areas do conhecimento,
pois em todas elas ha o desejo de compreender expressdes sociais complexas
através desse tipo de método. Para um melhor entendimento das caracteristicas de
comunicagao do setor vitivinicola da Serra Gaucha, apresenta-se o estudo de caso,
com foco na leitura e analise de imagens publicitarias relacionadas a marca Casa

Valduga.
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Segundo Yin (2005), a utilizacdo do estudo de caso se d4a, em inumeras
situagbes, para auxiliar na busca de conhecimentos referentes a fendmenos
individuais, organizacionais, sociais, politicos e de grupos, entre tantos outros casos
relacionados. Assim, pretende-se compreender como a imagem publicitaria pode
contribuir, a partir de suas representacdes, para o posicionamento de uma marca,

especialmente no mercado vitivinicola da Serra Gaucha.

Para isso parte-se para uma analise que buscara uma interpretacéo de trés
campanhas da Casa Valduga em torno dos seguintes produtos: o Espumante Maria
Valduga 2020, Espumantes Premivm 2022 e Vinho Storia Merlot 2023. Em uma
breve entrevista exploratéria inicial durante o projeto de TCC com o Coordenador de
Comunicacgao do Grupo Famiglia Valduga na época, Artur Tramontina, constatou-se
que a escolha dessas campanhas para a analise seria o ideal devido a ruptura de

padrdes que elas representaram na trajetéria comunicacional da empresa.

Essas imagens de cunho publicitéario da marca Casa Valduga circularam nas
midias digitais, como por exemplo instagram, facebook, linkedin, assim como em
midias tradicionais, como banners e outdoors. A estudante analisara a imagem
publicitaria, no estudo de caso, tanto em fotografias como na produgéo audiovisual,
a partir de comerciais. Desta forma sera possivel explorar o potencial representativo

do material, carregado de simbologias e possuindo um carater persuasivo.

A semidtica sera explorada como ferramenta metodolégica como apoio a
pesquisa. Por meio da analise de viés semibtico acredita-se ser possivel identificar
simbologias em cores, formas, luzes, enquadramentos, planos, entre outros
elementos explorados nas imagens, a fim de se transmitir mensagens especificas e

assim conectar-se com o publico.

O estudo detalhado dos elementos citados pretende revelar como a Casa
Valduga utiliza a imagem publicitaria de forma estratégica para reforgar sua
identidade de marca, comunicando valores e diferenciando seus produtos no

mercado vitivinicola.

Para um maior aprofundamento da analise apresentada realizou-se uma

entrevista em profundidade com Leonardo Oliveira, profissional de comunicacéo da
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agéncia de publicidade Aldeia, que trabalha com a marca Casa Valduga desde 2020.
A entrevista em profundidade foi realizada no dia 03 de outubro de 2024, via

internet e foi gravada pelo google meet.

Lakatos (2021) explica que na entrevista ndo estruturada em profundidade, o
entrevistador tem liberdade para desenvolver cada situagdo/ questionamento em
qualquer dire¢cdo que considere adequada. E uma forma de poder explorar mais
amplamente uma questdo. Em geral, as perguntas sdo abertas e podem ser

respondidas dentro de uma conversagéo informal.

A partir da apresentacdo da abordagem de métodos e procedimentos
espera-se que a pesquisa seja capaz de proporcionar uma analise detalhada e
aprofundada sobre o uso da imagem publicitaria como ferramenta estratégica no
posicionamento de marcas no setor vitivinicola da Serra Gaucha, com foco

especifico na Casa Valduga.
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2 BRANDING: MARCAS EM BUSCA DE DIFERENCIAGAO NO MERCADO
VITIVINICOLA

Segundo Hiller (2012), o branding é uma postura empresarial, ou uma filosofia
de gestdo que coloca a marca no centro de todas as decisdes da empresa. Quando
essas decisdbes se alinham aos ideais da marca, o consumidor estabelece um
vinculo, criando uma memoria associada a marca. Essa memoaria, no entanto,

contribui para a percepcéao de valor da marca.

A marca é o resultado do processo de branding. Ela é percebida quando, ao
ser questionado, um consumidor demonstra uma certa lembranga da marca.
E nessa lembranca que reside o valor da marca. Se ela for lembrada de
maneira positiva por muitas pessoas, a marca tera um grande valor. Se ela
for desconhecida, seu efeito é nulo e a marca, em si, ndo existe. (Bebendo,
2019, p.30).

E essencial que as empresas adotem uma abordagem estratégica em relacéo
as suas marcas e estejam atentas a percepgcao do publico. Conhecer suas
qualificacbes e habilidades é essencial para oferecer um diferencial competitivo em
um mercado dinamico, construindo, assim, uma relacdo de confianga com os
consumidores. Ribeiro (2021, p. 36) afirma que “os consumidores ndo escolhem a
marca apenas em razdo de um logotipo, simbolo, embalagem ou promogao. Nos
dias de hoje, eles escolhem porque a sentem, identificam-se e criam uma conexao
com ela”. Além disso, o branding pode utilizar diversos recursos e tendéncias,
alinhando-os as estratégias de comunicacdo da marca, para fortalecer sua

construcao e identidade.

No mercado vitivinicola', o conceito de branding se destaca como uma
ferramenta significativa para a diferenciagdo e fortalecimento das marcas nesse
meio. Assim sendo, o branding nao se limita apenas a criagdo de um logotipo ou a
um design moderno, mas sim, em uma abordagem estratégica abrangente que

orienta todas as decisdes e agcbes de uma empresa.

" DICIONARIO MICHAELIS. Vitivinicola refere-se a tudo que esté relacionado & viticultura e &
vinicultura, ou seja, ao cultivo de videiras e a produgao de vinho. Disponivel em:
https://michaelis.uol.com.br/moderno-portugues/busca/portugues-brasileiro/vitivinicola. Acesso em: 26
ago 2024.
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Neste capitulo vamos abordar a importédncia do branding em um contexto
geral e no setor vitivinicola, destacando como a construgédo e o posicionamento de
marca podem influenciar na percepc¢ao do consumidor. Além disso, serao abordadas
as estratégias de comunicagdo em torno deste mercado e como elas sao
fundamentais para criar uma imagem solida, possivel de se destacar em um espaco

cada vez mais diversificado.

2.1 BRANDING: DEFINICAO, ESTRATEGIA, POSICIONAMENTO

Branding, segundo Ribeiro (2021) envolve um conjunto de acbes que
englobam investigacdo, conhecimento, desenvolvimento de conteudo, criacdo de
design e identidade visual (figura 1). E uma abordagem estratégica para gerenciar
marcas, com o objetivo de promover seu crescimento e fortalecer a relagdo com o
publico-alvo, sempre buscando agregar valor a marca e nao apenas aumentar o

valor econdmico de um produto ou servico.

Figura 1 - Fatores envolvidos no Branding

01

INVESTIGACAO

IDENTIDADE CONHECIMENTO
VISUAL
BRANDING
CRIAGAO DE DESENVOLVIMENTO
DESIGN DE CONTEUDO

Fonte: adaptagao da aluna a partir de Ribeiro (2021, p.23).
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Diz-se também que o branding comunica. Ele € o processo de desenvolver e
conduzir a identidade da marca. E um meio importante para diferenciar uma marca
no mercado, criar conexao com o cliente e construir sua reputagdo. Além disso, a
construcdo da marca vai muito além dos aspectos visuais e tangiveis. Isso pode
englobar a linguagem utilizada na comunicagdo, a qualidade dos produtos ou
servigcos fornecidos e até mesmo a maneira como a marca responde e se relaciona
com o0s consumidores.

O branding prega que tudo comunica a marca. Por exemplo, a cor dos
caminhdes da empresa estd comunicando a marca de sua empresa, a
forma como os funcionarios se vestem estd comunicando a marca, o jeito
que a recepcionista atende o telefone esta comunicando a marca, o que
vocé conversa sobre a empresa com seu colega durante um chope esta

comunicando a marca, ou seja, tudo comunica a marca de sua empresa.
(Hiller, 2012, p.47)

No mercado atual, altamente competitivo, o branding tornou-se um dos
principais pilares de consolidagdo da imagem da marca. O branding vai além dos
elementos visuais da marca, ele envolve um conjunto de estratégias que integram
todos os aspectos da experiéncia do cliente. Cada detalhe, desde o atendimento até
a linguagem e o design, transmite informac¢des que consolidam a identidade da
marca e promovem o reconhecimento. Assim, branding é o processo de planejar e
implementar acdes que nao s6 constroem a marca, mas também fortalecem seu
relacionamento com o publico, gerando uma experiéncia coerente e impactante que
reforca a conexdo emocional e a lealdade do cliente.

O posicionamento de marca refere-se ao significado especifico e pretendido
que a marca quer que os clientes-alvo tenham em mente. Uma marca é

posicionada ao estabelecer relagbes com as ofertas dos concorrentes e com
os objetivos e a vida dos clientes. (Tybout, 2013, p.79)

E importante ressaltar que o branding é um processo continuo e integrado
que permeia toda a organizagao e néo € apenas um conjunto de praticas isoladas.
Cada interacdo, seja digital ou presencial, determina como os clientes veem a
marca. Bebendo (2019) destaca que atualmente, as empresas passaram a perceber
nas praticas de branding a possibilidade de organizar e priorizar seus esforgos,

utilizando-os como uma ferramenta de constru¢ao de estratégia.

Além disso, essa pratica possibilita que as empresas alinhem sua missao e

visdo com a experiéncia do consumidor, estabelecendo um elo emocional que vai
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além de um simples produto ou servigo. Ao organizar e priorizar seus esfor¢os sob
essa estratégia, as marcas conseguem adaptar-se mais rapidamente as demandas
do mercado e construir um diferencial competitivo. Com essa abordagem, o branding
se torna uma ferramenta indispensavel para fortalecer a imagem da marca e

consolidar uma posicado de destaque no mercado.

O branding, como estratégia essencial para destacar as marcas em um
mercado altamente competitivo, esta diretamente ligado a forma como as empresas
criam e gerenciam a percepgao de sua identidade e valores no publico. No caso da
vinicola Marchesi Antinori, localizada na Italia, na regido de Toscana, por exemplo
(figura 2), o branding nao se limita apenas a qualidade do vinho oferecido, mas

abrange a experiéncia total proporcionada ao consumidor.

Figura 2 - Vinicola Marchesi Antinori: explorando o Branding

Fonte: Instagram?

Ao combinar tradicdo com uma imagem moderna e sofisticada, Marchesi
Antinori utiliza o branding para reforgar seu posicionamento no mercado vitivinicola

global. O design arquitetbnico de sua vinicola, (a direita, figura 2) em sintonia com a

2 Imagem disponivel em: https://www.instagram.com/p/C9PzRdUtfAQ/ . Acesso em: 14 nov 2024
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elegancia das embalagens (a esquerda, figura 2) e a sele¢gdo cuidadosa das uvas,
transmite a ideia de uma marca que respeita suas raizes histéricas, mas esta atenta

as tendéncias contemporéaneas.

Pode-se perceber que esse equilibrio entre tradicdo e inovagcédo € uma forma
eficaz de branding, pois ndo sé estabelece a marca como uma referéncia de
qualidade, mas também cria um vinculo emocional com seus consumidores. Além
disso, a abordagem de Marchesi Antinori destaca como o branding pode contribuir
para o fortalecimento do reconhecimento e da lealdade a marca. Ao oferecer uma
experiéncia completa, desde a visita a vinicola até o consumo do vinho, a marca
consegue envolver o consumidor em um contexto que vai além do produto fisico,
criando uma narrativa envolvente que faz com que o cliente se sinta parte da historia
e da autenticidade da marca. Dessa forma, o branding de Marchesi Antinori nao so6
reflete sua histoéria e valores, mas também influencia diretamente sua posicdo de

destaque no mercado global.

No setor vitivinicola, o posicionamento de marca é crucial para atrair o
publico-alvo e construir uma imagem forte na mente dos consumidores. Segundo
Rocha; Oliveira (2017), a competicdo entre marcas ocorre na percep¢ao dos
consumidores, € no ramo dos vinhos e espumantes isso € perceptivel especialmente
nas relagdes que os consumidores estabelecem com diferentes regides vinicolas,
estilos de vinho e até mesmo métodos de producdo. Um exemplo pratico a ser
citado envolve vinicolas de regides conhecidas, como Bordeaux® (figura 3), podem
se posicionar como produtores de vinhos premium de alta qualidade, aproveitando a

reputagdo regional para fortalecer sua marca.*

3 Bordeaux (pronuncia-se bordd) é uma regi&o francesa localizada ao oeste da Franga e esta a cerca
de 500 km da capital, Paris. Disponivel
em:https://blog.famigliavalduga.com.br/por-que-o-vinho-da-regiao-de-bordeaux-e-tao-especial/
Acesso em: 26 ago 2024

4 Por que o vinho da regi&o de Bordeaux é tdo especial? Blog Famiglia Valduga.
https://blog.famigliavalduga.com.br/por-que-o-vinho-da-regiao-de-bordeaux-e-tao-especial/ Acesso
em: 26 ago 2024


https://blog.famigliavalduga.com.br/por-que-o-vinho-da-regiao-de-bordeaux-e-tao-especial/
https://blog.famigliavalduga.com.br/por-que-o-vinho-da-regiao-de-bordeaux-e-tao-especial/
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Figura 3 - Bordeaux: um vinho especial

BORDEAUX WINE MAP

DIGITAL EDITION - FREE TO SHARE - ENJOY

BORDEAUX

GUJAN-MESTRAS

290,000

CLASSIFICATIONS MOST POPULAR
OF BORDEAUX GRAPE VARIETIES

OKAY TO PRINT FOR PERSONAL USE | NOT FOR RESALE

Fonte: Wine Folly®

A importancia do posicionamento da marca fica claro com a observagéao de
Tavares (1998) em que afirma que o produto é fabricado pela empresa, mas o que é
comprado pelo consumidor € a marca e tudo o que ela oferece de intangivel. “Os
produtos ndo podem falar por si: A marca € que da o significado e fala por eles”

SImagem disponivel em </winefolly.com/tips/superieur-cheap-bordeaux-wine> Acesso em: 27 ago
2024
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Tavares (1998, p. 17). Assim, pode-se compreender que o branding é um conjunto
de acgbes interdisciplinares voltado para estabelecer imagens, percepgdes e

associagdes que criam a maneira como o consumidor se relaciona com uma marca.

2.2 IMPORTANCIA DAS ESTRATEGIAS DE COMUNICAGCAO NO
MERCADO VITIVINICOLA

De acordo com site da Casa Valduga®, o vinho, como produto, possui uma
rica histéria que remonta a milénios, sendo parte essencial de diversas culturas ao
redor do mundo. Originado da fermentag&o do suco de uva, o vinho evoluiu ao longo
do tempo, com praticas e técnicas de produgdo que variam de regido para regiao.
Além de ser apreciado pelo sabor e pela complexidade de seus aromas, o vinho
também ¢é valorizado por seu simbolismo em celebragbes, rituais e momentos de

socializagao.

No contexto do branding, especialmente no setor vitivinicola, o vinho € muito
mais do que um produto: ele carrega uma identidade cultural, um legado e uma
histéria que agregam valor a marca. Marcas como a Catena Zapata (figura 4), por
exemplo, utilizam o vinho como um veiculo para contar uma histéria mais ampla, que
transcende o simples ato de consumir a bebida. A escolha das uvas, o processo de
vinificagdo, o terroir’ e até o design da garrafa e da embalagem sdo elementos que

compdem essa narrativa, criando uma conexao com os consumidores.

® FAMILIA VALDUGA. A histéria do vinho no mundo: entenda como esta bebida colonizou os
continentes. Blog Famiglia Valduga, 2024. Disponivel em:
https://blog.famigliavalduga.com.br/a-historia-do-vinho-no-mundo-entenda-como-esta-bebida-colonizo
u-os-continentes/. Acesso em: 22 nov 2024

"Terroir esse termo de origem francesa é o que define uma extens3o limitada de terra. Disponivel
em:https://www.evino.com.br/blog/o-que-e-terroir/>. Acesso em: 27 jul 2024


https://www.evino.com.br/blog/o-que-e-terroir/
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Figura 4 - Vinicola Catena Zapata: explorando o Branding

Fonte: Instagram?®

Tapia (2024) destaca que o vinho é uma experiéncia sensorial e cultural. As
diferentes variedades de uvas, como Cabernet Sauvignon, Merlot, Chardonnay,
entre outras, oferecem uma ampla gama de sabores e aromas, permitindo que as
marcas se destaquem ao criar produtos que atendem a diferentes paladares e
preferéncias. Além disso, o0 vinho esta associado a uma série de valores, como:
sofisticagao, tradicdo, prazer e convivéncia, que sdo explorados pelas marcas em
suas estratégias de marketing e branding para atrair consumidores que buscam

mais do que apenas um produto de qualidade, mas também uma vivéncia unica.

Bachelard (1998) discute como certos elementos, como o fogo ou a agua,
ativam imagens profundamente enraizadas na psique humana, criando uma
experiéncia unica para quem os vivencia. Quando aplicamos essa visdo ao vinho,
podemos pensar nas imagens e sensagdes que o ato de beber vinho desperta,

como a ideia de sofisticacao, tradicao, ou até mesmo a memoria afetiva ligada a

8 Imagem disponivel em: https://www.instagram.com/p/CQrgx2fJjqq/. Acesso em: 22 nov 2024


https://www.instagram.com/p/CQrgx2fJjqq/
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momentos especiais e intimidade. O vinho, nesse sentido, passa a ser mais do que
uma bebida, ele é carregado de simbolismos que vao além da sua composigcao
material, podendo ser considerado como um elemento que conecta passado,
presente e emogdes, formando uma parte do imaginario coletivo ou individual de

quem O consome.

Assim, o branding de uma vinicola como a Marchesi Antinori, citado
anteriormente, nao se limita apenas a qualidade do vinho em si, mas engloba toda a
experiéncia que a marca proporciona, desde a histéria e tradicdo da vinicola até o
momento de degustacéo. Essa abordagem ajuda a consolidar a marca no imaginario
dos consumidores e reforca seu posicionamento como um simbolo de qualidade,

autenticidade e sofisticagdo no mercado global.

Os principais paises produtores de vinho oferecem uma notavel variedade de
vinhos, refletindo a diversidade dos terroirs, climas e tradi¢gdes vitivinicolas. Entre os
mais renomados estdo: Italia, Franga, Alemanha, Espanha, Estados Unidos (figura
5).

Figura 5 - Principais paises produtores de vinho
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Fonte: Organizacéo Internacional da Vinha e do Vinho?

° OIV. The Sparkling Wine Market: Focus 2020. Paris: Organizagéo Internacional da Vinha e do Vinho,
2020. Disponivel em: https ://www.oiv.int/sites/default/file /2022-09 /oiv-sparkling-focus-2020 . pdf.
Acesso em: 29 ago 2024
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De forma preliminar, observa-se no cenario global, que o mercado vitivinicola
dispbe de estratégias de comunicagao diversificadas e se adapta as caracteristicas
e tradicdes de cada regido. Em geral, as vinicolas combinam técnicas para contar
suas historias e criar uma conexao com os consumidores. A narrativa sobre o terroir
(figura 6), que abrange o solo, o clima e a cultura local, é frequentemente utilizada

para destacar a caracteristica de cada vinho.

Figura 6 - Comunicacao sobre Vinho nas Redes Sociais: Bodega Catena Zapata

##  catenawines &

o Catenawines @ Catena Malbec & feita & partir das melhores

— parcelas das nossas vinhas de altitude alta localizadas em
Lunlunta, El Cepillo e Gualtallary. Os diferentes microclimas,
alturas e caracteristicas do solo que encontramos em cada uma
destas vinhas déo-nos sabores diferentes e dnicos, Tude isto
combinado com a forma como cultivamos as nossas vinhas a
cada dia cria um vinho adoravel fiel & sua varietal,

#Lunlunta #UcoValley #MalbecPioneer

Wine #WineLover #WineTime

ﬂ.‘ alfredo_bocaz Por fin estan en vifia del mar si este Catena a
" Sido el mejor vino que e tomado me imagino los otros catenas
més seleccionado una calidad incomparable ganadores
merecidamente su vino es inolvidable es lo mejor que e
prebado me an echo muy feliz

Sdsern  Responder Ver tradugdo

0 campaniawines.explorer | adore this Malbec

S5sern  Responder Ver tradugdo

QY

Gostos: ricardocaldeiraqueiroga e outras pessoas

Fonte: Instagram™

Segundo o IBRAVIN" e a UVIBRA', o mercado de vinhos no Brasil tem se
destacado com um crescimento constante nos ultimos anos, refletindo um aumento
no consumo € na valorizagdo de vinhos de qualidade, especialmente entre as
classes A e B. A Serra Gaucha, regido que concentra a maior parte da produgéo
nacional, continua sendo um polo importante, que se beneficia das condicbes

climaticas e do solo favoraveis para o cultivo de uvas.

' Imagem disponivel em:<https://www.instagram.com/p/CZiCz3drfxC/>. Acesso em: 26/08/2024
" UVIBRA. Unido Brasileira de Viticultura.
2 1BRAVIN. Instituto Brasileiro do Vinho.


https://www.instagram.com/p/CZiCz3drfxC/
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Esse crescimento é evidente na tendéncia de consumo de vinhos finos, com
os brasileiros cada vez mais apreciando vinhos de alta qualidade, especialmente

espumantes e rotulos exclusivos.™

Além disso, segundo a OIV™, em 2022 o Brasil exportou para mais de 50
paises, sendo os principais: Paraguai, Uruguai, China, Estados Unidos e Reino
Unido. Além disso, as exportagdes do setor tiveram um crescimento de 53% de 2020
para 2021%. A crescente presenca internacional do vinho brasileiro € um reflexo do
seu reconhecimento, com algumas vinicolas se dedicando a estratégias de
internacionalizagdo. No entanto, o mercado também enfrenta desafios, como altos
impostos, custos de producdo elevados e a concorréncia com vinhos importados.
Ainda assim, o setor tem se mostrado resiliente, apostando em inovagdes como
novos blends e a ampliagdo do turismo enoldgico, que tem se tornado uma

importante vertente para a promog¢ao da cultura do vinho no pais.

No contexto vitivinicola, especialmente na regido sul do Brasil, devido as
mudancas no mercado e as novas preferéncias dos consumidores, as vinicolas
dessa regiao precisaram se reinventar e comunicar seus produtos de forma
diferente. Isso se deve a varios fatores, como o aumento da competitividade,
expansao para novos mercados e, principalmente, a crescente demanda por vinhos

diferenciados.®

¥ REVISTA ADEGA. "Os numeros do consumo de vinho no Brasil". Disponivel em:
https://revistaadega.uol.com.br/artigo/o-consumo-de-vinho-no-brasil_12111.html. Acesso em: jun.
2024.

4 OIV. Organizagao Internacional do Vinho.

'® Dados de 2022 segundo a Organizagéo Internacional do Vinho. Disponivel:
https://news.agrofy.com.br/noticia/203059/quem-sao-os-maiores-exportadores-vinho-no-mundo
Acesso em: 22 nov 2024.

'® ELITE VINHO. “Diversificagdo de produtos impulsiona o mercado de vinhos”. Disponivel em
<https://elitevinho.com.br/blog/diversificacao-de-produtos-impulsiona-o-mercadodevinhos>. Acesso
em: 27 jul 2024


https://elitevinho.com.br/blog/diversificacao-de-produtos-impulsiona-o-mercadodevinhos/?srsltid=AfmBOorgnsClo9v-2orr3ySCzNaAJt6mTQxC65XzVWtPuQ3tM42SamK9
https://news.agrofy.com.br/noticia/203059/quem-sao-os-maiores-exportadores-vinho-no-mundo
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Tapia (2024) destaca que a primeira regiao viticola desenvolvida no Brasil foi
a Serra Gaucha, onde se encontra o renomado Vale dos Vinhedos'’ (figura 7), com a

primeira Denominagdo de Origem'® do pais, estabelecida em 2012.

O Estado do Rio Grande do Sul, segundo a Academia do Vinho, é o maior
produtor vinicola do Brasil, respondendo por cerca de 90% da producgao,
sendo sede das principais vinicolas do pais e das principais entidades
ligadas a busca por melhorias do vinho brasileiro, como a UVIBRA (Unido
Brasileira de Vitivinicultura) e a ABE (Associagao Brasileira de Enologia).
(Revista Economia & Tecnologia, 2013, p. 113-128).

Figura 7 - Vale dos Vinhedos, Bento Gongalves
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Fonte: Descorchados 2024: Guia de vinhos, do Brasil, Uruguai, Bolivia e Peru."

Portanto, visto que, este mercado cresce cada vez mais, as estratégias no
mercado vitivinicola costumam ser abrangentes, englobando o consumidor em uma
narrativa da marca até experiéncias imersivas. Assim sendo, as estratégias de
comunicagao sao essenciais neste mercado, pois contribuem para a construgéo da

marca e a diferenciagao dos produtos em um ambiente altamente competitivo.

7O vale esta localizado no nordeste do Rio Grande do Sul, na regido serrana do estado. O territorio
da Indicagédo Geografica Vale dos Vinhedos abrange areas dos municipios de Bento Gongalves,
Garibaldi e Monte Belo do Sul. Disponivel em:
https://www.valedosvinhedos.com.br/territorio-vale-vinhedos. Acesso em: 22 nov. 2024.

'® Denominagéo de origem é um sistema de certificagdo que visa garantir a qualidade e a origem dos
vinhos. Disponivel em:
https://blog.famigliavalduga.com.br/como-surgiram-as-denominacoes-de-origem/. Acesso em: 13 jul
24,

% Imagem disponivel em: Descorchados 2024: Guia de vinhos, do Brasil, Uruguai, Bolivia e Peru. 1 2
ed. Sao Paulo: Editora Pilar Hurtado, 2024.


https://blog.famigliavalduga.com.br/como-surgiram-as-denominacoes-de-origem/
https://www.valedosvinhedos.com.br/territorio-vale-vinhedos
https://www.valedosvinhedos.com.br/territorio-vale-vinhedos
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A forga cultural da Serra Gaucha é evidente, e percebo que as marcas de
vinho da regido, devido a esse contexto cultural e antropolégico, acabam se
interligando de forma natural. S&o vinicolas fundadas por familias que
chegaram sob o mesmo contexto historico, atravessando o tempo juntas e,
em muitos aspectos, seguindo trajetérias semelhantes. Embora cada uma
tenha desenvolvido caracteristicas préprias para construir sua identidade, é
possivel notar que essas marcas compartilham um posicionamento comum,
voltado para enaltecer tanto a regido quanto a tradicdo dos ancestrais. A
dedicacdo ao trabalho, a valorizagdo da tradicdo e o papel da familia sdo
pontos que permeiam e conectam as marcas, reforcando o legado dos
imigrantes italianos que construiram a histéria vitivinicola local. (Oliveira,
Leonardo. Planejamento. 2024)

Kotler (2012) define posicionamento como o ato de planejar a oferta e a
imagem da empresa de maneira que ocupem um lugar distinto e valorizado na
mente do publico-alvo. Desta forma, as estratégias de comunicagao sao essenciais
para o posicionamento das marcas. Pode-se supor, portanto, que por meio deste
processo, a empresa estabelece um tom de voz consistente, uma postura uUnica e

uma identidade visual que ressoa em todas as campanhas e agdes de marketing.

Diante disto, comunicar de forma clara as caracteristicas de um vinho (figura
8), como o terroir e os métodos de produgado, € extremamente relevante, pois pode
estimular positivamente as decisdes de compra e aumentar o valor percebido do

produto.
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Figura 8 - Comunicac¢ao sobre Vinho nas Redes Sociais: Casa Perini

casaperini + Seguir
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Fonte: Instagram?®

Segundo Kunsch (2006) o planejamento de comunicacgao é fundamental para

a construgdo de um posicionamento sélido, que ira contribuir para a introducao de

um processo de confianga entre as partes envolvidas e, principalmente, na criagao

de interacdes. E essencial que a comunicacdo va além das especificacdes técnicas

de um produto e se concentre nos valores e experiéncias do publico. Por exemplo,

destacar a histéria da vinicola ou a dedicagdo quanto a sele¢cdo de uvas de alta

qualidade, pode criar uma criar uma ligacédo mais forte com os clientes.

No processo de comunicagdo de marcas, ndo necessariamente o que vocé
pretende comunicar € o que o publico alvo entende. Na verdade, isso € uma
maxima que vale para processos de comunicagdo como um todo. No
momento em que planejamos e decidimos qual a forma, o tom, a linguagem,
a frequéncia e o estilo com que nossa marca quer “falar” com nosso
publico-alvo, é de fundamental importancia que conhegamos com quem
estamos falando. (Hiller, 2012 p.72)

2 Imagem disponivel em <https://www.instagram.com/p/C6E8fjbyu3l/?img_index=1>. Acesso em: 27

jul. 2024
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Em suma, para entender as estratégias de comunicagdo de marca, é
importante considerar varios fatores. Por exemplo: forma, tom, linguagem,
frequéncia e estilo. Basicamente esses elementos influenciam a forma como a
mensagem € recebida pelo publico. Assim, pode-se dizer que neste processo €&
extremamente importante adaptar a mensagem as caracteristicas e percepg¢des do
publico-alvo para garantir que a comunicagao seja eficaz. E no contexto vitivinicola,
ndo seria diferente, isso ndo se resume a criar um roétulo atraente, trata-se de
construir uma identidade forte e consistente que ressoe com os consumidores e que

guie as agdes e decisdes da empresa.
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3 IMAGEM PUBLICITARIA: REPRESENTAGAO, PERSUASAO E CONSUMO

A imagem tem desempenhado um papel fundamental na comunicagao
humana desde os tempos mais remotos, servindo como um meio de expressao,
compreensao e interagdo com o mundo. Desde as primeiras pinturas rupestres até
as sofisticadas representagdes visuais na era digital, a imagens tem se estabelecido
como um poderoso veiculo de transmissdo de mensagens e emogdes. Ela pode ser
definida, inicialmente, em linhas gerais, como um meio de expressao cultural, e seus
elementos visuais, como linhas, formas, cores e volumes, sdo combinados para criar

significados diversos, relacionados ao concreto e ao abstrato.

As principais formas de manifestacdo da publicidade em torno da imagem
ocorrem a partir da fotografia e do audiovisual. A fotografia, por exemplo, captura um
momento e transmite emogdes de maneira imediata. Ao combinar as imagens em
movimento juntamente com o som, o audiovisual cria narrativas imersivas que tém
um alto poder de persuadir. Nesse viés, a imagem publicitaria reune elementos
visuais que transmitem uma mensagem particular e promovem produtos e servicos.
Em conjunto, esses elementos criam uma representagao visual com o objetivo de

chamar a atencgao do publico-alvo e causar impacto na percepgcado do consumidor.

[...] em publicidade, a significagdo da imagem &, certamente, intencional:
sdo certos atributos do produto que formam a priori os significados da
mensagem publicitaria, e estes significados devem ser transmitidos tao
claramente quanto possivel; se a imagem contém signos, teremos certeza
que, em publicidade, esses signos sao plenos, formados com vistas a uma
melhor leitura: a mensagem publicitaria é franca, ou pelo menos enfatica.
(Barthes, 1990).

De fato, o género publicitario € conhecido por fazer uso tanto de ferramentas
textuais, quanto imagéticas, caracterizando-o como um dos mais eficientes

mecanismos na produgao de efeitos de sentidos (Candido; Souza, 2013).

Temos uma grande variedade de representacdes e sentidos atribuidos as
imagens publicitarias na sociedade de consumo. Neste contexto, a fotografia e o
audiovisual sdo usados com destaque para criar narrativas que nao apenas
capturam a atengdo, mas também transmitem significados complexos, moldando a

percepc¢ao dos consumidores em torno de marcas.
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Neste capitulo, sera abordado uma visdo abrangente sobre o papel crucial
que a imagem desempenha na comunicagao moderna, destacando sua capacidade

de influenciar, persuadir e refletir a cultura em que esta inserida.
3.1 IMAGEM, PERSUASAO E CONSUMO: FOTOGRAFIA E AUDIOVISUAL

A imagem exerce uma fungédo importante no nosso dia a dia, possui estreita
relacdo com a forma como sentimos, entendemos e interagimos com o mundo ao
nosso redor. Das pinturas pré-historicas aos meios digitais mais avancados da
atualidade, a imagem tem sido um importante espago de comunicagao e expressao.

A imagem tém sido meios de expressao da cultura humana desde as

pinturas pré-histéricas das cavernas, milénios antes do aparecimento do
registro da palavra pela escritura. (Santaella, 2008, p.13)

E possivel compreender a definicdo de imagem por meio da abordagem de
Spadin; Juski; Forechi (2020) onde destacam que os elementos essenciais da
linguagem visual, inclui: linhas, formas, planos, padrdes, volumes e cores. A
combinagao desses elementos resulta na criagédo de imagens, sejam concretas ou
abstratas, representadas por meio de desenhos ou incorporadas em representacdes
da realidade, como por exemplo: as placas de transito, que transmitem mensagens

ao motorista sem o uso de palavras.

Um exemplo que Spadin; Juski; Forechi (2020) trazem é quando uma pessoa
nasce: seu primeiro contato com o mundo acontece por meio do tato. Os bebés
precisam tocar em tudo ao seu redor para perceber e compreender o ambiente que
os cerca. Em seguida, o olfato, a audi¢ao e o paladar comegam a se desenvolver. A
visdo, entretanto, € mais complexa, pois se desenvolve de maneira diferente e

continua a evoluir, armazenando informagdes ao longo de toda a vida humana.

De acordo com pesquisas em neurociéncia e psicologia, a visao é
responsavel por cerca de 80% do processamento sensorial humano, enquanto os
outros sentidos contribuem para os 20% restantes.?’ A visdo é um processo
abrangente, que integra diversos significados, combinando-os para formar a

percepcao completa da realidade do individuo. A partir dessa combinacdo, uma

21 LUDWIG-MAXIMILIANS-UNIVERSITAT MUNCHEN. Signals on the scales: How the brain
processes images. ScienceDaily, 21 fev. 2019. Disponivel em:
https://www.sciencedaily.com/releases/2019/02/190221122929.htm. Acesso em: 15 nov. 2024.


https://www.sciencedaily.com/releases/2019/02/190221122929.htm
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interpretacdo das informagdes recebidas € realizada, gerando compreensdo. A
linguagem visual, portanto, ressalta a importancia de cada elemento de forma
individual, permitindo que as pessoas 0s processem e encontrem beleza estética

naquilo que veem.

Queiroz; Feltrin; Bezerra (2018) explicam que, de modo geral, a imagem
remete a um discurso com caracteristicas visuais, produzido por um individuo. “Seja
um grafite encontrado nos muros das cidades, seja uma fotografia armazenada na
pasta do computador, seja uma capa de revista com a atriz do momento, seja um
desenho feito por uma crianga.” (Queiroz; Feltrin; Bezerra, 2018, p.31). Desta forma,
a interpretacdo de uma imagem exige um conjunto de conhecimentos de diversas
areas, permitindo a compreensao dos espagos discursivos e a captura das

representacdes de mundo construidas.

Para aprofundar a discussao sobre a percepcao visual e a interpretagcao de
imagens, é relevante destacar a importancia dos elementos compositivos em uma
fotografia, como cor, forma e a distribuicdo dos elementos no quadro. Esses
elementos desempenham papeis fundamentais na maneira como as pessoas

interpretam e atribuem significado as imagens.

As cores, por exemplo, despertam emocgdes e influenciam o humor, podendo
evocar sentimentos especificos ou simbolizar conceitos variados conforme o
contexto cultural. “Cada cor pode produzir muitos efeitos, frequentemente
contraditorios, cada cor atua de modo diferente, dependendo da ocasido.” (Heller,
2014, p. 22). As formas — sejam elas organicas ou geométricas — também
contribuem para a narrativa visual, criando sensagdes de estabilidade, movimento
ou harmonia. Ja a distribuicdo dos elementos no espago visual, incluindo o uso de
linhas e perspectivas, orienta o olhar do observador e determina quais aspectos da

imagem serdo priorizados e como a narrativa visual se desenvolvera.

Queiroz; Feltrin; Bezerra (2018) enfatizam que a imagem € um discurso visual
que depende do conhecimento prévio e da bagagem cultural do observador para ser
compreendido. Nessa interpretacdo, a combinacdo dos elementos visuais permite
que a imagem adquira uma estrutura significativa, capturando e representando

diferentes visbes de mundo. Portanto, a composicao fotografica vai além da simples
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captura do momento. Ela organiza visualmente a informacgdo, enfatizando a
linguagem estética e ampliando a interpretacdo do observador sobre a realidade

retratada.

E evidente que a imagem pode ser utilizada como ferramenta de persuasao,
ja que, segundo Aumont (1993, p. 260), se define como: “um objeto produzido pela
mao do homem, em determinado dispositivo, e sempre para transmitir ao seu
espectador, sob forma simbolizada, um discurso sobre o mundo real”’. Assim, é
possivel entender que o componente visual também se apresenta como uma forma

de discurso, entretanto, favorecendo a persuasao através de sinais visuais.

Segundo Leite; Batista (2009) a origem da palavra "persuasao” — que vem do
latim 'persuadere’, onde 'per' significa "de maneira completa" e 'suadere' significa
"aconselhar" — ilustra bem a nocao de influenciar de maneira sutil, sem imposicao,
mas sim através de conselhos e orientagcbes para que o publico assuma
determinadas posicoes. A persuasao, entendida como a arte de convencer por meio
de argumentos e informagdes, desempenha um papel central na construgcéo e
eficacia das imagens publicitarias. Como Leite; Batista (2009), essas imagens sao
projetadas para comunicar e persuadir um publico-alvo especifico, utilizando uma

combinagao estratégica de elementos visuais e textuais.

Segundo estudos Roland Barthes (1990) sobre os signos e significados no
mundo fotografico, podemos concluir como ocorre a persuasao pela imagem. O
autor determina em sua analise dois tipos de imagem: a conotada e a denotada. No
sentido da imagem denotada, Barthes, expbde que, refere-se ao conteudo literal e
objetivo da imagem, ou seja, o que € imediatamente visivel e compreendido sem a
necessidade de interpretacdo cultural ou simbdlica. E o nivel basico da imagem,
representando os objetos e elementos que podem ser identificados de forma direta.
Ele explica que, pelo menos em publicidade, nunca se encontra imagem literal em
estado puro, pois mesmo que se produza tal imagem, ela se mesclaria as camadas

de significados persuasivos em que a publicidade trabalha.

A imagem conotada é aquela empregada amplamente pela publicidade, pois
se refere a uma imagem que possui a capacidade de receber novos significados e

ser interpretada de diferentes maneiras. A imagem conotada envolve as associagoes
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culturais, emocionais e simbdlicas que a imagem evoca. Essa interpretagdo €
influenciada pelo contexto social, cultural e pessoal do observador, e pode variar
amplamente dependendo desses fatores. No entanto, Barthes (1990), deixa claro
que, quando uma fotografia é produzida para fins publicitarios, ela é cuidadosamente

construida e planejada para transmitir exatamente a mensagem desejada.

Barthes (1990) argumenta que as imagens nao sao neutras porque
transmitem multiplos significados que vao além da mera representacao visual. A
distingdo entre denotagédo e conotagdo ajuda-nos a compreender como as imagens
podem comunicar de formas complexas, transmitindo mensagens explicitas e

implicitas.

Dubois (1998) apresenta que a fotografia é, essencialmente, um processo de
construgdo de sentido, em que a imagem fotografica ndo € apenas uma cépia
passiva da realidade, mas um ato de enunciagéo. Para ele, ao registrar o mundo, a
fotografia se apresenta como uma testemunha que, ao mesmo tempo, € mediada
por quem fotografa. Assim, a imagem fotografica ndo € uma verdade absoluta, mas
sim uma representacdo parcial que resulta de escolhas especificas de
enquadramento, foco, e iluminagcdo. Além disso, o autor complementa que a
fotografia estd envolvida em um jogo de olhares, onde tanto o fotografo quanto o
espectador estdo imersos, interpretando e atribuindo significados a essa
representacao da realidade. Isso reforga a ideia de que, ao mesmo tempo em que a
fotografia tenta se aproximar do real, ela nos distancia dele, oferecendo uma visao

que é tanto reveladora quanto limitada pela subjetividade envolvida.

O autor Dubois (1998) discute a fotografia como um processo complexo de
construgcao de sentido, em que ela se apresenta nao apenas como uma simples
reprodugao do real, mas como um ato de enunciagdo carregado de intengdes. A
fotografia € uma forma especial de representacéo visual, pois se baseia na presenca
fisica do objeto para ser capturada. Ele a considera um indice, conforme a teoria

semidtica de Charles Peirce?? no sentido de que a fotografia carrega uma marca

2 Charles Sanders Peirce foi um fildsofo, pedagogista, cientista, linguista e matematico americano.
Seus trabalhos apresentam importantes contribui¢cées a légica, matematica, filosofia e, principalmente
a semiética. PONTIFICIA UNIVERSIDADE CATOLICA DE SAO PAULO. Peirce, Charles Sanders.
Enciclopédia Juridica da PUC-SP. Disponivel em:
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direta do real, uma conexao fisica com o que representa. Essa caracteristica confere
a imagem fotografica um vinculo especifico com o mundo, o que a diferencia de

outras formas de representacgao visual.

Além disso, Dubois (1998) discute a intencionalidade do fotografo,
destacando que a fotografia ndo é neutra. Ela é moldada pelas escolhas do fotografo
— como o angulo, a composicao e o momento especifico —, que refletem suas
intengdes e mensagens. Essas escolhas transformam a fotografia em uma narrativa
propria, carregada de interpretagdes subjetivas, tornando claro que ela n&o é apenas

um espelho do real, mas uma construgéo carregada de significado.

Outro aspecto essencial em sua analise € o papel do espectador, pois a
fotografia ndo se completa apenas com a intencao do fotégrafo, mas também com o
olhar de quem a observa. O espectador atribui seus préprios significados e
interpretacbes a imagem, trazendo um contexto pessoal que interage com a
intengcdo do fotdgrafo. Dubois (1998) considera, portanto, a fotografia um "objeto
relacional", cujo sentido final sé se realiza plenamente na interagdo com o

espectador.

Em dltima analise, o autor sugere que a fotografia € simultaneamente
presenca e auséncia. Ela cria uma ilusdo de proximidade com o real, mas também
nos lembra da auséncia do momento original. Assim, a fotografia se torna uma
"memoria construida"”, oferecendo uma visdo fragmentada e subjetiva do mundo,

mais proxima de uma interpretacdo do que de uma coépia fiel da realidade.

A fotografia abrange diversas ramificagcdes e categorias, tanto em termos de
producao quanto de conceito e finalidade. O que todas tém em comum é o objetivo
de transmitir uma mensagem através da imagem para quem a contempla. Para
Sontag (2004) a fotografia n&o é apenas uma forma de arte ou uma técnica para
capturar imagens, mas uma forma de ver e entender a realidade. Ela sugere que a
fotografia tem um papel consideravel na forma como a sociedade experimenta o
mundo, pois cria uma representacdo do real, mas ao mesmo tempo, distancia-nos

dele. A fotografia, segundo a autora, pode "objetificar" as pessoas e situagdes,

https://enciclopediajuridica.pucsp.br/verbete/58/edicao-1/peirce,-charles-sanders. Acesso em: 22 nov.
2024.
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transformando-as, infelizmente, em algo consumivel e manipulavel. Embora uma
fotografia pareca capturar a verdade, na realidade ela ofereceria apenas uma
interpretacado parcial e subjetiva do mundo, filirada pelas intengdes do fotégrafo e

pelas expectativas de um espectador.

O audiovisual, quando comparado a fotografia, apresenta uma certa
vantagem na forma como a mensagem é transmitida, pois ndo se limita a exibigao
de um momento Unico, fixo:

Embora o video, como a fotografia, lide com “como o mundo se apresenta”,
suas imagens sdo dindmicas, nao paradas, portanto s&o imagens

essencialmente narrativas e isso é forte potencial para a verdadeira
compreensdo. (Armes, 1999, p.210)

Segundo Hagemeyer (2013) o audiovisual é uma linguagem complexa que
engloba a combinacdo de som e imagem, criando uma forma de comunicagao que
vai além do que é possivel um texto escrito ou fotografia. Ele entende o audiovisual
como uma poderosa ferramenta narrativa que tem o potencial de influenciar a
percepcao historica e cultural de um individuo e sociedade. O autor destaca que o
audiovisual ndo deve ser visto apenas como um registro passivo de eventos, mas
como uma construgédo ativa da realidade. A montagem, a edi¢cdo, o uso de trilha
sonora e outros elementos visuais e sonoros contribuem para moldar as mensagens
e 0 impacto emocional de uma obra audiovisual. Assim, o audiovisual atua como
uma interpretacdo do mundo que envolve uma intencionalidade de quem produz um

processo de significagdo por parte de quem consome.

Baudrillard (2008) aprofunda-se na ideia de que vivemos em um mundo onde
0 consumo nao se limita mais ao ato de adquirir bens materiais, mas esta enraizado
na busca de significados e na troca de signos. Segundo ele, a sociedade
contemporanea nao consome objetos pelo que eles sao, mas pelo que representam

simbolicamente.

Essa transformacao ocorre porque, na visdo do autor, o valor de um produto
na sociedade pds-moderna ultrapassa seu valor de uso ou valor econdmico e passa
a envolver também um valor simbdlico — um significado agregado que reflete estilos
de vida, status social e pertencimento cultural. Ele destaca a importancia do

significado que os produtos podem ter para a pessoa no seu cotidiano.
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De acordo com Baudrillard “ja ndo consumimos coisas, mas somente signos”.
(Baudrillard, 2008, p.33). Ele diz que, o signo e a mercadoria juntaram-se para
produzir o que € chamado de "mercadoria-signo”, ou seja, 0 engajamento de uma
vasta gama de associagbes imaginarias e simbolicas, aos produtos para torna-los
mais atraentes. Para ele, a mercadoria ndo é apenas um objeto utilitario, mas um
elemento carregado de associagbes simbdlicas e imaginarias, promovidas pelas
estratégias de marketing e publicidade, que buscam envolver o consumidor
emocionalmente. Nesse contexto, os objetos sédo projetados e vendidos com base
em como eles podem transformar a identidade ou as percepgdes dos consumidores.
A mercadoria-signo torna-se, entdo, uma extensao da personalidade ou do status do
individuo, como se consumir significasse também “ser” ou “pertencer’” a um grupo
especifico. Por exemplo, ao comprar uma marca de luxo, a pessoa nao esta apenas
adquirindo um objeto de alta qualidade, mas também um simbolo de prestigio e

exclusividade.

Em suma, o autor vé o consumo como um sistema de comunicagdo e
expressao, onde as escolhas de consumo ndo dizem mais respeito ao que
precisamos, mas ao que queremos expressar. Isso transforma o ato de consumir em
uma forma de linguagem social, onde as mercadorias e suas associagdes simbdlicas

estruturam a identidade e definem os lagos de pertencimento social.

Na sociedade de consumo, especificamente no mundo vitivinicola, a
semidtica desempenha um papel crucial na comunicagao visual das marcas de
vinho. Por exemplo, a Casa Perini, uma vinicola brasileira fundada em 1929 na
regidao de Farroupilha, na Serra Gaucha, conhecida por sua tradi¢do na producgao de
vinhos e espumantes, constroi um discurso visual por meio de simbolismos, que vai
além do produto em si, para atrair seu consumidor. Desta forma cada elemento
selecionado pode evocar sentimentos e narrar historias para atrair os consumidores.
Podemos observar, na figura 9, elementos como cores, ambientagéo e disposi¢ao do
vinho sao projetados para evocar sensacgdes especificas, como sofisticacdo ou
celebragéo. Esse acordo simbolico, conforme Baudrillard (2008) explica, transforma
0 vinho em uma mercadoria-signo, onde o valor de consumo n&o esta apenas no

produto, mas também na narrativa que ele carrega.
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Figura 9 - Simbolismo do consumo no produto vinho: Casa Perini

Disponivel: Instagram?

Assim, a fotografia e o audiovisual sao ferramentas primordiais para a
construcao de discursos sobre a realidade, cada um com caracteristicas proprias. A
fotografia estatica, com a sua capacidade de congelar momentos, apresenta-se
como uma interpretagao unica e espacial do mundo, mediada pela perspectiva do
fotografo e pela interpretagédo do observador. O audiovisual, ao combinar imagens e
sons em movimento, amplia as possibilidades narrativas, permitindo grande

envolvimento e imersdo na mensagem transmitida.

No contexto da sociedade de consumo, conforme pontuado por Baudrillard
(2008), estas formas de comunicagéo visual assumem uma dimensao ainda mais
significativa, porque ndo sé captam a realidade, mas também constroem signos e

significados que influenciam as percepgdes e decisdes, como é o caso do mercado

2 Imagem disponivel em: https://www.instagram.com/p/C353_d5vQA9/>. Acesso em: 22 jun 24
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vitivinicola. Assim, a imagem, seja estatica ou em movimento, torna-se um elemento

mediador entre o mundo e a forma como o interpretamos.
3.2 REPRESENTACOES E SENTIDOS EM TORNO DA IMAGEM PUBLICITARIA

A linguagem é uma capacidade inerente ao individuo e se mostra de forma
natural, integrada ao préprio ser humano por meio da lingua, conforme explica
Santaella (2012). Além disso, a autora argumenta que a fala e a escrita ndo sao as
unicas e exclusivas formas de linguagem que o ser humano é capaz de produzir,
criar, reproduzir, transformar e consumir.

leitura e/ou producdo de formas, volumes, massas, interagdes de forgas,
movimentos, [...] imagens, graficos, sinais, setas, numeros, luzes, [...]
objetos, sons musicais, gestos, expressoes, cheiro, tato, através do olhar,
do sentir e do apalpar. Somos uma espécie animal tdo complexa quanto séo

complexas e plurais as linguagens que nos constituem como seres
simbdlicos, isto €, seres de linguagem (Santaella, 2012, p. 14)

A semidtica, enquanto ciéncia que estuda os diversos sistemas de linguagem,
oferece contribuicdes essenciais para compreender como essas linguagens sao
utilizadas nas acdes humanas. E fundamental distinguir a linguagem do que entende
como lingua: a linguagem refere-se a qualquer sistema de comunicagéo,
caracterizado por sua pluralidade, abrangendo diferentes formas sociais de produzir
significados e sentidos. Ja a lingua é entendida como o idioma nativo, materno ou
patrio, empregado cotidianamente para comunicagéo verbal, seja de maneira oral ou
escrita (Santaella, 1983). Além da linguagem verbal, a comunicagdo pode se
manifestar por meio de outros sistemas, como imagens, graficos, sinais, luzes,

fendmenos naturais e até estimulos sensoriais, como cheiros e toques, entre outros.

Fundamental na semidtica € o conceito de signo (figura 10). O signo pode ser
entendido como uma coisa que representa outra, o seu objeto. Este, por sua vez, €
considerado, em certo sentido, a causa determinante do signo. Essa fung&o de signo
s6 é possivel, portanto, se ele carrega esse poder de representar, de substituir algo
que seja diferente dele mesmo. Em suma, o signo esta no lugar do objeto, ele ndo é
0 objeto em si. Assim, o signo s6 pode representar um objeto de certa forma e numa

certa capacidade, conforme explica Santaella (2005).
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Para que haja representacéo, € imprescindivel a presenga de um intérprete.
Segundo a semidtica peirceana, ao representar um objeto, o signo provoca na
mente do intérprete algo que pode ser um novo signo ou um quase-signo, que se
relaciona com o objeto de forma indireta, mediada pelo signo anterior. A mediagéo é,
portanto, a caracteristica central dos signos, pois eles ocupam um papel
intermediario entre o sujeito e o mundo, organizando tanto as atividades de
producdo material e simbdlica quanto estruturando o pensamento. E importante
ressaltar que, conforme Peirce (2005) € o signo que desencadeia o processo de
representacao, pois, ao ser percebido, ele representa algo para alguém e gera, na

mente dessa pessoa, um signo equivalente ou até mais desenvolvido.

Figura 10 - Triade Semiética de Peirce: o funcionamento de um signo

REPRESENTAMEN

Aquilo que percebemos, como uma
palavra, imagem ou som.

A imagem de um vinhedo no rétulo de um vinho.

SIGNO

OBJETO INTERPRETANTE
aadl f’eglﬁgsiﬁ'igang E o significado que
"referente”. fazemos do signo, ou a ideia
que surge em nossa mente
0 vinhedo real que ao interpreta-lo.
produziu as uvas.

A ideia de autenticidade,
qualidade ou tradigao que
surge na mente do
consumidor ao ver a
imagem.

Fonte: adaptagdo da aluna a partir de Campos; Araujo (2017, p. 38).

Desta forma, a semidtica € uma teoria que permite atribuir significados a
simbolos, formas e cores, entre outros elementos, que podem ser utilizados em
conjunto ou de forma individual, para transmitir uma mensagem. “O ser humano é
um ser semiotico por natureza. Isso significa que estamos dotados da capacidade de
interpretar signos intuitivamente.” (Varios. Cult. 2020, p.16). De forma inconsciente,

o ser humano, ja utiliza a semiédtica para atribuir significados a situagdes comuns do
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dia a dia. Um exemplo disso, é a forma intuitiva como identificamos formas e
padrées nas nuvens do céu. Na publicidade, enquanto possibilidade de método, é
sua utilizacao de forma estratégica para atribuicdo do conceito em torno de uma

campanha, produto ou servico.

Para o campo da semidtica, ela se caracteriza como um signo que pode
trazer diferentes sentidos e que se manifesta de formas muito variadas.
Uma imagem pode ser, por exemplo, icone, indice e simbolo. Além disso,
pode estar no entremeio e na mistura dessas mesmas classificacoes.
(Queiroz; Feltrin; Bezerra et al., 2018, p.29).

Segundo Martine Joly (2002), de acordo com a teoria peirceana, a face
perceptivel do signo, é o significante, o que ele representa € o objeto e o que
significa € o interpretante, ou seja, o interpretante de um retrato fotografico é a
interpretacéo que o espectador vai fazer dele. Nesse contexto, a imagem, foco de
estudo deste trabalho é considerada por Santaella, N6th (2005) como um dos
campos mais ricos da semiotica, que atua como uma representagao visual ou como
um objeto da imaginag&o, seja consciente ou inconsciente. Ela faz referéncia a
experiéncias, impressdes, percepcdes e sentimentos dos individuos em relacdo a
empresas, marcas e produtos.

O mundo das imagens se divide em dois dominios. O primeiro € o dominio
das imagens como representagdes visuais: desenhos, pinturas, gravuras,
fotografias e as imagens cinematograficas, televisivas, holograficas e
infograficas pertencem a esse dominio. Imagens, nesse sentido, séo objetos
materiais, signos que representam o nosso meio ambiente visual. O
segundo € o dominio imaterial das imagens na nossa mente. Neste dominio,
imagens aparecem como visbes, fantasias, imaginagbes, esquemas,

modelos ou, em geral, como representacdes mentais (Santaella; Noth,
2005, p. 15).

Em uma de suas classificagdes, Peirce (2005) divide os signos em trés
categorias: icone, indice e simbolo (quadro 1). O icone representa uma associagao
de semelhanga em que o signo é similar ao objeto, sem distor¢des; no caso do
vinho, a imagem de uma taga preenchida com a bebida pode ser faciimente
reconhecida como tal, comunicando de forma imediata. O indice, por sua vez,
caracteriza-se por ser um signo indicativo, despertando a atengdo para uma
caracteristica especifica; por exemplo, o formato de uma taga de vinho pode indicar
o tipo de vinho a ser servido, como uma taga mais ampla para um vinho tinto

encorpado. Ja o simbolo desempenha o papel de abstracdo de um conceito
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concreto; o vinho pode simbolizar sofisticacao, celebracao ou cultura, transcendendo

o produto em si e carregando significados mais amplos no imaginario coletivo.

Quadro 1: Classificagdo dos signos semibticos

O signo em O signo em O signo em
Categorias relagcao a si relacao ao objeto | relagao ao

mesmo (objetivacao) interpretante

(significagao) (interpretacgao)
Primeiridade Quali-signo icone Rema
Secundidade Sin-signo indice Dicente
Terceiridade Legi-signo Simbolo Argumento

Fonte: adaptagéo da aluna a partir de Almeida (et al., 2011 p. 11)

Considerando o signo em relagcdo a si mesmo, podemos dividi-lo nas
categorias de quali-signo, sin-signo e legi-signo. Quando uma qualidade, como a cor
ou aparéncia, funciona como signo, temos um quali-signo, que representa a
propriedade primaria do signo. Ja quando a existéncia de algo concreto e real
simboliza outra coisa, estamos diante de um sin-signo, que representa algo singular
e garante uma presenca no espaco € no tempo. Por fim, se € uma lei que opera
como signo, trata-se de um legi-signo, que rege o uso do signo por meio de

convengdes que determinam como devemos agir em certas situagoes.

Na relacdo entre signo e objeto, ele pode ser classificado como icone, indice
ou simbolo. Um icone &€ um signo que mantém semelhanga com o objeto que
representa, como uma imagem que retrata uma entidade real. O indice, por outro
lado, € um signo cujo significado é revelado por efeitos gerados pelo objeto. Sua
funcdo é indicar outra coisa a qual esta realmente ligado, estabelecendo uma
conexao de fato. Como discutido por Santaella (1983), um girassol € um indice, pois
se move em direcao ao sol, apontando para sua posi¢ao no céu. Da mesma forma, a

flor "onze-horas" se abre as onze horas, indicando o horario.
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O simbolo, por fim, representa o objeto por meio de ideias gerais e
convengdes. Nao designa um objeto singular, mas um tipo geral. Palavras sao
exemplos de simbolos, como o termo "mulher", que nao se refere a uma mulher
especifica, mas a qualquer mulher. Portanto, o simbolo e o objeto representado sdo
ambos conceitos gerais. (Santaella, 1983). Podemos observar, conforme na figura
11, temos um significante que tomamos como a fotografia publicitaria, composta pela
taca de vinho, a garrafa, em uma ambientacdo, um contexto. O objeto € o vinho,
inserido em um ambiente que ele representa. Neste caso, o vinho da marca Miolo
pode estar simbolizando, ai € signo, de elegéncia, tradicdo, apreciagdo. Temos o
interpretante, que envolve o que o espectador entende, considera da imagem.
Alguém pode interpretar a fotografia como uma representagao do luxo, da cultura do
vinho, mas também da ideia de relaxamento e apreciacdo dos pequenos prazeres

da vida.

Figura 11 — Semiética Peirceana na Imagem Publicitaria do Vinho Miolo

Fonte: Instagram?

Ao compreender a semidtica e suas classificagbes — como icone, indice e
simbolo — conforme proposto pelo autor Peirce (2005) €& possivel perceber a
complexidade do processo interpretativo. Nesse sentido uma imagem, por exemplo,
carrega diferentes camadas de significagao, que dependem nao apenas do que esta

representado, mas também da percepcgao e da experiéncia de quem a observa.

2 Imagem disponivel em: https://www.instagram.com/p/C3sT3xqNH4s/ Acesso em: 14 set /24


https://www.instagram.com/p/C3sT3xqNH4s/
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A imagem publicitaria, analisada sob a ética da semidtica, pode ser entendida
como um espago carregado de signos, percebendo-se que a linguagem visual € uma
forma de expressao simbdlica tdo rica quanto qualquer outra, permitindo explorar

multiplas dimensbdes de significado, especialmente em torno de marcas.
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4 CASA VALDUGA: IMAGEM PUBLICITARIA, REPRESENTAGOES E
POSICIONAMENTO DE MARCA NA SERRA GAUCHA

Neste capitulo, sera realizada uma analise aprofundada das campanhas
publicitarias da Casa Valduga, com foco na importancia de estratégias de branding
para a construcdo e consolidagdo de sua identidade de marca. As analises estao
baseadas nas campanhas realizadas em periodos especificos e contam com o apoio
da entrevista realizada em 3 de outubro de 2024 com Leonardo Oliveira, profissional
de comunicagdo da agéncia Aldeia. Essa entrevista realizada com um profissional
atuante na criagdo da comunicagdo da Casa Valduga, fornece informagdes
relevantes especialmente em torno da discussdo das imagens apresentadas pela
marca em suas campanhas de comunicagao, em uma relagdo com as estratégias
adotadas, contribuindo para uma compreensdao aprofundada da utilizacdo da

imagem publicitaria na comunicac¢ao da Casa Valduga.

Utilizando um estudo de caso unico, a analise aborda inicialmente a trajetoria
da Casa Valduga ao longo de quase 150 anos, evidenciando-se assim como a
marca comunica seus valores fundamentais — tradicdo, inovacédo e exceléncia —
por meio de elementos visuais e narrativas publicitarias ao longo do tempo. A
analise sera organizada em quatro focos principais: o inicio da trajetdria da Casa
Valduga, sua evolugéo para uma marca de prestigio no mercado de vinhos premium,
as estratégias e ferramentas utilizadas ao longo dos anos para reforgar seu
posicionamento. Além disso, explora-se representagcdes em torno das imagens
produzidas pela marca, buscando uma identidade junto ao consumidor com o apoio
da semidtica e, percebendo-se signos que personificam a marca Casa Valduga,
incluindo seu estilo visual, identidade e os valores representados em suas

campanhas publicitarias.

Segundo Joly (2007), é importante levar em consideracdo o modo de
producdo de sentido quando abordamos certos fendbmenos sobre o aspecto
semiodtico, ou seja, considerar a maneira como eles promovem significados e

interpretacdes. Desta forma,
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[...] veremos a imagem como uma mensagem visual, algo heterogéneo,
composta de diferentes tipos de signos. Isso equivale a considera-la como
uma linguagem e, portanto, como um instrumento de expressédo e de
comunicacgao. (Joly, 2007, p.61).

De maneira geral, pode-se afirmar que as pesquisas bibliograficas, analises
de sites, redes sociais e materiais audiovisuais se fizeram muito importantes para o

embasamento tedrico do estudo de caso aqui apresentado.

Hoje, a Casa Valduga é uma marca consolidada, que se destaca no mercado
de vinhos premium. Recentemente, foi reconhecida no World's Best Vineyards World
2024% como a Unica vinicola brasileira entre as 100 melhores do mundo (figura 12),

conquistando a 582 posi¢ao no ranking.

Figura 12 - Casa Valduga no ranking World's Best Vineyards World 2024

A0

CASA VALDUGA

12 Vinicola brasileira no

TOP 100

melhores do mundo!

Fonte: Instagram?

% World's Best Vineyards. Lista dos 51-100 melhores vinhedos do mundo. Disponivel em:
https://www.worldsbestvineyards.com/list/51-100. Acesso em: 16 nov 2024
% Imagem disponivel em: https://www.instagram.com/p/DBrgBrcSMMI/. Acesso em 16 nov 2024


https://www.instagram.com/p/DBrqBrcSMMI/
https://www.worldsbestvineyards.com/list/51-100
https://www.worldsbestvineyards.com/list/51-100
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Desta forma, este e outros reconhecimentos, lhe permite estabelecer
parcerias estratégicas e explorar com ousadia novas campanhas e produtos
autorais, refletindo seu carater inovador e sofisticado. Nos proximos itens deste
capitulo, sera feita uma analise mais aprofundada e consistente da trajetéria e das
estratégias de comunicagdo da Casa Valduga, conectando as observagdes com os

conhecimentos discutidos nos capitulos 2 e 3.

4.1 HISTORIA DA MARCA NO MERCADO VITIVINICOLA

A Vinicola Casa Valduga (figura 13), objeto de estudo deste trabalho, tem
quase 150 anos de histéria, foi fundada em 1875 por imigrantes italianos que
chegaram ao Brasil, trazendo consigo uma rica tradigdo vinicola de sua terra.
Localizados no Vale dos Vinhedos, no Rio Grande do Sul, a familia Valduga manteve
os métodos artesanais de producédo de vinhos, influenciados pela cultura e pela

expertise vitivinicola da Italia.

Figura 13 - Vinicola Casa Valduga

Fonte: Arquivo Casa Valduga

Segundo Luz (2012, p. 12) essa heranga cultural ndo apenas guiou a
producao de vinhos, mas também definiu a filosofia da vinicola: a busca constante
pela exceléncia, o respeito a terra e a valorizagdo do tempo como aliado no
processo de criacdo de vinhos de alta qualidade. Desde o inicio, a produgao foi



51

baseada no cuidado rigoroso e na valorizagdo da qualidade, uma abordagem que
permanece até hoje como o alicerce da marca. A filosofia de producdo da Casa
Valduga foi marcada desde o inicio pela classica frase de Luiz Valduga, patriarca da
familia: “Antes de fazer duas garrafas de vinho, faca uma, mas faca bem-feita.” Esse
principio, que coloca a qualidade acima da quantidade, refletiu a dedicacédo da

familia ao cuidado e exceléncia no processo de vinificacao?’.

Pode-se observar, a partir de uma pesquisa documental realizada no acervo
de antigos materiais da marca, que a comunicagdo passou por diversas fases de
evolugdo ao longo de seus quase 150 anos de histéria. Cada periodo reflete ndo
apenas o crescimento da vinicola, mas também a forma como ela adaptou sua
estratégia de comunicagdo para se alinhar as mudancas de mercado e as novas

demandas dos consumidores.

No periodo inicial, apés sua fundagédo, a comunicacao era limitada ao boca a
boca e na veiculacdo em jornais locais (figura 14). Esse modelo de divulgacao,
embora limitado, ajudou a construir uma rede de clientes fieis e impulsionou a
confianca da marca. A comunicacio direta com a comunidade local desempenhou
um papel importante para a Casa Valduga se estabelecer como uma vinicola de
qualidade, permitindo que os primeiros produtos gerassem um reconhecimento

gradual e, posteriormente, atraissem clientes de outras regides.

2 Vinificagdo é o nome dado ao processo de produgdo do vinho. S3o todas as etapas que a uva
passa dentro da adega até virar vinho. Disponivel em:
https://www.salton.com.br/artigo/processo-de-vinificacao. Acesso em: 3 de out 2024


https://www.salton.com.br/artigo/processo-de-vinificacao
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Figura 14 - Matéria Jornal Regional: Casa Valduga
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Fonte: Arquivo Casa Valduga

Com a transigdo para a segunda geracdo, composta pelos trés irmaos da
familia, a comunicagao comegou a se profissionalizar, incorporando estratégias mais
formais de marketing, com a criacdo de fotografias de cunho publicitario em torno
dos produtos oferecidos (figura 15), mantendo a tradicdo como ponto central no

discurso da marca.
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Figura 15 - Fotos publicitarias Casa Valduga década 90
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Fonte: Arquivo Casa Valduga

Na fase de expansao, a partir dos anos 2000, a Casa Valduga comecgou a
investir em mercados internacionais, adaptando sua comunicacdo para destacar a
autenticidade dos seus produtos, ao mesmo tempo em que reforgava sua origem
brasileira. Ainda com a criagao de fotografias de cunho publicitario em torno dos
produtos oferecidos (figura 16) mas com o inicio de uma abordagem mais
sofisticada, com a inclusdo de elementos visuais modernos, como: jogo de luzes e

ambientacgéo, culminando no posicionamento da vinicola.
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Figura 16 - Foto publicitaria Casa Valduga anos 2000

Fonte: Arquivo Casa Valduga

O processo de planejamento do posicionamento € uma maneira de
consolidar a oferta de um bem ou servico no mercado. E resultado de uma
avaliagdo interna das potencialidades, capacidades e propdsito da
organizacgdo, junto a um olhar profundo sobre os elementos externos a
empresa.” (Bedendo, Marcos, 2019, p.52).

A Casa Valduga tem como objetivo consolidar-se como a principal vinicola do
Brasil, superando expectativas na criacdo de rétulos nacionais e fundamentando-se
na determinacdo e exceléncia, junto a simplicidade e responsabilidade social. Seus
valores principais — tradi¢do, inovagao e exceléncia — estdo em harmonia com
seus pilares de marca: visdo vanguardista, design elegante, alta tecnologia e, acima
de tudo, os valores da familia. Para que essa estratégia de posicionamento seja
eficaz, além de delimitar sua identidade e personalidade, a marca entende a
importancia de contar uma histéria auténtica e envolvente. Como ressalta Rocha e
Oliveira (2017, p. 225), “ndo adianta apenas mencionar ao mercado seus
diferenciais, é preciso criar uma storytelling para que esses gatilhos tenham maior

eficiéncia.”
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Dentro desse ambiente altamente competitivo, ndo podemos negar que o
setor € uma industria muito disputada, com outras marcas igualmente fortes.
No entanto, a Casa Valduga, através de métodos especificos e do trabalho
que desenvolvemos, compreende que a tradigdo, o legado e a elegancia,
alinhados ao estilo classico, sao diferenciais que a destacam de todas as
demais. (Oliveira, Leonardo. Planejamento. 2024).

Atualmente, seu posicionamento € de uma vinicola premium, visando o
mercado de luxo e alto padrdo. A escala de produgao € considerada pequena, pois o

objetivo central é a qualidade e n&o o volume de produtos.

A Casa Valduga ndo compete com o precgo, ela compete com a qualidade
dos seus produtos. Tanto que se a gente for ver dentro da industria, a
producdo da Casa Valduga é muito menor do que a das outras, mas isso
por conta desse cuidado e de um trabalho artesanal que a marca faz. E
essa € uma escolha da marca. Ela preza muito pela qualidade. (Oliveira,
Leonardo. Planejamento. 2024)

Contudo, pode-se observar que a Casa Valduga desenvolve uma estratégia
de comunicagdo em suas campanhas para fortalecer cada produto por meio de uma
imagem publicitaria cuidadosamente trabalhada, destacando seus principais
atributos. Como explica Kotler (2012), as marcas frequentemente utilizam imagens
nao apenas para promover produtos, mas também para engajar os consumidores,
dando voz as marcas e criando associagoes positivas. “Esse cuidado é refletido em
todas as pecas — sejam elas fisicas, digitais ou na propria experiéncia de visitagao
a vinicola — onde a Casa Valduga consegue transmitir intensamente os valores de
tradicdo, legado, familia e estilo classico. Esses elementos compdem a esséncia da
marca, representando um diferencial fundamental que a distingue de qualquer outra

vinicola no Rio Grande do Sul.” (Oliveira, Leonardo. Planejamento. 2024)

Os seres humanos sdo seres visuais, € a estética estd presente na
linguagem visual. A linguagem visual pode ser entendida como tudo aquilo
que mostra uma mensagem e requer 0 uso da visdo para ser entendido.
(Spadin, Ana cr. Juski, Juliane r.; Forechi, Marcilene; e outros, 2020, p.74)

Para complementar, percebe-se que as imagens desenvolvidas para
campanhas publicitarias s&o veiculadas em diversos meios e plataformas (figura 17),

cada uma escolhida conforme o publico-alvo e o objetivo da campanha.
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Figura 17 - Peca publicitarias da Casa Valduga veiculadas em diferentes meios e plataformas
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Fonte: Arquivo Casa Valduga

Nos meios tradicionais, essas imagens estao presentes em revistas, vitrines,
jogos americano, stopper e roll up, o que resulta no alcance e na visibilidade da
marca em ambientes fisicos. Ja no meio digital, redes sociais como instagram,
facebook e linkedln tém se mostrado fundamentais para a veiculagcdo dessas
imagens, pois permitem uma comunicagdo mais direta e interativa com os

consumidores, além de possibilitar o compartilhamento e engajamento imediato com
os conteudos visuais.
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4.2 INTERPRETANDO IMAGENS: ANALISE DE CAMPANHAS PUBLICITARIAS DA
CASA VALDUGA

Tendo o entendimento sobre a trajetéria e histéria da Casa Valduga,
principalmente na area de marketing, passa-se agora para a analise de sua
comunicagéo, com énfase na imagem publicitaria e sua contribuigcdo na construgéo
de posicionamento da marca ao longo dos anos. Este estudo de caso unico busca,
por meio de uma abordagem que combina a semidtica e a reflexdo sobre a
construcao da identidade de marca, analisar as imagens publicitarias produzidas em
diferentes campanhas, evidenciando as transformacgdes que contribuiram para essa

construcao, resultante de diversas escolhas comunicacionais.

Para uma analise aprofundada, € essencial inicialmente pontuar conceitos
fundamentais sobre semibdtica e, em seguida, aplicar essas ideias a avaliagdo das
imagens publicitarias no contexto do posicionamento de marca. Serdo apresentadas
as definicbes consideradas mais adequadas, com base em autores como Santaella
(2003), Peirce (2005), Perez (2004) e Heller (2000) para compreender as estratégias
visuais € as mensagens comunicadas através das fotografias utilizadas nas

campanhas.

Santaella (2003) define semi6tica como um estudo da significagédo, da teoria
dos signos, ou seja, “[...] de todas as formas, modalidades ou tipos de linguagem.”
Essa €, inclusive, a ideia original de Peirce (2005), que caracteriza a semi6tica como
um sistema légico intrinseco a teoria geral dos signos. Segundo Peirce (2005), os
signos sao representagcdes de algo, funcionando efetivamente apenas se

carregarem o poder de representacao.

Dessa forma, a publicidade, como uma ferramenta essencial do marketing,
utiliza a semiotica para construir narrativas persuasivas e informativas. Segundo
Perez (2004), os signos gerados no contexto empresarial e de marca séo
amplamente difundidos e sustentados principalmente por meio do trabalho
publicitario.

[...] as relagdes entre marketing, publicidade e semidtica estdo estdo cada
dia mais evidentes tendo em conta a complexificagdo da nossa sociedade

que cada vez mais consome simbolos construidos em grande parte pela
publicidade do mundo capitalista. (Perez, 2004, p. 142).
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A semidtica, sendo um estudo tedrico dos signos, requer a aplicacdo de
métodos especificos para viabilizar a analise da fotografia publicitaria nas
campanhas da Casa Valduga. Com base nos conceitos semidéticos e de identidade
de marca apresentados nos capitulos anteriores, apresenta-se, a seguir, a analise
das imagens publicitarias utilizadas nas campanhas publicitarias da Casa Valduga,
aplicando esses conceitos em uma abordagem que explora a representagao e suas

relagdes na construgéo da identidade da marca.
4.2.1 Campanha do Espumante Maria Valduga: entre a Tradigao e o Luxo

O espumante Maria Valduga, elaborado exclusivamente pelo método
champenoise?®, € uma homenagem a matriarca da familia (figura 18). Maria Valduga
foi uma figura essencial para a histéria da Casa Valduga e da vitivinicultura brasileira
no Vale dos Vinhedos. Ao lado do marido, Luiz Valduga, ela participou de todos os

processos de produgao de vinhos, mantendo vivas as tradi¢des e técnicas italianas.

Figura 18 - Matriarca Maria Valduga

Fonte: Arquivo Casa Valduga

2 Também conhecido por “método tradicional”, € o mais antigo método de vinificagdo de espumantes,
tendo surgido na Franga com monges da regiao de Champagne, pela figura mitica de Don Pérignon.
Disponivel:
https://vinicolacasatertulia.com.br/charmat-e-champenoise-descubra-as-diferencas-e-vantagens-de-ca
da-metodo-na-elaboracao-de-espumantes-de-qualidade/ Acesso em: 29 out 2024


https://vinicolacasatertulia.com.br/charmat-e-champenoise-descubra-as-diferencas-e-vantagens-de-cada-metodo-na-elaboracao-de-espumantes-de-qualidade/
https://vinicolacasatertulia.com.br/charmat-e-champenoise-descubra-as-diferencas-e-vantagens-de-cada-metodo-na-elaboracao-de-espumantes-de-qualidade/
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Esse produto (figura 19), que hoje é considerado uma “joia do espumante
brasileiro”, materializa ndo apenas o talento e a tradigdo familiar, mas também a
identidade cultural da Serra Gaucha e o potencial do terroir brasileiro. Em cada
garrafa, encontram-se geragbes de dedicagédo e a busca pela exceléncia, atributos

que elevam a espumante Maria Valduga a um icone do cenario enoldgico brasileiro.

Figura 19 - Espumante Maria Valduga

Disponivel em: Loja Famiglia Valduga?®

O espumante é elaborado pelo método tradicional, também conhecido como
método champenoise, no qual a segunda fermentagdo ocorre na propria garrafa. Ele
€ composto principalmente de uvas Chardonnay e Pinot Noir, duas variedades

classicas de vinhos espumantes.

2 Imagem Disponivel em: https://loja.famigliavalduga.com.br/maria-valduga-brut-com-embalagem .
Acesso em: 26 out 2024.


https://loja.famigliavalduga.com.br/maria-valduga-brut-com-embalagem
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Um produto de excelente cremosidade, com perlage® fino e persistente, o
espumante resulta ndo apenas da sele¢cado das melhores uvas do Vale dos Vinhedos,
como também da evolugédo no siléncio e na penumbra das caves subterraneas por
cinco anos.?' Pode-se observar que a embalagem do espumante Maria Valduga é
sofisticada, transmitindo a exclusividade do produto. A garrafa tem design classico,
rétulo discreto e tons dourados ou prateados, que remetem a elegancia e ao legado
da matriarca.

Além disso, o publico-alvo do espumante Maria Valduga é composto por
apreciadores de vinhos espumantes finos, pessoas que valorizam tradicao e
exclusividade e consumidores que buscam produtos de alta qualidade para
ocasides especiais. Este rétulo é voltado tanto para entusiastas do vinho
quanto para consumidores mais experientes e exigentes, que estdo

dispostos a investir em um espumante premium com valor simbdlico e
histérico. (Oliveira, Leonardo. Planejamento. 2024)

A campanha do espumante Maria Valduga exemplifica como as estratégias
para a elaboracdo da imagem publicitaria podem ser utilizadas para transmitir a
identidade de um produto de forma impactante, conectada as tendéncias. Pode-se
perceber inicialmente na analise como a agéncia desenvolveu essa campanha e

alinhou as abordagens tradicionais e contemporaneas de comunicagao.

Além disso, a agéncia buscou reforgar na campanha os valores de
exclusividade, sofisticacdo e qualidade que o espumante representa, posicionando-o
como uma escolha premium para momentos especiais. A comunicagao foi projetada
para transmitir essa esséncia, conectando o produto a consumidores exigentes e
apreciadores de vinhos finos, ao mesmo tempo em que reforga a identidade familiar

que fundamenta a marca.

Abaixo (quadro 2), uma planilha elaborada com o objetivo de facilitar a
visualizagdo de algumas informacbes sobre a campanha do espumante Maria
Valduga. Esse quadro reune dados relevantes, como: ano de langamento, objetivos,
meios de divulgacdo, proporcionando uma visdo mais objetiva dos principais

aspectos da campanha.

% A palavra perlage vem do francés perle, ou pérola, e € usada para se referir as bolhas de vinhos
espumantes, champagnes e frisantes. Disponivel em:
https://blog.famigliavalduga.com.br/espumante-o-que-e-perlage/. Acesso em: 17 nov 2024

3! Informag&o disponivel na ficha técnica no produto. Disponivel em:
https://www.casavalduga.com.br/produtos/maria-valduga/. Acesso em: 17 nov 2024


https://www.casavalduga.com.br/produtos/maria-valduga/
https://blog.famigliavalduga.com.br/espumante-o-que-e-perlage/
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Quadro 2 - Informagoes sobre a Campanha Maria Valduga

Ano Agéncia Nome da Principais meios
campanha de divulgacao
2020 Aldeia A Joia do Redes sociais,
Espumante YouTube, Revistas
Brasileiro do segmento,
Pontos de venda

Fonte: adaptacao da aluna a partir da entrevista com Oliveira, Leonardo. (Planejamento. 2024).

De acordo com o entrevistado, Leonardo Oliveira, ao receber o briefing, a
agéncia buscou inspiracdo em um fendmeno cultural relevante na época: a série The

Crown (figura 20), que retrata a vida da Rainha Elizabeth II.

Figura 20 - Inspiragdes da Agéncia para Campanha do Maria Valduga: Série The Crow

Fonte: Netflix®?

Essa referéncia cultural serviu de base para elementos como a paleta de
cores (dourado e preto) e o conceito de realeza e tradigéo, reforgando a
narrativa de um espumante que carrega o nome da matriarca da Casa
Valduga. (Oliveira, Leonardo. Planejamento. 2024)

2 Imagem Disponivel em:https://www.netflix.com/br/title/80025678. Acesso em: 14 out 2024
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Além, disso para as pecgas publicitarias, segundo o entrevistado, a agéncia
utilizou de inspiragbes visuais marcas como: Dom Pérignon (figura 21), Moét &
Chandon e Veuve Clicquot.

Figura 21 - Inspiracoes da Agéncia para Campanha do Maria Valduga

Fonte: Arquivo Casa Valduga

O marmore é perene, algo que atravessa o tempo e carrega forga. Quando
analisamos o conceito aprovado na época, percebemos essa ideia: a
garrafa parece incrustada em uma pedra de marmore, transmitindo solidez e
elegancia (figura 22). Ao mesmo tempo, ela possui uma aura dourada,
remetendo a realeza. A garrafa apresenta nuances suaves de uma
iluminagdo dourada, e esses foram os pontos centrais que utilizamos na
criacao dessa campanha. (Oliveira, Leonardo. Planejamento. 2024).
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Figura 22 - Peca Publicitaria Cartaz Maria Valduga

A JOIA DO

ESPUMANTE

BRASILEIRO

Fonte: Arquivo Casa Valduga

Para enfatizar a percepgao de luxo e sofisticagcao associada ao uso de certos
elementos visuais, € interessante considerar a reflexdo de Heller (2000). A autora
discute como o dourado, uma cor frequentemente associada a riqueza e prestigio,
pode transformar até mesmo objetos comuns em artigos de luxo, como Heller
observa, "o que nao puder ser confeccionado em ouro sera enfiado dentro de um
invélucro® dourado. Assim, até mesmo uma borracha se transforma em artigo de
luxo." (Heller, 2000, p. 436). Além disso, a autora menciona que o preto, além de
estar associado a poder e autoridade, também traz uma conotagcdo de tradicdo e
conservadorismo. Historicamente, ele foi a cor dos trajes religiosos e das roupas
formais, refletindo solenidade e respeito pelas tradigdes, especialmente em

contextos onde a sobriedade e a seriedade sao essenciais.

% 0 que tem capacidade ou & usado para cobrir e envolver algo; envoltério. Dicionario Online de
Portugués. Disponivel em: https://www.dicio.com.br/involucro. Acesso em: 26 out 2024.


https://www.dicio.com.br/involucro
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O video da campanha, com duracdo de 29’, produzido pela produtora
audiovisual Alba Arte, possui um carater minimalista e altamente simbdlico, n&o
apenas apresenta a garrafa de espumante, mas também reforga a técnica tradicional
de produgao, que € um aspecto fundamental da marca. Ao contrario de um
comercial narrativo, o video busca transmitir os valores da marca. Neste caso,
segundo Armes (1999) o video, como filme, tem uma vantagem sobre a fotografia
estatica: as imagens se movimentam no tempo.

[..]1 O espumante Maria Valduga teve um video conceito onde nds
procuramos valorizar o esmero e o cuidado na producdo da joia do
espumante brasileiro. A produgao desse video nao tem nada mais do que a
garrafa, o cuidado na hora de finalizar com a aplicagdo do rétulo, com a
aplicagao de uma pedrinha que simboliza um diamante que é colocada uma
a uma por uma colaboradora da Casa Valduga. Entéo, o video é como se

essa joia do espumante brasileiro estivesse sendo preparada para o
mercado. (Oliveira, Leonardo. Planejamento. 2024)

Pode-se observar nos frames (figura 23), que o video comega com uma visao
suave e contemplativa do espumante, tratando-o com a mesma reveréncia que uma
joia de valor inestimavel. A medida que o video avanca, cenas delicadas e focadas
revelam detalhes da garrafa, como se cada aspecto — o brilho do vidro, a textura do
rétulo, a cor do espumante — contasse sua propria histéria de tradicdo e

exclusividade.

Figura 23 - Frames Video Maria Valduga - A Joia do espumante brasileiro
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Fonte: YouTube®

O movimento das imagens transmite uma sensacao de temporalidade, quase
como se estivéssemos presenciando uma ceriménia. Esse enfoque também remete
ao método tradicional de fabricagdo, posicionando o espumante como algo raro e
valioso. A auséncia de narragao permite que as imagens falam por si, enquanto o
som ambiente, como o leve estourar das bolhas ou um fundo musical sutil e
sofisticado se integra para criar um clima de elegancia e sofisticagdo. Ao final, o
espectador ndo apenas vé o produto, mas € levado a sentir o respeito pela arte e
pela tradicdo que a marca incorpora, reforgando o posicionamento de luxo e
exclusividade.

[...] E um video de uma leitura simples, mas que passa uma mensagem
muito bacana que é essa tradi¢gdo, o legado e, ao mesmo tempo, a gente
consegue mostrar que a Casa Valduga se utiliza de um método tradicional,

que ela é ftradicional para fazer o espumante. (OLIVEIRA, Leonardo.
Planejamento. 2024)

Em um momento central, o plano detalhe (figura 24) foca em uma pedra,
simbolizando a joia do espumante brasileiro. Esse detalhe confere ao video uma

narrativa visual que exalta a técnica artesanal e o processo cuidadoso de producao.

34 Video disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=6Q2sb8f5g0o. Acesso em: 28 out 2024


https://www.youtube.com/watch?v=6Q2sb8f5g0o
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Figura 24 - Plano detalhe video Maria Valduga - A Joia do espumante brasileiro

Maria Valduga - A joia do espumarite brasileiro

Fonte: YouTube®

A estrutura dos planos € uma técnica fundamental na produgao audiovisual,
essencial para definir como o objeto ou a pessoa sera enquadrado dentro do quadro.
Existem diversos tipos de planos, que se diferenciam principalmente pela distancia e
posicdo da camera em relagcédo ao sujeito filmado. Cada tipo de plano cumpre uma
funcao especifica: alguns destacam detalhes e promovem uma maior proximidade
emocional com o espectador, enquanto outros oferecem uma visdo mais ampla,
contextualizando o espago ou o ambiente. O plano detalhe, por exemplo,
caracteriza-se pela proximidade da cémera com o objeto, destacando suas
caracteristicas detalhadas e texturas, proporcionando uma conexdo mais intima com
a audiéncia. Segundo Barwell (2013), além de serem ricos em detalhes, o plano
detalhe traz mensagem que atinge o psicolégico daqueles que assistem o video.
Geralmente sao utilizados para mostrar emogdes, como paixao, tristeza ou raiva,
pois criam uma grande proximidade com o espectador, “neste caso, por se tratar de
um objeto e pela inclusdo de uma joia - um diamante colocado manualmente no
rétulo - simboliza a exclusividade do espumante.” (Oliveira, Leonardo. Planejamento.
2024)

% Video disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=6Q2sb8f5g00. Acesso em: 28 out 2024


https://www.youtube.com/watch?v=6Q2sb8f5g0o
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Além disso, a regra dos tercos € uma técnica usada para equilibrar os
elementos visuais. Observando a imagem com as linhas de tergos sobrepostas, a
rétulo do espumante com o selo esta posicionada na intersecdo das linhas
horizontais e verticais, enfatizando o foco principal da imagem. Esse ponto atrai o
olhar do espectador para o detalhe da marca, transmitindo exclusividade e

refinamento.

Pode-se observar que a iluminagdo na imagem € suave e direcionada, com
um foco sutil sobre o selo da garrafa e na aplicagédo da joia. Essa escolha cria uma
atmosfera intimista e sofisticada, destacando o detalhe do produto, o que faz o
espectador associar o espumante a algo precioso. A luz ndo é dura, mas sim difusa,
evitando sombras fortes e realgando a textura do metal e o brilho sutil, que reforcam
a qualidade do espumante. Essa técnica, segundo Barwell (2013), ajuda a guiar o

olhar do espectador, tornando a experiéncia visual mais imersiva.

A paleta de cores € composta por tons neutros e metalicos, com destaque
para o dourado do selo. Segundo Heller (2000), o dourado esta associado ao luxo e
ao prestigio, o que contribui para o posicionamento de marca da Valduga como
produto exclusivo e sofisticado. A escolha de cores sutis e refinadas evoca a
imagem de um produto premium, enquanto o uso limitado de cores intensas permite
que o foco permaneca na textura e nos detalhes, reforcando a associagao do

espumante com uma joia.

4.2.2 Campanha do Espumante Premivm: Maximalismo e Requinte com Toque

Feminino

O espumante Premivm ¢€é elaborado exclusivamente pelo método
champenoise, passando por uma refermentacdo em garrafa e maturado por 24
meses nas caves subterrdneas sobre leveduras. A linha conta com seis variedades

(figura 25): Nature, Extra Brut, Brut, Brut Rosé, Demi-Sec e Moscatel.*®

% Informacao disponivel na ficha técnica no produto. Disponivel em:
https://www.casavalduga.com.br/produtos/premivm/. Acesso em: 20 nov 2024


https://www.casavalduga.com.br/produtos/premivm/
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Figura 25 - Linha de espumantes Premivm

Nature Extra Brut

CASA VALDUGA_

Brut Rosé Demi Séc

CASAVALDUGA >

Fonte: Arquivo Casa Valduga

Os vinhos espumantes s&o classificados em seis categorias distintas (quadro
3), de acordo com a concentragao de agucar residual presente na garrafa. Cada tipo
possui caracteristicas unicas que influenciam o sabor, 0 aroma e as harmonizacodes
ideais. Abaixo, essas classificagcbes, com suas principais peculiaridades e a

respectiva propor¢ao de agucar por litro.



Quadro 3: Classificagdao do Espumante
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Tipo de Teor de acucar | Perfil de sabor | Harmonizagao | Exemplos

espumante (g/L)

Nature Até 3 Mais seco, Acompanha Premivm Nature
destaca o vinho | bem pratos
base e as uvas. | sofisticados.

Extra Brut 3,1a8 Sabor seco, Frutos do mair, Premivm
complexo, com | queijos médios, | Extra-Brut
acidez massas.
pronunciada.

Brut 8,1a15 Seco e versatil, | Combina com Maria Valduga
ideal para diversas Brut Vintage,
harmonizagdes | opgdes. 130 Brut
gerais.

Seco (Sec) 15,1a 20 Equilibrado, Canapés,
com leve aperitivos.
docgura, facil de
beber.

Demi-Sec 20,1a60 Moderadament | Molhos leves, Premivm
e doce, frutos do mar, Demi-Séc
adapta-se a queijos.
varios pratos.

Doce Acima de 60 Dulgor intenso, | Tortas, fondues, | Premivm
ideal para frutas. Moscatel
sobremesas.

Fonte: adaptagdo da aluna a partir de Tipos de Espumantes e Caracteristicas®

Além disso, a garrafa do espumante é unica, desenhada na

Italia

exclusivamente para a Casa Valduga. Seu design com vidro “torcido” remete as
curvas elegantes e reflete a delicadeza do espumante brasileiro. O rétulo se destaca
nas gbéndolas por seu formato inovador, criando uma identidade visual sofisticada e
diferenciada. Ja a capsula foi desenvolvida e impressa na Argentina, agregando um
toque de exclusividade ao produto. Esse produto apresenta um excelente
custo-beneficio em relagdo aos concorrentes, sendo comercializado por um prego

médio de R$100,00.

% Blog Famiglia Valduga. Espumante nature, extra brut, brut, seco, demi-sec e doce: quais as
diferengas? Disponivel em:
https://blog.famigliavalduga.com.br/espumante-nature-extra-brut-brut-seco-demi-sec-e-doce-quais-as-
diferencas/. Acesso em: 20 nov. 2024.
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O espumante Premivm chegou como um desafio para a gente. Antes,
existia uma linha de espumantes da marca, e a Casa Valduga ja estava
decidida a ampliar a quantidade de espumantes no mercado, trazendo
novas versdes que, até entdo, ndo faziam parte do portfélio, como o Rosé
Demi-Séc e os seis tipos de espumante, incluindo o Nature. Foi uma
novidade muito grande. (Oliveira, Leonardo. Planejamento. 2024)

Desta forma, com a necessidade de suprir uma fatia do mercado que nao
estava sendo atendida pela marca, viu-se o desafio e a oportunidade de lancar um
produto com uma qualidade superior, garrafa exclusiva e roupagem totalmente

renovada.

Um ponto determinante para a condugédo dessa campanha foi o fato de que
a garrafa seria diferenciada. A Casa Valduga teria uma garrafa exclusiva
para esse produto, com curvas e linhas, quase como o giro de um vestido
de mulher. Eu lembro dessas frases sendo transmitidas para a gente. A
questdo do luxo também foi muito enfatizada, e a ideia de associar o
espumante a mulher, com suas curvas sinuosas, foi fundamental para o
conceito da campanha. (Oliveira, Leonardo. Planejamento. 2024)

Com todos os aspectos citados fez-se necessario desenvolver uma
campanha que nao soO atendesse as expectativas, mas as superasse. Desta forma,
toda a campanha de publicidade foi baseada no desenvolvimento de um filme e

imagens para o langamento.

A campanha do espumante Premivm da Casa Valduga representa um
exemplo de como elementos de moda e referéncias culturais podem ser integrados
a produgao audiovisual para fortalecer a identidade de um produto. “Entramos de
cabecga nesse conceito de luxo. Quando comegamos a pesquisa para a campanha
do espumante premivm, ficou claro que o luxo ndo é algo unico e imutavel. Dentro
do tempo e do contexto em que vivemos, existem varias formas de traduzir esse

conceito.”(Oliveira, Leonardo. Planejamento. 2024)

Sendo assim, este capitulo analisa o processo criativo por tras da campanha,
abordando como a equipe utilizou inspiragées do universo da moda e do luxo para

comunicar a exclusividade e a sofisticacao deste espumante.
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Quadro 4 - Informagoes sobre a Campanha Espumante Premvm

Ano Agéncia Nome da Principais meios
campanha de divulgacao

2022 Aldeia Espumantes Redes sociais,
Premivm YouTube Revistas

do segmento,
Pontos de venda.

Fonte: adaptacao da aluna a partir da entrevista com Oliveira, Leonardo. (Planejamento. 2024).

A criagcao da campanha do espumante Premivm teve como foco o conceito de
luxo, o que “levou a equipe criativa a adotar uma estética inspirada no
maximalismo® (figura 26), o novo luxo extremo, influenciado pelas marcas Dolce &

Gabbana e Versace.” (Oliveira, Leonardo. Planejamento. 2024)

Figura 26 - Inspiracoes da agéncia do luxo no maximalismo Italiano

Fonte: Arquivo Casa Valduga®

Para a agéncia, o design da garrafa — com linhas curvas, portanto sao
indices, que evocam a feminilidade e o movimento — foi o ponto de partida para

construir uma narrativa visual que traduzisse o luxo extremo. Além disso, o vinculo

% Maximalismo: Nas artes, o maximalismo,é uma ocorréncia contra o minimalismo, é uma estética de
excesso. Disponivel em: https://pt.wikipedia.org/wiki/Maximalismo. Acesso em: 15 out. 2024.
% Trata-se de um documento interno e que n&o esta disponivel publicamente.


https://pt.wikipedia.org/wiki/Maximalismo
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da agéncia com o universo da moda possibilitou que referéncias de campanhas de
perfumes e joias fossem incorporadas na criagdo, ampliando o escopo das
inspiragbes (figura 27 ) e trazendo a campanha elementos do barroco*® marcado
pela opuléncia e pelo excesso. Assim, o luxo, nesta pega de comunicagdo, é
representado como o "novo normal", em uma tentativa de estabelecer o Premivm

como um espumante cuja extravagancia se torna familiar, quase cotidiana.

Figura 27 - Inspiragdes da Agéncia para Campanha Premivm Espumantes

A

Como na seducao mais
barroca, que precisa do olhar
para existir, o luxo extremno

passa a ser o “novo normg*=

Fonte: Arquivo Casa Valduga

A integragao de imagens estaticas com o video foi planejada para criar uma
experiéncia visual coesa que representasse a exclusividade do espumante. Para o

video de referéncia a agéncia buscou a campanha da Dior com Rihanna (figura 28).

40 Barroco é o estilo artistico que floresceu entre o final do século XVI e meados do século XVIII,
inicialmente na ltalia. Disponivel em: https://pt.wikipedia.org/wiki/Barroco. Acesso em 26 out 2024


https://pt.wikipedia.org/wiki/Barroco
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Figura 28 - Inspiragdes da Agéncia para o video da Campanha Premivm Espumantes -

Campanha da Dior com Rihanna

SECRET GARDEN" IV - VERSAILLES
LE FILM SUR DIOR.COM

Fonte: YouTube*!

A campanha utilizou ndo apenas o video, mas também fotografias
cuidadosamente elaboradas para evocar a atmosfera de luxo. “Na campanha do
Premivm, o uso de preto e dourado, combinados com fontes que remetem a Vogue —
a biblia da moda —, reforcam essa identidade de sofisticacédo e prestigio.” (Oliveira,
2024). Como afirma Heller (2000), 'elegancia significa abrir mao da pompa, do
desejo de chamar a atengdo. Quem usa preto abre mao até da cor. O preto é
garantia de elegancia.' Essa escolha de paleta de cores evidencia ainda mais a

intengao de transmitir uma imagem de refinamento.

Esses elementos visuais foram integrados tanto nas imagens quanto na
producdo audiovisual, garantindo coesado e continuidade. O objetivo era construir
uma estética que lembrasse campanhas de marcas de alta-costura, onde cada

detalhe transmite o valor percebido do produto. A escolha de uma modelo (figura 29)

“ Video disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=Mh9fpWAPKZE. Acesso em: 30 out 2024


https://www.youtube.com/watch?v=Mh9fpWAPkZE
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e a ambientacdo em um castelo barroco contribuiram para reforgar o conceito de

luxo extremo e raro.

Figura 29 - Fotografia Campanha Premivm Espumantes - Enquadramento e Centralizagao

Fonte: Instagram*?

Nesta imagem, a pessoa no vestido vermelho estd posicionada ao centro,
cruzando os tergos vertical e horizontal. Este posicionamento chama a atencéo para
0 sujeito e cria uma sensagao de foco. Ao posicionar a pessoa ao longo das linhas
do meio, a composi¢cdo enfatiza a simetria, sugerindo elegancia e sofisticacdo. A
porta em arco e os portdes de ferro emolduram o assunto, adicionando camadas de
profundidade e equilibrio. Esses elementos se alinham com as linhas verticais
externas, contribuindo para uma estrutura harmoniosa que destaca o cenario
arquitetonico. O fundo refor¢ca o tema da atemporalidade e sobriedade, pois o arco e
os portdes evocam um senso de historia e grandeza. O vestido fluido vermelho,
especialmente a parte inferior estendida, ocupa uma area significativa dentro do
terco horizontal inferior. Isso ndo apenas realgca o0 movimento e o dinamismo na
composi¢cdo, mas também equilibra as fortes linhas verticais e horizontais da

arquitetura. O vestido vermelho vibrante contra o ambiente mais escuro cria

2 Imagem Disponivel em: https://www.instagram.com/p/CJEMe6JMeMS/?img_index=1 . Acesso em:
14 out 2024.
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contraste, guiando o olhar do observador naturalmente em direcdo ao assunto. A
composicdo da imagem sugere elegancia, sobriedade, atemporalidade e
sofisticacdo. Nesse nivel de anadlise, os signos presentes sao denominados
quali-signos, sendo que quali se refere as qualidades. A sugest&o, provocada por
uma qualidade, possibilita o funcionamento do signo. “O quali-signo € uma qualidade
que é um signo. Nao pode, em verdade, atuar como signo, enquanto nado se
corporificar.” (Cp, 2.244 Apud Noth, 2003 P. 76). Mas as qualidades estao ai,

evidentemente, corporificadas na imagem, um sin-signo.

Além disso, a iluminagdo da imagem é dramatica, com um forte contraste
entre as areas claras e escuras. A luz realga a entrada e os detalhes arquitetonicos,
dando uma atmosfera sombria e enigmatica. Essa iluminacao cria um efeito de luz e
sombra, que pode ser interpretado, segundo Santaella (2005), como uma forma de
intensificar o mistério e a imponéncia da cena. O foco de luz sobre o vestido
vermelho faz com que ele se destaque contra o fundo, adicionando teatralidade e

destacando a figura da mulher.

A paleta de cores é dominada por tons de cinza e preto, contrastando com o
vermelho vibrante do vestido. De acordo com Heller (2000), o vermelho é uma cor
associada a paixao, poder e sedugdo, o que pode sugerir um carater intenso e
expressivo da personagem. O contraste entre o vermelho e o preto acentua a
dramaticidade da cena, criando uma atmosfera de luxo e exclusividade. O preto e o
cinza no fundo arquitetdnico remetem a um estilo classico e atemporal, enquanto o

vermelho do vestido adiciona um elemento de modernidade e impacto visual.

Santaella (2012) destaca a importancia da semidética no contexto da imagem
publicitaria, onde os signos e os simbolos trabalham em conjunto para criar uma
experiéncia sensorial completa. No caso desta fotografia, esses elementos sao
visiveis na escolha da paleta de cores e nos materiais que simbolizam conceitos de
mistério e sofisticagdo, como o ferro forjado e o vestido vermelho esvoacante,
evocando um ambiente de poder e exclusividade, além de representar a cor do

liquido, do vinho.
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O video, com a locagao que remete a um castelo, transmite uma atmosfera
de luxo extremo. A modelo entra correndo pelo castelo em busca desse luxo
extremo. Ao comecgar a dancar, quase em uma simbiose, o giro dela revela a garrafa
como um elemento central. Este momento é crucial, destacando o design estratégico
da garrafa exclusiva da marca, que se torna um simbolo de prestigio e sofisticagao.
O design da garrafa e sua presenga no video demonstram claramente o impacto da
empresa em criar um produto que nao so é visualmente atraente, mas também
representa um marco nessa comunicagéo. Pode-se observar nos frames (figura 30),
o resultado € um video de grande poténcia visual e simbdlica, refletindo a esséncia
de um espumante premium, onde o design e a narrativa se unem para fortalecer a

imagem de exclusividade e luxo do produto.

No video, inspiramo-nos em elementos da estética Dior, transmitindo essa
jornada de busca por sofisticagdo. A protagonista, vestindo um longo vestido
de tecido esvoagante e leve, encarna essa busca. Ela se movimenta com
graca e leveza, evocando o desejo por esse luxo intenso, até que finalmente
adentra um castelo, reforgando o tom majestoso e exclusivo da campanha.
(Oliveira, Leonardo. Planejamento. 2024)

Figura 30 - Frames Video Premivm Espumantes

Fonte: YouTube*®

3 Video disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=YVzKJIHc450. Acesso em: 22 nov 2024


https://www.youtube.com/watch?v=YVzKJlHc450
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Os elementos visuais e sonoros constroem uma narrativa de luxo e
descoberta. Por meio do conceito de semidtica que Santaella (2005) apresenta,
pode-se observar os seguintes pontos: os icones (castelo) remetem ao luxo e
introspeccgdo, enquanto os indices (movimento da modelo) representam a busca
pelo exclusivo. A garrafa, revelada no final, funciona como um simbolo de
sofisticagdo e valor. A combinagdo desses signos, junto a trilha sonora, promove

uma experiéncia sensorial que reforca a exclusividade do produto.

Pode-se observar que, nesse contexto, a iluminacédo do video é mais sobria,
contribuindo para uma atmosfera de exclusividade e refinamento. Essa escolha ndo
apenas valoriza os reflexos do espumante e a textura da garrafa, mas também cria
um contraste com os detalhes do ambiente, como superficies escuras ou elementos

neutros no fundo.

De acordo com Heller (2000), as cores sado carregadas de significados
emocionais e culturais, capazes de influenciar a percepcao do publico. A paleta de
cores no video € composta por tons quentes, como o dourado e tons neutros, como
preto e branco. O dourado é associado ao luxo, a exclusividade e ao requinte,
caracteristicas que a marca deseja comunicar. Ja o preto, combinado com
elementos mais claros, reforga a elegancia do espumante. Esse contraste entre tons

guentes e neutros cria uma composigao visual equilibrada e atrativa.

Nesse sentido, a campanha do Premivm n&o s6 comunica o produto, mas
também coloca o espectador em uma jornada visual que evoca a riqueza e a

exclusividade do espumante, tornando-o um objeto de desejo.
4.2.3 Campanha do Vinho Storia Merlot: Intenso e Especial

O vinho Storia Merlot (figura 31), safra 2018, € um icone no portfélio de
vinhos da Casa Valduga, € um produto elaborado a partir de safras excepcionais e

em edi¢bes limitadas, um exemplar que carrega a tradicao e exceléncia do terroir.
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Figura 31 - Vinho Storia Merlot

Fonte: Acervo Casa Valduga

Sua venda é realizada apenas através de reserva e oficializada por um
certificado com o numero da garrafa e do lote, garantindo a exclusividade do
produto. Em 2008, o mundo dos vinhos viu nascer um dos maiores tintos ja
produzidos em solo brasileiro, o Merlot Storia Safra 2005. Sua chegada majestosa
tornou-se inesquecivel e com o passar do tempo, as novas edicdes foram se

destacando e demonstrando todo o potencial e a tipicidade do Vale dos Vinhedos.

Grandes vinhos sao classificados desta maneira ndo somente pela sua
indiscutivel qualidade, mas sim por sua indelével tipicidade. Em 2018, mais uma vez
o Casa Valduga Storia Merlot carrega a tradicdo e exceléncia do terroir. Tempo,
dedicagdo e paciéncia fizeram com que as videiras cultivadas nas encostas

ensolaradas do Vale dos Vinhedos proporcionassem a mais pura matéria-prima,
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sendo eternizada em forma de vinho através das maos de um endlogo. Mais do que

um vinho, Storia é uma ode ao novo cenario vitivinicola brasileiro.*

Na analise da campanha publicitaria do Vinho Storia Merlot, observa-se que
a utilizagédo da técnica de edigdo motion* trouxe uma abordagem diferenciada para
reforcar o conceito de sofisticacdo e exclusividade do produto. De acordo com o
entrevistado, essa técnica foi empregada para conferir ao video uma atmosfera
envolvente, destacando a singularidade do Storia, que é produzido apenas em

safras excepcionais.

Quadro 5 - Informagdes sobre a campanha Storia Merlot

Ano Agéncia Nome da Principais meios
campanha de divulgacao
2023 Aldeia A autenticidade de | Redes sociais,
um icone YouTube,
Revistas do
segmento

Fonte: adaptacao da aluna a partir da entrevista com Oliveira, Leonardo. (Planejamento. 2024).

A equipe criativa buscou inspiragdo em elementos de marcas que evocam o
conceito de old money*® (figura 32) e requinte, como Ralph Lauren e Prada,
aproximando o Storia Merlot de um estilo luxuoso, mas elegante. Ao
contrario da campanha do Espumante Premium, neste caso, o luxo é
representado de forma clean.*” (Oliveira, Leonardo. Planejamento. 2024)

4 Informag&o disponivel na ficha técnica no produto. Disponivel em:
https://www.casavalduga.com.br/produtos/storia. Acesso em: 21 nov 2024

4 Técnica de design grafico que utiliza o movimento de icones, textos e formas geométricas com
principios de animagéao, cinema e video. Disponivel em:
https://dokacomunicacao.com.br/oque-e-motion-design>. Acesso em: 13 out 2024

“¢ Dinheiro velho.Tradug&o livre do termo original.

47 Sem excessos. Tradugao livre do termo original.


https://dokacomunicacao.com.br/oque-e-motion-design
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Figura 32 - Inspiragdes da Agéncia para conceito O/d Money

A singularidade como forma
de expressar requinte e trazer
evidéncia sem perder a

simplicidade

Fonte: Fonte: Arquivo Casa Valduga

Aqui, a exclusividade se torna uma forma de expressar requinte, trazendo
evidéncia sem perder a simplicidade. Nao se trata de uma mudanga brusca, como
no caso do barroco e seu luxo extremo. Em vez disso, o luxo esta no detalhe: € algo

unico e simples, onde a simplicidade também ¢é luxuosa.

Segundo o entrevistado, nesta campanha, foi escolhido uma paleta em que o
vermelho se destaca como o tom central. O vermelho foi trabalhado intensamente,
explorando suas nuances para criar uma presenca poderosa. Inspiramo-nos em
campanhas da Prada, especialmente na emblematica faixa vermelha que a marca
utiliza em diversos produtos, e que aqui também aparece no Storia, fazendo alusao
a faixa que detalha o processo de producédo do produto, aplicado no rétulo (figura
33). Além disso, buscou-se referéncias em campanhas de perfumes masculinos,
visando captar a forca e a poténcia que caracterizam o Storia — um vinho elaborado
apenas em safras excepcionais, com um processo cuidadoso que reflete sua
autenticidade. Esse detalhamento cromatico contribui para a percepgao de um

produto que, embora seja classico, também se destaca pela inovacgéo.
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Figura 33 - Faixa que detalha o processo de elaboraciao do vinho Storia merlot

STORIA |

Fonte: Acervo Casa Valduga

Pode-se observar que a aplicagao da regra dos tergos na fotografia (figura 34)
€ evidente na composi¢cao da imagem. A garrafa ocupa a posig¢ao central, mas sua
faixa vermelha e os elementos diagonais criam um equilibrio dindmico, levando o
olhar do espectador a percorrer toda a imagem. O posicionamento da garrafa
centralizada transmite estabilidade, enquanto as linhas diagonais vermelhas no
fundo adicionam movimento e sofisticacdo, criando uma composig¢ao visualmente

impactante.
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Figura 34 - Fotografia Campanha Storia Merlot - Enquadramento e Centralizagao

Fonte: Acervo Casa Valduga

Além disso, a iluminagdo na imagem €& dramatica e direcionada, como analisa
Santaella (2005), com areas de sombra e luz cuidadosamente trabalhadas para
destacar os elementos principais, como o brilho do rétulo e a faixa vermelha. Essa
escolha cria uma atmosfera de mistério e exclusividade, alinhando-se ao conceito
premium do produto. A luz baixa e contrastada destaca as texturas da garrafa e do

rétulo, valorizando o requinte e o cuidado na apresentagao.
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Pode-se perceber que a imagem adota uma comunicagao visual minimalista,
que elimina distragcdes e concentra-se exclusivamente no produto. Essa abordagem
reflete o posicionamento premium da marca Casa Valduga, evidenciando o vinho

Storia como um produto sofisticado e direcionado a um publico exigente.

O video da campanha Storia Merlot inicia com uma luz vermelha que passa
pelos vinhedos, como se estivesse tocando cada um deles. Essa luz viaja até entrar
na Casa Valduga. Ela percorre as barricas e as garrafas, mostrando cada etapa do
processo, com um detalhe marcante: as linhas vermelhas que remetem a identidade
visual.Conduzidos pela fita vermelha, mostramos cada uma das etapas do processo
sendo guiada por essa luz, esse espirito. Essa luz representa, na verdade, todos os
processos de elaboracdo do vinho, desde os vinhedos até o engarrafamento. No
final, a luz termina dentro da garrafa, simbolizando a autenticidade e a exceléncia do

produto, que se torna um verdadeiro icone da Casa Valduga.

O video comecga assim: com uma luz vermelha que passa pelos vinhedos,
como se estivesse tocando cada um deles. Essa luz viaja até entrar na
Casa Valduga. Ela percorre as barricas e as garrafas, mostrando cada etapa
do processo, com um detalhe marcante: as linhas vermelhas que remetem a
identidade visual. Conduzidos pela fita vermelha, mostramos cada uma das
etapas do processo sendo guiada por essa luz, esse espirito. Essa luz
representa, na verdade, todos os processos de elaboragao do vinho, desde
os vinhedos até o engarrafamento. No final, a luz termina dentro da garrafa,
simbolizando a autenticidade e a exceléncia do produto, que se torna um
verdadeiro icone da Casa Valduga. (Oliveira, Leonardo. Planejamento.
2024)

Pode-se observar nos frames (figura 35) que o video seguiu uma atmosfera
dramatica, apresentando o vinho quase como um segredo revelado. A garrafa surge
parcialmente oculta, com luz baixa e sombras intensas, fazendo a faixa vermelha
sobressair de forma marcante. Essa composicao ressalta a poténcia e o carater
exclusivo do Storia, evidenciando a sofisticacao e autenticidade que permeiam seu

processo de criacao.
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Figura 35 - Frames do video Storia Merlot

Fonte: YouTube*®

As tecnologias digitais revolucionaram a fotografia, permitindo manipulacdes
sutis e complexas que tornam as imagens mais imersivas e emocionalmente
impactantes, desta forma a fotografia pode ser orquestrada de modo a preencher
qualquer desejo (Santaella, L; Noth. 2005, p. 72). Esse potencial de envolvimento
também se aplica a técnica motion, que, segundo o entrevistado, foi essencial para
criar uma narrativa imersiva na campanha do vinho. Com a edigdo em movimento, a
trajetéria do vinho ganha vida — desde os vinhedos, passando pelas barricas, até o
engarrafamento na Casa Valduga — simbolizando o espirito que percorre todas as

etapas de sua elaboragao. (Oliveira, 2024)

48 \Video disponiel em: https://www.youtube.com/watch?v=P5DiOn60ov| Acesso em: 21 nov 2024


https://www.youtube.com/watch?v=P5Di0n60ovI
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Entéo, acho que isso também foi um desafio: como iriamos trazer para uma
campanha uma técnica em que fosse possivel incluir movimento ou até
mesmo imagens de uma forma completamente artificial, sem perder a
classe e a elegancia? Essa técnica foi traduzida para o video como se
representasse um espirito. Um espirito das vinicolas, sabe? Que surge no
horizonte, sem sabermos de onde, mas que chega ao Vale dos Vinhedos e
percorre todos os vinhedos. Como se esse espirito tivesse um toque de luz,
iluminando e destacando a excepcionalidade dessa safra. (Oliveira,
Leonardo. Planejamento. 2024)

Desta forma, de acordo com o conceito de semidtica que Santaella (2005)
apresenta, pode-se observar os seguintes pontos: A estética visual limpa e
sofisticada € um icone do requinte, remetendo ao prestigio e a elegancia atemporal.
O motion, com cenas que revelam lentamente o produto, também age como um
icone, apresentando uma atmosfera de mistério e exclusividade, como se cada
detalhe do vinho fosse uma descoberta visual. Além disso, os elementos visuais que
mostram a trajetéria do vinho — desde os vinhedos até o engarrafamento — servem
como indices, indicando o processo cuidadoso e artesanal pelo qual o vinho Storia
Merlot passa. A garrafa revelada ao final do video torna-se um simbolo da qualidade
singular do produto. A narrativa visual, unida a técnica de motion, indica a garrafa
como simbolo de um "segredo" de alta qualidade que a marca compartilha com seus

consumidores.

Assim, a campanha do Storia Merlot utiliza a técnica de edigdo motion nao
apenas como recurso estético, mas também como meio de comunicar a esséncia do
produto. O uso dessa técnica em harmonia com os elementos visuais, as cores € a
narrativa destaca a singularidade do vinho Storia Merlot, alinhando-o a semidtica de

exclusividade e requinte que a marca pretende transmitir.
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5 CONSIDERAGOES FINAIS

Ao utilizar a imagem publicitdria como estratégia de posicionamento de
marca, a Casa Valduga demonstrou que comunicar-se visualmente vai muito além
de uma técnica de publicidade. A imagem publicitaria € uma experiéncia de conexao
entre a marca e o consumidor, que se identifica com seus valores e a histéria que
ela transmite. Essa relagdo gera identificagdo, permitindo ao publico conhecer
profundamente a esséncia da Casa Valduga e conectar-se com ela em diferentes
aspectos, especialmente os emocionais — tradicao, sofisticagdo e autenticidade. Em
uma era em que a competicdo pelo prestigio e a atengdo do publico é intensa,
manter-se fiel a esséncia da marca fortalece a confianca e aproxima a marca de seu

publico, consolidando sua presenca e relevancia.

O presente trabalho analisou como a Casa Valduga utiliza a imagem
publicitaria para consolidar seu posicionamento no mercado vitivinicola da Serra
Gaucha, evidenciando aspectos de tradicdo e sofisticagdo que permeiam sua marca.
A partir da analise de campanhas publicitarias e de elementos semidticos,
observou-se que a marca busca combinar a inovagao e heranga cultural para

fortalecer sua identidade no setor premium de vinhos.

Diante disso, torna-se relevante ao final da investigacdo desenvolvida neste
trabalho resgatar a questdo norteadora: “como a imagem publicitaria pode
contribuir para o posicionamento de uma marca do mercado vitivinicola da
serra gaucha, trazendo representagées que contribuem para o fortalecimento

de sua identidade?”.

Com a realizagao de todos os processos delineados, fundamentais para a
execugao dessa pesquisa e para o alcance satisfatério de todos os obijetivos, foi
desdobrado no capitulo 2 a tematica do branding. Deste modo foi possivel fazer a
relacdo com os objetivos do estudo que tinham como interesse principal, esclarecer
o0 conceito branding e a importancia das estratégias de comunicagao para o

posicionamento das marcas.
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Pode-se concluir que o sucesso de uma marca reside na capacidade de
gerar memoérias significativas e construir uma conexdo emocional com o publico.
Diante disso, a marca Casa Valduga se destaca ao comunicar um conceito de luxo
atrelado a tradigdo familiar, com uma abordagem que resgata valores de exceléncia

e qualidade, promovendo uma identidade consistente.

Percebe-se, ainda, que a notoriedade das marcas no mercado vitivinicola da
Serra Gaucha esta profundamente ligada a evolugdo das estratégias de
comunicagdo e ao avango da tecnologia, que torna possivel o consumo visual da
marca em multiplas plataformas. Marcas como a Casa Valduga se mantém
relevantes ao explorar essas inovagdes e, assim, permanecer presentes na mente
dos consumidores, mesmo em um ambiente onde informacbes e opgdes sao
constantemente atualizadas e disseminadas. Neste cenario dindmico, criatividade e
autenticidade se tornam essenciais para que marcas tradicionais consigam se

destacar e preservar sua relevancia em meio a tantas alternativas de mercado.

No capitulo 3, foram exploradas as questbes relacionadas ao papel da
imagem publicitaria na construcdo de significado e na persuasao, atingindo o
objetivo de definir o conceito de imagem publicitaria e seus usos, sob uma
perspectiva historica, especialmente no contexto vitivinicola da serra gaucha. Neste
contexto, a imagem publicitaria surge como uma poderosa ferramenta estratégica,
permitindo que as marcas oferecam ao consumidor uma experiéncia visual que
conecta e comunica valores, neste caso, como tradicdo e exclusividade.
Observou-se que marcas, como a Casa Valduga, que buscam proporcionar uma
experiéncia auténtica e compreender as motivagdes dos consumidores, utilizam a
imagem publicitaria para capturar a atencédo e gerar identificagdo emocional. Esse

processo acaba criando uma relagdo mais profunda e de maior valor para o publico.

Além disso, o estudo revelou a eficacia da utilizacdo da imagem publicitaria
como estratégia de marketing visual, onde as campanhas ndo apenas promovem um
produto, mas criam uma experiéncia que transmite o estilo de vida associado ao
consumo de vinhos premium. Ao integrar imagem e narrativa, a Casa Valduga
consegue representar o luxo de forma auténtica, aproximando-se do consumidor

enquanto preserva a exclusividade e tradicdo que definem sua marca.
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Os resultados obtidos corroboram com a literatura que defende o branding
como uma filosofia de gestdo que coloca a marca no centro das decisbes
empresariais, pois a Casa Valduga, com quase 150 anos de histéria, se mantém
relevante ao alinhar-se com os valores de seu publico. Este trabalho também reforca
que a imagem publicitaria, quando bem executada, possui um papel crucial na

consolidagao do posicionamento e na diferenciagdo de uma marca no mercado.

O capitulo 4 se encarregou de pdr em pratica o principal objetivo do trabalho:
analisar a marca Casa Valduga e seu posicionamento no mercado vitivinicola,
especialmente a partir da construgdo de um posicionamento e identidade
alicergados no potencial de representacdo da imagem publicitaria. Assim, iniciou-se
com uma breve contextualizacdo da Casa Valduga, uma vinicola que, com quase
150 anos de histéria, mantém uma imagem associada a valores de exceléncia e
tradicdo. Essa trajetéria é fundamental para a identidade da marca, e a comunicagao
visual, buscando constantemente reforgcar esses elementos, associando o produto a

um padrao de luxo e autenticidade que a diferencia no setor.

Identificou-se que a imagem publicitaria desempenha um papel central na
construcéo dessa identidade. Elementos visuais, como cores, estilos e simbolos, sdo
utilizados estrategicamente para comunicar ao consumidor diferentes sensacgdes. A
analise semidtica dos materiais publicitarios revela que a Casa Valduga se apropria
de signos visuais que simbolizam atributos intangiveis, como tradicdo e
exclusividade. Isso fica evidente nas campanhas publicitarias especificas abordadas
no capitulo, como a do espumante Maria Valduga, onde a escolha das cores preto e
dourado contribui para uma representacao visual que evoca exclusividade e status
elevado. Da mesma forma, a campanha do espumante Premivm utiliza referéncias
de moda e elementos de design maximalista, inspirados em marcas de luxo

italianas, para comunicar uma imagem de opuléncia e glamour.

Nas estratégias utilizadas, a narrativa visual adotada pela Casa Valduga
transforma a marca em uma experiéncia estética, conectando o publico ao conceito
de sofisticacdo. A escolha cuidadosa de angulos e planos fechados nos materiais
audiovisuais explora detalhes e texturas, criando uma atmosfera de exclusividade

que reforga o vinculo emocional do consumidor com o produto. Essa estratégia
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visual transcende a simples publicidade, propondo um estilo de vida ao consumidor,

que se sente parte do universo de luxo e tradicao que a marca representa.

Percebe-se que essas estratégias de imagem contribuem para o
posicionamento da Casa Valduga no competitivo mercado de vinhos premium. Além
disso, a marca se diferencia por meio de uma comunicag¢ao visual que nao apenas
promove seus produtos, mas também apresenta uma experiéncia de vida associada
a qualidade e a exclusividade. Em um mercado saturado, a Casa Valduga reforga
seu prestigio e diferenciagdo ao criar uma identidade visual que comunica um
produto de alto padréo, aliado ao seu legado cultural e a sua busca constante por

exceléncia.

Por fim, percebe-se que a Casa Valduga representa um exemplo
bem-sucedido de gestdo de marca, onde a tradicdo e a modernidade coexistem em
equilibrio, permitindo que a marca se destaque em um mercado competitivo. As
estratégias de comunicagdo visual adotadas sao fundamentais para transmitir a
esséncia da marca, consolidando seu posicionamento como referéncia em vinhos e

espumantes premium no Brasil.

Com a realizacdo deste trabalho e por meio das experiéncias vivenciadas
durante sua producao, foi possivel perceber que o campo das marcas vitivinicolas
ainda oferece vastas oportunidades de exploracédo, especialmente no que diz
respeito ao papel da imagem publicitaria como estratégia de posicionamento e
construcédo de identidade. Este estudo revelou-se um desafio significativo, dada a
limitada quantidade de referéncias tedricas cientificas especificas sobre o uso de
imagem publicitaria no setor vitivinicola brasileiro. Contudo, foi possivel demonstrar
como a imagem publicitaria pode atuar ndo apenas como ferramenta de divulgacéo,
mas como um recurso poderoso para transmitir os valores que definem a Casa
Valduga. Hoje, para atrair o publico, é preciso mais do que apenas publicidade, &
essencial criar uma conexao auténtica e emocional, transmitindo verdade e

sofisticagao.

Na area da Publicidade e Propaganda, a relevancia do apelo visual e da
comunicacdo de identidade € cada vez mais evidente, especialmente no setor

vitivinicola. Com a introdugao da internet e das redes sociais, dados e algoritmos
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tornaram-se ferramentas essenciais para profissionais da area. No entanto, essa
dependéncia excessiva de numeros pode desviar o foco da importancia de que, por
tras desses dados, existem consumidores em busca de uma experiéncia emocional
auténtica. No caso de uma marca como a Casa Valduga, que carrega um legado de
tradicao e sofisticagdo, a imagem publicitaria torna-se crucial para conectar o publico
aos valores e a histéria da marca. Mais do que apenas vender um produto, a
imagem publicitaria deve servir como uma ponte entre a herancga cultural da Casa
Valduga e as expectativas emocionais dos consumidores. Esse tipo de comunicagao
visual ajuda a estabelecer uma relagdo de confianga duradoura, essencial para que

a marca se destaque e mantenha relevancia em um mercado competitivo.

Diante disso, a Casa Valduga deixa um legado importante no setor vitivinicola:
para que uma marca seja reconhecida de maneira positiva e duradoura, € essencial
que ela permaneca fiel aos seus valores e a sua esséncia, em vez de seguir
cegamente as tendéncias de mercado. A Casa Valduga reforga que, para construir
um posicionamento solido, é necessario ir além do convencional, adotando uma
perspectiva que valorize sua tradicdo familiar e suas raizes culturais, ao mesmo
tempo em que explora formas inovadoras de se comunicar com o publico. Esse
equilibrio entre tradicdo e modernidade cria uma narrativa uUnica, que destaca a

marca no mercado e atrai consumidores em busca de autenticidade.

Além disso, ao observar a trajetoria de crescimento e reposicionamento da
Casa Valduga, percebe-se que investir na marca ndo requer apenas recursos
financeiros, mas também um comprometimento com agdes praticas e estratégicas
que reforcem sua identidade. Esse compromisso exige que a marca, em vez de
reagir passivamente as demandas do mercado, tome decisdes conscientes e
estratégicas, refletindo sobre onde deseja chegar e quais sdo os desafios e
oportunidades que deseja explorar. Essa abordagem permite que a Casa Valduga
continue inovando em suas campanhas e atraindo consumidores que valorizam a
autenticidade, a qualidade e a tradicdo, consolidando, assim, sua posicdo como

referéncia no setor vitivinicola.

Para um estudo futuro, mais amplo e detalhado, sugere-se explorar a

percepcdo do publico sobre a marca Casa Valduga e entender como os
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consumidores interpretam os elementos visuais e semio6ticos de suas campanhas.
Além disso, investigacbes que envolvam uma analise comparativa com outras
vinicolas da regido poderiam ampliar o entendimento das estratégias de

comunicagao no setor vitivinicola brasileiro.
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ANEXO A - TRANSCRIGAO DA ENTREVISTA

Franciele (estudante)

Como as marcas do setor vitivinicola, especialmente no Rio Grande do Sul, tém se

posicionado no mercado?

Leonardo ( entrevistado)

Primeiramente, acredito que é importante fazermos um recorte sobre o papel do Rio
Grande do Sul, um estado que, na verdade, configura o setor vitivinicola no Brasil. E
a regiao que possui uma Denominagao de Origem, destacando-se como referéncia

no pais.

Isso tudo acaba sendo muito marcante na Serra Gaulcha, com uma forte
caracteristica cultural. Percebo que as marcas, por conta desse contexto cultural e
antropolégico, acabam se interligando. S&o familias que chegaram no mesmo
periodo historico, atravessaram uma mesma época e, muitas vezes, trilharam
trajetérias semelhantes. E claro que, ao longo do tempo, cada uma desenvolveu
suas peculiaridades, elementos proprios que ajudaram na construcdo de suas

identidades.

No entanto, quando analisamos as vinicolas, noto que elas seguem um
posicionamento comum de valorizagado tanto da regido quanto da tradicdo dos
ancestrais — os imigrantes italianos que chegaram a regiao. A forca pelo trabalho, a
preservacado da tradicdo e o papel da familia sdo aspectos que, acredito, permeiam

todas essas marcas de maneira bastante consistente.

Franciele (estudante)

Falando sobre a Aldeia, agéncia responsavel pela comunicagdo da Casa Valduga,
como ela trabalha para posicionar a marca no mercado em comparagao com outras

do mesmo segmento?
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Leonardo ( entrevistado)

Acredito que, desde que a Aldeia comegou a trabalhar com o Grupo Famiglia
Valduga, especialmente com a Casa Valduga, enfrentamos o desafio de construir um
posicionamento soélido para a marca, principalmente no ambiente digital. Esse
espaco é extremamente disputado atualmente, quase como uma arena onde todos

lutam por segundos de atencao.

A Aldeia entrou em um momento crucial para a marca, e ndo podemos ignorar que o
setor vitivinicola é altamente competitivo, com outras marcas muito fortes no
mercado. No entanto, a partir de métodos estratégicos e do trabalho que
desenvolvemos, entendemos que tradi¢cdo, legado e elegancia, permeados por um
estilo classico, sdao os elementos que diferenciam a Casa Valduga de todas as

outras.

Esses valores estdo presentes em todos os pontos de contato da marca, seja em
materiais fisicos, no meio digital ou na experiéncia de quem visita a vinicola. E
perceptivel a forga do classico, da tradigdo, do legado e da familia — conceitos que,
acredito, tornam a Casa Valduga unica em relagao a qualquer outra vinicola do Rio
Grande do Sul.

Franciele (estudante)

Entdo, para complementar, como a histéria e a tradicdo da Casa Valduga, que vocé

mencionou, influenciam no posicionamento da marca?

Leonardo ( entrevistado)

O olhar que temos enquanto fornecedores, muitas vezes, nao é tao intenso quanto o
de quem esta dentro da empresa. No entanto, conseguimos perceber o quanto o
sentimento de familia é essencial para a marca. O trabalho, a tradicdo e os
ensinamentos transmitidos de geracdo em geracgao sao valores fundamentais para a
Casa Valduga. Se ha algo que eu destacaria nesse contexto, sem duvida, seria a

importancia da familia e da tradigéo.
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Franciele (estudante)

Agora, pensando na comunicagado da marca, qual é o principal publico-alvo da Casa
Valduga e como vocés desenvolvem as campanhas publicitarias para atender a esse
perfil?

Leonardo ( entrevistado)

Acho que aqui temos um ponto muito importante, sabe, para qualquer pessoa que
trabalha com comunicacido. Para alcancarmos bons resultados, é fundamental que
conhegamos o outro lado, ou seja, quem vai estar recebendo a mensagem. E para
isso, é preciso ter esse olhar fundamentado em dados e pesquisas, porque muitas
vezes podemos achar ou deduzir que o nosso cliente &€ um perfil, mas na pratica ele

acaba sendo outro.

No caso da Casa Valduga, por exemplo, fazemos um trabalho focado no digital e
percebemos que a marca tem uma legido de fas, um numero significativo de
pessoas que realmente manifestam o desejo de se conectar com ela. Dentro desse
publico, ha um recorte muito feminino — as mulheres dominam, e elas comegcam a se
aproximar mais da marca a partir dos 30 anos. Isso acontece porque a Casa
Valduga ndo compete por preco, mas sim pela qualidade dos seus produtos. Tanto
que, se compararmos com a producdo das outras vinicolas, a produgao da Casa
Valduga € bem menor, mas isso ocorre devido ao cuidado e ao trabalho quase

artesanal que a marca realiza. Essa € uma escolha estratégica da Casa Valduga.

Entdo, a gente percebe que o publico da Casa Valduga, dentro do digital, € um
publico que ja tem, em tese, uma conexao com o vinho. N&o é um publico iniciante,
que nunca experimentou ou provou um vinho. E, quando falo de vinho, também é
importante a gente ter em mente que o vinho € uma bebida viva, né? E existem

diversos tipos de vinhos.

O publico que se conecta com a Casa Valduga nao é aquele que consome vinhos
mais simples, como um vinho de mesa ou um vinho suave, por exemplo. Esse
publico ja tem um paladar mais apurado e aprecia vinhos de qualidade superior. E
uma pessoa que ja experimentou muitos vinhos, que reconhece a qualidade dos

vinhos da Casa Valduga e escolhe a marca por isso.


https://grupovalduga-my.sharepoint.com/personal/franciele_carli_famigliavalduga_com_br/Documents/Arquivos%20Transcritos/WhatsApp%20Audio%202024-11-16%20at%2017.01.05.mp4
https://grupovalduga-my.sharepoint.com/personal/franciele_carli_famigliavalduga_com_br/Documents/Arquivos%20Transcritos/WhatsApp%20Audio%202024-11-16%20at%2017.01.05.mp4
https://grupovalduga-my.sharepoint.com/personal/franciele_carli_famigliavalduga_com_br/Documents/Arquivos%20Transcritos/WhatsApp%20Audio%202024-11-16%20at%2017.01.05.mp4
https://grupovalduga-my.sharepoint.com/personal/franciele_carli_famigliavalduga_com_br/Documents/Arquivos%20Transcritos/WhatsApp%20Audio%202024-11-16%20at%2017.01.05.mp4
https://grupovalduga-my.sharepoint.com/personal/franciele_carli_famigliavalduga_com_br/Documents/Arquivos%20Transcritos/WhatsApp%20Audio%202024-11-16%20at%2017.01.05.mp4
https://grupovalduga-my.sharepoint.com/personal/franciele_carli_famigliavalduga_com_br/Documents/Arquivos%20Transcritos/WhatsApp%20Audio%202024-11-16%20at%2017.01.05.mp4
https://grupovalduga-my.sharepoint.com/personal/franciele_carli_famigliavalduga_com_br/Documents/Arquivos%20Transcritos/WhatsApp%20Audio%202024-11-16%20at%2017.01.05.mp4
https://grupovalduga-my.sharepoint.com/personal/franciele_carli_famigliavalduga_com_br/Documents/Arquivos%20Transcritos/WhatsApp%20Audio%202024-11-16%20at%2017.01.05.mp4
https://grupovalduga-my.sharepoint.com/personal/franciele_carli_famigliavalduga_com_br/Documents/Arquivos%20Transcritos/WhatsApp%20Audio%202024-11-16%20at%2017.01.05.mp4
https://grupovalduga-my.sharepoint.com/personal/franciele_carli_famigliavalduga_com_br/Documents/Arquivos%20Transcritos/WhatsApp%20Audio%202024-11-16%20at%2017.01.05.mp4

99

Acho que outro ponto importante, dentro dessa questao do publico-alvo, € perceber
que, embora haja esse recorte mais feminino, de pessoas acima dos 30 anos e com
foco no digital, talvez o perfii do comprador real seja diferente. Ou seja, a
comunicagédo digital e as campanhas atingem esse recorte, mas é importante
considerar que os publicos podem ser distintos. Hoje em dia, eu pessoalmente néo
gosto de definir o publico com base apenas em faixas etarias ou ticket médio. Prefiro

focar no comportamento.

Por isso, penso que o publico da Casa Valduga é aquele que ja conhece o vinho e
tem um paladar mais refinado. Eu n&o pego o publico iniciante, mas sim o publico
intermediario para frente, ou seja, do nivel intermediario ao avangado, que ja tem
experiéncia com vinhos. Quando tentamos traduzir os desejos e gostos desse

publico, € essencial captar a sua atencéo.

E acredito que os elementos de sofisticagdo, elegancia e, ao mesmo tempo, uma
abordagem classica sdo os gatilhos que nos permitem ter assertividade e sucesso
nas campanhas. Isso se aplica tanto ao texto das campanhas, que precisa ser bem
estruturado, quanto a linha visual e aos conceitos apresentados, que devem reforcar

essa identidade.

Franciele (estudante)

Perfeito! Entdo, pensando nos desafios, né, que envolvem comunicar a diversidade
dos produtos da Casa Valduga para os consumidores, vocés enfrentaram algum

desafio nesse processo de desenvolvimento e comunicagao?
Leonardo ( entrevistado)

Sim, eu acredito que o desafio é grande, principalmente porque o mix de produtos
da Casa Valduga € bastante vasto. Também percebemos uma divisdo dentro do
ticket médio e do valor dos produtos no mercado. Temos, por um lado, aqueles
produtos de entrada, que competem e aparecem nas gondolas de supermercado, e,
por outro, produtos icbnicos, com um ticket médio mais elevado e que, muitas vezes,

sao edigdes limitadas, o que torna mais dificil encontra-los.
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Esse é um grande desafio, porque sabemos que, para ter sucesso nas redes sociais
ou em campanhas publicitarias, € necessario alcangar um publico maior. E, ao
ampliar esse universo, precisamos ser mais democraticos e populares. A linha ténue
de ndo perder a esséncia da Casa Valduga e, ao mesmo tempo, atingir um publico

mais amplo é um desafio.

Outro ponto importante é estar alinhado com o comercial. Muitas vezes, o marketing,
focado em comunicacdo, tem um enfoque, enquanto o comercial trabalha com
dados e estratégias diferentes, o que pode gerar dificuldades para um alinhamento
completo. E, ao mesmo tempo, tentar. Tentar se mostrar como algo inspiracional
para E, ao mesmo tempo, tentar se mostrar como algo inspiracional para alguém
que nunca bebeu vinho. Tipo, se uma pessoa nunca experimentou vinho, o objetivo
€ que as publicacbes e comunicagbes da Casa Valduga geram o desejo dessa
pessoa se permitir provar, mesmo que seja um consumidor de cerveja ou de outra
bebida.

Acredito que o grande desafio estd em encontrar esse equilibrio entre o mais
popular e o mais sofisticado. E também entender todas as nuances e estratégias do
comercial para que tudo tenha o efeito desejado. Porque é muito importante ter em
mente que o marketing e a comunicagao tém como grande objetivo servir como uma
ferramenta para as vendas. Entdo, é essencial que o comercial também perceba o
poder do marketing em comunicar, mas isso, sem duvida, € um desafio: equilibrar

esses dois lados.

Franciele (estudante)

E muito importante, né, que todos os setores, especialmente os nucleos de
comercial e marketing, estejam alinhados para que o objetivo principal seja
realmente alcancado. Isso € essencial desde o inicio. Entdo, pensando nas
representacbes das campanhas, Leo, como vocé responderia a essa questdo?
Como o vinho, ou o0 espumante, costuma ser representado na comunicagao das

marcas da Serra Gaucha?
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Leonardo ( entrevistado)

Eu acho que a grande palavra para representar o produto é elegancia e tradigao.
Quando saimos do universo da Casa Valduga e olhamos de maneira geral, incluindo
as concorrentes, percebo que ha um cuidado em apresentar o produto com um alto
grau de qualidade e sofisticacdo. A gente percebe isso até mesmo nas campanhas
em geral, seja para os espumantes ou os vinhos. E, nesse ponto, eu acho que
também vou trazer um desafio. Sabe, essa preocupacao das vinicolas em manter a
tradicdo, muitas vezes acaba afastando as pessoas, pois ndo acompanha o
comportamento ou o momento atual. As campanhas, em geral, ainda tém um olhar
muito comercial. E, quando digo isso, me refiro ao fato de que muitas vezes se
traduz apenas em mostrar o rotulo. Nao se permitindo, muitas vezes, criar
campanhas mais conceituais, onde o foco nado estd apenas no produto, mas na
ocasiao e na experiéncia que a pessoa tera ao consumir aquele produto. Acho que,
de maneira geral, as vinicolas ainda se concentram muito em como traduzir o
produto e como apresentar a campanha dentro do mercado nacional. Se
compararmos com outros produtos no setor de bebidas, como a cerveja, vemos o
quanto ela brinca mais com essa ideia de experiéncia, com uma abordagem mais
descontraida e criativa. Os proprios sucos, os chas... A gente percebe que essas
bebidas estdo mais focadas no comportamento, com campanhas que envolvem
esse aspecto. E eu acredito que o vinho ainda ndo conseguiu desbloquear esse
cadeado, sabe? Ainda falta essa abordagem mais comportamental e emocional nas

campanhas.

Franciele (estudante)

E pensando entdo na Casa Valduga, como vocés costumam abordar a

representacéo da cultura do vinho nas campanhas?

Leonardo ( entrevistado)

Esse € um ponto muito importante para a Casa Valduga: a questdo da terra e do
trabalho, que € passado de geragdo em geragdo. Em todas as campanhas que a

Aldeia cria para a Casa Valduga, eu diria que existem duas palavras que nunca sao
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retiradas, sabe? Tradicionalmente, sempre precisamos olhar para 'tradicdo' e
'legado’. E quando tentamos traduzir essas palavras em conceitos visuais, a gente
vai para o lado classico e elegante. Entdo, em muitas campanhas, quando temos a
oportunidade de estabelecer uma conexao direta com a terra, com a videira, a Casa
Valduga é uma marca que gosta de aliar e conectar esses elementos proprios da
tradicdo, da familia, da cultura do vinho e do cultivo. E muito comum, entdo, ver de
forma sutil, em algumas das campanhas, a presenca de elementos como folhas de
videira, terra, pedras — coisas que fazem total sentido dentro da produgdo dos

vinhos.

Franciele (estudante)

Perfeito. E quais elementos visuais e narrativos sdo essenciais para representar a
esséncia da Casa Valduga em suas campanhas? O que precisa ser destacado e de
que forma? Acredito que isso também esta relacionado com a pergunta que te fiz
antes, né? Com a resposta sobre a importancia de trazer esses elementos que

representam o vinho, né?

Leonardo ( entrevistado)

Pensando também nessa pergunta, eu gostaria de comentar que, dentro desse
periodo que estamos trabalhando com a Casa Valduga, ja sdo 4 anos, e
percebemos que a marca ndo segue um tom tdo solar. Ela tende a levar para um
lado mais dramatico, com pecas que priorizam o uso do preto e do dourado. A
combinagao de fontes, como letterings com serifa, também € uma caracteristica
forte, que da um destaque mais sofisticado e uma certa elegéncia. Ent&o, vejo que
esses pontos visuais sdo marcantes nas campanhas da Casa Valduga e ajudam a

traduzir a identidade da marca.

Franciele (estudante)

Existe, de fato, um conjunto alinhado para transmitir essa mensagem. A outra

questao, entdo, é: qual o papel das imagens, sejam elas conteudos audiovisuais ou
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imagens estaticas, nas campanhas da Casa Valduga? Como elas contribuem para a

construcao da identidade da marca?

Leonardo ( entrevistado)

Tem como a gente criar uma campanha de sucesso sem uma boa imagem, né? E ai
eu vou usar do dito popular que uma imagem vale mais do que 1000 palavras, né?
Entao a forca de uma boa imagem. E dai quando a gente fala uma boa imagem, a
gente precisa entender que para uma boa imagem acontecer, tem muito
planejamento. Tem muito penso, porque a boa imagem é aquela imagem que
consegue passar a mensagem. E essencial que a mensagem seja transmitida de
forma clara e impactante. Eu uso muito essa expressao internamente na Aldeia:
'esta forte ou ndo esta forte'. Para mim, uma campanha forte é aquela que consegue
transmitir sua mensagem sem depender de muitos artificios graficos. Muitas vezes,
em discussoes internas, quando algo nao me convence, eu digo que nao gostei. E
se o diretor de arte tentar justificar ou explicar demais, eu sempre ressalto: 'Vocé nao
estara na frente do publico para explicar tudo isso.' Por isso, acredito muito na forca
de uma imagem. Uma imagem impactante ndo precisa de explicagao; ela comunica
por si s6. Todo o conceito e a mensagem devem estar claros e evidentes. Entao,
esse cuidado na concepcao da imagem é fundamental para que ela se torne a base

de uma grande campanha.

Franciele (estudante)

Sobre a primeira campanha, Maria Valduga 2020, gostariamos de entender como foi
o processo de criagao do material audiovisual. Considerando que a campanha se
destacou por uma abordagem mais tradicional, quais foram os principais elementos

criativos e estratégias utilizadas para preservar e destacar essa tradigao?

Leonardo ( entrevistado)

A campanha Maria Valduga 2020 foi o primeiro grande icone que a Aldeia teve a
oportunidade de trabalhar para a Casa Valduga. Desde o inicio, havia a
responsabilidade de criar uma campanha para um produto que leva o nome da

matriarca da marca, carregado de simbolismo e legado. Durante o processo de
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criacdo, a agéncia buscou inspiragédo em gatilhos culturais contemporaneos, sempre
conectados ao que estava acontecendo no mundo. Na época, uma das produgdes
audiovisuais mais comentadas era The Crown, da Netflix, que conta a histéria da
Rainha Elizabeth. A equipe usou elementos sutis dessa referéncia para compor a
campanha, como a ideia do lema "God Save the Queen" (Deus salve a rainha). O
conceito norteador foi mais do que apenas uma garrafa de espumante, mas a
representacdo de um legado. As cores escolhidas foram o dourado e o preto, uma
paleta que remete a realeza, luxo e sofisticagdo. O dourado foi associado a riqueza
e a exclusividade, enquanto o preto trouxe elegéncia e um toque dramatico a
campanha. Outro elemento visual importante foi o marmore, um material que
simboliza perenidade, forga e atemporalidade. Essa escolha foi estratégica,
transmitindo a ideia de que o produto € algo que atravessa geracdes, consolidado

Ccomo um marco.

A garrafa do Maria Valduga foi apresentada como uma verdadeira joia, quase como
se estivesse incrustada em um bloco de marmore, irradiando uma iluminagao
dourada que reforga a sua aura de realeza e raridade. Palavras como tradicao,
realeza, legado, luxo, sofisticagdo, raridade e até santidade foram usadas como

pilares para criar o conceito visual e narrativo da campanha.

O video produzido para a campanha teve um papel central, valorizando o esmero e
0 cuidado na produgao do espumante, que € descrito como a "joia" do mercado
brasileiro. A narrativa audiovisual focou nos detalhes, explorando luzes e sombras
para criar uma atmosfera dramatica e envolvente. Esse cuidado na criacdo do video
teve como objetivo n&o apenas apresentar o produto, mas também transmitir todo o

conceito por tras dele, reforcando a exclusividade e a sofisticacdo da marca.

O video também foi pensado para ser extremamente versatil, podendo ser
desmembrado e adaptado para diversos formatos e plataformas, como redes
sociais, e-commerce e materiais promocionais. Essa abordagem ampliou o alcance
da campanha, garantindo que o conceito fosse compreendido e admirado por um
publico amplo e diversificado. Ao revisitar a campanha, fica evidente como ela
capturou a esséncia do Maria Valduga, destacando-se pelo cuidado com os detalhes

e pela conexao com um contexto cultural mais amplo. Foi um trabalho que
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conseguiu traduzir a histéria e o legado do produto em imagens e mensagens

impactantes, reforcando a identidade de exclusividade da marca.

O video nao se limitou a mostrar a garrafa, mas focou em todo o processo de
finalizacdo, destacando o esmero em cada detalhe. Desde a aplicagdo do rétulo até
a colocacdo manual de uma pequena pedra, simbolizando um diamante, tudo foi
pensado para reforgar a exclusividade e a sofisticagdo do espumante. Esse toque
especial, a colocagao da pedra, é feito por uma colaboradora da Casa Valduga, o
que enfatiza o cuidado artesanal e o legado humano por tras do produto. No video, a
garrafa €& apresentada quase como uma obra de arte sendo preparada para o
mercado, com uma narrativa que exalta a tradicdo e o legado da marca. De forma
subliminar, o video também comunica que o espumante € produzido pelo método
tradicional, reforcando a conexdo da Casa Valduga com praticas consagradas e de
alta qualidade. A escolha de explorar essas nuances no video permitiu transmitir
uma mensagem poderosa: a unido entre tradigdo, sofisticagcdo e atencdo aos
minimos detalhes. Essa abordagem né&o so6 reforgou a identidade do produto como
icone, mas também consolidou a imagem da Casa Valduga como uma marca

comprometida com a exceléncia e a perpetuacéo de seu legado.

Franciele (estudante)

Perfeito, Leo. Muito bacana a sua resposta! Eu realmente nao fazia ideia dessa
inspiracéo para a campanha. Pensando agora nos espumantes Premivm, como foi o
processo criativo para desenvolver a campanha? Quais foram as principais

inspiracdes e decisdes que orientaram sua criagao?

Leonardo ( entrevistado)

O espumante Premivm chegou para nés como um verdadeiro desafio. Antes, ja
existia uma linha de espumantes, mas a marca decidiu ampliar seu portfolio no
mercado, trazendo novas versdes de espumantes que, até entdo, a Casa Valduga
nao trabalhava. Assim, surgiram novidades como o Rosé de MC e outros seis tipos

de espumantes, incluindo o Nature. Foi, de fato, uma grande inovagao, e um ponto
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determinante para a condug¢do dessa campanha foi a escolha da garrafa: a matriz

seria diferenciada.

A Casa Valduga decidiu criar uma garrafa exclusiva para este produto, o que
reforgou ainda mais o carater unico da linha. E essa garrafa ela teria curvas, linhas,
curvas, quase como se fosse o giro de um vestido de uma mulher. Nao €? Eu lembro
de de, de de essas frases sendo passada para a gente, né? Entdo a questao do do
do luxo é que foi muito também colocada para que a gente colocasse essa
campanha. E essa questdo também da mulher. N&o € da curva, as linhas sinuosas

que a garrafa iria trazer.

Nés entramos assim, de cabega, nesse luxo. Quando a gente comegou a fazer a
pesquisa pro? Para o espumante premium, € importante a gente pontuar. Nada é
uma coisa so, e entdo a gente tem, dentro do tempo, dentro do que a gente vive,

varias formas de traduzir o luxo. Se eu pegar o luxo de 1920, a Belle € pop.

E completamente diferente do luxo que eu tenho hoje, estd? Eu posso ter uma
roupa, uma mulher vestindo um vestido de cetim bem halton, e ela vai estar luxuosa.
Casa? Mas eu também posso ter uma mulher vestindo um versatil ou um Dolce e
Gabbana cravejado de pedraria com com linhos do com fios Dourados. Entdo
também era importante que a gente conseguisse captar qual desses segmentos e
dessas linhas visuais seria o luxo para a Casa Valduga. Né entdo? Nés sim ficamos
sim, ficamos o pé na Italia e dai fomos beber do maximalismo de Dolce bar gabana

e de Versace.

A aldeia também passa a trazer um olhar, porque a aldeia € uma agéncia que tem
um vinculo muito grande com o fashion, né? E eu tenho também um vinculo muito
grande com o fashion. 11 das principais clientes da aldeia foi a Gisele Bundchen.
Entdo isso. Aprimorou muito o nosso olhar. Puro fashion, né? Foram muitos anos
tendo essas conexdes e com isso a gente passou a haver uma similaridade num

produto de uma outra industria com a comunicagao para o vinho, que é o perfume.

Muitas vezes, para essa campanha, buscamos referéncias que iam além do
universo do vinho. Exploramos elementos de outros campos, como perfumaria e

joalheria, para traduzir os gatilhos emocionais e conecta-los ao universo do vinho.
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No caso especifico dessa campanha, algo que emergiu das nossas pesquisas — e
que considero o grande fio condutor — foi a primeira campanha da Rihanna para a

Dior.

Nessa campanha, ela aparece em um jardim secreto, correndo pelo Palacio de
Versalhes, atravessando o Saldo dos Espelhos. Toda a atmosfera era
dramaticamente noturna, nada solar, e essa estética conectava diretamente com os

valores da Casa Valduga: o luxo extremo e sofisticado.

Inclusive, tenho aqui um trecho do planejamento dessa campanha que vale a pena
mencionar. Ele descreve como a inspiracdo barroca foi central, destacando a
opuléncia maxima. No barroco, nada € minimalista; o conceito € que “mais € mais”.
Essa ideia de sedugao barroca, que exige o olhar atento para existir, foi crucial para
definir o tom da campanha. O conceito de tornar o "extremo" o novo normal € a base
que queriamos trazer para o espumante premium. A ideia é fazer do luxo extremo
algo cotidiano, incorporando uma estética maximalista. Optamos por uma paleta de
ouro e preto, similar ao estilo de Maria Valduga, realgando o dourado como um

simbolo de sofisticacao.

A combinacado de fontes serifadas e sem serifa, especialmente a Playfair Display —
que remete a Vogue, a biblia da moda e sofisticagdo —, também é um dos recursos
que utilizamos para transmitir essa elegancia caracteristica da Casa Valduga. Hoje,
essa fonte é usada em quase todas as nossas campanhas. Sou bastante exigente
em relagdo ao lettering nas campanhas, pois acredito que a escolha da fonte &
essencial para comunicar a esséncia da peca. Muitas vezes, uma criacdo esta
visualmente impactante, mas falta o detalhe da tipografia certa para dar o toque
final. Essa atencdao aos detalhes no lettering e na escolha de fontes € um dos

elementos que definem nosso padrao de comunicagao.
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Franciele (estudante)

Perfeito, Leo. Para complementar a pergunta sobre o espumante Premivm, como
vocés integraram as imagens estaticas e o video, ou seja, os elementos
audiovisuais? De que maneira combinaram essas duas abordagens para transmitir a

identidade e a mensagem do produto?

Leonardo ( entrevistado)

No espumante premium, a inten¢ao de criar algo marcante e grandioso foi essencial
e sempre esteve bem definida. Esse vinculo com a moda se fez presente de forma
natural e, em certo sentido, tornou-se quase uma caracteristica intrinseca da
campanha. A marca, entdo, optou por incluir uma modelo como estrela da
campanha — algo unico entre os produtos, destacando o espumante premium de
forma especial. Fizemos uma pesquisa minuciosa de locagdo para reforcar esse

conceito de luxo extremo.

No video, inspiramo-nos em elementos da estética Dior, transmitindo essa jornada
de busca por sofisticacdo. A protagonista, vestindo um longo vestido de tecido
esvoacante e leve, encarna essa busca. Ela se movimenta com graca e leveza,
evocando o desejo por esse luxo intenso, até que finalmente adentra um castelo,

reforgando o tom majestoso e exclusivo da campanha.

Com a locagdo semelhante a um castelo, a modelo busca esse luxo extremo até
encontra-lo. Ao comecgar a dangar, quase em uma simbiose, o giro dela revela a
garrafa como um elemento central. Esse momento destaca o investimento da
empresa em design estratégico para criar uma garrafa exclusiva no mercado e
demonstra a poténcia desse trabalho de design na comunicagdo comercial. No
video, essas nuances sao capturadas de forma clara, transmitindo a esséncia do
espumante premium. O resultado € um video poderoso, um termo que descreve

perfeitamente o impacto do produto.
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Franciele (estudante)

Qual foi o conceito criativo por tras da utilizacdo da edicdo Emotion na campanha
publicitaria do Storia Merlot? Considerando que se trata de uma produgao

diferenciada, o que motivou a escolha dessa técnica?

Leonardo ( entrevistado)

O Storia 2023 também veio com o desafio de se diferenciar, principalmente porque a
campanha anterior do Storia, de 2020, foi muito marcante. Ela teve um impacto
significativo tanto para a empresa quanto para o mercado. Por isso, sentimos a
necessidade de trazer algo novo, algo que representasse uma ruptura. A equipe de
marketing da Casa Valduga, ao longo dos anos, também ressaltou a importancia de
inserir essa inovagao na campanha, sem perder de vista os pilares fundamentais da
marca. Assim como o conceito de “luxo extremo” foi o foco na campanha do

Premivm, a palavra que define o Storia é "elegancia".

Aqui, seguimos para uma abordagem diferente, ndo é? O conceito permanece
luxuoso, mas segue outra linha. Ha, inclusive, uma conexdo com o universo fashion
que cruzamos aqui: a Ralph Lauren. Foi nela que nos inspiramos, especialmente na
ideia do old money, a cultura dos 'velhos ricos'. A Ralph Lauren é uma marca que

hoje veste pessoas que desejam transmitir esse estilo de vida, esse lifestyle.

Assim como comentei sobre o conceito do Premivm, fago agora uma reflexdo sobre
o Storia, destacando as diferencas e a singularidade. Aqui, a singularidade se torna

uma forma de expressar requinte, trazendo evidéncia sem perder a simplicidade.

A mudanca ndo € brusca, porque ndo se trata de algo barroco ou do luxo extremo,
do 'mais, mais, mais'. Trata-se de algo unico, onde o detalhe é o protagonista. Essa

simplicidade, quando bem trabalhada, também & extremamente luxuosa.

Seguimos para uma paleta onde o vermelho assume o protagonismo. Esse tom ¢é a
esséncia dessa campanha, e tivemos o cuidado de buscar diferentes tonalidades de

vermelho para trabalhar de forma impactante e coerente. Olhamos para campanhas
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da Prada como referéncia, especialmente por conta da faixa vermelha presente no
rétulo do Storia, que especifica as etapas de produgao do vinho. A Prada, conhecida
por utilizar a faixa vermelha em diversos produtos, nos inspirou nesse sentido. Além
disso, analisamos campanhas de perfumes masculinos para capturar essa forca e
poténcia que queriamos transmitir, j4 que o Storia € um vinho robusto, produzido

apenas em safras excepcionais.

A autenticidade foi um ponto-chave na constru¢do da campanha. Optamos por uma
atmosfera mais dramatica, com a garrafa sendo revelada lentamente, envolta em
névoa ou bruma, quase como se fosse um segredo. Essa abordagem, aliada a uma
iluminacdo baixa e contrastante, com pontos marcantes de sombra, destacou a faixa
vermelha do rotulo, conferindo ainda mais evidéncia e sofisticagdo ao produto.
Assim, a campanha do Storia foi cuidadosamente elaborada para refletir sua

poténcia e exclusividade.

Franciele (estudante)

Perfeito, Leo. Como vocé diria que a técnica de edicdo Emotion impactou a
comunicagdo do conceito de exclusividade do Storia Merlot? De que forma esse

recurso visual contribuiu para reforgar a classificacdo do produto?

Leonardo ( entrevistado)

O Storia tem esse ponto, né? Ele se destaca por utilizar uma técnica mais inovadora
para os videos. Ele se descola dos outros produtos por adotar esse recurso. Para
isso, tivemos que reformular um pouco o roteiro, a fim de integrar essa técnica de
edicao tecnoldgica, mas sem perder os pilares da Casa Valduga, como a tradicédo e

o legado, que sao essenciais para a marca.

Ah, sim! Classico, sdo pontos que s&o pilares, né? Nao conseguimos mexer. Entao,
acho que isso também foi um desafio: como iriamos trazer para uma campanha uma
técnica em que fosse possivel incluir movimento ou até mesmo imagens de uma
forma completamente artificial, sem perder a classe e a elegancia? Essa técnica foi

traduzida para o video como se representasse um espirito. Um espirito das
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vinicolas, sabe? Que surge no horizonte, sem sabermos de onde, mas que chega ao
Vale dos Vinhedos e percorre todos os vinhedos. Como se esse espirito tivesse um

toque de luz, iluminando e destacando a excepcionalidade dessa safra.

O video comecga assim: com uma luz vermelha que passa pelos vinhedos, como se
estivesse tocando cada um deles. Essa luz viaja até entrar na Casa Valduga. Ela
percorre as barricas e as garrafas, mostrando cada etapa do processo, com um

detalhe marcante: as linhas vermelhas que remetem a identidade visual."

Conduzidos pela fita vermelha, mostramos cada uma das etapas do processo sendo
guiada por essa luz, esse espirito. Essa luz representa, na verdade, todos os
processos de elaboragdo do vinho, desde os vinhedos até o engarrafamento. No
final, a luz termina dentro da garrafa, simbolizando a autenticidade e a exceléncia do

produto, que se torna um verdadeiro icone da Casa Valduga.

Franciele (estudante)

Qual a recepgao dos consumidores em relagéo a essas campanhas foi positivo, ndo
foi? E que campanha que teve mais destaque junta com o publico consumidor? E

porqué?
Leonardo ( entrevistado)

Sem duvidas, a campanha que mais se destacou foi a do espumante Premium. Eu
acho que ela conseguiu, ao mesmo tempo, trazer essa novidade que mencionei no
inicio, sobre o setor vinicola ser muito tradicional e, muitas vezes, ter receio de
mostrar o produto de maneira inovadora. A campanha do Premium é a que mais se
aproxima de um conceito. Ela € muito conceitual, muito mesmo, e se descola das
abordagens tradicionais. E, ao mesmo tempo, ela € um dos videos mais visualizados
do canal no YouTube. Foi a campanha com mais acessos quando analisamos o
digital. Entdo, sim, todas as campanhas da Casa Valduga s&do aguardadas. Eu acho
que conseguimos sempre resultados positivos, marcando a marca, porque sempre
cuidamos para trazer algo diferente, algo novo. E, quando falo 'novo', pode ser novo
para a marca, como foi o caso do Premium. Em termos de tecnologia, ndo ha nada

de inédito ali; € um processo bem conhecido. O novo foi a nossa abordagem mais
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conceitual. Entdo, todas as campanhas da Casa Valduga tém esse cuidado: evitar
fazer o 'mais do mesmo'. Sabe, tentar realmente inovar, porque muitas vezes,
quando achamos que ja temos um caminho bem construido, corremos o risco de

cair na armadilha de repetir o que ja fizemos.
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ANEXO B - AUTORIZAGAO DA ENTREVISTA



FUNDAGAO UNIVERSIDADE DE CAXIAS DO SUL
TERMO DE AUTORIZACAO E CESSAO DE DIREITOS AUTORAIS
Prezado(a) entrevistado(a):

Pelo presente instrumento, e na melhor forma de direito, pactua-se que haja autorizacdo e
cedéncia do depoimento e/ou imagem, gravado (em audio e/ou video) ou registrado via correio eletrénico,
de sua pessoa, para fins de utilizacdo na elaboragdo de Trabalho Académico da disciplina: Trabalho de
Conclusdo de Curso |l codigo: FBC4011A dos cursos de Jornalismo, Relagbes Publicas e Publicidade e
Propaganda da Area do Conhecimento de Ciéncias Sociais da Universidade de Caxias do Sul.

Este é um Termo de Autorizagdo e Cessao de Direitos Autorais, de acordo com a Lei de Direitos Autorais
(Lei 9.610/1998). Salientamos que o seu depoimento sera analisado como um todo pelo Aluno
Entrevistador e Professor Orientador do Trabalho Académico, podendo ou ndo ser apresentado ou
utilizado na integra.

Desde ja, agradecemos e ficamos a disposicio para qualquer esclarecimento por meio do e-mail
(professor): asilva@ucs.br.

Professor(a) lvana Almeida da Silva — Orientador(a) do Trabalho Académico.

1. Pelo presente Termo de Autorizacdo e Cessdo de Direitos Autorais, Leonardo Oliveira da Silva
CEDENTE, RG: CPF residente na cidade de: cede e
transfere, em carater exclusivo, & Fundagéo

Universidade de Caxias do Sul - CESSIONARIA, estabelecida na Rua Francisco Getilio Vargas, 1130, em
Caxias do SulRS, inscrita no CNPJ sob n° 88.648.761/0001-03, a titulo gratuito, de forma definitiva,
irrevogavel e irretratavel, os direitos autorais patrimoniais decorrentes do depoimenlo e/ou imagem,
gravado (em audio efou video) ou registrado via correio eletrdnico, de sua pessoa, que prestou
ao(a) aluno(a) entrevistador(a):

Franciele de Carli na cidade de Bento Gongalves em 03/10/2024,

como subsidio a4 elaboragio de seu Trabalho Académico na disciplina: Trabalho de Conclusdo de Curso Il
codigo: FBC4011A do curso de Comunicagdo Social - Publicidade e Propaganda da Area de Conhecimento
de Ciéncias Sociais da Universidade de Caxias do Sul.

2. O(a) CEDENTE autoriza a CESSIONARIA a exercer, da forma como melhor lhe aprouver, o direito de
utilizar, no todo ou em parte, editar, adaptar, compilar, divulgar, publicar, reproduzir por qualquer
processo ou técnica, traduzir para qualquer idioma, incluir em base de dados o mencionado
depoimento no referido Trabalho Académico.

3. A cessdo e transferéncia dos direitos autorais patrimoniais referentes ao depoimento objeto deste Termo
serdo validas no Brasil e em todos os demais paises.

4. A CESSIONARIA se compromete, desde ja, a preservar meu depoimento no anonimato, identificando
minha fala com nome ficticio ou simbolo ndo relacionado a minha verdadeira identidade, caso seja de minha
vontade, conforme assinalado nas op¢des abaixo, bem como néo disponibiliza-lo a terceiros.

(x) autorizo que minha identidade possa ser divuigada no Trabalho Académico.

( ) ndo autorizo que minha identidade seja divulgada no Trabalho Académico.

5. O(A) CEDENTE vé ja atendidos os direitos dispostos no art. 5°, X e XXVIIl, “a", da Constitui¢io Federal,
nada podendo reclamar diante da concordéncia expressa nesse instrumento.

Caxias do Sul, 03 de Outubro de 2024.
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(assinatura do Entrevistado/Cedente)
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BLOCO 1 “A MARCA CASA VALDUGA”

Como a historia e tradicdo da Casa Valduga influenciam no desenvolvimento das
campanhas publicitarias?

Quais sédo os principais valores que a Casa Valduga busca transmitir através de suas
campanhas de comunicagao?

Como vocés posicionam a Casa Valduga no mercado em relagdo a outras marcas

do mesmo segmento?

BLOCO 2 “COMUNICAGAO DA MARCA”

Qual é o principal publico-alvo da Casa Valduga e como vocés adaptam as
campanhas para atender a esse perfil?

Quais séo os principais desafios ao comunicar os produtos da Casa Valduga para
diferentes perfis de consumidores?

Como vocés integram as diferentes plataformas de comunicagdo (midias sociais,

site, anuncios, etc.) para criar uma imagem coesa da marca?

BLOCO 3 “REPRESENTAGAO EM TORNO DAS CAMPANHAS”

Como o produto vinho/espumante costuma ser representado na comunicag¢ao das
marcas na Serra Gaucha?

Como vocés abordam a representacao da cultura do vinho nas campanhas da Casa
Valduga?

Que elementos visuais e narrativos sdo essenciais para representar a esséncia da
Casa Valduga em suas campanhas?

Qual é o papel do conteudo audiovisual e fotografico nas campanhas da Casa

Valduga e como ele contribui para a construgédo da identidade da marca?

BLOCO 4 “ANALISE DAS CAMPANHAS PUBLICITARIAS DA VINICOLA CASA
VALDUGA”
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MARIA VALDUGA 2020

Como foi o processo de criagdo da producdo audiovisual nessa campanha,

considerando a abordagem mais tradicional?

Quais aspectos do produto foram mais enfatizados na produgao audiovisual? Como
esses elementos foram explorados para reforgcar a imagem de tradigdo e qualidade

do Maria Valduga?

ESPUMANTES PREMIVM 2022

Como foi o processo criativo para desenvolver a campanha dos espumantes
Premivm? Quais foram as principais inspiragdes e decisbes que orientaram a

criacdo da campanha?

Como vocés integraram as imagens estaticas da campanha com os elementos
audiovisuais? De que maneira essa combinagdo contribuiu para transmitir a

identidade e a mensagem do produto?

STORIA MERLOT 2023

Qual foi o conceito criativo por tras da utilizagcado de edigdo em motion na campanha
publicitaria do Storia Merlot? Considerando que se trata de uma producio

diferenciada, o que motivou a escolha dessa técnica?

De que maneira a técnica de motion impactou a comunicagao do conceito de
exclusividade do Storia Merlot? Como esse recurso visual contribuiu para reforgar a

sofisticagao do produto?



