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Resumo

O artigo pretende identificar as condi¢cGes adversas impostas pelo receptor/consumidor
diante do discurso publicitario do segmento de automoveis. Condi¢Ges ainda mais
complexas quando diante de um novo perfil de publico: a nova classe média brasileira.
Como compreender as referéncias socioculturais e produzir significados interpretaveis. O
objetivo é a adesdo e a mensagem publicitaria é o veiculo destas representacdes. Apresenta
a analise de uma peca publicitaria e tenta perceber as estratégias e, principalmente, os riscos
do percurso dialdgico.
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A publicidade busca dialogo. E um tipo de discurso que necessita fundamentalmente da
reacdo do receptor. Ndo se quer aqui um receptor que seja apenas ouvinte, que apenas
receba passivamente uma mensagem, sem dela nada absorver, sem dela nada extrair. O que
se quer € um receptor atento, motivado, suscetivel aos apelos, pronto para reagir
positivamente, ou seja, pronto para a acdo. Esta situacdo desejavel, porém, ndo surge
naturalmente. E uma negociagio processual que se d4 no momento da recepgio: “Como as
relacBes signicas sdo dialdgicas, € claro que os significados das publicidades e dos valores
das marcas, produtos e servicos se transferem para o sentido das vidas das pessoas, pois tais
valores ficam plasmados aos objetos que elas consomem”. (TRINDADE, 2008: 78). Mais
que propor argumentos de venda, o discurso publicitario vai seduzir sugerindo objetos que

oferecam significado ao receptor da mensagem. Importante frisar de inicio que a
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publicidade vai tentar didlogo com um receptor absolutamente desatento, alheio ao
chamado publicitario. Entender que o potencial destinatario da mensagem (e esta € outra
questdo importante que se vera mais adiante) tem outros afazeres e define prioridades que
passam ao largo dos objetivos da propaganda é fundamental. S&o questdes cotidianas que o
afligem em um primeiro momento: relagdes familiares, sociais, o trabalho, o lazer etc. Vai
centrar toda ou quase toda a sua atencéo na resolucdo de problemas rotineiros e na fruicéo
de pequenos prazeres. A publicidade ndo faz parte de suas prioridades. Mesmo quando
busca informacdo e adentra 0 mundo midiatico, o faz em busca de informac&o, informacao
de carater editorial e jornalistico. Compra um jornal para ler as noticias, debruca-se sobre
uma revista para ler a matéria especial da semana, liga a televisao para assistir um filme,
um telejornal, um entretenimento qualquer, aciona o radio para ouvir mausica, ou
simplesmente, acessa a web e faz tudo isso a0 mesmo tempo. Nas redes sociais parece estar
apenas interessado em passatempos baratos. Seu foco primeiro ndo serd nunca observar
atentamente uma mensagem publicitaria. Sera importante tornd-lo primeiramente atento
aquilo que diz a publicidade. A atencdo, porém, € apenas o primeiro nivel de envolvimento,
ndo sendo suficiente para uma decisdo de compra. Sera necessario transformar a atencdo em
interesse, afinal um individuo interessado esta, sem ddvida, um pouco mais proximo de
uma deciséo favoravel. Este interesse precisa entéo traduzir-se em desejo, mola propulsora
fundamental que arremessa o potencial consumidor para o campo das emo¢des, campo este
que, distanciado da razdo, deixa-se seduzir pela coisa anunciada. O UGltimo nivel de
envolvimento seré o da acdo, acdo de compra, primeiramente uma decisdo mental, que deve
no menor tempo possivel transformar-se em acéo concreta e imediata, momento mégico da
publicidade traduzido na aquisi¢do, na efetivagao do consumo: “Portanto, a publicidade ¢é
definida como arte de despertar no publico o desejo de compra, levando-o a agdo”.
(BIGAL, 1999: 20).

Ainda que o desejo possa ser considerado elemento fundamental no processo persuasivo
publicitario, importante lembrar que seu discurso tenta conduzir o consumidor para um
entendimento de necessidade, necessidade por determinado produto/servigo para satisfazer
algum desejo: “a atividade humana tem como forca remota as necessidades e como motivo
imediato os desejos. O desejo é a expressdo consciente da necessidade” (SANT’ANNA,
2009: 89). Ainda segundo o mesmo autor, algumas das mais significativas necessidades que
a publicidade tentara transformar em desejo sdo: ambicdo, amor a familia, aparéncia

pessoal, atracdo sexual, apetite, aprovacdo social, atividade, conforto, cultura, economia,
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evasdo psicoldgica, inovacdo/mudanca, salde e seguranca. As mais primitivas necessidades
habitam o humano, enraizadas em sua esséncia, vivenciadas no cotidiano, representadas na
simulacdo publicitaria: “Para o consumidor, na condi¢do de sujeito desejante, ndo ha
surpresa no desejar, visto que as imagens apresentadas, e somente aquelas em que ele se
reconhece, sdo representagdes repetidas de significantes de seu desejo”. (COSTA, 2011:
170).

E quando néo existe por parte do consumidor um desejo assumido e concreto? Afinal, este
consumidor/cidadao tem outras metas que extrapolam o mundo méagico da publicidade, ou
teria a publicidade intencGes de contemplar toda a felicidade humana? A felicidade como

um produto:

...a estratégia de seducdo da propaganda atual visa convencer o consumidor de
que a mercadoria anunciada corresponde ao seu desejo. Ou seja, a estratégia
deve partir do principio de que o consumidor ndo sabe o que quer, mas quer
alguma coisa. Algo que venha a suprir a falta, que, como sabemos, nunca seréa
preenchida (COSTA, 2011: 172).

De outra forma, o consumidor contemporaneo é imagético e busca satisfacdo no estético,
sendo assim, a publicidade pode lhe ser favoravel: “Assim, onde muitos enxergam
manipulacdo e conformismo, pode-se encontrar satisfacdo, jogo e gosto pela estetizacdo. O
consumidor seduzido pela publicidade ndo é um enganado, mas um encantado. Em sintese,
alguém que acolhe uma proposicéo estetizada”. (LIPOVETSKY, 2000: 9).

Existe ainda outro fator complicador: o arredio e critico consumidor do século XXI.
Bombardeado regularmente por milhares de informac6es publicitarias: anincios, comerciais
de televisdo, spots e jingles de radio, outdoors, folhetos, banners de internet,
merchandising, promocdes, embalagens de produtos, dentre tantas outras formas de fazé-lo
ver, ouvir, sentir, digerir, aspirar a publicidade, o consumidor ou alvo, foi ao longo do
tempo, saturando-se deste bombardeio e especializando-se em estratégias de defesa. Além
disso, nessa batalha incessante pelos coragfes e mentes dos consumidores, estes se
aperceberam glorificados pela sociedade de consumo, pois que efetivamente sdo os atores
gue movimentam toda a industria. Esta situacdo criou um consumidor mais consciente de
sua posicdo, mais seguro de seus poderes, mais efetivo nas suas queixas e na satisfacdo de
seus caprichos: surge o conceito do consumidor-rei.

O consumidor contemporaneo criou e cria barreiras cada vez mais sofisticadas para escapar
do assédio e ao menor sinal de algum apelo comercial, refugia-se em seu castelo, protegido

por altos muros ou, melhor dizendo, filtros sensiveis e finos por onde a mensagem se enreda
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e muitas vezes ndo o alcanca. Impactar esse consumidor cada vez mais atento aos
movimentos da propaganda, cada vez mais especializado, e estabelecer dialogo e lacos de
confianca, é o desafio de publicitarios e anunciantes do mundo inteiro. Cabe a publicidade
driblar todo este sistema de defesa, perceber fragilidades, afagar, oferecer vantagens,
seduzir, emocionar.

O cidaddo ndo é mais um cidaddo em sua totalidade, € um cidaddo-consumidor, um eleitor
que vai votar/escolher quais os produtos e servigcos que fardo parte da sua vida de consumo.
Um consumidor dividido ndo apenas pelas questfes de género, mas também faixa etéria,
nivel de escolaridade, poder aquisitivo, preferéncias culturais e outras filtragens que se
facam necessarias para que se identifique o perfil deste pablico. Tém-se aqui 0s potenciais
consumidores. Separados do restante da sociedade, agora sim, publicitarios podem como
cientistas, observa-los melhor, buscando linguagens mais eficientes e satisfatorias.
Conhecer as pessoas, seus perfis psicologicos, suas agdes e reacdes diante de determinados
estimulos, tudo isso é parte importante no processo de construcdo da mensagem, mas ndo é
tudo. E preciso conhecer o contexto em que estes individuos estdo inseridos, suas
referéncias culturais, objetos, o entorno, a visdo de mundo construida: “E necessario que se
compreendam os momentos e os lugares em que o efetivo contato com as mensagens
publicitéarias se ddo na vida das pessoas, pois olhar a publicidade isolada do seu fluxo, é
percebé-la parcialmente...” (TRINDADE, 2008: 77).

Consumidores sdo, antes de tudo, pessoas, com valores e crencas e para melhor entender
seu passado formador do presente, seus sonhos de futuro, medos e anseios, € preciso
observar também o seu entorno, sua linguagem e aderéncia ideoldgica. Todo individuo,
desde sua mais remota infancia é influenciado por diversas referéncias culturais, sociais,
econbmicas. Valores familiares, da vizinhanca, da regido que habita, do pais e, hoje, da
propria cultura global que pasteuriza tudo e dilui especificidades locais. Os habitos
gastrondmicos, a conversa com 0s amigos, as aulas da escola, o primeiro estagio de
trabalho. Infancia e adolescéncia séo fases particularmente importantes na assimilacéo de
valores que serdo carregados pelo resto da vida. A vida adulta vai solidificar e aprimorar
alguns destes valores, outros serdo incorporados com algum esfor¢co, em nome, por
exemplo, do status: “estudar certos fendmenos sob o seu aspecto semiotico é considerar o
seu modo de producdo de sentido [...] a maneira como eles suscitam significados, ou seja,
interpretacdes. Efetivamente, um signo é um signo apenas quando exprime ideias e suscita

no espirito daquele ou daqueles que o recebem uma atitude interpretativa”. (JOLY, 1994:
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30). Entender este mundo que cerca o publico-alvo ajuda na calibragem da mensagem, no

tom adequado da conversa.

Publicidade construtora de mundos

A palavra, a imagem, a musica, 0 movimento, a fala, os gestos, tudo comunica. Os c6digos,
verbais e ndo verbais, harmonizados na construcdo da mensagem, pretendem estabelecer os
lacos necessarios com o individuo e todo o grupo. Buscar o melhor canal, o melhor cédigo,
a mais sedutora mensagem, 0 mais adequado argumento; a publicidade mira o receptor e
busca o didlogo e nessa busca vai propor um mundo comum: “...sdo certos atributos do
produto que formam a priori os significados da mensagem publicitéria e estes significados
devem ser transmitidos tdo claramente quanto possivel...” (BARTHES, 2009: 28). Para
tanto, a publicidade precisa ser o espelho da realidade, ou melhor, de uma realidade, aquela
que envolve determinado grupo. Precisa estar conectada ao tempo e a velocidade das coisas
que compBem aquele universo. Nao o tempo real, mas o tempo das pessoas, que funciona
além do relogio biolégico, um tempo apressado pelas tecnologias e pelas profundas
mudangas no relacionamento entre as pessoas e o0 cotidiano que as cerca. Vai traduzir em
signos que serdo simulacros de realidade, contudo, representagbes socioculturais
assimilaveis: “Nunca ¢ demais insistir em lembrar que as imagens ndo sdo as coisas que
elas representam, mas que se servem delas para falar de outra coisa.” (JOLY, 1994: 97).
Destas pequenas migalhas (signos) capturadas do cotidiano forma-se um residual
significativo (producdo de sentido) das relagdes interpessoais e destas com o conjunto da
sociedade. A cultura sintetizada a partir de seus objetos vai produzir algum nivel de
interpretagdo: “...a natureza hibrida do discurso publicitario requer atencdo para as duas
linguagens (o verbal e 0 ndo verbal), em cuja interacdo apoia-se a eficacia persuasiva da
mensagem publicitaria. Esse tipo de discurso carrega a intencdo de que a representagédo
imagética possa ser convincente, a ponto de ser encarada como a propria realidade.”
(GUIMARAES, 2013: 131).

Na elaboracdo de seu discurso a publicidade sedutora e vendedora, precisa tornar-se
também propaganda e, portanto, ideologica, pois vai incorporar e traduzir segundo seus
objetivos e interesses, 0os mais valiosos simbolos daquela cultura. Uma aparentemente
singela peca publicitaria que oferece, por exemplo, um saboroso cha da tarde para pessoas

com problemas digestivos, cria, na verdade, um discurso altamente persuasivo que constroi
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cenarios significativos para o publico-alvo fazendo-o identificar e aderir a este mundo
proposto, reconhecendo-o como seu proprio mundo: “se estas representacdes sdo
compreendidas por outros que ndo aqueles que a fabricam, é porque existe entre elas um
minimo de convencdo sociocultural, por outras palavras, que elas devem grande parte de
sua significacdo ao seu aspecto de simbolo, segundo a tradicdo de Peirce”. (JOLY, 1994:
44). Um mundo reconhecivel ¢ um mundo mais seguro e agora ainda mais, pois recebe a
chancela da mensagem veiculada. Este mergulho na mensagem e sua consequente aceitacédo
carregam, pois, fartas doses de ideologia, que tanto podem propor a manutengdo de um
modelo, quanto a sua transformacdo em outro mais adequado aos interesses da industria do
consumo.

A salde, como no exemplo hipotético apresentado, é tema sensivel, de amplo interesse, que
questiona habitos, apresenta-se como necessidade e abre flancos por onde a mensagem
persuasiva penetrard. Este estudo pretende agora identificar a formagdo de um novo perfil
de publico: a Nova Classe Média brasileira e a tentativa de compreendé-lo em suas

referéncias socioculturais e possiveis reacdes aos estimulos publicitarios.

O automovel, a publicidade e uma tentativa de dialogo

Muitos sdo os segmentos da economia que se utilizam da técnica e da arte publicitarias para
divulgar seus produtos e servicos, valorizar marcas, fidelizar relacionamentos, divulgar
promocdes e eventos, enfim, consolidarem-se na mente dos consumidores. O varejo/retalho,
por exemplo, compde um segmento de grandes anunciantes da atualidade, também o setor
financeiro e o de alimentos, contudo, talvez nenhum outro setor tenha conseguido ao longo
das ultimas décadas, traduzir tdo bem as aspiracdes dos consumidores, transformando-as em
sonhos possiveis ao mesclar com grande habilidade razdo e emocéo: estamos a falar do
automovel e suas incriveis mensagens publicitarias.

A industria automobilistica internacional instala-se no Brasil em fins da década de 50 e logo
se populariza ao tornar acessivel a classe média, um bem que antes estava reservado
somente aos mais ricos. Conquista milhdes de potenciais consumidores, com 0 apoio
decisivo da publicidade impressa e eletrénica. Os anos que se seguem, alimentados por
anunciantes como Volkswagen, Ford e General Motors, apresentam alguns dos mais
memoraveis arquivos da propaganda brasileira. A profunda desigualdade social brasileira,

no entanto, excluiu durante muito tempo 0s mais pobres da possibilidade de adquirir um
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automdvel. As mensagens publicitarias da época sdo um retrato triste deste esquecimento: o
publico-alvo retratado sempre como uma tipica familia classe média, com aspiracdes
emergentes, cercada de objetos de consumo, felizes, brancos, como se observa na Figura 1.
Pobres e negros ndo existiam nessa simulacdo de realidade e até mesmo as mulheres eram

retratadas como elementos acessorios, enfeites de um mundo belo e colorido.

-Nao €logico que eu
tenha escolhido uma
Vemaguet? <

Anuncios antigos de carros no Brasil. Familias brancas e bem sucedidas.
Fonte: Curiosidades Carros Antigos — Propagandas

Figura 1. Anancios antigos de carros no Brasil

Somente com a expansao do poder aquisitivo nos Gltimos anos, contexto formador da Nova
Classe Média brasileira, € que uma parcela significativa de grupos proximos a linha de
pobreza alcaram niveis de consumo reais. A publicidade, atenta aos movimentos da
sociedade de consumo, percebe logo a necessidade de atrair todo este grande universo de
potenciais consumidores para 0 mercado. A industria automobilistica, uma das pontas-de-
lanca deste processo de aproximagdo, comeca a repensar sua mensagem e o automovel
passa de sonho a desejo concreto de consumo, com um extraordindrio empurrdo
governamental: a reducdo do Imposto sobre Produtos Industrializados (IPI) para o segmento
automobilistico. Daquele momento em diante, 0 sonho poderia ser alcancado em até 96
parcelas.

O automovel talvez seja 0 mais concreto simbolo de status, do movimento que anseia 0
homem, da liberdade de ir e vir. (BAUDRILLARD, 1988: 54). Os integrantes da nova
classe langaram-se com apetite no alcance desse sonho, olhando com desdém para o
discurso politicamente correto que transforma o automével em vildo poluidor, ceifador de
vidas, vetor de interminaveis engarrafamentos, devorador de orgcamentos domésticos. Nada
disso importa, 0 que se quer aqui € conquistar aquilo que Ihes foi vedado por muito tempo,

aquilo que seus antepassados ndo conseguiram conquistar mesmo com uma vida de
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esforgos. O automovel ¢, sem davida, um troféu para muitos destes recém-chegados. Vo
exibi-los por toda parte, demonstrando seu novo status, mas, principalmente, vao absorvé-
los em seu proprio mundo, com as suas referéncias culturais.

A publicidade para atrair determinado publico para o seu discurso precisa propiciar ao
individuo e a todo o seu grupo identificaram-se com a mensagem, ganhando assim um
sentido de pertencimento. O automdvel € como um ingresso para um mundo melhor, mas
sem perder as raizes daquilo que Ihes oferece suporte, como ja demonstrou querer este novo
grupo de consumo.

Este estudo pretende demonstrar as potenciais armadilhas que enfrenta a indUstria
publicitaria na sua busca pelo mais afinado dialogo com este novo grupo de consumidores:
os integrantes da nova classe média brasileira. A hipdtese a ser investigada é de que a
publicidade brasileira repete as formulas de discurso voltadas aos publicos tradicionais.
Ressalta-se que ndo havera o estudo da campanha publicitaria completa, detendo-se
exclusivamente a uma peca audiovisual.

O Novo Uno foi fabricado paralelamente ao Mille (Uno Mille) por cerca de trés anos.
Desassociar a imagem entre os dois automdveis era uma das missdes da campanha
publicitaria. Mas esta etapa ja havia sido superada por ocasido do langamento, em 2010, do
carro no mercado nacional. Uma vez que o produto ja era conhecido, a missdo, em 2012,
era o lancamento da linha do veiculo para o ano seguinte. As montadoras vendem 0s
modelos novos com quase um ano de antecedéncia. Uma estratégia mercadoldgica, pois 0s
veiculos tém data de fabricacdo do ano corrente e o que os diferencia sdo, na maioria das
vezes, pequenas alteracdes ou remodelacdes de projeto, mas que ndo chegam a diferenciar o
modelo. Quando acontecem alterages mais significativas, a palavra “novo” passa a ser
utilizada. No entanto, o Novo Uno precisaria agradar os consumidores fieis a antiga marca e
atrair, ao mesmo tempo, um novo publico. Estrategicamente era necessario buscar um novo
posicionamento na mente do consumidor brasileiro, pois o “velho” Uno, com o tempo
passou a ser sinénimo de um carro com o design antiquado, ainda que com precos bastante
competitivos.

O carro permanecia entre os modelos considerados mais acessiveis (financeiramente), ainda
gque mais caro que seu antecessor. Um carro econdmico e moderno, com caracteristicas
diferentes dos modelos em circula¢do no pais. Em seu lancamento, um dos diferenciais se
referia as cores. O Novo Uno foi fabricado com cores mais chamativas e incomuns, pois

outra caracteristica normalmente associada aos carros brasileiros esta na paleta de cores
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oferecidas aos modelos: branco, cinza/prata, preto e variagdes cintilantes. O vermelho
também é oferecido, mas em um tom de facil comercializacdo. O Novo Uno passou a ser
oferecido em cores como o verde, amarelo, laranja, azul e vermelho.

Cabe salientar que as cores normalmente sdo o primeiro elemento suscetivel de atrair a
visdo, portanto sdo empregadas para chamar a atengdo. Mas também demonstram realismo,
provocam acdo e garantem beleza na confeccdo das pecas, ou seja, conseguem criar uma
atmosfera. Atuam pela tonalidade, claridade, saturacdo, superficie que ocupam e contraste.
Estudos indicam as associagdes mais frequentes relacionadas as cores, mas que podem
mudar de uma cultura para outra. A classificacdo cultural das cores é resultado da influéncia
do espaco geografico, de leituras historicas e tradi¢bes, de sentimentos e sensagdes.
(GOLIOT-LETE et all, 2006).

Outro aspecto relevante € a ideia de beleza. Conceito explorado na argumentacdo da peca, a
beleza é tema por demais amplo, sendo considerado aqui de maneira especifica, em seus
niveis de necessidade/desejo e producdo de sentido. Assim, consideraremos como conceito
de beleza no presente artigo o que esta disposto no vocabulo “Beau” do Dictionnaire de
[’Image, organizado por Goliot-Lété, Martine Joly, Thierry Lancien, Isabelle-Cécile Le
Mée e Francis Vanoye (GOLIOT-LETE et all, 2006). A apreciacdo do belo se faz por uma
questdo de “gosto”, as vezes subjetiva, outras, universal o que gera a possibilidade de
comunicacdo entre os homens. Para 0s autores, é belo o que imita a natureza como verdade,
é belo aquilo que respeita as regras (em um critério normativo), é belo aquilo que agrada ao
individuo (sentido subjetivo) porque é o que o toca (critério de sensibilidade) ou porque Ihe
da prazer. Entre as defini¢cdes existentes, o belo pode ser compreendido como “imitation de
modeles idéaux, comme une percepcion de ces rapports, comme une qualité naturelle ou
encore comme une qualité artistique (le sublime pour Kant).” (GOLIOT-LETE et all, 20086,
p. 51).

A peca publicitaria a qual este texto remete é apresentada a seguir, na Figura 2. Para um

efeito didatico, optamos por apresentar os quadros das cenas do comercial, que teve como

meio de veiculagéo a televisdo aberta e por assinatura e web.

Quem gosta disso, gosta disso, gosta disso,
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ABERTO

disso,

E gosta disso, também.

(5 [ @

fiat.ve/novouno fiot.ve/novouno

Novo Uno 2013, E divertido. E descolado. E Uno.

Comercial do Novo Uno quadro a quadro..
Disponivel em: <http://www.youtube.com/watch?v=n2UYBnpzcRg>, acesso em 22jan. 2014.

Figura 2. Comercial do Novo Uno 2013

Com duracdo de 30 segundos, esta inserida no segmento de automdveis. O anunciante é a
Fiat do Brasil. O produto, como ja mencionado, é o Novo Uno, em uma situacdo de
lancamento do modelo 2013. Veiculado em junho de 2012. Apoiada no novo design e
cores, a estratégia busca modernizar a marca conversando com potenciais compradores. “O
objetivo é destacar a personalidade dos proprietarios seguindo um roteiro que mescla
objetos variados e atitudes que evidenciam as cores do produto. A peca, ao final, chama a
atencdo a renovada reducdo de IPI (Imposto sobre Produtos Industrializados).” (CAPOTE
& FORT, 2014).

Observa-se no comercial em questdo que imagens ousadas e consideradas belas
esteticamente estdo acompanhadas pela locucao que repete: “Quem gosta disso, gosta disso,
disso...”. As imagens que estdo fora do padrdo estético proposto, sdo acompanhadas de uma
desagradavel campainha, um som de censura: uma pia cheia de loucas, um poste de energia
com muitos fios indicando ligacGes clandestinas (roubo de energia elétrica), gravata

borboleta desagradavelmente chamativa.
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Séo criticas aquilo que nédo € desejavel e ndo é belo, porém, indica sutilmente
uma critica, como no segundo caso (poste de energia elétrica), a um ambiente
tipico de &reas mais pobres e degradadas. Estas referéncias, tipicas da histdria
dos integrantes da nova classe média, pode gerar reacdo negativa, associando
aquilo que é feio aquilo que € pobre aquilo que ndo tem sentido estético.
(CAPOTE & FORT, 2013).

Para a analise da peca, recorre-se a Joly (1994: 52): “Um desejo de melhor compreender,
que exige uma desconstrucao artificial (partir o brinquedo) para observar os diversos
Maquinismos (ver como funciona)”. Assim, a intencao € partir o comercial e verificar suas
referéncias, entender seus mecanismos e observar suas conexdes sociais.

O vermelho remete a fogo, desejo, paixdo (PASTOREAU, 1997). Entre as diversas
interpretacdes para o significado do vermelho na histdria, segundo os autores que estudam
os efeitos das cores em comunicacdo, como Modesto Farina (1982) e Luciano Guimaraes
(2003), h&d uma associacdo material da cor com guerra, sangue, sol, mulher, feridas, perigo,
fogo, rubi. Entre as sensacBes cromaticas afetivas do vermelho a associacdo € a forga,
energia, paixao, certa vulgaridade, coragem, violéncia, acdo e agressividade. O vermelho
aumenta a atencdo, é estimulante e motivador, portanto a cor é indicada em anuncios de
produtos que indiquem calor e energia.

O Novo Uno vermelho transmite essa energia e paixdo. Alias, relacionados a paixao estdo
outros simbolos na peca audiovisual analisada, como o batom vermelho — sensualidade.
Inclusive, é a primeira imagem do comercial. Como um simbolo falico, o batom

inicialmente fechado, evolui até abrir-se por completo, como demonstra a Figura 3.

- /

¥
Compre seu auto em 80x sem juros € sem Compre seu auto em 80« sem Juros e sem

i T, i R .

Primeira imagem do comercial, batom como simbolo falico. Comercial Novo Uno 2013.
Fonte: Fiat Automoveis, disponivel no Youtube.

Figura 3. Batom vermelho, paix&o, sensualidade.

O erotismo, como demonstram 0s primeiros quadros, sera o elemento condutor da
mensagem. No Dictionnaire de I’Image, vocabulo “Erotisme, érotique”, encontra-se: “La
valeur érotique d’une image peut étre également fonction de I’intentionnalité¢ de son ou de

ses suteurs, ou des projections du spectateur. [...] L’érotisme, c’est un ensemble de motifs et
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d’obsessions visuelles, un argument de vente, I’impulsion premiere de 1’art.” (GOLIOT-
LETE et all, 2006: 135). Evoluindo a leitura signica, a maca caramelada, no Brasil
conhecida como “mag¢ad do amor”, as pernas ¢ boca femininas, o corpo da mulher ao sol em
uma piscina, a pimenta, o pé de uma figura feminina com o salto alto rogando na perna de
uma figura masculina — momento destacado pela locugdo que arrasta a vogal ao dizer:
“Goooosta disso”, em tom insinuante —, o preservativo, o luminoso (I ¥ You) que parece
indicar um motel®.

A peca destaca, também, outras imagens “belas”, ainda que mais caras e inacessiveis
devido ao valor agregado pelo design, como moveis cool; pelo estilo de vida como a
prancha de surf; pela gastronomia sofisticada representada pelo sushi, e ainda, objetos de
decoracdo, tecnologia de ultima geracao (equipamentos eletrénicos estdo entre os principais
objetos de desejo dos jovens da nova classe média), equipamentos antigos em estilo retro.
Observemos agora os quadros que recebem a intervencdo do efeito sonoro, a campainha
gue chama a atencdo para algo que foge do universo de beleza proposto pela peca e,
portanto, sdo censuraveis: a pia cheia de loucas lembra o desvalorizado trabalho da
empregada doméstica e remete a ideia de coisas amontoadas/desorganizacdo/caos. E uma
cena tipica de lares onde possivelmente moram muitas pessoas com pouco tempo para 0s
afazeres domésticos; a gravata borboleta démodé, excessivamente dourada, parece condenar
tudo aquilo que quer exibir-se, traco tipico da nova classe média brasileira que gosta de
mostrar suas conquistas, dentre elas os automoveis, de uma maneira quase sempre ruidosa.
Fato justificavel pela histdrica invisibilidade a que foram submetidos.

Por fim, o poste de energia cheio de fios clandestinos (gatos) evoca uma cena tipica das
periferias das grandes cidades, um cenario de poluicdo visual e de desobediéncia legal,

contudo, justificavel pelas caréncias econémicas que desde sempre assolaram essa gente.

Poste de energia com ligacGes clandestinas s&o comuns em comunidades carentes brasileiras,
embora coibidas por serem perigosas.
Fonte: Comercial do Novo Uno 2013, Fiat Automdveis.

Figura 4. Quadro do “gato” representado no comercial do Novo Uno 2013.

4 Estabelecimentos conhecidos como pontos de encontros amorosos.
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Gato, informalmente, no Brasil, ¢ a palavra utilizada para indicar um “dispositivo (ou
ligagdo irregular), feito para furtar especialmente energia elétrica”, também chamado de
“gambiarra” (defini¢do obtida na versdo online do Diciondrio Houaiss de Lingua
Portuguesa, acesso em 22 janeiro de 2014). A figura 4 mostra o quadro selecionado no
comercial do Novo Uno, automovel da Fiat, exibido no Brasil em 2012, muitos fios,
provavelmente, desvios ilegais a partir de um poste oficial de energia. Cabe salientar que
esse tipo de ligagdo clandestina, embora irregular e constantemente coibida, no pais, é
bastante comum em regides carentes no Brasil. Em favelas e areas ocupadas, nem sempre
reconhecidas pelas autoridades, os “gatos” sdo comuns e, consequentemente, associados a

pobreza.

Consideracoes finais

Associar o vermelho ao erético e ao belo é uma estratégia coerente, pois alia
juventude/energia/desejo/sexo em uma atmosfera de beleza e arte. Associa-se também a
outros prazeres: bronzear-se ao sol (preguica/beleza fisica), o sabor adocicado da maca do
amor (memorias da infancia/paixao). Propde, contudo, em sua argumentacdo, referéncias
distantes da histdria de vida dos integrantes da nova classe média brasileira: o restaurante
japonés ndo faz parte dos seus habitos gastrondbmicos, o design ndo se sobreple a
funcionalidade e preco, a cultura do surf/praia ndo condiz com o ambiente suburbano, o
refrigerador vintage nada mais representa do que o velho que precisa ser descartado.
Arrisca-se ainda quando questiona valores conservadores muito caros a este grupo: como o
preservativo (politicas de planejamento familiar quase sempre se chocam com o discurso
religioso) e o motel (associado ao amor proibido/depravacdo e a aceleracdo da iniciacédo
sexual, desaprovada pela familia conservadora). Finalmente, os efeitos sonoros que
censuram aquilo que ndo é belo (ainda que este seja um conceito subjetivo): a louca
acumulada, o “gato”, a gravata borboleta dourada, que desrespeitam as regras do belo e
agridem a sensibilidade. A argumentagdo caminha quase que exclusivamente no campo
emocional (exceto quando indica a reducdo de imposto) e explora imagens que séo
representaces de um mundo ainda estranho. O discurso verbal-oral é sedutor e cinico ao

impor e legitimar um modo de vida dando-lhe status de superioridade.
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A peca analisada € esteticamente agradavel, a abordagem € insinuante e sedutora, a
linguagem € criativa, a producdo bem realizada. Projeta encantamento em alguns,
certamente ndo é identificada e assimilada por muitos, outros tantos rejeitam a imposi¢édo
conceitual do belo: “...toda a imagem ¢ polissémica, implicando como subjacente aos seus
significantes uma ‘cadeia flutuante’ de significados, dos quais o leitor pode escolher uns e
ignorar outros”. (BARTHES, 2009: 33). As representacdes publicitarias parecem produzir
sentido muito mais a classe média tradicional do que aos novos ingressantes: “A
interpretacdo destes diferentes tipos de signos joga com o saber cultural e sociocultural do
espectador, a quem é exigido grande trabalho de associa¢des mentais”. (JOLY, 1994: 132).

A publicidade vai buscar sempre o didlogo com seus diferentes puablicos, em suas
expectativas e condi¢des de recepcdo. Nao pode ignorar em seu discurso que a louga ndo é a
louca e que um gato ndo é um gato, mas que uma imagem quer sempre dizer outra coisa

para la daquilo que ela representa, para além.
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