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Resumo

Experimentar coisas novas, mas estar preso as
tradi¢cbes. O ser humano vive essa contradi¢do. A
comunicagdo publicitaria explora as necessidades
humanas transformando-as em desejos por produtos e
servigos. O artigo pretende analisar pegas publicitarias
audiovisuais de automéveis de 2008 a 2012, no Brasil.
No periodo, politicas de crédito voltadas as classes
emergentes estimularam o consumo. A aquisicdo de
bens duraveis, como o automével, gerou um desafio
aos publicitarios brasileiros. Observa-se a construgdo
de um discurso voltado a um publico-alvo tradicional,
aquele historicamente ativo, mas ha, também, agora, a
chamada nova classe média brasileira, que ndo possuia
carro proprio e que pela primeira vez tem a possibilidade
de ingressar na sociedade de consumo adquirindo este e
outros bens duraveis. O sonho improvavel de consumo
virou objeto de desejo — a curto prazo. Jingles, slogans,
interatividade, ousadia e criatividade s@o necessarios
para atingir o publico. Além da analise de conteudo,
0 texto visa discutir as estratégias de propagacdo das
campanhas, uma vez que as tecnologias democratizam
e favorecem a comunicacdo mais personalizada, néo
necessariamente apresentada nas chamadas midias
tradicionais. O audiovisual é voltado a TV aberta, mas
também ¢ veiculado na web, nas redes sociais, em
outros gadgets. De acordo com o autor brasileiro Rafael
Sampaio, a Fiat foi a montadora que obteve o maior
destaque na comunicacdo de automdveis na primeira
década dos anos 2000, aempresa esta ha mais de 40 anos
no pais. Mas, no Brasil, outras montadoras se instalaram
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a partir dos anos 90 e apresentaram comunicagdo mais
agressiva. Alguns casos, como a campanha dos poneis
malditos para o automoével Frontier, da Nissan, em
2011, tiveram primeiro a exibi¢do na internet e depois
de ja bastante conhecido e discutido nas redes sociais,
foram apresentados na TV. O tema p6neis malditos,
inclusive, foi reaproveitado e reeditado pela marca em
outras campanhas. O consumidor estd mudando. Esta
se tornando mais sensivel, seletivo, desconfiado. Ha
maior concorréncia, maiores possibilidades de acesso a
informacdo. Maior capacidade de interacdo e de reagdo
guando sente-se enganado. Por isso, conhecer o publico
e antever suas expectativas sabendo apresentar o produto
de forma a atender as necessidades e os desejos desse
consumidor sdo os objetivos dos comunicadores do
presente.

Palavras-chave: Publicidade, Comunicacéao,
Televisdo, Automovel.

Introducgéo

Amensagem publicitariando se assemelha
a nenhuma outra. Seus objetivos, sua estrutura, a
necessaria agilidade do discurso, o recheio argumentativo
e a obrigacdo de convencer. Utiliza sim referéncias: do
cinema, das artes, do design, dos textos poéticos, da
descricao e da narragao, da realidade que a cerca. Com
as antenas ligadas busca dialogo com os mais variados
publicos, procurando a sintonia certa, a captura de uma
visdo de mundo, propondo uma acéo e antevendo uma
reagao.

...cada tipo de texto tem uma finalidade especifica.
Quando pretendemos narrar fatos, explicando pontos
de vista diferentes, a narrativa parece ser o tipo de
texto mais apropriado. Se a intencdo é apresentar
detalhes, pormenores, de modo a obter uma imagem
mental de um objeto, a descricdo deve ser empregada.
E, se pretendemos argumentar e defender ideias, de
modo a convencer o leitor/publico-alvo, elaboramos
uma dissertagdo. (Hoff & Gabrielli, 2004: 91).

A mensagem publicitaria é antropofagica,
devora e transforma, manipula para alcancar seus
objetivos comerciais. E artistica, mas ndo para ganhar
a posteridade e sim para conquistar coraces e mentes
da atualidade. Convencer e vender, e vender outra e
mais outra vez, criando um ciclo de fidelizacdo. Lembra
um pouco o discurso politico, pois é retdrica, mas os
politicos ja ndo convencem mais ninguém, nem mesmo
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o global “Yes, we can™ que tanto encantou alguns anos
atras e parecia apontar para um novo rumo nas relagdes
desiguais entre pessoas e povos: “Bussmann observa
com propriedade, nos verbetes retérica e linguagem da
propaganda, que os principios da retérica tém, hoje,
seu principal campo de aplicagdo e revivescimento nos
textos de propaganda. Entendendo-se a retdrica como
a arte de persuadir, de convencer e de levar a agdo por
meio da palavra, é facil ver que é esse também o papel
da linguagem da propaganda” (Sandmann, 1999: 12).
Ao contrario, os publicitarios continuam vendendo
produtos, servigos, marcas, ideias, movimentando a
roda do consumo e alimentando o sistema capitalista.
O presente artigo visa analisar pecas publicitarias de
automoveis levando em consideracdo um novo tipo de
consumidor brasileiro.

1. Mensagem publicitaria e publicos emergentes

Alinguagem publicitaria ndo se assemelha
a nenhuma outra, sua mensagem ndo se contenta em
informar, vai sempre buscar a persuasdo, destruir
barreiras do consumidor, alcanga-lo em suas fragilidades.
O discurso publicitéario é sutil, finge a inocéncia de quem
apenas informa, mas seu discurso estd contaminado
de acdes psicologicas, buscando nas mais primitivas
necessidades humanas o seu espelho no consumo atual,
a necessidade de ingerir liquido, torna-se o andncio de
refrigerante ou cerveja, a necessidade de seguranca vira
comercial de absorvente ou desodorante, aambicao pode
se tornar um investimento bancario, o sentimento de
protecdo a familia se transforma em conceito de familia
margarina®: “Assim, o motivo imediato atual da agédo
humana é o desejo, pois ele é a expressdo consciente da
necessidade. S6 quando percebemos a necessidade e esta
se manifesta em desejo por determinada coisa é que nossa
conduta se pde em acao” (Sant'anna, 2009: 81).

A mensagem precisa ser agil, pois sua
fluidez esta em consonancia com a pressa destes tempos.
Pessoas ndo tém tempo para a publicidade, tém coisas
mais importantes para fazer do que buscar antincios de
detergentes ou de biscoitos mais crocantes. O mundo
oferece muito pouco, quase nada, para a publicidade
comunicar, talvez poucos segundos, mas isso ja é muito
para publicitarios acostumados a construir mensagens

4 Slogan da campanha do entdo candidato a
Presidéncia dos Estados Unidos da América, Barack
Obama, em 2008.

5 No Brasil, familia margarina é a referéncia
dada as familias retratadas em comerciais — todos
brancos, loiros, de olhos claros, saudaveis, felizes e
atraentes, tomando cafés da manhé fartos e perfeitos.
Uma familia exageradamente harmoniosa.

sedutoras, no entanto sintéticas, ageis o suficiente para,
em um instante, despertar a atenc¢éo, depois buscar o
interesse e ai conduzir ao desejo para enfim convidar a
acdo. Um instante e o potencial consumidor sai de um
estado de desatencd@o para um de decisdo mental de
compra. Pronto, agora sé falta leva-lo ao ponto-de-venda,
com uma bela comunicagao visual, vendedores treinados,
boa exposicao do produto na géndola e um preco justo,
de preferéncia com um valor agregado, por exemplo, um
produto amigo do coragao.

A publicidade precisa estar conectada
ao seu tempo e integrada a cultura local ou, via novas
tecnologias, a cultura global. Significa afirmar que a
propaganda ndo pode se descuidar dos modismos, das
novas girias, daatual “ciberlinguagem” que povoa as redes
sociais, das tendéncias, dos novos comportamentos, dos
novos valores e também dos velhos valores com novas
roupagens. Criangas conquistaram mais poder de decisao,
mulheres palpitam na compra do automével da familia,
homens administram o lar e comecam a entender mais
de fraldas e receitas de bolo, velhos ndo sdo mais velhos,
sdo integrantes da terceira idade, ou da melhor idade,
leis permitem o casamento entre pessoas do mesmo
sexo, algumas religides ortodoxas permitem a poligamia,
minorias ganham visibilidade e 0 mundo gira rapido na
velocidade da banda larga:

O primeiro fator de mudanca é que o consumidor esta
mudando. Em niveis diferentes nos muitos mercados
do mundo, ele estd ficando mais sofisticado, mais
sensivel, mais seletivo e mais cético... Esse novo
consumidor consciente ndo vai apenas lembrar-se de
seus direitos na hora de um papo com 0s amigos ou
de uma reclamacdo. (Sampaio, 2013: 174).

A publicidade, para que funcione, precisa
ser o espelho da realidade, precisa reciclar-se o tempo
todo para dialogar eficientemente com seus publicos. Na
linguagem do mercado, pessoas sao consumidores e como
tal recebem tratamento especial da industria de consumo.
S&o divididos por faixas de idade, género, formacgao
educacional, condicdo socioecondmica e dezenas de
outras variagdes. As condigdes econdmicas fazem oscilar,
para cima e para baixo, grupos inteiros de consumidores
e, por vezes, faz surgir subgrupos, com caracteristicas
préprias. E quando este subgrupo ganha visibilidade
e assimila milhares ou milhdes de pessoas, alcanca o
status de classe. E este o caso da denominada Nova
Classe Média brasileira: “A economia brasileira vive uma
transformacao estrutural desde 2005, quando o consumo
das familias passou a crescer a taxas sistematicamente
superiores a expansao do PIB”. (Serrentino, 2010).

E, quem diria, o Brasil, eterno pais
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do futuro, laboratério de algumas das experiéncias
econdmicas mais catastréficas, campedo mundial da
desigualdade social, parece ter feito a licdo de casa, e
com uma politica econdmica austera e continua esta
resgatando um contingente consideravel de pessoas
que viviam préximas a linha de pobreza para niveis de
consumo similares aos da classe média:

O exército de 103 milhdes de brasileiros que comp&em
anova classe média do pais, sustentada pela ascensao
da Classe C nos ultimos dez anos, tem sido fundamental
para que a economia nacional continue crescendo em
meio a crise internacional. (Mazzi, 2012).

Classes sdo formadas por pessoas, mas
como sdo os integrantes da nova classe média brasileira?
E certo que vieram de condigbes adversas, suas historias
ancestrais relinem relatos de gente que enfrentou a
pobreza, a migragao, o trabalho bragal, a indiferenca dos
mais abastados, a invisibilidade. Ndo se comportam como
os tradicionais integrantes da classe média, que ha muito
tempo acostumaram-se aos apelos da propaganda. Esta
nova classe é feita de uma gente que saiu das sombras
e quer participar da festa do consumo. Gosta de carros
novos, aparelhos eletroeletronicos de Gltima geracao, e
toda a ostentacdo do mundo que brilha. Sob este aspecto,
sdo iguais a muitos outros, porém, valorizam a historia de
esforco de seus antepassados, suas tradicdes e crencas,
exibem-nas como troféus:

...essa nova classe C valoriza lacos de amizade com
a vizinhancga e ndo tem o interesse de se tornar elite.
Quem quiser conquistar essas pessoas terda que
entender suas peculiaridades e falar a sua lingua,
afirma Renato Meirelles, do Data Popular. O estudo
também mostra que, de cada 10 pessoas da nova
classe média, oito sdo negras. E, nessas familias, quem
define como serao gastas as financas sao as mulheres.
(Sparvoli, 2012).

Conversar com este novo perfil de
consumidor é o desafio da publicidade brasileira
contemporéanea e, para tanto, os tradicionais discursos,
as habituais promogoes, as celebridades de sempre néo
surtirdo o mesmo efeito. A nova classe média é diferente
da “velha” classe média? A resposta é sim, mas em qual
proporc¢ao? O que se pode aprender com a experiéncia do
passado e o que tera de ser experimentado, inventado?

Sempre que as velhas formulas nédo déo
mais conta dos novos problemas, ocorre uma sensagao
de paralisia, uma tentativa va de insistir na crenca de que
dara certo. Estara a publicidade brasileira insistindo em
velhas formulas? Serd hora de parar e repensar? Antigas

premissas sobre o ato de criar lembram-nos que a melhor
maneira de encontrar novas respostas € experimentar o
novo: “Somos chamados a realizar algo novo, a enfrentar
a terra de ninguém, a penetrar na floresta onde nao ha
trilhas feitas pelo homem, e da qual ninguém jamais
voltou que possa nos servir de guia. Os existencialistas
chamam a isso a angustia do nada” (May, 2002: 9-10).

E preciso entender um pouco mais 0 novo
consumidor brasileiro e seus desdobramentos na nova
classe média brasileira:

A publicidade visa aconselhar um determinado
auditdrio sobre a vantagem de se escolher um produto
ou servigo e, por isso, deve modular seu aparato
argumentativo de acordo com as caracteristicas desse
publico. Essa calibragem é nao sé recomendada, mas
vital para a eficiéncia do discurso, pois ha recursos
persuasivos que permitem maior comunhao entre um
orador e o tipo de auditorio que ele busca convencer.
(Carrascoza, 2004: 17).

Sobre a nova classe média brasileira, ha
uma série de pesquisas e publicacfes referendadas pelo
Governo Federal. Interessa ao mercado consumidor
e, consequentemente aos publicitarios, conhecer este
publico.

2. Algumas caracteristicas da nova classe média
brasileira

Na primeira década dos anos 2000, o perfil
socioecondmico do Brasil mudou consideravelmente. A
principal novidade foi o fortalecimento da classe C,
composta por familias com renda mensal domiciliar total
entre R$ 1.064,00 e R$ 4.561,00. O pais ndo mudou de
uma hora para outra, mas gragas a uma soma de fatores
causado, entre outros motivos, pela estabilidade da
moeda e a consequente expansao do crédito (responsavel
hoje por 50% do PIB brasileiro).

De acordo com dados do instituto de pesquisa Data
Popular, a classe C é responsavel por 78% do que é
comprado em supermercados, 60% das mulheres
que vao a salBes de beleza, 70% dos cartdes de crédito
no Brasil e 80% das pessoas que acessam a internet.
(SAE/PR, 2011).

Asomados gastos da Classe C aproximam-
se dos registrados pela Classe A. E a manutencgdo do lar
é a area em que os brasileiros mais gastam. A facilidade
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do uso do cartdo de crédito e as politicas do Governo
de reducdo de impostos para impulsionar o consumo
fazem com que produtos, bens e servicos que antes eram
destinados as pessoas das classes A e B, agora sejam
também do cotidiano de familias com renda entre dois e
seis salarios minimos®. (Kligin, 2013).

Entre os dados divulgados pelo Governo
Federal esta que 79% das pessoas da nova classe média
confiam mais nas recomendacoes de parentes que na
propaganda da TV. Assim, além das midias tradicionais,
gue ndo devem ser ignoradas uma vez que ainda sao
referéncias importantes, a comunicacdo pelas redes
sociais se torna fundamental.

O mundo dessas pessoas ainda é pequeno, restrito a
familia, ao bairro, as suas preocupacfes mais imediatas.
Ela pretende que a sociedade e o Estado Ihe deem mais
daquilo que ja tem, mas ndo realidades, propostas e
possibilidades diferentes. E religiosamente também
conservadora, no sentido de que ainda mantém os
lacos religiosos provindos, na sua maioria, de igrejas
evangélicas. Por isso mesmo sdo conservadoras
também. (SAE/PR, 2011).

Com dados tao significativos, observa-se
que se trata de um publico desconfiado e que tende a ndo
acreditar em mensagens publicitarias que apelam mais
a emocao que a razdo. Esta cada vez mais conectado e
tem as novas tecnologias em seu dia-a-dia. Vale também
destacar que 19% das pessoas de classe C planejam
comprar imével nos préximos meses e “9,5 milhdes
pretendem adquirir um automaével nos proximos 12 meses
(novo ou usado)”. (SAE/PR, 2011).

3. Automoveis — desejo, necessidade, vontade

Os automéveis passearam ao longo do
século XX como simbolos hegemdnicos de uma sociedade
de consumo reluzente e referenciada até por movimentos
artisticos como a pop art. O carro se tornou um icone,
um ator que representava a si mesmo em um sem-
numero de filmes hollywoodianos. Também a literatura
cultuava o automovel, a geracdo beat colocava o pé na
estrada e transformava o automovel em algo mitologico
cruzando rodovias sem fim. Tamanha representatividade
nos sonhos humanos de consumo tornou o automével
também um icone para a industria publicitaria. Algumas
das mais célebres e festejadas campanhas publicitarias
da segunda metade do século XX sdo de automoveis.
Marcas como Volkswagem, General Motors, Ford, Fiat,
Peugeot, dentre tantas outras, estao gravadas na memoria

6 O valor do salario minimo no Brasil em 2013
é de R$ 678,00.

de milh&es de consumidores ao redor do mundo. Parecia
ser a parceria homem/automével indissociavel.

O século XXI, porém, consolida um
discurso politicamente correto e de her6i o automovel
passa a representar a vilania do uso de combustiveis
fosseis poluidores da atmosfera, maquinas que causam
milhares de acidentes e mortes, dilapidam orgamentos e
tornam intransitaveis ruas e cidades inteiras. O transporte
de massa e veiculos sustentaveis, como a bicicleta, passam
a ganhar destaque como modelos adequados ao novo
perfil de um desenvolvimento.

Consumidores mais conscientes comegam
a questionar a importancia do carro em suas vidas
e a industria automobilistica, a detectar focos de
rejeicdo. Era preciso encontrar novos potenciais
consumidores, mas como? A resposta brasileira (também
China, India e outros paises emergentes apresentam
fendmenos parecidos e despertam o apetite dos grandes
conglomerados automobilisticos) estava na nova classe
média. A revolugdo do automével nunca alcangou no
Brasil os mais pobres, mesmo carros populares como
o Fusca e outros modelos mais acessiveis ndo estavam
ao alcance de boa parte dos brasileiros. O ciclo de
desenvolvimento econdmico que possibilitou a ascensao
de milhares de pessoas a este novo patamar, associada
a uma politica ousada de crédito e isencdo de impostos
na compra de automoveis, que agora poderiam ser
financiados em até 96 meses, ofereceu a oportunidade
para a compra do tdo sonhado objeto do desejo.

A nova classe média, porém, ndo parece
sensivel ao discurso ecolégico, quer sim adquirir bens,
como o automoével. O apelo sedutor continua forte e
filmes como “Velozes e Furiosos” tornam-se sucesso
estrondoso. Alids, os jovens da nova classe ndo querem
apenas automdaveis, querem customizar. Inclusive um
hit da dupla de cantores Munhoz e Mariano, no estilo
sertanejo universitario, que faz muito sucesso nas rodas
de jovens da nova classe média brasileira, exulta o
automovel Camaro ao dizer:

E agora eu fiquei doce igual caramelo,
To tirando onda de Camaro amarelo.
E agora vocé diz: vem cé& que eu te quero,
Quando eu passo no Camaro amarelo.

Quando eu passava por Vvocé,
Na minha CG’ vocé nem me olhava. (Munhoz &
Mariano, 2012).

O video Camaro Amarelo foi 0 mais visto
no Brasil em 2012 pelo YouTube. “Segundo o canal,

7 CG é uma marca de motocicleta da Honda,
de baixa cilindrada.
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foram pouco mais de 37,2 milhdes de visualiza¢6es do
clipe oficial da dupla cantando em um show, ao vivo, a
musica que tem como tema o esportivo da Chevrolet, que
também j& foi astro no cinema, na série Transfomers”
(Veja, 2012). O modelo, em setembro de 2012, segundo
dados na mesma revista, era o mais caro vendido pela
General Motors no Brasil, R$ 201.000,00. Naturalmente,
o potencial econdmico da chamada nova classe média nédo
é suficiente para que as pessoas dessa faixa econémica
tenham um carro desses na garagem, porém demonstra
as projecdes de status de muitos brasileiros.

4. Analise de antincios de automoveis

Para o presente artigo, foram selecionadas
para analise campanhas publicitarias dos automéveis
VW Gol e Fiat Uno, por serem os dois mais vendidos nos
ultimos cinco anos segundo o ranking Top 50 elaborado
pela revista especializada em automoveis no Brasil,
Quatro Rodas (2012), da editora Abril. Ressalta-se que
esses modelos séo considerados carros econdmicos, pelo
preco, entre os mais baratos, e pelo porte do veiculo.
Também foi selecionada a campanha publicitaria de um
carro de categoria mais cara, mas que pode povoar 0
imaginario da populagao por elevar o status dos cidaddos
gue os possuem. Anuncios do carro Nissan Frontier
foram selecionados para a analise porque a campanha
utilizou elementos ludicos (os Poneis Malditos), mas
que chamaram tanto a atencdo nas redes sociais que
se tornaram uma espécie de “garotos propaganda” do
mesmo automével em campanhas seguintes.

Para o presente artigo, a analise esta
concentrada as principais caracteristicas da peca
publicitaria analisada, visando os apelos destinados ao
publico-alvo. Também sdo apresentados comentarios a
respeito da divulgacdo dessas campanhas na web.

4.1caso1— VW Gol

Meios: Televisao, web.

Duracéo: 60”

Segmento: automoveis

Anunciante: Volkswagen do Brasil

Produto: Novo Gol

Tipo: institucional

Nome: “O cara”

Agéncia: Almap BBDO

Inicio da veiculagdo: julho de 2012. (Ferreira, 2012).

O préprio texto do comercial em seu
inicio ja procura definir o significado do termo “O cara”.
E o sujeito que todos querem ser, mas s6 ele é. “O cara
faz acontecer. Vira referéncia. Deixa sua marca”. A

peca utiliza entre diversos exemplos dois personagens
mundialmente conhecidos: Mahatma Gandhi, lider
espiritual e também politico, carismatico que lutou contra
preconceitos e propagou a cultura da nao-violéncia. O
segundo é o tricampedo mundial de Féormula 1, Ayrton
Senna, referéncia de forte apelo emocional aos brasileiros,
normalmente associado a exemplo de carater e de busca
incessante pela vitoria. O filme prossegue apresentando
as qualidades do produto e abrindo espago para mais
uma celebridade, o jogador de futebol Neymar, atual
estrela do futebol do Brasil. Este finaliza a mensagem
com a frase “Este aqui é ‘O carro”, fechando com a
assinatura “Volkswagen é o carro. Volkswagen é Das
Auto”. A campanha do Novo Gol, desenvolvida pela
agéncia Almap BBDO, estrelada por Neymar, contou com
outras pecas audiovisuais ndo consideradas na analise
deste texto. Mas cabe mencionar que foi desenvolvido um
aplicativo para celulares com sistema 10S que faz alusao
ao futebol, agrande paixao dos brasileiros. No game, além
de testar suas habilidades futebolisticas, os jogadores
tém acesso a fotos, videos e noticias sobre o modelo
2013 do veiculo. “Além do aplicativo, a campanha online
do Novo Gol conta também com o hotsite ‘www.novogol.
vw.com.br’, espaco onde os usuérios podem desafiar o
astro e embaixador Volkswagen Neymar. O vencedor do
duelo escolhe qual a parte do Novo Gol quer conhecer.”
(Novidades, 2012).

A mensagem utiliza celebridades,
estratégia que explora valores miticos da coletividade,
e ganha forca pela imediata adesdo do telespectador.
Sao personagens messianicos (Gandhi e Senna), que
apelam tanto ao sentido espiritual quanto ao espirito de
luta apresentados em suas trajetorias de vida. Refletem
valores muito caros a Nova Classe Média: religiosidade,
carisma, luta para o alcance de objetivos, objetivo este
materializado na forma de automével, popular e resistente
como indica a mensagem. A terceira personalidade
é atual e representa a face contemporanea do jovem
emergente brasileiro. Neymar teve uma infancia simples
como outros milhdes de brasileiros, mas com talento e
dedicag&o alcangou o sucesso, a fama e a fortuna. E um
ser midiatico e tudo Ihe é permitido. O desfecho da peca
traz ainda um aspecto interessante, a assinatura utiliza
alingua alema, muito pouco conhecida pelos brasileiros,
0 que por si s6 tornaria a mensagem incompreensivel e,
portanto, ineficiente, mas o que parece prevalecer mais
que o significado real é a percepgio de que tudo aquilo
que tem tecnologia alemd, tem credibilidade, é bom.
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4.2 Caso 2 — Fiat Uno

Meios: Televisdo, web

Duracéo: 30”

Segmento: automoveis

Anunciante: Fiat do Brasil

Produto: Novo Uno

Tipo: de produto

Nome: “Quem gosta Vermelho”

Agéncia: Agéncia Fiat

Inicio da veiculagdo: junho de 2012. (Barbosa, 2012).

Importante indicar que o automovel
Novo Uno busca um novo posicionamento na mente
do consumidor brasileiro, pois o “velho” Uno, com
0 tempo passou a ser sinbnimo de um carro com o
design envelhecido, ainda que com valores bastante
competitivos. A estratégia, apoiada no novo design e cores,
busca modernizar a marca conversando com potenciais
compradores: jovens brasileiros que ndo querem apenas
um carro barato, mas também moderno e criativo em
suas linhas. 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 atencao a renovada reducao de
IP1 (Imposto sobre Produtos Industrializados). Na midia
online, acampanha contou com banners e anliincios, mas
nada interativo como na campanha do mesmo automovel
em 2011, quando por meio de aplicativo desenvolvido
paraaFiat, o interessado podia montar seu proprio carro.

Imagens ousadas e com bela concepgao
estética sdo acompanhadas por um locutor que repete
“Quem gosta disso, disso, disso...”, vez por outra mostra
algumaimagem “nao sintonizada” ao espirito do produto,
acompanhada de uma desagradavel campainha: uma pia
cheia de louca, um poste cheio de fios e um homem de
gravata borboleta. Séo criticas aquilo que ndo é desejavel
e ndo é belo, porém, indica sutilmente uma critica,
como no segundo caso (poste de energia elétrica), a um
ambiente tipico de areas mais pobres e degradadas. Estas
referéncias, tipicas da histéria dos integrantes da nova
classe média, pode gerar reacdo negativa, associando
aquilo que é feio aquilo que é pobre aquilo que nao tem
sentido estético. A peca finaliza com o texto “E divertido,
¢é descolado, € Uno”. Como ponto positivo, destaca
a motivacdo econdmica demonstrada na reducdo de
impostos governamentais.

4.3 Caso 3 — Nissan Frontier

Meios: Televisdo, web.

Duragdo: 30” (estendidos por mais 60” no Youtube)
Segmento: automoveis

Anunciante: Nissan do Brasil

Produto: Picape Frontier

Tipo: de produto

Nome: “A volta dos Péneis Malditos”

Agéncia: Lew Lara/TBWA

Inicio da veiculacao: fevereiro de 2013. (Bittencourt,
2012).

Cabe pontuar que esta é uma continuagéo
do grande sucesso da campanha “P6neis malditos”,
que comegou exclusivamente na Internet e seu sucesso
instantaneo tornou-se um viral, propagando-se
velozmente entre os usuérios da rede. Até mesmo
criancas, target excluido de qualquer campanha
automobilistica, assimilaram o conteddo da mensagem.

Nesta nova versdo, que se refere ao
automovel como a Nova Nissan Frontier, um exército de
poneis, que representam a fraca poténcia dos motores da
concorréncia em relagdo aos poderosos cavalos de forga
do produto anunciado, ataca um motorista que acabou
atolando sua picape. A peca é toda conduzida por um
jingle, versdo bem humorada da 6pera “Cavalgada das
Valquirias”, de Wagner. Na internet, ap6s a exibicédo
do video, um dos poOneis desafia o internauta a dar
continuidade ao audiovisual, até encontrar-se com o
“hiponeitizador”. Utiliza a curiosidade do publico para
manter a interatividade com o eventual cliente. Repete
a cancdo que ficou conhecida na primeira campanha,
tratada como a maldig&o, que nunca mais seré esquecida:
acessar o website: www.hiponeitizador.com.br.

A abordagem comparativa com a
concorréncia é amenizada pelo tratamento infantil da
mensagem. Ainda que esta ndo tenha como intengéo
dialogar com a nova classe média, o recurso da animagéo
e 0 tom juvenil facilitam a assimilacdo e a memoria
da marca na mente também destes consumidores.
Evidentemente que este produto tem prego final muito
acima do poder aquisitivo da nova classe média, contudo,
torna-se objeto de culto, pois agrega elementos da cultura
country, suas musicas sertanejas e vestimentas, que
agradam parcela significativa deste publico.
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Concluséao

Novo Gol, Novo Fiat Uno, Nova Nissan
Frontier, nova classe média. A cultura brasileira esta
obsessivamente a procura de algo inovador. Mas a
linguagem publicitaria ainda valoriza os elementos
tradicionais de persuasdo. No entanto, busca nas
novas tecnologias as inovacdes necessarias para atingir
particularmente os consumidores. Esta experimentando
novos conteldos de didlogo, mas ainda nao abriu mao dos
apelos tradicionais. Destaque-se, em favor da publicidade,
gue entre as manifestagdes comunicionais, é por natureza
a mais ousada. Esta na vanguarda das experiéncias de
didlogo que atendam necessidades e desejos do publico
consumidor.

As campanhas analisadas neste artigo
servem de exemplo. As duas primeiras pecas, VW e
Fiat, em comum tém a alta qualidade de produgdo nas
linguagens visual e verbal. Diferenciam-se em seus
apelos de consumo. A campanha do Novo Gol associa o
produto a grande paix&o brasileira pelo futebol, criando
vinculos com os segmentos mais populares da cultura do
pais. Sendo assim, conversa com o grupo econémico em
ascensdo que quer se ver dentro da mensagem por suas
raizes e seus anseios de sucesso. Procura um mundo mais
bonito, sem esquecer suas origens.

Ja a campanha do Novo Fiat Uno
aprofunda a sofisticacdo mostrando que o carro antes
mais popular, associado praticamente a frotas de veiculos
de empresas ou carros de servico, agora é inovador e
ousado. Explora elementos emocionais relacionados ao
design. Tem o belo e o chique como argumento de vendas.
Porém, desaprova elementos da origem e do cotidiano da
nova classe média brasileira. Este, talvez, seja o principal
foco de resisténcia da mensagem frente ao publico que
este artigo discute.

A terceira peca analisada, até mesmo em
funcao do valor final do produto, apresenta-se mais como
uma possivel projecéo de sonhos futuros. Metas a serem
alcancgadas. Mas ndo se trata de uma necessidade, e sim do
desejo e da vontade de continuar ascendendo socialmente
até conseguir conquistar o sonho de consumo que parecia
remoto, mas esta, na verdade, em aberto.
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