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5
De carona na publicidade: os anuncios de automoéveis

5.1
Dois anuncios de referéncia: Pajero Sport

A Pajero é um veiculo produzido pela japonesa Mitsubishi Motors
Company. Como consta em sua pagina virtual na internet, este veiculo teve seu
protétipo apresentado em 1973 no evento Tokyo Motor Show, marcando o
pioneirismo da Mitsubishi em envolver um “cavalo de carga” num “puro-
sangue”sg. O desejo da fabrica japonesa era que o carro tivesse, apesar de
aparentar um jeep, uma concepcao de sport utility vehicle (SUV) — veiculo tipo
caminhonete sem cacamba. A partir de 1982 surgiram trés geracdes da Pajero,
culminando nos modelos que conhecemos atualmente: Pajero Full, mais
requintado e caro; Pajeto TR4, de menor tamanho e preco mais baixo; e Pajero
Sport, mais esportivo, como o préprio nome expressa, € numa faixa pecunidria
intermediaria frente aos outros modelos. Todos eles sdo desenvolvidos sob a
concepgdo atribuida pela Mitsubishi de “novo centro de recreagdo sobre rodas do
milénio”. A Pajero também € chamada de Montero em paises de lingua espanhola
e nos Estados Unidos, e Shogun no Reino Unido™’.

Os dois antincios que nos servem de referéncia (ver anexos 1 e 2) foram
veiculados nas edi¢des da revista Veja de ntimeros 1963 e 1965, nos dias 05 e 19

de julho de 2006. No primeiro, o carro parece estar em movimento em cima de

8 O vinculo dos automéveis com animais é muito corrente no setor automobilistico. Assim, temos
carros que recebem nomes animalescos, a exemplo do Jaguar, Puma, Pointer, Lupo, Mustang,
Corcel, entre outros. Esses dois tultimos fazem referéncia a ragas eqiiinas. O cavalo € um animal
que desde o inicio do automdvel esteve ligado a essa maquina, dando nome a poténcia de seu
motor, cuja medi¢do é feita pela quantidade de unidades de Horse Power (HP) ou de Cavalo-vapor
(CV). “Trata-se da ma consciéncia da natureza inscrita nos objetos mdveis da modernidade. E
como se o automovel fosse o depositdrio de lembrangas de um prolongado processo mobilizador
voluntariosamente aferrado a suas origens animais, mas de fato desapegado, que insiste em pedir
desculpas pela destruicdo histérica”, explica Giucci (2004:39-40), em comentdrio sobre a
permanéncia simbdlica do cavalo no automdvel, mesmo apds a substitui¢do deste por aquele.

> Informagdes retiradas dos seguintes sites: pagina virtual internacional da Mitsubishi Pajero.
Disponivel em <http://www.pajero.com>. Acesso em: 19 jun. 2007; e da pagina virtual brasileira
da Mitsubishi Motors Company. Disponivel em: <http://www.mitsubishimotors.com.br>. Acesso
em: 20 jun. 2007.
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um pier de madeira, tendo aparentemente o mar ao fundo, onde aparecem barcos a
vela. A chamada principal é: “Com um motor de 200 cavalos, ndo € a toa que ele
ja estd em 2007”. No segundo, o carro aparece em condicdes parecidas, porém
dentro da dgua (parece na beira do mar), tendo ao fundo praticantes do esporte
kitesurf. A chamada principal é: “Um carro literalmente a frente do seu tempo”.
Em ambos, ap6s a chamada principal, inscreve-se em letras de menor tamanho:
“Chegou a Pajero Sport 2007. Novo Motor, novo design e nova suspensido”. Nas
duas também estdo expostos o preco do automovel (2 vista e referente ao veiculo
com motor movido a gasolina) e uma chamada da fabricante: “A Mitsubishi
superou a Mitsubishi”, além do slogan the car, the legend. Outros elementos
verbais também aparecem dentro destas pecas publicitirias. Ambas sdo criagdes
da agéncia paulista de publicidade Africa.

Percebemos nos antncios que o carro aparece envolto — da mesma forma
que na maioria das representagdes na publicidade — em meio a um contexto
pertencente ao nosso mapa cultural. Ou seja, em meio a elementos culturalmente
reconheciveis, que motivam significacdes vinculadas a ambientes de fécil
identificacdo. Nelas, envolto por elementos simbodlicos, o carro € codificado,
tendo possibilidade de ser “entendido” ou “apreendido” sob alguns valores por
quem l€ estes antincios. “A propaganda quer dar a entender que quem tem esse
carro teria um status, uma condi¢do melhor de vida, um status de uma pessoa bem
sucedida ou alguma coisa do género”, assinala um de nossos informantes quando
perguntado sobre o que achava dos andncios. Outro também se refere, ao analisa-
los, a aspectos de requinte: “A imagem que ela te passa é que vocé esta junto com
o teu carro, bonito, com status e que te leva aonde voc€ quer, teoricamente”.
Mengdes acerca de “esportividade” e “aventura” também estdo em suas falas:
“Essa propaganda foi dirigida para uma pessoa que gosta de aventura. Isso ai é
pr’alguém que gosta de aventura, gosta de esporte, de praia”. Ou entdo: “Nesse
estilo, a Pajero, no caso andando na dgua ou no mar, alguma coisa assim, d4 um
sentido de aventura, né?”’. Outro informante, ainda, comenta-os sob concepg¢ido
pouco mais abrangente: “No meu conceito € isso, 0 cara [quem criou o anincio]
tenta reunir tudo: o luxo, a versatilidade, a robustez, a aventura; tudo no mesmo
carro”. Podemos perceber nas falas de nossos informantes, que a mensagem
transmitida pelos antncios “d4 a entender” ou “te passa” alguns atributos como

status e “luxo”, além de “dar um sentido” de “aventura” e “esporte”, entre outros.


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 0610533/CA


PUC-RiIo - Certificacéo Digital N° 0610533/CA

120

Tais aspectos sdo bastante correntes nos comentdrios, o que demonstra certa
estabilidade na sedimentacdo de alguns valores que estes antincios projetam.

Por meio das propriedades simbdlicas em que o carro estd envolvido, os
andncios procuram motivar significacdes de modo a ligd-lo a atributos que fagam
vinculos com utilidades socioculturalmente estabelecidas. E obvio que fatores
como o preco exposto do carro, o fato de ser um modelo sport e de ser conhecido
pelos informantes na “vida real”, t&m interferéncias nas percep¢des simultaneas de
aspectos como status e aventura nas interpretacdes que nossos informantes fazem
das pecas publicitarias. Mas as maneiras como estes anuncios contextualizam em
sua composi¢do o produto, com as imagens e palavras utilizadas, tém relevante
participac@o nos sentidos pelos quais os receptores percebem-no quando o véem
representado. Além do mais, a criagdo publicitdria se faz de modo a possibilitar
elos entre a imensurdvel imaginacdo dos individuos e o que faz parte
objetivamente de sua cultura. Como observa Sahlins, o agente publicitario (assim
como o pesquisador de mercado ou o desenhista de moda, mercendrios do
simbolo, como ele os classifica), tem funcdo de “(...) ser sensivel as
correspondéncias latentes na ordem cultural cuja conjungdo em um produto-
simbolo possa significar sucesso mercantil” (2003:215). Ou seja, na criagdo
publicitéria, apesar das caracteristicas lddicas e de devaneio que possa haver em
um anuncio, existem possibilidades de o receptor atribuir um sentido ou
“utilidade” cultural significativa e vidvel para o que € anunciado. A publicidade
deve, em outras palavras, estar em sintonia com as lgicas de mercado que regem
a sociedade em que os andncios circulam. McCracken (2003:106-107) faz um

comentario nesse sentido:

A publicidade atua como potente método de transferéncia de significado,
fundindo um bem de consumo a uma representacdo do mundo culturalmente
constituido dentro dos moldes de um antincio especifico. O diretor de criagdo de
uma agéncia busca conjugar esses dois elementos de tal modo que o
espectador/leitor vislumbre uma similaridade essencial entre eles. Quando esta
equivaléncia simbdlica € estabelecida com sucesso, o espectador/leitor atribui
ao bem de consumo certas propriedades que ele ou ela sabe que existem no
mundo culturalmente constituido. As propriedades conhecidas do mundo
passam assim a residir nas propriedades desconhecidas do bem de consumo. A
transferéncia de significado do mundo para o bem foi realizada.

Por mais miraculoso possa ser o contexto em que ¢ envolvido um bem de
consumo dentro de uma pega publicitaria, ha relacdes com a “ordem cultural” em

que ela circula. Rocha (1995) nos mostra que dentro da Industria Cultural,
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incluindo-se ai a publicidade, existe um mundo com emocdes, estilos de vida,
relacdes sociais, desejos e vontades humanas, possibilitando-nos a leitura de uma
sociedade nesse lugar. “A cultura dentro desta produgdo simboélica é a de uma
sociedade inventada por outra. (...) O espectador-consumidor de Industria Cultural
adquire a ilusdo perfeita de assistir a uma sociedade completa e independente
diante dos seus olhos” (Rocha, 1995:45), o que permite uma leitura etnogréfica
desta cultura interna aos contetidos da comunicacdo de massa. Nesta perspectiva,
dentro dos antincios é possivel a percep¢do de aspectos de uma sociedade que
possui elos com a cultura constituida fora deles. Podemos perceber alguns destes
elos nas palavras dos informantes, quando questionados sobre quem supostamente

estaria dirigindo a Pajero Sport na imagem apresentada pelo antncio:

Af é uma pessoa urbana que estd fazendo alguma atividade esportiva no lazer
dela. Aqui estd mais voltado para uma pessoa de cidade grande, né? Nao é
voltado para quem mora no interior.

Eu acho que é um cara urbano, até mais de cidade grande, porque o cara que usa
esse carro na cidade tem mais seguranca. E as vezes no fim de semana ele vai
pra praia, né? Ou fazer alguma coisa fora da cidade. Ele tem um carro pra essas
coisas. (...) Eu vejo isso aqui mais como um final de semana, ou um cara tirando
férias, feriado, alguma coisa assim.

Eu vejo uma pessoa aventureira, uma pessoa com ligacdo com a drea de
esportes. Uma pessoa ativa, que gosta de aventura, que gosta desse tipo de
situacdo, por conta do mar. (...) Eu vejo um cara que gosta de sair do seu meio
habitual de vida — trabalho, casa, urbano, estresse, esse tipo de situacdo de vida
— para uma situacdo de lazer — relaxar, uma aventura, uma viagem. Uma
situacdo dessa forma. Eu vejo isso.

Eu imagino assim um profissional que trabalha a semana inteira e chegou o
final de semana ele tem o carro dele. E que pode ir com a familia junto, tanto
que é um carro para viajar, para sair passear, quanto para fazer um off-road, um
programa diferente que ele goste. E que, através das imagens, mostra isso.

E uma pessoa que vive no meio urbano e que nos fins de semana, ou que
periodicamente, gosta de extravasar, quer dizer, fugir disso e ver o que
acontece.

Se fosse para mim fazer um filme em cima desse carro eu mostraria justamente
o cara saindo do trabalho dele com o carro, pegando a familia dele, indo para o
local aqui que ele estaria encostando o carro, tirando as coisas, familia e tal; e
pegando um barquinho para férias.

A partir das imagens, os informantes conseguem descrever, mesmo sem um
sujeito explicitado — ndo aparece ninguém nas figuras —, uma situacdo constituida
por uma pessoa “vivendo” em determinados momentos e locais. Ou seja, de uma

pessoa fazendo algo em meio a um contexto cultural descritivel. Eles conseguem
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ver elementos de uma sociedade ali dentro. E importante observarmos, acima de
tudo, que a partir do antincio nossos informantes relatam um fendmeno
sociocultural que envolve o bem de consumo e um possivel consumidor em uma
forma ou estilo de vivéncia. Eles falam sobre um individuo em uma “situacdo de
vida”, composta por “trabalho” e “lazer”, “a semana inteira” e o “fim de semana”,
“férias” e “feriados, a ‘“cidade” e a “praia”, além de atividades como ‘“viajar”,
“passear” e “fazer um programa diferente”. A partir destes antincios e do modo
como o carro neles estd representado, nossos receptores desenham em palavras a
forma de vida de um possivel consumidor do bem anunciado. Podemos com isso
compreender que ndo somente 0 consumo enquanto fato social aparece como um
sistema classificatério de pessoas nas sociedades industriais, mas também que a
publicidade trabalha estas formas de classificagdo em seus discursos. “O discurso
publicitdrio fala sobre o mundo, sua ideologia ¢ uma forma bdsica de controle
social, categoriza e organiza o universo. Hierarquiza e classifica produtos e grupos
sociais. Faz do consumo um projeto de vida” (Rocha, 1990:26). Percebemos nas
classificagdes de nossos informantes acerca de uma possivel pessoa que estaria
dirigindo o carro dentro do anidncio, uma vida simbolicamente projetada.

3

Podemos notar em seus comentarios alusdées a “um cara”, “urbano” ou ‘“da

cidade”, que “trabalha a semana inteira”, com “estresse”, e que “no final de
semana”, “nas férias” ou em momentos de “lazer”, sai do seu “meio habitual” para
“extravasar” ou “fugir disso”, em alguma atividade de “aventura” com o carro,
praticando “esportes”, fazendo um off-road “na praia” ou “fora da cidade”. Ou
entdo uma pessoa “pegando a familia” e levando-a passear.

Sabemos que nas sociedades industriais existe distribuicdo dos dias de
produtividade e descanso. Geralmente — ao menos no Brasil isto é bastante
comum — eles sdo distribuidos numa ordem cultural de trabalho durante a semana
e descanso ao final dela. Ou entdo numa ordenacio de produtividade durante onze
meses a cada ano, havendo férias no restante do tempo. Além disso, temos 0s
feriados comemorativos em datas alternadas. Estes periodos de descanso ou de
férias sdo, na maioria das vezes, relacionados tanto ao relaxamento frente as
atividades profissionais quanto a recreacdo, a diversdo, ao prazer... Theodor
Adorno (2006), em suas concepcdes sob Otica da teoria marxista, comenta esta

oposicdo em relagdo ao trabalho e ao tempo livre. O autor entende que nos tempos

das sociedades industriais, o segundo ndo deve lembrar em nada o primeiro, de
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modo a que os individuos retomem suas forgas para voltar ao trabalho. Apesar da
oposicdo, ambos sdo organizados pelo regime do lucro, dentro de ldgicas
burguesas. O tempo livre, como o trabalho, também ¢é “coisificado”, tornado-se
um business (Adorno, 2006). Adorno critica essa forma de ocupagdo do tempo
livre, apontando-o como continuacdo da ldgica burguesa e, portanto, sem
liberdade. Em nosso estudo, no entanto, ndo nos apoiamos na moralidade das
concepgdes deste socidlogo, mas no fato de podermos perceber o consumo
enraizado nas percep¢des que se tem acerca da distribui¢do do tempo. Nas
palavras de Adorno e dos informantes, as l6gicas de mercado estdo presentes no
que sdo considerados, nas sociedades moderno-contemporineas, periodos de se
trabalhar produtivamente e ndo o fazer. Ou seja, o consumo participa
sociologicamente da demarcacido de ambos. A partir dos antincios acima, o carro é
compreendido pelos entrevistados como ‘“chave” para passagem entre estes
periodos demarcados. Ou, sob outro enfoque, como pertinente a realizacdo dos
dois, o que reflete a atribuicdo que os bens de consumo tém nas configura¢des de
tempos das culturas industriais.

Barco a vela e kitesurf também participam desta demarcagdo, pois
codificam um estado de aventura e esporte, lazer e diversdo, em contraposicdo as
atividades profissionais cotidianas. Os esportes que aparecem nas pegas
publicitarias da Pajero Sport, entretanto, ndo sé demarcam um periodo de recesso
em relacdo ao de trabalho, mas uma situacdo relacionada a pessoas e grupos
delimitados dentro da sociedade. O lazer ndo € igual para todos os individuos, a
diversdo ndo se dd nas mesmas atividades e o “fim de semana” ndo € usufruido de
forma similar pelo geral de uma populagdo. Em sociedades regidas pelo
capitalismo, estas diferencas podem ser compreendidas, dentre outros aspectos,
por meio do que se consome nestes periodos. O “tempo livre” de pessoas e as
maneiras como se ocupam dele — ou com o que se ocupam nele — podem traduzir
estas disparidades dentro da sociedade. Representando bens de consumo e os
projetando socialmente, a publicidade se vale destas segmentacdes nas escolhas
dos elementos simboélicos que irdo compor seus andncios. As consideragdes que
os informantes fazem sobre os esportes que aparecem ao fundo dos antncios —

que também sido compostos por bens de consumo — nos mostram um pouco isto:

Os esportes a vela, normalmente, as pessoas que praticam sdo pessoas de uma
condi¢do social favorecida, né? Sdo pessoas que t€m bastante dinheiro. (...)
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Porque vocé associa assim, um empresdrio bem sucedido, esporte caro, né? Um
empresario bem sucedido, o brinquedo dele é um brinquedo mais caro, né? Essa
¢ a idéia.

D4 para perceber que o nivel do esporte estd relacionado ao nivel do carro, né?
Até pela cor, um carro prateado € diferente de um carro vermelho. O carro
vermelho € mais esportivo, mas o carro prateado € um esportivo mais refinado,
né? Claro que esses esportes me parecem que sio caros. Principalmente a vela,
né? Pessoas que ndo tém um poder aquisitivo ndo praticam esses tipos de
esportes, né? Porque tem o equipamento, geralmente é importado, entdo... O
esporte estd combinando com o carro, porque parece um esporte de alto peso,
né?

E uma pessoa que tem grana, né? Porque esses tipos de esportes s@o caros, né?
Esse aqui [kitesurf] seria mais para um filhinho de papai e a vela para o dono do
carro de repente, né? Aqui no kitesurf seria o filho do dono do carro e na vela, o
dono.

Certamente os esportes que aparecem ao fundo ndo estdo ali por acaso e nem
somente para remeter a esportividade da Pajero Sport. Ha intencdes de relaciond-
los a determinados grupos dentro da sociedade, compostos, segundo o0s
informantes, por pessoas “de uma condicdo social favorecida”, “que t€ém bastante
dinheiro”, que t&m ‘“grana” e que, portanto, possuem um “brinquedo mais caro”.
Segundo suas interpretagdes, hd coeréncias entre o elemento esportivo
posicionado ao fundo de cada antincio e o bem principal anunciado, sendo que “o
nivel do esporte estd relacionado ao nivel do carro”, ou entdo que “o esporte estd
combinando com o carro, porque parece um esporte de alto peso”. Dentro do
sistema simbodlico que compde a cultura moderno-contemporinea, existem
algumas relacdes significativas entre esportes e grupos sociais que 0s praticam.
No caso da sociedade brasileira, alguns néo sdo tdo demarcados enquanto praticas
de uma ou outra camada socioecondmica, a exemplo do futebol, volei, basquete,
ciclismo, surf, entre outros esportes, que sdo praticados por pessoas de diversas
camadas. No entanto, praticas esportivas como o ténis, o golfe, o hipismo, esqui
aqudtico etc., incluidos neste segmento o barco a vela e o kitesurf, esportes
presentes nos anuncios, estdo vinculadas a pessoas com condicdes financeiras
acima da média brasileira. Além de questdes objetivas como compra e
manutengdo de equipamentos, as significacbes que se circunscrevem
culturalmente a elas tém peso nos conceitos que as vinculam a um ou outro grupo
de pessoas dentro da sociedade. Assim, além do modelo da Pajero estar envolto
em atributos de esportividade, o que ja cria relagdes simbdlicas que adjetivam

culturalmente sua utilizagdo, as significagdes motivadas por seus anincios
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atrelam-no a praticas esportivas segmentadas socialmente, orientando a
delimita¢des grupais dentro da sociedade. Mesmo que pragmaticamente isto possa
ndo acontecer, simbolicamente, a0 menos na perspectiva de nossos entrevistados,
é percebido.

Na publicidade, estas concepcdes sdo relevadas na hora de se planejar
uma campanha e criar seus anuncios. Considerando, como ja muito fizemos no
presente estudo, que ela codifica os bens que anuncia, é bastante cabivel e
coerente que os elementos simbdlicos utilizados nesta codificacdo se relacionem
as significacdes sedimentadas na cultura constituida em que circulam as pegas
publicitérias, simultaneamente se refor¢cando nelas e as avigorando. Com ja vimos
em McCracken, os significados dos bens de consumo estdo constantemente em

transito no mundo social, com a ajuda de esforgos, entre outros, da publicidade.

Ha uma trajetdria tradicional ao movimento deste significado. Usualmente, ela
parte de um mundo culturalmente constituido e se transfere para o bem de
consumo. (...) Em seguida, este significado se afasta do objeto e se transfere
para o consumidor individual (McCracken, 2003:99-100).

Em vista disso, € compreensivel que quando nossos informantes reconhecem um
“tipo” social de consumidor que supostamente poderia estar atuando no contexto
apresentado pelo andncio, o facam com base nas classificacdes culturais da
sociedade em que se inscrevem. Entretanto, as significagdes que as pegas
publicitdrias sugerem, implicam numa classificacdo sociocultural ndo somente
como reflexo da cultura constituida, mas também como parte ativa na
simbolizacdo do carro e de seu suposto consumidor.

As questdes a nds postas pelos informantes, relativas as condigdes
econdmicas favorecidas da suposta pessoa do antncio e do seu nivel de
sofisticacdo, aparecem ainda vinculadas a outros habitos que ela teria, bem como
de lugares que freqiientaria. Assim, surgem alguns comentdrios: “(...) como ¢ uma
pessoa que convive mais comumente na cidade, ele vai freqiientar os melhores
clubes e restaurantes”. Ou entdo: “(...) um clube mais requintado, um restaurante
mais de elite”. E ainda: “Automaticamente voc€, analisando pelas fotos aqui, vocé
ja associa com certo tipo de restaurante, um clube mais elitizado, né?”. Alguns

especificam mais:

[E uma] pessoa que ja estaria fora, que faria viagens para o exterior, que
consumiria uma série de produtos que a grande maioria ndo consome. Bons
restaurantes, roupas de grife, esportes caros, viagens.
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Dentro de uma légica, pelo estilo de carro, a pessoa teria que ser uma pessoa
mais sofisticada, tanto para comer quanto para os lugares que freqiienta (...) Eu
acho que é uma pessoa que gosta de freqilentar bons restaurantes, gosta de
viajar. (...) E uma pessoa que tem um gosto sofisticado.

Eu acho assim, pelo estilo do carro e o estilo da pessoa, eu veria uma pessoa
que tem habitos de comer fora, almocar fora, estd mais no meio da sociedade,
joga ténis. E uma pessoa que freqiienta clube, que estaria ligada com pessoas da
sociedade, ou seja, gosta de estar mostrando o que tem. Ndo € uma pessoa que
compra o carro para deixar escondido na garagem.

O caréter classificatério do consumo mais uma vez aparece contido nos discursos
de nossos informantes, que por sua vez sdo pessoas que vivem em meio a uma
sociedade capitalista. Em suas percep¢des, quem possuiria tal carro seria “uma
pessoa mais sofisticada”, freqiientaria “os melhores” lugares, “um certo tipo de
restaurante”, um clube “mais requintado” e “mais elitizado”. “Gosta de viajar” e
“faria viagens para o exterior’. Usaria “roupas de grife” e “consumiria uma série
de produtos que a grande maioria ndo consome”. Tudo isso, “dentro de uma
l6gica” e de uma percepgao que se faz “automaticamente”. Podemos constatar que
estas associacgdes refletem alguns principios comuns, para usar uma expressao de
Velho (1975), dentro do grupo estudado. Tais principios estdo contidos nas
conexdes imagindrias ou mentais que organizam seus mapas culturais.
Supostamente, dentro desta “ldgica”, uma pessoa que possui o carro anunciado e
que exerce praticas esportivas com barco a vela ou kitesurf, vai ter habitos de
consumo compativeis com os atributos socioculturais constituidos acerca deste
bem e destas praticas. Ou seja, distingdes sociais, conforme os préprios
informantes interpretam, acontecem através de distin¢cdes recorrentes do que se
consome. Eles entendem ou imaginam, a partir da representa¢do da Pajero Sport
nas pecas publicitdrias, determinado estilo de vida habitual de um grupo social.
Isso acontece, conforme as consideracdes de Sahlins, “(...) de acordo com uma
l6gica significativa do concreto, de significacdo das diferencas objetivas,
desenvolvendo portanto signos apropriados para as distingdes sociais emergentes”
(2003:184-185). E dissonante semanticamente, por exemplo, um carro
considerado de elite num lugar sem sofisticagdo, como diz um dos informantes:
“Um clube mais popular ndo seria o caso aqui, né?”.

H4 uma conexdo culturalmente enraizada entre bens de consumo e as
concepgdes que a sociedade atribui a seus consumidores, a0 menos no que se

sedimenta nas logicas internas que permeiam os ambientes sociais capitalistas e
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seus grupos. E ao que parece, o objeto automdvel tem peso neste tipo de
concepgdo. Giucci faz uma colocagdo sobre a funcdo expressiva que o carro

possui dentro da sociedade, que vai ao encontro disso:

Funciona como um consumo de simbolos e como uma préatica cotidiana de
hierarquias. Por isso persistem em sua materialidade as rivalidades simbdlicas,
os sentimentos de autoconfianca ou de vergonha, os vinculos com a
sexualidade, as expectativas e as fantasias (2004:339-340).

A Pajero Sport simboliza, em sua representacdo nos anuncios aqui abordados —
mas também enquanto objeto de consumo —, pessoas hierarquicamente
privilegiadas ou “mais no meio da sociedade”, como cita um dos informantes.
Fazendo referéncia a Pato Branco, a maioria deles pressupdem que o hipotético
individuo do antdncio freqiientaria um clube da cidade chamado Pinheiros, que é
considerado localmente como um lugar de elite. Tal clube € localizado num bairro
posto como nobre pela populacdo local e freqiientado por muitas pessoas de
camadas socioeconomicamente altas. Certamente em outros clubes de recreacio
locais pode ser encontrada Pajero Sport, assim como outros veiculos de similar
valor monetdrio. Entretanto, o clube mais recorrente em suas imaginagdes € o
Pinheiros. Um dos informantes ainda justifica o porqué da associacdo com tal
clube, afirmando que € ““(...) pra poder mostrar [0 carro] pros outros”. Isso reflete
o que Giucci se refere como “os sentimentos de autoconfianca ou de vergonha”.
Muitas pessoas gostam de ser vistas em carros considerados “de elite”
para serem classificadas socialmente nestes termos. Elas podem, por meio dos
bens de consumo, se sentir distantes das camadas socioecondmicas das quais nao
desejam fazer parte e préoximas dos grupos em que desejam ser incluidas. Para
estes sujeitos, segundo alguns informantes, € importante serem vistos dirigindo
um carro considerado ‘“elitizado”. Assim sendo, o suposto motorista do carro
anunciado “gosta de estar mostrando o que tem”, ja que ele “ndo é uma pessoa
que compra o carro para deixar escondido na garagem”. Podemos notar nestas
palavras que a emulago pecunidria — utilizando, aqui, um termo de Veblen (1980)
— encontra-se, na atualidade, vinculada ao automdvel. Sua codificagdo nas
sociedades capitalistas faz dele um item de leitura piblica que pode “contar” um
pouco da vida de seu usudrio, de quem ele é, do que faz e de lugares que
freqiienta. Outro local desta regido geogrifica paranaense ainda citado pelos

informantes como possivel lugar a ser freqiientado pelo condutor da Pajero Sport
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anunciada foi o que € regionalmente chamado de “Alagado”, que popularmente
denomina alguns ambientes alagados pelas usinas deste confim geogrifico, onde
muitas pessoas constroem casas — formando muitas vezes clubes residenciais
estruturados para lazer — e praticam esportes como esqui aqudtico, jetski e
pescaria, além de passeios em barcos e lanchas. E um local na maioria das vezes
freqiientado por pessoas de camadas socioecondmicas abastadas, o que o faz
assemelhar-se as logicas referentes ao clube antes citado. E, adicionalmente,
referentes ao estilo aventureiro e esportivo ja assinalado, em especial pelo fato de
o automoével anunciado aparecer em um ambiente aquitico e relacionado a
esportes praticados em agua.

Outros aspectos classificatdrios interpretados pelos informantes a partir
dos andncios ainda surgem. Todos eles se referem a um “cara” ou um ‘“homem”
dirigindo o carro dentro da peca publicitiria. Alguns ndo descartam a
possibilidade de ser uma mulher, mas, em suas observacdes geralmente as
referéncias se fazem a “ele”. Quando questionados sobre este quesito sexista,
surgem algumas confirmacdes a tais referéncias, como: “E claro que é direcionado
absolutamente para homem essa propaganda. Nao tem nada que faca uma mulher
se interessar pelo carro nessa propaganda, pelo que eu vejo”. Ou entdo: “(...)
provavelmente [seja] um homem, porque a mulher é mais retraida”. E também:
“(...) mais para o sexo masculino, por conta dessas caracteristicas. O sexo
masculino se atrai mais por esse tipo de coisa, esporte e aventura”. Outro, ainda, é

mais enfatico na distin¢do:

Eu acho que € mais masculino, porque ele te coloca em algumas situacdes que,
no meu modo de ver, que uma mulher ndo passaria dentro da 4gua com ele.
Procuraria desviar, porque pode atolar, porque ndo sei o que, porque ndo sabe
dirigir direito e tal, enfim.

Culturalmente, na maioria das sociedades humanas as distingdes entre
masculinidade e feminilidade sd3o bastante demarcadas. Material ou
imaterialmente, elas aparecem nos elementos que compdem 0s contextos sociais
em que homens e mulheres interagem, marcando suas diferencas. Tanto em
sociedades civilizadas quanto nas tribais isto acontece. Assim, cores s3o
convencionadas como sendo masculinas ou femininas, a exemplo respectivamente
do azul e do rosa no Brasil. Da mesma forma, adornos, utensilios, indumentarias,

entre outros objetos, bem como habitos e praticas, também se relacionam a um ou
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outro sexo. Sahlins (2003) estuda esta distingdo nas vestimentas fabricadas e
utilizadas nos Estados Unidos, observando que no processo pragmatico-material
da producdo de pegas de vestudrio, os tecidos utilizados, os cortes, modelos ou
cores, sdo feitos diferentemente para mulheres e para homens, reproduzindo, com
isso, a distingdo entre feminilidade e masculinidade tal como € concebida na
sociedade norte-americana®. No entanto, como o antropdlogo conclui, ndo sdo os
aspectos praticos destes tecidos — cortes, cores € modelos — que produzem a
distincdo. Nao sdo os aspectos materiais que determinam isto, mas o “interesse
pratico” simbolicamente instaurado. “As for¢as materiais por si s6 ndo t&ém vida.
Seus movimentos especificos e conseqiiéncias determinadas s6 podem ser
estipulados agregando-as progressivamente as coordenadas da ordem cultural”
(Sahlins, 2003:206). Ou seja, tais diferenciacdes s@o convencionadas
socioculturalmente.

E 6bvio que as diferencas referentes a aspectos de género sexual se ddo
com muito mais nitidez na produg¢do e uso de vestimentas do que dos automoveis.
Porém, tanto em roupas quanto em carros — € em qualquer outro artefato —, os
aspectos objetivos ndo promovem diferenciacdes no uso ou gosto por homens ou
mulheres. Qualquer um, em principio, pode consumir qualquer carro. Se
observarmos nas vias publicas, veremos muitas mulheres dirigindo uma Pajero
Sport, por exemplo. O automével, em si, pode ser considerado unisex, apesar de
muitas vezes os fabricantes o direcionarem, em suas estratégias de marketing, para
publicos masculinos ou femininos. No entanto, percebemos enraizadas na cultura
brasileira (e de outros paises) diferencas nas relacdes que homens e mulheres t€m
com este veiculo. Além do mais, seus valores simbdlicos em cada uma das
categorias sdo dispares, sendo muitas vezes intensamente contrastantes. E muito
mais corrente, por exemplo, assuntos relativos a carros interessarem a grupos
masculinos do que femininos. E neste intuito que podemos adotar a perspectiva
dos contrastes apontados por Sahlins, que se ddo conforme convengdes
instauradas em nossa sociedade acerca dos significados culturais dos bens
produzidos e utilizados pelos individuos sociais. Em relacdo ao automdvel, as

formas como ele € socioculturalmente instaurado em nossa sociedade o coloca de

% No que se refere ao vestudrio, Sahlins (2003) ndo estuda as diferencas relacionadas somente a
homens e mulheres, mas também a categorias como tempo (dia/noite, frio/calor), espaco
(casa/rua), idade (adolescente/adulto), além de status em atividades profissionais.
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forma distinta entre os sexos nos aspectos de valorizacdo e, por sua vez, de
producdo e consumo. Em vista disso, a maneira como ele é contextualizado dentro
do antdncio, na interpretagdo dos informantes, reforga estas diferengas. Sabemos,
contudo, que muitas mulheres possuem Pajero Sport, praticam vela ou kitesurf, se
aventuram com carro em lugares de acesso mais dificultoso etc. Mas dentro das
significacdes de nossa sociedade, representadas aqui pelas consideracdes de
nossos informantes, € dificil isto fazer parte dos hdbitos, priticas, gostos ou
interesses da mulher, que € “mais retraida” e “ndo sabe dirigir direito”, ndo se
interessando por “esse tipo de coisa, esporte e aventura”.

As classificacdes ndo param por ai. A partir da leitura do anuncio, ainda
aparecem convergéncias interpretativas acerca da atividade profissional da aludida
pessoa. Percebemos, convivendo em meio a sociedade brasileira e mais
particularmente a localidade estudada, que algumas profissdes se relevam nos
valores culturais dos individuos sociais modernos. Sabemos que profissionais de
uma mesma drea de atividade podem ter altas ou baixas rendas, que pessoas sem
formagdo universitdria t€ém possibilidade de crescer financeiramente e que, ao
contrario, muitos profissionais formados acabam néo tendo sucesso pecunidrio em
suas atuacdes. No entanto, algumas dreas profissionais sdo percebidas como de
maior garantia para alguém se tornar bem sucedido. Isso pode ser observado nos
cursos mais e menos concorridos nas provas de vestibular para o ingresso as
universidades brasileiras. Na quase totalidade dos discursos de nossos
informantes, as referéncias a atividades de trabalho se ddo acerca de profissionais
liberais, mais especificamente médicos, dentistas e advogados, além de
empresarios e executivos. Para muitos deles, todas estas categorias profissionais
sdo referidas como provaveis de serem as atividades da pessoa do antncio. Todos,
porém, enfatizam a questdo de ser um profissional bem sucedido e que “ganha
bem”. O “bem sucedido” ainda vem refor¢ado com questdes sobre a idade da
pessoa, que deveria ser, como ouvimos, “(..) de uma faixa etdria que tenha um
rendimento suficiente para ter um carro desses, né?”. Ou “(...) uma pessoa que ja
estd com a situacdo definida, né? J4 estd encaminhada, com uma situacio
financeira boa”. Alguns entendem que n@o é um profissional recém formado ou
em inicio de carreira: “Uma pessoa antes dos trinta anos, para ter uma condic¢io
financeira de ter um carro desses, s6 ganhando da familia”; ou entdo: “Um cara,

pra ter um carro desse aqui, ele tem de 45 anos para cima, porque antes disso ele
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ndo juntou dinheiro para comprar um carro desse”’; e ainda: “Um cara que trabalha
para conseguir se estabilizar na vida é um cara com 40, 50 anos, vamos colocar
assim, né?”. A faixa que permeia mais constantemente em suas palavras fica entre
35 e 50 anos. Acima disto, conforme suas coloca¢des, mesmo sendo uma pessoa
bem sucedida financeiramente, também ndo estaria condizente com o contexto
representado. Ou seja, “(...) um cara que tem uma boa situacio financeira e uma
pessoa que ndo tem uma faixa etaria muito elevada”. Outro entrevistado, por final,
resume a questdo, acreditando que “(...) ndo é uma pessoa muito velha, mas
também ndo muito nova”.

Assimilando, por meio do antncio, determinado profissional em
determinada etapa de sua carreira, eles decifram uma trajetéria de vida
estereotipada. Sob aspiragdes efetivadas em materialidades produzidas
industrialmente e simbolizadas na cultura capitalista, eles postulam a cronologia
da existéncia de uma pessoa frente a atividade profissional que ela executa na
sociedade; frente ao que faz parte, no sentido restrito do termo status, ao seu
posto, honra e prestigio dentro da sociedade. Prestigio, aos olhos de nossos
entrevistados, que podemos comparar como semelhante ao que se tem entre 0s
Kwakiutl — tribo da costa ocidental canadense estudada por Franz Boas — em
relacdo a pessoas de posi¢cdo socialmente reconhecida por serem vencedores em
potlatch e, portanto, permissiveis a recusarem uma dadiva desde que
apresentassem algo superior (Mauss, 2003:247-248). Em ambos os casos, a posse
de artefatos e a histdria individual na evolucdo de trocas materiais constituidas
publicamente s@o relevantes para honra e prestigio sociais. O status, tanto nos
rituais cotidianos das sociedades industriais quanto nos das tribais compostas
pelas prestagdes totais do potlatch, é codificado com referéncia nas aquisicdes e
trocas de objetos, efetuadas pelos individuos. Em cada qual, o sucesso na
participacdo da circulagdo cultural de bens efetua posicionamentos dentro do
grupo. Assim, o condutor da Pajero Sport do anincio supostamente seria uma
pessoa com condi¢gdes prestigiosas de aquisicdo material, o que aos olhos dos
informantes estd mais estreitamente relacionado a grupos delimitados de
profissionais dentro da sociedade em que vivem e num periodo determinado de
suas carreiras.

A ascensdo social estd presente em muitas sociedades. Nas capitalistas,

porém, que tém o individualismo e a heterogeneidade como marcas fortes de sua
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constitui¢do cultural, além do grande contingente populacional e de uma
conseqilente competi¢do entre seus membros, esta elevagdo torna-se mais
ambicionada € até mesmo vista por muitos como meta necessdria a se atingir. O
espirito de progresso embute-se nos projetos de vida de muitos que atuam nas
sociedades moderno-contemporéneas. A promocao de pessoas dentro de contextos
culturais mercadolégicos €, entre outros aspectos, reconhecida socialmente pela
progressdo na posse de bens. Similar a uma corrida em que cada passo a frente se
da pela acdo de se consumir. O progresso, que neste percurso capital é refletido
pelo que se possui ao longo da vida, torna-se fundamental para “ser alguém” na
sociedade; ou seja, para ser reconhecido socialmente com dignidade. A partir da
modernidade, estar a frente dos outros torna-se, para muitos, um imperativo.
Como qualquer industria, a automobilistica estd sempre renovando produtos e
inovando modelos. Com novas tecnologias, acessOrios diferentes, recursos
adicionais e desempenho mais qualificado, os produtores de automdveis estdao
constantemente mudando conforme o espirito progressivo da modernidade. Nos
andncios aqui estudados, as frases que os compdem — especialmente as duas
principais: “Com um motor de 200 cavalos, ndo € a toa que ele ja estd em 2007 e
“Um carro literalmente a frente do seu tempo” — incitam estas caracteristicas de
mobilidade ascendente das sociedades capitalistas, conforme a leitura que nossos

informantes delas fazem:

“Um carro literalmente a frente do seu tempo” ou “um carro que ji estd em
20077, da aquela idéia de vocé estar com um veiculo, com um carro na frente
dos outros. J4 estd num degrau acima. J4 estd com uma coisa que ninguém tem.
Vai ser o primeiro a ter.

Modernidade, né? Um carro avangado em relacdo aos outros, que tem
diferencial, que estd diferenciado na categoria. Estd & frente, né? (...) Eles
querem mostrar que a Pajero esta na frente dos outros. Quem tem o carro esta
na frente dos outros. Esta usufruindo o que tem de melhor.

A Mitsubishi estd tentando passar uma imagem do carro dela como sendo um
carro a frente da concorréncia. Um carro escolhido por pessoas que tenham
conhecimento. Até aqui, na propaganda, esta falando que é um carro “a frente
do seu tempo”. Um carro que foi lancado e que diz aqui na [outra] propaganda:
“ja estd em 2007”.

A pessoa que gosta disso aqui, que tem status, que tem dinheiro e tal, ela vai
olhar e, no momento que olhou aqui, que chamou atenc?o, ela vai ler e ja vé€ o
seguinte: se voc€ estd na metade do ano e vé uma propaganda dizendo “ndo é a
toa que ja estd em 2007”... Ou seja: “Opa! E a oportunidade que eu tenho para
estar 14 na frente”. E para estar mostrando na frente que eu posso, que eu estou
na frente dos outros, eu j4 estou com um carro seis meses na frente. Entdo eu
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acho que € isso. Como fala aqui: “um carro literalmente a frente do seu tempo”.
Status e destaque mesmo.

Os antncios instigam em nossos informantes no¢des de individualidade em
relacdo a coletividade, arraigadas na cultura industrial. Diante da multiddo que se
instaura nas sociedades contemporaneas, posicionar-se nela é preocupacio
corrente. Assim, “estar a frente” ou “num degrau acima” em relacdo aos outros é
importante para alguém firmar socialmente posicdo em local de “destaque”. A
modernizacdo e o peso que o mercado atinge nas relagdes sociais, configuram
culturalmente o consumo como parte dos elementos centrais para énfase de uma
pessoa na sociedade. A ocupacgdo de uma posi¢ao social, porém, torna-se cada vez
mais volatil e instdvel. A moda é, em parte, responsdvel por esta configuragio
avessa a inércia do consumo, pressionando-o a revitalizar-se constantemente.
Mantendo ativa a economia capitalista, o modismo institui renovagdes nas
concepgdes simbdlicas dos bens, atualizando frequentemente suas significagdes.
Frente a importancia cultural do consumo na modernidade e a estas inovagdes,
acompanhar este movimento ascendente e freqiiente de conquistas materiais
parece predominar nos almejos dos atores sociais. Dentre outros bens, o
automdvel demarca hierarquicamente esta ascensio. Possuir um carro atual € um
fator importante no sistema classificatério dos bens de consumo. Ter, além disso,
a posse de um automovel cujo modelo estd ainda por vir € possuir, segundo um
dos entrevistados, “uma coisa que ninguém tem”, ou seja, “ser o primeiro a ter”®".
E isto soa como de grande valor, dentro do ritmo que a moda impde a produgio e
ao consumo de automdveis, para quem tem ou quer ter prestigio dentro do grupo

social e se destacar individualmente da coletividade.

As nogdes de prestigio e ascensdo social parecem-me vinculadas, exatamente, a
diferentes formas de viver e lidar com a questdo da individualidade na
sociedade contemporanea. Fazem parte, por sua vez, de um processo mais
amplo de construgdo social de identidade (itélico do autor) (Velho, 1981:44).

61 Se formos analisar com mais abrangéncia, esse sentimento de estar em destaque e assumir
posicdes dianteiras em relacdo a coletividade também acontecem em sociedades tribais, que nao
tém o individualismo enraizado em suas culturas, mas que t€ém nas prestagdes econdmicas parte
simbdlica de sua constitui¢do cultural. No Kula — trocas materiais entre os povos trobriandenses —
esse sentimento de destacamento dentro dessas trocas também se faz presente. Em suas
consideragdes acerca do estudo etnografico, feito por Malinowski, desse comércio tribal, Mauss
escreve o seguinte: “Levando em conta as hierarquias, € preciso atingir o objetivo antes que os
outros, ou melhor que os outros, provocar assim trocas mais abundantes das coisas mais ricas, que
sdo naturalmente propriedades das pessoas mais ricas. Concorréncia, rivalidade, ostentacio, busca
de grandeza e interesse, tais sdo os motivos diversos que subjazem a todos esses atos” (2003:225).
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O consumo de automdveis como parte da “construcio social” apontada por Velho,
nos parece evidente nas opinides dos informantes, que emanam em suas palavras
a importincia que um carro novo tem para o destaque pessoal dentro da cultura
capitalista.

Os antncios da Pajero Sport ndo somente mostram um contexto
privilegiado aos olhos dos entrevistados, como também incitam em palavras uma
posicao de distingdo do carro em relagdo a outros — e, conseqiientemente, de seu
proprietario em relacdo a outros consumidores. Uma posi¢do de dianteira, como
as frases exprimem, nessa corrida modal de que participam os bens de consumo.
Um dos informantes ainda menciona, mediante leitura destas chamadas

3

publicitdrias, o fato de ser “um carro escolhido por pessoas que tenham
conhecimento”. Numa sociedade que ainda tem fortes tracos do espirito
iluminista, como a nossa, “ter conhecimento” ¢ fator de diferenciacédo e prestigio.
Na l6gica apresentada pelo entrevistado, quem tem o carro anunciado, que *“ja esta
a frente”, supostamente seria quem estd intelectualmente numa posi¢do similar, ou
seja, adiante em relacdo aos outros. O lugar do individuo — para utilizar um termo
de Velho (1981) — dentro de um contexto sociocultural em que os bens de
consumo demarcam posi¢des ¢ também marcado, como interpretam 0s
informantes, pela posse de um carro novo, ainda mais quando adquirido com
antecedéncia ao ano de seu lancamento no mercado. Isto, supostamente, evidencia
o individuo positivamente nesta linha material progressiva, garantindo-o assim
sob aspectos de favorecimento em relacdo a dinamica aquisitiva que, em parte,
estrutura nossa sociedade. Como argumenta Sahlins, “(...) a natureza dos efeitos
materiais dependem de sua localizacdo cultural. A prépria forma de existéncia
social da forca material € determinada por sua integracdo no sistema cultural”
(2003:205). Em vista disto, a localizacdo cultural do automével nas sociedades
contemporaneas indica a posi¢do social do individuo na constru¢do moderna das
identidades pessoais. Sdo estas representagdes atribuidas ao carro e aos seus
consumidores que o dinamizam na cultura das sociedades capitalistas, inserindo-o
nas estruturacdes que a formam material e imaterialmente e o mantendo vivo e
atuante nas légicas de mercado.

Através dos comentdrios coletados sobre os anudncios de referéncia, é
possivel fazermos um mapeamento de suas representacdes nas pecas publicitdrias

estudadas, apontando algumas de suas feicdes em relagdo ao potencial de projetar
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socialmente o carro da Mitsubishi. E possivel notarmos, pelos comentarios
alheios, como a representacdo da Pajero Sport nos anincios instrui classificagdes
ndo somente sobre pessoas economicamente possibilitadas de adquiri-la, mas
também de consumidores com um estilo de vida associado simbolicamente a ela.
Alusdes a praticas esportivas, sentimentos de aventura, habitos de lazer, faixa
etdria, género sexual e posicionamento social podem ser captadas nas
interpretacdes destes anuncios, mostrando-nos empiricamente alguns parametros
classificatdrios relacionados a esta caminhonete, especialmente a partir de sua
representacdo pela publicidade. Sob as observagdes dos entrevistados, nos é
possibilitado notar que estes antincios motivam significacdes a um objeto — e ao
seu suposto consumidor — que, em principio, poderia ter vdrios sentidos de
utilizacdo cultural. No entanto, quando contextualizado da maneira como estd
dentro das pecas publicitirias, os direcionamentos simbdlicos possibilitam
direcionamentos a sensibilizacdo deste automdvel, aproximando-o de aspectos da
cultura em que elas circulam. Assim, podemos considerar que os antincios da
Pajero Sport aqui estudados ilustram o apoio simbodlico que a publicidade
proporciona ao consumo nas sociedades regidas pelos valores mercadolégicos
burgueses que culturalmente se atrelam aos bens e a seus usudrios.

Nossos anuncios de referéncia, porém, ndo podem ser base unica para
nossas averiguacdes. E interessante explorarmos, para ndo nos restringirmos em
nossas investigacdes, apontamentos dos mesmos entrevistados acerca de outros
andncios. Isso pode nos proporcionar um leque de verificagdes que, a0 mesmo
tempo, nos ddo outras perspectivas e nos permitem andlises comparativas.
Vejamos, seguindo os interesses que guiam o presente estudo, outros andncios de

automoveis.

5.2
Quatro anuncios comparativos: Mitsubishi L200 Outdoor, Nova Hilux
SW4, Honda Accord LX e Honda Fit

5.2.1
Mitsubishi L200 Outdoor

A caminhonete L200 também ¢ fabricada pela Mitsubishi Motors

Company, sendo produzida em cinco modelos, dentre os quais a L200 Outdoor,
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cujo antincio € por nés estudado. Este modelo especifico foi langado no Brasil em
meados do ano 2006, periodo em que veiculou a peca publicitidria por nés
abordada. Nas informacdes sobre este carro disponibilizadas pela assessoria de
imprensa da Mitsubishi no Brasil, ele € apresentado como “reflexo de um estilo de
vida” marcado pelo arrojo, pela concepcio off-road e pela “robustez presente no
DNA dos veiculos Mitsubishi”. Ou seja, “liberdade ao condutor para chegar
aonde quiser ao volante de uma picape preparada para enfrentar com disposi¢do
terra e asfalto, oferecendo desempenho e seguranca”, como descrevem,
oferecendo ao motorista disposicdo para ‘“suplantar com bravura diversas
adversidades com as quais se depare”. Todos os modelos da L200 participam de
competicdes oficiais nacionais e internacionais de rallys, algumas delas criadas
pela propria Mitsubishi, o que faz parte das estratégias de marketing da fabricante
japonesa para auxiliar na vinculagdo de suas caminhonetes a valores relacionados
com esportes oﬁ‘-road&.

O anudncio da L200 Outdoor, também produzido pela agéncia publicitaria
Africa, foi veiculado na edi¢do de nimero 1967 da revista Veja, posta em
circulagdo no dia 2 de agosto de 2006. Ele se apresenta com trés paginas, sendo a
primeira composta por um ‘“manifesto 4X47% (ver anexo 3) e as duas proximas
conjugadas com uma imagem da picape em estrada de terra, em meio a uma
plantacdo agricola, com arvores e um céu avermelhado ao fundo (ver anexo 4).
Além das imagens, as duas ultimas paginas contém informacdes escritas. Devido
a possiveis dificuldades de leitura das palavras por meio das imagens aqui
impressas, transcrevamos o que diz o “manifesto 4X4” antes de analisarmos os

andncios:
Pessoas € que sdo 4X4.

Porque avancar é 4X4.
Mesmo que vocé precise recuar
um pouco pra pegar embalo.

Chegar é 4X4. Quando vocé
chega, seja 14 onde for, entende
o que € liberdade.

62 Informacdes retiradas do site brasileiro da Mitsubishi Motors Company. Disponivel em:
<http://www.mitsubishimotors.com.br>. Acesso em: 13 jun. 2007.

% 0O termo “4X4”, verbalmente proferido como “quatro por quatro”, faz referéncia ao cardter
técnico de um veiculo que possa submeter suas quatro rodas sob tragdo do motor, o que o confere
maior forca para rodar e capacidade para enfrentar obstaculos diversos.
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Liberdade é 4X4. Vocé pode ser
livre das 6 da tarde de sexta-feira
até as 7 da manha de segunda,
que tudo bem.

Quem se interessa por quantidade?
Qualidade € que é 4X4.

Se vocé concorda com tudo
isso, talvez ainda nio
saiba, mas vocé € 4X4.

Exposto o antncio aos nossos informantes, os vinculos por eles feitos
entre o “manifesto 4X4” e a imagem na continuagdo das duas paginas seguintes
sao considerados pela maioria como dispares. Esta disparidade nos interessa pelos
argumentos utilizados para salientd-la. Vejamos algumas opinides que mais

enfatizam 1sso:

E, aqui talvez o manifesto esteja dizendo o seguinte: que ele usaria esse carro
outdoor aqui pro lazer do final de semana, com quatro por quatro, pra ele se
divertir. Mas a imagem aqui, no meio de uma plantagdo, estd dizendo que ele
vai estar usando o carro muito mais para o trabalho do que qualquer outra coisa.
(...) O que diz a primeira pagina da publicidade é uma coisa e as outras duas
paginas da publicidade dizem outra.

Aqui [no manifesto] estd dando a entender que ele estd indo pra descansar, pro
lazer. E aqui [na imagem em meio a planta¢do] ndo. Como € terra, da a entender
o seguinte: d4 a entender que a pessoa estd a trabalho aqui. A primeira
impressao, né?

Aqui [no manifesto] eles quiseram passar a idéia de que o cara trabalha no
escritério a semana inteira e no final de semana ele pega a caminhonete e vai
para o interior. Mas ndo. Olhando assim a foto, d4 a idéia de ser um cara que a
vida dele € aquilo ali. D4 a idéia de ser um cara que trabalha com isso mesmo.

Na verdade a primeira pagina me deu uma idéia. Porque ela estd dizendo que
vocé trabalha durante a semana e tal, e pode ser livre das seis da tarde da sexta-
feira até as sete da manha de segunda[-feira]. Entdo, estd sugerindo sair prum...
Agora, analisando pela imagem, pela foto, na verdade da outra idéia, de uma
pessoa mais velha, um fazendeiro que estd vindo ou indo pra fazenda,
analisando a plantagdo, verificando ai.

Eu acho que esse aqui ele t4 muito mais trabalhando no dia-a-dia do que tendo
sua liberdade do final de semana.

A cidade de Pato Branco estd inserida numa regido onde a agricultura tem
proeminéncia na economia e uma relagdo estreita com a cultura local. Mesmo

tendo caracteristicas urbanas, a cidade € rodeada por vastas dreas destinadas a
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producao agn’cola64. Assim, muitas pessoas acabam tendo contato, direto ou
indireto, com a esfera rural da sociedade, que participa de forma relevante da
cultura da regido em que se localiza a cidade. No ambiente campestre,
encontramos agricultores de pequeno, médio e grande porte. Estes tltimos, apesar
de ndo representarem a maior parte dos que exercem as atividades agricolas,
encontram-se numa quantidade relativamente acentuada, além de serem
proprietarios de grande parte das propriedades campeiras. Além disto, eles t€m
participacdo e reconhecimento relevantes dentro da sociedade local, na qual
muitas familias t€m algumas raizes culturais vinculadas ao contexto agricola
(possuem parentes, antepassados, amigos, vizinhos etc. atrelados a atividades da
agricultura). Ha muitos agricultores, em especial os grandes proprietdrios de
terras, que moram no perimetro urbano e cotidianamente trabalham em suas
propriedades rurais. Ou entdo comerciantes e prestadores de servigos que
destinam suas atividades profissionais a atender as necessidades do campo.

Esta configuracdo cultural com vinculos ao meio rural faz com que os
entrevistados interpretem a L200 Outdoor, na forma em que estd postada dentro
do ambiente anunciado — mas também de certa maneira fora dele —, como um
objeto de labuta. Bakhtin (2004) considera que qualquer objeto de consumo pode
ser transformado no que ele chama de signo ideoldgico, que € ao mesmo tempo
reflexo e fragmento material de uma realidade ou horizonte social de uma época

ou grupo determinado.

Para que o objeto, pertencente a qualquer esfera da realidade, entre no horizonte
social do grupo e desencadeie uma reagdo semiotico-ideoldgica, é indispensavel
que ele esteja ligado as condi¢des socio-econdmicas essenciais do referido
grupo, que concerne de alguma maneira as bases de sua existéncia material.
(Bakhtin, 2004:45)

Assim, para os informantes parece haver dissonéncia entre o ambiente em que o
carro aparece no anuncio e a “liberdade” proposta no “manifesto”, que € vista
como relacionada ao lazer em oposi¢do ao trabalho. Ou seja, as condigdes
socioeconomicas do grupo e os vinculos culturais que tem com o meio rural,
fazem-no ver a picape anunciada ideologicamente como em uma situagdo adversa
ao lazer e a diversdo. Alguns deles até mesmo fazem mengdes acerca de como

deveria ser uma imagem que se adequasse ao contetido expresso no “manifesto”:

64 A1z . . - . PN L .
Além da agricultura, as dreas rurais sdo destinadas também a pecudria. No entanto, devido ao
andncio mostrar uma plantacao, os informantes fizeram maiores referéncias ao cultivo vegetal.
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“Normalmente, se vocé estd em descanso, vai aparecer uma cachoeira, vai

aparecer uma casa de fazenda”. Ou entdo:

Eu acho que, se fosse aqui para lazer, vocé colocaria um céu azul, claro, bonito.
Ou até uma chuva, mas mostrando que vocé estd usando o carro para se divertir.
No meio de uma lavoura o cara estd usando o carro para o trabalho.

Na minha visdo, se o manifesto é para dizer que a liberdade de quatro por
quatro € para vocé poder ser livre das seis da tarde de sexta-feira até as sete da
manhd da segunda[-feira], que tudo bem, entdo ndo usasse um campo de
lavoura. Entdo se usasse uma paisagem de canyons, de mata, alguma coisa
nesse sentido, que mostra que vocé vai estar usando o carro para o lazer, para a
diversdo.

Se fosse aqui, olha, pegando essa foto com uma cor, um céu mais azulado,
mostrando passeio, coisa bonita e tal, a caminhonete com vidro aberto, que
desse para ver mais gente... Ou seja, uma coisa assim que mostrasse mais
espirito esportivo, alguma coisa assim, eu diria que seria um rally, mais jovem e
tal, mais indo para o descanso, aproveitar o final de semana. Agora, aqui eu ndo
consigo ver isso.

E interessante atentarmos para o fato de os informantes idealizarem
distingdes em antincios publicitdrios. E importante que eles tenham proposto certo
tipo de antncio, pois nos mostra um pouco como a publicidade ndo s6 marca os
bens no imagindrio social como também é marcada dentro dele. Ha diferengas de
representacdo, segundo eles, entre uma espécie de andncio que supostamente
queira transmitir o que € considerado rotina ou profissdo, de outro que, em
oposi¢do, tenha intencdo de mostrar momentos de descontragdo. Ou seja, 0s
entrevistados indicam como o antncio deveria ser em tal ou qual caso, o que
demonstra envolvimento cultural aprofundado — enquanto receptores — com a
publicidade, além da penetracdo de alguns pardmetros por eles preconcebidos para
composicdes de pecas de propaganda comercial. Isso nos dd indicios de que
existem vinculos ndo somente com os bens anunciados pela publicidade, mas
também com a prépria criagdo publicitdria®. Os entrevistados definem alguns
elementos para supor determinada forma de composicdo do antncio, de maneira a
comunicar aspectos de diversdo, descanso, lazer ou entdo esporte, todos
considerados como representantes da “liberdade” proposta no “manifesto”. Assim,
um ‘“céu azul, claro, bonito” em vez do avermelhado que aparece no anuncio,

atribuiria valores diferentes ao carro. O vermelho do céu, aos olhos dos

65 o . . . s . .

“Se resistimos cada vez mais ao imperativo publicitdrio, tornamo-nos ao contrario cada vez mais
sensiveis ao indicativo da publicidade, isto é, a sua prépria existéncia enquanto segundo produto
de consumo e manifestagdo de uma cultura” (Baudrillard, 1973:175).
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entrevistados, indica a rotina pesada de um trabalhador campestre, enquanto um
céu azulado lembraria um dia de lazer no campo. Outros elementos como
“cachoeira”, “casa na fazenda”, canyons, “mata”, “passeio” ou rally, em vez da
“lavoura” representada pela plantagdo ao lado do automével anunciado, que por
sua vez é compreendida como sindénimo de “trabalho”, a colocariam em elos com
a “liberdade” proposta. Podemos notar nas palavras dos entrevistados que as
formas de se representar os carros nos antncios sao relevantes para atribuicdes de
utilidades a eles. Ou seja, a partir da comunicagdo publicitiria — e dos aspectos
culturais onde ela é veiculada — os bens de consumo ganham valores para sua
aplicac@o pratica.

Por mais que nossos entrevistados considerem em alguns momentos das
entrevistas que a L200 Outdoor possa ser utilizada em ambas as situagdes
(trabalho e lazer), a impressd@o que eles tém a partir da imagem principal do
andncio é de uma ocasido especificamente do dia-a-dia, da labuta. Devemos
considerar que a Veja circula nacionalmente e esta mesma pega publicitdria pode
ser vista de forma diferente em lugares variados, cada qual com suas
particularidades culturais. Talvez para alguém mais arraigado aos moldes
metropolitanos de vivéncia, a apreensdo da imagem de uma plantagdo ou
ambiente campestre fizesse compreender um ambiente a ser desfrutado em
momentos de lazer ou esportividade. Mesmo em Pato Branco poderiamos nos
deparar com depoimentos que ndo interpretassem um ambiente de trabalho na
imagem em que a picape aparece no anuncio, o que cremos ser relativamente
muito pouco provavel. Mas no contexto local, onde existem muitos proprietarios
de terras cultivadas, que por sua vez utilizam freqiientemente veiculos do
segmento das caminhonetes tanto na 4rea urbana quanto na rural, a relacdo
significativa do andncio com um trabalhador campestre talvez seja a mais
préxima e imediata. Além do mais, a maneira como o carro € representado no
andncio motiva nos informantes — ou, nos termos de Bakhtin, desencadeia neles
uma reagdo semidtico-ideoldgica — a apreensdo de uma situacdo rotineira de
labuta. Vejamos alguns comentirios sobre quem estaria dirigindo o carro na

ocasido proposta dentro da peca publicitaria:

Talvez seria uma pessoa que talvez trabalhasse no campo, né? Ela quer dar... até
pelo cendrio que eles usam, esquecendo do carro e falando s6 do que eu estou
vendo pela imagem aqui, seria para atingir muito mais aquela pessoa que tenha
a necessidade de ter um carro com tragdo quatro por quatro, que tem
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necessidade de ter um carro robusto para trabalhar no campo, para ir no meio de
lavoura, para andar em estrada de chio, com barro, com pedra, né? Eu vejo mais
assim, alguma coisa, uma propaganda voltada para quem vai comprar o carro
para usar o carro para o trabalho. (...) O carro estaria inserido no dia-a-dia dele.

.

Eu veria um fazendeiro. Um cara de uma cidade do interior, de 40 a 50 anos. E
um cara que mexe com fazenda. Ndo seria um esportista, nem alguém que esta
passeando. Eu vejo algo relacionado com trabalho.

(...) também ndo um pequeno agricultor, porque para ter um carro assim tem
que ser um cara ja... um médio pra cima produtor rural. Eu diria que € um
fazendeiro, esta trabalhando. Pode ser um cara que trabalha na area, mas que
mora na cidade. Mas € um cara que tem ligacdo com o meio rural,
tranqiiilamente.

A gente olha e v€ aqui um senhor, um agricultor. E que ele tem o carro para
conforto dele e para usar para o que ele precisa, (...) com uma cacamba que
tenha uma capacidade de carga, quando ele precisar vir pra cidade buscar
alguma coisa ou levar do campo pra cidade. Uma pessoa assim mais robusta.

Esse cara é um cara que vive da terra, ganha bem, consegue tirar um lucro bom,
e que compensa financeiramente ter um carro desse porte para andar no mato.
Aqui eu ja acho que estd dentro da realidade. E isso aqui a gente vé com mais
freqiiéncia aqui na cidade.

E alguém que trabalha e precisa da carroceria e ndo abre mio do luxo. (...) Pode
ser um agronomo ou alguma coisa nesse sentido, que tem que fazer uma visita
no interior ou alguém que mora na cidade e que tem uma chicara préximo,
entende? Mas que ele use o carro dele também para o trabalho.

Pela idéia que a gente vé € proprietario de uma fazenda, um fazendeiro que
utilize a caminhonete pro campo, no caso pra fazenda, né? (...) Me d4 a idéia de
um homem sozinho, que estd normalmente no campo, trabalhando. Voltando,
indo ou verificando a lavoura. E a Mitsubishi tentando passar a idéia de um
carro robusto, um carro para vocé usar para o trabalho também.

Agora, o que que essa imagem aqui representa? Eu vejo aqui um profissional do
campo, um agricultor, um agrénomo ou filho de agricultor, que estd visitando a
fazenda e vendo como é que estd sua producdo, como € que estd o seu trabalho
14. Trabalhando, ndo estd passeando. Aqui, pelo que eu estou vendo, ele estd
trabalhando, isso que eu percebo aqui. (...) Esse cara mora na cidade e vai todo
dia para a 4rea rural. Para a sua propriedade.

Certamente no mesmo contexto em que o antncio posiciona a L200 Outdoor,
pessoas de varias idades, profissdes, hdbitos, de varios “estilos de vida”, enfim,
tanto de Pato Branco quanto de qualquer outra localidade citadina ou rural,
poderiam estar conduzindo a picape. Muitos individuos podem praticar, por
exemplo, pescaria e, para chegar a algum rio ou lago, tenham de passar por uma
drea de plantacdo agricola. Outros podem ter uma casa de campo ou um sitio para

passarem finais de semana ou feriados e, para obterem acesso ao local, necessitam
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veicular sobre vias rurais. Para a chegada aos proprios “Alagados”, citados
anteriormente, algumas vezes € preciso passar por estradas de terra, em meio a
cultivos agrérios. E, também, alguém que goste de praticar esportes off-road como
rallys, trilhas e outros afins, pode fazé-los em estradas campestres entre terras
cultivadas com plantacdes. Os préprios valores que a Mitsubishi trabalha em suas
estratégias de marketing estdo vinculados a essas préticas, como Vvimos
anteriormente. Muitas poderiam ser, afinal, as situacdes e os motivos para alguém
estar conduzindo um carro no contexto em que a L200 Outdoor € anunciada. Mas
por que os informantes sdo praticamente uninimes em reconhecer alguém que
supostamente trabalha no campo e que esta no seu dia-a-dia de trabalho? Porque,
grosso modo, em seus mapas culturais, como vimos anteriormente, o ambiente
apresentado significa isso. Porque, na cidade de Pato Branco, eles véem muitos
proprietdrios rurais utilizando picapes, dentre as quais a L200 (mesmo que ndo
seja o0 modelo Outdoor, ha similaridades entre todos os modelos). Como diz um
dos informantes: “Aqui eu j4 acho que estd dentro da realidade. E isto aqui a gente
vé com mais freqiiéncia aqui na cidade”.

Assim, juntando o carro a um ambiente campestre, como podemos ver no
andncio, as interpretacdes dos informantes, que surgem de significados
culturalmente ja sedimentados na sociedade da qual eles fazem parte, dirigem-se
para aspectos relacionados a agricultura e, como diz um deles, “algo relacionado
com trabalho”. Em suas perspectivas, os entrevistados percebem, a partir da pega
publicitéria, alguém “que tem necessidade de ter um carro robusto para trabalhar
no campo, para ir no meio de lavoura, para andar em estrada de chdo, com barro,
com pedra”. Ou seja, “um agricultor, um agronomo ou filho de agricultor, que
estd visitando a fazenda e vendo como ¢é que esta sua producio, como é que estd o
seu trabalho 14”. E, enfim, “um cara que tem ligacdo com o meio rural,
tranqgiiilamente”, como nota enfaticamente um deles. E € uma pessoa que, com
base no contexto apresentado pela imagem, “estd trabalhando”, “estd normalmente
no campo”. “Ndo seria um esportista, nem alguém que estd passeando”, e sim
alguém que “vai comprar o carro para usar para o trabalho”, posto que “o carro
estaria inserido no dia-a-dia dele”. Além disto, como alguns de nossos
informantes mencionam, apesar de ser um “profissional do campo”, ndo é alguém
que mora na 4drea rural, e sim uma “pessoa que mora na cidade, mas vai para o

campo todo dia”; “ alguém que mora na cidade e que tem uma chicara préximo™;
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um “cara [que] mora na cidade e vai todo dia para a drea rural”’; que estd
“voltando, indo ou verificando a lavoura”. O conjunto simbdlico em que se
apresenta o antincio envolve, na interpretacdo dos entrevistados, a L200 Outdoor
em concepgdes rurais, classificando este objeto em valores culturais de utilidade
rural. Por conseguinte, o consumidor do produto, percebido a partir da forma
como ele esta anunciado, também € classificado sob estes aspectos.

Podemos notar, em vista disto, um sistema classificatorio nas apreensdes
dos entrevistados, no qual as caracteristicas de um “profissional do campo” sdo
marcadas também pelo veiculo por ele utilizado. Sendo ele “uma pessoa assim
mais robusta”, como ouvimos de um dos informantes, é condizente que utilize
“um carro robusto”, “com tracdo quatro por quatro” — que, por sinal, também faz
parte da mecénica da Pajero Sport — e “com uma cacamba que tenha uma
capacidade de carga”. Devemos relevar que algumas caracteristicas mecénicas
desta picape a viabilizam a executar atividades que exigem maior for¢a e poténcia,
como no caso das necessidades do trabalho rural, o que a torna objetivamente
utilitdria para esta finalidade. No entanto, esportes off-road, bem como outras
praticas robustas, também exigem uma mdiquina que agiiente condi¢des que
necessitem de robustez. Assim, sua utilidade vai depender da simboliza¢do que d4
sentido ao bem. A partir do contexto anunciado, nas consideracdes dos
informantes, as significagdes que motivam a utilizagcdo da L200 Outdoor a
direcionam para praticas rurais. Ou seja, a forma como esta peca publicitaria foi
composta intervém na simbolizacdo ou decodificacio constituida pelos receptores
entrevistados. Como escreve Bakhtin, “(...) o essencial na tarefa de decodificagcdo
ndo consiste em reconhecer a forma utilizada, mas compreendé-la num contexto
concreto preciso, compreender sua significacdo numa enunciacdo particular”
(2004:93). Ou seja, a forma como a L200 Outdoor foi enunciada aliada ao
contexto cultural em que o anuncio circula, contribuem para a compreensdo do
bem de consumo e de seu consumidor pelos receptores entrevistados.

Outro item relevante em suas observacdes € que a classificacdo ndo
aparece somente no fato de ser um trabalhador do campo. A suposta pessoa nao é
qualquer uma que trabalha com agricultura, mas, como define um de nossos
informantes, ‘“um médio pra cima produtor rural”, ou, como assinala outro, “um
cara que vive da terra, ganha bem, consegue tirar um lucro bom, e que compensa

financeiramente ter um carro desse porte para andar no mato”. A referéncia a um
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fazendeiro também € muito corrente. O termo “fazendeiro” ndo é, a0 menos nesta
regido do estado paranaense, sindbnimo de “agricultor”’. Fazenda ndo é qualquer
propriedade rural, mas uma propriedade grande e com capacidade de alta
producdo. O fazendeiro, proprietdrio de uma fazenda, € visto como um médio ou
grande proprietario rural e, portanto, com um poder aquisitivo acima da média da
populacdo. Apesar de o termo “agricultor” aparecer bastante, o “fazendeiro”, que
faz referéncia a um produtor rural financeiramente abastado, especifica melhor o
tipo de agricultor sugerido pelos entrevistados. Além do mais, eles utilizam
outros argumentos em relagcdo as condi¢des financeiras do hipotético consumidor:
“Como é um proprietario, é uma pessoa que tem posse. O sujeito que tem dez
alqueires de terra ndo tem uma caminhonete dessas”. Ou entdo: “(...) € uma pessoa
mais estabilizada, com uma condi¢do de vida um pouco diferenciada”. Isso nos
indica a classificacdo, através do bem L200 Outdoor e do anincio em que estd
inserido, de um agricultor relativamente opulento, com uma propriedade rural
média ou grande e com condi¢des pecunidrias elevadas. Como vimos ha alguns
pardgrafos acima, este suposto fazendeiro “ndo abre mao do luxo”, sendo que “ele
tem o carro para conforto dele e para usar para o que ele precisa”. Ou seja, ha
recorte de uma espécie de agricultor que na interpretacdo dos informantes se
insere num grupo segmentado dentre as pessoas que trabalham na drea rural. Mais
uma vez observarmos a possibilidade de leitura de individuos e grupos sociais por
meio de um objeto — a picape L200 Outdoor — e de sua representacido pela
publicidade. Avaliando bens de consumo e consumidores a partir dos antncios
publicitirios, nossos informantes se colocam como interpretes de codigos
socioculturais de uma modernidade que nédo se configura somente em ambientes
urbanos, mas também em localidades campestres, 0 que nos mostra que onde
permeiam as légicas de mercado, a materialidade produzida industrialmente
penetra nas classificagdes sociais.

Apesar de os aspectos de alto padrdo pecunidrio serem relevantes nas
apreensdes dos nossos informantes, € interessante observarmos, em adicdo a isto,
os apontamentos comparativos que alguns deles fazem entre o suposto
proprietirio da Pajero Sport — que também ¢é referido em padrdes financeiros
semelhantes — e da L200 Outdoor, sugerindo algumas diferencas de quem

utilizaria as duas. Um dos entrevistados, por exemplo, reforca a altura do padrdo
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monetirio de ambos em relacdo a lugares que eles freqiientariam, ressaltando,

porém, algumas diferencas qualitativas:

A Pajero me da uma idéia de que sdo lugares mais modernos, digamos assim,
mais urbano. A L200, se fosse uma pessoa aqui do sul [do Brasil], um condutor
que freqiientaria mais churrascaria, né? Mas talvez com a mesma qualidade,
com a mesma, né? Nio restaurantes inferiores.

Isso nos indica que apesar de os supostos condutores das caminhonetes terem boas
condicdes financeiras, eles divergiriam nos gostos e hdbitos. Outro informante,
ainda sob perspectiva comparativa, salienta que “(...) a Pajero estd mais
direcionada a um aventureiro e a L200 para alguém que utiliza o veiculo. Vocé vai
aproveitar esse carro realmente para o fim que ele se destina”. Em nossa
sociedade, o termo “carro utilitario” faz referéncia aos veiculos que possuem
cacamba e que sdo na maioria das vezes utilizados como objetos de carga,
geralmente relacionados ao uso para trabalho. Em vista desta referéncia, a L200
Outdoor ¢ classificada como para conducdo de “alguém que utiliza o carro” para
“o fim que ele se destina”, como se sua finalidade fosse exclusivamente para
carregamentos. Além disto, o suposto “aventureiro” da Pajero Sport também
“utiliza” o carro, independentemente de para que fins. Ambos poderiam ser
utilizados tanto para aventura quanto para carregamentos, assim como para
diversas outras finalidades. No entanto, com os valores constituidos a partir da
insercdo destes carros nos anuncios, a utilidade de ambos os carros parecem
bastante dispares. Um outro informante, ainda comparando os dois veiculos em
seus anuncios, resume: “A Pajero é lazer e prazer. Aqui [na L200 Outdoor] é
utilidade, negécio, trabalho, renda financeira”. E fecunda a comparacao entre os
dois antncios (e conseqiientemente entre os dois carros), pois nos mostra como
dois bens distintos — ndo, porém, no caso das duas caminhonetes, intensamente
contrastantes — e as diferencas de suas representacdes pela publicidade interferem
nas compreensdes que as pessoas t€ém de seus usos e, por conseguinte, de seus
usuarios. Na praxis, ndo hd nada que impega um fazendeiro de ter uma Pajero
Sport ou um profissional urbano de ter uma L200. Nem que esta seja utilizada de
forma prazerosa enquanto aquela seja para trabalhos brutos. Isso nio seria nada
estranho. Entretanto, ndo € esta a combinagdo constituida culturalmente no
imagindrio de nossos informantes e nas formas como eles classificam, a partir dos

anudncios, estes automoveis e as supostas pessoas que os possuiriam.
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Todos os valores concedidos pelos informantes a L200 Outdoor (e
também a Pajero Sport) ndao sao motivados pelas caracteristicas objetivas deste
veiculo, mas por suas significacdes dentro de uma sociedade. A picape da
Mitsubishi é codificada da maneira como vimos porque faz parte do sistema
cultural do local em que o grupo de entrevistados se insere. Somado a isso, a
forma como ela estd inserida no antdncio participa ativamente da simbologia em
que suas configuracdes se ddo dentro do grupo estudado, refor¢ando-a e nela
interferindo. Poderiamos fazer um longo mapeamento deste tltimo antncio, o que
no presente estudo ndo ¢é prioridade. As observacdes por nds feitas acerca da pega
publicitaria da L200 Outdoor se ddo mais para comparagdo em relagdo a abordada
anteriormente do que por suas particularidades.

Finalizadas nossas avaliacdes sobre esta picape, seguindo ainda nossos
objetivos comparativos, vejamos a seguir algumas consideragdes acerca do
andncio de outra caminhonete, sendo intencionado reforcar e ampliar nossas

investigacdes sobre a publicidade dos automéveis.

5.2.2
Nova Hilux SW4

A primeira versdo da picape Hilux, da empresa japonesa Toyota Motor
Company, foi langada originalmente no Japao em 1967. Ela ainda permanece no
mercado, tanto com o modelo picape quanto com o sport utility vehicle (SUV). A
partir de 1996, na terceira geracdo do modelo sem carroceria, sua denominacio
recebeu o adicional SW4. Em 2005, a Toyota Mercosul (jungdo das direcdes da
Toyota do Brasil e Toyota Argentina) langou nos territérios brasileiro e argentino
a Nova Hilux SW4, cujo anidncio estamos nos propondo analisar. As concepgoes
trabalhadas pela Toyota para este modelo de “veiculo esportivo utilitirio”
envolvem, basicamente, dois elementos: “Forca total com a vantagem tnica da
tracdo 4X4 permanente” e “Elegincia do design inovador e do amplo e luxuoso
espaco interno”. A Nova Hilux SW4 “foi projetada para ser um veiculo elegante,
com presenga marcante” e para ‘“proporcionar uma experiéncia Unica”, sendo
“perfeita para quem quer um veiculo exclusivo e completo”. E “um veiculo tnico

em todos os sentidos”, com interior “amplo e luxuoso”, “fino acabamento” e
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“detalhes de conforto e alta tecnologia”, que “fazem a difereng¢a” e ddo “o toque
de sofisticacdo®®,

O antncio da Nova Hilux SW4 submetido as nossas investigacdes (ver
anexo 5) foi veiculado na edicdo da revista Veja de nimero 1982, do dia 15 de
novembro de 2006. Nele, a caminhonete aparece ao centro, sobre uma estrada de
pedras e em meio a uma paisagem de natureza, com arvores, gramineas, folhas
secas e raios de sol. A parte escrita é composta pelo slogan do modelo — “forga e
elegincia” —, a chamada principal — “Nova Hilux SW4 2007. Para quem é movido
a grandes conquistas” —, além de vérias informacdes, em letras menores, sobre o
veiculo. Na parte superior esquerda, sdo mostradas quatro imagens da
caminhonete, sendo trés de seu interior € uma do motor. O antincio € de criagdao da
agéncia de publicidade Dentsu.

Ao contar uma “historinha” a respeito da situagdo proposta pelo antincio
da Nova Hilux SW4, a perspectiva que nossos informantes t€m de um suposto
condutor do veiculo, de alguém que estaria usufruindo de todo o contexto
apresentado, se direciona para alguns apontamentos um pouco diversos em
relacdo aos antincios anteriores. A atribui¢do que eles fazem para personificar um
proprietdrio desta caminhonete a partir da peca publicitdria estudada, também com
base no conhecimento que eles possuem do veiculo na sociedade em que vivem,

traz a luz outros critérios de classificagdo. Vejamos alguns comentérios:

Nesse caso aqui € mais um momento de lazer. O que a propaganda quer mostrar
€ que € uma pessoa bem sucedida, indo para uma casa de campo, para um hotel
fazenda, alguma coisa assim. Com a familia. Mostrando lazer.

Vejo um casal de idosos. O cara de livre four, bem sucedido. Pode ver a
tranqiiilidade. Nao tem nada de movimento. Um negécio, um fim de tarde, um
lugar tranqiiilo e tal. Um casal ji com a vida feita, né? Estabilizado. Poderia
estar indo para um hotel, ou entrando num hotel. Estao entrando em local muito
agradavel. Ndo estdo viajando, estdo chegando num local muito agradavel.
Numa fazenda, ou num hotel fazenda. Num recanto, num Spa, num lugar
tranqiiilo, curtindo, né? Nao tem nada de trabalho, de esporte também. Estdo
indo descansar, estdo descansando ai dentro.

O que que eu vejo aqui: um homem dirigindo aqui, indo para uma fazenda com
a familia, para descansar, passar um final de semana. Um hotel fazenda, aquela
coisa.

66 Informagdes retiradas dos seguintes sites: pdgina virtual brasileira da Nova Hilux SW4.
Disponivel em: <http://www.novahiluxsw4.com.br>. Acesso em: 15 jun. 2007; e da sala virtual de
imprensa da Toyota. Disponivel em: <http://www.toyotaimprensa.com.br>. Acesso em: 16 jun.
2007.
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Eu acho que é um cara que gosta mais assim de sair para um hotel fazenda ou
algo assim. Ndo acho que é um aventureiro, um jovem assim, acho que ndo. E
mais um cara adulto, que tem uma condi¢o financeira boa.

Aqui estaria alguém que estd indo para um lazer, para uma casa de campo. Ele
ndo estd indo a trabalho aqui. Aqui ele estaria com a familia. Um final de
semana, férias, uma casa de campo. Mas é familia. E alguém que estd em lazer.
Tanto é que ele ndo estd arrojado, ele esta parado.

Aqui € um empresdrio bem sucedido, com familia, uma idade mais avangada,
acima de 40 anos.

O lazer, agora, € diferente em relag@o, por exemplo, ao que foi visto no antincio da
Pajero Sport. Apesar de ambos os carros serem considerados “veiculos esportivos
utilitdrios” e de serem modelos que competem dentro do mercado automobilistico
— mesmo que a competicdo mais acirrada se dé com a Pajero Full, esse modelo da
Toyota acaba competindo com todos os de caminhonetes sem carroceria —, as
maneiras em que sdo representados dentro das pecas publicitirias sdo
consideravelmente distanciadas. Nos dois anuncios, um momento de lazer é
interpretado pelos informantes. No entanto, no da Nova Hilux SW4, ele é
vinculado a descanso e tranqiiilidade. “Nao tem nada de trabalho, de esporte
também”, como diz um deles. “Nao tem nada de movimento”, como argumenta
outro. Além disso, um terceiro ainda completa o sentimento de serenidade: “(...)
ndo esta arrojado, ele estd parado”. Aqui, diferentemente dos andncios anteriores,
o fim de semana ou feriado, como € julgada a situagdo exposta no antincio, € de
calmaria, mesmo se tratando de um carro com mecanica potente, com tracdo nas
quatro rodas, preparado para enfrentar terrenos irregulares, para pratica de
esportes radicais ou até mesmo para trabalho. O “cara” que estaria conduzindo o
carro dentro do antincio é também “bem sucedido”, “estabilizado”, como os
supostos possuidores da Pajero Sport e da L200 Outdoor, porém mais tranqiiilo
em relacdo a eles. Uma pessoa que nos momentos de lazer se ocupa mais com a
familia, como observam alguns entrevistados, indo para uma ‘“casa de campo”,
para uma “fazenda” ou um “hotel fazenda”, para um “recanto” ou “Spa”. Enfim,
um “local muito agradavel”. Ainda foi sugerida uma pessoa com “idade mais
avancada” e também um “casal de idosos”, o que reforca a perspectiva de sossego
e placidez. Afinal, como diz um deles: “N@o acho que é um aventureiro, um
jovem assim, acho que ndo”. Isso retrata algumas concepgdes da Nova Hilux SW4

compreendidas a partir de sua representacio pela publicidade. Este objeto, em si,
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ndo indica nenhuma utilizagdo, nenhum “estilo” para seu usufruto. Ele poderia
perfeitamente enfrentar as situagdes apresentadas pelos anincios anteriores e ser
utilizado para tais finalidades. Mas o antincio ndo indica isto. Nas observacdes de
nossos informantes, encontramos outros fins de utilizacdo, intencionados por
outras pessoas, com outras condicdes de vida (mesmo financeiramente se
assemelhando) e com outras preferéncias para ocupacdo do tempo, especialmente
dos periodos de folga e descanso.

A imagem em que a mdquina automobilistica da Toyota esta circunscrita
assinala-a em indicadores simbolicos de modo a dar chio e possibilitar rumos de
codificacdes ao veiculo por parte de receptores. Porém, a fotografia do antncio
ndo € a dnica a estabelecer este solo significativo. Os elementos escritos também
indicam caminhos. A frase ‘“Para quem é movido a grandes conquistas”, da
chamada do antincio, motiva alguns entrevistados a reconhecerem uma jungio de
condicdo financeira com periodo etdrio, como também aconteceu na perspectiva
do antncio da Pajero Sport, mas sob consideracdes diferenciadas: “Uma pessoa
que j& conquistou o que era para conquistar. Agora ela estd mais aproveitando”;
ou entdo: “Ele ja conquistou um monte de coisa e a dltima conquista dele é
conquistar agora um carro bom”. Barthes (1990) observa, em suas andlises sobre
imagens, mais particularmente as fotograficas, que antigamente o texto tinha
maior expressdo e as imagens serviam para ilustrd-lo, ao passo que atualmente o
texto aparece para racionalizar — ou orientar — a imagem. Neste antincio, as
palavras certamente interferem na interpretagdo do contetido. A fotografia, porém,
instiga maior expressividade para o objeto expressado. No entanto, devemos
relevar que ambos, imagem e palavras, conjuram as possibilidades de
simbolizacdo do automdvel da Toyota. O ambiente em que o carro € envolvido
aliado as “conquistas” propostas pela parte escrita do andncio, motivam a
percepcdes de um tipo social que conduz a caminhonete, como nos é possivel
observar nos depoimentos. Mas as percep¢des aqui seguem um fluxo novamente
diverso. Ou seja, a partir dos andncios, os valores atribuidos & Nova Hilux SW4 e a
seu suposto consumidor se direcionam para um grupo caracterizado dentro da
sociedade que, além de possibilidades financeiras semelhantes as dos supostos
consumidores dos veiculos da Mitsubishi anteriormente abordados, possui faixa

etdria e preferéncias de lazer vinculadas “(...) a uma pessoa mais de idade, uma
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pessoa familia”, como entende um dos informantes; como nota outro, “(...) essa
pessoa ndo tem pressa, nao tem muito compromisso, estd curtindo a vida”.
Similarmente ao que vimos em relacdo as duas caminhonetes anteriores,
os entrevistados percebem um segmento de pessoas pecuniariamente apatacado,
com boas condi¢des de posses materiais etc., mas com “estilo de vida” distinto. A
Nova Hilux SW4, se considerarmos as concepcoes dos informantes, se configura
também como para ir ao campo, tendo algumas relagdes com a situacdo em que
aparece a L200 Outdoor. Mas num estado de descontracdo, bastante diferenciado
do de trabalho, como foi interpretado o da picape. Um deles até faz comparacio

7z

entre os contrastes dos dois “campos” em que aparecem os veiculos: “Isso €
diferente, totalmente diferente. E outro campo, pode ver, é outro chdo, outra
arborizagdo, € tudo limpo, ndo tem nada de barro, ndo tem sujeira, as arvores estao
bem cuidadas”. Ou seja, por mais que o veiculo seja apresentado em meio a
natureza, num ambiente aparentemente campestre, ndo aparece vinculado ao barro
e a sujeira a que estd exposta a L200 Outdoor. Nem as estradas de rallys e trilhas
utilizadas para esportes. A situagdo de lazer, neste caso, ndo envolve aventura e
esporte, a exemplo do anuncio da Pajero Sport, mas descanso e bonanga. Sob
estas consideracdes, podemos esclarecer, em complementacdo as consideracdes
feitas anteriormente, um pouco mais sobre as intervengdes que tém os contextos
interiores dos antincios em que automoéveis — e quaisquer bens de consumo — sao
posicionados. E possivel percebermos, utilizando um termo do sociélogo francés
Pierre Bourdieu (1996), o poder de sugestdo que a publicidade exerce quando
envolve os bens em possibilidades de significagdes com potencial de influenciar
nos valores que dardo sentido aos aspectos praticos do objeto anunciado. Para
Bourdieu, o capital simbolico dos agentes que atuam numa sociedade (politicos,
econdmicos, religiosos etc.) € fundamental para seu reconhecimento pelo grupo
social. No caso dos fabricantes de automdveis enquanto agentes sociais, €
relevante que eles simbolizem seus bens — e simbolizem a eles proprios — para que
sejam reconhecidos, aceitos, desejados e adquiridos social e mercadologicamente.
Para tal, o estilo ou maneira de representar o bem € importante para a atuacio

. P 67 :
simbdlica destes agentes’'. Como discurso que expressa os bens de consumo, a

57 Considerando a imagem fotografica como um analogon perfeito do real, Barthes entende que,
além desse contetido analdgico, as imagens possuem “(...) uma mensagem suplementar, que € o
que comumente se chama o estilo da reprodugao; trata-se de um sentido segundo, cujo significante
¢ um certo ‘tratamento’ da imagem sob a acdo de seu criador e cujo significado — estético ou
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publicidade apresenta-se como um estilo fértil para propagar ideologicamente os
automoéveis, projetando-os simbolicamente e potencializando suas condicoes
culturais de existéncia. Dentre os modelos e marcas de automdveis, € necessario
que sua simbolizacdo se dé de forma a diferencid-los entre si. No caso do antincio
da Nova Hilux SW4, a maneira como ela foi comunicada baliza sentidos para sua
utilizagdo por pessoas que ndo somente t€m condi¢des pecunidrias para adquiri-la,
mas um perfil que, aos olhos dos entrevistados, combina com o bem e com o
contexto em que foi anunciado, diferenciando-a de outras caminhonetes. A forma
como foi composta a peca publicitiria deste modelo da Toyota motiva, nas
percepcdes dos informantes, relagdes com elementos como “lazer”,
“tranqiiilidade”, “familia”, “hotel fazenda”, “conquistas”, entre outros, que, por
conseguinte, imergem simbolicamente o carro em alguns usos culturais. Estas
utilizagdes se mostram diferentes se comparadas as das caminhonetes anteriores,
assim como dos seus possiveis usudrios.

Apesar da eficdcia, para a codificacido dos bens, da forma como eles sdo
comunicados, a “bagagem cultural” de quem I& um antdncio publicitario influencia
em suas apreensdes, como ja pudemos notar. Nos anincios com imagens, a
despeito da motivagdo de significacdes frente a maneira de dispor os elementos
que os compdem, os vinculos com a experiéncia vivenciada pelo receptor
contribuem para a constituicio de sentidos em sua apreensdo. No sistema de
representacdo dos bens a partir da publicidade, ha reciprocidade entre a
constituicdo do antincio e o conhecimento do receptor. “A cultura de massa é
animada por esse duplo movimento do imagindrio arremedando o real e do real
pegando as cores do imaginério”, como observa Morin (1981:37) acerca da “dupla
contaminagéo do real e do imaginario”. Para ele, “(...) esse prodigioso e supremo
sincretismo se inscreve na busca do maximo de consumo e da a cultura de massa
um de seus caracteres fundamentais”. Esta sintonia entre o imaginério do receptor
e os contetddos publicitdrios se complementa na constru¢do de sentidos aos bens
de consumo no momento da recepcao. Na simbolizagdo da Nova Hilux SW4, um

ponto interessante estd no comentdrio de um dos informantes, em cujas palavras

ideoldgico — remete a uma certa ‘cultura’ da sociedade que recebe a imagem” (1990:13). Nas
fotografias publicitarias utilizadas nos antincios de automdéveis aqui estudados, esse tratamento €
feito, estilizando a reproducio e, sob as consideragdes de Barthes, introjetando uma “mensagem
suplementar” que penetra na interpretacdo de quem experimenta a imagem. Porém, devemos
novamente relevar que as significacdes de antncios publicitirios ndo sdo determinadas em sua
emissdo, mas completam-se nas interpretagdes do campo receptivo.
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sdo construidos elos, no plano das idéias, entre a imagem anunciada e alguns
ambientes da “vida real”. Ele identifica a paisagem da seguinte forma: “E um
cendrio muito mais comum nos Estados Unidos e na Europa, que s@o paises frios,
que t€m um clima diferenciado, né? Talvez, aqui, até Campos do Jorddo, em Sdo
Paulo, Serra Gaucha, alguma coisa do gé€nero, assim”. Os lugares vivenciados
direta ou indiretamente, contidos em seu mapa cultural, penetram nas
interpretacdes que o entrevistado faz do andncio e, conseqilentemente, dos
sentidos por ele atribuidos quando estipula valores simbdlicos ao veiculo. Ele
completa a frase com a seguinte colocacdo: “E também alguma coisa de
exclusividade, porque ndo € também qualquer pessoa que estaria com um carro
desses, num lugar desses”. A paisagem ao redor do carro o faz lembrar paises
nérdicos, que sdo por muitos considerados desenvolvidos, postados no topo da
hierarquia vertical em que as na¢des do planeta sdo classificadas (o “primeiro
mundo”, como sdo rotulados esses paises). Sdo nacdes ricas, cujo modo de vida é
muitas vezes tido como meta ou sonho a se realizar. Mesmo vivendo num pais
caracteristicamente tropical como o Brasil, reverenciado por muitos em virtude da
beleza natural, em varios momentos as paisagens frias da Europa e dos Estados
Unidos, dentre outros lugares, também s@o adorados ndo somente pelo encanto
visual, mas por se tratar de lugares que possuem uma estrutura econdmica
almejada. Sdo localizagbes muitas vezes desejadas para visitagdo, o que €
possibilitado, em principio, somente a pessoas financeiramente abastadas da
sociedade brasileira. Portanto, estar no ambiente do andncio — como estd, na
perspectiva do informante, a Nova Hilux SW4 e seu suposto condutor — € permear
um local de exclusividade, que nédo € para “qualquer pessoa”. Lugares frios mais
ao sul do Brasil, como os citados pelo entrevistado, muitas vezes fazem lembrar —
no imagindrio de vdrias pessoas — os ambientes do hemisfério norte e,
conseqilentemente, lugares simbolicamente relacionados a visitagdo de pessoas
abastadas, com possibilidades econdmicas diferenciadas da maioria populacional
brasileira. Este cariter de exclusividade, cunhado na concepcdo da caminhonete
tanto pela marca Toyota — como vimos anteriormente — quanto por nosso
informante a partir do antincio, adentra nos valores vinculados a Nova Hilux SW4
€ a0 seu proprietdrio.

E mais uma vez o simbélico dando sentido a aspectos objetivos, passiveis

de varios caminhos de significagdo. Inscritos um no outro a caminhonete e seus
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significados sociais, esta se torna um simbolo convencionado culturalmente,
possibilitando aberturas para interpretacdes pelos atores sociais. “E o simbolo de
que quem tem uma Hylux dessas aqui, tem dinheiro, tem status. (...) E gente que
tem poder para ter um carro desses”’, como salienta ainda outro informante, nas
observacdes que faz do antincio. Nos contextos socioculturais regidos pelo
capitalismo, “ter poder” estd, em parte, articulado com “ter dinheiro”, que por sua
vez esta vinculado com “ter posses materiais”. Assim, muitos objetos de alto custo
simbolizam posicdes socialmente elevadas de seus consumidores. “O poder de
sugestdo exercido através das coisas e pessoas € a condi¢do de eficicia de todas as
espécies de poder simbdlico capazes de se exercerem em seguida sobre um
habitus predisposto a senti-las” (Bourdieu, 1996:38-39). Sob as concepg¢des deste
soci6logo, podemos entender que a posse da Nova Hilux SW4, nas consideracdes
daquele informante, sugere alguém socialmente favorecido, simbolizando um
objeto ao cujo dono é facultado condicdes de poderio.

Para uma pessoa exercer poderes perante qualquer sociedade, sua posi¢ao
de status ndo pode estar dissonante a sua possibilidade de influéncia social e ao
seu prestigio perante o grupo. Nos contextos socioculturais capitalistas, status e
exercicio de poder estdo simbolicamente relacionados com a posse de capital
(dinheiro, propriedades etc.). Em outras palavras, alguns bens de consumo sdo
socialmente reconhecidos como simbolos do posicionamento de seu consumidor
dentro da sociedade. Nestes locais em que, como nos ensina Sahlins (2003), a
producdo simbdlica tem seu locus na economia, podemos compreender que as
posses materiais indicam quem estd numa posi¢ao favoravel de status e, portanto,
quem exerce poderes dentro da sociedade. Ou, como expressa nosso informante,
de quem “tem” poder. A posse de um bem de consumo como a Nova Hilux SW4 €,
para ele, simbolo de poder e, conseqiientemente, de respeito e prestigio sociais. O
entendimento de poder gerado na mente do entrevistado € projetado na
caminhonete. Isto refor¢a nossas consideragdes de que o consumo simbolicamente
indica aspectos ndo somente quantitativos do dominio material pelas pessoas, mas
de dominios qualificados — de poder, de status — dentro da estrutura das
sociedades moderno-contemporaneas e da sua capacitacdo hierdrquica em lacos
culturais internos, provinda da acumulacdo capital. Tudo isto representa um
reconhecimento da Nova Hilux SW4 em si, tanto frente ao conhecimento que o

informante tem deste objeto em sua existéncia material, quanto também aos
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significados sociais por ela perpassados nas formas em que é representada dentro
do anidncio aqui abordado.

Os detalhes que aparecem na parte superior direita do andncio da Nova
Hilux SW4, especialmente os que mostram o interior do veiculo, apesar de ndo
serem muito comentados pelos informantes, rendem algumas colocagdes que
merecem breves avaliagdes. Primeiro, porque dois deles fazem comparacdes, a
partir da observagao das imagens internas do veiculo, com os “carros de passeio”,
como sdo feitas as referéncias aos automdveis que estdo abaixo do porte mecanico
de uma caminhonete. Em suas palavras, os informantes apontam nos detalhes
semelhancas com “um carro”: “Dentro ele é luxuoso, um carro automatico, tragao
4X4 permanente. Extremamente confidvel. Um carro seguro. Quase ndo é nem
caminhonete, ja € quase um carro. D4 pra considerar um carro”. Ou entdo: “(...)
porque vocé bate o olho e vé que por dentro é bem parecida com um carro, o
painel parecido com um carro, o console do meio aqui com comando de ar, de
rddio, enfim; tudo como se tivesse dentro de um carro luxuoso”. Em suas

z

estratégias de marketing, as fabricantes do que é chamado

3

‘veiculo utilitdrio
esportivo” procuram posiciond-lo entre o que € considerado picape e automével
menor, “de passeio”. O proprio slogan da Nova Hilux SW4 a expressa como tendo,

A o968
ao mesmo tempo, “forca e elegdncia™".

Este tipo de veiculo ndo estd,
relativamente aos outros, hd muito tempo no mercado. Foi preciso que ele
obtivesse uma “identidade” dentre os veiculos, para que os valores culturais de
sua utilizacdo se constituissem. Um dos entrevistados faz referéncia, em
consonancia com as falas logo acima, a este aspecto intermedidrio em que se
encontra o tipo de veiculo como a Nova Hilux SW4. Como ele diz, “(...) € um
carro que ¢ apresentdvel como se fosse quase um Mercedes[-Bens]. Um carro
apresentavel. E uma caminhonete, mas nio é. E um carro grande, né?”.

Aos aspectos significativos deste modelo da Toyota, e de afins de outras
marcas, ¢ intencionado agregar valores que o expressem com proximidade & forga
de uma picape, distanciando-se, porém, de sua robustez. Ou seja, que o expressem

com proximidade ao apuro de um “carro”’, mas diferenciando-se dele nas questdes

de fragilidade. Para tal, além do cendrio em que o carro € contextualizado, mostrar

% Nas estratégias de mercado da Mitsubishi também hd tentativa de posicionar a Pajero em
sentidos parecidos, em sua pretensdo de transformar um “cavalo de carga” num “puro-sangue”,
como assinalamos anteriormente. Ou seja, um animal (no caso, a Pajero) com a forga do cavalo e
o requinte da raga eqiiina nomeada “puro-sangue’.
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o interior “luxuoso”, como os informantes colocam, refor¢a seus aspectos de
elegancia. Os detalhes do interior do veiculo no andncio, no entanto, apenas
ajudam a posicionar de forma mais estidvel — com maior identificacdo — esta
caminhonete entre uma picape € um ‘“carro”, pois existem valores culturalmente
constituidos acerca deste bem de consumo na sociedade. Como dizem dois de
nossos informantes, ainda observando os detalhes anunciados e alegando até
mesmo nio ser necessario que eles aparecam na peca publicitdria: “E 6bvio que o
motor € bom, que o painel é bonito, que o radio vai ter tocador de cd, vai ter
cambio automatico. Isso ja estd mais ou menos implicito, né? Um carro desses
quase que ¢é inconcebivel, nesse Valor69, nio ter esses acessoOrios”; ou entao:
“Subjetivamente vocé sabe que 14 dentro tem tecnologia, tem conforto, nao
precisa mostrar”. Ou seja, nestas concepgdes, “€ 6bvio” que esta caminhonete tem

13

bons acessorios. Isto estd “mais ou menos implicito” neste bem de consumo. Nao
existe, como jd vimos, significados implicitos nos objetos, mas significagcdes
convencionadas culturalmente e que, por sua vez, “subjetivamente” aparecem.
Podemos entender o “implicito” a este objeto como “sedimentado” culturalmente
nas significagdes que a sociedade dele faz, ficando claro ou “ébvio” que ele
possua acessorios de requinte, ndo sendo necessdrio mostrar isto.

De forma breve, mas com relativa contenco, € possivel percebermos nos
paragrafos acima alguns predicados que envolvem a Nova Hilux SW4, tanto em
sua constituicdo enquanto bem de consumo quanto em sua representacdo dentro
da publicidade. Predicados que ddo sentidos a este objeto dentro da cultura,
classificando-o e aos supostos consumidores. A partir do antncio do veiculo da
Toyota, temos a oportunidade de perceber internalizadas nas falas dos informantes
algumas significacdes que qualificam este veiculo em si e com relagdo aos outros.
Cada marca e modelo de caminhonete, apesar de abertos a varias significagdes e,
por conseguinte, a vdrias utilidades, tem, como vimos, codificacdes que estdo
sedimentadas nos contextos socioculturais e que sdo reforcadas pelas formas
como sdo apresentadas publicitariamente. Os antncios ndo ditam valores e muito
menos os determinam. Mas eles orientam sentidos, reforcando os c6digos sociais

que envolvem esses objetos e conseqiientemente seus usudrios. Além do mais, nos

69 - . . L a

Ele se refere ao valor monetdrio do veiculo, sendo que ndo aparecem no anuncio referéncias ao
preco. Entretanto, o informante tem nogdes de quanto financeiramente vale, no mercado, essa
caminhonete.
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¢ possibilitado compreender um pouco de como hd diferencas de concepgdo entre
a picape e os “veiculos utilitarios esportivos”. No final ainda aparecem algumas
mengdes que referenciam algumas diferengas entre caminhonetes e carros
menores.

Para fazer um “gancho” com os simbolismos que se atrelam em todos
estes tipos de veiculos tanto no contexto sociocultural de que eles fazem parte
quanto — e especialmente — em suas representacdes feitas pela publicidade,
vejamos a seguir, para engrossar ainda mais nosso “caldo” tedrico acerca dos
carros e seus anuncios publicitdrios, dois antincios de automdveis menores, que
sdo coloquialmente considerados “carros de passeio”. Essas comparagdes podem
abranger ainda mais nossas consideracdes, ilustrando as diferengas
automobilisticas presentes na cultura e as distingdes classificatérias de pessoas e
grupos relacionadas a esta mdquina intensamente enraizada nas culturas

capitalistas na contemporaneidade.

5.2.3
Honda Accord LX

A Honda Motor Company Ltda. se caracterizou desde seu inicio pela
producdo de motocicletas. No Brasil, seu nome € culturalmente vinculado aos
tipos de veiculos de duas rodas. Quando falamos em Honda, a probabilidade de
nos vir a meméria uma moto é maior do que um veiculo de quatro rodas. No
entanto, os carros também fazem parte dos produtos que esta marca produz e
comercializa no territério brasileiro. Dentre eles, o0 modelo Accord se insere aos
que circulam nas malhas vidrias entrelacadas dentro das cidades e entre elas.
Tendo inicio no mercado mundial em 1976 com a produgdo e distribui¢do da
primeira geracao deste modelo, o ingresso do Honda Accord no Brasil se deu apds
as facilitacOes para as importagdes de carros a partir da dltima década do século
passado. Mais especificamente, foi em 1992 que este sedan se inseriu no mercado
automobilistico brasileiro junto a outros automdéveis da mesma e de outras marcas.
Fazendo comentdrios acerca das caracteristicas mecanicas deste automovel,

especialmente da poténcia de seu motor, a Honda — que tem como slogan da
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marca em si a frase The Power of Dreams — o justifica como sendo um carro para
que o cliente possa “voar muito alto™”".

O antncio aqui analisado (ver anexo 6) é do modelo Honda Accord LX,
veiculado na edicdo da revista Veja de nimero 1964, do dia 12 de julho de 2006.
Na peca publicitdria, o carro aparece com coloragdo preta, posto em duas
situagdes. Numa delas, a que aparece com mais destaque e na imagem maior, o
veiculo aparenta estar em movimento e cruzando uma via com as partes laterais e
superior fechadas — parece ser um tinel. Noutra, a que aparece no canto superior
direito, ele € mostrado frontalmente num ambiente que sugere ser uma estrada
interurbana. A composi¢ao escrita do antincio € feita de uma chamada principal —
“O Unico avido em que a cabine do piloto fica na primeira classe” —, além de
outras informagdes acerca do pre¢o e condicdes de pagamento do veiculo, do
periodo em que a Honda assegura o carro, além de garantias e telefones para
contato. O antncio € criacdo da agéncia de publicidade Fischer América.

Diferentemente do porte mecanico dos veiculos vistos anteriormente,
vemos agora um automével menor em relagdo as caminhonetes, posicionado
visualmente num contexto bastante diferente das situacdes anteriores. No antncio,
a paisagem envolve o carro em atributos citadinos, como observa um de nossos
informantes: “Alguma coisa mais cidade, né? Até pela prépria imagem, que da
uma impressdo de cidade. Uma cidade grande”. Parece bastante 6bvio que a
circulagdo do Honda Accord LX seja compreendida como restrita a circulagcdo em
vias urbanas. Suas préprias caracteristicas mecanicas motivam a tais atribui¢oes
de locais para sua utilizacdo. Entretanto, o lugar em que o carro estd inserido na
imagem — uma rua que aparentemente transpassa O que parece ser um tinel —
reforca simbolicamente vinculos com uma cidade. E tais vinculos, na opinido do
informante, ndo se estabelecem em relacdo a qualquer cidade, mas a uma de
grande porte. Muitas referéncias de urbanizacdo em Pato Branco vém de locais
maiores do que ela, dos grandes centros nacionais — e de outros paises — formados
pelas capitais de estados brasileiros. Certamente seu cardter de urbe possui
particularidades inerentes a sua propria formag¢do e ao seu desenvolvimento.
Porém, muitos elementos metropolitanos tém reflexos em sua constitui¢do. Isso

acontece na maioria das cidades de pequeno porte brasileiras, que sao

70 Informacdes retiradas do site da Honda Motor Company Ltda no Brasil. Disponivel em:
<http://www.honda.com.br>. Acesso em: 06 jul. 2007.
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influenciadas pelos rumos urbanos tomados pelas cidades maiores, especialmente
pelas capitais. Podemos notar estas referéncias ainda em outros relatos: “Aqui dé
a entender que é uma cidade maior; pelo menos no Brasil, tinel s6 tem em cidade
grande”; ou entdo: “Aqui é uma cidade, € um tinel dentro da cidade. Atravessando
de um lugar para outro, numa Sao Paulo da vida ai, Rio de Janeiro”. O fato de o
carro estar dentro de um tinel, que por sua vez possui uma formacido concreta
quase que totalmente de materiais sintéticos e, portanto, ndo naturais — nos
andncios anteriores a natureza se fazia presente —, motiva nossos informantes a
relaciond-lo estreitamente a aspectos intrinsecos ao meio urbano, configurando-o
nestas condicdes.

Dentro das consideragdes relativas ao Honda Accord LX, as concepcoes
atribuidas a um suposto condutor do automével representado no anuncio também
se constituem sob moldes urbanos estereotipados. Assim, surgem alguns

comentdrios que o personificam:

A primeira vista, aqui, essa imagem — e esse tipo de carro, também — ja me dd a
idéia de um proprietario totalmente urbano, nada a ver com campo, né? E que
vive em cidade grande, nesse caso, né?

E um cara urbano, provavelmente um homem de negdécios, um cara que viaja
bastante, né? Entdo, de repente ele precisa de um carro confortavel, veloz,
seguro e tal, para andar na cidade e eventualmente se precisar viajar também.

Aqui, assim, é um cara urbano, um empresario; como ja é um carro de um valor
alto, entdo é um empresario bem sucedido.

Eu vejo ai um executivo, que precisa se mover rapido dentro da cidade. Uma
pessoa que precisa de conforto, um carro potente, mas para a cidade.

(...) dd a idéia de ser aquele cara, aquele empresério da cidade mesmo.

E um cara que gosta de ficar na cidade, no meio urbano. Um cara que trabalha
em Sdo Paulo, Rio [de Janeiro]. Aqui em Pato Branco eu ndo vejo um cara que
tenha um carro desses. E um carro para grandes cidades.

Podemos notar, nestas palavras, interpretacdes que classificam um tipo social
diferente dos que foram relacionados aos antincios das caminhonetes. Aqui ja
aparece ‘“‘um proprietario totalmente urbano”, “um homem de negdcios”, “que
viaja bastante”, ou seja, “aquele empresdrio da cidade mesmo”. Mais uma vez,
devemos salientar que, objetivamente, nada impede que o Honda Accord LX seja
usado, por exemplo, por uma pessoa do meio rural; ou por uma pessoa que resida

em uma pequena cidade, como Pato Branco; ou, enfim, por qualquer pessoa,
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independentemente do local onde more ou trabalhe. Além disto, este automével
pode ser utilizado em vérios tipos de ambientes, desde que haja condi¢des para
sua circulagdo. Entretanto, pelo que as considera¢des dos entrevistados nos
sugerem, as concepgdes que envolvem este carro o relacionam significativamente
e de forma restrita a um ambiente urbano e de grande porte, o que o atribui
utilidades dentro deste contexto. Nao seria nada bizarro se o Honda Accord LX
fosse posicionado nos ambientes dos antncios anteriores. Porém, um antncio
naqueles formatos o distanciaria das sedimentacdes de valores que este veiculo —
ou que qualquer outro tipo de carro sedan — possui socioculturalmente.

O cunho urbano em que sdo moldados pelos informantes o carro e seu
consumidor estende consideragdes sob estes moldes para outras praticas culturais,
especialmente as relacionadas ao consumo. Podemos notar nas sociedades que
vivem sob a égide do capitalismo certa gramdtica que vincula reciprocamente
bens e consumidores, assim como os bens entre si. E o que Baudrillard (1973)
denomina de sistema dos objetos, quando se refere ao arranjo dos bens utilizados
pelos individuos. Para este sociélogo, a posse jamais € de um utensilio, mas de um

objeto relacionado ao individuo, estando abstraido de sua fungdo.

Neste nivel todos os objetos possuidos participam da mesma abstra¢do e
remetem uns aos outros na medida em que somente remetem ao individuo.
Constituem-se pois em sistema gragas ao qual o individuo tenta reconstituir um
mundo, uma totalidade privada (Baudrillard, 1973:94).

A partir do Honda Accord LX postado dentro do contexto do antincio, podemos
perceber nas falas de alguns entrevistados elos com outras praticas de consumo.
As palavras de um deles ilustram isto, quando estende sua opinido para alguns
héabitos que teria o possivel consumidor que estaria conduzindo o carro na imagem
em que ele aparece. Alguns costumes de final de semana s@o postos, tendo como

influéncia parcial os antncios anteriores:

Nas outras fotos vocé pensa: “chegou o final de semana, vou para o interior”.
Aqui, olhando essa foto, chegou o final de semana: “ah, chegou o final de
semana, vou para o shopping, vou para o cinema, vou para o teatro”. Um
programa dentro da cidade. Nao aquela pessoa que goste de ir pro interior ou ir
pra praia. Até para ir pra praia tudo bem. Mas ai remete mais um centro urbano
como Sdo Paulo ou Curitiba. Chegou o final de semana, pega a familia e vai
para um teatro, vai jantar num restaurante chique, um restaurante caro, assim,
ou vai num shopping, alguma coisa assim.

Ou seja, por meio do carro e de sua representagio no antincio, o informante sugere

alguns locais que um suposto consumidor freqiientaria, assim como a qualificagdo
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socialmente concebida destes lugares (“chique”, “caro”). Mesmo que estes elos
ndo sejam determinantes ou estdticos, € mesmo que esta estrutura nao seja fixa e
varie conforme os lugares e tempos em que se configura socioculturalmente, hé
estabilidade nas concepc¢des que os membros das sociedades industriais t€ém uns
dos outros em vista do que consomem. Rocha também faz mencéo as ligagcdes
sistemdticas entre os bens consumiveis, quando diz que o consumo é “(...) o
sistema que classifica bens e identidades, coisas e pessoas, diferencas e
semelhancas na vida social contemporanea. Por isso, podemos dizer que os
produtos e servigos falam entre si, falam conosco e falam sobre nés” (2006:31).
Sob esta perspectiva, a forma como o carro da Honda € contextualizado
dentro do antincio acaba proporcionando um meio perceptivo para uma teia
cultural de consumo, na qual ele fala com outros produtos, e também com
servicos, lugares, lazeres etc. “O cara que anda com um carro desse, ele € um cara
que tem uma certa classe, o cara vai andar bem vestido e tal. Entdo vocé ja
percebe por af, né? A menos que ele seja um cara exético, digamos assim”, como
entende outro informante. Em sociedades capitalistas, muitas pessoas, amostradas
aqui pelos informantes, ndo somente pressupdem significados a outras pelos
objetos que elas usam, como também conjeturam idealmente e de maneira
qualitativa um sistema de objetos de que elas usufruem. O modo como este
entrevistado vé um “cara” dentro do antncio expde expectativas que muitas
pessoas t€m em relacdo ao consumo de outras que com elas convivem.
Expectativas estas que, caso ndo sejam efetivadas, fazem com que alguém possa
ser considerado “exdtico”. O carro é um produto que muitas vezes instiga
preceitos a outras praticas de consumo de seu condutor, ou seja, a outros habitos
aquisitivos. Percepcdes sociais com base nos bens que circulam publicamente
participam da fundamentagdo das sociedades industriais, moldando-as
culturalmente e a seus membros. “O consumo € a prépria arena em que a cultura é
objeto de lutas que lhe conferem forma” (Douglas e Isherwood, 2006:103). O fato
de os informantes perceberem uma teia de consumo a partir do objeto do antincio
nos dé indicios da arena mercadoldgica em que se forma a cultura moderna. Nessa
arena, os bens informam sobre seu consumidor, assim como se comunicam entre
si. Instigando estes vinculos com outros objetos nas formas em que representa o

Honda Accord LX, o andncio qualifica-os, possibilitando orientacdes para
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significagcdes que o enlagcam culturalmente a pessoas e grupos que supostamente
possuem determinados habitos e costumes.

Na hipétese que este tltimo informante faz do hipotético consumidor do
Accord a partir de sua representagdo publicitdria, podemos notar que o sugere
como sendo “um cara que tem uma certa classe”, que consome de forma afinada a
um nivel financeiramente alto da sociedade. A chamada do antncio indica
algumas atribui¢cdes de classe. Quando lida pelos receptores, ha interpretagcdes que

vinculam o carro a estes atributos:

Até a chamada diz “o unico avido”; entdo, querem dizer que o carro € um aviao,
que o carro ¢é rapido, que é a “primeira classe”, conforto, né? Alguma coisa do
estilo. Quando eles falam de primeira classe, eles também querem falar alguma
coisa de exclusividade.

E um cara sofisticado, “primeira classe” os caras colocam, né? Um cara que
gosta de tecnologia avancada e conforto.

D4 a impressdo de conforto, de seguranca, de bom gosto, como quando vocé
viaja de avido. Vocé procura a primeira classe porque € conforto e bom gosto na
verdade, né? Vocé vai pagar mais por isso, mas vai ter o beneficio por isso.

Quando os informantes pensam em ‘“conforto”, “exclusividade”, “tecnologia
avancada”, “um cara sofisticado” e “bom gosto”, eles estdo expressando a ciéncia
do concreto, nos termos de Lévi-Strauss (2005), do que proporciona alguns dos
objetos de consumo das sociedades capitalistas. De forma mais clara, dos objetos
que possuem qualificacdes de requinte. Além do mais, a ligagdo que no anidncio é
feita com um avido, atribui aspectos que culturalmente fazem referéncia a este
veiculo aéreo. A locomocdo por via aérea ndo tem somente caracteristicas de
maior rapidez. Em comparagdo com o translado por vias terrestres e aquaticas, 0s
avides remetem a maior apuro e sofisticagdo em viajar. E dentre as viagens feitas
por meio de transporte aéreo, as executadas dentro da primeira classe que as
companhias aéreas disponibilizam — quando o fazem — possuem ndo somente
maior conforto para a acomodacdo do viajante, mas significados que caracterizam
grupos delimitados na sociedade — elite, classe alta etc. Grupos estes que possuem
socioculturalmente posi¢cdes almejadas por grande parte da populagdo, em geral
pelo nivel quantitativo e qualitativo de consumo que eles adquirem. Baudrillard
(1973) entende que no conjunto social, alguns grupos de estatuto se reconhecem
ou sdo reconhecidos no conjunto de objetos que utilizam. Ou seja, os objetos

desempenham papéis distintivos e hierdrquicos dentro da sociedade. Em suas
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palavras, “(...) os objetos sdo categorias de objetos que induzem de forma muito
tirAnica categorias de pessoas — eles exercem o policiamento do sentido social, as
significacdes que fazem nascer estdo sob controle” (1973:199). Para que este
“controle” se efetive e se mantenha nas sociedades capitalistas, as significacodes
aos bens de consumo sdo suportadas em varios pilares. A publicidade € um deles,
pois ela estd constantemente dinamizando simbolicamente os produtos. Quando
no antncio o Honda Accord LX é comparado a um avido e o motorista é posto na
primeira classe, os valores distintivos dos estratos sociais estdo sendo confirmados
dentro da peca publicitéria, indicando rumos significativos de personificacdo do
consumidor do carro em posicdo alta dentro da segmentacio socioecondmica das
sociedades industriais. “O sistema objetos/publicidade constitui (...) um sistema
de significacdes. (...) Ele ndo estrutura a personalidade, designa-a e classifica-a.
Nao estrutura a relagdo social: recorta-a em um repertdrio hierdrquico”
(Baudrillard, 1973:202). Nas palavras dos informantes, podemos notar um recorte
hierdrquico a partir da chamada do antdncio, que classifica o consumidor do
Accord em estratos exclusivos a quem tem melhores condi¢cdes de posses
materiais.

O aspecto de “exclusividade”, como € interpretado o Honda Accord LX,
caracteriza-o como um objeto que destaca seu consumidor em relagdo a maioria
da populagdo. Nestas circunstincias, este automodvel faz parte do que Erving
Goffman denomina como fachada do individuo, utilizada em sua representagdo
perante a sociedade. Para ele, a fachada compde o “(...) equipamento expressivo
de tipo padronizado intencional ou inconscientemente empregado pelo individuo
durante sua representagdo” (1975:29). Este “equipamento expressivo” € formado
por elementos como palavras, gestos e olhares e também por objetos que os
individuos utilizam publicamente em seus cotidianos’'. O automével, para quem o
possui ou o conduz, faz parte do “equipamento expressivo” que faz as pessoas
serem representadas e interpretadas socialmente. Goffman ainda salienta que nas

representacdes incorporam-se valores ideoldgicos reconhecidos pela sociedade; e

! Goffman ndo faz referéncias mais especificas e aprofundadas aos bens de consumo como parte
da representacdo dos individuos em sua atuag@o na sociedade. “Entre as partes da fachada pessoal
podemos incluir os distintivos da funcdo ou da categoria, vestudrio, sexo, idade e caracteristicas
raciais, altura e aparéncia, atitude, padrdes de linguagem, expressdes faciais, gestos corporais e
coisas semelhantes” (1975:31). Dentre as “partes da fachada”, o vestudrio é o que mais se atrela ao
consumo de objetos. Entretanto, nas entrelinhas de suas consideracdes, podemos perceber que os
bens utilizados pelas pessoas — incluindo-se o automdvel — fazem parte de suas representacdes
cotidianas.
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que nas sociedades estratificadas — a capitalista ¢ uma delas — hd uma certa
aspiracdo dos estratos inferiores alcangarem os superiores (1975:41). Para tal, nas
sociedades modernas, os bens de consumo sdo notdveis para as pessoas atuarem
socialmente e serem interpretadas. Para se representarem como pertencentes aos
“estratos superiores”’, a qualificacdo dos bens é parte pertinente e relevante do
“equipamento expressivo”. Nas considera¢des dos informantes, o Honda Accord
LX, dentro da forma como se apresenta anunciado, confere representacdo com
carater de requinte — ou de “exclusividade” — ao suposto consumidor. Através
deste carro, seu condutor pode ser socialmente posicionado em local superior
frente a maioria, como alguém que estd — ou até mesmo que é — melhor que a
média geral da sociedade. Um de nossos informantes observa o seguinte: “Tem
gente que, com um carro desses, se sentiria muito mais homem, muito mais
realizado, muito mais inteligente, muito mais tudo do que com um carro comum,
né?”’.

Por mais que ndo possamos considerar esta interpretacdo como a de todas
as pessoas, muitas vezes percebemos nos atores sociais um sentimento de
elevacdo, de si ou de outrem, em relacdo ao montante populacional, por possuir
um objeto — qualquer objeto, porém o carro tem significagcdes relevantes neste tipo
de sensagdo — que € socialmente valorizado e percebido com sentidos de
superioridade. Podemos notar isto em opinides anteriores, acerca, por exemplo,
das relagdes do carro com elementos profissionais. Sob este aspecto, observando o
andincio do Honda Accord LX, um outro informante ainda supde a situacdo

profissional de um representante de vendas:

Se eu sou representante de uma marca comercial € eu vou visitar os meus
clientes, na hora que eu chego na frente da loja de um cliente meu e estaciono
esse carro, ele vai me olhar com outros olhos: “Esse cara é um cara bem
sucedido, deve vender muito, deve ter muita gente que compra dele, entdo eu
vou comprar também”.

Ou seja, um carro pode motivar, mesmo que de forma enganosa — isto ndo vem ao
caso — atribuicdes a uma pessoa — seu condutor ou possuidor — que o ddo
credibilidade e o colocam em posi¢cdes superiores nos imagindrios sociais.
Goffman nos coloca que os profissionais dramatizam suas atividades para poder
expressar valores que sem este mecanismo podem passar despercebidos pelo
observador (cliente, paciente, etc.). Estas atitudes canalizam-se por meio de

formas de comunicagdo. Técnicas de dramatizagdo tém a capacidade de, em maior
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ou menor grau, embasar esteticamente uma atividade qualquer (Goffman, 1975).
Fazendo parte direta ou indiretamente das atividades profissionais, o carro
interfere nas observacdes de quem usufrui ou deseja usufruir de servicos de um
profissional, que tem no automoével parte da valorizagdo — ou dramatizagdo — de
seu trabalho.

Ao menos nas opinides formuladas por nossos informantes, podemos
perceber a sedimentacdo destas relagdes significativas que a sociedade faz entre
pessoas e coisas, qualificando as primeiras pela posse das segundas. Isso, aos
olhos dos entrevistados, faz com que os atores sociais, por meio do que
consomem, qualifiquem a forma como véem a si e aos outros. Sem maiores
aprofundamentos, hd a possibilidade de notarmos algumas diferencas, ora mais
ora menos acentuadas, na interpretacdo do antncio do Honda Accord LX em
comparagdo com os das caminhonetes. Os contrastes tanto do tipo de veiculo
quando da forma como ele é representado pela publicidade, sustentam
conseqilentemente contrastes nas maneiras como este objeto de consumo é
socioculturalmente concebido e, por extensdo, como seu consumidor também o €.
As relagdes com o avido e a ambientagdo em que o automdvel € posicionado o
atrelam as significacdes que vao influenciar na sua compreensio pela sociedade e
conseqilentemente na sua utilizagdo dentro do contexto cultural em que ele é
consumido. As condi¢des financeiras para compra-lo ndo firmam sua aquisicéo.
Os valores monetdrios ndo sdo determinantes na hora da escolha ou do interesse
pelo automdvel. Da mesma forma, os atributos praticos e suas virtudes mecanicas
também ndo finalizam sua compra. Junto a eles, os predicados culturais tém
enorme relevancia, interferindo assim na motivagéo para a escolha de sua posse e
uso. Predicados estes que estdo na sociedade e que a publicidade ajuda a sustentar.
Nos anuncios, os produtos ganham potenciais de sentidos que os ddo “vida
cultural” e que os auxiliam na projecdo dentro da sociedade. As interpretagcdes dos
informantes acerca do antincio do Honda Accord nao surgiram do nada e muito
menos foram inventadas por eles. E culturalmente em contato com esse objeto —
diretamente nos ambientes objetivos em que vivem ou indiretamente por meio das
representacdes que recebem dos meios de comunica¢ido — que eles o significam e
o entendem. E dentre estes contatos, o que se faz pela publicidade ganha forcas

simbdlicas pela forma como ela expde este carro.
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Para finalizar nossas andlises empiricas, vejamos a seguir um ultimo

anuncio também da marca Honda, mas de outro modelo.

5.2.4
Honda Fit

O Fit também é um carro da Honda Motor Company Ltda. Langado no
més de abril do ano de 2003, ele é o segundo carro nacional — o primeiro € o
Honda Civic — comercializado pela Honda Automdéveis do Brasil, com fabrica na
cidade de Sumaré, estado de Sao Paulo. Desenvolvido sob a concepcdo “o
mdaximo para o homem, o minimo para a maquina”, ele € um carro com tamanho
reduzido e menor consumo de combustivel por quilometro rodado em relagio ao
Accord. Segundo as consideracdes da propria marca, este carro se direciona a um
publico diversificado, procurando atrair “desde os jovens em busca do primeiro
carro, fécil de dirigir, atual e esportivo, até familias que precisam de um espago
interno amplo e adaptdvel as suas necessidades especificas”72.

A peca publicitiria do Honda Fit (ver anexo 7) por nds analisada foi
inserida na edi¢@o da revista Veja de nimero 1973, veiculada a partir do dia 13 de
setembro de 2006. No antncio, o carro (uma fotografia dele) aparece em meio a
um contexto fantasioso, tracado em forma de desenho, com flores, drvores,
animais, relevos e montanhas, por entre as quais passa, de maneira lidica, uma
estrada em que ao seu final estd o bem anunciado. No canto inferior direito, ha
tr€s imagens que mostram parte do interior e uma das rodas do automdvel, junto a
informagdes que relatam as caracteristicas mecanicas do objeto e que convidam o
leitor a testar o carro. Ainda em relag@o a parte escrita, hd uma chamada que diz
“Ir para a ioga faz um bem danado. Voltar, também”, além de outros dizeres que
fazem referéncia a marca, contatos comerciais, garantias etc. A peca publicitaria,
como a do Accord LX, também ¢ criacdo da agéncia publicitdria Fischer América.

No antncio, o carro ndo aparece, como antes, dentro de uma imagem
fotografica. Nas pecas publicitdrias anteriores, a ambientacdo se deu de forma a
imitar com mais fidelidade uma realidade visual. Aqui, a fotografia retrata
somente o carro, que € posto em meio a figuras que lembram desenhos artesanais.

Em relacdo aos antncios anteriores, o automdvel € representado em um contexto

7 Informagdes retiradas do site da Honda Motor Company Ltda. no Brasil. Disponivel em:
<http://www.honda.com.br>. Acesso em: 10 jul. 2007.
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imagético longinquamente diverso, porém ndo em um lugar estranho aos olhos
dos atores sociais que o possam observar. Tudo o que estd desenhado é passivel
de reconhecimento e interpretagdo por parte de quem faz uma leitura desta peca
publicitdria. Na observagdo do antincio, o contraste sexista € o que mais aparece
subjacente aos discursos dos informantes, marcando em suas interpretagdes alguns

codigos que segmentam o sexo feminino em relag@o ao outro:

Ah, isso aqui € um carro pra mulher. Essas florzinhas aqui, de mentirinha, tudo
bonitinho. Um mundo de fantasia, né? Olha: “Ir para a ioga” — coisa de mulher
— “faz um bem danado, voltar também”. Entdo, eu vejo uma mulher ai.

Af eu ja vejo uma mulher, até por causa das flores. Eu acho que uma mulher
casada, com filhos, que tem o carro pra levar as criangas no colégio. Talvez a
idéia das florzinhas e dos bichinhos pode fazer com que a crianca peca pra mae
comprar o carro. Vocé veja aqui, coelhinho, esquilo, florzinhas.

(...) o desenho e até essa chamada aqui “Ir para a ioga faz um bem danado,
voltar também”; quem mais faz ioga é o publico feminino. Quem mais faz, né?
Nio é o tnico. As flores, o ambiente... E pra ser uma mulher dirigindo esse
carro. O carro também parece ser mais delicado, assim, mais...

Olhando diretamente para a imagem € uma mulher. Cem por cento vocé olha e é
mulher. (...) “Ir para a ioga faz um bem danado, voltar também”; entdo ioga, a
maioria que pratica é mulher. (...) E aquela mulher que tem o carro pra ir ao
saldo, ir ao shopping, ao supermercado. Pra levar a familia e tal, os filhos, né?

Vocé vé a chamada aqui que fala: “Ir para a ioga faz... Voltar também”. Homem
dificilmente faz ioga, quem faz é mulher. E a pdgina € mais colorida, com
flores. (...) E uma mulher que estd indo por uma estrada linda, maravilhosa, com
um monte de flor, porque ela ndo vai pensar que tem que trocar o 6leo do carro,
que tem que calibrar o pneu, tem um monte de detalhe. Nao € preconceito, é

uma constatacao.

Nessa area é uma mulher, no caso um lugar florido, montanha, as flores e tal.
Mais a passeio, né? “Ir para a ioga faz um bem danado, voltar também”, né?
Entdo, no caso, quem faz ioga mais é mulher, né? Tem poucos homens que
fazem, né? Nessa situacdo é uma mulher. Pode ser a mulher de algum
profissional que tem algum outro carro, e esse seria o carro pra mulher levar as
criangas pra aula, ou isso ou aquilo, pra ela usar durante o dia. Mas af seria mais

mulher.

E um carro de mulher. Um carrinho pequeno, leve. “Ir para a ioga faz um bem
danado, voltar também”. O homem tem pouco tempo para fazer ioga. Nao que a
mulher tenha mais tempo, mas assim, ele € mais dirigido, tem flores, as estradas
no meio das montanhas, tudo mais feminino. (...) Pode até ter ido levar a filha
para a escola, mas esta voltando na boa, passeando com o carro, curtindo a vida,
vendo as flores, os bichinhos, o ambiente. Indo para o shopping fazer compra,
indo para a academia de gindstica, € isso af que eu vejo. Ndo vejo uma mulher
indo trabalhar com esse carro. E um carro pra passear. Seria uma dona de casa
que tem o carro pra passear, uma dondoquinha.
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Podemos notar que a imagem em que o carro € envolvido no antncio, aliada a
parte escrita que faz referéncia a pritica de ioga, aos olhos do grupo de
informantes — que, vale lembrar, é composto por pessoas do sexo masculino —
instiga a interpretagdo de feminilidade. O carro em si ndo possui funcionalmente
nada que possa segmentar de forma sexista sua utilizacdo. Qualquer pessoa que
tenha condicodes de conduzir o veiculo poderd se transportar com ele. Se o virmos
na rua, parado em frente a um semaforo, por exemplo, e ndo for possivel ver com
nitidez quem o estd conduzindo, dificilmente poderemos definir alguém que se
encontre a frente de seu volante ou mesmo que dele tenha posse. Neste antncio,
porém, em que “a pagina € mais colorida”, onde estd “tudo bonitinho”, com
“florzinhas”, “bichinhos”, “coelhinho” e esquilo, a perspectiva que se t€m é de o
carro estar sendo conduzido por uma mulher. Como totaliza um dos informantes,
“cem por cento vocé olha e é mulher”.

Configurado nesta peca publicitdria como “mais delicado” — um dos
entrevistados menciona isto —, o Honda Fit é assimilado com distdncia ao que
possa ser simbolicamente atrelado as caracteristicas que codificam culturalmente,
nas sociedades civilizadas moderno-contemporaneas, um objeto de uso masculino.
No andncio é “tudo mais feminino”’, como podemos ler dentre as falas.
Assinalamos anteriormente, com referéncia nos estudos de Sahlins (2003), a
reproducdo nos vestudrios de concepgdes culturais que distinguem a
masculinidade da feminilidade, através de diferencas nos modelos, cortes e cores
de roupas ou, em suas palavras, no processo pragmdtico-material da produgdo.
No caso dos automdveis — e mais especificamente, no momento, do Honda Fit — o
modelo, o desenho e a cor ndo reproduzem um contraste sexista (talvez no caso da
cor, um carro cor-de-rosa, por exemplo, até poderia ser designado por brasileiros
ao publico feminino; porém nido é uma coloragdio comum as latarias dos
automoveis). Como notamos anteriormente, 0S carros em Si — a0 menos a imensa
maioria deles — podem ser considerados unisex. Um dos informantes até sugere
ser o veiculo do antincio um “carro de mulher” por ser “um carrinho pequeno,
leve”, porém nio sdo estas caracteristicas que atribuem um caréter de feminilidade
a ele. Muitos bens de consumo sdo produzidos com desenho, cor, moldes etc. que
reproduzem indicios de feminilidade. “A producdo visando o lucro é a producio
de uma diferenca simbolicamente significativa. No caso do mercado de consumo,

€ a produc¢do de uma disting@o social apropriada através de um contraste concreto
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no objeto” (Sahlins, 2003:212). Isto aparece em objetos como roupas, cal¢ados,
adornos, cosméticos etc., mas ndo pode ser aplicado a totalidade dos bens de
consumo. No entanto, estas distingdes podem ser reproduzidas — caso seja a
intengdo dos produtores — na forma como um produto é divulgado. E a
publicidade € um “local” bastante apropriado para reproduzir tais diferencas. Se o
objeto em si ndo apresenta contraste sexista — ou outros valores de segmentagdo —,
sua representacdo pode apresentar. Ou seja, o vinculo dele com outros objetos e
com outros simbolos que tenham acepcdes segmentarias podem atribuir-lhe
caracteristicas contrastantes e, conseqiientemente, significacoes.

No caso do antncio do Honda Fit, o fato de o layout apresentar-se com
vdrias coloragdes e com tracos que retratam um ambiente fantasioso, vinculam-no
a sensacdes de meiguice e delicadeza, aspectos culturalmente atrelados a
feminilidade. “FEle € mais dirigido”, como relata um dos informantes, defendendo
estar o antncio direcionado ao publico feminino. Sob esta dtica, a composi¢do do
anudncio inspira interpretacdes que conduzem a valores feminis — um “mundo de
fantasia” ou “de mentirinha” — e que, por conseguinte, motiva a aliar o carro a
apegos culturais que classificam o sexo feminino em nossa sociedade. O carater
fantasioso do antincio também poderia ser relacionado a valores infantis. A
imagem tracada em formado de desenho, toda colorida e com elementos lidicos
indicaria elos como a infantilidade. Alids, a mesma configuracio de imagem
poderia ser utilizada para anunciar um carrinho de brinquedo, modificando-se
somente a chamada e retirando-se as outras informacdes. No entanto, por se tratar
da publicidade de um automével, portanto um objeto para utilizagdo de um
publico adulto, a delicadeza da imagem € vinculada as mulheres.

No discurso de nossos entrevistados, salientam-se valores culturais que
estdo contidos em suas memorias — remotas ou atualizadas —, sobressaindo-se
indicios do que € socioculturalmente estabilizado enquanto aspectos que
contrastam homens e mulheres. As disparidades em qualquer sociedade sio
benevolentes se vistas como forma de organizagdo social. Isto acontece até
mesmo em sociedades da natureza — de animais, plantas e insetos, ou de fungos e
bactérias —, o que realga um cardter de distin¢do para a organizacdo. No entanto,
diferentemente das sociedades naturais, nas humanas os reconhecimentos se
fazem com fundamentos simbdlicos que tornam possiveis separacdes sexuais,

além de disparidades entre grupos, idades, sexos, entre outras segmentagdes. Na
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sociedade brasileira de agora — e nas alhures que se constituem em principios
convergentes — um carro apresentado em meio a um contexto como aquele em que
o Honda Fit € inserido, tem prevaléncia de ser reconhecido com vinculos
significativos femininos. Isso reflete algumas das formas em que o contraste
sexista circula em nossa sociedade. Além da imagem, a menc¢do a ioga, que
compde a parte escrita do antincio, sob a interpretacido dos informantes reforca a
classificagdo que atrela este bem de consumo ao sexo oposto ao deles.
Observando a chamada do antncio, eles enfatizam que “quem mais faz ioga é o
publico feminino”, que “a maioria que pratica ¢ mulher” e que “quem faz ioga
mais é mulher”; um deles totaliza a situacfo referente a este exercicio, resumindo
que isto € “coisa de mulher”. A atribui¢do de reserva da atividade da ioga ao sexo
feminino, quando pensada por alguns dos entrevistados como pratica masculina, é
expressa com refutacdo nos dizeres de que “homem dificilmente faz ioga”, ou de
que “o homem tem pouco tempo para fazer ioga”; um deles, ainda, faz uma
justificativa prépria, dizendo que “ndo é preconceito, é uma constatacio”. E
cabivel, em vista destas palavras, interpretarmos estas falas como concepg¢des
circulantes, arraigadas culturalmente e subjacentes ao discurso expresso de muitas
pessoas. A ioga ndo € algo que nasceu em territério brasileiro, mas se moldou
dentre as praticas culturais em nosso pais. Aqui, ele € praticado por ambos 0s
sexos. Porém, simbolicamente seu exercicio estd mais atrelado a feminilidade. A
“constatacdo” que nosso informante menciona reflete um pouco disto, ainda que a
comprovagdo possa ndo ser sentida por toda a sociedade. A mencdo do

entrevistado pode — e deve — ser interpretada como uma representacio subjacente

e cristalizada socioculturalmente. Como nos ensina Lévi-Strauss,

(...) para que a préxis possa ser vivida como pensamento, ¢ preciso antes (num
sentido 1l6gico e ndo histérico) que o pensamento exista, isto €, que suas
condicdes iniciais sejam dadas sob a forma de uma estrutura objetiva do
psiquismo e do cérebro, na falta da qual ndo haveria nem praxis, nem
pensamento (2005:292).

As interpretacdes ndo se restringem somente ao contraste entre sexos,
mas a classificagdes dentro do universo feminino. O cardter de feminilidade
como sdo lidos pelos informantes os elementos que compde o antncio e por
extensdo o proprio Honda Fit, ainda os faz sugerir um tipo social da mulher que
hipoteticamente estaria conduzindo o carro dentro do contexto em que estd

inserido na peca publicitdria. Ali, no andncio, estaria “uma mulher casada, com
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filhos, que tem o carro pra levar as criancas no colégio”; ou “de algum
profissional que tem algum outro carro, e esse seria o carro pra mulher levar as
criangas pra aula”; ou ainda uma mulher que “pode até ter ido levar a filha para a
escola, mas estd voltando na boa, passeando com o carro, curtindo a vida”. Existe
uma mulher estereotipada na fala dos informantes. Uma pessoa que, aos olhos
deles, se atém mais a familia, que ndo tem compromissos profissionais como
prioridade e que destina o tempo e o uso do veiculo para locomogdo sua e dos
filhos. Além disto, seria “aquela mulher que tem o carro pra ir ao saldo, ir ao
shopping, ao supermercado”; ou entdo que estaria “indo para a academia de
gindstica” e ndo se encontraria, na situagdo do anuncio, “indo trabalhar com esse
carro”. Seria, enfim, “uma dona de casa que tem o carro pra passear, uma
dondoquinha”.

Nestas falas, podemos perceber uma espécie feminina configurada dentro
de concepgdes simbolicas sedimentadas socioculturalmente, e que € percebida
frente ao contexto em que o Honda Fit é representado no antncio. No momento
de apreensdo desta peca publicitiria, ndo somente foi interpretada de maneira
sexista a pessoa que supostamente conduz o automével anunciado, como também
foi formatado um tipo feminino presente no mapa cultural dos informantes. A
suposta condutora do carro do antncio, na opinido dos entrevistados, € uma
mulher estereotipada: ela possui filhos e marido, sendo ele o responsdvel pela
arrecadag@o financeira do lar. Em vista disso, ela é quem assume o cuidado dos
filhos, tendo condicdes temporais e financeiras de leva-los, com o carro, a escola e
ainda ocupar-se freqiientando centros de compras e lugares de cuidados pessoais,
estando isenta de preocupagdes profissionais. E nesta perspectiva de trangiiilidade
que esta pessoa é percebida, em oposicdo a uma rotina drdua de trabalho em que
poderia estar sendo utilizado o carro anunciado. E é na perspectiva de num
momento de tranqiiilidade encontrar-se especificamente uma mulher, que se d4 a
oposicdo de uma situacio cabivel a um homem. A partir do contexto imagético do
anuncio, a hipétese € de ali se encontrar alguém “passeando com o carro, curtindo
a vida”, mas no dia-a-dia. Anteriormente, nos anincios da Pajero Sport e da Nova
Hylux SW4, por exemplo, as situacdes também foram interpretadas como
momentos de lazer, porém desenquadradas de uma data semanal, do cotidiano.
Considerando em ambas as pecas publicitdrias das caminhonetes supostamente se

encontrar um homem na conducio dos veiculos, as interpretacdes foram de um
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final de semana ou feriado. Ou seja, seria um homem que trabalha a semana
inteira — ou que, no caso da Hylux, ja teve uma vida de trabalho e agora estd
aposentado — e que desfruta do carro para uma situa¢do de descanso ou em
momentos de afastamento do cotidiano profissional.

E relevante, sobretudo, notarmos que nos antdncios de carros aqui
estudados, nossos entrevistados reconhecem valores sociais em bens de consumo
motivados pelas suas representagdes pela publicidade. Tais reconhecimentos se
fazem de forma classificatoria e, no caso das pecas publicitirias do Honda Fit,
classificam homens e mulheres nas sociedades em que eles se enquadram, assim
como valores, objetos e priticas que fazem parte de universos separados em
virtude da sexualidade. Certamente nossos informantes sabem que existem muitas
mulheres que trabalham arduamente no cotidiano e que o sexo feminino,
especialmente a partir da modernidade, ndo sé participa ativamente do mercado de
trabalho como compete equitativamente com o masculino para exercer a maioria
das profissdes. Além disto, nada impede que um homem esteja conduzindo um
Honda Fit num ambiente cheio de flores e animais, em meio a montanhas,
andando tranquilamente, levando os filhos para a escola, por exemplo, enquanto
sua esposa trabalha para levar o sustento ao lar. Isto € um fato que acontece na
atualidade. No entanto, ndo € uma configuracdo comum aos mapas culturais de
muitas pessoas na contemporaneidade. O que ideologicamente ainda estd bastante
marcado nos valores sociais que diferem praticas e funcdes em relagdo a familia, a
profissdo, ao uso de objetos etc., sdo configuracdes que marcam posicionamentos
dispares referentes a mulheres e homens.

O ambiente em que o Honda Fit estd contextualizado no antincio, na
interpretacdo dos entrevistados, reflete c6digos que marcam a disparidade sexista
nas sociedades moderno-contemporineas. Estando este carro em um contexto
mais sutil, mais delicado, motiva concepcdes, aos olhos dos informantes,
direcionadas a caracteristicas de feminilidade. Um deles afirma que, nas
condicdes apresentadas pela peca publicitdria, a suposta mulher que o estaria
conduzindo “ndo vai pensar que tem que trocar o 6leo do carro, que tem que
calibrar o pneu”, coisas que ao seu parecer sdo func¢des sociais masculinas e que
se distancia cotidianamente das praticas executadas por mulheres. Outro, ainda,
supde outro ambiente que supostamente marcaria a presenca de um homem

dirigindo o veiculo: “Se tivesse esse carro aqui numa estrada, de noite, escuro,
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com trovoada, af eu diria que € um homem. Quer dizer, € o ambiente que ele esta
aqui que mostra”. Para ele, um local de conducido mais dificil marcaria presenca
masculina, enquanto um lugar mais ameno lembra feminilidade. Ou seja, a
robustez ligada ao homem e a fragilidade & mulher. Se o Honda Fit estivesse, por
exemplo, dentro de um tdnel, como no antncio do Accord — ou mesmo nos das
caminhonetes —, provavelmente as interpretacdes dos informantes fossem
diferentes. Sob outra perspectiva da imagem, € bastante provavel que os valores
que os fariam conceber o veiculo e seu condutor, especialmente no que se refere a
aspectos de diferencas sexuais, ndo seriam os mesmos. Em seus discursos,
podemos notar como um automével — e da mesma forma um bem de consumo
qualquer — classifica pessoas e grupos sociais, € como um carro comunicado pela
publicidade projeta valores pertencentes a cultura em que um antncio circula,
motivando significacdes a seus produtos. Quando saido da fabrica apds sua
producdo serial, qualquer carro € passivel de vdrias significagdes, ganhando na
sociedade e na comunicacdo que nela circula — especialmente na comunicagdo
publicitdria — valores que o simbolizam, o tornam reconhecivel e orientam sua
utilizacao.

O que mais chama atencdo nas consideragles anteriores ¢ a veemente
demarcacdo sexista, bem como o tipo feminino a partir da leitura feita de uma
peca publicitiria — mas que também estd constituido socialmente. Devemos
salientar que o que os entrevistados firmam em palavras s@o valores sedimentados
culturalmente em nosso territério nacional e em parte de individuos e grupos que
o formam socialmente. Por mais que as consideracdes surgidas provém de local
delimitado — a cidade de Pato Branco —, elas expressam um pouco dos valores que
podemos perceber no dia-a-dia de varios outros locais, bem como nos contetidos
veiculados pelos meios de comunicagdo que se dirigem as massas brasileiras. Sem
julgamentos em relacdo a isto, o objetivo da andlise deste ultimo antncio é
estender as discussdes que se iniciaram ainda nas pecas publicitirias da Pajero
Sport, fechando nossas observacdes empiricas dos antncios da Veja e das
interpretacdes de nossos informantes. Sabendo das possibilidades de estender
andlises e aprofundar ainda mais teorias sobre todos os antncios aqui
investigados, nossa preocupacdo € trazé-los ao presente estudo para tentar
entender um pouco os vinculos simbdlicos que os automdveis t€m nas culturas

moderno-contemporaneas regidas pelo capitalismo. E, sobretudo, trazer
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elucidagdes, por meio das opinides de nossos entrevistados, acerca do apoio que a
publicidade d4 a proje¢do social de valores aos carros.

Postas estas reflexdes em relacdo aos seis andncios observados e
avaliados pelos nossos informantes, vejamos a seguir as consideracdes finais que

podemos fazer com base em tudo que vimos.
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