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Resumo

A partir de uma perspectiva interdisciplinar, analisa-se neste trabalho a publicidade
do novo Ford Ka. Apds um levantamento do cenario econdmico em que a industria
automotiva estd inserida, articula-se uma observa¢do de publico consumidor,
baseada em elementos gerais da pesquisa de mercado. Na sequéncia, os sentidos
visados pela campanha sdo extraidos e observados com embasamento na estética,
no reconhecimento de técnicas fotograficas e nos fundamentos da semidtica
peirciana, esta ultima, a principal fonte de interpretacdo do objeto de pesquisa em
questdo. Com este aporte multifacetado, acredita-se ser possivel dimensionar parte

N

do alcance e os efeitos possiveis junto a recepc¢do, conforme € descrito nas
consideragdes que findam o processo analitico presente neste artigo.
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1. INTRODUCAO

O propésito deste estudo é empreender um exame analitico da campanha do
novo Ka Sport 2012. Toma-se como referéncia um anudncio (Figura 1), veiculado em
diversas revistas brasileiras, que trabalha com diversos elementos, principalmente os
transcendentais — ligados a religido, para caracterizar o mais novo automoével da
fabricante Ford.

Para tanto, o artigo representa um trabalho interdisciplinar, que tem por intuito
integrar cinco disciplinas pilares, de modo a observar e compreender os sentidos visados
pela montadora junto a audiéncia, a partir de uma peca publicitdria. A articulacio se da
com os elementos principais da Economia, Pesquisa de Mercado, Estética, Técnicas de
Fotografia® e Semidtica. Esta tltima constitui-se como a principal fonte de interpretacio
do objeto de pesquisa, sendo entdo mais detalhada teoricamente neste trabalho; isso é,
nos limites que um estudo académico deste porte permite.

Lanca-se como hipdtese a ideia de que, com a publicidade, a montadora visa

demonstrar, principalmente, que o tamanho do carro ndo interfere na sua poténcia e

! Trabalho apresentado no IJ 08 — Estudos Interdisciplinares da Comunicacio, do XVII Congresso de Ciéncias da
Comunicacdo da Regido Sudeste.
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desempenho, invertendo um conceito concebido acerca de um automével ja conhecido
pelo publico consumidor. Além disso, infere-se preliminarmente que a campanha se
direciona mais ao publico masculino, ja que agora o Ka apresenta visual mais arrojado e
esportivo, simulando o estilo de automédveis de corrida, eliminando a impressdao de um
veiculo feminino. H&, para tanto, uma quebra do tradicionalismo firmado nas
campanhas anteriores, demonstrando ndo mais a praticidade e a economia do veiculo,
mas sua agilidade e robustez, agregando valores como forca, esportividade,
dinamicidade, inovagao e principalmente o estilo.

De modo a verificar os porqués que balizam esta campanha, € articulada a seguir
uma leitura ampla do mercado automotivo e das perspectivas de segmentacdo de
publico. Na sequéncia, como o intuito é desenvolver uma visao abrangente sobre 0 novo
conceito do Ford Ka, sdo observados detalhes, respaldado o olhar nos fundamentos da
semidtica e nos referenciais teéricos da publicidade, producdo de sentido e imagem, da
peca publicitiria mencionada. Ao final, articulam-se consideracdes gerais sobre o

exame analitico empreendido neste trabalho.

2. CENARIO ECONOMICO

O mercado automotivo € responsdvel por impulsionar diversos setores da
economia, ndo s6 pela producdo de automdveis, mas também pelos projetos e
desenvolvimento dos mesmos, como logistica, distribuicdo, acdes de marketing, e
também a comercializacdo. Entretanto, por ser um mercado que possui grande
abrangéncia, nota-se que muitos fatores externos podem abald-lo. Atualmente, o setor
internacional automotivo, apesar de estar diante de uma crise, se encontra em expansao,
principalmente pelo surgimento de novas marcas.

A concorréncia entre as montadoras esta se tornando cada vez mais acirrada,
tendo em vista que as chinesas — responsdveis pela maior producdo mundial de
automodveis — estdo investindo muito para alcancar uma boa parcela do mercado
mundial. Atrds dos chineses — que lideram com folga — segue em segundo lugar o Japao,
que tomou tal colocacdo dos Estados Unidos — que, aos poucos, vem se recuperando da

crise e se mantém em terceiro lugar, seguidos pela Alemanha, Coréia do Sul e, na sexta

colocagdo, o Brasil’.

5 Parte das informacdes sobre o mercado automotivo e estatisticas apresentadas neste artigo, foram obtidas junto 2
Federag¢do do Comércio de Bens, Servicos e Turismo do Estado de Minas Gerais - FECOMERCIO. Disponivel em:
http://www.fecomerciomg.org.br. Acessado em: 08/05/2012. No ensejo, agradecemos o apoio da Prof* Silvania
Aratjo.
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O mercado automotivo brasileiro obteve nos ultimos anos muitas conquistas, tais
como o recorde na produ¢@o nacional de carros, chegando a produzir em 2011 cerca de
3,4 milhoes de exemplares6. Vindo de um PIB ha um bom periodo crescente, o mercado
nacional propiciou — tanto do ponto de vista macroecondmico quanto microecondmico —
um desenvolvimento considerdvel desse setor.

Sob o viés macroecondmico, as montadoras estiveram diante de diversas
mudancas das taxas de juros e, principalmente, na taxa do IPI’. Um exemplo disso foi a
queda da taxa deste imposto no final do ano de 2008, que teve o intuito de estimular o
setor automotivo, que estava desaquecido em razdo da crise internacional. Essa medida
foi de grande valia e impulsionou de maneira grandiosa a comercializa¢do de carros
novos no Brasil.

Atualmente, a industria automotiva, apesar de ainda estar em crescimento, tem
passado por uma fase mais estdvel se comparada ao grande crescimento dos ultimos
trimestres. Muito disso se deve a alguns resquicios da crise que causam certo temor no
mercado. Diante disso, o governo, agindo como for¢ca macroecondmica que €, tomou
algumas decisdes para tentar fortalecer o mercado nacional, como aconteceu com o
aumento do IPI em mais de 28% sobre carros importados no segundo semestre de 2011.
Dessa maneira, o governo tenta controlar e manter esse setor em constante crescimento,
pois o mesmo, além de representar uma boa fatia do PIB nacional, € uma grande fonte
geradora de empregos.

Quanto a andlise microecondmica, um dos principais motivos a que se deve esse
aquecimento do mercado automotivo se refere a expansio do crédito e ao
comportamento do consumidor. Com o crescimento constante da economia, o indice de
confianca do brasileiro atingiu niveis altos. Além disso, obteve-se também um aumento
da renda do trabalhador, o que fez com que a disposicdo de compra aumentasse e, diante
de facilidades de financiamento e parcelamento — que antes atingia o maximo de 36
meses, € hoje alcanca os 80 —, pensasse e de fato consumisse mais bens durdveis, como
automaoveis, por exemplo.

Dessa forma, as vendas de carros aumentaram muito no ano de 2011, cerca de

3,6%. No entanto, os pregos finais dos produtos ainda sdao muito altos, ainda que a

® Vale citar ainda que, segundo a Federagio Nacional da Distribuicio de Veiculos Automotores (Fenabrave), as
vendas de veiculos no Brasil bateram o quinto recorde consecutivo anual em 2011, somando 3.633.006 automévesis,
comerciais leves, caminhdes e Onibus em 2011. Segundo reportagem do portal GIl. Disponivel em:
http://gl.globo.com/carros/noticia/2012/01/producao-de-veiculos-tambem-bate-recorde-em-2011.html, Acessado em
08/05/2012.

"1PI é a sigla que designa Imposto Sobre Produtos Industrializados.
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competitividade do mercado seja ampla. O Brasil ndo é um pais com uma marca
prevalecente; varias montadoras disputam a preferéncia do consumidor, afinal de
contas, o pais tem se mostrado um grande produtor deste segmento, além de estar
enquadrado nos paises em desenvolvimento, onde o crescimento econdmico nao
apresenta sinais de estagnacao.

Nessa disputa, a montadora do objeto de pesquisa do presente artigo, Ford,
ocupa o quarto lugar, com market share aproximado de 9,2%. Nao obstante a posi¢ao
na preferéncia nacional, a empresa, ja muito conceituada no Brasil, tem buscado atingir
uma fatia maior no mercado de carros populares com vérios lancamentos, dentre os
quais estd o Ford Ka. A competitividade fez com que os consumidores, atualmente
advindos de diversos grupos sociais € ndo mais de um especifico, se tornassem mais
exigentes.

Dessa maneira, as montadoras, para se manterem no mercado, precisam
diferenciar cada vez mais para atender seus publicos, seja investindo em novos designs,
em novas tecnologias ou em campanhas publicitdrias surpreendentes. A entrada de
novas marcas no mercado promete modificar bastante o comportamento das
montadoras. Nesse aspecto, as fébricas orientais, por exemplo, trazem conceitos
diferenciados de venda. Carros com muito mais acessorios a um prego razoavel — em
boa relacdo custo-beneficio, sdo ofertados pela coreana Hyundai, e pelas chinesas,
Cherry e Jac Motors.

Aproveitando-se do cambio favordvel e da mdo de obra barata frente aos custos
altos de producdo do Brasil, essas novas marcas estio ambiciosas quanto a uma maior
participacdo no mercado brasileiro e pretendem investir pesado para que isso aconteca

nos proximos anos.

3. ESCOLHA DO PUBLICO

Para a publicidade e o mercado em geral, existe um fator primordial, que é a
identificacdo do publico-alvo. Nao parece ser possivel desenvolver um produto ou um
servico que consiga agradar a todos. Deve-se levar em consideracdo diversos vetores
que influenciam o consumidor. Para isso, no campo publicitario, existem vdarias técnicas
para que esse “publico x” seja identificado da maneira mais exata possivel, e a pesquisa,
de tipos diversificados, é uma delas.

Para um correto diagndstico de mercado, onde se pretende realizar o langamento

de um novo produto, € imprescindivel que sejam realizados estudos quantitativos e/ou
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qualitativos, que traduzam as opinides mais proximas das decisdes de compra dos
possiveis consumidores. Deve-se lancar mdo das pesquisas para reduzir a0 miximo os
riscos do empreendimento. A andlise da objetividade e da subjetividade das opinides
coletadas oferece uma gama enorme de varidveis, tais como: timming‘?, reconhecimento
de midias e linguagens adequadas, defini¢do de publico, entre outras.

Antes do lancamento de qualquer produto, e das veiculacdes publicitérias, todas
as caracteristicas do publico de pretensdao da empresa sdo estudadas: sua reacdo, seus
gostos pessoais, sua profissdo, sua familia, enfim, seu perfil. Existem algumas
separacOes muito usadas na publicidade que sdo eficientes para esse estudo.

O publico pode ser analisado pelos pontos de vista geogréfico, que € o local
fisico onde se encontra; demogréfico, que engloba estudos distintos, como idade, sexo,
etc.; psicografico, que engloba o comportamento das pessoas frente a sociedade, grupos
sociais; comportamental, que revela o comportamento de compra e resposta do
consumidor — como ele € frente aos produtos, se é agressivo, compulsivo, etc; e o ponto
de vista do beneficio, que ird mostrar a questdo de valores — o que o consumidor
considera bom ou ruim, a funcionalidade que ele preza, entre muitas outras (AAKER;
KUMMAR; DAY, 2001).

Por isso, ao se veicular uma publicidade, deve-se estudar friamente o seu
publico-alvo majoritario.

Aspectos quanto a tradi¢des, costumes, valores, religido, caracteristicas
politicas e econdmicas devem ser mapeados na fase inicial do projeto para
evitar perda de tempo em futuros ajustes ou, o que é pior, fracasso da solucéo
adotada (NIEMEYER, 2010, p.57).

Entre as técnicas de pesquisa disponiveis para a avaliacdo de pontos que

interessem as estratégias de langcamento ou de sustentagdo, encontram-se os estudos

descritivos, que

também chamadas pesquisas ad-hoc, procuram descrever situacOes de
mercado a partir de dados primdrios, obtidos originalmente por meio de
entrevistas individuais ou discussdes de grupo, relacionando e confirmando
as hipéteses levantadas na defini¢do do problema de pesquisa (SAMARA;
BARROS, 2002, p.30).

H4 ainda mais vertentes que devem ser consideradas. No caso dos automoveis,
que sdo bens durdveis, a decisdo de compra nunca é tomada por impulso e, em casos

muito raros, é tomada por uma unica pessoa. A familia tem poder de decisdo, inclusive

8 Momento oportuno para tomar decises.
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as criangas, portanto, deve-se direcionar a publicidade de maneira que, em pelo menos
algum dos pontos, consiga a atencio desses publicos também.

Pensando na publicidade escolhida, € possivel avaliar os fatores ligados a
pesquisa de mercado na construgdao imagética empreendida pela montadora no anincio
do novo Ford Ka. O carro que antes era estereotipado como feminino, muito delicado,
sofreu alteragOes bruscas em seu design, espaco e motor, porém, era preciso mudar este
conceito pré-estabelecido a partir de uma visada signica.

Para isso, articulou-se uma campanha publicitdria, que utilizou diversos recursos
conceituais, para mostrar ao publico que o carro nio € feminil (e nem tem todos aqueles
valores relativos que uma condicdo feminina poderia invocar), mas que € um carro
potente, esportivo e dinamico. Pensando nisso, os locais em que a publicidade foi
veiculada foram escolhidos de forma a atingir também o publico masculino. Nessa
pesquisa, o impresso analisado foi retirado da revista do gé€nero pornogréfico, a
Playboy, da editora Globo, que tem como publico-alvo os homens.

Porém, como a pretensao € atingir o publico masculino sem deixar de chegar aos
demais, essa mesma publicidade foi divulgada, também, em outras revistas’. Além de
ser publicada em impressos, essa mesma campanha surtiu efeito na internet, em forma
de videos. O carro € comparado em termos de poténcia — valor mais apreciado pelo
publico masculino — como também em termos de comodidade, por ser pequeno, caber
em lugares de tamanho restrito — valor, indaga-se, mais apreciado pelas mulheres.

Tudo isso foi incorporado por essa publicidade, mas para alcangar este ponto, as
pesquisas sdo essenciais. Quantitativas e qualitativas sdo usadas para descobrir o que o
publico mais aprecia, o que considera importante e essencial, o que satisfaz seus
desejos, seu poder aquisitivo, e seu comportamento. A andlise destes dados faz com que
as vendas sejam diferenciadas e muito mais eficazes para o publico escolhido e garanta,
de certa forma, um sucesso maior na compra do consumidor por meio de escolhas que

sdo feitas, tendo em vista a afetacdo estética em um comercial.

4. INFLUENCIA ESTETICA

A Revolu¢do Industrial trouxe a tona uma nova forma de producdo que
transformou completamente a maneira de se fazer publicidade: a produ¢dao em massa.
Contudo, a época os anuncios publicitdrios eram mais simples, ndo tinham uma

composi¢ao visual bem elaborada como hoje, ndao levavam em considera¢io o contexto,

® Tais como a Veja e a Super Interessante, em edi¢cdes de Outubro de 2011.
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o bem anunciando e a disposicao das ideias. Contudo, com a evoluc@o da publicidade e
propaganda e a necessidade de agregar valores aos produtos como forma de se destacar
frente a concorréncia, houve uma espécie de revolucdo da linguagem nas pecas,
buscando novas formas de atingir o publico desejado, seja por meio do humor,
metéforas, analogias, comparacdes, entre outras. (SANTAELLA, 1983).

A Estética, nesse contexto, pode ser compreendida como aquilo que pode ser
percebido pelos sentidos e apresenta perspectivas diferentes acerca da prépria realidade.
No século XVIII, o filésofo alemdo Alexandre Baumgarten definiu a Estética como “‘a
ciéncia do conhecimento sensitivo” (BAUMGARTEN, 1993, p.95).

A relagdo entre a publicidade e a Estética se d4 em funcdo do processo de
percep¢ao. O poder da Estética na publicidade e propaganda é devido a experiéncia e a
acdo que permite conceituar algo como belo, sublime e grandioso — ou ndo, com seu
oposto. A inten¢do da publicidade € agregar estes valores aos produtos e servigos, de
forma que estabeleca solidez e credibilidade a marca, tornando os bens produzidos
referéncia no mercado.

Para analisar uma peca publicitdria, porém, é necessario decompor o antuncio,
percebendo de que maneira e por que se ordenam os elementos em uma determinada
estrutura pictdrica, e em como o publico pode decodificé-la, associando os elementos e
as formas ao contexto sociocultural em que estd inserido e as referéncias histdricas,
académicas, entre outras que detém.

Na peca em questdo (Figura 1), percebe-se uma riqueza de elementos estéticos.
Embora utilizando a simplicidade, enumeram-se alguns dos principais aspectos, como a
tonalidade, o embate entre os elementos, que se configuram opostos pelos valores que
assumem, e o contraste. Estes aspectos, mesmo que inconscientemente, levam a
algumas reflexdes. A tonalidade escura mostra a que veio o elemento principal da peca
— o carro, amalgamado com o conceito de agressividade, mudanca, radicalidade.

Diversas sensagdes podem surgir a partir disso. Temos também, dentro deste
contexto, o contraste. O carro laranja destaca-se em meio “a escuriddao”, se insinuando
como “o belo”, o elemento principal, o objeto a ser admirado. Completando os
principais efeitos que o lado estético da peca pode causar, a posicio em que se
encontram os elementos de conceitos divergentes no contexto da publicidade escolhida
— automodvel e padre — nos leva a uma interpretacio de embate — que serd

pormenorizadamente trabalhada na andlise semidtica.
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4.1 Da composicao

De inicio ja se percebe que o anuncio foi produzindo em um ambiente de
estidio, onde foi utilizado o fundo infinito preto. Na peca publicitdria existem dois
elementos bdsicos a serem analisados: o padre, que estd em primeiro plano, nao sendo o
ponto de atragdo da peca, e o carro, que estd em evidéncia no segundo plano, que € o
destaque. A composi¢do utilizada pode-se dizer diagonal, que possibilita mais
movimento do olhar com linhas que convergem todas para o carro.

No que se refere a iluminagdo, foi trabalhado com a bésica: luz principal, contra-
luz e luz de enchimento, o que valorizou ainda mais a pega e os detalhes do carro. O
angulo utilizado € o subjetivo de cima para baixo, no qual a camera estd posicionada
atrds do padre; isto valoriza o olhar de quem vé a peca.

Ja as cores utilizadas foram: o preto, que € um matiz que fecha o olhar, e permite
a auto-andlise, a introspec¢do, mas pode significar o oculto na pecga, associando-se ao
mistério; a cor laranja, forte, de destaque, revela aventura e excitacao; além do branco e
do cinza, que sdo cores utilizadas para equilibrar o preto e o laranja, transmitindo alguns
conceitos primordiais como: a forga, o cldssico, a elegancia, entre outros (FARINA,
1990).

E possivel afirmar que foi trabalhada uma velocidade de obturador rapida, o qual
fez com que a dgua que sai do aspersorio, que é o objeto de benzer, ficasse congelada —
parada no ar, em contraste com a fumaga que sai do carro. Considerando essas
informacdes do ponto de vista da fotografia, as técnicas sdo usadas para valorizar os

objetos fotografados, além de tornar a peca atrativa para o olhar do consumidor.

5. SEMIOTICA

Quando alguém estd dirigindo e se depara com a luz vermelha do semaforo,
instantaneamente freia no intuito de interromper o movimento do carro. Isso acontece
porque esse brilho rubro possui uma significacdo sociocultural que diz que o motorista
deve parar o automével — para que os pedestres atravessem, por exemplo. Uma das
teorias responsaveis por estudar essa significacao € a Semidtica.

De modo geral, a semidtica lida com conceitos, ideias e estuda como esses
mecanismos de significacdo se processam natural e culturalmente. A situacdo anterior €
apenas um exemplo, ji que a Semidtica estuda qualquer sistema de signos — artes,

musica, fotografia, cinema, moda, gestos, religido, entre outros. Podemos compreender
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o conceito de semidtica tomando como base as abordagens propostas por Lucia

Santaella, que afirma que a

semidtica é a ciéncia que tem por objetivo de investigacdo todas as
linguagens possiveis, ou seja, que tem por objetivo o exame dos modos de
constitui¢do de todo e qualquer fendmeno, como fendmeno de produgdo, de
significagdo e de sentido (SANTAELLA, 1983, p.13).

A Semiética originou-se em trés locais distintos: nos Estados Unidos, na Unido
Soviética e na Europa Ocidental. Nos EUA, o termo ganhou destaque com as pesquisas
do cientista e filosofo Charles Sanders Peirce (1839-1914), considerado o fundador da
moderna Semidtica. Para ele, a Semidtica ndo € uma ciéncia aplicada, mas um saber
abstrato, formal e generalizado. Na semidtica peirciana, sdo analisadas as trés categorias
de pensamentos: Primeiridade, Secundidade e Terceiridade (SANTAELLA, 1983).

A Primeiridade refere-se a consciéncia imediata, é o primeiro contato
espontaneo com o objeto apresentado. Ocorre uma percepgao superficial e livre, é a
primeira sensacao ao olhar para algo novo. J4 a Secundidade é a consciéncia reagindo
em relacdo ao mundo. Trata-se da busca pela compreensdo dos significados, ou uma
“arena da existéncia cotidiana” (SANTAELLA, 1983, p.62). A Terceiridade por sua vez
¢ a interpretacdo e generalizacdo dos significados. Trata-se de uma jungdo da
primeiridade com a secundidade, de forma que o individuo baseia-se em suas
experiéncias pessoais e compreenda. (SANTAELLA, 1983).

A Semidtica é importante em varios campos e pode-se dizer até mesmo
essencial, como acontece com as areas das artes cénicas, design, literatura ou
publicidade. Sobre esta ultima, a semidtica se encontra na base de compreensao de toda
comunicacdo ou ideia que se permite transmitir. Isso, pois, o objetivo do publicitério é
sempre cativar o receptor da mensagem de forma eficaz, mas, a0 mesmo tempo,
conseguir fazer isso de maneira criativa e prazerosa. Para ndo tornar uma mensagem
literal, vertical, é preciso evitar a utilizacdo pura e simples das palavras. Ndo se trata de
publicizar, mas de propagar. Mas como passar uma mensagem de maneira rapida e
eficiente a um receptor, sem que para isso o profissional utilize apenas a comunicagdo
verbal?

A comunicagdo pode ocorrer, também, através de signos. Ao ver uma imagem
de 4gua jorrando, por exemplo, ndo significa que o produto oferecido é aquela dgua ali
retratada. Os publicitirios podem revelar conceitos imbricados, como fluidez,

refrescancia, pureza e milhares de outros predicados incutidos nessa imagem. Tudo vai
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variar de acordo com a habilidade do profissional em saber ligar todos esses sentidos de
maneira a tramar uma rede de sentidos entre seu produto, conceito, imagens e
significacdes.

Seguindo este molde, o receptor, embora muitas vezes nao esteja consciente
disso, atribui sensagdes, valores e até mesmo significados diferentes — influenciados por
sua bagagem cultural — a uma dada campanha. Isto ocorre devido a um processo de
semiose, influenciado pela infinita consciéncia do leitor, que conduz o intérprete a
produzir em sua mente uma relacdo entre o objeto real, por media¢do, ao signo — o
objeto representado na veiculagdo publicitdria, de acordo com a semidtica peirceana.
(SANTAELLA, 1983).

Para Peirce (apud SANTAELLA; NOTH, 1998), o signo € tudo aquilo que nos
chega a realidade. Em muitos contextos de pecas publicitdrias, por exemplo, a ideia é
substituida por um signo (um outro objeto, ou outra ideia), cabendo ao intérprete
estabelecer a compreensao deste signo em sua mente - decodificar.

As pecas publicitdrias, por si sO, também sdo signos, principalmente as
publicidades interativas, que provocam reagdes e despertam a atencdo dos individuos,
tornando a mensagem, na maioria das vezes, mais atraente. De acordo com Santaella
(2002) “a agdo légica do signo € funcionar como mediador entre o objeto e o efeito que
ele produz”.

A representacdo visual do objeto € dada por imagens, que, segundo Santaella e
Noth (1998), sdao meios de expressdes desde as pinturas pré-histéricas das cavernas.
Para eles, a imagem divide-se em dois dominios. O primeiro dominio € a imagem visual
(visivel ao olhar) e o segundo € a imagem da mente, que sdo as fantasias, imaginacdes e
visdes. Ambos os dominios de imagem estdo interligados, pois um influencia o outro.
Ha imagens da mente que ddo formas a imagens visuais, tal qual imagens visuais dao
origem a imagens da mente (SANTAELLA; NOTH, 1998).

Para entender tais relacdes, tomemos como objeto de andlise a Campanha Ford
Ka Sport 2012. Nessa peca publicitaria, o aspecto visual é bem elaborado e, para chegar
a imagem visual, o publicitdrio recorreu, antes, a algumas imagens da mente. Isso, pois,
a peca é composta por muitos signos, de forma que o intérprete, no caso o consumidor,
€ capaz de fazer a leitura e descobrir o significado da mensagem por meio do
estabelecimento dos significados que emanam de cada fragmento e da pe¢ca como um

todo (SANTAELLA, 1983).
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Como signos principais nesta peca tem-se o padre e o préprio carro. O carro tem
como significante seu lado material, mais imediato, que corresponde ndo s6 a
usabilidade — enquanto meio de transporte, mas a aplicabilidade — enquanto carro
esportivo, que associa conceitos como poténcia, desempenho, velocidade, etc.

Seu signo na peca, contudo, revela que estes conceitos se relacionariam a
loucura (no reforco com as tarjas pretas), ao misterioso (vindo da escuriddo), e do
infernal (quente). Instancia que sé funciona na medida em que hd o contraste com a
figura humana — o padre. Este, por sua vez, representa a tradi¢do, a religido, dado
significante, na medida em que significa justamente o contrdrio do automodvel,
reforcando sobremaneira suas virtudes.

Seguindo outros conceitos da Semidtica, podemos compreender que o carro é
ainda um objeto imediato de um outro objeto dinamico (que ndo estd na cena), que
depende do repertério do leitor para iniciar o processo de semiose — processo de
revelacdo, que é o momento em que o signo ird produz na mente do individuo um
significado e despertar alguma emogao (sensag¢do de poder, status, liberdade, forca, etc).

Ja o padre também € imediato, pois sua dinamicidade estd associada ao sagrado,
na medida em que também € simbolo da santidade. O carro entdo, na mesma medida de
contraste, apareceria aqui enquanto simbologia do profano, da rebeldia, da quebra de
tabus. O padre benze o carro devido a sua “fdria”, mas tampouco parece surtir efeito e,
muito mais, reforgar a significancia do automovel.

Tais perspectivas sdao ainda reforcadas pelo slogan da campanha “Nem com a
tarja preta ele ficou mais calmo”. A relagdo entre imagem e o texto acontece de formas
variadas dependendo do contexto, em alguns casos a imagem ilustra o texto e em outros,
o texto esclarece a imagem. Como metéafora, o texto na publicidade muitas vezes € a
moral da fabula imagética. No caso especifico, ele s reforca a condicdo signica, mas
auxilia na compreensdo, na medida em que associa valores.

De acordo com a teoria, as imagens atuam mais fortemente de maneira afetivo-
relacional, enquanto a linguagem apresenta mais fortemente efeitos cognitivo-
conceituais. (SANTAELLA; NOTH, 1998). Neste sentido, pode-se entender que na
publicidade escolhida, o texto e a imagem se completam. No caso da imagem, pode
haver uma interpretacdo pessoal, entretanto o texto estd explicito na peca, indagando
uma determinada leitura, que direciona o olhar e a compreensao.

H4 ainda o simbolo tarja preta, relacionado aos remédios psiquidtricos, o que

leva o interprete a assimilacdo de loucura (e todos os valores que traga a reboque) por
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parte do veiculo. Isso é, o veiculo € tdo forte, que ndo se acalmou frente a seiva dos
medicamentos. Tal argumento parece ja fazer parte do repertério de compreensdo do
receptor, que fard essa leitura, compreendendo que sé mesmo um padre, em exorcismo,
poderia acalentar o novo Ford Ka.

Nesse sentido, a ideia de interpretante revela, apds o processo de semiose, que a
interpretacdo mais plausivel dentro da cultura brasileira, é a de que surgiu um novo
veiculo, extremamente vigoroso, tao robusto, ousado, 4gil e arrojado, que nada € capaz
de segura-lo (de modo figurado nem mesmo a quimica, ou a religido), e que com nada
se compara, provavelmente entio suprindo uma demanda de mercado.

De acordo com Niemeyer (2010, p.42), dentro desse contexto de significacoes,
diversas outras interpretacdes podem ser retiradas, pois “as possibilidades
interpretativas do signo sdo indmeras, podendo ser até mesmo infinitas. A cada
momento o intérprete acessa um ambito dele, sem, contudo, necessariamente esgotd-1o”.

Mesmo apds esse processo do pensamento e da interpretacdo, pode-se surgir
ainda interpretantes posteriores, que se encontram fora do signo, expostos a todo tipo de
influéncias, sejam elas sociais, politicas, culturais, entre outros, dando dinamicidade a
peca (ao signo). Isso pois, dependendo da cultura, um signo ou uma articulag@o signica
¢ interpretada de modo préprio (NIEMEYER, 2010).

Por exemplo, como leu essa publicidade um grupo de religiosos ortodoxos?
Comprariam o carro em razdo desta publicidade? Provavelmente ndo. O que para um
certo grupo de pessoas pode ser assimilado a loucura, para outros pode ser
compreendido como insulto, blasfémia, ou até mesmo causar temor.

Esse € s6 um fragmento, pois hd um interpretante dindmico vivo na sociedade, e
as leituras da presente veiculagdo podem variar ao sabor do tempo. Dessa forma, a gama
de interpretacdes se torna infinita sob o signo, que vai variar sempre, de acordo com o

contexto em que estd inserido.

6. CONSIDERACOES FINAIS

A Ford é uma empresa que hd tempos vem conquistando o seu lugar no gosto
automotivo dos brasileiros. Sempre com lancamentos inovadores, busca oferecer aos
consumidores um carro ideal ao estilo de vida de cada um; carros para pessoas
dindmicas, tradicionais, modernas, entre outros. Em muitos casos, alcangou sucesso,
como com o antigo Ford Ka que, quando de seu lancamento, tornou-se tnico e querido

por muitos.
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Porém, esse carro acabou por ligar-se ao estere6tipo de fragilidade/feminilidade.
De posse desta informagao, a Ford, quando projetou a nova versao do Ka, colocou como
objetivo a mudanga desse conceito pré-estabelecido no mercado. O que indica essa
tentativa de mudanca sdo algumas caracteristicas do carro, agora com maior poténcia e
desempenho, e 0 novo motor 1.6.

Partindo para o lado da imagem — que talvez seja o que mais atinja a perspectiva
conceitual do consumidor — apresentam um novo e arrojado design, com tragos mais
marcantes que os precedentes e a decoracao inspirada em carros potentes e velozes. Para
além do tangivel, esses dados se apresentam na campanha publicitdria, em que a
constru¢cdo imagética, por meio das atribui¢des de sentido, visa agir no reforco de tal
mudanca.

A qualidade dos antncios que vém sendo veiculados se faz notdria, ao se
observar que o publico que atualmente consome este produto também mudou. A
multiplicidade de mensagens e elementos do cotidiano, repassados ao publico através
dessas campanhas, faz com que elas sejam ricas em significados. Como exemplo
marcante deste novo momento, em um ato de ousadia e criatividade, a campanha da
Ford usou de conceitos que “ndo se brincam” dentro da cultura brasileira, como a
religido, representada pelo signo presbitero dentro da publicidade.

Por mais que seja um conceito delicado de se tratar, ele foi trabalhado de
maneira tal que despertasse a curiosidade, prendesse a atengao do consumidor, sem que,
de alguma maneira, diretamente difamasse qualquer conceito valorizado pelos mesmos.

Além disso, a associacdo do signo padre com outros elementos, tais como carro,
a tarja preta e seus consequentes objetos dinamicos, fez com que fosse criado todo um
enredo para a publicidade. Ela ndao se d4 de maneira superficial, hd varias mensagens
incutidas nesse trabalho que, quando associadas ao texto, perpassam O conceito
objetivado pela Ford, que é o abandono da ideia de carro delicado e feminino que o Ka
carregava antes.

O carro parece mesmo ter abandonado a visdo de feminilidade, mas ha de se
analisar suas consequéncias. O atual publico se faz muito exigente, busca cada vez mais
a personalizacdo. O fato de a Ford ter utilizado diversos elementos para ‘masculinizar’ o
carro, pode ter funcionado de maneira tdo efetiva que pode ter atingido o publico
feminino de maneira um tanto quanto negativa.

A publicidade fez diversas comparagdes a objetos valorizados e cobicados pelo

universo masculino e quase nenhuma ao feminino, o que acabou por rearticular sua
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imagem para o outro extremo. Uma possivel reacdo € a de que o publico feminino,
diante da escolha de automdvel, opte por um carro mais suave, menos agressivo e forte,
como se mostrou o Ford Ka nessa campanha, o que poderia representar um futuro
trabalho de pesquisa, ainda que a andlise de recepcao seja extremamente complexa.
Resta saber se, de fato, essa era a inten¢do da empresa: se queria agregar um novo
consumidor ao seu produto ou redirecionar seu produto a esse novo publico.

Pesquisando e analisando este caso pela visao de interdisciplinaridade (ainda que
limitada pelas bordas de um artigo cientifico), pdde-se absorver bons resultados no que
se diz respeito a compreensdo de que uma publicidade ndo depende de uma tnica érea, e
sim, de uma gama de fatores essenciais a ela. Como exemplo disso, podemos citar o
quao importante é para uma empresa que quer divulgar um produto, a andlise do
mercado econdmico; situagdes nacionais e/ou internacionais; desenvolvimento ou
decrescimento da industria; mudancas do poder de compra do consumidor; novas
necessidades e desejos de um determinado publico; tudo isso refletindo diretamente na
confeccdo de uma campanha.

A questaio do publico mostra-se, mais uma vez, como as 4areas Sao
interdependentes. Para andlise correta da preferéncia de um fildo de consumidores, é
necessario que a escolha e caracterizacdo desse seja também correta, o que se pode
obter por meio das pesquisas mercadoldgicas que, por sua vez, também influenciam na
composi¢ao das campanhas, na medida em que dao indicadores das referéncias estéticas
e de composi¢do fotografica, que devem ser utilizadas de modo tal que se cumpram os
objetivos.

Por fim, a soma dos itens citados proporciona identificar como funciona o
processo de divulgacdo de um produto no mercado automotivo brasileiro, como uma
empresa e seus respectivos produtos se tornam visiveis em um mercado tdo concorrido
como o automotivo brasileiro, € o quanto a interpretacdo e correta utilizacdo de
conceitos (signos), passados por uma campanha, podem reverter situagdes como a

estudada neste artigo.
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ANEXO

ELEFICOUMA
NOVO KA SPORT 20

NEMCOMA TARJA PRETA
CALMO.

Cinto de seguranca salva vidas. E -
Figura 01: Publicidade do Novo Ford Ka.
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