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Resumo

No presente artigo propde-se analisar a transgressdo das regras e convengdes sociais -
sejam elas normativas, ou ndo - de nossa sociedade apresentada na propaganda brasileira,
e até que ponto a midia é capaz de modificar o comportamento de individuos inseridos
numa mesma cultura. Tal estudo se dara a partir de uma andlise, do ponto de vista
mercadoldgico, e também sob os prismas da semidtica pierciana, das principais escolas
do pensamento comunicacional, da sociologia e antropologia, do case de marketing criado
para a campanha de lancamento do veiculo Chevrolet Vectra GT (veiculado de setembro
de 2007 a agosto de 2008).

Palavras-chaves
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Introducao

Vivem-se no Brasil diversas transformagdes socioeconOmicas € conseqiientemente
culturais. Com aproximadamente 190 milhdes de habitantes, o quinto maior territério em
extensdo do planeta, a regido verde e amarela do globo vem se mostrando - ao lado de
paises como Riissia, India e China — um dos mais importantes, complexos e com maiores
possibilidades de expansdo dentre todos os mercados do cenario mundial. Com
perspectivas de crescimento em torno de 220 bilhdes de dodlares até o ano de 2012,
segundo dados apontados pelas consultorias Bain & Company, o Brasil tem atraido cada
vez mais os olhares dos investidores estrangeiros e das empresas globais. Além disso,
dados da Anfavea (Associacdo Nacional dos Fabricantes de Veiculos Automotores)
entidade que congrega as montadoras instaladas no Brasil, apontam investimentos de US$

23 bilhdes para o pais para os proximos cinco anos.
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Aproveitando a facilitacdo do crédito e um crescimento econdomico na casa de 4% ao
ano, as empresas do setor automobilistico t€ém criado, ou reformulado, produtos com a
finalidade de atrairem cada vez mais consumidores. Nos ultimos anos, viu-se recordes de
producdo e de vendas serem quebrados em intervalos cada vez menores em nosso pais.

Segundo o Anudrio da industria automobilistica brasileira (2008), publicado pela
Anfavea, se encontram rodando no Brasil cerca de 25 milhdes de automoveis com um
idade média de 9 anos. Embora os numeros parecam altos, investidores apontam para uma
grande expansdo no setor para os proximos anos. Dados divulgados pela Anfavea
mostram que, nos primeiros sete meses de 2008, foram produzidas no pais, 2 milhdes de
unidades, volume igual a producao de todo ano de 2007 o que faz do Brasil o sexto maior
mercado mundial tanto em produ¢do quanto em vendas.

Assim como as mudancas do ambito econdmico, as mudangas estruturais e culturais
na sociedade brasileira t€ém seus reflexos na industria automobilistica. Nota-se, hoje, que a
maior parte das empresas além de investirem no mercado dos carros ditos populares,
investem na producdo de veiculos cada vez mais modernos e com design arrojado,
principalmente em dois segmentos: o dos hatchbacks médios (Chevrolet Vectra GT,
Novo Ford Focus, VW Golf, Nissan Tiida, Peugeot 307, entre outros) e dos sedas médios
(Honda New Civic, Toyota Corolla, Nissan Sentra, Citroén C4 Pallas, Chevrolet Vectra,
entre outros). Esses segmentos ndo vém recebendo a maior atengdo de maneira aleatéria
por parte da maioria dos fabricantes. O perfil do consumidor brasileiro mudou (as
mulheres avancam cada vez mais no mercado de trabalho, o nimero de casais sem, ou
com apenas um filho tem aumentado dia a dia, o nimero de pessoas que vivem sozinhas
também cresce e, além disso, os consumidores de meia-idade tem obtido um maior poder
aquisitivo, dessa forma, se mostrando como uma importante fatia do mercado) com isso,
os veiculos oferecidos pela industria também vem se alterando.

Com a finalidade de estudar e analisar as estratégias de comunicacdo e vendas que
cercam esses segmentos automobilisticos em expansdao — em especial o segmento dos
hatchbacks — elegeu-se, entdo, a campanha de langamento do Chevrolet Vectra GT. Tal
campanha foi escolhida de modo arbitrario devido sua grande repercussao e polémica que
a cercou no periodo de sua veiculagao.

Além de estudar e analisar a campanha de langamento do veiculo, sob o prisma da
semiodtica, da sociologia e das principais teorias da comunicag@o considera-se necessario
estudar outros importantes temas que permeiam a campanha desse produto da GM do

Brasil, “midia e transgressao”, questionando se a propaganda promove ou ndo a
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transgressdo? E até que ponto a propaganda ¢ capaz de modificar o comportamento da

sociedade ocidental?

Uma breve abordagem tedrica

Como qualquer outro tipo de comunicacado, a propaganda deve se adaptar de tal forma
que seu formato, sua linguagem, suas cores (ou a auséncia dessas), seu tipo de apelo
(racional ou emotivo) atinja o target de maneira eficaz, ou seja, minimizar ou eliminar
ruidos comunicacionais afim de que o emissor da comunicacao receba por parte do
receptor o feedback necessario para concluir o processo comunicacional, no caso das
campanhas que anunciam veiculos, levar o consumidor a a¢do de compra.

Sant’ana (1998) aponta que ¢ preferivel, utilizar o apelo emotivo na propaganda
quando o produto anunciado esté relacionado a estilo, a moda ou a nogdes de prestigio e
status social. Tais caracteristicas estdo presentes no imaginario coletivo brasileiro quando
o assunto ¢ carro, por isso ¢ comum o desprezo a racionalidade nas campanhas
publicitarias nesse segmento. De modo geral, ndo sdo vistos dados técnicos e especificos
sobre os automoveis, por exemplo, ja que, do ponto de vista publicitario, o apelo a no¢ao
de liberdade, o comico, e até mesmo elementos que transgridem a legislagdo vigente, tais
como: o excesso de velocidade em vias publicas, ou ainda elementos que podem ser
vistos como transgressdo das normas e convengdes socio-culturais: como o adultério e a
homossexualidade. Em alguns casos, a transgressao proposta ¢ considerada inadequada, e
pode até mesmo ferir o Codigo de FEtica Publicitaria, gerando sansdes dos orgdos

reguladores como o CONAR.

Se toda mensagem se dirige, a0 mesmo tempo, & compreensdo e 4 sensibilidade de
alguém, ao seu cérebro e coragdo, a sua razdo ¢ emogdo, tais pesos ndo se
distribuem, igualmente, muito ao contrario, segundo a linguagem em que ela ¢
expressa. Na linguagem escrita, o receptor a medida em que 1€ vai formando suas
imagens, ha uma passagem pelo entendimento para se alcangar até o engenhoso. Na
linguagem oral, acontece quase que exatamente o inverso, pois o receptor primeiro
sente para depois compreender. A linguagem audiovisual, sob esse prisma da sua
decodificacao, ficaria entre as duas, sem duvida mais instantdnea, mais direta.
(RAMOS, 1988, p.20)

Segundo Sousa (2004), o pensamento Comunicacional da Escola de Frankfurt, escola
essa calcada no Marxismo, ¢ a Unica grande escola a afirmar que os Media sao
essencialmente prejudiciais a nossa sociedade. Segundo seu pensamento a Industria

Cultural tem como objetivo apenas a massificacdo e a alienagdo da populacdo. Porém,
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com o passar da historia pode-se notar que os Media ndo apresentam apenas essa face
maligna, como se havia pensado em Frankfurt.

Sousa (2004) afirma ainda, que a Escola Canadense ou Escola Canadiana de
pensamento comunicacional, em especial Marshal McLuhan, considera os meios
eletronicos positivos para a humanidade, pois eles promoveram e promovem o
desenvolvimento humano. Para MacLuhan a historia da humanidade é, em esséncia, a
historia dos meios de comunicagdo. MacLuhan, em suas obras, afirma que os meios de
comunicagdo social oferecem produtos de grande valor estético e a democratizagdo da
cultura. Pois, segundo ele, a verdadeira cultura ndo ¢ a cultura das elites, mas sim a que se
forma na sociedade e ¢ veiculada através dos meios de comunicacdo, em especial os
meios eletronicos.

Sousa (2004) aponta que esse pensamento, de libertacdo através dos Meios de
Comunica¢do de Massa ¢ também presente na Escola Latino-americana, escola essa
influénciada pelos pensadores de Frankfurt, pelo marxismo e por alguns seguimentos do
cristianismo (em especial a Teologia da Libertacao) afirma-se que os media sao como um
elo que une as diversas formas de dominagdo e de poder, seja ela a relacdo econOmica,
politica, social ou cultural; o que, segundo essa escola, explica o porque das diversas
ditaduras militares na segunda metade do século XX na América Latina. Porém, embora
os media possam apresentar essa fase dominadora, os mesmos tem um papel importante
na recuperagado das tradigdes culturais (dangas, folclore, literatura etc.)

O demasiado funcionalismo das escolas comunicacionais dos Estados Unidos, ou
ainda criticas que afirmam que os meios de comunicacdo sdo apenas instrumentos de
transmissdo, que nao possibilitam a discussao, acusagdes de Beltran ¢ Mattelart e Paulo
Freire respectivamente; nota-se que dentro da Escola alguns estudiosos como José
Marques de Melo e Nilson Laje defendem um cardter libertador dos meios de
comunicagdo. Pois através deles pode se propagar a cultura e o pensamento do povo.

Para a Escola de Birmingham, os pressupostos fundamentais dos Estudos Culturais
s30 a analise da a¢ao da midia, atentando sobre as estruturas sociais € o contexto historico
como fatores essenciais para a compreensdo da agdo desses meios. Sua abordagem,
embora com influéncia Marxista, ndo reduziu as pesquisas as ciéncias econdmicas. Além
disso, nota-se que a cultura nao se reduz a ideologia.

Paralelo a breve abordagem das escolas do pensamento comunicacional, considera-se
importante definir dois conceitos que permeiam a campanha a ser analisada, o de Cultura

e o de transgressao.
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O termo ““cultura” surgiu em 1871 como sintese dos termos Kultur e Civilization. Em
sua obra Laiara (2008) afirma que algumas teorias modernas a respeito da defini¢do do
termo cultura afirmam que esse ¢ um conceito essencialmente antropoldgico, por isso
varios dos elementos que nos parecem naturais, sdo na verdade, culturais, ou seja a
sociedade ¢ regida por uma rede de significados criados pelo proprio homem. Laiara
lembra ainda que segundo Geertz, a cultura nao € nunca particular, mas sempre publica.

Embora hoje se saiba que, tanto o determinismo bioldgico como o geografico nao t€ém
qualquer comprovacdo cientifica, ¢ que ao longo do tempo esses conceitos foram
utilizados para justificar praticas como o racismo, a escraviddo, o preconceito e a
xenofobia; existe em qualquer relagdo social a necessidade de se relacionar através de
elementos que foram convencionados, condicionados e determinados por um grupo
especifico. Logo, pode-se afirmar que qualquer sistema cultural condiciona o olhar do ser
humano.

Porém, deve-se resaltar que, embora a cultura nos pareca estatica, ela ndao o é.
Qualquer estrutura cultural sofre alteragdes em suas leis, normas ou condutas com o
passar do tempo. E evidente que, em culturas isoladas, essa transformacio costuma ser
mais lenta que em culturas mais abertas e que se ralacionam com outras. Em suma,
cultura sdao todas as praticas e acdes sociais que seguem um padrao determinado no
espaco. Se refere a crengas, comportamentos, valores, instituigdes, regras morais que
permeiam e identificam uma sociedade e que, esse padrdo sofre alteracdes com o
caminhar da historia.

Segundo Jenks (2003) transgressio € a acdo humana de atravessar, exceder,
ultrapassar, nogdes que pressupdem a existéncia de uma norma que estabelece e demarca
limites, ou seja ultrapassar as barreiras culturais. Cercada pelas contraposi¢des entre bem
e mal, mandamento e pecado, cddigo e infragdo a transgressdo, na maioria das vezes, é
vista como algo ruim, pois ¢ comumente confundida com subversdao (declaracdo e
desafios abertos ao status quo). A transgressao questiona as leis, os limites entre o
aceitavel e o inaceitavel sem que necessariamente rompa com eles 0 que a torna parte

essencial do pensamento e da organizagdo social humana.

Transgredir ¢ ultrapassar as marcas ou limites impostos por um comando, uma lei, ou
uma convengdo. Transgredir € violar, infringir. Mas transgredir é também mais do que
isso. Transgredir ¢ anunciar ou mesmo aclamar o comando, a lei, ou a convengdo.
Transgressdo ¢ um ato profundamente reflexivo de negacdo e de afirmacdo.
(MACHADO-BORGES, 2007 ap. JENKS, 2003, p.7)
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No processo criativo humano, a figura do transgressor e a do transgredido tendem a
confundir-se. Por essa razao, o ato criador ¢ isolado € ndo em série, como numa linha de
montagem predeterminada. Como o criador/transgressor ¢ um agente solitario, ele proprio
opera a superagao de si mesmo na ruptura com o mundo que o cerca. Cada ser humano ao
assumir a figura de criador busca o ainda nao-ousado, o novo, o que incorre em
transgressao, ndo como subversdo da ordem, mas como implementacdo, como cria¢do. Ao
longo da histdria da humanidade muitos transgrediram as normas vigentes na sua época,
dessa forma, revolucionaram suas areas de atuagdo, como Martinho Lutero ou Galileu
Galilei. Com isso, conclui-se que, por se propor e realizar uma ruptura sem transgredir
nao pode haver qualquer avango na sociedade, porém para que o elemento outrora visto
como transgressao seja incorporado a cultura e as leis, a pratica transgressiva deve partir

de um grupo forte e resistente.

A Transgressao na Campanha do Chevrolet Vectra GT

De olho nos novos nichos de mercado, a Chevrolet resolveu aumentar sua gama de
produtos e para isso preparou o lancamento de um veiculo que atendesse os interesses
desse novo segmento do mercado nacional. O veiculo, o novo Vectra GT, cujo publico
sdo pessoas de alto poder aquisitivo (homens principalmente) na faixa etaria de 30 a 45
anos de idade solteiros, divorciados ou casados sem filhos. Embora o veiculo seja uma
adaptacao do Opel Astra, também da General Motors, no Brasil optou-se pelo nome
Vectra pois, por aqui esse nome mostra-se mais forte e passa uma sensagao de requinte e
de prestigio que ndo sdo transmitidas pelo nome Astra. Porém, o nome Vectra estd
associado a um carro sedan para “tiozao”, por isso adicionou-se ao langamento a sigla
GT, escolhida por significar Gran Turismo, termo que designa carros “comuns” que
sofrem adaptagdes para ficarem mais velozes e participarem de competi¢des, dessa forma
passando a sensacdo de esportividade e jovialidade a ja consagrada marca Vectra. Para
reforcar esse novo conceito em torno da marca Vectra, utilizou-se de diversas agdes de
marketing, entre elas a propaganda. Em suma o proprio Vectra GT pode ser
compreendido como uma transgressdo ao conceito formado em torno do Vectra
“original”.

A propaganda, por vezes, opta em ser ousada, pois essa ¢ uma forma para que a
propaganda e o produto anunciado se tornem conhecidos tanto de forma direta (ao

assistirmos o comercial), quanto de forma indireta (quando alguém chocado ou até
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mesmo maravilhado com a ousadia da campanha expde sua opinido em jornais, na
internet, nas conversas com os amigos). Para Kloter (2008) uma propaganda ousada pode
até¢ afastar alguns segmentos vistos como potenciais consumidores de determinado
produto, porém se a ousadia for aplicada de forma correta ela se destaca do universo
saturado da comunicagdo de massa, assim como o produto. Por isso, ¢ cada vez maior o
numero de anincios que transgridem o limiar do rude, do grosseiro e do desagradavel.

Por se tratar de um produto destinado a um publico que busca resgatar sua juventude,
o elemento ousadia foi amplamente utilizado.

J4 no momento anterior ao langamento de seu novo produto para o segmento dos
hatchbacks médios, a GM do Brasil anunciava o produto através de teasers, ou seja, um
pré-anuincio que algo novo estava por vir sem dar detalhes claros sobre o produto, porém
como em qualquer outra propaganda desse tipo o produto ndo podia ser identificado com
certeza.

Na versdo para televisdo o feaser ¢ mostrada uma grande cidade, que assume
elementos geométricos, que lembram a estética vintage a0 mesmo tempo em que se
mostra clean, com tons alaranjados (cor associada ao calor, a a¢do, ao sabor, a aventura e
a juventude) enquanto se ouve uma versao eletronica de uma musica que nesse momento
nos parece familiar, mas ndo pode ser identificada, essas formas transformam-se em trés
quadros em que se pode ver figuras de jovens consumindo bebidas energéticas; no
decorrer do comercial mostra-se o reflexo de uma lata de energético nos vidros de um
edificio e uma narra¢do anuncia: “Chegou GT, o energético que vai deixar vocé pronto
para conhecer o proximo lancamento da Chevrolet. Saiba como conseguir o seu e
prepare-se para sair da linha.” Durante a narragdo pode-se ver imagens que remetem ao
universo jovem (a de um garoto tocando guitarra e de uma mulher dancando de forma
sensual, como que em uma festa de musica eletronica) esse universo cosmopolita,
dindmico e alegre ¢ apresentado a0 mesmo tempo em que aparece na tela o enderego
eletronico www.saiadalinhagt.com.br, site esse criado exclusivamente para o langamento
do veiculo. Ao acessar o0 hotsite o visitante era avisado que deveria se preparar para "sair
da linha" com o novo GT. Os trés filmes do site, todos produzidos pela Sentimental
Filmes, mostravam o tipico consumidor do carro agindo sob os "supostos" efeitos do
energético. Em todos eles, os personagens mudam radicalmente de atitude, apos
consumirem o energético.

Além de informagdes prévias do veiculo era possivel verificar os pontos de

distribuicao gratuita do energético. Esses pontos funcionavam como uma espécie de blitz
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com apresentacdes artisticas e apresentagdes de Le Parkour em regides de vida noturna
agitada nas principais cidades brasileiras, dessa forma revelando o qudo ousada e o qudo
inovadora mostrou-se essa acao de sampling. Em apenas quatro dias com o site no ar,
3.500 pessoas se cadastraram. Aqueles que se cadastraram, puderam conhecer o filme
televisivo da campanha antes do publico em geral.

Outro ponto que merece destaque € a propria embalagem do energético. De design
simples, porém muito atrativo destaca-se por seu tom de laranja e pela inscri¢do da
palavra “GT” em preto. A forma em que a letra “T” foi grafada na embalagem da bebida
promocional, (forma que nos remete a uma flecha) que em conjunto com a letra “G”
estabelece uma relagdo de icone com o simbolo do gameta masculino; dessa forma
passando a idéia de masculinidade e virilidade tanto da bebida quanto do carro pré-
anunciado.

Nesse momento também foram lancadas pré-campanhas para as midias impressas.
Nessas campanhas a lata do energético GT, os elementos musicais, e os tons de laranja
assumem o papel de destaque na propaganda que sempre ¢ acompanhada por frases que
incentivam o sair da linha, mote da campanha. Uma dessas pecas mostrou-se um tanto
polémica ao apresentar ao lado da lata do energético o seguinte texto: “Antes de conhecer
nosso proximo carro, encha seu tanque. Tome GT e prepare-se para sair da linha com o
proximo langamento da Chevrolet. Saiba como conseguir um no site

www.saiadalinhagt.com.br”.

Antes de conhecer
nosso préximo carro,

Figura 01
Fonte: http://www.portaldapropaganda.com/comunicacao/2007/09/0010

Além da distribuicdo de energéticos e das agdes de endomarketing, pessoas
selecionadas através de cadastros foram convidadas pela Chevrolet para participarem de
uma festa de lancamento do veiculo no Sambodromo de Sdo Paulo, no Parque Anhembi.
Na festa, além da distribui¢dao de energéticos, os convidados poderiam realizar um fest
drive do entdao lancamento.

Todas as estruturas que envolvem a estratégia de marketing montada para o feaser

ndo foram eleitas propositalmente, elas foram escolhidas por darem a idéia de que antes
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que o consumidor conheca o novo veiculo ele deve encher o tanque com o energético GT.
Como o consumo desse tipo de bebida estd associado ao consumo de bebidas alcodlicas, a
propaganda incentiva de maneira indireta o uso indiscriminado de alcool em momentos
antecedentes o ato de dirigir, j4 que essa estd associada a uma empresa do setor
automobilistico, incentivando dessa forma o ato inconseqiiente e ilegal de se dirigir
embriagado. Tal atitude, além de incentivar a transgressao do cddigo nacional de transito,
transgride também a propria legislagao e regulamentagdo publicitaria, pois ndo mostra-se
ética, ja que a peca incentiva um comportamento proibido por lei por ser prejudicial a
sociedade. Porém, tanto a empresa anunciante quanto a agéncia responsavel pela criagdo
da peca, MacCann Eriksson, ndo sofreram qualquer tipo de sanc¢ao por veicular tal feaser.

Passado o momento da pré-campanha (que comegou a ser veiculada no dia 15 de
setembro de 2007 e encerou no inicio de outubro) e abrangeu diversas midias tanto
digitais como impressas, as a¢oes de endomarketing e sampling nas principais “baladas”
do pais. A campanha encarregada de apresentar o veiculo e confirmar o desejo de compra
criado com o feaser foi apresentada ao grande publico. As principais acdes foram as
propagandas impressas nas principais revistas e jornais do pais, um filme para televisdo
veiculado na TV aberta ¢ também na fechada e agdes no hotsite.

Para as midias impressas foram produzidas trés pegas, todas alinhadas com o mote da
campanha “‘sair da linha”. Veiculadas nos principais veiculos de massa do pais como os
jornais O Globo, Folha de Sdo Paulo, e Estado de Sdo Paulo, além de revistas de
variedades como Veja e Epoca, revistas de tecnologia como Info, revistas de negocios
como Exame e também revistas masculinas como Men'’s Health e Playboy.

A primeira mostrava um Vectra GT laranja como se estivesse trafegando na parte
inferior de um viaduto de um grande centro urbano, transgredindo dessa forma as leis de
transito e até mesmo as leis da fisica. O céu azul remete a sensag¢do que o ato transgressor
trouxe ao motorista uma liberdade tamanha que, dessa forma, ele consegue se livrar de
um possivel engarrafamento. Além disso, percebe-se a presenca das formas geométricas
presentes no feaser, a inscri¢do da palavra “GT” no mesmo formato em que ela aparece
na lata do energético ¢ a frase “Para os bem-sucedidos, ¢ mal comportados” que vai a
frente do veiculo como que para anunciar a todos que o carro atende um segmento
especifico, ou seja, adultos estabilizados financeiramente que ainda levam a vida de
forma radical como na juventude. No canto inferior direito a inscricdo que se repete nas
trés pegas: “OU VOCE ANDA NA LINHA, OU VOCE ANDA NO NOVO VECTRA

GT . Prepare-se para sair da linha num carro com o design mais moderno do Brasil, motor
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2.0 Flexpower, GPS, air bags, ar-condicionado digital, 3 anos de garantia* e muitos
outros itens de série. Conheca o novo Vectra GT.” Proximo do texto existem ainda

informacodes sobre a Chevrolet.

Figura 02
Fonte: http://www.maxpressnet.com.br/e/gm/gt segfase2.jpg

Na segunda propaganda para midia impressa vé-se agora o veiculo estacionado no
teto de uma garagem de um edificio, provavelmente comercial devido a sinalizagdo
presente, que estd vazia. O angulo da foto mostra agora a parte traseira do carro (uma das
grandes novidades do veiculo) que ndo havia sido mostrada na primeira pega € um texto
entrelagcado por figuras geométricas e pela inscricdo “GT” que diz: “Todo mundo tem seu
lado transgressor. O GPS do novo Vectra GT vai ajudar a achar o seu.” Percebe-se

também os grafismos que identificam a campanha desde o teaser.

Figura 03
Fonte: http://www.maxpressnet.com.br/e/gm/gt segfase.JPG

Na terceira pega o veiculo se encontra sozinho andando pelas paredes de um tunel, em
imagem semelhante a propaganda desenvolvida para televisdo, sendo mostrado também
de forma a privilegiar a traseira. Além disso, aqui se encontra novamente as figuras
geométricas laranjadas e a caixa de texto com a seguinte inscri¢ao: “MBA? PHD? CDF?

PQP!”

Figura 04
Fonte: http://www.maxpressnet.com.br/e/gm/gt segfase3.jpg
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Com o passar do tempo, os trés textos das caixas laranja foram alternados de imagens
enquanto o texto de apoio que se encontra no canto inferior nas trés pegas foi alterado
para “OU VOCE ANDA NA LINHA, OU VOCE ANDA NO NOVO VECTRA GT. Um
carro com design moderno e diferenciado, motor 2.0 Flexpower, GPS de série, 3 anos de
garantia*, rodas de aluminio, ar-condicionado, trio elétrico e alarme. Conhega o Vectra
GT.” E foi adicionado logo acima desse texto o preco de partida do carro 57.990,00 reais
em uma caixa semelhante a que se encontra o texto principal da pega.

As trés pegas (incluindo as adaptagdes feitas posteriormente) apresentam varios
elementos em comum, em todas, o veiculo ¢ mostrado na cor laranja, por passar a
sensacdo de juventude, modernidade, frescor, além de se diferenciar das cores preto,
vermelho e prata muito utilizadas na propaganda de veiculos. Ressalta-se aqui, que a cor
apresentada no comercial, ndo era oferecida pela GM no periodo de lancamento do carro
e foi adicionada posteriormente devido a grande procura. Em todas elas, o automével ¢é
apresentado de forma incomum e pouco usual para passar a idéia de que “transgredir” ao
dirigir o novo Vectra GT, o motorista experimenta a sensagao de liberdade e energia ja
que todos os obstaculos podem ser transpostos, tais associacdes ligadas aos apelos verbais
denotam o perfil de texto (tanto verbal como ndo verbal) dionisiaco na campanha. Outros
elementos que se repetem sdo: a palavra “GT” grafada como na lata do energético ao lado
do carro, as figuras geométricas que destacam os textos principais da peca.

Para que se pudesse ler esses textos de modo confortavel, era necessario girar a
revista ou o jornal, dessa forma interagindo com o target e propondo uma transgressao em
relacdo ao formato natural de se ler um anuncio; uma estratégia interessante que revela
que, desde o primeiro contato com o carro, o publico ja iniciava sua trajetoria de
transgressao.

O comercial para televisdo, como em qualquer campanha publicitaria, também
mantém a identidade tanto no visual, como no discurso (verbal e ndo verbal) presentes no
teaser € nas pegas para a midia impressa.

O filme comeca com a mesma batida do teaser, porém agora ela pode ser identificada;
se trata de uma nova e moderna versdo do classico do cantor Raul Seixas, Metamorfose
Ambulante. Avista-se primeiramente uma ponte congestionada, quando entdo a camera
mostra a parte de baixo onde pode ser visto um carro laranja andando de ponta cabega a
todo vapor. Conforme os detalhes do veiculo vao sendo apresentados o espectador
reconhece alguns elementos como a frente do Vectra (muito similar em ambas as versdes

do carro) e elementos novos como a traseira mais “invocada” como a de todo hatch deve
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ser. O veiculo, entdo, entra em um tunel onde anda pelas paredes, de modo semelhante a
terceira campanha impressa. O veiculo ¢ mostrado andando pela lateral de modernos
edificios. Nesse momento o filme apresenta um suposto casal 1ésbico num elevador
panoramico que se assusta com a passagem do automovel. Surge entdo, na lateral inferior
direita, a gravata dourada, logomarca da Chevrolet em todo o mundo e o filme passa a
destacar novamente o carro para que se possa apresentar alguns de seus diferenciais como
o GPS de série, a garantia de 3 anos enquanto esse continua em sua trajetoria inusitada e
irreverente.

O carro para sobre uma vaga de estacionamento que apresenta, ao invés das
tradicionais marcas amarelas grafadas no solo, o grafismo laranja de estética vintage
apresentado no teaser, nesse momento surge na tela o site www.chevrolet.com.br/gt. O
foco passa a ser as lanternas do veiculo que desligam no mesmo momento em que a chave
¢ retirada da igni¢do, uma mao masculina ¢ mostrada em close enquanto a porta do Vectra
se abre e sai um modelo “bem apresentado”, na casa dos trintas anos que caminha em
direcdo a camera enquanto o narrador diz: “Ou vocé anda na linha ou vocé anda no novo
Vectra GT.” A imagem dd um giro de aproximadamente 180° ao redor do veiculo. Para
finalizar tanto a gravata dourada como o slogan da fabricante “Conte Comigo” sdo
apresentados de forma espelhada sob um fundo preto que rotacionam para atingir a forma
original enquanto se ouve a palavra “metamorfose” quase como um eco.

Embora a trilha atenda o conceito que permeia toda a campanha (mudanga, aventura,
renovacao, e gragas a nova batida o conceito de juventude) para anunciar a chegada de um
novo veiculo a gama da marca Chevrolet, uma outra versdao da mesma havia sido utilizada
na campanha “Uau!” da Ford Motors no ano de 2002, confundindo dessa forma o
espectador desatento que poderia associar o novo veiculo a marca Ford e ndo a Chevrolet.

Nota-se que o carro viola leis de transito e leis da fisica, como a gravidade para
reforcar o conceito de transgressdo; na cena em que o carro anda pelas laterais do tinel
uma referéncia inconsciente ao ato sexual, onde o tinel assume a figura da mulher e suas
lampadas circulares 6vulos e o carro uma representagdo do 6rgao sexual masculino. Na
cena em que o veiculo ¢ mostrado na lateral do edificio pode ser notado uma figura que
lembra um foguete de luz branca que pode denotar, também de forma inconsciente, o
momento do ato sexual além de adicionar tanto ao motorista quanto ao carro a idéia de
agilidade e poder.

Logo em seguida, ¢ apresentado a figura do casal Iésbico, uma clara referéncia a

fantasia, comum no universo masculino de manter relagcdes sexuais com duas mulheres

12


http://www.chevrolet.com.br/gt

Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagédo
X Congresso de Ciéncias da Comunicag@o na Regido Sul — Blumenau — 28 a 30 de maio de 2009

simultaneamente. Porém, a forma e o contexto em que a cena foi apresentada também
podiam transmitir a idéia de que o comportamento homossexual ¢ um comportamento
fora da linha, imoral o que acabou gerando a representagao 288/07 no CONAR para a

analise do video, movido por representantes da populacdo brasileira.

Diversos consumidores escreveram ao Conar contra comercial de TV da GM,
considerado inadequado por associar cena de lesbianismo a expressdo "Ou vocé
anda na linha ou vocé anda no novo Vectra GT". As queixas destacaram que a peca
da ensejo a dupla interpretacdo — o homossexualismo corresponde a andar fora da
linha; andar no automovel anunciado ¢ andar fora da linha —, ambas polémicas,
especialmente porque a conducdo de automoveis esta subordinada a legislagéo.
Anunciante e agéncia declararam que o comercial ndo tem a inten¢ao de polemizar
e tampouco de incentivar qualquer tipo de transgressao no transito, apenas objetiva
divulgar a nova linha do Vectra para um publico de mente aberta, moderno e que
procura o novo.

Em seu parecer, a relatora deu razao aos termos da dentincia e recomendou a altera-
¢do do comercial, voto aceito unanimemente.

Em seu parecer, a relatora deu razio aos termos da dentincia e recomendou a
alteragdo do comercial, voto aceito unanimemente. (Boletim do Conar, 2008 p.27)

Quando o carro ¢ novamente apresentado a /ogo da fabricante (uma gravata borboleta
dourada) ¢ apresentada para passar a sensacdo de prestigio além de ser um elemento que
identifica e caracteriza o produto. Destaca-se ainda os mesmos elementos mostrados nos
anuncios impressos, em especial o GPS e a garantia de trés anos. No momento em que o
carro estaciona em uma vaga ndo convencional, transmite a idéia de que mesmo ndo
cumprindo sua principal fungdo (ir e vir) o automovel mostra-se “invocado”, irreverente,
moderno ¢ transgressor, tal sensagdo ¢ ampliada com o giro da camera. O fato de a
lampada desligar no exato momento em que ¢ desligado (tecnologia que nao esta presente
no modelo) o carro evidencia o poder, o controle do motorista sobre a maquina ainda que
ela promova a transgressdo de quem a dirige, essa sensagdo ¢ ampliada quando o
motorista fecha, acionando um botao na chave do carro e sequer olhar para tras.

O modelo apresentado ¢ uma representagdo do publico alvo ao qual o produto ¢
destinado, por isso ele ¢ do sexo masculino, apresenta ter em média trinta anos, ser
moderno e bem sucedido financeiramente. Além disso, os elementos do fundo (prédios e
postes) podem remeter, de modo inconsciente, ao 6rgao sexual masculino, evidenciando a
idéia de que o proprietario de um Vectra GT ¢ viril.

Embora a a¢do movida no Conar, a campanha mostrou-se um sucesso de publico e
também ajudou no sucesso de vendas do carro (superando em 83 unidades a expectativa

de vendas de 1250 unidades mensais ja no més de langamento). A visdo estereotipada, das
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figuras feminina e masculina, embora tenha chocado alguns setores da sociedade

brasileira, foi um fator determinante para isso.

No ambito da sociologia, a partir do conceito de representagdes coletivas proposto
por Durkheim (1898), o esteredtipo ¢ definido como uma imagem mental coletiva
que determina formas de pensar, agir e mesmo sentir do individuo. Essas imagens
sd0 responsaveis pela coesdo do grupo e geram um sentimento de pertenca dos
individuos em relagdo aquela comunidade. Assim, os esteredtipos garantem relativa
homogeneidade ja que os membros de um grupo se reconhecem por
compartilharem uma visdo de mundo. Sob essa 6tica, o esteredtipo tem uma fungao
construtiva ja que, ao partilhar crencas e valores, um determinado grupo social tem
sua unidade consolidada através de “modelos” que assume. (LYSARDO-DIAS,
2007, p.27)

Conclusao

Diante do exposto, conclui-se que a ousadia apresentada na propaganda, mesmo que
tenha gerado algumas polémicas, mostrou-se uma excelente estratégia para anunciar o
novo automovel da marca. Ao abusar de temas jovens € modernos a campanha cumpriu
seu objetivo, criar no consumidor o desejo de compra.

Embora toda a campanha seja marcada por diversos elementos que sdo associados a
transgressdo ela ndo apresentou nenhum elemento inédito a nossa estrutura cultural,
politica econdmica ou social — como qualquer outra propaganda — caracterizando dessa
forma um incentivo a mudar, a romper com os limiares que dividem, rompem e separam
nossa sociedade, ou seja a propaganda pode incentivar determinados comportamentos
transgressores que ja estdo presentes em nossa sociedade mas nunca criar um

comportamento desse tipo.

Os profissionais de marketing ndo criam necessidades: elas ja existem antes deles.
Os especialistas de marketing, junto com outras forcas sociais, despertam e
influenciam desejos. Podem promover a idéia de que um Mercedes poderia
satisfazer a necessidade de alguém por status social. Entretanto ndo criam a
necessidade por status social”.(KOTLER, 1998, p.28)

A propaganda pode se apresentar como uma espécie de mola, um impulso para que,
da mesma forma que a troca de experiéncias culturais entre sociedades diferentes, as
transformagdes culturais acontecam numa velocidade maior que em sociedades isoladas e
que ndo possuem sistemas de comunicacao de massa, mas jamais apresentar um elemento
cultural nunca antes pensado. Sem a pretensao de analisar se as transformagdes culturais

apoiadas pela propaganda sdao benéficas ou maléficas, pode-se dizer que essa estratégia de
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marketing ¢ um elemento fundamental para a construcdo da cultura e do inconsciente

coletivo de um determinado grupo social.
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