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O consumo simbdlico e a mulher contemporanea: articulagdes entre
0s codigos do universo feminino e o consumo de automovel
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Resumo

Este artigo apresenta reflexdes sobre a cultura de consumo pos-moderna. Explora a
economia de trocas simbdlicas na qual a aquisicdo de bens extrapola o carater utilitario
para se apropriar do valor simbolico e refletir o estilo de vida e o sentimento de pertenca
social do sujeito contemporaneo. O texto analisa o discurso do filme publicitario Quem
Gosta — Vermelho, do Novo Uno, investigando as estratégias de organizacdo e de
articulacdo dos diferentes codigos e linguagens que o compde e como esta rede de
significados interage com as potenciais consumidoras do automével a partir de um
sistema modelizante criado pela marca Fiat. O estudo aponta que Quem Gosta —
Vermelho compartilha com suas enunciatarias uma visdo de mundo comum, no qual 0s
codigos do universo feminino expressam a identidade do Novo Uno e de suas
consumidoras.
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Abstract

This article presents reflections about the postmodern consumer culture. It explores the
exchanges symbolic economy in which the acquisition of goods goes beyond the
utilitarian character to appropriate the symbolic value and reflect the lifestyle and the
feeling of social group belonging of the contemporary subject. This article analyzes the
discourse of advertising film Who Like - Red, about the New Uno, investigating the
development of strategies and articulation of the different languages codes that compose
and how this network of meanings interact with potential consumers of the car from a
modelling system set up by Fiat. The study indicates that Who Like - Red shares with
his receivers a vision of common world, in which the female universe codes express the
identity of the New Uno and their consumers.
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Introducéo

O ato de consumir esteve presente como pratica imersa no cotidiano da
humanidade em todos os periodos histéricos. Nas sociedades primitivas, 0 consumo
representava a satisfacdo das necessidades fisiolégicas como alimentar-se e saciar a
sede. Na sociedade industrial e urbana, a aquisi¢do e o acumulo de bens ultrapassaram
as necessidades de sobrevivéncia para se relacionarem a seguranca a longo prazo, logo,
0 prazer da compra ndo era imediato, mas a promessa de felicidade futura (BAUMAN,
2008). Esta sociedade solida, como configura Bauman (2008), orientada pela producao
em massa, dava sinais de que o consumo era também um instrumento de distincdo
social; 0s que possuiam a riqueza versus trabalhadores sem posses.

Na contemporaneidade, as transformacdes nos modos de producdo — marcada pela
diversidade e customizacao para atender aos diferentes segmentos e nichos de mercado
— e de consumo modificaram as dindmicas econdmicas e culturais desta nova sociedade.
Na perspectiva econdmica, a “capacidade de °‘querer’, ‘desejar’, ‘ansiar por’ e
particularmente de experimentar tais emoc6es repetidas vezes de fato passou a sustentar
a economia” (CAMPBELL apud BAUMAN, 2008, p. 38-39). Do ponto de vista
cultural, despontaram as urgéncias temporais (BOURDIEU, 1983) de um consumidor
descentralizado, globalizado e autbnomo que é, sobretudo, um ser relacional
(GALINDO, 2012) que assume diferentes identidades (HALL, 2011) diante dos grupos
sociais com os quais interage.

No contexto pds-moderno, 0 consumo se torna parte integrante do sistema social e
a compra de bens supera o carater utilitdrio para assumir um valor simbolico
(DOUGLAS; ISHERWOOD, 1990). Neste sentido, 0 consumo e também comunicacao,
como analisa Gilles Lipovetsky (2012) “O que as pessoas querem dizer por meio do
consumo hoje é quem elas sdo. Querem afirmar sua identidade, e isso vai além do gosto
estético. E os desejos das pessoas ndo estdo mais fechados em codigos ligados a
determinadas classes sociais”. Ao pensar a dimensdo comunicativa do consumo como
estratégia de valorizacdo do self e como expressdo das diferentes identidades do sujeito
(HALL, 2011), chega-se a ideia de que o ato de consumir anseia pelo reconhecimento

social o que o torna um instrumento integrador ou de exclusdo em determinados
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segmentos da sociedade.

Douglas e Isherwood (1990, p. 18) argumentam que “os bens, em seu conjunto,
representam uma série mais ou menos coerente e deliberada de significados que serdo
percebidos somente por aqueles que conhecem o cddigo e o analisa em busca de
informa¢ao”. Para Baudrillard (1979, p. 13-14) o sentimento de pertenca ndo esta
restrito a aquisicdo de um bem, embora seja impossivel negar que os artigos de
consumo se constituem em codigos que indicam hierarquia cultural e social, sdo as
formas de uso atribuidas a estes codigos que legitimam o pertencimento ao grupo ou a
pretensdo de ascensdo social. Tomando-se por base esta linha de pensamento, a
aquisicdo de bens é um ritual para espelhar o estilo de vida do consumidor
contemporaneo. Bourdieu (1983) explica que o habitus, “principio unificador e gerador
de todas as praticas”, define e classifica as apropriacbes materiais e simbolicas que dao
origem ao estilo de vida que é representado por um “[..] conjunto unitério de
preferéncias distintivas que exprimem, na logica especifica de cada um dos subespacos
simbolicos, mobilia, vestimentas, linguagem ou héxis corporal, a mesma intencédo
expressiva [...]".

E nesta economia de trocas simbdlicas, na qual as praticas de consumo e as
interacBes sociais coexistem em permanente processo de retroalimentacdo, que as
empresas definem suas estratégias de comunicacao. O discurso publicitario que dialoga
com o consumidor contemporaneo aspira “criar um mundo com um lugar privilegiado
para um produto” (MORENTIN apud PALLEIRO, 2008, p. 172); esta vis&o de mundo
da propaganda é construida por um sistema modelizante que recria elementos da
realidade em um sistema de relacdo intencional e poética no qual a marca é sutilmente
inserida. Nesta representacdo, diferentes codigos e linguagens sdo organizados e
articulados, construindo uma rede de significados que sera (re)organizada e

(re)significada no contexto da recepgéo.

Recriagdo poética dos elementos da realidade nas pecas publicitarias

A publicidade é um discurso multisemidtico com enunciados argumentativos nos
quais diferentes codigos e linguagens — verbal, ndo-verbal, imagem, musica —,

organizados e articulados entre si, criam uma retorica particular que é legitimada na
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interacdo entre enunciador e enunciatario e no contexto sociocultural no qual eles estéo
inseridos, com o objetivo de persuadir o enunciatario a agir em favor do anunciante
(PALLEIRO, 2008).

Entende-se por enunciador e enunciatario, 0s sujeitos atuantes em um evento
comunicativo do qual resulta o enunciado, produto cultural da enunciacdo (PINTO,
2002); especificamente na publicidade, a peca publicitaria. Na comunicacao
mercadol6gica, a enunciacdo envolve enunciadores multiplos: a) o autor empirico,
responsavel por elaborar mensagens que correspondam as expectativas do publico,
representado pela equipe de criacdo e producdo da mensagem publicitaria; e b) os
sujeitos do enunciado, os emissores em acdo nas pecas publicitarias, representados por
personagens ou pela propria marca anunciante quando esta assume a fala. Em uma
relacdo dialdgica, o enunciatario co-participa do ato de producdo do enunciado na
medida em que o discurso publicitario é construido segundo a sua imagem, pensado
pelos enunciadores para compartilhar codigos comuns, legitimar valores sociais pré-
existentes e partilhar uma visdo de mundo semelhante. Como explica Bakhtin (1997, p.
350) “O ato de compreensao ja ¢ dialogico”, ou seja, o dialogismo se da na relagdo de
sentido, portanto, concretiza-se tanto no ato de producdo quanto em sua recepcao.

Em outras palavras, a publicidade ao compartilhar cddigos e saberes
convencionados socialmente, legitima e, ao mesmo tempo, difunde ideias e crengas que
ja circulam na sociedade. Neste processo, enunciador e enunciatario estabelecem um
intercambio comunicativo no qual, com base em uma visdo de mundo propria, 0
enunciatario (re)interpreta e (re)significa o discurso elaborado pelo enunciador
(PALLEIRO, 2008). Desta forma, é plausivel afirmar que no discurso ndo existe
verdade Unica, visto que ndo ha linearidade entre a sua producdo e sua interpretacédo,
como explica Verén (2004, p. 83) “um discurso jamais produz um unico efeito;
desenha, ao contrario, um campo de efeitos possiveis”.

Como citado, a funcdo da publicidade é criar um mundo no qual um produto tenha
lugar privilegiado. A semiologia nomeia a concepgdo deste mundo como sistema
modelizante: um universo secundario que recria elementos da realidade — universo
primario — em um sistema de relacdo intencional e poética, demarcado por um espago
pictorico (PALLEIRO, 2008, p. 172). Em outras palavras, o sistema modelizante é um

modelo de mundo idealizado por uma marca no qual o produto é sutilmente inserido; e
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este sistema é construido por meio das técnicas dos multiplos enunciadores para
selecionar, organizar e articular cédigos e linguagens de modo que sejam
compreensiveis e sedutores aos olhos dos enunciatarios e indiquem os itinerarios de
significacdo do texto.

A publicidade recorre com frequéncia a imagem como discurso. Para Palleiro
(2008), o discurso visual corresponde ao “[...] conjunto de signos visuais que tem como
caracteristica distintiva a relacdo de semelhanga ou analogia com 0s objetos que
representam”. Eco (apud PALLEIRO, 2008) propde a andlise do discurso visual em
cinco niveis: icénico, iconografico, tropoldgico, topico e entimematico. No nivel
iconico estdo as relagbes referenciais com o0s objetos representados; no nivel
iconografico estdo a organizacgdo e a articulacdo dos codigos presentes no enunciado; o
nivel tropoldgico corresponde a retdrica visual; o topico emprega as conotagdes
culturais do discurso visual; e no nivel entimematico se estabelecem as relagdes de
argumentacdo e interpretacdo entre enunciador e enunciatario que sdo mediadas pelo
préprio discurso e pelo contexto historico-cultural. Em uma andlise do discurso, ndo ha
limites claros nesta categorizacdo proposta por Eco, um signo pode pertencer, ao

mesmo tempo, aos diferentes niveis.

Representacdes do universo feminino na publicidade do Novo Uno

No filme Quem gosta — vermelho do Novo Uno, a agéncia Fiat — autora empirica
deste evento comunicacional — reconstréi o universo da mulher contemporanea. O filme
publicitario é um sistema modelizante secundario recriado pela marca Fiat — dentro do
limite do espaco pictorico de trinta segundos — para expressar o estilo de vida da mulher

pos-moderna.
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Fragmentos extraidos do filme publicitario “Quem gosta — vermelho”

Fragmento 1 — Cddigos: batom, maca do amor, labios femininos
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Fragmento 5 — Codigos: pimenta, meias, unha

Fragmento 7 — Cddigos: veiculo

R

ol

Quem gosta — vermelho é uma constru¢do imagética do habitus da mulher
contemporanea. O audiovisual apresenta quatro sequéncias de imagens em movimento
que exibem cédigos do universo feminino, do qual o Novo Uno sutilmente faz parte,
articulados e relacionados entre si e também ao contexto sociocultural da mulher pos-
moderna que sd@o os modos de mostrar (PINTO, 2002) da marca Fiat. As sequéncias
imagéticas do cotidiano da mulher contemporanea — que nesta analise correspondem aos
fragmentos 1, 3, 5 e 7 recortados acima — sdo acompanhadas pelo jingle “Quem gosta,
disso, gosta disso, disso, disso e disso...”. Estas sequéncias sdo interrompidas por
imagens estranhas a organizacdo destes cddigos e ndo articuladas ao sistema
modelizante do filme — nesta analise representadas pelos fragmentos 2, 4 e 6 — e por um
sinal sonoro reconhecido culturalmente como reprovagédo. O filme é finalizado com o

tagline: Novo Uno 2013. E divertido, é descolado, é Uno.
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Os modos de interagir (PINTO, 2002) que séo as formas de organizar e articular o
batom, a maca do amor, os labios femininos, o preservativo, os sapatos de salto alto, a
pimenta, as meias, a unha e o0 Novo Uno dentro do sistema modelizante impactam nos
modos de seduzir (PINTO, 2002) da marca porque recriam e reforcam os lagos afetivos
positivos das consumidoras com estes cddigos na mesma propor¢do que realgam 0s
negativos por meio dos codigos estranhos a este universo — utensilios domésticos, fios
de eletricidade, gravata borboleta. Desta forma, a afinidade com os codigos
relacionados aos lacos afetivos positivos integra a mulher na visdo de mundo divertida e
descolada construida pela Fiat, portanto, como potencial consumidora do Novo Uno, ja
que o veiculo faz parte deste universo. Ou a exclui por meio dos cédigos afetivos
negativos e a associa ao perfil da mulher ndo contemporanea e ultrapassada, sinalizado
pelos utensilios domésticos.

O sistema modelizante de Quem gosta — vermelho somente faz sentido se
contextualizado nos dias atuais, isto &, se considerado o estilo de vida da mulher
contemporanea. Pinto (2002) explica que “a analise do discurso é sempre dependente do
contexto” e estd, obrigatoriamente, assentada em duas dimensodes da semisose social: a
ideologia e o poder que transpassam por todos os processos de producdo, circulagéo e
consumo dos sentidos do evento comunicativo. No filme, as posi¢des ideoldgicas e de
poder estdo contidas nos codigos e serdo apontadas logo adiante, na analise dos
fragmentos.

A anélise do discurso de Quem gosta — vermelho utilizou como aporte tedrico 0s
cinco niveis de analise do texto visual propostos por Eco (apud PALLEIRO, 2008).
Para os recortes do audiovisual foram considerados os codigos imersos na cotidianidade
da mulher p6s-moderna que expressam o seu estilo de vida.

Um codigo comum a todos os fragmentos exibidos no filme é a cor vermelha. De
acordo com Farina, Perez, Bastos (2011), a “cor ¢ uma linguagem individual. O homem
reage a ela subordinado as suas condicdes fisicas e as suas influéncias culturais. Néo
obstante, ela possui uma sintaxe que pode ser transmitida, isto €, ensinada”. Ou seja, a
cor € um codigo cultural que estéd associada as convengdes sociais que sdo aprendidas
por meio de experiéncias histdrico-culturais. Para Guimardes (2006) o repertorio
simbdlico das cores “pode ser compreendido como a sobreposi¢cdo dos coddigos

biofisicos, linguisticos e culturais”. Farina, Perez e Bastos (2011) e Guimarées (2006)
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concordam que os sentidos representados pelas cores ndo sdo concretos e admitem
significagcbes multiplas; na auséncia da materialidade, as cores e suas representacoes
estdo emaranhadas em um complexo sistema que envolve os aspectos fisioldgicos,
psicologicos e culturais. Segundo Ferreira (2010), metaforicamente, na cultura
ocidental, o vermelho representa a paixdo, o desejo, o0 poder, o ideal de nobreza e esta
associado as pessoas com personalidade extrovertida. E estas representacfes estdo mais
respaldadas pelos fatores historico-culturais, que como ja mencionado sdo aprendidos,
que de fato com os aspectos psicoldgicos ou fisicos.

Para Farina, Perez e Bastos (2011), a cor tem acdo triplice que consiste em
impressionar, expressar e construir. Neste linha de pensamento, em Quem gosta —
vermelho, a cor se articula com os demais codigos presentes nas sequéncias imagéticas
para (re)significa-los a partir de seu valor simbdlico cultural. Logo, o vermelho atribui a
estes codigos do universo feminino sentidos de poder, paix&o e desejo. A cor vermelha
— que é culturalmente associada a mulher e a personalidade extrovertida — esta, ainda,
articulada a personalidade das potenciais consumidoras do automovel, explicitada pela

tagline da propaganda: Novo Uno 2013. E divertido, é descolado, é Uno.

Fragmento 1

No fragmento 1, foram considerados os cddigos: batom, maca do amor e labios
femininos. A partir dos niveis de analise do texto visual, propostos por Eco (apud
PALLEIRO, 2008), é possivel classificar todos os cddigos deste fragmento como
iconicos, uma vez que existe relacdo de semelhanca com o0 objeto. S&o também
iconograficos a medida que estabelecem entre si uma relacéo de significado — o batom e
os labios sdo articulados por uma maca do amor que indica a seducdo — e toda esta rede
de significados é (re)significa pela cor vermelha que atribui aos codigos os sentidos de
paixao e desejo. A macga do amor torna-se uma metafora — nivel tropologico — ja que

pela articulagdo com o batom e com os labios e pela (re)significacdo do vermelho
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perdeu o referencial com a fruta maca para condensar uma pluralidade de significados:
fruto proibido, pecado, tentacdo, Adéo e Eva e a expulsdo do paraiso. Culturalmente a
maca é o simbolo do pecado e da tentacdo vinculados a figura feminina, desta forma, a
maca esta também no nivel topico em que se ddo as conotac¢des culturais estereotipadas.

H& ainda uma relacdo entre a cor vermelha e o sentimento de poder que é
reforcado pela capacidade de seducdo da figura feminina representada pelo batom e
pelos l&bios vermelhos. No nivel entimemaético, estdo os argumentos de venda da Fiat;
se as potenciais consumidoras do automdvel estdo retratadas neste universo moldado
pela marca como sedutoras e poderosas, logo, a aquisicdo do Novo Uno exaltara estas
caracteristicas da personalidade no convivio com o grupo social, é a expressdo do self
como explica Galindo (2012).

E possivel verificar ainda o uso da antitese na construgio poética do discurso
publicitario de Quem gosta — vermelho. A retdrica da imagem — nivel tropolégico —

fortalece os modos de seduzir da propaganda.

A antitese estd no contemporaneo versus ndo contemporaneo. Esta mensagem
pode ser compreendida por meio de um indicio temporal — hoje versus passado — em
que o atual é representado pelo prato com a maca do amor e o ultrapassado pelo design
dos utensilios domésticos. Esta distingdo é reforcada pelo jogo de luzes claro versus
escuro, brilho versus opaco. Na cena em que estdo os utensilios domesticos —
representando o tempo passado —, ha ainda uma marca ideoldgica que associa a mulher

a tarefa doméstica ndo valorizada pela sociedade p6s-moderna.
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Fragmento 2

No fragmento 2, foram considerados os cddigos: preservativo e sapatos de salto
alto. Nesta sequéncia de imagens, as posi¢cdes ideoldgicas e de poder sdo mais
evidenciadas. Os sapatos de salto alto sdo, historicamente, simbolo de poder:

A ideia de sapatos como um investimento, uma moeda social, ndo é
nova e remonta aos teatros da Grécia antiga, nos quais personagens de
maior importancia usavam sapatos de salto alto; as cortes de Luis XIV
no século XVII, onde foi decretado que apenas os homens de alto
poder podiam calgar mocassins de salto vermelho [...] (BERGSTEIN,
2013, p. 5)

O simbolo de poder incorporado aos sapatos estdo também presentes nos contos
de fada e nas grandes producgdes cinematograficas. Em O mégico de Oz, os sapatos
vermelhos de Dorothy tinham importante papel no enredo do longa metragem, eram
capazes de leva-la para casa ao simples toque dos calcanhares “A historia reforga de um
jeito sucinto e dramatico uma ideia sobre sapatos cuja origem esta nos contos de fada:
eles nos ajudam a realizar sonhos” (BERGSTEIN, 2013, p. 37). Em Cinderela, os
sapatinhos de cristal promovem a ascenséo social — de criada a princesa — de uma jovem
bela e bondosa. Nas duas narrativas 0s sapatos sdo reveladores da identidade de quem
0s usa e elemento de distingdo social.

No filme publicitario Quem gosta — vermelho a metafora dos sapatos de salto alto
como moeda social ndo é diferente da representacdo feita nos contos de fada, revela
também a identidade da mulher pds-moderna. A relagdo de poder, historica e
culturalmente associada aos sapatos, € reforcada pela cor vermelha. O indicio de
contemporaneidade da cena estd no gesto da mulher — que usando os sapatos de salto
alto vermelhos — acaricia a perna de um homem, sugerindo a iniciativa durante o
encontro. O preservativo é uma referéncia clara a liberdade sexual da mulher que a

coloca em igualdade nas relacbes de género e, a0 mesmo tempo, compartilha entre
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homem e mulher a responsabilidade pelo sexo seguro, atribuida anteriormente ao
género masculino. Articulados entre si — elementos visuais e nao-verbais —, e pelo
cdédigo da cor, esta sequéncia imagética reflete alto grau de simbolismo, conotando
sentimentos como seducdo, conquista e desejo.

Considerando os niveis de analise de Eco (apud PALLEIRO, 2008), os sapatos
estdo, a0 mesmo tempo, no nivel iconico porque sdo referenciais, topico quando
representam o poder e entimematico ao auxiliarem na construcdo da identidade da
mulher contemporanea presente no filme que se torna o argumento de venda do Novo

Uno.

Fragmento 5

No fragmento 5, foram considerados o0s c6digos: pimenta, meias e unhas. No nivel
iconico, a pimenta, as meias e a unha apenas representam 0s respectivos objetos. No
entanto, organizados entre si — no nivel iconografico — dao novo sentido a sequéncia, a
unha e as meias sugerem o cuidado feminino com a aparéncia ao se expressar para 0
outro. Todos os codigos sdo articulados pela cor vermelha que os (re)significa,
atribuindo-lhes apelos de paixdo e desejo, além do poder de conquista e seducdo — nivel
topico. Nesta rede de significados, a pimenta tem a conotacdo cultural — nivel tépico —
de “apimentar a relagdo”, a pose da mulher — linguagem nédo-verbal — ao vestir as meias
contribui para esta conotacdo sensual. No nivel entimematico, a articulacdo entre os
codigos facilitam a interpretacdo e a apropriacdo de sentidos do discurso, promovendo a
aproximac&o entre as personalidades da marca e do publico.

As imagens que interrompem as sequéncias compostas por cddigos de
representacdo do universo feminino se apresentam sempre como antitese a afetividade

positiva.
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A cena que faz a intervencdo na terceira sequéncia corresponde ao homem
utilizando uma gravata borboleta. A antitese € construida pela oposicao entre o design
arrojado de um mdvel versus 0 modelo de gravata borboleta em desuso. O contraste luz
versus sombra, brilho versus opaco reforca a ideia de contemporaneo versus nado

contemporaneo, hoje versus passado.

Fragmento 7

Y

g
A

Na Gltima sequéncia, no fragmento 7, o Novo Uno € incorporado ao sistema
modelizante da mensagem publicitaria. O codigo que o articula as demais sequéncias
imagéticas € a cor vermelha. O Novo Uno é um meio de transporte no nivel icénico —
representa o objeto automdvel; nos niveis iconografico e topico, a rede de relacdes e
articulacdes estabelecidas entre os cddigos durante todo o filme transferem para o
veiculo os sentidos de desejo e paixdo. O Novo Uno é, no nivel entimematico, uma
aquisicdo que atribui @ mulher contemporanea poder e amplia a sua capacidade de
seducdo e conquista.

A articulacdo do jingle — linguagem musical — as sequéncias imagéticas €
essencial para a compreensdo de Quem gosta — vermelho.

O jingle “Quem gosta disso, gosta disso, disso, disso e disso...”, que acompanha
as sequéncias imageéticas construidas pelos codigos de afetividade positiva, desempenha
duas importantes funcbes para o desenvolvimento e desfecho do filme publicitario.
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Primeiro, corresponde a um elemento de inclusdo, as primeiras palavras do filme
“Quem gosta disso” — que corresponde a imagem do batom vermelho — elege um grupo
de mulheres que tem preferéncias semelhantes as que séo exibidas pelos sujeitos do
enunciado no universo da publicidade. A medida que as sequéncias transcorrem, as
palavras “gosta disso” agregam novos elementos ao gosto feminino — maga do amor,
labios, preservativo, sapatos de salto alto, pimenta, meias, unha e 0 Novo Uno — que sao
organizados e (re)siginificados dentro do espago pictdrico. Desta forma, as palavras
“gosta disso” reforcam os lacos de afetividade positiva com a marca e aproximam a
identidade das potenciais consumidoras a personalidade do Novo Uno.

Segundo, a linguagem musical d& a sequéncia imagética sentido conotado. As
potenciais consumidoras do Novo Uno podem, em um primeiro momento, gostar do
batom — nivel ic6nico —, mas ao gostarem também de outros elementos que sdo
agregados pelo jingle — a maca do amor e os l&bios; os sapatos de salto alto e o
preservativo; as meias e a pimenta, sempre articulados pela cor vermelha — gostam na

realidade, dos sentimentos de poder, desejo e paixao.

Consideracoes finais

Na mensagem publicitaria, os cddigos sdo organizados a partir dos objetivos de
comunicagdo da marca anunciante e, mais tarde, (re)organizados no espago de
significacdo do consumidor de acordo com o seu repertdrio cultural.

Como explica Baudrillard (1979, p. 13-14), o pertencimento social ndo é
explicitado unicamente pela aquisi¢do de codigos representados pelos bens de consumo,
mas particularmente, por meio do uso que cada consumidor atribui a este cédigo. No
filme publicitario Quem Gosta — Vermelho, do Novo Uno, sdo incorporados ao sistema
modelizante, criado pela Fiat, codigos pertencentes ao universo feminino: o batom, a
maca do amor, os labios femininos, o preservativo, os sapatos de salto alto, a pimenta,
as meias, a unha e o Novo Uno que pelas relacbes estabelecida entre si e pela
articulacdo com a cor vermelha séo (re)significados com conotacao simbdlica — paixao,
desejo, poder, ideal de nobreza, personalidade extrovertida. E possivel verificar que a
marca Fiat utiliza como argumento de venda o estilo de vida. Para Bourdieu (1983), o

estilo de vida sdo as preferéncias expressas nos subespacos simbdlicos, desta forma, um
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automovel é considerado um subespaco simbdlico, portanto, a escolha do modelo revela
um estilo de vida. No filme do Novo Uno, este estilo é revelado pela compreensdo e
apropriacdo da telespectadora em relacdo a mensagem publicitaria — ou seja — “Quem
gosta disso” (de maquiagem), “Gosta disso” (paixdo), “Gosta disso” (de sexo seguro),
“Gosta disso” (de sapatos de salto alto), “Disso” (poder), “Disso” (diversdo)
compartilha do estilo de vida sugerido pela Fiat. Neste sentido, & importante sinalizar
que sdo atribuidos aos codigos presentes no filme dois diferentes significados: primeiro,
0 estilo de vida pode ser identificado pela preferéncia das mulheres por maquiagem,
diversdo, maca do amor e morango; segundo, o estilo de vida revela mulheres sedutoras,
capazes de conquistar, expor o seu desejo e impor o seu poder. Para finalizar, a locugéo
gue encerra o filme “Novo Uno 2013, ¢ divertido, ¢ descolado, ¢ Uno” cumpre a fungao
de integrador social, logo, se a consumidora prefere a0 Novo Uno faz parte “dos
descolados”, o fato de ndo optar pela marca a exclui deste grupo.

Em sintese, a Fiat buscou partilnar com suas potenciais consumidoras valores
comuns e este didlogo somente foi possivel porque a mensagem trouxe codigos
pertencentes a cultura contemporanea na qual as mulheres estdo inseridas. Esta cultura
consumista, orientada para o prazer imediato, transforma o veiculo em um objeto
simbolico que expressa a personalidade de quem o compra. E é esta producdo de
sentidos, concretizada tanto na gramatica de producdo quanto na gramatica de
reconhecimento, que estabelece a relacdo de consumo e suas praticas porque cria

experiéncia e identificagdo com a marca.
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