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Resumo

A presente pesquisa parte da discussao sobre esgmce consumo que perpassa 0
cenario contemporaneo e a publicidade construidaeneontexto. Objetiva, assim,
analisar uma campanha publicitaria, notadament@rcepcdo do apelo utilizado.
Constitui pesquisa explicativa, uma vez que colwnaelevo a inter-relacdo consumo e
publicidade. Tem comoeorpus de estudo campanha criada para o automével Msisubi
Pajero TR4 Flex 2010. A analise, realizada a luz dibates de Bauman, Sarlo, Slater,
Barbosa e Kellner, sinaliza a valorizacdo do ap@movo, a inovacdo, e também, o
peso do componente imaterial, nesse caso, espeai@no apelo a juventude.
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1. Introducéo

O processo de consumo tem tomado contornos parésulna contemporaneidade.
Nesse sentido, torna-se necesséario observar oadwarimovimentos ocorridos no

campo do consumo, considerando a centralidade deg&a no contexto atual.

As multiplas facetas do consumo e a veeméncia abfandmeno se manifesta nos dias
de hoje trazem a tona a discussado sobre a sociddattnsumo. Bauman (2008, p. 63)

destaca que

A sociedade de consumo tem como base de suas @sgagpromessa de
satisfazer os desejos humanos em um grau que nankoniedade do
passado pdde alcangar, ou mesmo sonhar, mas ags@mie satisfacdo sé
permanece sedutora enquanto o desejo conitisagsfeito; mais importante

ainda, quando o cliente ndo egbéenamente satisfeito’ — ou seja, enquanto
nao se acredita que os desejos que motivaram eatalto em movimento a
busca da satisfacdo e estimularam experimentosucistas tenham sido
verdadeira e totalmente realizados (grifo do autor)

! Trabalho apresentado no GP Publicidade e Propagarihguagem e Epistemologia da Publicidade, XoBtro
dos Grupos de Pesquisas em Comunicacdo, evento mempodo XXXIII Congresso Brasileiro de Ciéncias da
Comunicagéo.

2 Mestre em Educacdo pela UFES. Professora da @&@oluem Comunicacdo Social do Centro
Universitario Vila Velha. Email: flavia.mayer@uadm.br
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A semelhanca de uma engrenagem que, a medida Guergiela novos e potentes
desejos, 0 consumo requer a inovagdo permanengeales. O surgimento de itens
cada vez mais aprimorados configura um processoegige, também, a acdo do
consumidor, havendo certo sentido de interdepermaénc

A metéafora da corrida, apresentada por Bauman §2@@pde claramente esse quadro.
Para o autor, os consumidores encontram-se emangita corrida e, por mais velozes
que possam ser, jamais poderao alcancar a linlchetg|ada que, por sua vez, esta em
permanente movimento.

A possibilidade de satisfacao esta, desse modmpamer-se na corrida. Nessa pista, 0s
objetos consumidos equivalem aos prémios que agaretascinam e, logo, séo
deixados para tras. Um pouco mais a frente hajtav@mente, uma nova promessa,
também, fugaz.

Os produtos e servicos passam a ser projetadosdemarsdo essa ambiéncia, que
influencia, também, os rumos da concepcdo de camagapublicitarias. Amplia-se,
entdo, a importancia do design, da embalagem, dicigiade, compreendidos como
elementos de grande relevancia na formacao doool§eATER, 2002).

A presente pesquisa interessa analisar as podaibés de criacdo de apelos
publicitarios em meio a dindmica do processo deswmo. Dedica-se, assim, ao estudo
de dois anuncios de revista e um filme publicitévieiculado em versdes de 5, 30 e 45
segundos) criados pela agéncia Africa para o autehiMitsubishi Pajero TR4 Flex. A
campanha analisada teve sua veiculagéo iniciadzbamhe fevereiro de 2010.

Objetiva deslindar a constru¢do do apelo publicif&que consiste na forma definida,
pela area de criacdo de uma agéncia, de abordag@ubtico-alvo desejado, de modo
que configura um elemento de forca persuasiva (HGABRIELLI, 2004).

Uma vez que intenciona compreender as relacoepepassam o bindmio consumo-
publicidade, constitui pesquisa explicativa. O boeggo tedrico-metodoldgico sustenta-
se, especialmente, em Bauman (2001, 2008), Slat9?2), Sarlo (2006), Barbosa
(2004) e Kelnner (1995, 2001).

2. O consumo na atualidade
Ao longo dos anos, 0 consumo passa a ocupar ungipqgeivilegiada, talvez central,

a vida de grande parte das pessoas. Ao migrar g@sa espaco fundamental, o
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fenbmeno reveste-se de um novo conjunto de caistatas e funcdes, passa por um
processo de metamorfose — permeado por continlgdadepturas — promovendo um
deslocamento do consumo ao consumismo.

A satisfacdo das necessidades deixa de constitoaogprincipal do consumo, que toma
ares mais sofisticados nos dias de hoje. A atigaashsumista passa a estar associada a
uma entidade mais volatil, o desejo. E, para swipdti, entra em cena, ainda, uma
dimensdo mais potente e estimulante, instantanmaediata, o querer (BAUMAN,
2001).

Esse processo, para Barbosa (2004, p.50), camcs®ipelo movimento continuo do

consumidor na busca por algo que é transitorio.

Assim que um desejo ou “necessidade” é satisfeittp ja se acha a espera.
Esse processo € incessante e ininterrupto. Essssiia interminavel de

“necessidades vitais”, que surgem umas de densmdaas, € qualificada.

N&o é a simples permanéncia de um sentimento desfagdo, de um eterno
“querer mais”, mas a existéncia de uma insaciauid para com novos

produtos.

O trinbmio — satisfacédo, desejo, querer — enfalipaocesso consumista que perpassa a
sociedade atual. De inicio, pode-se inferir que unda l6gica de obsolescéncia,
encurtando, cada vez mais, o ciclo de vida dosytosde, por conseqiiéncia, ha uma
antecipagdo do momento de descarte.

Bauman (2008, p. 31) explica esse fenémeno:

[...] nos mercados de consumidores-mercadoriagcassidade de substituir
objetos de consumo “defasados”, menos que plenansatisfatérios e/ou

ndo mais desejados esta inscrita no design dosufjoo@ nas campanhas
publicitarias calculadas para o crescimento cotestdas vendas. A curta
expectativa de vida de um produto na pratica etifidade proclamada esta
incluida na estratégia de marketing e no calculoluteos: tende a ser

preconcebida, prescrita e instilada nas praticascdasumidores mediante a
apoteose das novas ofertas (de hoje) e a difants3antigas (de ontem).

A nocéao de durabilidade encontra-se em desacomiooctuxo inerente a sociedade de
consumidores, portanto, € desvalorizada e passtaa &sociada ao velho. Barbosa
(2004, p. 53) acentua, nessa perspectiva, que ¢dda compra nos leva a uma nova
desilusdo, o que explica a nossa determinacao rdpreeachar novos produtos que
sirvam como objetos de desejo a serem repostosimA® desencantamento rapido
frente a um produto € sinal de que o item tornouksapassado e de que o consumidor

deve mover-se em dire¢éo a algo novo.
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A transitoriedade dos produtos, pode ser explipat sua rapida perda de brilho. Logo
apos a compra, o item passa a ficar ofuscado, dpa@ARLO, 2006). A mudanca
continuada dos produtos € o que assegura seu eakm contrapartida, gera a sua
depreciacao.

Cabe, entdo, ao contexto atual, no¢cdo oposta audwsitidade. A instantaneidade
constitui palavra de ordem, pois se valoriza o nmmegora, 0 ja, no qual estédo
projetos de consumo inadiaveis e urgentes.

Desse modo, tem-se um efeito ciclico: “Novas nedadss exigem novas mercadorias,
gue por sua vez exigem novas necessidades e desapgento do consumismo augura
uma era de ‘obsolescéncia embutida’ dos bens adeseno mercado [...]" (BAUMAN,
2008, p. 45).

A pressa configura motor potente para o consurwantio ao gesto veloz do comprar e,
também, acelerando o momento do descarte e datsigidst Decerto, a abundancia
caracteriza esse processo, afinal o consumismo asstdciado a multiplicacdo de
objetos, servicos e bens materiais (BAUDRILLARD93P A logica baseia-se, entéo,
no excesso e no desperdicio. A fartura de opc@pserea oferta permanente do novo,
demanda das empresas criatividade e inventividpdes manter o movimento de
inchago do mercado, fundamental para a lucratie@asis seus membros.

Bauman (2008, p. 53) apregoa que, nesse cenarid, fpra manter em curso a
economia consumista, o ritmo de aumento do ja emmoiume de novidades tende a
ultrapassar qualquer meta estabelecida de acord@ad®emanda ja registrada”

Pode-se dizer, entdo, que as empresas encontraamdEm, em uma pista de corrida,
tendo de ser muito velozes no lancamento de predtié de se ressaltar, ainda, que
num contexto de grande competitividade, a dificdédde pensar itens, de fato, novos €

ampliada.

3. Desafios no campo do processo de consumo: omov

O contexto atual ndo permite, aparentemente, ms##as as empresas: parar, mesmo
gue alguns instantes, pode ser fatal e, a0 mesmmotiecomo ter félego para enfrentar
um trajeto que demanda, cada vez mais, velocid&dd®d (2006, p. 40-41) nao deixa
davidas: “[...] no mercado, as mercadorias devamm@eas, devem ter o estilo da moda,

devem captar as mudancas mais insignificantes dosatempos”.
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Desafiadas a lancar novos produtos, as empresaga@stse de todo modo para néo
correr o risco de caducar. Assim, produtos apargasmezes, até sem aplicacdo clara,
para, a0 menos, tentar revigorar o félego do coigsam

Sarlo (2006, 41) alerta, nesse sentido, a cercaeldgdo que subjaz a logica da
renovacao de produtos e o consumidor da contemgideade: “A renovagao incessante
necesséaria ao mercado capitalista captura o mittod@ade permanente que também
impulsiona a juventude”.

A autora aponta, entdo, que essa légica da obéolgsc de certa forma, apavora,
também, os consumidores. Ser novo, manter-se pevamanecer jovem, figura entre os
principais anseios na atualidade.

O movimento do consumo esta associado, desse raodapvimento do consumidor.
Os jovens constituem os consumidores com a mama @apacidade de deslocamento,
de mover-se velozmente. Nesse sentido, Bauman ,(p0Q26) argumenta que “A vida
do consumidor, a vida do consumo, ndo se refequigiedo e posse [...]. Refere-se, em
vez disso, principalmente e acima de tudestar em movimento” (grifo do autor).

Junto a isso, emergem outros aspectos desejadosomigxto contemporaneo,
maleabilidade, flexibilidade, corpos esguios e diit@ds, estar apto, ou melhor, estar
pronto a todo instante (BAUMAN, 2001).

Essas nocdes trazem, de modo subjacente, a idgiaedgude, ndo s6 no corpo fisico,
mas, sobretudo, no conjunto de sensacdes e exgasé&ue ocupa o imaginario do ser
jovem. Nessa perspectiva, Bauman (2008, p. 134naltasa compreensdo de que a
“tirania do momento”, que perpassa esse contestd, &sociada ao “preceito carpe
diem”.

Estar pronto, apto, flexivel, na melhor forma, cojaalito ndo somente fisicamente,
constitui uma das preocupacgfes da sociedade nesspss. Porque, desse modo, sera
possivel sentir, desfrutar, aventurar-se, colhiasaboas.

A intensidade como esse contexto € manifestadegnpiatizada pelos mdultiplos
aspectos apontados, leva Sarlo (2006, p. 36) mafique “A juventude ndo € uma

idade e sim uma estética da vida cotidiana”.
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4. A publicidade no contexto atual

Na paisagem contemporanea, a publicidade, cadanaéz, figura como atividade da
qual as empresas ndo podem prescindir. NesseseBlader (2004, p. 188) adverte que
“[...] grande parte de um produto parece compreede&gn, embalagem e imagens de
propaganda, e esses elementos parecem ser domimant®nstituicdo do objeto (na
producao, distribuicdo e consumo)”.

O autor insere a publicidade como elemento doménardu seja, desempenha o papel
de um dos protagonistas dessa trama — que fazgmpeoduto, que forma o produto,
esta na composicéao dele.

Pondera, também, que esse processo se deve @agdaricrescente do componente
imaterial. Desse modo, o produto fisico, solidguer o desenvolvimento de aspectos
gue estdo além de sua concretude, abrindo um carmpo de possibilidades.

A busca do consumo como suporte imaterial tendsr gustificada a medida que esse
movimento parece apresentar-se como uma formatoedede superar as angustias,
medos e insegurancas que compdem o cotidiano. NeEss®io, experimenta-se 0
consumo como um instante a ser desfrutado, conpudesse preencher o individuo
com a sensacao de estar presente no presentéade\as

Essa imaterialidade perpassa, também, as linguagebal e ndo-verbal que compdem
a publicidade. Desse modo, as campanhas publastéidazem impressas um conjunto
de caracteristicas e sensa¢fes que remetem aosonivaterial.

Enveredar no estudo da publicidade possibilitajmgsa aproximacdo com “[...] um
texto social importante e indicador social que éomum repositorio de informacdes a
respeito de tendéncias sociais, de modas, de satmmetemporaneos e daquilo que
realmente preocupa os dirigentes do capitalismeatesumo (KELLNER, 1995, p.
112).

A perspectiva de leitura de publicidade propostitavee, entdo, para o estabelecimento
de didlogo com o contexto. O estudo busca deseortaspectos da sociedade,
permitindo depreender as preocupacodes, anseiestedsticas de uma dada sociedade,
gue constitui o ponto de partida para o desenventm da publicidade e, por
consequéncia, esta retratada nos anuncios (KELLISB®,).
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A andlise pode revelar, nesse sentido, os estdogidh almejados por determinados
grupos, além dos mecanismos usados pelos pubbsitfara a construgdo de tal
estratégia. A intencéo € deslindar o que esta pesa publicidade, pois nela estdo as

marcas do contexto, da sociedade.
5. Caminhos da publicidade: do novo ao novo ser

A campanha alvo do presente estudo foi criada pgkncia Africa e destinada a
divulgacdo do automovel Mitsubishi Pajero TR4 R2€40. O foco da pesquisa sédo trés
pecas: anuncio que integrou a edicdo 2154 da Revejh, de 27 de fevereiro; andncio
veiculado na edicdo 2155 da Revista Veja, de Ifdaeo; bem como filme publicitario
televisivo exibido em versdes de 5, 30 e 45 segando

Os anuncios de revista contam com 3 paginas seigigends duas primeiras estao
dispostas lado-a-lado, de maneira que a primeirasapta a foto de uma pessoa com
uma mascara de lama e nao contem texto, ja a seglestaca foto do automovel
Pajero na lama e o texto “Assim rejuvenesce maigdmpanhado do nome do carro e
do complemento “Novo, mas com o espirito 4x4 depsen

A diferenca existente nas duas edi¢cdes encontna-pagina de abertura do anuncio. A
revista publicada no fim de fevereiro traz a fosoun homem (Figura 1) e a do inicio
de marco, a de uma mulher (Figura 2), o que éfipmdio pela aproximacdo das

comemoracdes do Dia da Mulher.

Figura 1 (VEJA on-line. Disponivel em: <http://wweja.com.br/acervodigital/home.aspx>)
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Figura 2 (VEJA on-line. Disponivel em: <http://wweja.com.br/acervodigital/home.aspx>)

As fotos dos rostos masculino e feminino remetemmatratamento estético a base de
lama e, por isso, 0s rostos e as expressoes apaestéticos, imoveis. Nao dao pistas
de que ambos estejam dormindo, uma vez que a iagdmao fundo, em cores quentes,
nao permite a compreensao de conforto para 0 #0BOMpPOSICA0 parece sugerir que
estdo posicionados com a cabeca ereta, desse sedagdos ou em peé e, certamente,
parados.

Abrem-se, entdo, algumas frentes para a andlisamatica do tratamento estético, os
rostos e a sugestéo de imobilismo.

A procura por cirurgias e tratamentos estéticosBrasil € crescente. O tema esta,
assim, em pauta continuamente na midia. Trazerugsgerso constitui uma forma de
construir aproximacao e identificagdo com o publicna vez que a publicidade aborda
uma preocupacao que perpassa a sociedade.

Ja em relacdo aos rostos apresentados, ambos giesstEas de pele clara, tendo a
mulher cabelos castanhos e o0 homem, louros. Delatoegercebe-se a predilecdo por
um grupo, assim, a mensagem subjacente é de guEsSED pessoas que tém potencial
para consumir o automaovel.

A mulher esta com o cabelo preso e praticamentéadeferéncias na foto que possam
permitir a identificacdo de sua idade com maiocigé®. O evidente € a preocupacao
com a estética. O homem, por sua vez, submetidaonento estético, j& denota um
certo ar moderno, certo desprendimento. Juntooa essorte do cabelo e o modo como

esta disposto — levemente despenteado — remeteaala juventude.
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Depreende-se, assim, que em funcdo da maior prag@omo publico feminino com o
tema, as referéncias foram dispensadas para nimgesa identificagdo do publico.
No caso masculino, os referentes ndo estao ligagesas a questdo estética, sugerem,
também, o espirito jovem.

Em relagdo a posicdo estética, ela entra em cigdmccom a alta velocidade, o
movimento da vida cotidiana. O imobilismo que pafhstar o publico € o mote para o
contraponto apresentado na pagina seguinte: adfmtautomovel Pajero no meio da
lama, com a sugestdo de movimento, ja que as padlasem levantar a lama.

Pode-se inferir, entdo, a presenca da antoniméiestinamico. Segundo Carvalho
(2007), o recurso do anténimo contribui para a ttagédo do impacto e, também, para o
enaltecimento de um objeto.

Além disso, por ressaltar a velocidade do carrogaobra, a poténcia e a flexibilidade,
apresenta caracteristicas que correspondem aonéniagde juventude vigente.

E construida, dessa maneira, uma nocio de egpirém que, nesse caso, a partir da
metonimid, faz parte do antincio como “espirito 4x4”.

A Ultima pagina traz a foto de parte da traseiraadtomoével e, também, evoca

movimento, a ideia de que o carro seguira suatrdbntinuara a aventura.

Figura 3 (VEJA on-line. Disponivel em: <http://wweja.com.br/acervodigital/home.aspx>)

Acompanham a foto textos dividos em 3 categoriaswm, 0 espirito 4x4 de sempre, 0

4x4 versatil. Neles sao detalhados os atributoscqogdem o veiculo.

3 A metonimia ocorre quando o termo empregado ooupgar de outro, estando ambos em relagéo deguintide
(CITELLI, 2003).
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O filme segue a linha de comunicacdo apresentada amincios impressos.
Entrementes, a questdo do dinamismo é sobrepujaldes pomadas de camera e
sequéncia de imagens, bem como pela trilha utdizad

O inicio do comercial traz uma trilha lenta quentqu a imagética, remete ao
imobilismo, a tranquilidade. O contraponto é carigiv pela entrada da musica
“Forever young”.

As linguagens verbal e ndo-verbal remetem, assimp#&o: ao carro novo e ao espirito
novo. Novo, também, como metonimia de jovem, aveirty desprendido, livre,
pronto para algo, para o surpreendente, para a novo

A publicidade do Mitsubishi Pajero trabalha o apdaejuvenescimento, a ideia de que
pode revigorar o consumidor, aquele que precisandestir constantemente para
alcancar o estado que deseja, estado este queaoadequado e o inclui no momento
atual. O novo Pajero passa a assumir 0 papel deapate para o bem-estar, a
flexibilidade, o espirito jovem. Sugere, assim, mowo ser, no sentido de que a pessoa

sera outra, assim como um ser novo, ou seja, jovem.

6. Consideracdes finais

A metamorfose no processo de consumo revela, naeroporaneidade, a
transitoriedade dos produtos e, com isso, a pezdaritho dos itens tende a ser, cada
vez mais, acelerada.

O novo emerge, dessa maneira, como um requisitdjcamente, imprescindivel.
Cabem as empresas oferecer algo mais, o inovadasiexer o mercado de objetos
novos e aperfeicoados.

As taxas de inovacao e, por consequéncia, de aésa@ alcancam velocidade
inimaginavel, o que aumenta o desafio de sobreuigaém mercado.

Nesse cenario, a industria automobilistica vem imipdo mais velocidade nos seus
lancamentos. Alguns carros trazem inovacdes ou ngadaa cada ano, por meio de
séries especiais. Buscam, assim, mostrar suadeitidj sua forca de pesquisar e
construir novos itens.

O contexto, para Slater (2002) leva a publicidadessumir novos papéis. Assim, ela

passa a ser integrar a composicdo do produto. Dessk, pode ser uma das

10
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responsaveis pela inovagdo dos produtos, especimao que tange a aspectos
imateriais.

Por meio do estudo, pode-se notar o esforco daamilitsubishi em apresentar

inovacdes ao mercado. A publicidade da marca ampieesenova versdo do automovel
Pajero e, com isso, busca ativar o consumidor.

O apelo a juventude € construido por meio de umabswmcao minuciosa de fatores,
como o tema estética, ligado ao corpo fisico, espiréo jovem, que permeia o

imaginario.

O espirito jovem, associado as noc¢des de bem-eat@ntura, desprendimento,

vitalidade, movimento, sugere que, a cada instantepnsumidor sentird algo novo,

diferente, uma outra experiéncia.

A aptiddo, o estar pronto para, estar em formayeegsforco permanente. Tal esforco
realiza-se, entdo, na arena do consumo, isto defddbcado para o campo do consumo.
Nesse sentido, a juventude — abrangendo o fisicespirito jovem — constitui um apelo

de grande forca, que pode despertar o consumidotr&er de volta ao movimento,

ainda que circular, dado que o consumo, na contempmlade, parece formar um ciclo

vicioso.
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