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RESUMO

O objetivo deste estudo é analisar o tipo de propaganda que tem sido veiculada
para venda de novos produtos do setor automobilistico no Brasil e o poder de persua-
sdo que é exercido nas campanhas. Para tanto, serdo analisadas as publicidades dos
carros: Onix da Chevrolet, C3 da Citroén e Pajero da Mitsubishi. A coleta e analise
dos dados tem estrutura a partir da leitura da imagem dos videos que foram gravados
em uma mesma data. Como aporte teérico foram utilizados os conceitos de linguagem,
persuasdo e ideologia de Citelli (1995) e Fiorin (1993) e de elementos da publicidade
segundo Farina (1990). As propagandas publicitarias evidenciaram que o discurso no
lancamento de produtos tem carater emocional de persuasdo. Os resultados obtidos
confirmaram o uso do estudo do publico e do meio como base para convencer os inter-
locutores na aquisi¢do do veiculo/ produto.

Palavras-chave: Propaganda. Persuasdo. Campanha publicitaria. Publico

1. Introducédo

Com a ascensdo da cultura midiatica, o acesso da populacdo aos
meios de comunicacgdo e de informacdo tornou-se real e permitiu que o
receptor pudesse optar onde e como coletar as informagdes. Sobretudo,
por intermédio das propagandas, entre elas as automobilisticas.

E importante ressaltar que a cultura midiatica exerce uma replica-
bilidade que néo significa conhecimento. Mesmo que se tenha acesso as
informacdes, certamente isso ndo serd validado como bens duraveis. Ali-
&s, até o conceito de meméria precisou ser reformulado, visto que, indu-
bitavelmente, se o sujeito pretender armazenar tudo que lhe é repassado,
com certeza havera uma pane cerebral. Atualmente, a mente humana esta
cada vez mais complexa e hibrida, pois ndo existe memdria fixa, e sim
memoria reprocessada a partir de novas informagdes que se agregam as
antigas, formando, assim, novos conceitos.

Os recursos utilizados na publicidade constituem variados tipos de
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textos que carregam no discurso, seja verbal ou ndo verbal, elementos
constitutivos que fazem com que o interlocutor, mesmo sem consciéncia
dos recursos utilizados para persuadi-lo, compre ou pelo menos sinta
imensa predisposicao para ter o bem material veiculado.

O discurso produzido pela midia, principalmente televisiva, cons-
titui-se por meio de varios recursos articulados, como: sociais, psicolégi-
cos, econbmicos e afetivos. Esses recursos foram estudados pelo presente
estudo. O objetivo central foi analisar o tipo de propaganda veiculada pa-
ra venda de novos produtos do setor automobilistico no Brasil e o poder
de persuasdo que exercem. A coleta e andlise dos dados foram estrutura-
das a partir da leitura da imagem dos videos que foram gravados em uma
mesma data em canais de tevé por assinatura.

O aporte tedrico no estudo suprarreferido tem como base os con-
ceitos de linguagem, persuasdo e ideologia de Citelli (1995) e Fiorin
(1993) e de elementos da publicidade segundo Farina (1990).

2. Fundamentacdo tedrica

A propaganda tem importante influéncia na ideologia e no estimu-
lo das aparéncias, os consumidores se mobilizam para adquirir carros,
roupas entre outros produtos. A midia estrutura a valorizacdo da pessoa
por meio da aquisicdo de determinado bem, ou seja, o bem torna-se o de-
sejo absoluto do interlocutor.

Segundo Fiorin (1993, p. 32), a ideologia das propagandas impde
de maneira expressiva 0 que o consumidor deve adquirir para se sentir
pertencente a determinado grupo social: “assim como uma formacéo ide-
oldgica imp&e o que pensa, uma formagao discursiva determina o que di-

tE)

zer .

2.1. O poder da persuasdo no discurso publicitario

O discurso publicitario frequentemente utiliza estimulos persuasi-
vos para influenciar os interlocutores. A persuasdo é fundamental no de-
senvolvimento do discurso comunicacional e esta presente nos aniincios
e propagandas no intuito de influenciar o consumidor. A palavra tem ori-
gem como uma estratégia de comunicacdo que consiste em utilizar recur-
sos ldgico-racionais ou simbolicos para induzir alguém a aceitar uma
ideia, uma atitude, ou realizar uma agédo; vem do latim "persuadere”, que
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significa convencer, induzir ou fazer crer. (WEBSTER, 2005)

Na esfera publicitéria, de acordo com Roiz (2002), a persuaséo é a
base comunicacional, pois tem intencdo deliberada do emissor em exer-
cer influéncia sobre o receptor e muitas sdo as formas de persuaséo: re-
cordacdo, mudanca de pensamento, sentimento de pertencimento, benefi-
cios do bem material.

Geralmente os publicitarios utilizam a persuasdo para convencer o
receptor sobre o produto ou marca anunciado. O sucesso da persuasao
depende do estudo realizado anteriormente a veiculacdo do produto, visto
que a demanda da comunicacdo persuasiva depende de diferentes fatores
ou variaveis.

A propaganda persuasiva leva o interlocutor para uma narrativa a
qual o final é sempre feliz, levando o consumidor a inferir que, se obtiver
aquele produto, sua realidade se transformara, conforme afirmam os au-
tores Green e Brock (2000), como um estado mental distintivo, contendo
a fusdo de atengdo, imaginario e sentimentos. Durante esse “transe men-
tal”, o interlocutor cria uma realidade paralela e, ao retornar ao cotidiano,
cresce vertiginosamente a vontade de adquirir o bem material.

A abordagem persuasiva tende a criar uma estabilidade e promo-
ver mudancas, reagao do interlocutor por intermédio do discurso, ou seja,
cria-se um universo imagindrio social capaz de transgredir a realidade.

No discurso publicitario existem muitas formas de estimulos em
relagdo a persuasdo, geralmente utilizados de modo simultaneo porque as
pessoas tendem a reagir de maneira diferente aos aniincios. Para cada pu-
blico, utilizam-se apelos diferentes, por isso a importancia de determinar
0 publico-alvo. Um artificio utilizado para persuasdo € que as persona-
gens sdo caracterizadas ou por semelhanca ou por desejo, para que o ali-
nhamento esteja voltado ao propoésito da publicidade.

3. Metodologia

Para este estudo, utilizamos pesquisa de motivacdo, que tem o
proposito de descobrir as razes inconscientes e ocultas que levam, por
exemplo, uma pessoa a consumir determinado produto, ou que influenci-
am comportamentos e atitudes.

O objeto do estudo tem como base a analise das campanhas publi-
citarias dos carros: Onix da Chevrolet, C3 da Citroén e Pajero da Mitsu-
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bishi; a apreciacdo corresponde as estratégias de comunicacdo publicita-
ria empregadas para convencer o consumidor a adquirir o carro.

A coleta de dados se deu através do download dos videos das pro-
pagandas, da leitura e da identificacdo do publico-alvo, do veiculo de cir-
culagdo, do horario e do contexto social historico.

Os dados foram coletados de forma criteriosa e detalhada a partir
das imagens midiaticas do discurso gravadas em uma mesma data. Para
tanto, foram selecionadas as imagens em quadros, analisados o discurso
verbal e ndo verbal seguido dos apelos de estratégia de persuasdo, os sig-
nificados culturais e sociais, as caracteristicas do publico-alvo, as dimen-
sOes interpretativas, os significados ideacionais e implicagdes dos even-
tos das comunicacfes midiaticas.

Quando o publico-alvo estd bem definido é natural a linguagem se
aproximar desse consumidor. Segundo Dieguez (2006), uma das ques-
tées fundamentais, para qualquer publicitario, é saber ler o contexto soci-
al: é dele que sdo extraidas as ideias. Para tanto, no jogo de seducéo, é
necessario buscar as caréncias vigentes na sociedade, para, sobre elas,
atuar, de modo a propiciar o investimento do olhar, por parte do receptor.

Hoje, é muito facil escolher a sua propria programacao, o que nao
escolhemos sdo as propagandas. Vocé muda de canal e 14 esta ela, mos-
trando uma pérfida realidade: se vocé tomar essa cerveja, a mulher mais
bonita sera sua, se comprar esse carro, tera sucesso garantido. Se a crian-
ca tiver tal brinquedo, terd poderes de super-herdi, se a menina tiver tal
boneca serd a mais bonita e popular. Geralmente as propagandas expri-
mem uma ordem: “Compre batom”. Trabalham com elementos que to-
cam diretamente o telespectador.

Para identificar esses conceitos, apresentamos, em seguida, as
analises dos carros brasileiros, identificando os elementos citados neste
artigo.

4. Analise das propagandas

Diante do mercado moderno, exigente e competitivo, a divulga-
¢do, criacdo e conquista de uma marca ao cliente torna-se indispensavel.
Neste momento é que a propaganda se alia ao marketing, que vem como
uma estratégia planejada antes da criacdo e construgdo de uma propagan-
da, com o objetivo de atender as necessidades do cliente, conhecer o pu-
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blico-alvo e analisar como satisfazé-lo. De acordo com Kotler (2002), a
propaganda pode chegar até as pessoas de maneira mais rapida e barata
do que os contatos pessoais, contribuindo ainda para a eficicia desses
contatos. VArias sdo as taticas, ferramentas e estudos para atrair o pabli-
co. A televisdo tem sido grande influenciadora, j& que obtém elevados
indices de audiéncia, além de suas caracteristicas atrativas, como o audi-
ovisual, acesso a todas as camadas sociais e contetidos diversos.

Embora a publicidade tenha se ampliado cada vez mais e se di-
fundido nos meios de comunicacdo, quando tratamos de propaganda de
automoveis no Brasil, pouco tem se estudado, de acordo com Scharf &
Sarquis (2014). Segundo os autores, uma consulta realizada em bases de
dados sobre teses e dissertacdes (BDTD e Dominio Pablico) e artigos ci-
entificos em ambito nacional (Anpad, Scielo, Ebsco e Google Scholar)
revelou que os estudos disponiveis estdo concentrados principalmente em
quatro linhas de pesquisa: representacfes sociais e valores ideol6gicos
presentes nos discursos publicitarios; preferéncias pessoais e valores as-
sociados aos automadveis; papéis assumidos por homens e mulheres nas
pecas publicitarias; influéncia da propaganda e de outras fontes de infor-
macao no processo de compra de automaéveis.

4.1. Do Citroén C3

A primeira propaganda a ser analisada é a do carro Citroén C3 da
marca Citroén. O comercial foi retirado do canal Multishow do grupo
Globosat, na data de 19 de maio de 2015, no hordrio das 20 horas e 03
minutos, intervalo comercial do programa TVZ.

Para inicio, partimos da escolha das marcas quanto ao direciona-
mento de suas comunicagdes, determinando o publico por horério, tipo
de veiculo de comunicagdo ou tipo de linguagem utilizada. Nesse caso,
observamos que o0 TVZ é um programa do género musical, exibido no
canal Multishow desde 1999; contém clipes nacionais e internacionais.
Desde sua estreia, o canal exibe os videoclipes no horario nobre das 19
horas, com reprise as 10 horas da manha. E o carro chefe da programa-
¢do, sendo um dos poucos que sdo exibidos durante todo o ano, sem pau-
sas entre uma temporada e outra.

O programa de clipes tem duracdo de 2 horas e meia, é exibido no
horario nobre desde o inicio, sendo que seu crescimento se deve em parte
ao fim do Disk MTV, que deixou o0s jovens sem um grande programa de
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clipes para assistir na época.

Quanto ao publico, identificamos jovens de ambos 0s sexos, casa-
dos ou solteiros. A programacgdo jovem é diversificada. Musica, humor,
transmissfes de eventos musicais ao vivo e viagens sdo as bases da pro-
ducdo de conteido do canal. Em 2011 a emissora bateu todos os recordes
de audiéncia, ficando 151% a frente do segundo colocado nas transmis-
sbes do Rock in Rio.

Os telespectadores dos canais Globosat caracterizam-se como
pessoas altamente qualificadas. A maioria pertence as classes sociais
mais privilegiadas: AB1 (37%) ou B2 (28%), ou seja, aproximadamente
2/3 (65%) dos telespectadores dos canais Globosat tém alto poder aquisi-
tivo. Mas ha uma classe emergente ocupando, também, seu espaco entre
os telespectadores: 1/3 deles (32%) pertencem a classe C.

O Novo C3 2015 muda pouco diante do modelo de 2014. Entre as
novidades estd o para-brisa Zenith, que aumentou o angulo de visdo em
80 graus. S&o 6 versbes de acabamento, duas a mais que a linha 2014: a
Attraction motor 1.5 cAmbio manual e a Tendance motor 1.6 automatica.
O preco do C3 foi reajustado e comegou a ser vendido por cerca de 40
mil reais na versdo Origine. Seus principais concorrentes de mercado, pa-
ra compactos premium sdo: Ford New Fiesta, Peugeot 208, Hyundai
Hb20 e Fiat Punto.

Valores:
C3 Origine 1.5 — R$ 40.990- C3 Attraction 1.5 — .........ccccerunnane. R$ 43.990
C3 Tendance 1.5 BVM — R$ 45.490- C3 Exclusive 1.5 — ........... R$ 48.990

C3 Tendance 1.6 BVA — R$ 49.990- C3 Exclusive 1.6 BVA — ...R$ 55.490
Faz media de 7.2 km/l com &lcool na cidade e pode chegar até 10.1 km/I
rodando na estrada. A mecanica do motor 1.6 VVTI Flex é capaz de gerar até
122cv de poténcia quando for abastecido com etanol.

Tabela 1 — Valores

Com producdo desde 2003 e cerca de 330 mil unidades vendidas
no Brasil, a Citroén chegou a admitir em 2009 que seu modelo mais po-
pular tinha proposta que atendia mais ao publico feminino. Mas isso mu-
dou desde a estreia da segunda geracdo do carro. Afinal, um carro que
agrada a um tipo especifico de publico tem niimeros de venda menores
que outro de proposta mais ampla.

A mudanca foi ocorrendo aos poucos, pois o0 carro também néo
poderia se tornar um “carro de homem”. As primeiras transformacgdes
tornaram o C3 mais esportivo, mais largo, com mais estabilidade e man-
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tendo caracteristicas como a direcéo elétrica.

Os discursos utilizados nas propagandas de automovel na televi-
sdo buscam estabelecer uma identificagdo com o mundo contemporéneo,
voltado para novas tecnologias e inovacGes; o que pode ser observado de
varias formas, seja no discurso publicitario, seja na linguagem apresenta-
da nas outras formas de interacdo que as marcas procuram ter com o seu
publico, como em seus sites.

Na primeira cena do comercial, s@o apresentadas imagens da pro-
paganda de automovel na televisdo da marca Citroén como descrito. Ne-
la, vimos em primeiro plano, meio corpo de um homem que, com suas
maos, faz um “trabalho” feminino ou de um homem exemplar em tirar
com um soprador as folhas do quintal. Nesta parte, a marca ja demonstra
que “aquele” carro que antes tinha uma proposta feminina, hoje atrai to-
dos os publicos. Entre eles 0 homem.

Na sequéncia, 0 homem é revelado. Estd bem vestido, com roupas
modernas e esportistas. Olha para o carro com desejo e com 0 soprador
tira as folhas que estdo no veiculo; desta forma, ele o “despe” por com-
pleto. Nisso temos a impressdo de que acontece uma seducdo entre o
homem e o carro, como se fosse o relacionamento e interesse por uma
mulher.

Ao desenvolver das ac6es, nota-se que entre o Citroén C3 estdo
dois outros modelos de carros. S80 de marcas concorrentes, mas ndo 0s
concorrentes diretos, e sim os ditos “populares”, 0 que cria no telespecta-
dor a oportunidade de compra; mostrando, assim, que o veiculo pode ser
adquirido e ndo deve ser tdo caro. Além disso, o frame contém a frase
“Respeite a sinalizagdo de transito”, uma determinagdo das regulamenta-
¢cdes do Departamento Nacional de Transito juntamente com os 6rgaos
regulamentadores de propagandas, que solicitam tanto na televisdo quan-
to em outros veiculos de comunicacgdo, frases educativas direcionadas as
pessoas em geral que utilizam o trénsito, estimulando, teoricamente, que
as pessoas fiqguem mais informadas e atentas sobre as regras.

Figura 1
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Nas outras cenas, j& € possivel observar que toda aquela histéria
inicial se torna plano de fundo para mostrar agora o produto. O C3 e seu
contetdo. Um off vai sonorizando as caracteristicas do veiculo e, na tela,
reproduz-se em imagens e textos o que se é ouvido como: motor, parabri-
sa, combustivel, garantia e valores. Lembrando que o valor inicial é para
0 modelo Origine. O intuito da marca é atrair quem entende de carro para
gue veja o0 quanto é bom, acessivel e satisfatério ter um C3. Nota-se que,
depois de verificar todas as caracteristicas e preco ja divulgado anterior-
mente, vem o valor da entrada que é de R$ 19.990,00. Algo néo tdo aces-
sivel, mas depois de ja ter visto as caracteristicas e estar ciente de que é
uma boa compra, concorda-se.

Um dos frames destaca o parabrisa Zenith. Nele a marca se preo-
cupa em demonstrar a interagdo do consumidor com a natureza e 0 meio
ambiente. Além disso, desde o inicio mostra-se esta preocupacdo, que
ndo deixa de ser uma forma de agregar cada vez mais valor a marca. Ou-
tro destaque é para a cor do carro que é vermelha, emocionalmente inten-
sa. De acordo com Farina (1990), ndo se pode deixar de levar em conta o
fato de que as cores passam significados que estdo culturalmente enrai-
zados na sociedade, o que as confere um alto poder de sugestionabilidade
que deve ser muito explorado, sobretudo, no campo publicitario. Dessa
forma, o vermelho é caracterizado, entre outras, como energizante; excita
as emocdes e nos motiva a agir. Usa-se como uma cor de destaque para
estimular as pessoas a tomar decises répidas; perfeita para “Comprar”
ou para os botdes de “clique aqui” em banners de internet e websites. A
propaganda encerra com sua marca para fideliza-la, dar credibilidade e
mostrar sua cara, quem é, para que veio e o que vende.

4.2. Do Chevrolet Onix

Esta propaganda foi retirada do canal BIS, também do grupo Glo-
bosat na mesma data de 19 de maio, no horario das 21 horas e 56 minu-
tos, na reprise do Lollapalooza Brasil 2015, evento prestigiado por jo-
vens e adultos de 18 a 30 anos.

Para analisar a campanha, iniciamos com as caracteristicas do ca-
nal BIS, que se iguala ao da andlise anterior por ter uma programacédo
100% musical e o publico jovem. Quanto ao automével, sua principal ca-
racteristica é ser um hatche, o compacto mais vendido, com valor a partir
de R$ 39.050.
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Diante destas informacgdes, seguimos para a analise da campanha
publicitaria que, logo na primeira cena, tem como evidéncia o publico-
alvo, trazendo, como personagens protagonistas, quatro jovens do sexo
masculino.

Figura 2

A seguir, a imagem mostra a combinacao perfeita para o publico-
alvo: carro, som e celular com acesso a internet.

. CELULAR

Figura 3

O dilema do mundo atual é a falta de privacidade e a maneira co-
mo 0s acontecimentos sdao veiculados nas redes sociais. A propaganda
evidencia essa tendéncia, pois um dos jovens grava um video sem autori-
zacdo do outro, como forma de deixar nitido um momento de satisfacdo
que gerou um comportamento despojado.

A préxima cena mostra o sucesso de visualizagbes do video do
personagem em momento de contentamento ao som de musica jovial e o
namero de visualizagbes que, ao todo, sdo 1.880,875 views. O narrador
emite uma sentenca decisiva e estruturadora em relagdo ao produto: “To-
do mundo tem seguidores: Chevrolet Onix, patrocinador do festival que
tem mais seguidores que vocé!”. Nesse momento, a propaganda apela pa-
ra uma aceitacdo quase geral para o publico-alvo, trazendo em evidencia
um festival que est& sendo televisionado e é patrocinado pelo artigo pro-
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pagado.

Apbs a fala do narrador, a imagem mostra qual era o destino dos
jovens, o festival de rock Lollapalooza. Nesse momento, novas persona-
gens surgem, duas jovens (loira e morena) imitando o comportamento do
jovem exposto nas redes sociais, em um apelo sentimental como que di-
zendo: “seu amigo fez um favor ao expor vocé na rede social”, ou seja,
agora além do protagonista principal ter o melhor carro e ficar imensa-
mente feliz, sua demonstracéo de alegria fez com que ele conseguisse va-
rios seguidores.

Figura 4

O Lollapalooza é um festival de masica anual composto por géne-
ros como rock alternativo, heavy metal, punk rock e performances de
comédia e dangas, além de estandes de artesanato.

No inicio do comercial, o interlocutor nem imagina para onde os
garotos irdo, somente ao final o destino é revelado. Como estdo com a
mesma roupa, significa que o video foi postado no mesmo dia.

No ultimo quadro, temos o carro propagado com hashtag e lin-
guagem especifica da internet. Ao fundo podemos visualizar uma menina
de bicicleta, indicando implicitamente que o jovem precisa de um meio
de transporte capaz de trazer seguidores.

4.3. Do Mitsubishi Pajero Dakar

Inimeras sdo as possibilidades e estratégias de comunicagdo ao
tentar vender um produto ou servi¢o. Quando temos como objeto de ana-
lise as propagandas de carros, percebemos 0 quédo vasto sdo esses cami-
nhos comunicacionais encontrados pelos comunicadores que desenvol-
vem pegas publicitarias para o segmento em questao.

A Ultima propaganda analisada da marca Mitsubishi, nos mostra

Revista Philologus, Ano 22, N° 64. Rio de Janeiro: CiFEFiL, jan./abr.2016 49



@/’%méz%ﬁm%eme(é &x@ %&% eoﬁyua%cw

como e que valores ideoldgicos podem ser agregados em um comercial
de televisdo. Diferente das anteriores, nesta publicidade é possivel obser-
var a mudanca da linguagem para vender o produto que deixa de ser po-
pular, o canal escolhido e principalmente o pablico-alvo.

A agéncia de propaganda responsavel pela campanha foi a Africa
Sao Paulo Publicidade LTDA, tem o titulo de “Click” e foram produzi-
das versGes de 45 e 30 segundos, bem como duas assinaturas de 5 segun-
dos para apoio comercial a programas de TV.

O video analisado nessa etapa do trabalho é do carro Pajero Da-
kar, um veiculo da marca Mitsubishi Motors do Brasil. A propaganda foi
exibida no canal AXN, do grupo Sony Pictures Entertainment, no dia 19
de maio de 2015, uma terca-feira as 20h39 no intervalo comercial do
programa CSI Miami.

Com a finalidade de atingir o publico-alvo de forma eficaz e cum-
prir suas metas comunicacionais, os departamentos de midia das agéncias
de propaganda, referenciam-se em estatisticas de publicos especificos de
cada canal e programas de TV para definir onde uma marca deve anunci-
ar.

O departamento de midia, dentro de uma agéncia de propaganda,
€ o setor responsavel por contratar 0s espagos comerciais para veiculagao
de andncios publicitarios. Os profissionais que atuam nesse ramo, cha-
mados de profissional de midia, debrugam-se em dados fornecidos por
institutos de pesquisa bem como estatisticas fornecidas pelas proprias
emissoras sobre perfil de pablico do canal e programas de maneira seg-
mentada para elaborarem um plano de midia para exibicdo de um comer-
cial.

No caso da propaganda do Mitsubishi Pajero em analise, um dos
canais em que o comercial foi escolhido para exibi¢do foi a AXN, no in-
tervalo do programa CSI Miami. AXN é uma emissora de TV fechada,
que é vista por assinantes de TV por assinatura, seja via cabo, seja via sa-
télite e/ou internet. A grade de programacéo é composta, em sua maioria,
por filmes e séries e tem, como publico caracteristico principal, homens e
mulheres adultos.

O fato do canal de TV ser fechado auxilia ao profissional de mi-
dia, bem como aos pesquisadores desse trabalho, a entender que os teles-
pectadores desse programa, em que o comercial foi exibido, possuem
poder econdmico para contratar um servico por assinatura. Vale lembrar
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que as escolhas de um veiculo de comunicagdo para exibicdo de um co-
mercial ndo se baseiam em uma Unica referéncia de pesquisa, e sim em
um conjunto de informacdes que norteardo a estratégia de exibicdo do
comercial. O fato de o canal ser fechado é um dos argumentos que refe-
renciardo as escolhas para investimentos em midia, bem como justifica a
pulverizagdo de inser¢cBes comerciais, 0 que promove variacdo de emis-
soras e programas que exibem determinados comercias de TV. E comum
vermos um mesmo comercial sendo exibido em diversos locais diferen-
tes.

O programa escolhido para a exibicdo do comercial da Mitsubishi
Pajero é o CSI Miami, uma série televisiva sobre investigacdo criminal,
produzida nos Estados Unidos e exibida em diversos paises do mundo.
Esse programa é uma variagdo de outra série da franquia, conhecida no
Brasil por CSI: Las Vegas. Para a versdao Miami, foram produzidas dez
temporadas, com o total de 213 episddio inéditos. Mesmo tendo sua ul-
tima temporada inédita produzida em abril de 2012, até hoje os episodios
sdo reprisados e continuam com espaco na grade da emissora.

Sobre o carro, a Mitsubishi Pajero Dakar, deriva-se de outro mo-
delo da montadora, o L200 Triton que é equipado com motor de 180 ca-
valos, tem transmissdo automdtica de cinco velocidades e oito airbags.
Apesar dos autos serem derivacfes um do outro, o modelo Dakar apre-
senta muitas derivagdes em relacdo ao modelo nativo, marcado princi-
palmente pelo fato da L200 Triton ser uma picape e o Dakar ser um
SUV, um veiculo sem cagamba.

O modelo Pajero Dakar possui um conjunto 6ptico que recebe fa-
rois de xénon HID com controle automéatico de altura e lavador e ainda
tem fardis de neblina. As rodas séo de liga leve aro 17. A montadora ofe-
rece modelos a diesel bem como a opcédo flex, que aceita tanto etanol
quando gasolina.

O modelo é caracterizado por elementos que proporcionam con-
forto e seguranca aos passageiros. O bom isolamento acustico € um dos
itens que destacam essa proposta. Automdveis desse porte costumam ter
muita vibracdo do motor, o que gera um ruido elevado se comparado a
modelos menores. Com isolamento eficaz, é possivel isolar os barulhos
tanto do motor quanto do ambiente externo.

Com amplo espaco interno para os passageiros, a montadora tam-
bém mostrou preocupagdo com a seguranga, sao oito airbags distribuidos
pelo carro. O sistema de frenagem também é algo que chama atencdo pa-
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ra o quesito seguranga, com freio a disco nas quatro rodas, o carro dispde
de sistema ABS (antitravamento) e EBD (distribuicéo eletrénica de fre-
nagem).

A tracdo e chamada de Super Select 4WD (SS4), que oferece qua-
tro opcBes de conducdo: 4x2 (tracdo traseira), para rodar no asfalto seco;
4x4 (diferencial central atuante), para trafegar em pisos escorregadios;
4x4 (diferencial central bloqueado), para trilhas de terra ou areia; e 4x4
reduzida (diferencial central blogueado), ideal para locais criticos (lama-
cais, por exemplo). Essas opg¢des de tracdo sdo acionadas por meio de
uma alavanca interna ao lado do cambio. A alteracdo de tracdo (com ex-
cecdo da 4x4 reduzida) pode ser feita com o auto em movimento, com
velocidade inferior a 100 km/h.

Os rivais diretos da Mitsubishi sdo Chevrolet Captiva e Ford Ed-
ge, modelos que tem publicos-alvo similares.

Valores:
Pajero 5 Lugares Diesel — ............... R$ 151.490,00
Pajero HPE Flex — ............. ...R$ 151.490,00
Pajero HPE Diesel — R$ 151.490,00

Tabela 2 — Valores

O discurso utilizado pela agéncia Africa, responsavel pela criagio
do conceito campanha, apoia-se em valores ideoldgicos direcionados ao
bem-estar do passageiro do veiculo. Para isso, 0 anincio de TV chega
por horas a ndo destacar o carro como foco das cenas, que divide espago
com o motorista acompanhado de um texto que chama o telespectador a
refletir sobre os habitos cotidianos de vida. O slogan da campanha: “One
million views. One car”, permite interpretacdes que reforcam essa anali-
se inicial de que o carro ndo é o foco das atencBes na propaganda, o auto
representa a maneira como 0 passageiro visualizara um milhdo de ima-
gens, locais diferentes, lugares distantes. O carro possibilita ao usuério
visitar variados lugares para registrar essa variedade de visualizagdes.

De forma integrada ao campo das redes sociais, esse trabalho
identifica que o uso do termo “views ", visualizacGes em portugués, é uti-
lizado de forma intencional com objetivo de se aproximar do linguajar da
internet. Visualizar através da janela do carro ou visualizacGes de posta-
gens referentes a determinada foto ou assunto.

Na propaganda, o carro aparece em 14 segundos, as vezes em se-
gundo plano.
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O ator, ao contrério do que se espera em uma propaganda de car-
ro, olha para fora dele, observa o mundo ao seu redor. Como caracteristi-
ca marcante do video, é possivel observar que sempre que o plano deta-
lhe do olho do personagem € mostrado acompanhado de um piscar, um
som de “clic” de maquina fotogréfica é associado a imagem. Tal fato dia-
loga com o slogan da campanha, “One million views. One car”, refor-
¢ando a proposta do proprietario do carro viver a vida, observar e curtir
seu mundo, registrar as paisagens ao redor, através da observacdo e de
lembrangas.

Figura 5

Na quinta cena do comercial, a partir de cinco segundos, 0 moto-
rista sai do carro para interagir com o ambiente a que o carro podera le-
va-lo. Esse misto de cenas dentro e fora do veiculo, hora aparecendo ou
ndo na imagem, seguem até o final do andncio.

Uma cena que marca muito o comercial, quando o analisamos
quanto ao publico-alvo, é aguela em que o personagem da uma tacada em
um taco de golfe na beira de um penhasco. Como j& citado anteriormente,
essa marca possui modelos de entrada com valores elevados, pensados
nos publicos de classe A. O golfe caracteriza-se por ser um esporte eliti-
zado, destinado a um publico muito restrito, o que reforga a destinacao
desse anuncio publicitario.

Relacionando o ato mostrado com uma cena cotidiana de uma po-
pulacdo de classe média, o ato despretensioso de dar uma tacada de golfe
na beira de um penhasco pouco habitado seria chutar bolinha de papel em
praca publica ou brincar com pedrinhas na beira de um lago ou rio. Séo
fatos imaginados por essa pesquisa com a intencdo de entender como po-
deria ser transposta a linguagem utilizada na tentativa de atender a pabli-
cos distintos.

O video, em momento algum, apresenta caracteristicas do veiculo
de forma verbal. Essa mensagem aparece de forma sutil com imagens,
caracterizando que o carro é espacoso quando mostra cenas dentro do ve-
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fculo ou quando apresenta forca ao ilustrar imagens do carro passando
por buracos, rio ou vias ndo asfaltadas, o que apresenta um auto capaz de
levar seus usudrios a transitar em qualquer terreno e levar 0s passageiros
a lugares indspitos.

PAJERO. ONE MILLION VIEWS. ONE CAR.

Figura 6

5. Concluséo

Nesse estudo, podemos identificar as formas de persuaséo utiliza-
das para convencer o interlocutor sobre a aquisicdo do produto. Uma
propaganda especifica para um grupo de pessoas pode ndo ser eficaz
qguando mostrada a outros grupos, seja pela linguagem, seja pelos atrati-
vos ou mesmo pela capacidade da audiéncia de compreender o que se de-
seja transmitir.

Nas propagandas analisadas, vimos semelhancas como publico
formado por jovens e adultos para os carros mais populares como o C3 e
0 Onix; canais que atraem este publico como os de musica e festivais;
pregos concorrentes e parcelados e propagandas que demonstram a fun-
cionalidade do produto e seus atrativos. J& a Gltima propaganda mostra
um publico-alvo diferente, mais elitista, com maior poder aquisitivo, que
ja conhece o produto da marca e que compra “status ”, tranquilidade, la-
zer e inovacao.

Assim, a esséncia da propaganda, de persuadir e de influenciar,
pode ser alcancada de variadas formas, e certos atributos devem ser sem-
pre considerados, tais como caracteristicas do consumidor, suas necessi-
dades, desejos e preferéncias. Os argumentos usados no processo de per-
suasao constituem uma ferramenta eficaz para que todos os envolvidos
neste processo saiam satisfeitos. As pecas publicitarias, como descrito no
artigo, demonstraram que a propaganda é de teor emocional.

Os simbolos e personagens protagonistas determinam para onde
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se pretende levar o imaginario do consumidor. Vale salientar que ocorre
um constante conversar entre o produto e o publico consumidor que, ao
estabelecer estreita ligagdo com o sonho de consumo, busca adquirir o
bem, para garantir implicitamente o ideario imaginéario.
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