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RESUMO

Este texto analisa a pega publicitaria em formato audiovisual, intitulada Mitsubishi — Encontro, 2011. O
objetivo do video é a apresentagdo e incentivo ao consumo do objeto, reforcando-se a linguagem
publicitaria como ferramenta de estimulo a compra de bens materiais. A investigagcdo objetivou
perceber, a partir de mirante tedrico voltado para a linguagem, como a dimensdo tecnoldgica é
construida discursivamente na peg¢a mediante elementos composicionais e formais. O discurso verbo-
voco-visual da peca apresenta certas visdes sobre o universo da tecnologia, a saber, destacando o
carater autbnomo, progressista e inovador da mesma. A partir da analise do discurso de viés
bakhtiniano exemplifica-se a maneira com que a publicidade ¢ utilizada como ferramenta monolégica
que propicia o fortalecimento da imagem do produto e da tecnologia ai constituida. Observamos que
a publicidade nao s6 descreve e informa sobre o objeto, mas o enaltece, propiciando ao interlocutor
uma adesao ao objeto e a tecnologia a ele vinculada.

Palavras Chave: Tecnologia. Andlise dialdgica do discurso. Publicidade.

ABSTRACT

This paper analyses the advertisement named Mitsubishi — Encontro, done in 2011. The ad aims to
introduce the product and stimulate to afford it, reinforcing publicitary discourse as a strategy for
capitalistic purposes. The visual, verbal and audio components of the ad promote certain technology
perspectives that suggest autonomy, progressive and innovative aspects of it. Bakhtin's circle ideas of
discourse, monology and epic vision support the discourse analysis, demonstrating that the
advertisement, in audiovisual and verbal format, is used as a tool of strengthening the image of
autonomy of technology, serving to encourage purchasing. It was perceived that the ad not only
describes the good, but creates promotional strategies to help the consumer to adhere to the product
presented.

Keywords: Technology. Discourse analysi. Advertisement.

;  Mestre em Tecnologia na linha Tecnologia e Trabalho na UTFPR - area de concentragdo: Tecnologia e Sociedade. Possui graduagé@o em
Letras Portugués pela Universidade Federal do Parana UFPR (1999), especializagdo em Filosofia (O Pensamento Filoséfico Latino-Americano)
pelo IFIL - Instituto de Filosofia da Libertacéo (2002. E professora, atua no setor de supervisdo e analise de contetidos de videos educacionais na
TV Paulo Freire, Secretaria de Estado da Educagéo do Parana. E-mail: silviatafarelo@gmail.com.

, Doutora em Teoria da Literatura pela UFSC. Atua no Curso de Letras, de Comunicagdo e no Programa de P6s-Graduagado em Tecnologia da

UTFPR.E bolsista em Produtividade em Pesquisa pelo CNPq. E-mail: rubel@utfpr.edu.br.

63


mailto:silviatafarelo@gmail.com
mailto:rubel@utfpr.edu.br

Revista Tecnologia e Sociedade, Curitiba, v. 11, n. 21, jan./jun. 2015
ISSN (versao online): 1984-3526
ISSN (versao impressa): 1809-0044

INTRODUGAO

Este artigo se insere no grupo de pesquisa Discursos sobre Tecnologia,
Trabalho e Identidades Nacionais, na linha de pesquisa A formalizagdo discursiva do
universo do trabalho e da tecnologia em textos literarios e de comunicagdo em que
se analisam como os discursos formalizam o mundo do trabalho e da tecnologia em
variadas midias. Por intermédio, sobretudo, da Analise Dialdgica do Discurso - ADD,
de viés bakhtiniano®, abordam-se os posicionamentos acerca da tecnologia e do
trabalho em produtos culturais. O homem nao s6 trabalha e produz tecnologia, mas
cria discursos que narram, celebram, criticam e carnavalizam o trabalho e a
tecnologia. Nesse passo, advoga-se a centralidade da linguagem como produtora e
criadora. O presente estudo, todavia, focou a analise nas construgdes discursivas
sobre a tecnologia. Entretanto, percebemos que as duas dimensdes, ou seja
trabalho e tecnologia, s&o articuladas e indissociaveis visto que se constituem como
produ¢cées humanas desde as priscas eras, tendo carater ontolégico e formador.
Embasa-se esse posicionamento a partir da obra heideggeriana que vé a técnica
como “producdo humana e desocultamento do ser das coisas”. O filésofo alemao
nao trata especificamente do trabalho, mas da técnica como criatividade humana a
fim de permitir ao homem a sua sobrevivéncia e, mormente, dominio sobre a
natureza e sobre si. Acreditamos ser possivel aproximar as duas dimensdes haja
vista que sao tomadas no sentido de uma ontologia. A tecnologia evidencia o
trabalho humano, ndo ocorrendo dissociada da praxis social. Entretanto o presente
artigo ndo se propde a discutir em detalhes essas articulagbes e aproximagdes.
Como veremos na analise adiante, o corpus vai de encontro a essa visao,

apresentando a tecnologia como entidade autbnoma em relagéo ao ser humano.

*Um dos marcos tedricos volta-se para a obra Marxismo e filosofia da linguagem. Salientamos que a
autoria da mesma € controversa. Alguns a atribuem somente a Bakhtin; outros somente a Valentim
Volochinov e ha também a possibilidade de se informar a coautoria. Entendendo-se a autoria em uma
perspectiva dialdgica, é possivel referenciar essa obra, informando-se dois autores, ou seja, Bakhtin e
Volochinov, haja vista que pertenciam ao mesmo grupo de estudos da linguagem, comungando de
varios pressupostos sobre o0 objeto de pesquisa que investigavam. Neste artigo, adotamos esta
orientagao, referenciando ambos, mas preferimos usar a terminologia “bakhtiniana” que engloba as
ideias do Circulo bakhtiniano. As outras obras (1981, 1988 e 1997) que também fundamentam a
pesquisa sdo atribuidas somente a Bakhtin. Dai extraimos varios conceitos chaves que se encontram
disseminados no discurso do tedrico russo como dialogismo (inerente a toda linguagem); monologia
(construgdo discursiva em que predomina uma visdo unitaria sobre o objeto, neutralizando o
plurilinguismo); visdo epopeica em contraposicdo a romanesca; naquela ha uma tendéncia
monoldégica e fechada e nesta ha a formalizacao e estilizagao da heteroglossia social.
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Para o presente estudo selecionamos uma pecga publicitaria como objeto de
analise produzida em formato audiovisual. Trata-se de uma propaganda de
automoével da marca Mitsubishi intitulada Mitsubishi — Encontro. O video, de um
minuto, foi criado pela Delicatessen Filmes e dirigido por Gustavo Leme. A seleg&o
levou em conta a importancia do discurso publicitario audiovisual visto que esse
discurso é importante fonte de valores sociais, veiculado e visualizado por inumeros
interlocutores. No século XX, o acesso a redes de informagdes € uma realidade
concreta e os discursos ai postados influenciam compras, consumo, ideias,
comportamentos. A linguagem publicitaria de bens de consumo exerce forte
determinacgao social. Se assim nao fosse, a campo da publicidade e propaganda nao
investiria soma consideravel da economia mundial nesses produtos midiaticos. A
linguagem publicitaria exerce forte apelo a consumidores que a buscam no sentido
de se informar sobre o universo do consumo. Essa linguagem & uma ferramenta
poderosa no sentido de fortalecer a economia capitalista cujo propdsito € vender
produtos e servigos, ampliando o universo dos compradores. Nesse passo, € de
suma importancia analisarem-se os discursos ai alocados a fim de entendermos
como nosso tema, ou seja, a tecnologia e o trabalho, configura-se e se formaliza
nesses suportes.

A referéncia para a analise dialégica de discurso pauta-se na teoria do circulo
bakhtiniano de filosofia da linguagem, entendendo as articulagdes complexas entre
texto e contexto. O universo da tecnologia é real, constituindo-se em produtos e
servigos e também se fortalece com falas, discursos, imagens que visam enaltecer
tal universo. A producdo material encontra respaldo nos signos da linguagem
publicitaria. Essa produgdo simbdlica, no caso estudado, passa uma perspectiva
positiva e monoldgica sobre o objeto material em foco. Assim, entende-se que os
discursos, provenientes do meio real e com o qual mantém uma relagao complexa,
sao carregados de valores. A publicidade ndo s6 descreve e informa sobre o objeto,
mas o enaltece, propiciando ao interlocutor uma adesao ao objeto.

A linguagem, para Bakhtin, ndo é estavel, mas dindmica e mutavel, tornando-se
condizente com o percurso das atividades humanas em transformagcdo. Na
sociedade contemporanea, isso significa considerar as linguagens oportunizadas
pela diversificagdo dos meios de comunicagdo, introduzidas pelas intensas
mudancgas tecnolégicas a partir da segunda metade do século XX, como fatores
transformadores das possibilidades de interacdo humana. Nesse passo, tratamos a
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linguagem publicitaria como decorrente desse processo de mudangas. A medida que
temos cada vez mais produtos disponiveis para o consumo, a publicidade também
se fortalece como parte desse processo econdmico, viabilizando a informacao para
a compra. Linguagem e contexto, entdo, articulam-se e complementam-se. “A
linguagem n&o so reflete a realidade, mas a refrata” (Bakhtin/Volochinov, 1986),
dependendo da intencionalidade do emissor do discurso. No caso estudado, ver-se-
a que o discurso publicitario enaltece a coisa a partir de varios expedientes formais e
composicionais que fornecem uma visdo positiva do objeto. S&o esses elementos
composicionais que criam uma arquitetbnica favoravel ao objeto e a analise
dialégica do discurso objetiva estudar tais elementos.

A aceleracado das transformacdes tecnolégicas e a consequente intensificacéo
da producao e disponibilizacdo de produtos e servigos propiciaram alteragdes no
cotidiano e nos padroes de consumo, principalmente aos moradores das
aglomeragdes urbanas. Em meio ao constante aumento de possibilidades de
produtos para o consumo, ocorre o surgimento de dificuldades de discernimento
entre as prioridades desse publico a quem se destinam as mais recentes producgoes.
Nesse contexto, o direcionamento ao consumo torna-se cada vez mais importante
para os setores que produzem essas mercadorias e pretendem comercializa-las. A
publicidade € um meio de incentivar o consumo direcionado de determinado produto,
ressaltando suas qualidades e procurando convencer o comprador de que o bem
seja imprescindivel para o seu bem-estar. Nesse processo evidenciam-se 0s
aspectos positivos, intentando criar um fascinio e um deslumbramento diante do
objeto produzido mediante a idealizagdo do mesmo. O discurso publicitario procura
atender aos interesses do mercado, persuadindo o consumidor a crer que deseja o
produto e que sua aquisi¢do possa significar a obtengéo da felicidade. Nao se vende
apenas o objeto, mas um estilo de vida a ele interligado.

O desenvolvimento tecnolégico pode trazer muitas comodidades ao ser humano.
Essa visdo da tecnologia enquanto promissora no sentido de aliviar a labuta humana
remonta a discursos de longa duragdo na histéria do homem. A tecnologia é
indicada como uma vocagao do homem para prolongar sua vida, protegé-lo e manter
a espécie viva. Entretanto, em uma sociedade de classes e de consumo, a
apropriacdo de bens e produtos passa a se complexificar e ja ndo atende a valores
basicos de sobrevivéncia. Com relagdo a isso, Marcuse (1999) considera que o
desenvolvimento de novos aparatos tecnologicos tende a seguir a logica da
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manutengdo da lucratividade e n&o da necessidade humana. Entretanto, a
paraferndlia tecnoldgica, ou o “aparato” como o chama o pensador, leva a uma
domesticacdo da vontade de mudanca politica, social e econdmica. Os
consumidores se enfraquecem como cidadaos e passam a fortalecer a producéo,
circulagdo e consumo de bens e servicos o que ameniza quaisquer chances de
revolugao social contra o Capitalismo e sua logica. Nas palavras de Marcuse, tem-se
que “tudo contribui para transformar os instintos, os desejos e pensamentos
humanos em canais que alimentam o aparato” (MARCUSE, 1999, p. 81). Essa
“‘unidimensionalidade” faz com que o ser humano adapte-se sem reservas ao poder
social dessa racionalidade e produtividade tecnolégica. Obviamente, essa visao da
tecnologia tem seu fundamento em Heidegger, orientador de Marcuse, para quem a
técnica moderna é ja uma prisédo visto que é uma racionalidade. A assertiva sobre o
declinio do cidaddo e a ascensdo do consumidor, ou seja, do homem
“‘unidimensional” destacado por Marcuse, cujo propésito de vida é consumir
mercadorias, vai ser seguida, posteriormente também por outros tedricos. Nesse
passo, recuperando o que o filésofo aleméo ja afirmara, tanto Bauman (2008) quanto
Sennet (1998), em nossa contemporaneidade, véo destacar essa mudancga. Esses
dois pensadores também percebem a sociedade de consumo como atenuadora do
espirito critico e de mudanca social.

Na peca publicitaria em questédo, percebemos um endeusamento da tecnologia,
indo de encontro a uma visao critica como veremos na sequéncia. Nessa mesma
perspectiva, encontra-se a visdo de Baudrillard (2010), contemporaneo a Marcuse,
para quem a sociedade de bens de consumo também oblitera a vontade de
mudancga. De cidad&o, passa-se a consumidor, objetivando-se cada vez mais a
adquirir produtos e servigos, neutralizando a capacidade de alteracdo social. A
publicidade ai exerce forte influéncia, seduzindo cada vez mais os consumidores a
intentarem adquirir mais produtos e servicos e conformar-se com o sistema da
sociedade mercantil. Na mesma concepgao ideoldgica, encontramos Bauman (2008)
que vé& o ocaso da Agora e o ascenso do individuo e do consumidor em uma
economia capitalista fortalecida em que, segundo o autor, os publicitarios detém um
poder simbodlico muito grande ao criarem narrativas que levam ao desejo do
consumo e apaziguamento social. Para ele, no universo da produgédo, os
responsaveis pela publicidade estdo no topo da cadeia produtiva ao criarem de
modo incessante necessidades de consumo.
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A sociedade de consumo ancora-se em seu aparato publicitario, que por sua
vez, torna-se mais agressivo para se firmar como um item de fortalecimento do
Capitalismo no século XX e inicio do século XXI. O consumo adquire caracteristicas
especificas e abrangentes nessa fase do sistema capitalista em que ha quase uma
ubiquidade do capital, acambarcando sempre novos nichos de mercado. Com a
diversificagdo dos meios de comunicagéo, as tecnologias de informagao levam os
produtos e servigos as mais distantes plagas do Planeta.

Nesse sentido, a analise desta peca publicitaria procura exemplificar como se
da, mormente, a formalizagdo discursiva da tecnologia a partir dos componentes
formais do objeto video, objetivando explicitar os fundamentos e objetivos da peca

publicitaria em tela.

ANALISE DO VIiDEO MITSUBISHI - ENCONTRO

O objeto deste video é o carro modelo Pajero 4 por 4 da empresa Mitsubishi. O
video publicitario intitula-se “Encontro” e o cenario € predominantemente rural,
sendo a temporalidade um amanhecer. Uma garagem se abre, um carro sai, passa
por silos e passaros (que saem em revoada), aparentando ndo haver condutor
humano. Outros carros da mesma marca fazem outros itinerarios. Algumas estradas
convergem; outras ndo, e os veiculos seguem por estradas ndo pavimentadas,
tortuosas, ruas estreitas, pontes, e diversos cenarios aparecem em que ha
elementos como terra, agua, arvores, plantagées. Grupos de carros fazem caminhos
diversos (eles sdo da mesma marca, o mesmo carro em modelos de varios
langamentos diferentes), mas convergem para um mesmo local, todos se
encontrando, formando um circulo em torno de um carro ao centro. Ao som de uma
musica tribal, apos a “peregrinagdo”, chegam a esse local ermo e formam um grande
grupo. Varios carros (mesma marca) formam um circulo e em seu centro (qQue se
ilumina) aparece outro carro, similar aos demais, modelo Pajero mais atualizado, da
marca Mitsubishi. O carro localizado no centro difere dos demais estacionados
formando o circulo, pois, apesar de serem da mesma marca, sdo modelos

diferentes.
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Figura 1. Mitsubishi — Encontro. Dire¢ao: Gustavo Leme (Delicatessen Filmes)

- - ....-..-

.'.‘... aw

Fonte: http://lwww.delicatessenfilmes.com.br/diretores-gustavo-leme-filme-5.htmi.

O video conta um pouco da histéria desse carro a partir dos variados modelos
que agora se postam em circulo para render homenagem ao mais novo produto
dentre todos. O amanhecer esta por vir, visto que ainda esta escuro, destacado
pelas luzes acesas dos veiculos. Essa temporalidade fisica aponta também para a
condicao simbdlica uma vez que o amanhecer indica o advento de um novo modelo.
Apesar de ser semelhante aos demais, esse carro esta sendo reverenciado pelo
grupo. Embora haja diferencas entre eles, elas nao sao explicitadas. O modelo novo
difere, mas ndo muito dos outros. Essa estratégia de minimizar as diferencas, mas
informa-las, provavelmente, ocorre a fim de que os compradores fiéis a marca nao
se sintam lesados. As alteragdes muito substantivas levam a depreciagdo da marca
e do modelo adquirido, neutralizando uma histéria de sucesso do produto. Todavia,
o modelo novo deve ser adquirido a fim de se ajustar a inovacéo tecnoldgica ali
constituida. A perspectiva que se destaca € a do progresso continuo e incessante.
Ha a tradicéo e a histéria da marca, mas também a sua alteragdo para melhor. A
inovagao € destacada no quadro de uma perspectiva capitalista que incentiva o
consumo do novo e da obsolescéncia programada.

O quadro imagético e o som de fundo se completam por aparato verbal. Isso é
explicitado pelo slogan em off em voz masculina em que se afirma: “Mitsubishi

Pajero Full: pra quem tem o espirito quatro por quatro, este carro é a lenda”. Essa
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insercdo verbal € o unico presente nesse video. A voz humana aqui comparece,
atestando a validade do objeto e da tecnologia. Todavia, note-se que € apenas a
voz, sem presenca de um corpo ou de um sujeito que remeta a ela. A coisa e o
objeto antecedem a voz humana. Parece a situacdo edénica em que as coisas
preexistem e Adao as nomeia. Esse estado paradisiaco da matéria pode indicar um
plano transcendente da matéria e da tecnologia sobre o humano. Sao anteriores ao
homem que apenas nomeia e € cativado pelo objeto. Veja-se que no slogan, o
espirito se vincula a matéria, sendo definido como coisa, ou seja, equivale ao tipo de
motor de tracdo 4 por 4. Aqui a coisa submete o humano visto que o espirito se
transforma em motor 4 por 4. H4 uma homologia do homem e da coisa. Aqui, 0
consumidor nao estranha o objeto, apartando-se dele, mas identifica-se com ele. A
tecnologia 4 por 4 define a realidade material do homem, do comprador. Baudrillard,
na referéncia anteriormente citada, indica essa identificacdo do consumidor ao
produto. Ja ndo ha mais alienagdo ou estranhamento em relagdo ao criado e sim
uma adesao ao objeto. O comprador se encontra nos produtos. Também Marcuse
acusa essa alteracao e sugere que na contemporaneidade ocorre uma identificagéo
do sujeito ao objeto, ou ainda, uma reificacdo do sujeito ao ver-se no objeto.

Indo mais além na analise, tem-se que o0 objeto € nomeado como lenda, ou seja,
existe para além de um carater histérico datado. O que vem a ser uma lenda?
Segundo varios dicionarios, lendas s&o narrativas transmitidas oralmente, visando
explicar acontecimentos misteriosos ou sobrenaturais, misturando fatos reais, com
imaginarios ou fantasiosos. Lenda vem do latim que quer dizer “aquilo que deve ser
lido”, tendo poder de criar identidade, cultura e tradicdo de uma sociedade e de um
povo. Ressalte-se aqui que o vocabulo lenda remete a varias facetas, ou seja, a
tradicao, a elemento fundante, ao sobrenatural e a algo além e aquém da Histéria. A
coisa, ou seja, o produto a ser comercializado, embora seja algo material, mundano,
€ também dado em sua condic&do imaterial e simbdlica. A coisa, ou seja, o produto &
real, mas é também uma lenda. E narrado pelos homens, mas deles também se
autonomiza. A escolha desse vocabulo é bastante procedente para o intuito da
narrativa publicitaria uma vez que nomeia o objeto em sua complexidade, ou seja, €
real e lendario. Apresenta uma histéria e € novo. Autonomiza-se do historico
imediato e dos homens, mas deles precisa para ser nomeado. As facetas material e

imaterial se complementam, dando maior complexidade ao objeto.
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A peca publicitaria Mitsubishi — Encontro apresenta com relativa clareza um
exemplo da concepg¢ao de autonomia da tecnologia com relagdo ao ser humano.
Nessa peg¢a nao aparece nenhum ser humano corporificado a conduzir e dirigir o
aparato. Os carros sdo dotados de autonomia, vontade e controle proprios. Inclusive
tem uma soberania em relagdo ao meio natural. Os passaros fogem em revoada,
espantados, com a passagem dos veiculos. Remete-se a observagdo de Marcuse
sobre a possibilidade da factualidade da agdo humana nao ser dirigida pela natureza
ou a sociedade, mas “sdo antes os fatos do processo da maquina, que por si sO
aparecem como a personificagdo da racionalidade e da eficiéncia” (MARCUSE,
1999, p. 79). Nesse material publicitario se personifica a ideia de Marcuse (1999, p.
81) em que “a maquina adorada ndo é mais matéria morta, mas se torna algo
semelhante a um ser humano”. Diriamos até que o produto se sobressai em relagao
ao humano. Os carros se autoguiam, olham-se, reverenciam-se, formam grupos com
individuos semelhantes, valorizando o lider que € o mais apto e eficiente e que
congrega atributos melhores. O ambito humano € uma mera voz a enuncia-lo e
homenagea-lo. O objeto submete e assujeita o sujeito.

O video assume o formato de uma narrativa, configurando-se por intermédio de
elementos de um discurso narrativo, a saber. Ha uma temporalidade passada
indicada pelo vocabulo lenda e uma temporalidade no presente, localizada no
amanhecer. Ocorre a passagem historica de transformag&o do herdi, ou seja, do
objeto (carro Pajero), que de diferentes modelos do passado, surge como novidade,
mas com uma genealogia gloriosa. Os dois planos temporais se ajustam, nao
entram em conflito. O passado reverencia o presente, assemelhando-se a lenda e a
epopeia. Os varios modelos prestam homenagem ao mais novo. Ha um heroi
portanto, dotado de nome proprio, sendo reverenciado pela comunidade por ser
lider, mas por ser também semelhante aos demais. Ha um narrador oral, ou seja, a
voz humana nomeia este objeto e o faz de forma respeitosa como se fosse um
narrador das epopeias antigas. Esse narrador ndo é particularizado, pois € uma voz
genérica que € a voz de todos. Nao ha contestacdo para essa voz. Ha o cenario
mais rural que urbano em que se localiza a saga. Nesse setting, o produto,
particularizado, exerce dominio sobre os elementos naturais e técnicos,
ultrapassando pontes, obstaculos e fazendo os passaros revoarem. O cenario é
teldrico e afastado da civilizagdo. A tecnologia dos carros representa a supremacia
da tecnologia autbnoma frente aos seres humanos e naturais. O discurso narrativo
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se vincula a uma perspectiva epopeica no sentido de um narrar feitos e situacdes de
herdis de certa comunidade. Ha uma visdao predominantemente monoldgica que
reverencia e glorifica o objeto. Nao ha vozes contestatdrias. Essa visao epopeica
glorifica o aparato. Bakhtin destaca e analisa com muita propriedade as diferengas
entre o discurso da epopeia e do romance como estratégias dispares de nomear a
realidade, enaltecendo-a ou ndo. Aqui ocorre a prevaléncia de uma visdo epopeica
sobre o objeto haja vista o enaltecimento do mesmo. Para mais detalhes, consultar a
obra bakthiniana que trata especificamente destas diferengas (1981;1988). O filésofo
russo ao diferenciar o texto da epopeia em confronto com o discurso romanesco,
nao se limita a investigar uma textualidade fora de uso, no caso a epopeia. Antes,
percebe nos textos contemporaneos de sua obra critica, varios discursos de
orientagdo epopeica cuja perspectiva € sempre monologica e fechada ao discurso
dissonante. Sendo assim, podemos aplicar tal categoria a pega analisada visto que
ai encontramos o discurso exaltativo refratario a criticas.

O titulo “Encontro” pode remeter ao encontro com o outro e consigo mesmo, pois
todos os carros séo similares entre si, no entanto, também divergem. Isso pode ser
a representagdo do encontro com o espelho em que a imagem é semelhante, mas
nao igual. O Capitalismo, no afa de vender, inova no produto, mas muitas vezes, o
faz de modo quase imperceptivel a fim de alterar o objeto para criar a necessidade
do novo. Ao alterar algo, cria a vontade de consumo pela novidade, reforcando-se a
obsolescéncia programada ou imediata. E o que ocorre com esse produto. E novo,
mas remete a um passado glorioso que ndo pode ser descartado. E uma lenda, ou
seja, tem o seu valor na longa temporalidade. Apresenta uma tradicdo, uma
genealogia nobre, mas também se abre a inovagao tecnoldgica. Nessa pega, o
produto tecnoldgico € comparado a algo divino, endeusado. Os carros reverenciam
outro igual, o seu espelho, algo com que se identificam e admiram, mas que lhes é
superior. Embora o ser humano so6 entre na peca pela voz do narrador, obviamente
que a propaganda é voltada ao consumidor que esta a ver o video e o objetivo € que
o consumidor consiga aderir “ao espirito” da matéria publicitaria. A voz humana ai
faz uma ponte com o ser humano a fim de que ele se identifique com o que é
nomeado e queira fazer parte desse grupo lendario e de privilegiados. A peca
sugere que a aquisicdo desse produto pode fazer com que o consumidor, aquele
que € definido como tendo “espirito que é quatro por quatro”, ou seja, associado a
aventura, mudanca, transformacéo, superagdo de obstaculos, tecnologia nova,
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passe a identificar-se com o grupo e possa também a ele pertencer, sendo admirado
e valorizado.

A trilha sonora escolhida cria uma relagdo com povos “tribais”, e a musica
remete ao épico, mais precisamente ao bélico épico, o que pode ser relacionado a
forca, ao poder, a resisténcia e protegdo. Isso também cativa o consumidor,
propiciando uma possivel identificacdo e vontade de aquisi¢cdo do produto. Para a
audicao da pecga, ver nas referéncias o local de postagem.

O discurso de abordagem direta ao consumidor ndo esta presente neste video
publicitario, pois ndo ocorrem convites, imperativos, sugestdes de compra explicitas.
Todavia, a abordagem aparece de forma mais sutil que comumente se percebe nas
pecas publicitarias. O texto nao dialoga diretamente com o consumidor (linguagem
fatica), ndo utiliza verbos no imperativo, ndo descreve de modo informacional o
produto, ndo explicita seus usos. Na construgdo formal dessa pega, a linguagem
apelativa muito presente na publicidade nao ocorre.

Essa peca procura garantir a ideia de homogeneizagdo de condutas e valores,
visto que os consumidores e admiradores do produto fazem parte de um grupo
seleto, de uma histéria lendaria, de uma tradicdo, aqueles que possuem espirito de
transposicao de obstaculos, mas, diferentemente de outras abordagens publicitarias,
aqui o produto se refere ao consumo como a possibilidade do privilégio de
aproximacado a algo extraordinario, elevado, sobre-humano. O final da narrativa
demonstra que toda a trajetéria dos carros fazia parte de um encontro ritualistico
cujo proposito era a entronizagdo do produto tecnoldgico, sendo venerado e
entronizado tanto pelos pares quanto pelo homem que o nomeia como sendo a
‘lenda”. A ultima cena da narrativa reforgca o encontro e a veneragao do modelo mais

novo, ocorrendo a fetichizagdo do produto e da tecnologia ai instituida.

CONSIDERAGOES FINAIS

O discurso publicitario, presente na pecga, obscurece os aspectos da relagao
econdmica, da troca mercantil e da produgcao material do produto para priorizar os
beneficios, mormente simbdlicos que o consumo do produto acabado pode
proporcionar. Ha uma clara associagéo do sujeito comprador e do objeto no seguinte
sentido: aquisicao do produto fortalece o prestigio social e de lideranga, verificada no
protagonismo daquele que dirige o modelo mais avangado, sendo seguido pelos
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outros; aufere poder e forca ao comprador a medida que transforma o seu espirito
em “espirito quatro por quatro"; proporciona tanto insercdo em uma tradicao exitosa
ao recuperar o tempo lendario quanto possibilita 0 acesso a mais nova invengao
tecnoldgica e, ainda, distingue o comprador dos demais visto que o insere em uma
comunidade seleta que vem do passado ao presente fiel a um produto. Essa
construcdo ocorre por meio de discursos monologicos, que incentivam a
incorporagdo da informagdo veiculada como uma verdade inquestionavel,
obliterando a reflexdo e problematizacdo. O sentido da construcédo € epopeica,
sendo refratarias a vozes dissonantes. Assim, no video Mitsubishi — Encontro, esse
discurso procura atribuir ao produto uma posicao elevada, superior ao humano, o
que sugere que sua aquisicao merece esforgos para ser alcangcada e também, ao se
atingir o objeto, havera ganhos materiais e simbdlicos.

A personificagdo do objeto presente nessa pecga publicitaria fortalece a imagem
da autonomia da tecnologia. Esse discurso sugere a aproximagao e veneragao do
produto como uma maneira de atribuir supremacia ao aparato tecnoldgico, nesse
video evidenciado como algo que prescinde da interferéncia humana. A viséo trazida
nesse discurso desvincula o desenvolvimento da tecnologia como producédo e
criagdo humanas. O produto e a tecnologia a ele vinculada se inserem em
perspectiva positiva, agenciando-se varias estratégias discursivas e formais para se
criar uma dimensao de autonomia, superioridade, inovagao, tradicao e nobreza para
o objeto. O ser humano entra na cena narrativa a partir de uma voz genérica que
confirma e valoriza o objeto. Entretanto, insere-se a voz humana, objetivando que o
comprador se identifique com o que é nomeado e queira fazer parte desse grupo

lendario e de privilegiados.
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