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RESUMO

O trabalho apresentado analisa as propagandas da montadora japonesa Nissan e
fatores que contribuem para suas repercussdes desde que a marca optou pela
pratica de propagandas comparativas e agressivas a concorréncia no mercado
brasileiro. Examina a relacdo aceitacdo X rejeicdo do consumidor as propagandas
com teor agressivo a concorréncia e os riscos que a montadora corre em termos de
imagem.

Palavras-chave: Marketing, Mercado, Concorréncia, Propaganda, Branding.
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1. Introducéo

Frequentemente o brasileiro depara-se com pessoas que fazem parte de seu
cotidiano comentando sobre um determinado comercial que acaba de ser veiculado,
seja por sua criatividade, ousadia, ou quaisquer outros fatores. Além disso, ocorre
sua viralizacdo nas redes sociais e nos demais meios de comunicacdo. Fatos que
mostram quéao envolvido o publico esta e gosta da publicidade e o poder que ela tem

de causar impacto na sociedade.

Muitas campanhas publicitarias perpetuam personagens na mente do publico,
como a simpatica “tartaruga da Brahma” e o espontédneo Fabiano Augusto, ator que
protagonizou os comerciais das Casas Bahia por mais de dois anos e langou

borddes.

Nota-se que o brasileiro gosta de publicidade e que ela faz parte de seus
costumes e muitas vezes o dita. Em funcéo deste relacionamento com a publicidade,
O publico gradativamente torna-se mais critico ao assistir a um comercial,
principalmente quando se trata de uma campanha que foge radicalmente dos
arqueotipos de um determinado segmento, como a montadora japonesa Nissan vem

fazendo desde o final de 2010.

1.1 Tema

A propaganda com teor agressivo a concorréncia e seus efeitos.

1.2 Justificativa

Propagandas comparativas e agressivas a concorréncia sao praticas comuns

em outros paises, porém ainda ndo muito exploradas por anunciantes no Brasil.

A montadora Nissan tem veiculado diversas propagandas que fogem do
modelo tradicional ao qual o brasileiro ja esta acostumado quando o assunto é
propaganda de carro, optando por provocar, atacar ou ao menos fazer referéncia a
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seus concorrentes nos comerciais que contemplam as campanhas publicitarias de

seus automoveis.

O contetdo dos comerciais tem gerado diversos comentarios nas redes
sociais e em portais de noticias e comunicacdo, devido aos ataques a concorréncia

que eles possuem.

Os comerciais dividem as opinides do publico, pois h4 quem os considere

sem ética, engracado, criativo, desnecessario, etc.

Diante desta situacdo, surgiu a oportunidade de fazer um estudo, por meio
deste trabalho, sobre 0 modo como o publico reage a essas propagandas e quais
S&0 0Ss riscos que o0 anunciante corre ao fazer propaganda agressiva a concorréncia

no Brasil.

1.3 Problema

A montadora japonesa Nissan corre riscos em termos de marca e imagem
devido as propagandas nas quais ataca diretamente seus concorrentes e a

repercussao gerada por elas?

1.4 Objetivos
1.4.1 Objetivo Geral

Identificar possiveis riscos que a marca corre ao fazer uso de propagandas

agressivas a concorréncia no Brasil.

1.4.2 Objetivos Especificos

- Analisar as propagandas da Nissan, que antecedem o periodo a partir do qual ela
passou a atacar a concorréncia no mercado brasileiro;
- Analisar as propagandas da Nissan, comparativas e agressivas a concorréncia;

- Analisar os comentarios feitos pelo publico a respeito das propagandas da Nissan;
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- Identificar fatores desfavoraveis comuns ao uso de propagandas agressivas a

concorréncia.

1.5 Metodologia

Este estudo consiste em um levantamento seletivo de referéncias
bibliograficas e de contetudos publicados em midias digitais, especificamente na
internet, com o intuito de usa-los como referéncia para discorrer sobre assuntos
relacionados ao tema abordado neste trabalho.

Posteriormente sera feita pesquisa documental, fazendo uma andlise das
propagandas da Nissan e 0 modo como o publico tem reagido a isso.

A pesquisa documental € um método apreciado e valorizado devido a riqueza
de informacdes que podem ser extraidas dos documentos, justificando seu uso em
diversas areas das Ciéncias Humanas e Sociais, porque torna possivel ampliar o
entendimento de objetos cuja compreensdo necessita de contextualizacdo histérica
e sociocultural.

Segundo Cellard (2008, p. 295),

[...] o documento escrito constitui uma fonte extremamente preciosa para
todo pesquisador nas ciéncias sociais. Ele &, evidentemente, insubstituivel
em qualquer reconstituicdo referente a um passado relativamente distante,
pois ndo é raro que ele represente a quase totalidade dos vestigios da
atividade humana em determinadas épocas. Além disso, muito
frequentemente, ele permanece como o Unico testemunho de atividades

particulares ocorridas num passado recente.

Gauthier (1984, p. 296) discorre sobre a importancia da técnica documental

em um trabalho cientifico.

Trata-se de um método de coleta de dados que elimina, ao menos em parte,
a eventualidade de qualquer influéncia — presenca ou intervencdo do
pesquisador — do conjunto das interagcbes, acontecimentos ou
comportamentos pesquisados, anulando a possibilidade de reacdo do

sujeito a operacdo de medida.
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2. Referencial Tedrico
2.1 Mercado

Segundo Kotler (2001, p.140), mercado é o0 conjunto de todos os

compradores, efetivos e potenciais, de uma oferta ao mercado.

Para haver compradores, a oferta deve estar de acordo com as intengcdes de
compra do publico para o qual um determinado produto € direcionado, ou seja, se
uma empresa lanca um carro novo que oferece design, itens de série, opcionais e
desempenho dignos de carros que custam R$ 30.000,00 porém colocam o veiculo a
venda pelo pre¢co de R$ 50.000,00 provavelmente ndo haverd mercado para este
produto, a ndo ser que o carro seja de uma marca de grande valor, por colocar o

comprador em uma posi¢cédo de destaque perante a sociedade.

Tem-se, entdo, um exemplo de demanda inexistente, conforme classificado
por Kotler (2005, p.27):

Demanda inexistente € um estado em que todos ou importantes segmentos
do mercado potencial estdo desinteressados ou s&o indiferentes a uma

oferta especifica.

O mercado é dividido em duas estruturas, denominadas: monopdlio, oligopdlio

e concorréncia imperfeita. Segundo Vasconcellos (2002):

Uma estrutura de mercado monopolista apresenta trés caracteristicas
principais: uma Unica empresa produtora do bem ou servico, ndo ha
produtos substitutos proximos, existem barreiras a entrada de firmas

concorrentes.

Esta estrutura favorece a empresa monopolista, contribuindo para seu
faturamento, e é desfavoravel para o consumidor, pois o publico de interesse de um
determinado produto que € oferecido por uma Unica empresa ndo possui outras
opcdes caso queira adquiri-lo, enquanto isso a empresa estuda 0 maior preco que o

consumidor esté disposto a pagar pelo produto e coloca-o em pratica.
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Sobre a estrutura de oligopdlio, Vasconcellos a define de duas maneiras
(2002):

O oligopdlio € um tipo de estrutura de mercado que pode ser definido de
duas formas: oligopdlio concentrado (pequeno ndimero de empresas no
setor) e oligopdlio competitivo (pequeno nimero de empresas domina um

setor com muitas empresas).

Ou seja, a estrutura de mercado oligopodlio, possui as caracteristicas de
monopolio e concorréncia. Em razdo da pouca quantidade de fornecedores e da

grande parcela do mercado que cada um detém.

2.2 As cinco forcas de Porter

As cinco forcas de Porter foram criadas por Michael Porter em 1979 com o
intuito de motivar uma analise da competicdo entre as empresas. Trata-se de cinco
fatores competitivos que devem ser estudados a fundo para que seja possivel
planejar e executar uma estratégia eficiente, conforme disse Maximiano (2006,
p.29): “o entendimento das forcas competitivas de um ramo de negdécios €

fundamental para o desenvolvimento da estratégia”.

Rivalidade entre concorrentes, ameaca de produtos substitutos, poder de
barganha dos clientes, ameaca de novos entrantes e poder de barganha dos

fornecedores, representam as cinco forgas de Porter.

Sobre rivalidade entre concorrentes, Serra, Torres e Torres (2004) afirmam: “a
rivalidade entre concorrentes pode ser considerada a mais significativa das cinco
forcas”. Deve-se levar em conta a atividade e agressividade dos concorrentes

diretos, principalmente.

Outra forca que pressiona a competitividade das organizacfes € a ameaca de
novos entrantes, pois além de ser necessario monitorar as atividades dos

concorrentes, a ameaca da entrada de novos participantes depende das barreiras
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existentes contra sua entrada, e do poder de reacdo das empresas ja estabelecidas.
(SERRA, TORRES E TORRES, 2004).

hY

O poder de barganha dos compradores diz respeito a capacidade de
barganha dos clientes para com empresas do setor. Esta relacionado com o poder
de decisdo do comprador sobre os beneficios do produto. Ja o poder de barganha
dos fornecedores, apresenta uma oOtica semelhante a barganha dos compradores,

porém voltada ao fornecimento de insumos e demais servigos para a organizacao.

Ameaca de produtos substitutos representa os produtos que estdo que nao
Sd0 0Ss mesmos que ja estdo no mercado, porém atendem a mesma necessidade.
Conforme dito por Aaker (2007): “ndo competem com a mesma intensidade que os
concorrentes primarios, mas ainda sao relevantes”. Por exemplo, o celular substituiu

varios produtos, como: despertador, relégio, mp3 player, etc.

2.3 Concorréncia

Considerando o atual ambiente de elevada competitividade, as empresas
devem, além de conhecer a fundo o seu cliente, acompanhar atentamente seus
concorrentes, pois as empresas ganham destaque quando oferecem valores

semelhantes aos de seus concorrentes com diferenciais competitivos relevantes.

Entende-se por concorréncia, de um modo geral, a disputa entre empresas
que produzem produtos similares, com precificacdo equivalente, direcionados a um

publico-alvo em comum.

Kotler classifica a concorréncia em quatro formas distintas, que séao (2005,
p.53):

Concorréncia de marcas — Concorréncia entre empresas que oferecem produtos e
servicos semelhantes ao mesmo publico por precos equivalentes, por exemplo:

Nokia, Samsung e Motorola.
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Concorréncia setorial — Empresas que oferecem o mesmo tipo de produto
independente do nivel de qualificacdo, por exemplo: Fiat, BMW, Peugeot, Audi,

Renault e Volvo.

Concorréncia de forma — Empresas que oferecem 0 mesmo tipo de servigo, por
exemplo, uma empresa fabricante de carros, neste caso, considera como seus

concorrentes, também, empresas que fabricam motos, caminhdes, etc.

Concorréncia Genérica — Empresas disputam o dinheiro dos mesmos
consumidores, neste caso, por exemplo, a Sony disputaria com a Mc Donald’s, que
disputa com a Volkswagen, etc.

Baseado no constante acompanhamento das empresas em relacdo a seus
concorrentes, surge a Inteligéncia Competitiva, que segundo Larry Kahaner, membro

da SCIP — Society of Competitive Intelligence Professionals:

E um programa sistematico de coleta e andlise da informagdo sobre
atividades dos concorrentes e tendéncias gerais dos negécios, visando

atingir as metas da empresa. (2008)

A inteligéncia competitiva serve como uma ferramenta por meio da qual é
possivel estar a par dos trabalhos e ac6es dos concorrentes de modo que a analise
de tais informacgdes influencie no processo de decisdo da empresa. Ela contribui

para que empresas ditem as tendéncias ao invés de apenas resistir a elas.

2.4 O Mercado Automobilistico Brasileiro

7

O mercado automobilistico no Brasil € naturalmente aquecido por uma
caracteristica cultural representada pela ideia de que todo brasileiro € apaixonado
por carro, refletida na sociedade por meio de diversos programas televisivos
relacionados ao assunto, revistas especializadas, eventos automotivos com recorde

de publico, etc.
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De acordo com dados da Jato Dynamics (09/2011) - empresa que
mensalmente levanta os resultados no quadro de vendas de veiculos em todo o
mundo - o Brasil ocupa a quarta colocacdo no ranking mundial de vendas de
automoveis, com um aumento de 0,9% com relacdo ao mesmo periodo do ano
anterior. Trata-se de uma posicdo bastante privilegiada do ponto de Vvista
competitivo, pelo fato de um pais subdesenvolvido estar a frente de grandes

poténcias mundiais e atras apenas de paises como Estados Unidos, China e Japao.

Contrastando a boa colocacdo do Brasil no rank mundial de vendas de
automoveis, 0 pais € o que paga mais caro por carros no mundo, fato que é

justificado principalmente pela alta taxa tributéaria.

Segundo dados da Federacdo Nacional da Distribuicdo de Veiculos
Automotores (Fenabrave), o mercado automobilistico brasileiro é disputado pelas
principais montadoras: Citroen, Fiat, Ford, General Motors,Honda, Hyundai,
Peugeot, Renault, Toyota e Volkswagen, e a atual lider de mercado é a Fiat, que
ocupa a lideranca ha 10 anos e fechou o més de julho de 2011 com 23,77% de
participacdo de mercado e 67.366 veiculos emplacados, em seguida vem a
Volksvagen, com 22,26% de participacdo de mercado e 58.842 veiculos, a terceira
posicdo é ocupada pela montadora General Motors, com 19,36% de participacao e

51.598 veiculos vendidos.

7

A principal tendéncia do mercado automobilistico € a entrada dos carros
elétricos, como aponta estudo feito pela Universidade da Califérnia (08/2011),
segundo o qual até 2030 os carros elétricos deverdo corresponder a 80% das
vendas de automoveis no mundo. Os automoveis elétricos funcionam com uma
bateria recarregavel e tém ganhado destaque devido a crescente preocupacdo da

populacdo com as questdes ambientais.
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2.5 Marketing

O marketing objetiva identificar necessidades e criar oportunidades, sao
diversos os conceitos de marketing que podem ser encontrados atualmente, pelo
fato do tema ser bastante abrangente e englobar assuntos ligados a: estratégia,

relacionamento, retorno, mercado, entre outros.

Segundo Kotler (2005, p.24):

Marketing significa trabalhar com mercados, os quais, por sua vez,
significam a tentativa de realizar as trocas em potencial com o objetivo de

satisfazer as necessidades e aos desejos humanos.

Outro conceito, que apesar de ser bastante antigo, ainda é valido, é o de
Peter Drucker (1954, p.28), segundo o qual “o marketing € a funcdo Unica da

empresa moderna, e que tem por objetivo conquistar e preservar clientes”.

Drucker classifica todas as acdes desenvolvidas pela empresa em prol da
conquista e preservacéao de clientes como sendo marketing, pelo fato de todas estas
acOes terem um objetivo em comum e também por conquista e preservacao de
clientes representarem necessariamente o sucesso de uma empresa. Logo, O
marketing esta presente em tudo o que uma empresa faz, seja em um trabalho de
assessoria de imprensa, desenvolvimento de um novo produto, pesquisas e
analises, processos de reengenharia, reestruturacdo, precificacdo, etc., pois se

tratam de acdes de cunho estratégico que surtirdo efeito na empresa.

A abrangéncia da area de atuacao do marketing como técnica é abordada por

Kotler da seguinte forma (2005, p.87):

O profissional de marketing envolve-se no estudo das necessidades e
desejos do consumidor, desenvolvendo conceitos de produtos dirigidos a
satisfagdo de necessidades insatisfeitas, testando a validade desses
conceitos, projetando as caracteristicas dos produtos, desenvolvendo a
embalagem e a marca do produto, estabelecendo precos, tendo em vista
obter um retorno razoavel sobre o investimento, montando a distribui¢cdo
regional, nacional ou internacional, criando comunicacdes de marketing

eficazes para permitir que o publico saiba da disponibilidade do produto,
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controlando as vendas, verificando a satisfagcdo do consumidor e revisando

os planos mercadolégicos com base nos resultados.

Por ser uma técnica abrangente que pode ser aplicada em diversas areas,
hoje o marketing esta cada vez mais segmentado, conforme consta nos exemplos a
seguir, cujos conceitos foram publicados em artigo no site portaldomarketing.com.br
(2011):

Marketing de Relacionamento — Estratégia que busca conhecer o cliente a fundo e
entender seus habitos para melhor atendé-los visando um bom indice de retencao

de clientes.

Marketing Institucional — A¢des que objetivam criar e manter uma ideia na mente
do publico, que remeterd a uma determinada organizacéao. Influenciando diretamente

no modo como ela sera vista.

Marketing Viral — Objetiva transmitir uma mensagem a um grupo de pessoas, onde
cada pessoa que recebé-la, sentira-se compelida a retransmitir a mensagem,

atingindo assim um grande nimero de pessoas.

Webmarketing — S&o a¢gbes de marketing realizadas por meio de canais

eletronicos.Como por exemplo, a internet.

Além de suprir a necessidade do consumidor, o marketing tem também o
poder de criar ou despertar necessidades no publico, para isso € preciso ter um bom
entendimento das caracteristicas psicograficas do publico-alvo, tais como seus
desejos, habitos e impulsos, conforme exemplificado por Kotler (2005, p.152):

Um especialista em marketing de automéveis entende que 0s carros
satisfazem uma necessidade de mobilidade; podem satisfazer também a
necessidade de status, poder e excitagdo. No sentido em que o automoével
possa satisfazer simultaneamente varios impulsos, torna-se um objeto mais

intensamente desejado.
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O marketing, mais do que acdes, pesquisas e planejamento, deve ser visto
como um processo continuo e constante, pois o mercado, a concorréncia, 0
consumidor e as tendéncias mudam, e isso requer uma constante adaptacdo da

empresa para que ela consiga sobreviver a estas mudancas.

2.6 O composto de marketing

Também conhecido como os 4P’s, o composto de marketing constitui-se nas

ferramentas que sé&o usadas pelo marketing para atingir os objetivos da empresa.

Segundo Churchill (1995, p.48), o composto de marketing é representado por
guatro elementos, que séo: produto, preco, ponto de distribuicdo e promocéao, que
devem ser trabalhados integradamente para que resultados mais eficazes sejam

alcancados.

Sobre produto, Kotler e Armstrong (2003, p.68) afirmam que pode ser
considerado como uma combinac&o entre bens e servi¢os oferecidos a um mercado
composto por pessoas fisicas e juridicas, objetivando satisfazer que os adquire ou

consome.

O preco representa a soma de valores que os consumidores estdo dispostos
a pagar por um determinado produto ou servico. “E o volume de dinheiro cobrado
por um produto ou servico” (KOTLER e ARMSTRONG, 2003, p. 82).

O ponto de distribuicdo, ou praca,representa varias atividades que a empresa
deve assumir para que seu produto torne-se acessivel e disponivel ao publico para o

qual é direcionado.

Segundo Mc Carthy e Perrault (1997, p. 72), os gerentes devem considerar a
praca como oportunidade de disponibilizar bens e servicos nos locais e quantidades

corretos.

A promocao representa as atividades que a empresa deve desempenhar para
promover ou comunicar seus produtos ao publico. Na concepc¢éo de Cobra (1985, p.

38) para a promocao, € extremamente importante levar em consideracao o melhor
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canal de comunicacdo, o mais adequado, pois 0 processo de comunicacdo €

complementado quando o publico entende o que esta sendo dito.

2.7 Branding

No setor automobilistico, uma técnica de marketing que é bastante trabalhada
€ o branding, que é o ato das empresas trabalharem e gerenciarem a personalidade

e fixacdo da marca na mente do publico, conforme explicado por Martins (2006, p.8):

Branding é o conjunto de aces ligadas a administracdo das marcas. S&o
acles que, tomadas com conhecimento e competéncia, levam as marcas
além da sua natureza econOmica, passando a fazer parte da cultura, e
influenciar a vida das pessoas. A¢cbes com a capacidade de simplificar e

enriquecer nossas vidas num mundo cada vez mais confuso e complexo.

Uma boa gestdo de branding muito contribui para que o publico ao pensar em
uma determinada qualidade, instantaneamente a associe a uma marca, conforme
explicado por Martins (2006, p.153):

Para o consumidor, o que realmente importa € 0 modo como a empresa se

apresenta para satisfazer as suas necessidades reais ou idealizadas.

Sobre lembranca e associacdo de marca, Martins diz o seguinte (2006,
p.199):

[...] para muitos produtos e servigos, lembranca e associa¢cdo de marca séo
fatores criticos de sucesso, sendo suficientes para causarem vendas e altos
niveis de brand equity, que se refletem na valorizacdo dessas marcas. Essa
situacdo torna-se melhor compreendida, principalmente nos momentos em
gue o consumidor tem que se decidir muito rapidamente sobre uma compra,
seja porque ele dedica pouca atengcdo a andlise do bem ou servigo, seja
porque as informag@es ja disponiveis em seus ‘elos’ sejam suficientes para

reafirmarem a sua escolha.
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Ou seja, gracas a também uma boa gestdo de branding que, por exemplo, no
ramo de automdveis, ao pensar em seguranca, lembra-se da montadora Volvo, que
apresenta inovacfes neste nicho gradativamente em seus veiculos, conforme eles
vao sendo lancados, outro exemplo é a associacao feita entre conforto e a marca
Mercedes Benz, que investe no interior de seus carros que sao planejados para dar

conforto e praticidade para o motorista e seus passageiros.

Em muitos casos, lembranca e associa¢céo de marca sao fatores decisivos no
processo de compra, por exemplo: se um individuo pretende comprar um carro
esportivo, e associa esta caracteristica aos automoéveis da marca BMW, isso ja € um
motivo para que ele opte pela marca e elimine a hipotese de avaliar carros de

marcas concorrentes, como a Audi, conforme explicado por Martins (2006, p. 153):

De um modo geral, o consumidor sente as diferencas da marca nas
ocasides de compra e da entrega de uma ou mais promessas feitas pela
marca na venda ou na pré-venda (comunicacao), o que criard associacdes

de marca, em maior ou menos grau.

Para toda acdo que a empresa tomar, no que diz respeito a comunicacao e
marketing, deve ser levado em consideragcdo o modo como a marca quer ser vista
pelo publico, para que ndo haja conflito de conceitos, por exemplo: a montadora
italiana Lamborghini, fabricante de carros superesportivos avaliados em mais de R$
500.000,00 dificilmente lancaria um carro com um preco mais acessivel, entre
cinquenta e cem mil reais, pois tal atitude contraria um dos principios da marca, que
é oferecer status e exclusividade para pessoas de altissimo poder aquisitivo. Os
proprietarios dos outros modelos da marca, provavelmente ndo ficariam satisfeitos
em ver carros da mesma marca pela qual optaram e tiveram de pagar caro,

transitando por cada esquina da cidade, conforme explica Martins (2006, p. 58):

Em marketing, entende-se que toda estratégia eficaz deve estar orientada
para o mercado, podendo haver, quando muito, um certo conflito entre
estratégia corporativa (a cultura empresarial, os meios de producdo e
vendas) e estratégia de marca, gerando eventuais contrastes entre as
vérias unidades das corporacoes, fato que leva ocasionalmente ao desgaste

prematuro de algumas marcas. Entendemos que a estratégia de marca
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deve ser parte essencial da estratégia corporativa, todavia concentrada
exclusivamente no posicionamento dos produtos ou servigos, na mente do

publico-alvo.

2.8 Publicidade e Propaganda

Publicidade e propaganda sdo técnicas de comunicacdo usadas pelas
empresas para transmitir, de maneira persuasiva, uma determinada mensagem a um

publico de interesse.

Primeiramente, € preciso esclarecer a diferenca entre estes dois termos. “A
palavra publicidade vem do latin ‘publicus’, que é o ato de tornar alguma coisa
publica, conotando a promocdo de servicos e produtos, incentivando o consumo”
(Padua Carvalho/ 2008). Ou seja, se um jogador de futebol, durante uma coletiva de
imprensa, para diversas vezes para tomar o Guarana Antértica que esta sobre sua
mesa, pode-se dizer que ele esta fazendo publicidade do produto, esta tornando ele
publico, expondo as pessoas que acompanham o evento e certamente ficardo com
vontade de consumir o produto. Logo, a publicidade € uma técnica de carater

comercial.

A publicidade é vantajosa tanto para as empresas - que a usam para divulgar
novos produtos, precos, ideias, etc., quanto para a sociedade, que por meio dela
recebe informacgdes acerca dos produtos que estdo no mercado, julgando-os de seu

interesse ou nao.

Segundo Malanga (2009):

A publicidade é definida como a arte de despertar no publico o desejo de
compra, levando-o a agdo. A publicidade é um conjunto de técnicas de acao
coletiva, utilizadas no sentido de promover o lucro de uma atividade

comercial, conquistando, aumentando ou mantendo clientes.
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“Por sua vez, o termo propaganda, vem do latin“propagare”, ou seja,
propagar. A propaganda é uma ferramenta persuasiva de ideias, pensamentos,
doutrinas, entre outros” (Padua Carvalho/ 2008). Ou seja, um comercial politico,
onde o protagonista dissemina suas ideias sobre o socialismo, com o intuito de
influenciar o maior nimero de pessoas, € um exemplo de propaganda, em funcéo da
propagacdo de ideias com presenca dominante no comercial. Portanto, enquanto a
publicidade é de carater comercial, a propaganda € uma técnica persuasiva de

carater ideologico.

Sobre a diferenca entre publicidade e propaganda, Malanga explica (2009):

A propaganda pode ser conceituada como atividades que tendem a
influenciar o homem, com o objetivo religioso, politico ou civico.
Propaganda, portanto, € a propagacdo de ideias, mas, sem finalidade
comercial. A publicidade, que é uma decorréncia do conceito de
propaganda, € também persuasiva, mas com objetivo comercial bem

caracterizado.

A publicidade brasileira é reconhecida e premiada internacionalmente pelo
seu profissionalismo e criatividade. De acordo com artigo publicado no site
portaldapropaganda.com, na 582 edicdo do Festival Internacional de Criatividade —
Cannes Lions, o mais importante prémio da publicidade mundial, que ocorreu em
junho de 2011, o Brasil bateu seu recorde de ledes recebidos, alcancando o nimero
de 67 ledes, além do prémio de agéncia do ano, que foi conquistado pela

AlmapBBDO pelo segundo ano consecutivo e pela terceira vez.

O Brasil encerrou o festival na quarta colocacdo no rank de paises mais
premiados no Festival de Cannes de 2011, ficando atras apenas de paises como
Estados Unidos, Alemanha e Reino Unido.
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2.9 Redacéao Publicitaria

De acordo com a redacéo do site GSM DESIGN:

A Redacdo Publicitaria € um servigco essencial na comunicacdo de uma
empresa porque é ela que vai direcionar a atencéo do publico, destacando
pontos importantes, disponibilizando informacfes adicionais e,
principalmente, atraindo a atengéo do leitor para o texto, através de uma

linguagem dindmica e objetiva.

Um anudncio € basicamente formado por titulo, imagem, texto e assinatura do
anunciante, podendo conter também uma assinatura de campanha, que ao repetir-
se por toda a campanha proxima a assinatura, reforca o raciocinio da peca,
conforme dito por Figueiredo (2005, p.50), que lembra também que uma assinatura
de campanha bem sucedida pode se tornar um bord&o popular: uma frase repetida
pelo publico no seu dia-a-dia. Por exemplo, a assinatura da campanha da rede
Mastercard “Nao tem preco”, que passou a ser uma expressao linguistica adotada

por varios brasileiros depois de publicada nos comerciais.

Figueiredo chama a atencao para a importancia da objetividade nos anuncios
(2005, p.51), pois hoje em dia o publico para o qual uma determinada propaganda é
direcionada, ndo demanda tempo para leitura de textos em anuncios publicitarios,
fato que exige que o redator publicitario da atualidade seja econémico e direto na
escolha das palavras que irdo compor a peca. Dando continuidade a esta légica, o
autor reforca a necessidade de trabalhar de maneira objetiva no desenvolvimento de
pecas publicitarias (FIGUEIREDO, 2005, p. 51), recomendando que seja mantido em
um anudncio apenas aquilo que é estritamente necessario para o seu entendimento,
e que seja evitado, principalmente em titulos (FIGUEIREDO, 2005, p.20) o uso da
interrogacdo, por exemplo, “ta afim de viajar?”, pois o redator deve optar
preferencialmente por frases ou titulos que eliminem a possibilidade de serem
contestados. Se houver resisténcia por parte do redator em trabalhar com a
interrogativa em titulos, o mesmo elaborar a pergunta de modo que ela ndo admita
um “ndo” como resposta, para que nao haja o risco do didlogo com o receptor ser

encerrado antes de o0 anunciante revelar sua intencéo.
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Os riscos que se corre em fazer uso da interrogativa em anancios publicitarios
valem também para pecas que trazem em seu texto 0 nome da marca anunciante,
invertendo a funcéo do titulo com a da assinatura. O autor ndo recomenda essa
estrutura textual, pois essa estratégia “... conclui a comunicacéo antes mesmo de ela
comegar” (FIGUEIREDO, 2005, p.23).

Segundo Figueiredo (2005, p.36), um anuncio € direcionado a dois tipos de
publico-destinatario, sendo: um grupo de consumidores que ja tem interesse na
categoria do produto que sera anunciado ou um grupo que ainda nao demonstrou
interesse algum no produto. O autor pontua como deve ser trabalhada a redacao
publicitaria em cada caso (FIGUEIREDO, 2005, p.36). Para o grupo que ja tem
interesse, 0 anuncio deve ser mais informativo e técnico, com o objetivo de ressaltar
uma opcao dentre os produtos da categoria. No outro caso, é recomendavel
trabalhar a oferta precedida por um envolvimento, com o intuito de tornar o receptor
interessado na marca, deve-se privilegiar uma relacdo mais sedutora com o publico,

objetivando associa-lo a marca.

Mais do que desenvolver textos, a redacdo publicitaria € uma ferramenta
estratégica, que em harmonia com a criacdo, torna clara a mensagem que um
determinado anuncio pretende transmitir e ajuda o consumidor a identificar-se com a

marca, conforme exemplifica Figueiredo (2005, p.59):

Se 0 homem tende a procurar apoio em pessoas iguais a si mesmo, uma
peca publicitaria em cujo discurso se encontra uma visdo de mundo similar
aquela manifestada pelo consumidor serd agradavel aos seus olhos e ao

seu coragéo.

2.10 Criacao publicitaria

O anudncio publicitario, por ser um mediador de uma intengdo comunicativa,
deve conter um raciocinio criativo para que seja construida sua propria
argumentacao e haja, além de um bom entendimento da mensagem, gere interesse

do publico pela marca. Segundo Barretos (1982, p.108):
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A criatividade surge na Propaganda como um ingrediente poderoso para
garantir economia e poder de persuasao redobrados por centavo investido.
Ela ndo atua desde o inicio como ‘bolacdo gratuita’, como ‘demonstragéo de
bom gosto’, como ‘decoracdo’ dos anuncios e mensagens - mas como
solugdo revoluciondria para ftriplicar a eficiéncia dos investimentos

publicitarios.

Segundo Cezar (2000, p.115):

Criacdo é o coracdo da agéncia. O cérebro, todo o resto. Como o ser
humano é muitas vezes mais emocional que racional, o departamento de
criacao precisa bater forte e estar sempre sadio, pois € vital para a agéncia.
Dificilmente uma agéncia se sobressai e conquista grandes clientes com

ideias pequenas.

A criacdo de pecas publicitarias funciona, portanto, como um exercicio do
pensamento imaginativo, que é materializado na forma de um argumento criativo,
conforme diz Moura “A imaginacao funciona, entdo, como alicerce para a criagdo.”
(2002, p.32). Desta forma, ao pensar-se em uma determinada ideia criativa para ser
usada em um anuncio publicitario, é necessario concebé-la como um grupo de
conceitos determinados e somar a esse grupo a influéncias externas, com o intuito

de favorecer a ideia pretendida.

Nas agéncias de publicidade, o argumento criativo de um anuncio publicitario
€ desenvolvido por duplas de criacdo, composta por um redator publicitario e por um
diretor de arte. Apos o recebimento do briefing, que dira & dupla qual a mensagem
que deve ser transmitida, cabe aos criativos formularem o modo como ela sera

comunicada.
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3. Desenvolvimento
3.1 Historico mercadoldgico da Nissan no Brasil

Desde 2002 a montadora esta presente no Brasil, ano em que passou a ser
fabricado o primeiro carro da Nissan no pais, a picape Frontier, e logo em seguida o

utilitario esportivo (SUV) Xterra.

Em 2008, no més de agosto, a Nissan deu inicio a producédo da Nova Frontier
nacional e no ano de 2009 aos automoéveis da série Livina (Nissan Livina, Grand
Livina e Livina X-Gear).

Em 2010, foram lancadas novas versdes do Livina e da Frontier, o Livina

Night and Day e a Frontier Strike.

Atualmente, além dos modelos citados, a Nissan oferece a linha de
importados: Sentra, Tiida e Tiida Sedan, e acaba de lancar o primeiro carro popular

japonés, o Nissan March, que chega ao Brasil pelo preco de R$ 27.790,00.

Tendo como um de seus carros-chefe da marca, a Nissan Frontier, a
montadora encontrou fortes concorrentes neste segmento no mercado Brasileiro, e
tem aumentado sua participacdo de mercado gradativamente. No ano de 2006 a
picape ocupava a 62 posi¢cao no rank dos mais vendidos no segmento, com 1.865
unidades vendidas no primeiro semestre do ano, ficando atrds das concorrentes:
Hilux SW4, Pajero, S-10, L200 e Hilux.

O ano de 2008 foi comercialmente de grande relevancia para a montadora,
que emplacou 9.770 automdveis no primeiro semestre, que representa um

crescimento de 130% se comparado ao mesmo periodo do ano anterior.

Dos fatores que contribuiram para o sucesso de vendas em 2008, um dos
principais, apontado pela montadora, foi o lancamento de trés novos modelos de
automoveis da marca no ano de 2007: o Nissan Sentra, Tiida e a Nova Frontier.
Também em 2008, o Nissan Sentra foi consagrado o carro mais vendido pela marca,
representando 44% das vendas totais da Nissan no Brasil.

Recentemente, a Nissan arquitetou um plano de crescimento para o mercado

brasileiro, que objetiva atingir 5% de participacdo de mercado até 2014, e os
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resultados ja estdo aparecendo. No ano de 2010, a montadora vendeu 57% a mais
do que em 2009. Em marco de 2011, a Nissan Brasil atingiu sua maior porcentagem
de participacdo de mercado no pais: 2%, que é o dobro se comparado a0 mesmo
periodo do ano anterior. Também em marco, foi registrado o recorde de vendas
mensais da montadora, com 5.837 veiculos comercializados, 73% a mais em

relacdo a marco de 2010.

Para que a meta seja atingida, a Nissan aposta no lancamento do compacto
March e no aumento de concessionarias, que objetiva dobrar o numero de
concessiondrias até 2014. Atualmente o Brasil possui 109 concessionarias da
Nissan.

3.2 AcgOes da Nissan no exterior

A Nissan é uma das marcas que se destaca no ramo automobilistico quando
0 assunto € atacar os concorrentes diretos. A montadora faz uso, principalmente, de
propagandas e acdes promocionais para promover o seu produto e compara-lo ao

da concorréncia.
3.2.1 Agéo de guerrilha contra Audi e Porsche

A figura 1 mostra uma acao de marketing de guerrilha de autoria da marca,
gue foi executada no Reino Unido. A agcdo consiste em transitar pelas ruas com
carros esportivos da concorréncia com adesivos comparativos ao Nissan 370z, o
esportivo da Nissan. O adesivo com os dizeres “Mais caro, mais devagar e menos
potente do que um Nissan 370z” foi colado em um AudiTT, carro esportivo da

montadora alema Audi.
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Figura 01 — Agdo de guerrilha contra Audi

Fonte: www.noticiasautomotivas.com.br, consultado em 10/10/2011.

Figura 02 — Acéo de guerrilha contra Porsche

@ NoticiasAutomotivas.com.br

Fonte: www.noticiasautomotivas.com.br, consultado em 10/10/2011.
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A acdo teve como alvo também os carros da montadora Porsche, conforme
ilustrado pela figura 02, que recebeu um adesivo com os dizeres “eu sonho em ser

tdo rapido quanto um Nissan 370z".

Trata-se de uma acéo criativa que provoca o consumidor a conhecer o Nissan
370z, pois os carros dos concorrentes que a Nissan adesivou sao conhecidos como
carros caros e potentes, por serem produzidos por marcas de luxo, que fabricam
carros superesportivos que serao dirigidos por pessoas de poder aquisitivo muito

alto.
3.3 Comerciais da Nissan no Brasil

No Brasil, a Nissan a principio focou suas campanhas publicitarias na
apresentacao de seus produtos enfatizando suas qualidades, sem fazer mencéo a

concorréncia.

3.3.1 Comercial Frontier Attack 2005

o

No comercial da picape Frontier Attack, veiculado em 2005 na TV aberta,

[N

filme mostra um casal jovem transitando com o automével em uma selva, onde
feita uma relagdo entre a interacdo do carro com a natureza e do casal com a

natureza e com o carro.

Figura 03 — Comercial Frontier Attack 2005

Fonte: Youtube/ reproducéo, em 09/10/2011.
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O filme contém flashs que apresentam o carro passando por trechos com
lama e &agua enquanto sdo enfatizadas suas qualidades como: motor potente,
estribos laterais e pneus all terrain. Paralelo a isso, mostra-se 0s personagens
também em contato com a natureza: deitados ao chao, um deles dentro de um rio, e
as cenas alternam-se entre o carro, a selva e o casal. Para refor¢car a mensagem, a
trilha sonora € composta pela musica “Perdidos na selva”, cantada pelo grupo Baréo

Vermelho.

O filme da Frontier Attack se equipara a um modelo comum em comerciais de
carro, onde € escolhido um ambiente de acordo com a proposta do carro — neste
caso, por ser uma picape, escolheu-se uma selva — entdo mostra-se 0 carro

transitando pelo local enquanto suas caracteristicas sdo apresentadas.
3.3.2 Comercial Nissan Sentra 2007

Em 2007, ano em que foi lancado o sedan Nissan Sentra, o comercial do
carro manteve a linha de raciocinio: o carro transita pelas ruas enquanto suas
caracteristicas e beneficios sdo expostos. A trilha sonora é composta por um jingle

gue gira em torno do conceito “ndo tem cara de tiozao”, frase que é repetida
diversas vezes durante o comercial, na tentativa de desmistificar a ideia de que
carros sedans sdo apenas para pessoas mais velhas e, dessa forma, atingir também

uma boa fatia do publico jovem.

O comercial do Sentra da énfase a qualidades como: poténcia, garantia,
seguranca, conforto e, principalmente, ao design do carro, que segundo o
argumento da propaganda, € jovial. Neste comercial também nao é feito mencédo a

concorréncia.
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Figura 04 — Comercial Nissan Sentra 2007

Fonte: Youtube/ reproducéo, em 15/10/2011.

3.3.3 Comercial Nissan TiidaHatch 2008

No ano de 2008, foi dado inicio a campanha de divulgacdo do Nissan Tiida
Hatch. O comercial do carro apresenta uma estrutura diferenciada do que foi feito

para os modelos Frontier Attack e Sentra, em 2005 e 2007 respectivamente.

Desta vez o carro passa a ser menos explorado e o que predomina no
comercial € um o discurso conceitual. Trata-se de uma narrativa em que um jovem
se questiona porque motivos em determinados momentos de sua vida nao optou por
escolhas que estivessem de acordo com as influéncias de seu pai, e no final conclui
que isso pouco importa, ja que € ele o autor de sua vida. No final, o comercial é
assinado pelo locutor com a seguinte frase: “Pensado de dentro para fora, como

vocé.”

Somente apds 23 segundos do comercial — que é de 30 segundos — mostra-
se mais detalhadamente o carro e apresenta-se suas qualidades, como: poténcia,
espaco interno, freios ABS e airbag duplo. Com um comercial neste molde, a Nissan

demonstra estar comecgando a apostar em um jeito diferente de fazer propaganda de
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carro, sem explorar macicamente o produto anunciado e suas caracteristicas e de

menos carater varejista.

Figura 05 — Comercial Nissan Tiida Hatch 2008

Fonte: Youtube/ reproducdo, em 15/10/2011.

3.3.4 Comercial Nissan Livina 2010

Em 2010, a Nissan passa a atacar a concorréncia arbitrariamente também no
Brasil. No més de setembro, a montadora publica um comercial que ataca e cita

diretamente as concorrentes: Honda, Fiat e General Motors.

Literalmente fazendo as rivais de alvo, a Nissan apresenta caracteristicas e
prémios dos modelos da familia Livina. No caso da GM, a comparacdo € com o
Meriva. Para a Honda, a Nissan confronta o certificado de conserto do Nissan Livina,
citado como o mais barato no mercado, ao modelo Honda Fit. O comercial termina

bem-humorado citando ainda o Fiat Idea.
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Figura 06 — Comercial Nissan Livina 2010

CAR GROUF: BAIXO CUSTD DE REFPARD

!-*" _

Fonte: Youtube/ reproducgéo, em 15/10/2011.

Rapidamente o comercial foi viralizado nas redes sociais e em portais de
noticias, pela audacia da Nissan em apostar em um modelo de propaganda que

ainda ndo é muito comum no Brasil.

3.3.5 Comercial Agroboys 2010

Um més apds a veiculacdo do comercial polémico, a Nissan volta a atacar a
concorréncia. Em outubro, é veiculado outro video provocativo, cuja introducao é
assinada pela chamada “Nissan Frontier dedica esta musica aos sensiveis
concorrentes”. Desta vez os alvos foram as picapes concorrentes: Toyota Hilux e
Volkswagen Amarok. A peca intitulada de “Agroboys”, apresenta uma dupla
sertaneja cujo nome € “Railuque e Maloque” — parédia de Hilux e Amarok — que
canta um estilo de ser “nada sertanejo”, fazendo referéncia aos consumidores que
usam com muita frequéncia as duas picapes para transitar mais no asfalto do que
em fazendas, contrariando o conceito do carro que € ideal para trechos de dificil

travessia, com agua e lama.

As duas picapes da concorréncia estdo limpas e estacionadas em um posto,
local onde a dupla esta se apresentando, quando no final do video a Nissan Frontier
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entra em cena coberta de lama e suja as outras duas picapes, insinuando que a
Frontier é a mais adequada para quem realmente gosta da categoria enquanto as da
concorréncia ndo passam de carros admirados por playboys que mantém a distancia
de lama. A mensagem é reforcada pelo locutor, que inicia o comercial com a frase “E
com vocés: Railuque e Maloque, a dupla sertaneja que nao € sertaneja” e pelo
jingle, cantado pela dupla, que contém trechos como: “A gente foi criado em
playground, jogando futebol no carpete”, “A gente nunca andou na grama, nao sujou

0 pneu de lama”

Figura 07 — Comercial Agroboys 2010

Fonte: Youtube/ reproducgéo, em 15/10/2011.

O filme possui 1 minuto de duracdo. Foram utilizados 48 segundos do
comercial para provocar as duas concorrentes e apenas 12 para expor o carro do

anunciante e apresentar suas qualidades e beneficios.

3.3.6 Comercial Nissan Tiida 2011

No més de fevereiro de 2011, é veiculado outro comercial de natureza

semelhante, onde o alvo é a Ford e seu modelo Ford Focus. O video é
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extremamente agressivo, por meio de parédia de um clipe que juntamente com a
musica, utiliza o luxo de rappers para falar dos altos precos cobrados pela Ford —

comparando o Tiida com o Focus.

O comercial possui 1 minuto e 40 segundos e foi veiculado estrategicamente
em uma sexta-feira para que tivesse pelo menos quatro dias de veiculacdo, pois
certamente seria tirado do ar por determinacdo do Conar, que o fez na semana

seguinte.

Figura 08 — Comercial Nissan Tiida 2011

Fonte: Youtube/ reproducéo, em 14/10/2011.

A Ford é diretamente atacada durante 1 minuto e 27 segundos, com direito a
exibicdo de logomarca e do Ford Focus na integra.

A propaganda da énfase no preco, com a proposta de mostrar para o
consumidor, de maneira ousada, que o Nissan Tiida com motor 1.8 é mais barato

gue o 1.6 da Ford.

A musica e o clipe sdo apresentados por dois protagonistas caracterizados
como funcionérios da Ford, de jaleco com a logomarca da montadora americana,
que iniciam o clipe e cantam versos do tipo: “Essa é para quem comprou 0 N0SSO

carro”, “vocé compra 0 nosso carro e acha que ficou feliz, enquanto isso a gente
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bebe champanhe em chafariz” e “o luxo todo, € do dinheiro de vocés, o luxo todo

gue eu tenho é do dinheiro de vocés, que pagam preco 1.8 por um carro 1.6".

O comercial é altamente agressivo a Ford e propde uma reflexdo tdo somente
no que diz respeito a relagdo preco x poténcia. O consumidor ndo leva em conta
somente preco e motor antes de tomar sua decisao de compra. Diversos fatores téo
relevantes quanto preco e motor ndo foram abordados no comercial, como:

seguranca, conforto, garantia e design.
3.3.7 Comercial Frontier Pdneis Malditos

A mais recente e polémica propaganda veiculada pela Nissan foi o comercial

intitulado “Péneis malditos”, publicado no més de julho de 2011.

Figura 09 — Frontier Péneis Malditos 2011

Fonte: Youtube/ reproducgéo, em 12/10/2011.

Nesta propaganda a Nissan provoca a concorréncia de maneira sutil e bem
humorada. A unido do fato da poténcia de motores de carros ser medida em
cavalos, a Nissan Frontier ser a mais potente da categoria, resultou huma parddia
bem humorada em que a montadora insinua que ao invés de cavalos, 0 motor das
concorrentes tém desempenhos dignos de terem poneis como unidade de medida

de suas poténcias.
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O comercial comega com uma picape atolada em meio a mata onde o
condutor chateado por ndo conseguir tirar a picape do lugar, atribui a culpa ao
motor. Feito isso abre-se o capb do carro, que em vez de um motor, possui poneis
representados de maneira infantil, que cantam o jingle da campanha que contém
trechos como: “venha com a gente atolar”, “odeio barro, odeio lama, ndo vou sair do
lugar’. Em seguida entra em cena a Nissan Frontier, seguida do locutor que
guestiona se o consumidor prefere uma picape potente como a Frontier ou as da

concorréncia, que possuem desempenhos mediocres de acordo com o comercial.

O comercial possui duas versdes: uma para TV e outra para internet. Na
versdo para internet ha um complemento no final do video onde investiu-se na ideia
de viralizar o video. Neste complemento um dos poneis que atuam no video convida,

de maneira bem humorada, o espectador a envia-lo a mais cinco pessoas.

Diferente dos demais comerciais da Nissan provocativos a concorréncia, que
dividem a opinido e aceitacao do publico, o dos Péneis Malditos foi sucesso imediato

e espalhou-se rapidamente pelas redes sociais e portais de comunicacao.

Em uma semana de veiculagdo, segundo dados da Nissan, no Orkut: foram
criadas 499 comunidades, sendo que a maior delas conta com mais de 64 mil
membros e mais de mil topicos citavam “pdneis malditos”; no Twitter: 178 mil
mencoes, 8 perfis criados no Twitter sendo que o maior deles conta com mais de 12
mil seguidores e ao total 34 mil usuarios seguem os perfis dos pbneis malditos; no
Facebook: 14 grupos foram criados, o maior deles com 1.800 membros, 7 paginas,
25 perfis e 140 mil exibicbes do video partiram do Facebook; Youtube: mais de 6
milhdes de exibicbes, 17 mil comentarios e cerca de 1.050 videos de parddias do

comercial. Até outubro de 2010 o video foi exibido 13 milhdes de vezes.
3.4 Reacdo do publico
3.4.1 Comerciais ndo agressivos a concorréncia

Durante a veiculacdo dos comerciais que ndo fazem mencdo ou atacam a
concorréncia, nos portais de comunicacdo e noticias e em demais veiculos, o

assunto principal apos exibicdo do comercial, é o produto que foi anunciado.
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A imagem abaixo mostra uma série de comentarios feitos no Youtube sobre o

comercial do Nissan Sentra:

Figura 10 — Comentarios Youtube comercial sentra

Ah, num pais onde o povao acha que o Gol @ um carro fenomenal n3o e de
supreender neguinho vir falar mal do Sentra e achar que o motor jurassico do
Vectra @ melhor...

rzbma4 1 ano atras 19 &%
Se 0s brasileiros fizessem uma comparacao entre comprara o Vectra e um

Sentra, nos minimos detalhes, nunca mais comprariam Yectra na vida, mesmo
se fosse todo redesenhado

pharratus 4 meses atras 2 I:'I-_%“

Celzofiho%s 10 meses atras

gxcelente tecnologicamente. mas um desastre visualmente e comercialmente.

Se esse carro custasse 10 mil a menos, eu compraria. Avers3o top dele esta
muito cara.

Flvermac 3 anos atras

Percebe-se que o publico coloca o carro como foco e chega inclusive a
compara-lo com outros carros da mesma categoria. 1Sso ocorre porque neste tipo de
comercial o produto é apresentado ao publico, que toma conhecimento de suas
vantagens e entende a proposta, diferente do que acontece quando se preocupa
mais em atacar o concorrente a fornecer ao publico informagcdes sobre o que esta
sendo anunciado.

3.4.2 Comerciais agressivos a concorréncia

Depois de veicular propagandas agressivas a concorréncia, percebe-se que o
assunto mais comentado é a propaganda em si e a atitude da marca, e ndo o

produto anunciado, conforme mostra a exemplo a figura 11:
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Figura 11 — Comentarios Youtube comercial ataque a Ford

Ah cara é assim em varios paises. S0 que 13 eles sacam gue & uma briga sadia.
Aqui pravariar vira bagunca e tem gue proibir.

Jix 7 meses atras 10 CY

esse video soh me incentivou a trabalhar para a ford

ThesorroWKs 6 meses atras 6 £y

Mao estou nem ai pra briga deles, nao tenho dinheiro pra comprar nenhum dos
dois mesmo. S vim ver o video...

dodobg 1 més atras

Mossa anissan acha que o brasileiro compra carro por que tem um motor 0.2 a
mais, nossa! Esse tiida & um lixo de carro. Amanha vou vender o meu porsche
carrera 3.6 pra comprar um opala 4.1, se brasileiro compra-se so carro pelo custo
beneficio marcas comao BMW e Mercedes-Bens nem venderiam carros no Brasil.

JoinBook 5 meses atras

Meu senhor deus q horrivel g & esse negaocio € quase a mesma coisa da ford
fazerisso com a nissan ridiculo um absurdo

ATALC

thamy 0705 5 meses atras

Horrivel o que fizeram! M3o se pode pisotiar os concorrentes!

Lovedogverymuch 5 meses atras

pd mas o Focus @ bem mais bonito. Esse Tiida é feio. Prefiro pagar mais.
gonsaur 5 meszes atras

Todas as propagandas deviam ser assim
aznorf & meses atras

Além dos usuérios do youtube, muitos portais se manifestaram sobre a atitude
da Nissan, a redacdo do blog Brainstorm, por exemplo, intitulou o postcom os

dizeres “Nissan joga sujo com a Ford”.

Apbés comparacdo do modo como o publico reage aos dois estilos de
comercial, representado neste trabalho pelas figuras 10 e 11, fica claro que a partir
do momento em que se da menos énfase ao produto e suas qualidades e opta-se
por atacar a concorréncia, menos consumidores tomardo conhecimento do produto
e, ainda, questionardo a atitude da marca, que corre o risco de ser lembrada

negativamente pelo consumidor.
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4. Considerac¢des Finais

A propaganda comparativa ou agressiva a concorréncia ainda engatinha no
Brasil e para que o publico acostume-se com ela € preciso trabalha-la com cautela,

aos poucos.

O publico entende que a propaganda torna-se um facilitador a partir do
momento em que é assistido um comercial na TV. Afinal, € muito mais pratico o
anunciante comunicar um determinado produto que acaba de ser lancado a ter o
publico que frequentar suas lojas para saber o que ha de novidade. A apresentacao
das caracteristicas e vantagens de um produto por meio de determinadas pecas, faz
com que o consumidor se identifique com o produto e seja persuadido pela

mensagem, que ira leva-lo ao ponto de venda.

Anunciantes que optam por enaltecer outros aspectos e dar menos
visibilidade a informacdes sobre o produto que esta sendo anunciado, correm o risco
de sofrer uma ndo aceitagdo do publico, por ndo conter na propaganda o que ele
mais espera e por ser a propaganda um dos principais meios pelos quais uma

grande marca sera lembrada por seu publico.

Assim como em outros ramos de atividade, a ética ou a correcé@o profissional
também deve ser a base da conduta dos agentes publicitarios. A LPI (Lei de
Propriedade Industrial), € precisa ao estabelecer que comete crime de concorréncia
desleal quem, dentre outros atos, publica, por qualquer meio, falsa afirmacédo, em
detrimento de concorrente, com o fim de obter vantagem e quem presta ou divulga,
acerca de concorrente, falsa informacdo, com o fim de obter vantagem, e o
consumidor brasileiro como dito anteriormente gosta de publicidade e por isso tende

a critica-la.
4.1 Sugestdes e recomendacdes
Espera-se, portanto, que as empresas repensem estratégias de cunho

agressivo direcionadas ao mercado Brasileiro, ou, se a ideia persistir, que o facam
de modo sutil ou bem humorado, fatores que justificam a boa aceitacao do publico
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ao comercial P6neis Malditos e a rejeicdo de boa parte sobre o comercial em que a

Nissan ataca diretamente a Ford.

Recomenda-se que outros estudos sejam feitos considerando este,
aprofundando-se mais no comportamento do consumidor e tendéncias nesse
sentido, tendo em vista que o autor deste trabalho ndo se aprofundou em tais
assuntos para que o foco do trabalho ndo fosse perdido, que era dar énfase

assuntos relacionados ao branding.
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