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Resumo

Este trabalho aborda a importancia da construgibrenistracdo da imagem da marca e o
qguanto ela € valiosa para a empresa. Para, a ¢ago, posicionar o produto e criar uma
identidade solida junto aos consumidores, os qtai®ém devem ser entendidos e
estudados, pois possuem habitos e necessidadagivetia muito distintos. O presente

estudo utiliza os modelos semiédticos m@ppingde Semprini (1995) para entender os
valores de consumo e a imagem que a montadorat@®@eis japonesa Nissan oferta ao
publico brasileiro, através do anuncio “Poneis Makl veiculado no pais em 2011, para a

picape Frontier.

Palauras-chaue: Imagem de marca; Posicionamento; Consumidor; Nissan

Introducao

No inicio das atividades industrianfio existia mercado competitivo. Marca era
apenas uma representacdo visual da empresa. Eortéeg@ram a surgir concorrentes e
produtos similares no mercado, que segundo Gilsgredle David Haigh (2003), obrigou
as empresas a buscarem por sua fatia de mercagioando as primeiras atividades de
marketing. Esse mercado esta cada vez mais satdeapimdutos muito parecidos, que se
diferenciam apenas por sua marca e sua relacdmqaiblico. Portando, marca deixa de

ser apenas um simbolo e passa a representar t@dgama de sentimentos relacionados a
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ela. Essas mudancgas criam novos perfis de constasjdareocupados com atributos que
antes ndo eram levados em consideracao, principtanos intangiveis. Assim, criando a
necessidade de satisfazé-los, tornando o consunsidpersonagem principal de sua
relacdo, onde entendé-los ndo é mais uma alteapatias sim uma obrigacdo, pois a
empresa que nao agregar valores aos seus prodatosaos consumidores ja estara um
passo atras de seu concorrente e o0 publico serapeenbrara de quem melhor satisfazé-
lo.

Valores de consumo formam outro ponto crucial parea marca, pois eles se
refletem diretamente em sua imagem e sdo capazagrelgar muito valor a ela, criando
uma identificacdo com determinados publicos e seasssidades, tornando assim, ainda
mais relevante o estudo desses valores e a defidegguais serdo seguidos pela empresa.

Um bom exemplo é a marca utilizada como objetcestedo deste trabalho, a
Nissan, com sua picape Frontier, que enfatiza ssilupp como o mais forte da categoria,
com esforcos de marketing centrados nos mesmosesatte consumo mantendo uma

imagem atrelada a um beneficio tangivel, perantgsblico.

Marca e o consumidor

Ter uma marca forte € essencial para qualquenagfo, pois é através dela que
o cliente percebe a empresa: “[...] a marca enmgoregor ao produto porque traz em si um
historico da sua relagcdo com o consumidor, das &qgaeriéncias que ele teve com aquele
produto em termos de boa qualidade” (SAMPAIO, 19818). Seu valor surge nessas
relacdes, de promessa da marca e o que ela realéeNDb gerenciamento da marca e a
iIsso que chamamos teanding.

Sendo assim, além de uma representacdo simboliozarea representa toda a
identidade da empresa. Pode ser qualquer signbpkijricone ou uma simples palavra,
portanto:

[...] marca é mais do que um produto; € ao mesmpde uma entidade fisica e perceptual.
O aspecto fisico de uma marca (seus produtos elagelns) pode ser encontrado por nds
na prateleira do supermercado [...] Entretantspeeto perceptual de uma marca existe no
espaco psicoldgico — na mente do consumidor (RAND®@Z1997: 24).

Marca deixa de ser apenas um simbolo, e passaaventoda uma gama de
sentimentos e conceitos presentes na mente domnawy tendo uma ideologia e uma
imagem perante seu publico. O que faz com que immaos em torno dela aumentem,
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levando em consideragdo que muitas vezes o puidicccompra utilizando a razdo, mas
sim a emogao.

Dessa forma, a marca passa a ser um dos maidoessvativos das instituices do
século XXI. Muitas empresas que teoricamente nédi@ardatanta importancia a ela ja se
deram conta disso e passaram a trata-la com oalewidado.

Perante toda essa valorizagcdo dos bens intangiwgjs um outro termo chamado
brand equity,usado para expressar o valor das marcas e cohveei@ produtos e

servigcos, para assim quantificar em bens mateoamslor total da empresa. Segundo
Aaker:

O brand equityé um conjunto de ativos e passivos ligados a umaanaeu nome e seu
simbolo, que se somam ou se subtraem do valor miopados por um produto ou servi¢o
para uma empresa e/ou para os consumidores dekn.gbe certos ativos e passivos
determinem obrand equity eles devem estar ligados ao nome e/ou simbolmalaa
(AAKER, 1998: 16).

O conceito de imagem de marca passou a ser uspddilade 1955, quando se
percebeu que o publico ndo comprava apenas peibstas fisicos de um produto, mas
também levavam em consideracdo, na hora da corapgage sua marca representava.
Imagem de marca é a forma como o consumidor alperpertanto, vital para o sucesso
da empresa (TAVARES, 1998). Dessa forma, imagenmeeca € a formacdo de um
conceito na mente do consumidor em relacdo a detedm produto ou empresa. O que
podera fazer com que ele perceba nesta marca vajoee vao de encontro com suas
necessidades, assim podendo gerar 0 ato da compra.

Tanto para criacdo, quanto para a manutencao dgeimee marca, a publicidade é
uma das ferramentas mais eficientes, pois possua® de identificar os diferentes
publicos, entendé-los e adequar a mensagem &Palesisso ela oferece inUmeras técnicas
persuasivas, que aliadas a essa segmentacado dmpw@onsegue direcionar a mensagem
e se fazer entender de forma mais eficaz. A pdrsito, o discurso publicitario “[...]
transforma produtos em marcas [...] humanizande-asndo-lhes identidades precisas,
personalidades e sensibilidades que refletem asasilb§RANDAZZO, 1997: 20). No
entanto, a experiéncia de uso gera uma relagcdo prdldma com o consumidor,
reforcando a imagem criada pela propaganda, oupseduto ndo cumprir 0 que promete,
desconstruindo esta imagem, tornando, assim, oupuwder um dos personagens

principais nesta construcao.
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E preciso, deixar claro que, imagem se difere @mtidade de marca, pois “a
imagem é a forma como a marca ou empresa é peacebidentidade é aspiracional, isto
€, Como se gostaria que ela fosse percebida” (TAF3RL998: 73).

Por mais que estejam consolidadas no mercado, @asngrecisam estar sempre
em busca da construcédo desta imagem e deste espagente dos consumidores. Quando
chegam ao ponto de conseguir exclusividade na mardérseu publico, entdo a marca

estara bem posicionada:

Olhando a nossa volta, vamos ver muitos produfiesa de bastante conhecidos, precisam
estar sempre sendo mostrados aos consumidorescipBhinente quando disputam
mercados em que a concorréncia é acirrada e @ulf@rentre os diversos consumidores é
pequena (SAMPAIO, 1997: 05).

Sendo assim, o valor da marca é o resultado dessgignamento e da construcao
de sua imagem, que visa criar exclusividade naersirg consumidores, para ser lembrada
no momento da compra. Dessa forma, de acordo casaklean (2000), a imagem é o
conjunto de percepcdes que o consumidor tera ddufmrpempresa ou ideia, que estao
ligadas ao contexto em que cada publico esta dseri

O posicionamento é parte da identidade da marcaendecomunicada ao publico
com mais intensidade, é o que a marca faz quesiiceaja visto. Segundo Ries e Trout
(1997), simplificar esta comunicagcéo, em um murdsajturado, onde todos comunicam e
fazer algo realmente novo é praticamente imposddedsa forma, a Unica maneira que as
pessoas encontram é filtrar as mensagens as @uaéxpostas. Logo, o caminho para ser
entendido pela sociedade passa a ser 0 da singplecid

Segundo Ries e Trout (1997), a maneira mais faeil sdr lembrado pelo
consumidor é ser o primeiro. Sempre o primeiro érenbrado, quem foi a primeira
pessoa a pisar na lua? Qual a maior montanha ddaiuQuem foi seu primeiro amaok?
maioria das pessoas é capaz de responder facilneemgsas perguntas, mas se for
perguntado quem foi a segunda pessoa a pisar na lsagunda maior montanha do
mundo, e assim por diante, a resposta serd bendifiais Com marcas ocorre da mesma
maneira. “A historia mostra que a primeira marcghagar ao cérebro, em média, pega
uma fatia duas vezes maior do mercado do que algga em segundo, e outra vez, mais
gue o dobro da terceira (RIES e TROUT, 1997: 32).”

Um concorrente que queira aumentar sua participagdmercado ou tem de forcar para
baixo a marca que esta por cima (uma tarefa usnédnimpossivel), ou estabelecer uma
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relacdo qualquer entre a sua marca e a posicdcadeupela outra empresa (RIES e
TROUT, 1997: 25).

Estabelecer uma relacdo com a marca que esta acmas facil que derrubar o
primeiro colocado, assim varias empresas estdanasdo sua posi¢cdo de segundo ou
terceiro colocado, utilizando esses argumentosgagar a lideranca no setor.

Toda esta guerra por um posicionamento ideal wisansumidor. Ele é o foco do
mercado atual, € para ele que as acdes de marlsdtingoltadas. Para Samara e Morsh
(2005) o consumidor é soberano, compreendé-lo néaig apenas uma alternativa, mas
sim uma obrigagao:

Compreender o consumidor é funcéo essencial doetigkpara que ele possa cumprir

plenamente seus objetivos no desenvolvimento, edugéo e na colocacdo no mercado de
bens e servigo apropriados. (SAMARA e MORSH, 2(®)5:

Entender esse consumidor, quais suas principasssielades é primordial para a
marca se consolidar no mercado. “Seja na formand&iduo ou de uma empresa, 0
consumidor é toda entidade compradora potencialtemeuma necessidade ou desejo a
satisfazer” (SAMARA e MORSH 2005). Pessoas consomasna satisfazer suas
necessidades fisicas, como sede e fome, mas pilmepte para satisfazer suas
necessidades subjetivas, como status ou algum ouitivo pessoal. Samara e Morsh
(2005) ainda comparam o consumidor comiceberg,onde ele se movimenta para todos
os lados no mercado de consumo, mas podemos veasapeponta desseeberg com
seus verdadeiros desejos e motivagdes ocultos.

Assim, consumidores buscam nas marcas valores quespondam a suas
necessidades e desejos. Esses valores fazem-satpsesa imagem de marca, justamente
por esta ser formada por associacfes diversas letagpde significados. A segquir,
explicamos a metodologia utilizada para analisarabsres ofertados pelo anuncio “Péneis
malditos” da Nissan Frontier.

Metodologia
Para Semprini (1995) a identidade da marca estanemivel ligado a seus valores
e dotado de significado. Logo, definir o perfil ses valores pode ser de grande
importancia a longo prazo:
Perfilar los valores esenciales que constituyemdintidad de una marca y diferenciarlos

de los otros elementos mas superficiales (persspaj@bientaciones, etc.) ayuda a largo
plazo a lograr una gestion eficiente de la identidde una marca. [...] A tenor de los
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objetivos de la empresa serd posible salvaguardar Valores profundos y duraderos
concentrando los recursos econdémicos y/o de coracioic sobre los elementos esenciales,
sin perderse em cuestiones secundaf@EMPRINI, 1995: 102).

Dessa forma, os gestores da comunicacao devemigridefinir quais valores sao
fundamentais para a marca, com quais eles gostguanela fosse identificada e de quais
eles desejam afasta-la, para assim concentrareséurgos de comunicagdo, também sem
deixar objetivos secundarios de lado.

Semprini (1995) através de conceitos semidticosloeh (1987) e Greimas (1966)
define valores de consumo através de valores deddg uso. Que para o autor, sdo tao
abrangentes que podem ser identificados em qualiperde comunicacdo. O autor
elabora um quadro semidtico (Figura 1) a fim de e@ddps, onde utdpico e o ludico
formam os valores de base, critico e pratico ossteque possuem caracteristicas mais
concretas, onde o que impera é a racionalidadecohtrario dos valores de base que
expressam sentimentos, sendo formados por castici@siintangiveis.

Sobre essas divisbes aoapping Semprini (1995) traz que os valores praticos
ressaltam as qualidades funcionais do produtogef@ sua funcionalidade e adequacéo a
tarefa, porém néo se aplica apenas a produtosdjsitas também a empresas que vendem
servi¢os. Ja os valores utopicos, segundo Sen{f@8b), fazem parte dos valores de base
e vao além do produto. Sua principal caracteristica projecdo para o futuro e seus

elementos vao além dos valores praticos.

Utopico

Critico | | Luadico |

Pratico

Figura 1 —Mapping semiético de Semprini.
Adaptado de SEMPRINI. 1995: 107.

Em seguida, Semprini (1995), traz os valores ostique séo definidos por suas
relacoes de avaliacdo e comparacgao. Caracterizdd® i@lacdes do produto com o mundo
que o rodeia. Por fim, Semprini (1995), define adores ludicos, que também estdo
ligados a emocbes. Séo caracterizados por suanpdade com o objeto. Tenta, de certa

forma, amenizar as aproximacoes criticas, buscabtalhar seu lado emotivo.
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Ao falar do mapping semiético de Semprini, ndo podemos deixar de laslo
quadrantes (Figura 2) formados pelas juncfes diss laorte (utdpico) e leste (ludico),
norte (utdpico) e oeste (critico), sul (praticdgste (Iudico) e sul (pratico) e oeste (critico).

O quadrante noroeste € o quadrante da missao. $sgpsentimentos que unem a
vontade e o dever. E um quadrante que pode ser aisho um grande laboratério que
representa tudo que ainda ndo existe. Represerdabusta constante aos objetivos e
respostas para os problemas de determinadas caadesid

O lado nordeste transforma-se no quadrante dotpréjéocado no individualismo
e suas emocg0Oes, valorizando a aventura pelo destidoh Sempre € resultado de um
projeto movido pela voluntariedade. Tem por carétiea principal a valorizagdo do
abstrato. E o quadrante que representa os sonhos.

O gquadrante sudeste, da euforia, tem como princgralcteristica a valorizacao da
subjetividade e seus componentes emocionais el@gicos. A grande subjetividade que
habita este quadrante permite que sentimentos mesno diferentes o habitem.

O ultimo quadrante, sudoeste, € o quadrante demiafgio. Caracterizado por uma
grande homogeneidade e certa objetividade, € o wwdiado ao produto dos quatro,

levanto todas as atencgdes a ele e sua qualidacieierialidade.

Quadrantes

Utopico
/9
9%
Critico Ludico
%
%,
‘9@:90
Pratico

Figura 2 —Mapping semiético de Semprini — Quadrantes.
Adaptado de SEMPRINI, 1995.
Além do mappingcomo um todo e dos quadrantes, Semprini (1995)nsebea
uma série de outros mapas com dimensdes muitesggree € capaz de abranger todas as
marcas e identificar seus valores basicos. Pasad@nandlise utilizaremos aqueles que

estdo mais presentes em nosso objeto de estudspasos e os atores.
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No mapa dos espacos (Figura 3), se encaixam cwgednuito diferentes. O
quadrante damissdorepresenta algo a ser construido, em um espagdinitd, mas
subordinado as necessidades humanas. O quagraj@tem seus interesses voltados as
particularidades da espacialidade. Sua culturaetendabstracdo e a espacos virtuais,
descontextualizados. J& o quadranteedéoria € totalmente diferente do projeto, esta
carregado de conotacdes psicolégicas e afetivadpsem lugar familiar e reconhecivel.
Para finalizar, o quadrante daformacdo esta nitidamente ligado as necessidades

humanas, ordenador da vida social e individualearglespacos estardo identificados com

O Espaco
gxe) 3y Pe)
& Utopico AN
A O,
@\e &
. Espago a criar . Espago abstrato o
- Espaco a construir « Espagco virtual
«  Espago potencial «  Espago fragmentado
- Espaco primordial + Espago em mutagdo
+ Espaco conceitual + Espago mediado
+  Espago humano + Espago mental
- Espaco para viver « Espago cénico
«  Espago possivel
Critico Ludico

- Espago adequado - Espago interior

- Espago social + Espago intimo

- Espaco de identidade - Espago regressivo

+ Espago reconhecivel + Espago fechado

- Espago iconizado - Espago habitado

- Espago legitimo - Espago seguro

- Espago emocional
4), «  Espagco estereotipado

Ry

& e S
/)’% Pratico <<>‘>‘

Figura 3 —Mapping semidtico de Semprini — Espago
Adaptado de SEMPRINI, 1995: 138.

O mapa dos atores (Figura 4) também traz valoresonaiferentes em seus
guadrantes. No quadrant@ssaq encontramos atores coletivos, com forte valoéirago
compromisso com a sociedade. O quadrg@nbgeto conserva as atitudes aventureiras e
visionarias, mas subordinadas ao individuo, seu®smé obsessfes pessoais. Ja 0O
quadrante dauforiavaloriza a proximidade e as relagdes intersulgsti£ o que trata das
relacdes familiares e de grupos pequenos. Pornfimgquadrante danformacgéq também
encontramos grupos de pequenos tamanhos, poréongiantos, como atores se definem
por critérios muito claros e objetivos, definidadgpsociedade. Cada grupo social tem um

representante, como, por exemplo, os pais de &amili
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Os Atores
) - A
& Utopico %3
& %
» %
+ Humanidade « Oindividuo o
+ Homem « O heroi
« Comunidade « Oinventor
» O cidadao « O artista
« O pioneiro « O criador
« O fundador + O explorador
- O sabio -+ O marginal
«  Oindividuo comprometido + Ocasal
Critico Ladico
«  As categorias + Ocasal
+ Asclasses « Abanda
« Afamilia « Atribo
« O individuo representativo « Os companheiros
« Onobre «  Os amigos
+ O especialista « Afamilia
/4
2 4
6,;)) \O‘\\[b
% Pratico <>
0,

Figura 4 —Mapping semiético de Semprini — Atores
Adaptado de SEMPRINI, 1995: 138.

Ter uma marca bem estruturada € essencial pargugnahstituicdo do mercado
atual, pois é através dela que o cliente percebmmesa. Ela deixa de ser apenas um
simbolo e passa a remeter a iniUmeros sentimen&rsbeancas, que podem ser positivos
ou negativos, depende de como a empresa a gerArsegguir apresentaremos a campanha
da Nissan Frontier no Brasil, onde ela procurdod®ma bem humorada, ligar sua marca a

um atributo tangivel, neste caso, sua forca.

g A campanha Poneis Malditos (Figura 5), segunddeoda propria agéncia LEW’
LARA\TBWA estreou em julho de 2011 e fez o maiocesso nas redes sociais (LEW’
LARA\TBWA, 2011). Ela inicia com a pergunta “vocéer uma picape que tenha cavalos
ou poneis?”, logo aparece 0 personagem com suaogatei atolada (que ndo é uma
Nissan). Com isso ele fica irado, reclamando dasedmalditos, se referindo a pouca
forca da caminhonete. Seguindo o comercial, sadp6 estdo alguns poneis extremamente
infantis cantando a musica da campanha: “p6neiditag) péneis malditos, venha com a
gente atolar, odeio barro, odeio lama, que nojimém vou sair do lugar.” Com isso um
ponei sai do capd, mandando um beijo para o pegsomdizendote quierd. Na proxima
cena aparece uma Nissan Frontier em meio a muita, leom o narrador enfatizando seus
172 cavalos de poténcia, sendo a mais forte dgadde Também nessa cena o narrador
fala o slogan da Nissan Frontier “A Nissan tem aitojinovador de pensar a forca. Pense
num Nissan”. Seguido, a exemplo de todos os ocgtvogerciais da marca, de uma espécie
de assinatura sonora. O comercial para a televesauna nesse ponto. Na versao para

internet ele continua com um ponei com aparéncieagadora falando diretamente com o
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publico, ameacando que se as pessoas ndo passaidsp@ara dez pessoas sofrerdo a
maldicéo do pbnei, que logo é revelada, sendo €icar a musica da campanha na cabeca.

No final a campanha é encerrada apenas com urpairgkumhotsiteda campanha.

Figura 5 — Anlncio Poneis Malditos

Us Atores

Ao iniciar o comercial, o personagem atola sua oagte, 0 que faz com que ele
desca enfurecido. A principal caracteristica de@esigem desta cena € sua raiva com a
camionete, ou seja, uma emocao intensa, que se@erdprini (1995) € caracteristica do
guadrante euforia.

Ao continuar o anuncio, o cap6 se abre e dentre k&lum cenario com alguns
pbéneis rosados (Figura 6), cantando uma mausicatihfa que leva seus personagens a um
patamar abstrato, caracterizando atributos do quéprojeto, uma mistura de valores
utopicos com ludicos. Quando um dos poneis saietéral do capd, indo em direcdo ao
personagem e lhe atira um beijo, esta fazendo spece de provocacao irritando-o ainda
mais, misturando a abstragcdo com emocdes, vol@gloadores ludicos, caracterizados por
um desinteresse com a realidade.

Ap6s o beijo do pbnei, passam algumas cenas datiéiram lama, (aqui a
utilizaremos como ator, devido a seu destaque ga)pevidenciando sua forga, ou seja,
um atributo do produto, que é caracterizado pebante informacédo. Ela também pode
ser entendida como o heréi que vence a lama,daiaa primeira camionete nao foi capaz

de realizar, caracterizando sua passagem peloantagrojeto.

Figura 6 — Personagens do anuncio “Pdneis Malditds
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Feito isso, 0 comercial se encerra na versao pleisdo, mas para web continua
com o pbnei tendo contato direto com o publico éraesformando em uma espécie de
mostro. O que caracteriza a falta de compromissssedator com a realidade, se
enquadrando novamente na euforia. Dessa formapm=ldizer que os atores desta peca
estdo, em sua maioria, localizados no quadrantariauipois estimamos que 61,4% do
anuncio esteja presente no quadrante euforia, 30®%uadrante projeto e 7,65% no

quadrante informacéao.

Os Atores

& Utopico ’99

S

5, S
O’% Pratico >

Figura 7 — Mapa dos atores

Ao projetarmos 0 andncio nmappingdos atores, constatamos que estdo em sua
maioria localizados no quadrante euforia, ou sejmarca pretende vender esses valores
mais subjetivos, principalmente através da ludagda do bom humor. Esse quadrante é
caracterizado pela subjetividade, mas concretaosesarrealismos do projeto.

Além dos valores da euforia, se considerarmosoatier também como ator, os
dois anuncios passam levemente pelo quadrantdatenacdo, o0 mais objetivo e racional
de todos, concretizando a ideia de Semprini (1@@5utilizar o ladico para chamar a
atencdo e depois direciona-la ao produto. Poréatpiodesta cena passa pelo quadrante
projeto, pois a camionete pode ser consideradaauéi. h

Os poneis fazem uma passagem maior pelo quadranjetqy pois quando eles
surgem ha uma abstracdo enorme, caracteristicagigstirante. Ao se transformar em um
pénei malvado h&d uma ruptura do contexto, causanto contradicdo com o pbnei antes
bonzinho, assim caracterizando sua volta ao quedearforia.

Ainda, ao olharmos o mapa de maneira mais geralpriendo que euforia é

formado pela unido dos valores do lado leste epmdemos afirmar, segundo Semprini
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(1995) que ao estar voltado ao leste, a marcavélares que buscam prazeres e emogoes,

em busca do novo.

Us espacos

O anuncio inicia em uma estrada de lama (Figurar@je o personagem atola sua
camionete. Se enquadrando no quadrante informag#®,funciona como um espaco
contextualizador. Esse espaco fica em evidéncig@aco tempo, pois logo o capb se abre
e revela o mundo fantasioso, misturando o real igeal, tendo como caracteristica
principal a ludicidade do momento, levando o anmiac quadrante projeto, caracterizando
por esse espaco voltado ao virtual e a abstracao.

Continuando o video, séo exibidas algumas cenas aoramionete passando
facilmente pela lama, evidenciando sua forca, olgu& o anuncio de volta ao quadrante
da informacdo, pois 0 espaco presente nesta tomp@siui um contexto adequado a
camionete. O espaco desta cena também possuierésticas do quadrante misséo, por ser
um espaco indefinido e desestruturado, mas possieall.

Ao final, quando o ponei fala com o telespectadoespaco se torna apenas um
fundo preto, sem nenhum contexto, caracterizanda alpstracdo ou um espaco virtual,
portanto, levando o anuncio ao quadrante projeéssB forma, entendemos que o anuncio
estd mais voltado ao quadrante projeto, pois 7®8% neste quadrante, restando 18% no
guadrante informacédo e 6% no quadrante

missao.

NISSAN
FRONTIER

172

CAVALOS

Figura 8 — Espacos Pdneis Malditos

Ap6s analisarmos 0s espacos presentes no anumgificamos que ele passa

apenas pelo quadrante informacéo e pelo quadrenje@
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A presenca no quadrante informacao revela queaapesanuncio utilizar o bom
humor e a subjetividade, existe uma preocupacaecedrom o real e concreto, sendo

bem objetivos ao expor a Nissan Frontier.
O Espaco

e Utépico

&

o

Critico N Ladico

7 - S

Figura 9 — Mapa dos Espacos

O gquadrante projeto é o mais surreal de todosctesizado pela sua subjetividade
e foco no desconhecido.

Existe um trecho que pode ser entendido como pEmé® ao quadrante missao,
guando a camionete € vista no barro, ele é um lingafinido e desestruturado, mas ao
mesmo tempo real e possivel 0 que caracterizaestenga neste quadrante.

Conclus3o

J& faz algum tempo que marca deixou de ser apemasauma de identificacdo da
empresa e passou a representar muito mais. Todsvalres e costumes sao inerentes a
esta representacdo. E através dela que o pubbontrece a empresa, cria lembrancas e
identificacdo, formando assim, certa intimidadesocala atenda suas necessidades, ou,
caso contrario um certo sentimento de repudio.

O principal objetivo deste trabalho foi entendevakres de consumo e a imagem
da marca Nissan, comunicados através da campadhai$iMalditos” veiculada no Brasil
em 2011. ApdGs a anadlise semidtica, constatamos@ueessa campanha a Nissan Brasil,
procura ofertar em sua maioria, valores ludicoseEsao valores caracterizados por serem
autbnomos, que encontram em si mesmos sua legail@jccom algum desinteresse pela
realidade. Eles caracterizam-se também pelo apetmmcdes e a sentimentos. Existem

apenas peguenos momentos em que 0s produtos apanemeim o suficiente, pois a
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forma ludica e irbnica utilizada pelo video faz cque mesmo sendo pequeno o tempo de
exposicao do produto, toda a atencdo capturadarpela anterior se volte a ele.

Ao analisarmos os quadrantes separadamente, peroslgue ha uma divergéncia
entre os atores e 0S espacos, pois 0 primeirocestZntrado no quadrante euforia, e 0
segundo distribuido em todo o mapa, com certa igpBsicdo ao quadrante projeto. Ao
tratarmos dos atores, a presenca no quadranteisegfmacteriza uma valorizacado das
relacdes subjetivas e de grupos pequenos, focanddensidade. O quadrante projeto, por
onde também passam os atores do comercial, € lpFpseatado pelo heroi, que salva o
dia, possuidor de obsessdes e objetivos pessogiasgagem pelo quadrante informagao
caracteriza o foco das atencbes ao produto, ptasgeadrante traz valores voltados a sua
praticidade e funcionalidade.

Ja ao tratarmos de espacos, 0 anuncio esta presant@dos os quadrantes, com
mais intensidade no quadrante projeto que transsatgimentos ligados ao virtual e
abstrato, e no quadrante informacdo, que é exatamencontrario, esta ligado as
necessidades humanas. Também ndo podemos deix#tarda pequena passagem pelo
guadrante missdo que representa um espaco indeénisestruturado, mas subordinado
as necessidades humanas.

Sendo assim, podemos dizer que além de sua émti€ricia a valores ludicos, a
Nissan, também oferta ao publico, valores pratiqas,tem sua atencéo voltada a questdes
objetivas. Também possui uma passagem considep@&@s valores utopicos, que sao
voltados a uma projecdo futura. A marca busca levaonsumidor a desejar a forca
presente em uma Nissan Frontier.

Ao tratarmos de imagem, podemos concluir que aaNigsontier, tenta se utilizar
dos concorrentes para alavanca-la e se posiciomao csendo a mais forte de sua
categoria. Ela assume que é uma marca nova no coeecéenta se aproveitar de uma
possivel insatisfacdo dos consumidores com os toeda ofertados a eles. Dessa forma,
podemos dizer que a imagem que a Nissan constréelagéo a sua camionete Frontier €
a de uma picape forte, que diferente dos concasenéo vai deixar a desejar. Ela procura
construir esta imagem de uma forma descontraidasada, ao se comparar com 0S
concorrentes. Essa forma inusitada de comunicaoyise bastante impactante e a marca se
aproveita disso, através do marketing viral, tramséndo suas campanhas em objetos

interessantes a serem compartilhados nas redesssoci
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Sendo assim, a campanha cria um cenario onde a dargcamionete é a resposta
para os problemas. A Nissan tenta criar uma imademma camionete forte, tomando
como referéncia os concorrentes e as possiveispgiEe que o publico possa ter
enfrentado com eles, transmitindo seus valoresyaefarma irdnica, concretizando a ideia

de Semprini (1995) de prender a atencdo do pubticoo ladico e repassa-la ao produto.
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