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RESUMO

O trabalho consiste na analise da campanha comparativa da Nissan feita pela
Lew’Lara\TBWA entre julho de 2010 e fevereiro de 2011. Os objetivos do trabalho
compreendiam realizar um estudo sobre a propaganda comparativa, realizando sua
conceituacdo e explorando as diversas formas de utilizacdo dessa abordagem
publicitaria; realizar uma andlise critica da postura rigida do Conselho Nacional de
Autorregulamentacao Publicitaria (CONAR) brasileiro em comparacao a postura
incentivadora da Federal Trade Comission (Comissdao Federal de Comércio
americana); por fim apresentamos as varias acdées que englobavam a estratégia de
marketing e comunicagdo da Nissan e os varios efeitos: desde as retratagbes do
CONAR até os dados que comprovam o éxito da campanha. Assim sendo, a
conclusao gira em torno da importancia de ousar na publicidade a fim de impactar o
publico saturado, levando em consideracdo as vantagens da propaganda
comparativa tanto para o publico-alvo, como para os profissionais de publicidade. A
metodologia usada é a pesquisa bibliografica e o estudo de caso. As principais
referéncias foram Durigan (2007) e Miskolczi-Bodnar (2004), além instituicdes como
o CONAR, a FTC e a Associacao Nacional dos Fabricantes de Veiculos

Automotores (Anfavea).



ABSTRACT

The work consists of the comparative analysis of the campaign made by
Lew'Lara \TBWA  for  Nissan between July of 2010and February of
2011. The objectives of the work comprised a study on comparative advertising,
presenting their  concepts and  exploring the various ways of using this
advertising approach; to do a critical analysis of the rigid posture of CONAR (National
Council of Advertisers Self-Regulation) in Brazil compared to the supportive attitude
of American’s Federal Trade Commission; and finally, present the various
actions included in the marketing and communication strategy of Nissan as well
as the various effects: from the depictions of CONAR to the data that prove the
success of the campaign. Therefore, the conclusion revolves around the importance
of daring advertising for impacting the saturated public, taking into consideration the
benefits of comparative advertising for both the target audience and advertising
professionals. The methodology used is literature review and case study. The
main references were Durigan (2007) and Miskolcz-Bodnar (2004), as
well as institutions as CONAR, the FTC and the National Association of Vehicle

Manufacturers (Anfavea).
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1 INTRODUGAO

Num mar de propagandas de automéveis que ndo fogem do comum —
motoristas em ruas de cidades grande estranhamente desertas, pedestres que
param de caminhar para admirar os carros, automéveis sendo mostrados de todos
os angulos por belissimas técnicas fotograficas — a Nissan ousou no Brasil com a
Lew’Lara\TBWA. Lancou uma série de comerciais de comparacao direta e indireta,
com linha criativa provocativa e bem-humorada.

A necessidade de chamar a atencdo do consumidor surgiu da falta de
conhecimento ou lembranga da marca pelo publico e da baixa fatia de vendas no
mercado competitivo: com sé 6,3% de awareness e 0,5% de market share (VITA,
2009), a marca seguia enfraquecida pela estratégia de pensar uma campanha para
cada carro separadamente.

Entre julho de 2010 e fevereiro de 2011 a Nissan veiculou propagandas
comparativas para varios de seus modelos, comparando-os com 0S principais
concorrentes. A campanha enfrentou polémica, retratacées do Conselho Nacional de
Autorregulamentacao Publicitaria (CONAR) e da propria justica comum. Mas foi
sucesso de publico na internet, com mais de 800.000 visualizagdes dos comerciais
no Youtube (AGOSTINI, 2011), além do éxito obtido em vendas, que aumentaram
56% (PEREIRA, 2011).

A campanha gerou muita repercussao, tanto decorrente da reagao do publico
as campanhas, quanto da reacdo dos publicitarios em relacdo a elas. Se a
propaganda comparativa € tao praticada por paises de destaque na publicidade,
como os Estados Unidos, por que ela é tdo ausente do portfolio brasileiro? Nao seria
ela uma opcao valida para incrementar a ousadia da publicidade - ousadia essa
importante para destacar-se num mundo tao pulverizado de anuncios? Essas foram
algumas das muitas duvidas levantadas com o debate do caso da comunicagao da
Nissan. Para que possamos abordar as duas realidades da propaganda comparativa
— brasileira e americana — dedicaremos o primeiro capitulo a apresentar um breve
panorama histérico da publicidade nos dois paises.

Em seguida, no segundo capitulo, partiremos para a conceituacao da
publicidade comparativa, apresentando as diversas opinides sobre o assunto e

exemplos marcantes de casos de ambos os paises. Para tanto, nos guiaremos por
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Durigan (2007), Miskolczi-Bodnar (2004) e Lange (1998). Feito isso, o préximo
capitulo se voltara a analisar a postura do Conselho Nacional de
Autorregulamentacao Publicitaria (CONAR). Assim, comentaremos item por item do
artigo 32 do Cddigo Brasileiro de Autorregulamentagdo Publicitaria (CBAP).
Apresentada as dificuldades enfrentadas pela propaganda comparativa no Brasil,
poderemos focar as atencdes na andlise do case da Nissan no Brasil entre julho de
2010 e fevereiro de 2011, buscando compreender a relacdo entre a estratégia da
empresa e os fatores de sucesso da campanha.
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2 PROBLEMA

Observando sites e blogs do ramo de comunicagao que tratam da campanha
da Nissan, é possivel ver uma série de opinides em comentarios a respeito do tema,
que se dividem basicamente em dois grupos. Alguns debatem sobre a comparacao
que nossa autorregulamentacao permite fazer. Outros abordam a eficiéncia desse
tipo de campanha no Brasil.

Voltando-nos ao  primeiro  grupo: estaria nosso codigo de
autorregulamentacao sendo demasiadamente limitador? Para citar apenas um dos
oito topicos dispostos no artigo 32, o paragrafo B esclarece que a publicidade
comparativa sera aceita contanto que “tenha por principio basico a objetividade na
comparacgao, posto que dados subjetivos, de fundo psicolégico ou emocional, ndo
constituem uma base valida de comparacao perante o Consumidor”. Entretanto, ndo
estaria a escolha de um produto ou marca relacionada a aspectos emocionais ou
psicologicos? Necessitamos, entdo, revisitar as questdes que definiram o artigo 32
do nosso cédigo de autorregulamentacao? Abordaremos essas reflexdes, mas,
sabendo que um assunto tdo vasto renderia uma monografia por si s, € preciso
dizer que esse trabalho ndo podera tratar do assunto em sua totalidade, pois a
problematica central a que nos voltamos aqui € outra.

Observando as discussdes do grupo que trata da eficiéncia da publicidade
comparativa, os argumentos sao diversos. Alguns apontam a existéncia de uma
rejeicdo do brasileiro a essa concorréncia mais agressiva. Entretanto, se a
campanha da Nissan apresenta numeros de sucesso, ndo parece importante
reavaliar todas essas opinides?

Estas sdo as preocupacdes centrais deste trabalho, que se motivou a estudar
a propaganda comparativa pela observagdo, também comparativa, do mercado
publicitario norte-americano. Os EUA fazem um uso bem mais frequente deste tipo
de propaganda, chegando a quase duas vezes a quantidade de publicidade

comparativa feita pelo Brasil'. Além disso, desde 1970, ano em que a publicidade

! . Is there value in comparative advertising? Nova York: Millward Brown, 2009, 3 p.

Disponivel em:
<https://millwardbrown.com/Libraries/MB_Knowledge_Points_Downloads/MillwardBrown_KnowledgeP
oint_ComparativeAdvertising.sflb.ashx>. Acesso em: 20 jun. 2011.
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comparativa comecgou a se popularizar nos EUA, a Federal Trade Comission? (FTC)
deliberadamente estimula o uso da propaganda comparativa, pois acredita nos
beneficios que ela traz para o consumidor: em virtude da maior concorréncia
provocada, a propaganda comparativa acaba estimulando empresas a venderem
produtos com mais qualidade e menor prego.

Diante disso, e a partir de uma analise da campanha comparativa da Nissan
no Brasil, propomos o seguinte problema: compreender a relacao entre o uso de
campanhas comparativas, a reacao mercado publicitario brasileiro e os
resultados de vendas da Nissan junto ao publico no Brasil

2 A Comissao Federal do Comércio € uma agéncia americana independente que trabalha com a
regulagao de trés campos: Defesa do Consumidor, Concorréncia e Economia. Seus regulamentos
tem poder de lei federal.



16

3 JUSTIFICATIVA

As propagandas veiculadas pela Nissan entre julho de 2010 e fevereiro de
2011 foram causadoras de uma grande polémica no meio publicitario, ampliada
pelas punicdes aplicadas pelo Conselho Nacional de Autorregulamentacao
Publicitaria (CONAR) e até mesmo uma agao civil movida pela montadora Ford. A
escolha pelo estudo de caso da Nissan se deu por essa repercussao ampla e pela
sua atualidade. O case também se mostra interessante por ser uma verdadeira
campanha e ndo apenas um anuncio isolado.

Intrigada com o sucesso da campanha e a gama tao divergente de opinides a
respeito do tema, a proposta de buscar compreender a relacdo da publicidade
comparativa com o aumento de vendas no caso da Nissan entre julho de 2010 e
fevereiro de 2011 foi uma forma de tentar entender o motivo da propaganda
comparativa ser tao ausente do portfélio brasileiro.

O referencial para essa analise sera o mercado publicitario norte-americano,
que investe quase duas vezes mais em propaganda comparativa que o Brasil®. Isso
se d& principalmente pela postura de incentivo mantida pela Federal Trade
Comission (FTC), que reconhece o beneficio da propaganda comparativa. A
apresentagdo da Declaracdo de Politica do FTC sera relevante na conscientizagao
para um possivel debate a respeito da postura do Cédigo de Autorregulamentacao
Publicitaria Brasileiro (CAPB) quanto a propaganda comparativa.

O estudo sobre a propaganda comparativa se justifica pelo seu poder de
impulsionar a concorréncia de um mercado de uma forma mais intensa que a
propaganda tradicional. Isso faz com que as empresas saiam da inércia na tentativa
de conquistar novos clientes ou reter os atuais. Para isso, costumam oferecer
politicas de preco mais competitivas, buscam aprimorar 0s servicos ou produtos,
tentam oferecer beneficios extras, como garantias ou brindes, e passam a ter uma
postura mais inovadora. Quem ganha com tudo isso é o consumidor, com melhores

alternativas de compra.

8 . Is there value in comparative advertising? Nova York: Millward Brown, 2009, 3 p.

Disponivel em:
<https://millwardbrown.com/Libraries/MB_Knowledge_Points_Downloads/MillwardBrown_KnowledgeP
oint_ComparativeAdvertising.sflb.ashx>. Acesso em: 20 jun. 2011.
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A pesquisa bibliografica espera conseguir gerar uma faisca que motive a
maior producao académica pelos publicitarios sobre o assunto. Muitas vezes esse
objeto de estudo é abordado pelo campo do Direito, embora o potencial criativo e
estratégico da publicidade comparativa seja tdo rico e util para a formagdao dos

profissionais de comunicagao.
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4 OBJETIVOS

4.1 OBJETIVOS GERAIS

- Fazer um estudo sobre a publicidade comparativa;

- Comparar a realidade em que se insere a publicidade comparativa no Brasil
com a realidade do mercado norte-americano.

- Analisar a campanha da Nissan no Brasil entre julho de 2010 e fevereiro de
2011;

4.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

- Apresentar um breve panorama histérico da publicidade brasileira e
americana,;

- Conceituar as varias formas de publicidade comparativa, apresentando
exemplos brasileiros e americanos;

- Tracar um paralelo entre a postura do CONAR e do FTC perante a
publicidade comparativa;

- Coletar informacées e dados sobre a campanha da Nissan a fim de
compreender a estratégia empregada;

- Compreender a relacao dos resultados de venda para o publico e da reagao

do mercado publicitario com a propaganda comparativa da Nissan no Brasil.
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5 METODOLOGIA

O primeiro passo foi a realizacdo de um breve panorama histérico da
publicidade no Brasil e nos Estados Unidos, a fim de compreender melhor a
realidade atual em que se insere a propaganda comparativa nos dois paises. Na
pesquisa bibliografica desse assunto, as principais referéncias foram Gracioso e
Penteado (2007), Limeira (2005), Pinho (1998) e Réling (2010).

Além disso, foram apresentados momentos marcantes da historia da industria
automobilistica bem como a influéncia desses momentos na publicidade de veiculos,
para visualizar o contexto em que se inserem as campanhas de carros da
atualidade. Fontes relacionadas a industria automobilistica brasileira foram
consultadas, como o site da Associacdo Nacional dos Fabricantes de Veiculos
Automotores (Anfavea), bem como autores que tratam do assunto, como Giucci
(2004), Savio (2003) e Berger (2001).

Embora nao tenha sido possivel encontrar literatura sobre a trajetéria da
propaganda comparativa na histéria da publicidade, buscou-se situar no tempo
alguns casos marcantes.

A proxima etapa do trabalho trata da conceituacdo da propaganda
comparativa. Vérias publicagbes brasileiras e americanas foram usadas para
embasamento. Os principais autores consultados foram Durigan (2007), Miskolczi-
Bodnar (2004) e Lange (1998). As opinides diversas foram comentadas e ao fim é
apresentada uma breve concluséo sobre o assunto.

Tendo delimitado o que é a propaganda comparativa, a parte seguinte
contrasta as normas da propaganda comparativa propostas pelo CONAR no artigo
32 e impostas na Declaragao de Politica da FTC, nos EUA. O objetivo era visualizar
a realidade em que se insere a propaganda comparativa nos dois paises, a luz dos
o6rgaos que guiam eticamente os profissionais de publicidade. Para compreender
melhor a postura do CONAR, foi realizada uma busca de decisées feitas pelo 6rgéo,
sempre comparando com campanhas americanas, para visualizar as diferencas
entre os dois paises.

Para a andlise do caso da Nissan entre julho de 2010 e fevereiro de 2011,

buscou-se apresentar como havia sido a comunicagdo da empresa algum tempo
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antes da nova campanha. Em seguida, foi apresentado o passo a passo das
mudancas de marketing e comunicacao adotadas pela empresa na nova estratégia.

Para ilustrar o sucesso da nova campanha em vendas, foram apresentados
0s numeros de vendas na época da campanha, comparados com 0os montantes nos
mesmos meses do ano anterior. Ao final, apresentamos uma porcentagem que
resume o éxito comercial da campanha em vendas e em fatia de mercado.

Para ilustrar a repercussédo e lembranca de marca, comparamos o dado de
awareness prévio e posterior a campanha, além de apresentar informagdes como o
nimero de visualizagbes dos anuncios da Nissan analisados no Youtube,
comparando numeros dos concorrentes.

Pudemos inserir comentarios provenientes de entrevistas de pessoas
relevantes da agéncia Lew’Lara\TBWA e da Nissan.

As principais fontes para todas essas informacdes sobre a campanha da
Nissan analisada foram publicacbes de periddicos e sites importantes de
Comunicacdo e Marketing, como Revistas Exame e Vocé S.A., Jornal Meio &
Mensagem e site do Clube de Criacao de Sao Paulo.

A reflexdo final recai sobre as dificuldades enfrentadas pela propaganda
comparativa no pais colocadas em confronto com os fatores de sucesso atingidos
pela Nissan, analisando criticamente a situacao atual da propaganda comparativa no
Brasil, levando em consideracao os beneficios que ela traz aos consumidores e aos

publicitarios.
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6 BREVE PANORAMA HISTORICO DA PUBLICIDADE

6.1 ESTADOS UNIDOS

Sendo as atividades de persuaséao e informacao tao intrinsecas a humanidade
como a propria comunicacao, parece dificil estabelecer um inicio para um panorama
histérico da publicidade. Considerando “publicidade” como o ato de tornar publico e
“propaganda” como o ato de propagar, ambas as acdes com intengcdes persuasivas,
ha quem se refira ao homem das cavernas que expunha a pele de sua caga a porta
de sua caverna como um principio valido para um levantamento histérico. Todavia,
para apresentar um panorama mais breve e Util para este trabalho, irei ater-me a
comunicacao com fins comerciais, que trata dos atributos e beneficios de um
produto ou servico.

Outra proposta deste panorama histérico € apresentar alguns estagios da
publicidade dedicada a automéveis, buscando ressaltar aqui alguns momentos
marcantes para a industria automotiva, tendo em vista nosso objeto de estudo se
concentrar nessa area.

Iniciando, entdo, o levantamento histérico da publicidade, voltemos nossa

atencao as primeiras praticas orais e/ou graficas com fim comercial.

Na Grécia antiga, os arautos [oficiais das monarquias medievais]
anunciavam as mercadorias a venda, assim como os editos publicos. Essa
propaganda oral reapareceu nas feiras e mercados medievais e floresceu
nas novas cidades européias. Além de tais praticas orais, as tabuletas e
letreiros dos varejistas eram comuns na Europa no fim da idade média.
(POPE, 1983, p. 17. Apud ADLER; FIRESTONE, 2002, p. 21)

Curiosamente, os pregdes - pequenas frases ou versos, rimados ou nao,
que apresentavam marcas, enumeravam qualidades e por vezes citavam 0s pregos
dos produtos ou servicos- sdo utilizados até hoje em algumas feiras como forma de
captar clientes. Mas é por volta de 1440, que um dos maiores marcos histéricos da
comunicagao causara uma auténtica revolugdo. Com o aperfeicoamento de
impressao com os tipos moéveis de Johannes Gutenberg tornou-se possivel a
impressao em massa. Com o barateamento dos processos de impressao, surgem

varios jornais pela Europa por volta de 1600, embora ja em 1500 o termo em inglés
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advertise passasse a apresentar o significado de call the attention to (chamar a
atengao para) ou warn of (alertar sobre). O fato é que anunciar nesses veiculos se
torna pratica recorrente e, além disso, logo os cartazes, postais e homens-sanduiche
se tornariam populares o suficiente para que houvesse leis restritivas quanto a eles
na Franca do século XVII. (HERNANDEZ, 2007).

Na década seguinte, em Londres, Inglaterra, é criado um jornal dedicado ao
comércio, o The Public Register for General Commerce, que visava dar suporte a
transacdes de alugueis, compras, vendas e empréstimos. Algo semelhante surge em
Paris no ano posterior. O Journal General d’Affiches era entregue no domicilio
daqueles que realizassem o pagamento para recebé-lo, sendo considerado,
portanto, um precedente da mala direta.

Em 1704 surge o primeiro jornal dos Estados Unidos, e, concomitantemente,
os primeiros anuncios semelhantes aos encontrados em cadernos de classificados
atuais. Sao textos informativos a respeito de recompensa para ladrdes, imoveis,
entre outros. E assim o habito de se anunciar em periédicos continuou crescendo a
medida que crescia a demanda por informacao, criando uma nova fonte de renda
para os jornais, que antes se sustentavam apenas a custa das assinaturas de
leitores. Ja nesse contexto surgem os agenciadores de propaganda, que buscam
auxiliar os jornais, e mais adiante as revistas, a vender seus espacgos publicitarios,
ao passo que se mostram como conselheiros aos empresarios anunciantes.

O grande salto de crescimento da publicidade se deu na época da Primeira
Revolugao Industrial, que teve seu inicio na Inglaterra, século XVIIl e expandiu-se
para o restante do mundo a partir do século seguinte. Com a producao de bens mais
eficaz e eficiente, cresce a necessidade de escoar a producao e a publicidade se
mostra uma importante ferramenta nesse processo. Assim, em 1841, surge a Volney
B. Palmer, a primeira agéncia de propaganda, na Filadélfia, nos Estados Unidos.

A agéncia de propaganda, porém, ainda € em maior proporcao uma
representante dos jornais e ndo dos clientes: a propaganda era fornecida pelo
préprio anunciante, uma vez que a agéncia apenas despachava a peca para o
veiculo. Mesmo assim, a demanda pela venda de espacos publicitarios € tamanha
que a Volney B. Palmer passa a ter filiais em Boston, Baltimore e Nova York por
volta de quatro anos depois.

Varias agéncias continuaram a surgir até que em 1864, em Nova York, é

criada a agéncia Carlton and Smith. Em 78 seria comprada por James Walter
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Thompson, se tornando a JWT, a primeira agéncia a se internacionalizar, com um
filial em Londres ja no ano de 1899. Mais tarde, em 1918, logo apés a | Guerra
Mundial, varias agéncias, como BBDO, McCann-Erickson, Young & Rubicam, Ogilvy
e DDB, seguiram o0 mesmo caminho.

Foi no comeco do ano de 1900 que as agéncias comegam a possuir redatores
para realizarem os anlncios, em substituicdo aos free lancers* que os anunciantes
costumavam contratar anteriormente. Mesmo assim, os anuncios ainda seguiam de
forma inacabada para o veiculo, de forma que os tipdgrafos realizassem os ajustes
finais.

Por volta da mesma época comecgaria a producao em massa de automoveis
com a popularizagdo dos modelos de combustéo interna a gasolina. Os automoveis
eram considerados grandes novidades, mas na relagdo custo-beneficio analisada
pelo publico, pesava o fato de que as avarias eram freqientes, o combustivel era
dificil de se obter, as estradas ndo eram tdo adequadas e os modelos se tornavam
obsoletos rapidamente por conta da inovacdo veloz da época. Os anuncios
apresentados a seguir (Fig. 1 e 2) ilustram a propaganda em uma fase em que era
preciso convencer que os carros eram realmente meios de transporte Uteis.

A publicidade automotiva ainda estava nascendo, mas muitos outros setores
ja movimentavam o mercado da propaganda e preocupagdes com a
profissionalizagdo surgiam. Ainda na primeira década do ano 1900 os anunciantes
americanos criaram a Association of National Advertisers® visando promover os
padrbes éticos do negocio. Em 1917, as agéncias seguiram o mesmo caminho e
organizaram a American Association of Advertising Agencies®, redigindo em 1934 o
Agency Service Standards’, que definia os padrées para uma publicidade ética e
teve sua ultima revisao em 1990.

Voltando ao inicio do século, a industria automotiva seria responsavel por um
acontecimento que mudaria a industria mundial. Primeiramente é preciso dizer,
porém, que de forma geral o desenvolvimento desse setor foi bastante rapido devido
ao surgimento de numerosas empresas, que na luta pela concorréncia, buscavam
aprimorar seus produtos e reduzir os seus precos. A grande revolucao, entretanto,

se daria pela invencao, em 1913, do modelo de producdo em série denominado

* Trabalhador sem vinculo empregaticio que recebe por trabalho realizado.
® Associacdo Nacional de Anunciantes

® Associacdo Americana de Agéncias de Publicidade

" Normas de Servico de Agéncias
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Fordismo. Gracas a linha de montagem, o tempo de producéao caiu de 12h30 para
5h50. Um ano depois, ja chegaria a marca de 1h33, e, nos anos 20, conseguiriam
fabricar o modelo T - o primeiro automével produzido em série - no incrivel tempo de
1 minuto. Isso fez com que 61,4% da producado americana fosse do modelo T (Fig.
3). Previsivelmente, o carro foi um recorde de vendas mundial, com mais de 15
milhndes de unidades vendidas, até 1972, quando o Fusca da Volkswagen o
superaria. Uma curiosidade é que quando constatado que a pintura negra da lataria
secava mais rapidamente que as demais, a montadora decidiu priorizar esta cor,
dando origem a célebre frase de Henry Ford "qualquer cor, desde que seja preto",

algo completamente incompativel e inimaginavel com mercado competitivo da
atualidade.

DISPENSE WITH A HORSE

and save the expense,

are and anxiety o
i eotping it. 'o run a
| motor ~carriage. costs
| about 14 cent & mile,

Averaging about two cents a mile in daily
use, Ford cars are a necessity to every

business man, doctor, salesman or farmer.
And they serve the family just as well.

THE WINTON
MOTOR
CARRIAGE

ig the best vehicle of
its kind that is made.
It is handsomely,
stronglg and yet light-
ly constructed and el-
egantly finished,
Basilymanaged. Speed

Every man is his own mechanic with a
Ford. No need of high-priced experts.
And “Ford After-Service for Ford Owners”

is a good thing to remember.

Buyers will share in profits if we sell at retail
300,000 new Ford cars between August 1914 and

August 1915.

Runabout $440; Touring Car $490; Town Car
$600; Coupelet $750; Sedan $975, f. o. b. Detroit
with all equipment.

T (O

bon motor is simple and powerful. No odor, no vibra-
tion. Suspension Wire eels. Pneumatic Mires. Ball
Bearings.” =27 Send for Catalogue.

THE WINTON MOTOR CARRIAGE CO., Cleveland, Ohio. _ — = ]
(Fig. 1 e 2) A esquerda, a Winton propde que se troque os custos, cuidados e impaciéncia de se ter
um cavalo pelo carro — que atingia pouco mais de 30km/h. O andncio da Ford, a direita, afirma:
“Carros da Ford sdo uma necessidade a todos os homens de negécios, médicos, vendedores ou
fazendeiros. E também servem a familia, tdo bem quanto.”

On display and sale at Ford Motor Co., 1550
Woodward Ave.

O efeito da inovacao fordista fez com que as empresas tivessem de copiar a
sistematica da concorrente para conseguirem competir com 0S precos mais
acessiveis que a empresa conseguia oferecer. Para exemplificar o efeito disso,
basta um dado: posteriormente, com a crise de 29, 250 empresas que nao haviam
adotado o modelo iriam a faléncia (GEORGANO, 2000).
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(Fig. 3) O anuncio do Modelo T, o primeiro produzido em série, decreta: mais superior do que nunca
em qualidade, mais inferior do que nunca em prego.

Apds a Primeira Guerra Mundial os Estados Unidos viveram sua época de
prosperidade intensa, gracas a exportacdo de produtos para as economias poés-
guerra enfraquecidas da Europa. Com o consumo interno e externo intenso e
incentivado pela expansao do crédito e pelo parcelamento do pagamento de
mercadorias, os mercados publicitario e automobilistico, assim como varios outros,
tiveram um grande boom. Como aos poucos 0s paises europeus restabeleceram,
passaram a importar menos produtos americanos, até acarretar numa oferta maior
que a demanda, causando a profunda retracdo econémica da Grande Depressao. O
faturamento do setor publicitario caiu de 3,4 bilhdes, em 1929, para US$ 2,3 bilhdes,
em 1931. Igualmente, no ramo automobilistico, a producao entre 1929 e 1932 cai em
75% e muitas empresas desaparecem, o que contribuiu para a formacao de
oligopdlios (BERGER, 2001). Do ponto de vista tecnologico, entretanto, a industria
ja se encontrava mais consolidada, uma vez que até a década de 30 a maior parte
da mecanica dos automoveis atuais ja tivesse sido inventada.

Em consequiéncia a esse panorama, estudos sobre a publicidade e marketing
comegaram a se mostrar mais evidentes na década de 30. Outro aspecto marcante

foi a adocao da técnica de brainstorming nas agéncias. Tudo parecia focado em
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buscar mais eficiéncia para a propaganda, num momento de crise nacional devido a

oferta maior que a procura.

Poucos profissionais de marketing voltaram-se para a psicologia e outras
ciéncias do comportamento, embora a pesquisa de marketing convencional
comecasse a ficar bastante visivel. Uma excecgéao foi a entrada do tedrico de
aprendizagem John B. Watson no mundo da propaganda. Ele foi o fundador
do que ainda é conhecido como behaviorismo. Deste paradigma tedrico, ele
teorizou, com alguma justificagdo, que a propaganda repetitiva reforgaria
uma resposta e levaria a habitos de compra fixos. (ENGEL, BLACKWELL,
MINIARD, 2000, p. 11)

E baseado nesse tipo de teoria que os Estados Unidos passam a praticar a

propaganda Hard Sell, que possuia aspecto bastante racional.

A abordagem Soft Sell inlcui muito uso do humor e do drama e pouco do
modelo baseado em fatos. [...] Hard Sell pode ser comparada a propaganda
informativa, particularmente o tipo que usa fortes argumentos e demanda
por agao. A abordagem mais comum de Hard Sell, porém, é o tipo que
enfatiza beneficios e aspectos tangiveis dos produtos. (BRADLEY,
HITCHON, THORSON, 1994, p. 142, tradugao nossa)

Desta escola, outros conceitos surgirdo, como o Unique Selling Propositior®,
reforcando a caracteristica Hard Sell da propaganda americana. E, por sua vez, é
deste conceito que surgird a pratica de posicionamento, amplamente utilizado nas

areas de planejamento das agéncias da atualidade.

Rosser Reeves, da agéncia Ted Bates, desenvolve o conceito da USP —
Unique Selling Proposition, afirmando que o consumidor s6 consegue reter
uma Unica mensagem sobre um produto, e que, portanto, esta mensagem
ou argumento de venda tem que ser Unica e diferenciada da concorréncia, e
forte o suficiente para atrair o consumidor. (LIMEIRA, 2005, p.13)

Por outro lado, com tal contexto sécio-econdmico, surge um movimento social
que critica o materialismo e consumismo exacerbado (LIMEIRA 2005). Esse
movimento também atinge a publicidade, criticando suas falsas promessas de bem-
estar. Nessa época, surgiram diversos movimentos organizados de consumidores,
como o Consumer Research e o Consumer Union, totalizando 22 grupos
organizados de ativistas.

A retomada do crescimento do pais se deu nos 15 anos apés a Il Guerra

Mundial. Com a estabilizacdo econémica a industria automotiva pode focar as

® Proposta Unica de Venda
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estratégias de marketing em outros pontos. Isso significou uma valorizacdo do

design na década de 50, como ilustra 0 anuncio da figura 4.

America’s Best Dressed Car

Puts on 1ts Running Shoes!

Ty this one for sighs!

A glance at the fresh, new beauty of its twin-streak
styling tells vou #is is casily the most distinetive car on
the road. And there’s wew go to mateh that glamour! Test
America’s newest and greatest power wam . . . the mighty
Strato-Streak Vo5, and revolutionary, oil-smooth Strato-
Flight Hydra-Matic*. Whatever vou're looking for . ..
beauty,

blazing action, dependability, price ... hese s sour car!

THL CAR SAYS GO . .. AND THE PRICE
WON'T STOP YOU! You can actually own a g,
beautitul Pontiac 860 for less than you would pay
for 44 models of cars of the low-priced three! -

*An eatra.cost eption *ﬁ
. )

PONTIAC MOTOR DIVISION OF CGENERAL MOTORS CORPORATION

(Fig. 4) Anuncio do Pontiac fala de beleza e glamour.

Quanto ao mercado publicitario, em 1947, a agéncia JWT foi a primeira a
atingir o volume de US$ 100 milhdes de receita (LIMEIRA, 2005). No inicio da
década de 1950, outras trés agéncias atingiram este volume: a BBDO, a Young &
Rubicam e a McCann-Erickson. O faturamento da industria propagandistica ja havia
atingido a marca de US$ 5,7 bilhdes. A autora comenta também que as agéncias
continuaram a expandir-se internacionalmente: a JWT possuia 15 escritérios em
outros paises em 1945 e abriu mais 14 nos anos seguintes, gerenciados por

profissionais da matriz. A McCann-Erickson tornou-se a maior agéncia norte-
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americana na América Latina e na Europa. Na década de 60, essas eram as duas
maiores agéncias em volumes de negdcios internacionais.

Ainda na década de 50, a televisdo comeca a crescer enquanto midia,
fazendo com que os investimentos publicitarios dessem um salto de US$ 12,3
milhdes, em 1949, para US$ 128 milhdes em 1951. Se o radio ja havia sido uma
grande invencdo para a publicidade, permitindo os inimeros jingles® e as soap
operas’’, a TV se mostrava para anunciantes e publicitarios como uma midia
milagrosa que dava, além de voz aos anuncios, movimento e, posteriormente, cores.

Um aspecto marcante do setor automotivo foi uma diferenciacdo entre as
vigéncias da moda automobilistica nos Estados Unidos e na Europa. Nos EUA, a
populacao valorizava os carros de grandes dimensdes, enquanto na Europa, era a
vez dos modelos pequenos, com o langamento dos conhecidos Fiat 500 (italiano) e
BMC Mini (inglés). Algumas empresas americanas buscaram seguir a tendéncia
estrangeira, mas sem sucesso. O que viria a corroborar com a moda dos anos 60 da
preferéncia a poténcia e desempenho, como os populares concorrentes Mustang, da
Ford, e Camaro, da GM (Fig. 5).

Retomando a atencdo a evolugdo da forma de trabalho nas agéncias
americanas, foi em 1960 que na agéncia DDB se experimentou a unido do redator
com o diretor de arte. Uma dupla de criagcao, Bill Bernbach e Ned Doyle, os préprios
fundadores da DDB, fariam o famoso antncio Think Small'’ para a Volkswagen (Fig.
6), “reconhecida pela Advertising Age como a melhor campanha publicitaria do
século XX” (PUHL, 2008, p. 165).

O sinal de inovagado da campanha é a personalidade de marca irbnica e
reflexiva. Em oposicao direta a voz paternalista do anincio moderno,
anuncios impressos classicos da DDB como “Lemon” e “Think small”
tiveram uma abordagem humilde em que consideravam a imperfeicao,
gozando de seu produto, usando uma voz que parecia representar um
amigo altamente cuidadoso e nado uma figura paterna. A campanha
frequentemente usava ironia e o conhecimento reflexivo de que a finalidade
do anudncio era vender, de modo a marcar a disténcia entre a marca e o
comercialismo de venda dura (hard sell) de seus adversarios. (HOLT, 2003,
p. 54)

° Anlincios para radio musicados.

"% Radionovelas patrocinadas. Tem esse nome por ser associado ao patrocinadores, em geral marcas
de cosméticos.

" Pense Pequeno.
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We've got a mean streak.

) Z/28 Camaro.

(Fig. 5) O anuncio, totalmente focado nos atributos do motor, faz um trocadilho e diz que além da
pintura com listras (streak) o carro € construido com mean streak (algo como malvadeza).

Também foi criacdo da DDB uma das primeiras propagandas comparativas de
destaque na histéria da publicidade americana. Em 1965 seriam veiculados uma
série de anuncios em que a Avis Rent a Car argumentaria que por nao ser a lider de
mercado, se esforcava mais para oferecer o melhor servico. Posteriormente,
entraremos em detalhes sobre essa importante campanha que usou a ousadia de

assumir a vice-lideranga como argumento.
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(Fig. 6) O anuncio da Volkswagen convida o publico a repensar e encarar a simplicidade como
beneficio. A redagao é impactante e esta em sintonia com a fotografia.

E importante ressaltar que no comego os anunciantes se mostravam muito
relutantes a propaganda comparativa (BODDEWYN, MARTON, 1978 Apud ALUF,
SHY, 2001). Ja na década de 70, porém, os anuncios baseados em comparacao se
tornam mais comuns, tanto na midia impressa, quanto na midia televisiva (ALUF,
SHY, 2001). Foi justamente nessa época que a Federal Trade Comission (FTC) viu a
necessidade de lancar o regulamento sobre propaganda comparativa, que
permanece até os dias de hoje incentivando a pratica.
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Pouco tempo depois, em 1975, entraria em acdo uma das campanhas
comparativas mais marcantes de todos os tempos. A Pepsi, na briga pela lideranga
com a Coca-cola, langaria o Desafio Pepsi, convidando consumidores a provar os
produtos em teste cego. Como comentaremos mais adiante, este € um marco na
histéria por mostrar como a propaganda comparativa contribui para que empresas
se questionem sobre 0 que os consumidores realmente querem, ainda que, neste,
caso, a decisdo estratégia tenha resultado num dos fiascos mais estudados na
literatura de marketing.

A estratégia comparativa permaneceu sendo muito usada no mercado
americano, desde entdo. Podemos citar a campanha Get a Mac', utilizada pela
Apple durante 4 anos. A prépria Pepsi continua fazendo uso desse tipo de
abordagem nos EUA, embora ndo o faca no Brasil. A marca de refrigerantes
recentemente regravou um comercial de muito sucesso de 1995, ilustrando como
algumas rixas entre marcas parecem nao envelhecer e continuam no gosto do
publico (Fig. 7 e 8).

3 14

(Fig 7 e 8) Os motoristas de caminhao da Pepsi e da Coca experimentam o refrigerante concorrente.

Retomando o desenvolvimento da profissdo publicitaria, também data da
época de 60, na agéncia londrina Boase Massimi Pollitt, o surgimento dos account
planners, os profissionais de planejamento que possuiam a funcao analisar os dados

de mercado e assim contribuir para o desenvolvimento de campanhas.

[...] agéncias de publicidade comegaram a oferecer uma série de servigos,
como criagdo e produgdo de cartazes, cartdes, catdlogos, folders,
gerenciando as campanhas na midia e realizando pesquisas de mercado. A
Publicidade se tornaria mais e mais julgada pela sua eficiéncia. (ROLING,
2010, p. 3, tradugao nossa)

Assim, com a cobranga cada vez maior de seus clientes, a publicidade

americana, que sempre ditou as tendéncias mundiais, comeca a vivenciar

'2 Tenha um Mac. (tradugdo nossa)
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dificuldades. A exemplo das grandes empresas que atendiam, como General Motors
e Procter & Gamble, as agéncias americanas pareciam possuir uma mao de obra
fordista (ROLING, 2010). Os anlincios pareciam seguir um padrdo muito fixo de
execucdao, idéias eram recicladas para diferentes produtos e pouco era realmente
criativo e inovador. E a internacionalizacdo dessas agéncias estadunidenses que
mostrara as barreiras culturais enfrentadas por elas e a publicidade passara a ter
outras influéncias, uma vez que essa caracteristica de trabalho engessada nao se
mostrara eficiente para o publico-alvo europeu.

Houve essa troca de pais influenciador e na década de 60 a industria da
propaganda passou a ser liderada por jovens e criativos empreendedores, em
especial de Londres e também de Paris (ROLING, 2010). Algumas das agéncias de
destaque da capital da Inglaterra eram a Lowe e a Saatchi & Saatchi, que, vale
destacar, cresceu do zero a maior agéncia de propaganda do mundo em
aproximadamente quinze anos (FALLON, 1989; FLETCHER, 2008). Em Paris,
podemos citar a Publicis, TBWA e Euro/RSCG como agéncias de destaque.

ROLING (2010), que descreve a histéria da publicidade através de quatro
ondas, aponta que neste momento de inovagdes de interferéncia inglesa acontecia a
segunda onda. Citando LASH e URRY (1994), ele contrapde que enquanto a
publicidade Americana se mostrava literal, a britdnica se mostrava mais sutil,
baseada no humor e na ironia. Novamente as escolas Hard Sell e Soft Sell sdo
comentadas, explicando essas abordagens distintas que diferenciariam Estados

Unidos da Inglaterra.

Até 1960, a publicidade na Europa era muito dominada pela abordagem
americana de propaganda. Essa abordagem é conhecida como Hard Sell e
foi recebida de forma geral, ao menos pelos consumidores europeus, como
deprimente e séria, por causa de seu carater repetitivo [...] Entretanto, a
cidade de Londres na década de 60 e 70, passou por um periodo de
crescente atratividade de jovens criativos para a musica, moda, cinema e
televisdo [...]. Essa revolugao criativa em Londres também foi inspirada pela
industria publicitdria e, em especial, o humor britAnico formaria um
ingrediente para a nova abordagem de taticas Soft Sell na propaganda
(FLETCHER, 2008 Apud ROLING, 2010, p. 4)

No curso da histéria dos automoéveis tudo corria bem, com as vendas de
carros cada vez maiores e o veiculo se tornando cada vez mais parte do estilo de
vida americano — em especial os potentes modelos esportivos, o grande objeto de

desejo nacional —, mas esse cenario enfrentaria um momento critico. O pais
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dependia severamente da importacao de combustivel e em 1973 a crise do petréleo

deixou a populagao enfrentando filas enormes para conseguir abastecer os veiculos.

No inicio dos anos 70, 83% das familias americanas possuiam um carro, a
industria ndo conseguia acompanhar a demanda e o papel central do carro
no estilo de vida americano parecia garantido pelo futuro visivel. Entretanto,
antes do final da década os americanos questionariam seriamente sua
dependéncia aos carros e o papel deles (e da sua industria) em suas vidas.
A crise do petréleo de 1973-1974 os forgou a encarar a encarar o fato de
que combustiveis fosseis poderiam em breve se esgotar [...] Além disso, os
automéveis continuavam sendo citados como os maiores contribuidores
para a polui¢gdo [...] Lideres nacionais comecaram a discutir restricoes
severas ao uso de automéveis, obrigando a substituicdo de mecanismos de
combustdao de internos por alternativas ecologicamente aceitaveis e até
mesmo proibindo totalmente o uso de carros em certas areas. (BERGER,
2001, p.26)

Foi a oportunidade de ouro dos modelos econémicos ganharem o mercado,
como o Datsun, da Nissan, que explorou seu ponto forte através da publicidade (Fig.
9 e 10). Este parece ser o ultimo momento marcante da publicidade de automoéveis,
uma vez que no restante de sua trajetéria ela parece apenas acompanhar as
influéncias e tendéncias do mercado publicitario como um todo.

Ademais da crise petrolifera é fato que, independentemente, profundas
mudangas sociais aconteceram pelo mundo nesta década, influenciando o
comportamento dos consumidores e sua relagdo com a publicidade. Foi uma época
em que a juventude foi especialmente ativa e reivindicadora, manifestando pelo
direito a paz e ao sexo livre. Como consequiéncia as pessoas passam a ter estilos de
vida mais variados e auténticos e inicia-se uma aceitagéo a diversidade (ROLING,
2010). As marcas tentam se alinhar a esses estilos de vida o que acaba por forcar
uma segmentacao, uma vez que dificiimente é possivel abocanhar uma fatia tao
grande e variada de mercado. Isso acarreta na diminuicdo do ciclo de vida dos
produtos'®, antecipando a fase de declinio dos mesmos.

Em face as dificuldades enfrentadas, na terceira onda, que se inicia na
década de 80, as agéncias sao menores e, portanto, mais flexiveis, quando
comparadas com aquelas das duas primeiras ondas. Com essa caracteristica, torna-
se mais facil adaptar-se ao contexto social e cultural em que a agéncia esta inserida.

Isso foi importante também para a valorizagao da criatividade nas agéncias.

'3 Modelo proposto pelo Marketing que explica as fases de surgimento, crescimento acelerado,
crescimento desacelerado, maturidade e declinio de um produto.
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standard equipment. - whose time has

~ In motion, there’s a big car ride with  come!

(Fig- 9 e 10) Anuncios do japonés Datsun: a esquerda, promete ajudar a amenizar a crise
economizando quase 4 litros de gasolina por dia; a direita, ponderava que era um carro de luxo
econdémico.

A década de 90, descrita pelo autor como a quarta onda, continuara com o
crescimento dos grandes grupos de comunicacdo, porém as agéncias emergentes
continuardo com o processo de descentralizacdo, possuindo mais independéncia
criativa dentro de determinado pais. As agéncias deixam de ser necessariamente full
service ** para se ramificar em especializagdes.

Por fim, com o surgimento da internet decresce o papel das midias
tradicionais e o consumidor passa a ter um poder maior em suas maos, uma vez que
a comunicagao espontanea toma propor¢dées muito maiores com as midias sociais, a
mobilidade e a convergéncia. Torna-se mais dificil atingir e convencer os
consumidores, que se encontram mais cercados do que nunca de diversas op¢oes

de marcas e se sentem constantemente bombardeados pela publicidade.

' Modelo de agéncia que oferece o servico de publicidade completo e tradicional, oposto ao modelo
que se especializa em estratégia ou comunicagao digital, por exemplo.
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E neste contexto que se pode descrever a atualidade como inserida numa
realidade da economia da atencado e, assim, podemos afirmar, segundo propde

Firestone, sobre o futuro da publicidade:

A medida que a tecnologia anuncia uma nova era de maior facilidade de
comunicagao de informagado e novos veiculos para gera-las e transmiti-las,
a economia da publicidade do mercado de massa passa por mudangas
consideraveis. Como nossa capacidade de produzir e distribuir informagdes
aumentou, somos bombardeados por milhares delas sob a forma de textos,
imagens e sons todos os dias. O mercado esta saturado de mensagens,
todas competindo por nossa atengdo. Nesse ambiente, a atengao torna-se
uma mercadoria rara. [...] O desafio deste novo milénio é forjar novas
relagbes com os consumidores, relagdes que ndo se baseiam tanto nas
mensagens que os anunciantes querem transmitir, mas sim na uniao destas
com as informagdes que 0s consumidores desejam ter. Simplesmente
dispor de uma parcela do mercado nao é mais suficiente para garantir o
sucesso da publicidade. (2002, p. 10)

E é exatamente esse o0 segredo do case recente da Nissan no Brasil: o
consumidor foi surpreendido com uma informagcdo que, de tao inesperada, |he
pareceu valiosa. Isso conferiu a marca o mérito de conquistar a parceira do
consumidor, visando, através da transparéncia, ajuda-lo a realizar a melhor compra.
Poucas percepc¢des da marca tidas pelo consumidor podem ser tao desejadas como
essa: trata-se de uma verdadeira personificagdo da marca, o ingrediente necessario
para criar um vinculo com carater real (ou aparentemente real) de relacionamento
com o consumidor.

A seguir, apresentaremos um breve panorama histérico da publicidade no
Brasil, partindo novamente do principio majoritariamente oral até o momento em que
as marcas buscarao novos meios de se aproximar dos consumidores, através desta
personificagdo das marcas, faciimente observavel em redes sociais digitais, como o
Twitter e o Facebook, que procuram fortalecer o didlogo entre empresa e o

consumidor.

6.2 BRASIL

Em alguns momentos, o curso de desenvolvimento da publicidade brasileira

se mostrara basicamente semelhante ao americano, ainda que com defasagem
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temporal em alguns aspectos. Mostra-se, portanto, como uma forma interessante de
ilustrar a influéncia da superpoténcia americana em nosso pais.

Inicialmente é preciso apontar que entre 0 nosso descobrimento e a chegada
da prensa se passariam mais de trés séculos. Com a predominancia da oralidade, o
Brasil também faria muito uso dos pregdes, assim como pudemos observar no
modesto panorama histérico anterior. Os criativos “Gengibirra'® / quando abre / logo
espirra” e “Sorvetinho, sovertédo / sorvetinho de limao / quem ndo tem 200 réis / ndo
toma sorvete nao” sdo exemplos dos versos ditos em voz alta pelos ambulantes.

Além desse tipo de propaganda oral, ainda contdvamos com outras
germinagdes da publicidade. As tabuletas que identificavam as fachadas dos
estabelecimentos eram amplamente utilizadas, assim como o uso dos ferros em
brasa no gado e nos escravos, certamente atos de crueldade, porém considerados a
incipiéncia dos logotipos € marcas.

Seria s6 com o nascimento da imprensa brasileira que nos aproximariamos
mais das atividades que hoje reconhecemos como publicitarias. E merecido recordar
que varias tentativas de implantar a imprensa aconteceriam mais de 100 anos antes
do seu estabelecimento concreto. A razao era que a Coroa portuguesa, interessada
em manter pleno controle sob sua colénia, ndo tinha seguranga na comocao popular
que uma comunicacdo em larga escala poderia causar no territério brasileiro, e
acabava por coibir as iniciativas de instalar a imprensa.

Felizmente, com a fuga da familia real para a terra do pau-brasil, um decreto
instaurou a Imprensa Régia e em 10 de setembro de 1808 estava pronto o primeiro
jornal impresso do Brasil - a Gazeta do Rio de Janeiro. O jornal oficial semanal
informava: “Que na mesma Gazeta se pordo quaisquer anuncios que se queiram
fazer, devendo estes estar na quarta-feira no fim da tarde na Impressdao Régia”.
Curiosamente, ja na primeira edicao apareceria um comunicado informando uma
publicacdo futura de dois livros, porém é o anuncio a seguir, publicado na semana
seguinte, o mais reconhecido pelos estudiosos como nossa primeira propaganda
(Fig. 11).

Nessa época 0s anuncios eram extremamente diretos e sem argumentacao, e
eram, por isso, chamados de reclames. Como classificados, informavam de aluguel,

compra e venda de iméveis, carruagens, leildes de tecidos. Muitos tratavam do

'> Refresco feito & base de gengibre e raspa de limao, popular daquela época.
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comércio ou fuga de escravos. Estima-se que foram publicados, somente nos jornais
do Rio de Janeiro, cerca de 1 milhdo de anuncios de escravos entre 1809 a 1888
(BAHIA, 1990 Apud PINHO, 1998).

Aviza-se o Publico, que a Gazera do Rio de lanciro saw  iobs as
uartas , e Sahados : em consequencia ©s Assinantcs CCveld® assistir (o 0
dobro da primeira assinatura. :

ANNUNCIO.

Quem quizer comprar huma morada de cazas de sobrado com
frente para SantaRita falle com Anna Joaquina da Silva, que mora
nas mesmas cazas , ou com o Capitdo Francisco Pereira de Mesqui-
ta que tem ordem para as vender.

RIO ox JANEIRO. NA IMPRESSAO REGIA. 8o8.

(Fig. 11) Anancio na Gazeta do Rio de Janeiro

O préximo passo da imprensa foi a criagdo de jornais mais dedicados ao

comércio, que “objetivavam facilitar as transagbes”, como esclarecia o Diario de

Pernambuco em sua edi¢&o inaugural (Fig. 12).

~ NUMERO 1

“DIARIO DE PERNAMBUCO

HOJE SEGUNDA FEIRA 7 DE NOVEMBRO E 311 DIAS
DO ANNG DE {825

5. FLORENCH. E,

INTRODUCCAO

Faitando nesta cidode assax
populosa urn Diaric da Annun-
¢ios, por meio do qual sa feci=
litgssam ss tran 5, € 38
commuRisassem w0 publico go-
ticias, que acada um am parti-
cular podern interassar, o ad-
ministrador da Typographia de
Miranda € Companhia sa pro-
ma publicar todos as dins da
g nn; axcepto o8 anmm

menle o presenie Diario, no
qual debajxo dos titulos de
~-Compras - Vandas- Leildes-Alu-
Euzis--Arrendamentos—Afora-
miento--Roubos--Perdos--Acha-
dos-Fugides e Apprehensies de
éscravos--Viagens-Afrelamen-
los=Amns da leite efc., tudo
quanto disser respaito a [oes
II'ILEOH . garl o que tem convi-
dado a A8 &% PESIOAS, Joe
houversm de lfazer estes ou ou-
fras qunasquar SHI'IILI'IIEEO'E. nos
levarem & mesma Typographio
gualhﬂ serilo impressos gralis,

evendo ir assignados.

Tambam se puhlicordo todos
:Iu dumb:s mnufiudg eahidag

2§ BIm o dia anlece-
dente, Wm onde vieriio,
dias de via . passageinng,
cargas, & meticias, que trouxe-
rao. Aldm disto fodas as sema-

e don et e T
eros de im
3 ﬂ:@rﬁam urn attestado
dedois pegoeiantes dasta praga
Eporgue parn mublas peasoas
sarla incommudn diright-se &
eAmeain, b o
05 SEUR AANUN %2 fem pre-
venido exte incon venlente rege -
bendo s no Recife no Boke-
quim da Prags; em 5. Aalgnio
na Loja da Gazela rua de Rosa-
rig, & na Boa Visig na Balea de
Jodio Ferreira 83 Cupba po
largo da Malriz Laes ahnonciis,
8m CUjaS CSAAS S
e
Ve
it re. cada hlhn.“ e

COMPRAS

1. Quam liver alguma casa
“'rm;e.n;j Cl.dadeal ue nilo
w2 .prégo, dira-se a
run dos Mirﬁﬁﬂﬂ-ﬂﬂ. n, &
onde achard quemn  prelende
comprar huma tal propriedade

YENDAS

£, Vende-sa, ou afreis-se o
nr'%? Egcuna Americano Ab-
bis de 133 toneladas, em multo |
bom estedo, & promplo de |
o necessorio @ muilo velelro ;ﬂ
qUETT © qUier eOmprar ou alve:

i
(Fig. 12). Primeira edi¢cao do Diario de Pernambuco
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E no momento em que nossos anlncios ficam maiores, com mais
espacejamento em sua composi¢cao, que 0s jornais comegam a cobrar pelo espacgo
comercial. Paulatinamente, os anuncios se destacardo por seu carater persuasivo,
munido de versos, rimas, testemunhos, slogans, ilustragcbes e, posteriormente,
fotografias preto e branco e em cores; e assim seriam cada vez mais facilmente
distinguiveis da sessao de classificados

Ao invés dos proprios interessados, os textos passam a ser redigidos pelos
nossos poetas. Casimiro de Abreu, Bastos Tigre e Olavo Bilac sao alguns deles. As
rimas eram solicitadas pelos anunciantes por se mostrarem uma excelente forma de
memorizagdo para a populagdo semi-analfabeta, e assim, inteligentes e
descontraidos, estes senhores lancaram a semente do tom irreverente da
propaganda brasileira (RAMOS, 2007).

Se para os redatores de hoje em dia aquela época parecia um prato cheio
para deleitar-se em poemas, textos longos, adjetivos de sobra e argumentos
grandiosos e homéricos, a propaganda nao parecia ter credibilidade alguma para o
publico. E um ciclo parecia existir, uma vez que os poetas exageravam ainda mais
na tentativa de captar algum interesse do publico. As promessas milagrosas eram
um padrao e a maior preocupacdo. Nao se dava muita atengdo a oportunidade de
inovar nos layouts, que eram basicamente realizados no tempo livre dos cartunistas
dos jornais.

A préxima midia de rapida ascensao Brasil seria o radio, nos anos 20. Com
ele, os anunciantes teriam a oportunidade de dar voz as belissimas palavras dos
redatores, assim que fora autorizada a transmissao de publicidade radiofénica, nos
anos 30.

Com o crescimento da imprensa, rapidamente se proliferariam o0s
agenciadores ou corretores de anuncios, que, no inicio, assim como se verificou no
panorama histérico dos Estados Unidos, tinham a funcdo de ser meramente o
intermédio entre os anunciantes e os veiculos, ndo se encarregando da elaboracao
dos anuncios. Foi entdo em 1914 que Jocelyn Bennaton e Jodo Castaldi abrem a
primeira agéncia brasileira que venderia ndo s6 a negociagao com veiculos, mas
também ofereceria a realizagao das propagandas. A Eclética enfrentaria dificuldades
dado o pioneirismo, mas chegaria a atender os clientes mais importantes da época,
como Ford, Texaco, Lux, Maisena, Kolynos, Palmolive, canetas Parker, Gillette,

Aveia Quaker, entre outros.
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Embora o inicio da trajetéria do automével no Brasil tenha comegcado com os
primeiros veiculos adquiridos no exterior e trazidos ao pais em navios, como fez
Henrique Santos Dumond, irmao do inventor, que traria um Peugeot comprado na
Franca (GIUCCI, 2004); a publicidade de automdveis s6 iniciaria quando aqui se
instalasse o comércio de veiculos. E € em 1920 que o governo de Epitafio Pessoa
autoriza a vinda das primeiras empresas estrangeiras ao Brasil. A montadora Ford e,
5 anos depois, a General Motors foram as primeiras a instarem aqui suas linhas de
montagem, e, assim que o fazem, ja investem em publicidade para divulgar a
novidade — algo que ja praticavam ha mais de duas décadas nos Estados Unidos
(Fig. 13).

Um aspecto interessante € que as empresas concorrentes utilizavam
abordagens bastante diferentes na propaganda. Enquanto a GM focava num
publico-alvo mais elitizado e vendia argumentos baseados no status e admiracao
que possuir um automovel poderia conferir ao seu dono, a Ford prometia satisfacéo
garantida para todos, o que, de acordo com o autor significava nao apenas uma
abordagem mais direta a respeito da qualidade do produto, mas também a
acessibilidade do mesmo (SAVIO, 2003).

ndo apenas uma
nova fabrica

...uma nova era!l

As novas instalages da General Motors em
Sio Caetano constituem o marco final de um
programa de expansdo de mais de 200 milhdes

de cruzeiros. Elas indicam o passo acelerado
em que caminha o nosso pafs para uma nova
era de progresso e estabilidade econdmica,
através da utilizagio das matérias primas e da.
mio de obra nacionais—alcangando-se assim
um padrio de vida digno para todos.

Desde a sua fundacio em 1925, a General
Motors do Brasil vem promovendo a utiliza-
¢ilo destes preciosos elementos. Hoje, comple-
tadas as novas instalagoes, ela serd facultada
em escala ainda mais ampla e serio desen-
volvidas ainda mais as excelentes condigoes
de trabalho que a General Motors sempre
frizou em oferecer a seus empregados. As
novas instalagdes da General Motors virdo
alargar fronteiras ao progresso do Brasil.

(Fig. 13) Anuncio institucional da GM fala do progresso que a montadora traria ao pais.
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Além das duas rivais, varias outras empresas se instalariam, prometendo
seguranga, distingao, velocidade e durabilidade. Em conclusao, a propaganda teria
um papel importante na adesao da populacdo ao automoével: “...] os apelos das
empresas revendedoras para a modernidade que representavam os automoveis
cooperaram para a disseminacdo de uma cultura automobilistica no pais” (SAVIO,
2005, p. 76).

Se a publicidade foi importante para a industria automotiva, o inverso também
foi verificado. Um fato interessante é que o beneficio ndo se trata simplesmente dos
montantes investidos em propaganda. Uma importante contribuicdo para o
conhecimento de publicidade brasileira aconteceria em 1926, quando foi fundado o
departamento de propaganda da General Motors. Autores como Pinho (1998) e
Ramos (2007) ressaltam que a GM seria a primeira escola de propaganda brasileira,
realizando campanhas sistematicamente, além de inovar com salées do automével e
malas diretas. Eram profissionais orientados por bem-sucedidas experiéncias
internacionais.

Seguindo o caminho da GM, outras grandes empresas estrangeiras veem a
necessidade de anunciarem no Brasil e assim principia-se a internacionalizacao das
agéncias de publicidade do Brasil. Em 29, no Rio de Janeiro, ja existiria a A.
D’Almeida, que seria uma representante brasileira da nova iorquina Foreign
Advertising. Em Sao Paulo, no mesmo ano, aterrizaria aqui a Ayer, primeira agéncia
norte-americana no Brasil, que logo se tornaria a JWT; e poucos anos depois,
chegaria ao Brasil a McCann-Erickson.

Essas empresas possuiam em seu quadro de funcionarios uma mescla de
profissionais estrangeiros ou com vivéncia internacional somados a outros
profissionais brasileiros. Era o caso dos profissionais do departamento de
propaganda da GM, que se espalharam entre essas grandes agéncias quando ele
foi extinto.

E preciso destacar que a internacionalizagéo foi um importante passo para o
desenvolvimento do mercado publicitario do pais. Pinho (1998) enfatiza que na JWT
um sistema de trainees permitira que os funcionarios trabalhassem temporariamente
em todos os departamentos, o que permitia a identificacdo de potenciais especificos

para cada area, além de uma compreensao da agéncia como um todo.
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Além da especializacdo em redatores, layout men, media men, etc., as
agéncias também irdo instaurar o uso de taticas do Marketing como a pesquisa de
mercado, outra vantagem para a eficiéncia das campanhas realizadas.

Essa implantacdo do modelo americano de agéncia estruturou melhor as
empresas de publicidade e grandes empresas passariam a optar pela realizacao de
campanhas nas agéncias instaladas aqui, ao invés de importarem anuncios para
serem meramente traduzidos. Ainda que inicialmente as agéncias que conquistaram
a confianca das grandes empresas tenham sido as franquias estrangeiras,
posteriormente o empreendedorismo de profissionais que sairam dessas agéncias
ampliou o mercado com agéncias legitimamente nacionais de igual credibilidade.

As agéncias de publicidade continuariam surgindo, especialmente em Sao
Paulo e no Rio de Janeiro. No fim da década de 30, a revista Propaganda estimava
haver 56 delas nessas duas cidades. Coincidentemente, na mesma época
comegaram a surgir entidades representativas do setor. No Rio de Janeiro seria
criada a ABP - Associacdo Brasileira de Propaganda e, em Sao Paulo, a APP -
Associacao Paulista de Propaganda.

Com a Revolugao de 30, varias mudancas politicas aconteceram no pais e
houve consequéncias econdmicas. A transicio de um Brasil dominado por
oligarquias rurais para uma sociedade urbano industrial era um fator benéfico para o
mercado publicitéario. As importagdes diminuiram e o mercado interno se mostrou
muito aquecido, com amplo surgimento de novos bens de consumo nao duraveis,
que buscariam reforcos de venda na publicidade. Eram comuns os anuncios de
tonicos e compostos farmacéuticos, além de tinturas e outros produtos para cabelos

“no todo, a sociedade brasileira da época tinha habitos muito simples e
morigerados” (BRANCO, 2007, p. 53).

Ja naquela época a propaganda tentava ousar para captar a atencao dos
espectadores. Uma das formas de fazé-lo era o uso de imagens mais inesperadas
para os padrdes da época, como ilustragcdes ou fotografias de mulheres de sutia e
criancas fazendo xixi. Embora hoje ndo aparentem taticas ousadas, para aquele
tempo era uma verdadeira quebra de paradigma. Isso seria importante para que a
publicidade fosse aos poucos moldando a sociedade para comerciais com

abordagens cada vez mais incomuns ou polémicas, e ndo apenas em termos
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visuais, como os famosos anuncios da Benetton'®, mas também em termos de
argumentacao, como é o caso da campanha da Nissan aqui analisada.
Ao final da década de 30, porém, a Segunda Guerra Mundial influenciou a

propaganda de uma forma dicotémica.

E um periodo marcadamente paradoxal: ao lado de um decréscimo no
movimento de andncios, provocado pela anormalidade trazida pela guerra
as trocas comerciais, observa-se um empenho redobrado de ampliar os
horizontes da propaganda (RAMOS, 1985, p. 53 Apud PINHO, 1998, p. 24)

No governo de Getllio Vargas surge a iniciativa de regularizar a profissao
publicitaria e varias leis comecgariam a surgir. Eram restricdes quanto a publicidade
ao ar-livre, em alto-falantes, quanto a pratica de se jogar impressos de avides e
fixando a falsa publicidade como crime.

Os anos 40 também foram marcados como a época de auge do radio. Mais
uma vez importamos modelos de trabalho americanos e foram ao ar as radionovelas
que seriam patrocinadas por marcas como Colgate, Coca-cola e General Eletric. A
Esso criaria 0 Repérter Esso, um grande simbolo do radio jornalismo brasileiro. Os
redatores dariam musicalidade aos anuncios através dos jingles, técnica de bastante
sucesso na época. Além disso, muitos locutores teriam sua voz como parte da
identidade das marcas, e, assim, varios contratos de exclusividade foram assinados
nessa época. Outra curiosidade é que em muitos momentos eram as proprias
agéncias que idealizavam os programas para as marcas ou tinham acesso aos
roteiros das emissoras para escolher em que momento da programagao anunciar.
“[...] Agéncias como McCann-Erickson, JWT e Lintas e Grant chegaram a aplicar 30
a 40% de suas verbas no radio” (PINHO, 1998, p.24)

A busca pela eficiéncia da propaganda também continuou nesta década. Em
1945, a JWT criaria um setor especifico para pesquisa e trés anos depois seria a vez
da McCann-Erickson, cujo departamento cresceu tanto que acabou por virar uma
empresa independente, a Marplan.

Posteriormente, nos anos 50, mais mudancas econOmicas aconteceram em
solo brasileiro e o novo modelo seria atrativo para empresas estrangeiras. E nessa

época que as industrias de bens de consumo duraveis comecam a se instalar no

'® Produzidos por Oliviero Toscani, os antincios publicados entre 1984 e 1988 utilizavam-se de
fotografias que objetivavam chocar o publico, fazendo referéncia a tematicas polémicas como o
racismo e a AIDS.
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pais, como a Volkswagen. A revista PN — Publicidade e Negdcios - divulgaria que o
valor investido em propaganda no Brasil atingiria a marca de US$ 110 milhdes.
Coca-cola, Cervejaria Brahma, Gillete do Brasil e Cigarros Souza Cruz estariam
entre os maiores anunciantes daquele ano.

Nessa época o0 marketing € a comunicagao continuariam com o foco de criar
novos habitos de consumo. Sao varios os anuncios de produtos como Coca-cola,
creme dental, eletrodomésticos. Os anuncios eram bastante demonstrativos e a
pratica de entrega de amostras-gratis era bem difundida.

Todavia, o maior marco da década foi a chegada da TV ao Brasil. A primeira

transmissao foi em 18 de setembro de 1950.

Os primeiros anunciantes foram a Companhia Antarctica Paulista,
Laminag@o Nacional de Metais e Moinho Santista, no momento em que o
mercado pouco conhecia do veiculo, ndo existiam aparelhos de televiséo
nas casas € nem industria preparada para fabrica-los. Nesses tempos
heréicos, que vao do inicio das transmissdes até 1956, os comerciais eram
feitos ao vivo por garotas-propaganda. Depois de vencer as dificuldades
iniciais, a televisdo conseguiu ultrapassar rapidamente o radio, gracas ao
desenvolvimento de uma linguagem televisiva propria e de sua estruturagao
em grandes redes nacionais, entre outros fatores, transformando-se no
meio de comunicagdo mais concentrador e poderoso do Brasil. (PINHO,
1998, p. 27)

Outro acontecimento importante da época foi a realizagdo do | Congresso
Brasileiro de Propaganda. O evento reuniu muitos publicitarios e rendeu muitos
resultados, como a criagdo das Normas-Padrao para Prestacdo de Servigos pelas
Agéncias, seguindo o padrao recomendado pela American Association of Advertising
Agencies. Alguns anos depois, surgiria ainda a ABAP — Associagao Brasileira de
Agéncias de Propaganda.

Ainda nos anos 50, a demanda por veiculos crescia devido as caracteristicas
do sistema de transporte que ia se implantando no pais, majoritariamente rodoviario.
Seis anos mais tarde, Juscelino Kubitschek seria eleito presidente do Brasil. Guiado
pelo objetivo de fazer o pais crescer “cinquenta anos em cinco”, o presidente
colocaria em pratica um plano de 31 metas, englobando os setores de energia,
transportes, alimentacao, industrias de base, educacéo e a criagdo da nova capital,
Brasilia. Com a fundacao, no governo de Getulio Vargas, da Companhia Siderurgica
Nacional - CSN e com a Petrobras em franco crescimento o presidente JK viu uma
oportunidade de investimento na industria automobilistica. Logo no comeco do

governo foi criado o Grupo Executivo da Industria Automobilistica — GEIA, que
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implanta uma bem-sucedida politica de incentivos para a fabricacdo de modelos
nacionais. A Volkswagen foi o primeiro fabricante atraido a investir no Brasil com as
novas politicas, e a Kombi seria o primeiro veiculo fabricado no pais. Isso foi
importante para motivar outras empresas a seguirem o0 mesmo caminho. A partir dai,
outras 10 companhias seriam selecionadas pelo programa de incentivos
governamental. A vinda da industria automobilistica teve como efeito a vinda de
outras empresas, fornecedoras de autopecas como pneus, amortecedores e fardis.
De modo geral, os planos de JK foram muito importantes para a industrializacao
nacional e a criacdo de empregos, mudando a situacdo brasileira de pais
tipicamente agrario para urbano.

Para a publicidade esse era um momento importante, pois significava
principalmente novos anunciantes e barateamento dos veiculos, que ficariam mais
acessiveis a uma parcela maior da populagdo. Para as empresas que ja estavam
instaladas aqui, significava o surgimento de uma nova concorréncia e, para as
agéncias, mais investimento em propaganda.

Nos anos 60, o Brasil sofreria o golpe que levaria a 20 anos de ditadura
militar. E possivel reparar na influéncia desse momento histérico na propaganda, em
geral fazendo referéncia a prépria propaganda ideoldgica realizada pelo governo,
que buscava legitimar o regime, estimular o patriotismo com slogans como “Brasil,
ame-o ou deixe-0” ou “Ninguém segura o Brasil”.

Intrigantemente, nessa época nossa propaganda daria um salto qualitativo, se
assemelhando a propaganda européia e se aproximando aos poucos da americana,
passando a ser mais reconhecida |4 fora. Justamente devido a caracteristica
chauvinista do regime militar e suas consequentes leis restritivas de mercado, 16
das 20 maiores agéncias do pais eram brasileiras. Atualmente é a situacao inversa
que permanece: as maiores agéncias fazem parte de grande grupos de
comunicacao estrangeiros. Ainda naquela época, as estratégias de marketing
adotadas pelas empresas ja seguiam o padrdao mundial e eram perfeitamente
adequadas a nossa realidade sécio-econémica. As eficientes estratégias de venda
deram espaco ao surgimento de shopping centers e supermercados.

Criativamente, a abordagem da época deixou de ser racional, baseada na
escola Hard Sell para ter um cunho mais emocional. E também nessa época que
surgem as house agencies, que se dedicavam exclusivamente a uma empresa, e

também as empresas especializadas em promocdo de vendas. Mas a maior
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novidade nas agéncias seria outra: 0 modelo de duplas de criacdo. Estando um a
servico do outro e percebendo que influenciardo o publico-alvo juntos, redacéo e
direcdo de arte deixam de ser pensadas separadamente. A idéia passava a ser
encarada a como um todo. Essa valorizagdo da criatividade teve um lado negativo,
porém. Houve um desequilibrio e as areas de estratégia, pesquisa, planejamento e
midia, foram deixadas de lado, o que foi desvantajoso para encarar a propaganda
enquanto meio para se atingir um objetivo, uma vez que sua eficiéncia resulta de
uma série de fatores e ndo apenas a criatividade.

A partir de 1969 o Brasil inicia um periodo aureo de desenvolvimento, o
chamado Milagre Econbémico, que teve sua maior intensidade em 1973. Enquanto no
comeco da década de 70 nossa taxa de crescimento anual era entorno de 10%, ao
final haviamos atingimos um crescimento do PIB de 132% (GRACIOSO;
PENTEADO, 2007). As classes econdmicas mais inferiores subiram um nivel e a
parcela da populacdo em atividade rural caiu pela metade. Eis que surge a classe
média moderna, cujo poder de consumo impulsionou as empresas, e,
consequentemente, a propaganda. Nesse contexto, as fabricas de automoéveis
teriam um novo publico-alvo para seus produtos: os jovens (Fig. 14).

Mesmo assim, o Brasil ainda se mostrava um pais de contrastes, algo que
pode ser exemplificado pela reedicdo da famosa campanha do Jeca Tatu, de 1916,
para a venda do estimulante de apetite Biotbnico Fontoura. : o personagem de
Monteiro Lobato, que representava o trabalhador rural doente e abatido, ainda
remetia bem as condi¢des de parte da populacao brasileira.

O fato é que o mercado publicitario se beneficiou do momento econdémico
vivenciado e cresceu muito, “atingindo a posicdo de 7° mercado publicitario mundial
em volume de investimentos, atras apenas dos EUA, Japao, Inglaterra, Alemanha,
Canada e Franga” (LIMEIRA, 2005). Em contrapartida, os autores Gracioso e
Penteado (2007) argumentem que se gastou mais do que o necessario e o dinheiro
foi mal utilizado. A justificativa usada pelas agéncias eram os grandes lucros das
empresas, 0 que era, na verdade, uma consequéncia do aumento do poder de
compra da populacdo, ndo necessariamente da comunicacdo adotada pelas

empresas.
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“Estou do lado dele.
Quem pisa no acelerador tem que confiar nos freios”

0 i
0 hocanas

o paixcio pe

FORD CORCEL «<&=2»

0 Carmo jovem

(Fig. 14) O slogan do Ford Corcel deixa claro o seu publico-alvo.

A publicidade também p6de aproveitar a propaganda estatal. Estima-se que o
investimento publicitério passou de 1 bilhdao de cruzeiros para 45 bilhdes ao final da
década. (SIMOES, 1982, p. 120 Apud PINHO, 1998, p.40).

Grande parte desse investimento provinha dos cofres da administragao
direta e indireta nos seus trés niveis: municipal, estadual e federal. O
governo transformou-se assim em um grande anunciante arduamente
disputado pelas agéncias, que se organizavam em consoércios para
conquistar e atender suas contas. (PINHO, 1998, p. 40)

Nos anos 70, outra mudancga importante aconteceria para a publicidade.
Sentindo-se ameacados pela censura imposta pela ditadura a producéao cultural e
audiovisual, os lideres do setor publicitario decidiram se antecipar e entrar em
acordo com o governo, o que levou a criacdo do nosso Conselho Nacional de

Regulamentacao Publicitaria (CONAR), que por sua vez elaboraria nosso cédigo
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disciplinar, que foi aprovado em 1978 no Ill Congresso Brasileiro de Propaganda,
realizado na cidade do Rio de Janeiro. Com isso, ficou definido, no artigo 17 da lei
4.680 de 1965, que a atividade publicitaria nacional seria regida pelos principios e
normas do coédigo de autorregulamentacdo, evitando uma lei que censurasse a
atividade publicitaria.

Como foi comentado no panorama histérico americano, os anos 70 foram
marcados por diversas agitacdes sociais, que influenciaram a publicidade brasileira,
ainda que com certa defasagem.

Nos paises de primeiro mundo esbocavam-se caracteristicas de uma
sociedade mais permissiva. Os comerciais tornavam-se mais ousados
encantando nossos jovens redatores, mas quando estes tentavam seguir o
exemplo entre nés, deparavam-se com a censura férrea imposta a todas as
formas de comunicagdo pelo regime militar. Por isso, a propaganda
brasileira s6 comegou a explorar o sexo com 10 ou 15 anos de atraso, apés
a volta da democracia, quando o tema ja era démodé em outros paises.
Entre nos, a exploragdo do sexo acabou coincidindo com o inicio de uma
certa decadéncia da nossa criatividade. (GRACIOSO, PENTEADO, 2007, p.
160)

A escola Soft Sell’” ainda predominava no Brasil da época, com publicitarios
apegados a liberdade criativa da sutileza. Os autores comentam que tanto apego a
subjetividade acabou por levar alguns profissionais a cometerem exageros que
acarretaram em prejuizos para as empresas. Eles citam um diretor de marketing da
Gessy-Lever, que ironiza dizendo que o Unico produto da empresa que conseguira
um prémio de publicidade ndo havia emplacado no mercado e por isso teria suas
vendas encerradas. Mesmo assim, os festivais de premiagdes publicitarias
multiplicavam-se e os critérios criativos se mostraram dissociados dos critérios de
efetividade.

Eis que com os anos 80 vieram a democracia e a ousadia da publicidade.
Anancios que exploravam a sensualidade se tornaram mais comuns. O
acontecimento negativo da década foram as crises econémicas com o vai-e-vem da
inflacdo. A classe média viveria o dilema de perder seu poder de compra e,
simultaneamente, querer manter os mesmos habitos de consumo.

A propaganda continuaria vivendo uma euforia intensa, de valorizagcéo

exaltada da criatividade. A agéncia Salles divulgaria um andncio comparando as

'” A abordagem Soft Sell inlcui muito uso do humor e do drama e pouco do modelo baseado em fatos.
(BRADLEY, HITCHON, THORSON, 1994, p. 142, tradugédo nossa)
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alteracdes pedidas pelos clientes com a piada que conta que, ao apresentarem o
roteiro de King Kong a um dono de estudio, este teria dito “gostei da idéia, mas tirem
0 macaco”. Era uma repreensdao feita aos clientes através da midia de massa, para
pedir que parassem de podar os criativos. Outro exemplo curioso que mostra como
a propaganda da época queria impressionar o consumidor de formas inesperadas foi
a brincadeira ousada entre Bamerindus e Bombril, que trocam seus garotos
propaganda para a realizagdo de VTs.

Essas caracteristicas da época levaram o Brasil a conquista do segundo lugar
mais premiado no Festival de Cannes de 1981, ficando atrds apenas da Gra-
Bretanha, e a frente dos Estados Unidos. Presenciamos ainda um crescimento de
outras agéncias brasileiras, fora do eixo Rio - Sdo Paulo

Data do fim dos anos 80 a primeira propaganda nitidamente comparativa no
Brasil. A agéncia W/GGK criaria, para o amaciante Mon Bijou, da marca Bombril, um
anuncio bem-humorado com comparagao direta com o concorrente Comfort, que
veremos adiante, na proxima sessao do trabalho. A propria W/GGK experimentaria
outros anuncios comparativos, provavelmente motivada pelos prémios de
Profissional do Ano ganhos em 1988 e 1991. Apesar da defasagem do surgimento
da propaganda comparativa em relacdo aos Estados Unidos, a propaganda
comparativa ndo emplacara de forma tao consistente no Brasil. Dentre as empresas
que fardo um uso mais evidente dessa tatica, podemos citar o Guarana Antarctica.
Um dos anuncios famosos mostraria uma plantagdo de guarana no Amazonas e
perguntaria aos telespectadores do que é feita a Coca-cola. Outra, em época de
Copa, sugeriria que a Coca-cola ndo esta verdadeiramente torcendo pela vitéria
nacional no campeonato: como empresa internacional, as propagandas de incentivo
a torcida sao feitas para varios paises e ndao sé o Brasil. Outros exemplos de
anuncios comparativos brasileiros poderao ser vistos posteriormente neste trabalho.

Continuando com os anos 80, a criatividade e ousadia nao seriam as unicas
caracteristicas marcantes da publicidade e do marketing da época. O consumidor
passa a constituir uma preocupacao maior, agora munido da sua nova arma — 0 seu
cbdigo de defesa. Ademais, os publicitarios comegcam a se questionar sobre o papel
da mulher na propaganda e a auséncia da multiracialidade nos anuncios, dentre
outras questoes: esses sao temas de estudos e reportagens da midia, como a série
As Mulheres da Propaganda, de 1981, pelo O Globo (GRACIOSO, PENTEADO,
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2007). Para as agéncias, a preocupacao estava no fato dos anunciantes comecam a
investir mais nos pontos-de-venda, reduzindo a verba para a publicidade tradicional.

A década de 1990 foi marcada pela forte concorréncia, em especial entre as
marcas de cerveja e operadoras de interubano, que marcaram época. A luta pela
atengdo do consumidor levou a uma concorréncia saudavel para o setor. E ndo
parava por ai. Os automdéveis importados tornavam-se mais acessiveis no pais,
estimulando a industria nacional a aprimorar o seu produto aqui fabricado —
verdadeiras carrogas, como sentenciaria Collor. Os bancos anunciavam aos montes
a novidade da automacdo com os caixas eletrdnicos e se tornavam o0s maiores
anunciantes do pais. O consumo também ganha novos habitos: redes de fast food
que pipocam por todo pais, os sites de vendas online, que criaram a bolha da
internet, os shopping centers crescem na mesma proporcao que as vendas a
domicilio (de cosméticos, por exemplo) perdem forca. Tivemos também outras
novidades: a TV a cabo seria expandida, os celulares seriam vendidos aos montes.

E os anos 90 seriam anos de muita discussdo sobre o marketing, que
ganharia varias ramificagbes. Marketing da terceira idade, verde, politico e das
escolas de samba eram alguns dos temas da moda em eventos de discussao e
compartilhamento de conhecimento (GRACIOSO, PENTEADO, 2007).

Essa foi também a década de consagracao de publicitarios como Marcello
Serpa e Alexandre Gama, que, na época, compunham, junto com Nizan Guanaes, a
diretoria da DM9. E € preciso citar que 1991 foi 0 ano de Nizan: no Festival de
Cannes, ele foi profissional do ano, sua agéncia foi a agéncia do ano, seu
memoravel comercial para a Sharp com as formigas na caixa de som foi o comercial
do ano, bem como a Antarctica, seu cliente, o anunciante do ano.

A segunda metade da década evidenciaria mais profissionais de destaque
como Adilson Xavier, Fabio Fernandes, Roberto Justus, Erh Ray e Jacques
Lewkowicz. A publicidade estava repleta de mentes brilhantes e essa foi uma época
de bastante criatividade para a propaganda brasileira. Muitos desses senhores
fundariam as maiores agéncias do pais da atualidade.

Mais dez anos e a publicidade continuaria se reinventando. Nos anos 2000,
podemos destacar as novas midias que surgem. Sao escadas rolantes e lixeiras que
fazem as vezes de murais. Sao midias tradicionais repensadas para surpreender a

atencao de consumidores. As técnicas de producdo e criagdo estdo bastante
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apuradas, com a popularizagéao de softwares como o Adobe Photoshop, langado na
década anterior. As imagens sao manipuladas digitalmente, a servi¢co da persuasao.
E as propagandas de automoveis se beneficiaram tanto das novas
ferramentas de edicdo que acabaram por se tornar reféns delas mesmas, caindo na
mesmice visual — o cenario urbano deserto é usado de maneira espantosamente
repetitiva (Fig. 15 e 16) - e até mesmo argumentativa — quantos ndo sao comerciais
em que pedestres s6 tem olhos para o automoével a circular (Fig. 17 e 18), com um
motorista visivelmente satisfeito pelo status conquistado? Isso para nao mencionar
detalhes como a trilha sonora ou o perfil dos atores, visivelmente semelhantes nos

comerciais dos ultimos tempos.

Ruas e estradas praticamente desertas. [...] E o sonho do carro solitario.
Nao ha transito, com motos, 6nibus, outros carros, nem pedestres, nem
guardas. Dirigir transforma-se em uma terapia. Exarceba-se o
individualismo. (MENEGUIN, 2003, p.63)

(Fig. 15 e 16). Os anuncios do Cintréen C4 Pallas (a esquerda) e da Volkswagen Amarok (a direita)
ilustram as utilizacdes de cenarios urbanos vazios.

(Fig. 17 e 18) Os comerciais do Chevrolet Prisma e do Honda Civic e o pedestre admirado.

A publicidade comecga a engatinhar na Internet, que agora se enquadra no
conceito de web 2.0, sendo um ambiente para participacéo e colaboracdo. Os anos
passaram e vivemos num periodo de intensificacdo da globalizacdo. A internet se
torna cada vez mais onipresente. Redes wi-fi sdo oferecidas em varios lugares,

surge a plataforma 3G. Temos acesso a qualquer tipo de conteldo na mesma
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facilidade que temos acesso a web com nossos notebooks, netbooks, celulares e
tablets. A mobilidade trouxe também a possibilidade de se trabalhar com a
interatividade em escalas maiores. A propaganda deixa de ser um anuncio
simplificado para proporcionar experiéncias mais memoraveis aos varios
consumidores. Podemos citar a Fiat como exemplo. Junto com a Agéncia Click, foi a
primeira anunciante a explorar essas vantagens num comercial de cinema. Para
divulgar o Idea Adventure os espectadores eram convidados a escolher uma das
duas alternativas de resposta possiveis para cada uma das quatro perguntas feitas a
platéia no VT. Através de uma mensagem de celular gratuita, o publico enviava as
opcOes escolhidas. Ao final, a combinacdo das respostas mais votadas levava a
exibicdo de um pequeno filme sobre o carro, dentre dezenas de combinacdes
possiveis. O publico foi surpreendido com a possibilidade de personalizar o andncio
e 62% participaram da brincadeira, como divulga o case da agéncia'®. Fora isso, a
empresa ganhou em midia espontanea, com diversas notas e matérias em jornais,
revistas e sites.

A tecnologia trouxe consigo novas midias e possibilidade de novas utilizagdes
em midias antigas. As possibilidades da publicidade se expandiram e sabé-las
explora-las € o desafio, pois, como conclui Penteado (2007) “no entre-séculos,
praticamente ja ndo existe midia que, sozinha, monopolize a atencdo de todo o
mercado. Jornais, revistas e radio estdo segmentados a exaustdo.”

E o que capta nossa atencdo na realidade de super impacto mental e
sensorial, em que 65% das pessoas se sentem continuamente bombardeadas com
antncios'®? Sabemos o que ndo responde essa pergunta: ndo mais meramente o
aprimoramento da técnica que conquistamos tdo bem com imagens de alta
definicao, correcdes fotograficas digitais impressionantes, efeitos especiais para dar
cabo de nossa imaginacao com asas. A publicidade busca surpreender e ser mais
que uma pausa, ser conteudo. Pode ser informativa, questionadora, divertida,
emocionante, mas o sonho dourado de cada publicitario é gerar envolvimento, é que
aquilo seja passado para frente, afinal, quando buscamos opinides de consumidores

online em redes sociais sobre produtos ou servigos, € porque eles nos transmitem

18 Disponivel em: <http://www.youtube.com/watch?v=DoNiJAjuSBM> Acesso em: 27 mai 2011.
19 . Dramatic Shift in Marketing Reality. 2008. Disponivel em:
<http://www.youtube.com/watch?v=ciSrNc1v17M> Acesso em: 27 mai 2011.
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mais credibilidade que a propaganda na TV?. Se a publicidade ndo tem tanta
credibilidade, que consiga impactar quem tenha. E facilitando isso tudo temos as
midias sociais e assim 0s conceitos de compartilhamento serao elevados ao maximo
e dai resulta a viralizacao. Orkut, Twitter, Facebook, blogs... sdo inUmeras redes e
inimeras sao as possibilidades. E o que falar do Buzz Marketing, que pode tomar
proporcdes tao absurdas em tao pouco tempo, seja para o bem ou para o mal de
uma marca? Vive-se entdo o desafio de dialogar com o publico no espaco da
internet, ja que nao estamos lidando mais com um espectador passivo, como nas
midias tradicionais. Ao contrario, as marcas se tornam alvos; mas também podem
tirar proveito de uma aproximagao mais humana, reinventado o relacionamento com
0 consumidor.

Se antes a propaganda parecia importar para o consumidor 0os novos habitos
de consumo de um pais, agora a publicidade sente a dificuldade de acompanhar os
novos habitos do seu publico. E alias, que publico? O individuo contemporaneo se
constitui segundo varias identidades ao mesmo tempo e parece mudar na mesma
velocidade em que a tecnologia evolui. O comportamento do consumidor néo é tao
simples de decifrar.

Esta é uma breve descricdo do desafio enfrentado pela publicidade em sua
trajetéria no Brasil, para que, feita essa reflexdo, possamos partir para a

conceituacao e andlise da propaganda comparativa.

20 De acordo com pesquisa global realizada pela Nielsen em julho de 2009, recomendagdes de
conhecidos tem 90% de confiabilidade e opinides de consumidores online tem 70% de confiabilidade.
Andncios na TV, jornal, revista ou radio tem entre 61% e 55% de confiabilidade.
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7 A PUBLICIDADE COMPARATIVA

7.1 CONCEITUACAO

Conceituar a publicidade comparativa se mostra uma tarefa trabalhosa. A
parca bibliografia costuma ter mais enfoque juridico que publicitario. Falta
exploracdo académica do potencial criativo ou estratégico dessa abordagem de
comunicacdo. Esse contexto faz com que delimitar e definir a publicidade
comparativa seja uma tarefa nao tao detalhada quanto se pode almejar. Pretende-se
deixar aqui uma singela contribuicdo para o campo e incentivar aqueles que possam
se interessar a continuar investigando essa area tdo vasta, pouco explorada e
debatida.

A relagao entre persuasdao e comparacao é bastante sélida na propaganda.
Como argumenta Durigan (2007) qualquer propaganda, de algum modo, incita a
comparacgao, seja a outros produtos possiveis de serem adquiridos seja a opcao de
nao se adquirir o produto. Levando em consideragcdo as propagandas que se
referem de alguma forma a um ou mais concorrentes, podemos comecar a
conceituacdo da propaganda comparativa. Durigan cita Marco Antonio Marcondes
Pereira em sua obra, que é um dos autores cuja conceituacao se mostra mais

completa.

A publicidade comparativa consiste em método ou técnica de confronto
empregado por um anunciante, destinado a enaltecer as qualidades ou
preco de seus produtos ou servigos em relagao a produtos ou servigos de
um ou mais concorrentes, explicita ou implicitamente. [...] Ao enaltecer os
proprios produtos num processo de comparagdo com a concorréncia, o
anunciante busca diminuir o poder de atragdo dos produtos e servigos
comparados junto a natural clientela daquele competidor. (PEREIRA, 2001,
p- 89 Apud DURIGAN, 2007, p. 100)

O autor explica que os produtos, servicos ou empresas em questao podem
estar explicitos, como ao cita-los em uma locucdo ou mostrar suas logos. Outra
possibilidade € deixar as marcas implicitas, como ao mostrar uma parte da logo,
usar as cores da marca concorrente, mostrar o reconhecivel design da embalagem
ou citar denominagdes como “marca lider”. Para esse autor é necessario, porém,

que esses sinais sejam reconhecidos pelo publico. Aqui temos dois exemplos, em
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que tanto a marca comparada quanto o argumento comparativo em si, aparecem de
forma sutil. No anuncio da Fiat (Fig. 19), a graga esta justamente na sutileza de uma
marca concorrente aparecer num anuncio com texto bastante comum no segmento
de concessionarias. No exemplo do Pinho Bril (Fig. 20), a comparacéo nao ¢ feita
apenas com um concorrente, mas com cinco deles, que podem ser percebidos pelas
cores das tampas e parte dos rétulos a mostra. Além disso, nesse anuncio, a
comparacao é sutil e em tom cOmico: o garoto propaganda Carlos Moreno
simplesmente canta a famosa cancao “Pense em mim” da dupla sertaneja Zezé de

Camargo & Luciano?.
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(Fig. 19) A primeira vista, é possivel que a brincadeira passe despercebida.

A conceituacao apresentada por Pereira (2001) nado deixa claro em sua
definicdo de publicidade comparativa se considera a possibilidade de se comparar
determinado produto ou servico a um segmento por inteiro, € por isso, iremos

chamar esse tipo de comparacao de “comparacao generalizada”.

21 Disponivel em: <http://www.youtube.com/watch?v=T5JNkRuaN-M>. Acesso em: 2 jul 2011.
Anexo: 001 Pinho Bril — Pense em mim.
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(Fig. 20) Durante 30 anos atuando na campanha da Bombril, Carlos Moreno entrou para o livro dos
recordes. Os anuncios sempre bem-humorados ajudaram a construir a identidade da marca.

O autor Peter Miskolczi-Bodnar (2004) determina ainda a existéncia da
comparacao de sistema (system comparison) que “visa demonstrar os méritos de
diferentes formas de distribuicdo, producéao, aplicacao ou funcionamento de produtos
ou servicos”. O exemplo dado a ela para ilustrar € o de um andncio que compara o
absorvente interno ao absorvente comum.

Entretanto, muitos anunciantes optam por fazer comparagdes que abrangem
todo o segmento, sem especificar uma empresa, como forma de focar na unicidade
do produto. Para exemplificar esse tipo de comparacao generalizada, podemos citar
0s anuncios de alvejantes sem cloro da marca Vanish (Fig. 21), que comparam a
eficiéncia de seus produtos contra o uso isolado do sabdo em pé comum. Este é um
exemplo interessante, pois, embora o argumento comparativo esteja claro no
anuncio, sendo inclusive demonstrado por uma simulacdo de lavagem com e sem
Vanish, a comparacdo nao é feita com produtos que sejam concorrentes diretos
(como a marca Vantage, da Bombril) e sim com o segmento de sabao em pé. Ou
seja, 0 anuncio nao visa obter a clientela de outro concorrente, apenas introduzir um
produto para uso combinado com o sabdo em po6 ja utilizado. Evidente que para o
segmento de sabao em p6 a propaganda nao é de todo inofensiva, uma vez que, de
uma forma ou de outra, induz a conclusdo de que o sabao em p6 nao é eficiente em
remover manchas sozinho, algo que poderia induzir a consumidora, por exemplo, a
adquirir uma marca de preco mais reduzido para que o dinheiro restante seja gasto

com o anti-manchas.
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(Fig. 21) A embalagem branca nao identifica um concorrente especifico, apenas representa os
detergentes em pé comuns (washing powder).

Embora alguns anuncios optem pela sutileza ao deixar a marca comparada
implicita, para Lange (1998) a propaganda comparativa deve sempre explicitar o
alvo da comparacgao. Outro aspecto indispensavel segundo ele é que a comparacao
seja com produtos do mesmo segmento. Para exemplificar um tipo de abordagem
que nao segue essa exigéncia, podemos supor que um anunciante de biquinis
argumente que uma marca de cobertores € a melhor opgdo para o inverno,
enquanto eles seriam a melhor pedida para o veréao.

Para continuar listando mais categorias de anuncios que nao se
enquadrariam como publicidade comparativa, temos aqueles que praticam a
autocomparacao. Usados, em geral, para mostrar a evolugao de um produto, € uma
boa tatica tanto para conquistar clientes que ndo se convenceram a experimentar o
produto anterior, tanto para manter clientes que ja simpatizam com a marca e até
mesmo conquistar aqueles que nao tiverem altos niveis de satisfagcdo com o produto
prévio. Foi o que fez a Apple, ao apresentar o novo modelo do iPad (Fig. 22). Esse
tipo de propaganda, porém, ndo é o foco deste trabalho, uma vez que nao envolve
embate direto com concorrentes.

Além da autocomparacdo, ha outra pratica, comum na publicidade, que,
quando usada isoladamente, isto é, sem comparar abertamente com outro
concorrente, ndo costuma ser considerada publicidade comparativa. E o caso da
publicidade que se utiliza de superlativos, conhecida nos Estados Unidos como

puffing (expressao que significa inflar, aumentar).
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r 3

Sl-lhmaring
iPad 2

Mais fino. Mais leve. Mais rapido.
FaceTime. Smart Covers. Bateria com duracao de 10 horas.

(Fig. 22) A autocomparagao é uma forma de destacar que o produto anterior ficou defasado.

Para Durigan (2007), esse tipo de propaganda deve obedecer as mesmas
regras propostas pelo CONAR para a publicidade comparativa, que, em suma, como
apresentaremos mais para a frente, determinam que a comparacdo deve ser
objetiva e passivel de comprovacao. Durigan acredita que o compromisso da marca,
que atribui valores ao seu produto como “o melhor” ou “o mais barato,” deve ser o
mesmo cumprido pelas marcas que citam os concorrentes como parametro, pois
ambas estdo fornecendo uma informacdo ao consumidor que pode ser deveras
influenciadora em sua decisdo de compra. Dessa forma, ele defende que as
exigéncias e punicdes relativas a propaganda enganosa devem ser as mesmas.

Foi o que aconteceu com a UOL, em 2005, que teve seu slogan “O melhor
contetdo” suspenso. O relator da denudncia, feita pelo IG em 2005, Luis Carlos
Galvao?, baseou sua decisdo nos artigos B e C do artigo 32 do CBAP, que prezam
pela objetividade e capacidade de comprovacao da propaganda comparativa.

O fato € que a pratica de argumentos superlativos se mostra tdo antiga e
enraizada na publicidade que nem sempre sao feitas denuncias pelos concorrentes
ou consumidores brasileiros, ou investigacdes pelo préprio CONAR. Um processo
curioso, porém, foi aberto pelo préprio UOL, reclamando de um banner do portal da
emissora Record, o R7, em 2009. O referido banner mencionava que o portal
“possui 0 melhor conteudo também em video”. O UOL argumentou que seu slogan
“o0 melhor contelido” ja havia se tornado parte de sua propriedade de marca devido a
longa data que o utilizavam. Assim, por terem utilizado previamente, deveriam ter

exclusividade na expressao “melhor conteudo”. O julgamento foi arquivado pelo

22 . Conar veta propaganda do UOL. 2005. Disponivel em:
<http://www.adnews.com.br/publicidade/19020.html> Acesso em 20 jun 2011.
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entendimento de que nao se pode conferir exclusividade a uma palavra de uso
comum.

Em conclusdo, podemos dizer que talvez pela pratica de textos com
superlativos ja ser tdo usual e antiga, e pelo fato de provavelmente estarmos téao
habituados a néo crer em depoimentos ou constatacdes superlativas de modo geral
que ndo nos importemos muito com o assunto. E como se atribuissemos como
nossa responsabilidade ndo confiar demasiado em comerciais, tirando a obrigacao
dos comerciais de zelarem pela veracidade das informacgdes apresentadas.

Focando nossa atencdo no argumento de comparacao € nao mais no alvo:
seria 0 objetivo sempre mostrar superioridade? Realmente a propaganda
comparativa é mais usualmente utilizada pelas marcas que nao possuem a lideranca
de mercado, justamente comparando-se com lideres. Uma meta-analise de 77
estudos empiricos (GREWAL et al. 1997 Apud ROGGEVEEN, GREWAL, GOTLIEB,
2006) demonstrou ainda que a publicidade comparativa é mais efetiva quando uma
marca nova se compara a uma marca estabilizada (ROGGEVEEN, GREWAL,
GOTLIEB, 2006)

Ainda sobre a publicidade comparativa, Schmidt (2002) afirma que a ela pode
ter como objetivo mostrar equivaléncia, apresentando ao consumidor uma nova

opcao.

[A publicidade comparativa] Se alicerga em informagdes que procuram
realgar o produto ou servigo do anunciante, pondo-o em confronto com o
produto ou servigo alheio, seja para demonstrar superioridade do primeiro
sobre o segundo, seja para iguala-lo e assim permitir que usufrua o padrao
de qualidade por este ostentado no mercado (SCHMIDT, 2002, p. 32 Apud
DURIGAN, 2007, p. 100)

Esse é o caso do anuncio da Hyundai, feito pela agéncia paulista Z+, por
exemplo. O comercial de langamento do modelo i30 dizia: “Se vocé aprecia a
tecnologia da Mercedes, o design e a esportividade do BMW Série 1 e a perfeicao
dos luxuosos ingleses, vocé vai adorar 0 i30”.

Curiosamente, podemos ainda apresentar um case em que o argumento, a
primeira vista, pareca ser a inferioridade. E a campanha realizada pela Avis,
empresa de aluguel de carros americana (Fig. 23 a 26). O titulo instigante dizia:
“Avis € s6 a numero 2 em aluguel de carros. Entao, por que escolher-nos?”. O texto

se desenvolvia demonstrando que eles se esforcam mais por nao poderem se dar o
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luxo de perder os clientes. Por isso, teriam carros mais conservados e limpos,
melhor atendimento e ainda arremataram com humor, dizendo que também tém a
fila para o caixa menor. O titulo inusitado - ja que em publicidade nao se costuma

assumir postura de vice-lider - permitiu dar mais forca aos argumentos tradicionais.

Avis is only No.2 Avis n’eeds you.
in rent a cars. You don’t need Avis.

So why go with us? Avis never forgets this.

We try harder.
{When you're not the higg‘:ﬁt.
you have to.)
We just can’t afford dirty ash-
teays. Or hall-empty gas tanks, Or
_ worn wipers. Or unwashed cars.
H e Orlow Ein.'s..{]rau)'thing less than
seat=adjusters that adjust. Heaters that heat. Defrost-
ers that defrost.

Obwiously, the thing we try hardest for is just to be
nice. To start you out right with a new car, like a lively,
super-torgue Ford, and a p]t‘aﬁ-ﬂl‘ll simile. To know, say,
where you get a good pastrami sandwich in Duluth.

We're still a little hungry.

We're only Nou2 in rent a cars.

Customers aren’t a dime a dozen
Eoruis,

Sometimes, when business is too

™

gu,\ml,lilz_'r get the short end and aren't
treated like customers anymaore.
Wouldn't you like the novel ex perience of walking
up toa counter and not feel you're bothering somchody?
Try it
Come to the Avis counter and rent a new, lively super-
torque Ford. Avis i.w)nl:' M2 in rent a cars, So we have

Why? totry harder to make our customers feel like customers.
Because we can't afford to take you for gr;lntg';l. Our counters all have two sides.
Go with us next time, And we know which side our bread is buttered on.

The line at our counter is shorter,

If you find a Avis is only No.2.
cigarette butt in an But we don’t

Avis car, complain. want your sympathy.

It’s for our own good.

Have we been crying too much? Have
we overplayed the underdog?

‘We didn't think so till David Biener,
Il years old, sent us 35¢, saying,“It may
help you buy another Plymouth?”

We need your help to get ahead.
Avis is only No.2 in rent a cars. S0 we have to
try harder. ;

Av

Even ifits only a marked-up map in the glove Fu : That was an 1
compartment or you waited longer than you S0 now we'd like to correct the false
felt you should, please don't shrug it off. I impression we've made.
us. e o £ ‘We don’t want you to rent Avis cars
Our people will understand. They've been briefed. because you feel sorry for us. All we want is a chance to
They know we can't afford to hand you anything less prove that a No.2 can be just as good as a No.1. Or even
than a new car like a lively, super-torque Ford. And its better. Because we have to try harder.
got to be immaculate, inside and out. Maybe we ought to eliminate the negative and accen-
Otherwise, make a noise. tuate the positive.
AMr. Meadow of New York did. Instead of saying “We're only No.2 in rent a cars]” we
He searched and came up with a gum wrapper. could say “We're the second largest in the world” |

(Fig. 23 a 26) Assumir francamente a vice-lideranga foi uma estratégia de risco, mas os titulos
impactantes deixavam claro a mensagem de colocar o consumidor em primeiro lugar: “A Avis precisa
de vocé. Vocé nao precisa da Avis. A Avis nunca se esquece disso”; “Se vocé encontrar uma bituca
de cigarro em um carro da Avis, reclame. Era para o nosso préprio bem.” e “Avis € s6 a nimero 2.
Mas nds nao queremos a sua compaixao”.
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Sendo mais uma das obras primas de Bernbach, é um caso que representa

bem como é preciso correr riscos as vezes.

Antes de apresentar ao cliente, Bernbach submeteu o anincio a um painel
de consumidores para testagem. O resultado foi desconfortante. Os
americanos, aparentemente, s6 gostavam de se associar a vencedores.
Bernbach vendeu o andncio ao cliente mesmo assim: o gerente da Avis
havia concordado a colocar em pratica o que ele recomendasse. Em dois
anos a Avis aumentou sua participagdo de mercado em 28 por cento. O
faturamento pulou de U$ 3,5 milhdes para U$ 5 milhdes. (FOX, 1984, p.258)

A campanha durou varios anos e acabou por ter uma resposta da lider de
mercado Hertz, que basicamente aproveitaram a deixa para fazer um longo anuncio

de pagina dupla respondendo por que eles eram o numero 1 (Fig. 27).

For years, Avis has  been telling you
Hertz is No.1.
Now were going to tell vou whv.

R s . i et e e T )

Hertz

(Fig. 27) O anuncio de oportunidade de Hertz diz “Por anos, Avis vem dizendo a vocé que a Hertz é a
nimero 1. Agora vamos dizer por que”.

A publicidade comparativa apresenta vantagens inegaveis ao consumidor.
Primeiramente, ela estimula a concorréncia publicitaria, uma vez que os anuncios
terdo de ser mais criativos ou argumentativos para chamar a atencao e convencer o
consumidor. E, quanto mais competitivo é o cenario publicitario, mais competitivo é o
mercado como um todo. Nao basta fazer a melhor campanha de comunicacao: esse
contexto forca as empresas a entregarem produtos e servicos melhores ao
consumidor. Como resume Durigan (2007, p. 250): “De MARX a SCHUMPETER

pode-se ter a concorréncia como o motor do capitalismo.”
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Nos Estados Unidos a companhia de telefonia mével AT&T possuia os
direitos de comercializar o iPhone, enquanto a concorrente, Verizon, ndo. Na
ocasiao do lancamento do modelo 3G do novo aparelho, em 2009, a AT&T langou
um andncio®® conhecido como There’s an app for that?*. O comercial basicamente
dava exemplos de aplicativos possiveis para se instalar no celular e personalizar o
aparelho para suas necessidades. Sem duvida, tecnologia e personalizacdo casam
muito bem e este era um argumento muito convincente para justificar o investimento
no telefone. O iPhone foi e ainda é desejo de consumo de muitos e a Verizon se viu
muito prejudicada. Nao bastava chamar a atencdo para si, era preciso dizer ao
publico algo que comecasse com “Apesar da AT&T ter o iPhone...”. E isso foi
possivel através da propaganda comparativa. Foi langada a campanha® There’s a
map for that®. A campanha pode se utilizar de um artificio bastante comum de
companhias de celular: a comparacdo de mapas de cobertura. Simplesmente, a
Verizon demonstrou que sua cobertura 3G no pais era 5 vezes mais ampla que a da
concorrente e encerra apresentando o prego um modelo 3G da Samsung (Fig. 28).

Verizon Wireless AT&T

5X More 3G Coverage
Comparison based on square miles. Coverage not available everywhere.

(Fig. 28) Mapa apresentado pela Verizon para comprovar a superioridade em cobertura de internet
3G pelos Estados Unidos.

Algum tempo depois, na época do Natal, quando a concorréncia fica ainda

mais evidente, um anuncio apresentou o argumento de forma ainda mais literal em

2 Disponivel em: <http://www.youtube.com/watch?v=szrsfeylLzyg>. Acesso em 20 jun 2011. Anexo:
002 AT&T — There’s an app for that.

2 Existe um aplicativo pra isso. (tradugdo nossa)

?® Disponivel em: <http:/Awvww.youtube.com/watch?v=ECF-tBIK6pw> e
<http://www.youtube.com/watch?v=VZPjJIOK7Bk>. Acesso em 20 jun 2011. Anexo: 003 Verizon —
There’s a map fot that e 004 Verizon — There’s a map for that

% Existe um mapa pra isso. (tradugao nossa)
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termos de comparacdo. Era o anuncio® Misfit Toys®® (Fig. 29). Na “ilha dos
brinquedos desajustados” chega um celular (que sugere claramente ser o iPhone).
Os brinquedos da ilha perguntam intrigados o que o aparelho dos aplicativos e
acesso a internet estava fazendo por ali, uma vez que ele é tdo amado pelas
pessoas. O aparelhinho triste apenas responde mostrando o mapa de cobertura 3G
da concorrente, levando o publico a concluir que com tal cobertura o telefone perde

usabilidade.

(Fig. 29) Sem a internet rapida da Verizon, a companhia sugere que o iPhone é como um brinquedo
quebrado.

O contra-ataque da AT&T ndo se deu com apenas um anuncio, mas uma
campanha®. A empresa investiu e contratou o ator Luke Wilson como garoto
propaganda. Continuando com o argumento de que ofertavam os smart phones mais
populares e que os consumidores tinham acesso a mais de 100 mil aplicativos para
download, e adicionando ainda que possuiam a 3G mais veloz e que com eles era
possivel navegar na internet e realizar ligacbes ao mesmo tempo, a operadora fez
uma série de anuncios como contra-ataque, bastante embalados pelo humor. A
assinatura era clara “When you compare, there’s no comparison”™® (Fig. 30 e 31). A

discussao foi além da internet mével e ultrapassou até para os bénus de minutos em

#” Disponivel em: <http:/Awww.youtube.com/watch?v=030bXECD36l>. Acesso em 20 jun 2011.
Anexo: 005 Verizon — Island of Misfit Toys.

®8 Brinquedos desajustados. (tradugdo nossa)

29 Disponivel em: <http://www.youtube.com/watch?v=PoAuhptVF-g>,
<http://www.youtube.com/watch?v=igdyXceBZLA>,
<http://www.youtube.com/watch?v=HTHCCsDx4Eo>,
<http://www.youtube.com/watch?v=f4XDRxnJO6E>, <http://www.youtube.com/watch?v=IxCcJhpyOts>
e <http://www.youtube.com/watch?v=s50al TvOfRE>. Acesso em 2 jul 2011. Anexo: 006 AT&T —
Headless, 007 AT&T — Rollover minutes, 008 AT&T — Dinner, 009 — AT&T — Air Plane e 010 —
AT&T — Letter V.

30 Quando vocé compara, ndo tem comparagéao. (tfradugdo nossa)
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ligagbes, que na AT&T, acumulavam para 0 més seguinte, enquanto eram
descartados na Verizon.

O interessante é que a AT&T, inicialmente pegando carona na fama do
iPhone, teve de se preocupar em apresentar muito mais argumentos ao consumidor.

Com tantos argumentos expostos, certamente ficar mais facil tomar uma decisao de

compra.

(Fig. 30 e 31) A esquerda, o comercial insinua que a unica \)antagem da Verizon é “ser a empresa
que comega com a letra V”. A direita, um “download” incompleto da Verizon se mostra todo
atrapalhado e cai.

Um caso curioso sobre os efeitos da propaganda comparativa no mercado
pode ser retratado pelo case Pepsi Challenge (Desafio Pepsi). Uma ampla
campanha foi realizada em varios estados americanos, com stands em
supermercados e outros pontos-de-venda convidando consumidores comuns a
realizar o teste cego em que provavam a Pepsi e a Coca-cola. O resultado da
pesquisa teve a Pepsi como vencedora na escolha do melhor sabor. Preocupada, a
lider Coca-Cola decidiu agir e acabou por alterar a formula do refrigerante mais
popular do mundo — algo que nao era feito ha 99 anos — tornando-o tdo doce quanto
de seu produto concorrente.

O case ficou conhecido como o maior fiasco da histéria do marketing: os
consumidores se revoltaram com a retirada do produto tradicional do mercado,
ocasionando em protestos que conseguiriam o retorno da Classic Coke em apenas
79 dias. Posteriormente, testes mostraram que o teste cego de um gole realizado
pela Pepsi ndo representava o que os consumidores realmente gostariam de beber
“a longo prazo”, pois 0 sabor mais adocicado era mais enjoativo ao tomar uma lata
ou garrafa inteira. No fim, esta foi uma estratégia mal sucedida, porém é preciso
reconhecer que a propaganda comparativa incentivou uma manobra ousada pela
empresa, que poderia ter levado a uma mudancga positiva. A concorréncia acirrada
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tirou a empresa da inércia e fez com que a diretoria realmente se preocupasse em
satisfazer os clientes.

Conceituagbes a parte, é preciso dizer que no Brasil a pratica da propaganda
comparativa ndo é muito presente. O relatério de pesquisa da Millward Brown (2009)
apresentou que os Estados Unidos fazem quase o dobro da quantidade de anuncios
comparativos que o Brasil — essa modalidade de propaganda corresponde a 7% dos
anuncios totais por aqui. Isso provavelmente se deve ao fato que a propaganda
comparativa tem sido encorajada nos Estados Unidos pela Federal Trade
Commission desde 1970 (EMONS; FLUET; 2008).

No Brasil, de acordo com Durigan (2007), o primeiro antncio®' comparativo
seria realizado somente em 1988, com um anuncio do amaciante Mon Bijou, feito
por Washington Olivetto e Nizan Guanaes, da antiga W/GGK, que estabelece uma
comparagao com a marca Comfort (Fig. 32). O texto dito pelo garoto-propaganda

Carlos Moreno era:

Amaciante Mon bijou. E impressionante o sucesso que esse produto esta
fazendo. E olha que fazer sucesso tendo um concorrente como o Comfort
nao é facil. Precisa ser muito bom.

Té& certo que Mon Bijou tem dois perfumes e o outro, tem um sé, mas isso
nem conta tanto. Ta certo que Mon Bijou é da Bombril, tem eu na
propaganda — modéstia a parte — mas o mérito, € dele. Ele € bom mesmo.
Parabéns, Mon Bijou, vocé é 6timo. Comfort, vocé também é bom, nao
precisa ficar chateado!

Com as reclamagdes realizadas pela concorrente, outro anuncio® foi ao ar
para substituir o primeiro, cobrindo a embalagem do produto comparado com um
tecido (Fig. 33). O texto ndo mais citava o concorrente, e, ao contrario, dizia “Vocé
também é bom, nao fica chateado. S6 que andou reclamando, ndo vai aparecer

mais na televisdo.” A propaganda ganhou o prémio Profissionais do Ano de 1988.

*' Disponivel em: <http:/Awww.youtube.com/watch?v=0GCwx1841Pk> Acesso em: 3 jul 2011. Anexo:
011 Mon Bijou — Concorrente Comfort

%2 Disponivel em: <http:/Awww.youtube.com/watch?v=7a_1s8LhXis> Acesso em: 3 jul 2011. Anexo:
012 Mon Bijou — Andou Reclamando
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(Fig. 32 e 33) A Bombril aproveitou as reclamagdes do concorrente para colocar mais humor no

comercial.

O que se pode dizer é que a comparacdo estd muito entranhada na
propaganda, mesmo naquela nao classificada com tal. A propaganda comparativa

basicamente deixa os argumentos mais claros e diretos.

Entre os tropos, a publicidade vale-se constantemente da metafora. Porém
0 pensamento também é metaférico e se faz via comparagdo, disse
LAKOFF. Metéafora e comparagao, dessa forma, estdo enredadas: esta
mostra o operatério implicito daquela. Toda mensagem publicitaria que
contenha metéforas, levard consigo a comparagdo. E, ademais, toda e
qualquer mensagem publicitaria também incita a comparagdao (LANGE,
1998, p. 250)

Em sintese, através da pesquisa bibliografica podemos dizer que a
caracteristica de um anuncio que melhor representa a propaganda comparativa é o
ato de deixar claro que ha um alvo de comparacgao: a marca pode estar implicita ou
a comparacao pode se referir a todo o segmento, mas para o consumidor deve estar
claro que ha concorrentes sendo usados como parametros. A propaganda
comparativa tera como finalidade persuadir o publico sobre as vantagens de um
produto ou servico em relagdo a outros, embora possa fazé-lo das formas mais
objetivas ou subjetivas, através de linhas criativas sérias e informativas ou que se
utilizem do humor, por exemplo, para cativar os consumidores.

Embora as possibilidades de mensagem que a propaganda comparativa
objetive passar sejam as mais variadas, para o0 CONAR, elas devem ser bem
especificas. Embora nosso CBAP nao apresente uma definicdo da publicidade
comparativa, as regras listadas que tratam do assunto restringem bem o que a
propaganda comparativa ndo deve ser. Como veremos, foi por ndo se enquadrar, de

acordo com as interpretacdes dos responsaveis pelo julgamento do caso no CONAR
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ou na justica comum, nas muitas exigéncias do codigo de autorregulamentacéo é

que a Nissan teve tantos problemas com o érgéo no caso aqui analisado.

7.2 A AUTORREGULAMENTAGCAO

No Brasil, ndo existe uma lei que trate da propaganda comparativa em
particular. Ha, porém, leis cujos assuntos e interpretacdées poderdo se fazer valer
para o julgamento da propaganda comparativa. Primeiramente, ha a Lei 4.680 que
dispde sobre o exercicio da profissao de publicitario. O Decreto 57.690 de 1966
regulamentard a execucdo da Lei 4.680, e tratara da Etica Profissional na Segéo 3,

estabelecendo como nao permitido:

a) a reproducao de marcas de terceiros sem o consentimento do seu titular;
b) a difamagéo de concorrente e a depreciagao de seus méritos técnicos;

c) atribuicdo de defeitos ou falhas a mercadorias, produtos ou servigcos
concorrentes;

d) a contratagdo de propaganda em condi¢des antiecondémicas ou que
importem em concorréncia desleal.

Ha ainda as leis que tratam da concorréncia desleal, que avaliam se ndo ha
aplicacao de praticas injustas de mercado. A lei de propriedade industrial guarda
pelos direitos das marcas registradas e suas utilizacbes. Beser (2011) comenta
como um conflito surge no momento em que o CBAP permite a propaganda

comparativa mas veda a infragc&o a direitos de marca de terceiros.

Sendo pressuposto da técnica da publicidade comparativa a mengao
expressa ou implicita ao concorrente comparado, é possivel que o exercicio
da atividade do anunciante colida com os direitos de propriedade industrial
do concorrente citado no andncio. [...] Cabe indagarmos se 0 mero uso da
marca fora do contexto a que ela se volta originalmente, ou seja, em
contexto diverso da identificacdo do produto ou servigo assinalado,
constituiria de violagao dos direitos de propriedade de seu titular. [...] (p. 23-
24)

Mengdes as marcas s6 estdo permitidas em discursos, trabalhos cientificos
ou literarios sem fins comerciais. Por outro lado, lembra Carneiro (2010), nossa

constituicao defende a liberdade de expresséao e a livre iniciativa.
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A Lei 4.680 dispde no artigo numero 17 que a atividade publicitaria nacional
sera regida pelos principios e normas do Cédigo de Etica dos Profissionais da
Propaganda. Isto posto, e dada a impossibilidade de se abordar todos os angulos
legais aqui pontuados, o trabalho pretende apenas tratar do posicionamento do
proprio codigo de autorregulamentacdo. Assim, vamos apresentar, aqui, por partes,

0 que propde o artigo 32 da Secao 7 do Capitulo Il do CBAP:

“Artigo 32

Tendo em vista as modernas tendéncias mundiais — e atendidas as normas
pertinentes do Codigo da Propriedade Industrial —, a publicidade
comparativa sera aceita, contanto que respeite os seguintes principios e
limites:

(a) seu objetivo maior seja o esclarecimento, se ndo mesmo a defesa do
consumidor; [...]"”

Sem duvida alguma a propaganda comparativa pode ser incrivelmente
esclarecedora para os consumidores. Quando seu objetivo € comparar
caracteristicas técnicas de um produto ou servico, apresentando dados para
embasar a argumentacdo, ela cumpre um papel realmente informativo e
indubitavelmente relevante, como uma publicacao jornalistica que faca uso de testes
validos e imparciais para comparar produtos e apresentar essas informacdées aos
leitores. Nesses termos ela prima, realmente, pela defesa do consumidor,
informagéo e verdade.

Mas, seria realmente tdo inadequado que a propaganda comparativa tenha
como objetivo principal apenas entreter, divertir? Se o objetivo néo for estritamente o
esclarecimento, ela estara lesando o consumidor ou o concorrente? A singela
opiniao desta universitaria € que esta ndao é uma relagcao tao simpléria de causa e
efeito. Uma coisa ndo necessariamente implica a outra. Como exemplo, gostaria de
citar uma propaganda® americana (Fig. 34). Com cenas classicas de um atleta
correndo por cenarios belos e indspitos de um deserto, um locutor diz apenas duas
frases. A primeira é “This man wears Nike” (“Este homem usa Nike”). Em seguida,
aparece em cena a sombra de um segundo homem — o cinegrafista do comercial - e
o locutor afirma: “The man carrying the 50 pound camera, wears Adidas” (“O homem
carregando a camera de 50 libras, usa Adidas”), ao passo que o suposto cinegrafista

do comercial exibe sua boa forma ao atleta, correndo atras dele para filma-lo com a

% Disponivel em: <http:/www.youtube.com/watch?v=8TnG7jyfoWI>. Acesso em 3 jul 2011. Anexo:
013 Adidas — Camera man.
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camera pesada. Trata-se de fato de uma comparacao subjetiva, cujo objetivo é
intensificar o humor: a propaganda poderia ser feita sem citar o nome da Nike e nao
infringir nenhuma regra. Mas seria tdo engracada? E o mais importante: ndo seria

descomedido dizer que esse anuncio pode ludibriar o consumidor?

—

(Fig. 34) O atleta e o cinegrafista carregando a camera pesada enquanto o primeiro corre.

Infelizmente, a propaganda comparativa enfrenta dificuldades grandes no

Brasil mesmo quando a base de comparacado € tao objetiva e observavel quanto

|34

uma tabela nutricional. Vejamos o exemplo do comercial®™ veiculado pela Nestlé

para divulgar seu iogurte Nesvita. No anuncio, duas mulheres estdo no
supermercado comprando iogurtes. Uma, esta com a marca Nesvita na mao, a outra
com o produto da Danone, Activia. O seguinte didlogo ocorre comparando as tabelas

nutricionais:

- Intestino preguigoso, né?

- Oi?

- Vem c4, vocé ja comparou a tabela nutricional de Nesvita com esse?

- Como é que é?

- Compara s6: Nesvita além de auxiliar o funcionamento do intestino tem 18
% menos calorias, 26% menos gorduras e, além disso, vem com duas
vezes mais calcio. Fora que ele é o Unico que combina actfibras e
probidticos. E € uma delicial

% Disponivel em: <http:/Awww.youtube.com/watch?v=b-NKvM2|Ogk>. Acesso em 3 jul 2011. Anexo:
014 Nesvita — Tabela Nutricional
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De acordo com nota divulgada na Meio & Mensagem®, a Danone, que
domina a participacdo de mercado com 93% das vendas, acionou a justica comum

para interromper a veiculacdo do comercial.

[...] a juiza Renata Sanchez Guidugli, da 342 Vara Civel de Sao Paulo,
ordenou a retirada do filme do ar por acreditar que a propaganda
caracterizava "concorréncia desleal, denegrindo a imagem do produto e a
marca da empresa concorrente”. A multa pela ndo observancia do decidido
seria de R$ 10 mil.

Juntamente com sua agéncia, a Giovanni+DraftFCB, a Nestlé optou por
continuar com a veiculagao do comercial. A assessoria de imprensa da marca emitiu

a seguinte nota:

[...] O filme tem cunho informativo - baseado em dados faciimente
verificaveis na tabela nutricional dos dois produtos - e leva ao consumidor
conhecimento sobre os diferenciais do produto NESVITA em relagcdo ao
principal concorrente [...] As propriedades funcionais do produto sao
inquestionaveis, visto que NESVITA esta devidamente regularizado e
registrado na ANVISA. Assim sendo, a empresa entende que o comercial
nao caracteriza concorréncia desleal, propaganda enganosa, tampouco
denigre a imagem do produto concorrente, pois nao faz qualquer referéncia
negativa a concorréncia, apenas ressalta os aspectos nutricionais de
NESVITA.

Mesmo assim, a Danone teve sua liminar mantida. O desembargador
Francisco Cascone afirmou em sua decisdo que "existem limites em relacdo a
pratica da publicidade comparativa", o que era objeto da reclamacao da Danone. Por
isso, a egrégia turma decidiu pela retirada do comercial do ar, até o julgamento final

da acédo, porque, neste caso, “a marca Activia foi usada em contexto negativo”.

|36

Dessa forma, a Nestlé optou pela adaptacdo do comercial®, que ndo mais mostrava

de relance a marca concorrente e teve o dialogo alterado.

- Intestino preguigoso, né? Vem c4, vocé ja experimentou Nesvita?

- Eu? N&o, ainda nao...

- Pois devia!l Nesvita auxilia o funcionamento do intestino, tem sé 91
calorias, vem com muito calcio, fora que ele é o Unico que combina actfibras
e probidticos. E é uma delicia!

35 Disponivel em:
<http://grupomm.mmonline.com.br/noticias.mm?url=Acao_Danone_x_Nestle_esta_suspensa>.
Acesso em: 20 mai 2011.

% Disponivel em: <http://www.youtube.com/watch?v=UdMtHWbTXLY>. Acesso em 3 jul 2011.
Anexo: 015 Nesvita — Tabela Nutricional
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A propaganda continua fornecendo informag¢des, mas que, sem sombra de
duvidas, possuem muito mais valor através da compreensao possivel ao se fazer
uma comparacao. A informacdo a respeito das calorias e do calcio, por exemplo,
necessitam de muito mais credibilidade do espectador, uma vez que a afirmativa é
dada sem um referencial. Além disso, a informagdo a respeito das gorduras
provavelmente foi retirada pela dificuldade da mensagem ser percebida
positivamente. Dizer que um produto tem “s6 2,0g de gorduras” € bem mais negativo
que dar essa informagdao em relacdo a uma porcentagem de outros produtos
semelhantes.

Os préximos dois tdpicos do codigo de autorregulamentacdo sao os
verdadeiros divisores de agua na regulamentacao. Discussdo sobre a pertinéncia
parte, € factivel dizer que eles restringem drasticamente a publicidade comparativa

admitida.

“I...]

(b) tenha por principio basico a objetividade na comparagao, posto que
dados subjetivos, de fundo psicolégico ou emocional, ndo constituem uma
base valida de comparagao perante o Consumidor;

(c) a comparagao alegada ou realizada seja passivel de comprovagao; [...]”
(Artigo 32)

A pergunta que cabe aqui é: € realmente tao fundamental esse foco
estritamente informativo? Devemos levar em consideracdo que o processo decisério
do consumidor é definitivamente um processo de comparacao: avaliamos op¢oes de
compra — se comprar ou economizar, quando comprar, que categoria de produto
comprar, que marca comprar, onde comprar e como pagar. Tais comparagoes,
porém, nao sao produtos de andlises friamente racionais. Como resumem Engel,
Blackwell e Miniard (2000, p. 324), “Comprar e consumir, geralmente, refletem uma
combinacdo de beneficios utilitarios e hedonistas [orientados emocionalmente]”.
Ademais, antes mesmo do processo de decisdo de compra, podemos recordar que a

propria reacdo a um comercial, ndo sera unicamente cognitiva.

Embora o poder de persuasao de anuncio geralmente possa depender de
respostas cognitivas, também existem momentos em que o impacto do
anuncio depende do que ele nos faz sentir. Respostas afetivas representam
0s sentimentos e emogdes que sao trazidos a tona por um estimulo.
(ENGEL, BLACKWELL, MINIARD, 2000, p. 325)
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E qual a importancia das respostas afetivas aos comerciais? Uma pesquisa
aponta que 26% dos consumidores dizem se divertir frequentemente com os
comerciais, enquanto s6 17% geralmente estao interessados em aprender sobre os
produtos e servicos. Mesmo assim, apenas 9% dos espectadores dizem que quase
nunca deixam seus lugares durante os comerciais. Levando em consideracao esses
nameros, podemos entender que a propaganda que funcione como entretenimento
atraird mais a atencdo dos consumidores que nao estdo tao interessados em
informacdes sobre marcas. Anuncios capazes de gerar respostas afetivas parecem

mais habeis a cumprir esse objetivo.

Para o cliente, buscar-se-a a solugao do problema mercadol6gico apontado.
Ja& para o consumidor, serdo pensadas maneiras de atrai-lo
persuasivamente quando ele se deparar com um anuncio e tiver que
decodifica-lo. Em nossa sociedade competitiva, em que até mesmo o
tratamento dado a informagédo possui reflexos da concorréncia acirrada,
procuram-se maneiras de estabelecer mecanismos publicitarios que
possam seduzir o receptor diante do caos informacional em que vivemos.
Tal engrenagem é enfocada, assim, para cativar o consumidor através de
aspectos emotivos e psicoldgicos que oferegam prazer no ‘consumo’ dos
anuncios publicitarios. (LANGE, 1998, p. 1)

Voltando mais uma vez a atencado aos artigos do cédigo, se o critério da
objetividade ja reduz bastante as aplicacbes da publicidade comparativa, a
necessidade de comprovacdo, a primeira vista, pode parecer uma causa nobre.
Afinal, o que se pode concluir € que se a comparagcao em questao nao puder ser
comprovada, trata-se de uma propaganda enganosa. Porém, podemos citar
exemplos de campanhas que se valem de opinides generalizadas dos consumidores
a respeito dos produtos para realizar a comparagao. Talvez, submeter o produto a
um teste para atestar essa comprovagcao seja algo complicado, inconclusivo ou
desnecessario.

Se uma empresa se dispOs a replicar algo que ela considera consenso geral,
pode-se dizer que ela estd assumindo um risco grande dos consumidores
discordarem dessa opinidao apresentada. Isso pode diminuir a credibilidade da
empresa, algo completamente oposto do que se espera de um investimento
publicitario. Ou seja: trata-se de um risco tdo elevado para a empresa em si, que
podemos inferir que as empresas que optem por arriscar-se dessa forma estarao
confiantes de que apresentarao informacdes que representam realmente a opiniao

publica.
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Tomemos como exemplo um dos antincios® da vasta campanha® Get a Mac,
veiculada nos EUA pela Apple (Fig. 35). A campanha apresentava sempre dois

protagonistas: o Mac e o PC. Segue o dialogo entre os personagens:

(Fig. 35) Os atores John Hodgman e Justin Long atuando no comercial Elimination (Eliminagao)

- Ol4, eu sou um Mac.

- Eu sou um PC e temos muitos e muitos outros PCs por ai, entdo eu trouxe
todas as variedades aqui para achar qual é o melhor para ela.

PC assovia espantado. - Sdo muitos PCs.

- Entao, o que vocé deseja? — pergunta o PC

- Eu quero um computador com a tela grande.

- Certo. Telas pequenas, saiam. O que mais?

- Bem, eu quero um com o processador veloz.

- Ok, PCs lentos, saiam.

- O que mais? — pergunta o Mac

- Eu preciso de algo que funcione sem travar, sem virus ou dores de
cabeca.

- Vocé disse sem virus, sem travar e sem dores de cabega?

- Oh, ela é toda sua Mac — diz o PC se retirando.

- Oi, como vai vocé?

- Bem.

- Eu sou 0 Mac.

- Eu sou a Megan. (tradugao nossa)

Praticamente toda a campanha Get a Mac usara esses argumentos a respeito
do Windows: eles travam com frequéncia, sdo lentos e tém virus. Podemos supor
que a campanha nao teria rendido 66 comerciais se nao houvesse resposta positiva
do publico-alvo. E possivel concluir, entdo, que o publico consentiu com os
argumentos levantados, mesmo que eles nao tenham sido apresentados de forma

objetiva, através de dados provenientes de resultados de testes reais.

%" Disponivel em: <http:/Awww.youtube.com/watch?v=Afa9C98gZ7w>. Acesso em 3 jul 2011. Anexo:
016 Apple — Elimination.

% Disponivel em: <http://www.adweek.com/adfreak/apples-get-mac-complete-campaign-130552>.
Acesso 3 jul 2011.
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Lidar com o subjetivo expande as fronteiras criativas, mas também implica em
correr riscos. Fica dificil medir a fronteira daquilo que sera percebido positivamente
pelos consumidores em relacdo aquilo que sera considerado exagerado ou de mau
gosto. Os publicitarios devem ter uma preocupacdo ainda maior em conhecer a
reacdo do publico, ja que na propaganda comparativa deve-se tomar o cuidado de
nao gerar a reagao inversa a desejada — aquela em que o publico toma partido da
marca alvo da comparacao, por achar que esta acontecendo algum tipo de injustica.

Continuando com a analise de nosso cédigo, os artigos D, E e H séo
fundamentais para que a comparagdao nao induza a conclusbes falsas do

consumidor, algo realmente inaceitavel.

“I..]

(d) em se tratando de bens de consumo a comparagao seja feita com
modelos fabricados no mesmo ano, sendo condenavel o confronto entre
produtos de épocas diferentes, a menos que se trate de referéncia para
demonstrar evolugdo, o que, nesse caso, deve ser caracterizado;
(e) ndo se estabelega confusao entre produtos e marcas concorrentes;

(h) quando se fizer uma comparagédo entre produtos cujo pre¢go nao é de
igual nivel, tal circunstancia deve ser claramente indicada pelo andncio.”
(Artigo 32)

Por fim, os artigos F e G, sdo fundamentais na composicao do codigo. Mas
acabam por ser, também, os mais subjetivos, com margem para interpretacdes
variadas, especialmente levando em consideracdo que o cédigo podem ter uma
interpretacdo para os publicitarios do CONAR, outra para um juiz, outra para o

consumidor.

“I..]

(f) ndo se caracterize concorréncia desleal, denegrimento a imagem do

produto ou a marca de outra empresa;
(g) ndo se utilize injustificadamente a imagem corporativa ou o prestigio de
terceiros;” (Artigo 32)

Feita a andlise do que recomenda o CONAR no Brasil, familiarizemo-nos com
0 posicionamento da Federal Trade Comission (FTC) americana a respeito da

propaganda comparativa. O codigo foi escrito em 1979.

Declaragéo de Politica relativa a publicidade comparativa®

39 Tradugao nossa. Disponivel em: <http://www.ftc.gov/bcp/policystmt/ad-compare.htm> Acesso em
23 mai 2011.
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(a) Introducao

Os funcionarios da Comissao realizaram uma investigacao sobre as
associagoes do setor de comércio e a midia publicitaria a respeito de suas
politicas de publicidade comparativa. No decorrer desta
investigagao, numerosos codigos da industria, declaragdes, interpretagdes e
normas foram examinados. Muitos dos cédigos e normas da industria
contém um discurso que poderia ser interpretado como desencorajador ao
uso da publicidade comparativa. Esta declaragdo enuncia a posi¢cdo da
Comissao de que a auto-regulagao da industria nao deve restringir o uso
pelos publicitarios da publicidade comparativa veraz.

(b) Declaracao de Politica

A Comissdao Federal do Comércio determinou que seria um beneficio
para os anunciantes, agéncias de publicidade, empresas de radiodifuséo, e
entidades de auto-regulagdo de reafirmar a sua atual politica a respeito da
publicidade comparativa. A politca da Comissdo na &rea da publicidade
comparativa encoraja a nomeagao de, ou referéncia a competidores, mas
exige clareza,e, se necessario, divulgagdo paraevitar a decepgao do
consumidor. Além disso, a utilizagdo da publicidade comparativa veraz nao
deve ser restringida por empresas de radiodifusao ou de entidades de auto-
regulagao.

(c) A Comissao tem apoiado o uso de comparagbes de marcas onde as
basesde comparagdo sao claramente identificadas.  Publicidade
comparativa, quando veraz e nao-enganosa, € uma fonte de
informagao importante para os consumidores e auxilid-los na tomada
de decisbes de compraracional. A publicidade comparativa encoraja o
aprimoramento de produtos e inovagdo, e pode levar apregos mais
baixosno mercado. Por estas razbes,a Comissdao continuara a
examinar cuidadosamente as restricoes sobre seu uso.

(1) Depreciagao ou difamagao

Alguns codigos de industria que proibem tais praticas como "depreciagao”,
"depreciagdo de competidores”, "depreciacao indevida," "ataques injustos”,
"descrédito”, podem operar como uma restrigao a publicidade
comparativa. A Comissao ja declarouque a publicidade depreciativa é
permitida desde que seja verdadeira e nao enganosa. Em Carter Products,
Inc., 60 F.T.C. 782 modificado [1963 casos de ~ comércio § 70.902],
323F.2d 523 (5 Cir. 1963), a Comissao estreitou uma ordem
recomendada pelo  examinadorda audiéncia que teria  proibido os
entrevistados  de depreciar produtos  concorrentes através  do  uso
de imagens falsas ou enganosas, representagdes ou manifestagdes "ou
outra forma"de depreciagdo detais produtos. Para explicar por
que eliminou o "ou outra forma"a partir da ordemfinal,a Comissao
observou que a frase teria evitado:

entrevistados de prestar declaragdes verdadeiras e ndo-depreciativas de
que um produto tem determinadas propriedades desejaveis ou qualidades
que produtos concorrentes ndo possuem. Essa comparagéo pode ter o
efeito de desacreditar o produto concorrente, masndo sabemos de
nenhuma lei que impega que um vendedor de honestidade informe o publico
sobre as vantagens de seus produtos, em oposi¢do aos dos produtos
concorrentes. 60 F.T.C. em 796.

Cédigos da industria que restringem a publicidade comparativa desta
forma estao sujeitas a disputa pela Comissao de Comércio Federal.

(2) Comprovagao

Na ocasido, tem sido exigido por entidades auto-reguladoras um padrao
mais elevado de comprovagao pelos anunciantes que usem a publicidade
comparativa . A Comissado avaliaa publicidade comparativada mesma
forma como ele avalia todas as técnicas de publicidade. A questéo final é se
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a publicidade tem uma tendéncia ou capacidade para ser falsa ou enganosa
ou ndo.Esta é uma questdo a ser determinadacasoa caso. No
entanto, codigos da industria e interpretagdes que impéem um alto padrao
de comprovagao de afirmagdes comparativas alegam que declaragées
unilaterais sao inapropriadas e devem ser revisadas.

Como se pode observar, a postura da FTC é bastante diferente da postura do
CONAR em relacao a propaganda comparativa. Uma das diferencas marcantes do
cbdigo é que o ato de denigrir é permitido, contanto que as afirmacgdes feitas em
relacdo ao concorrente sejam honestas: uma valorizacdo clara pela concorréncia
livre e os beneficios que ela traz. A abertura que o codigo americano da certamente
traz campanhas que ultrapassam os limites éticos, ora para anunciantes, ora para
agéncias, ora para o publico, ora para concorrentes. O raciocinio que se parece ter,
porém, é que as excessbes devem ser punidas, ao contrario de se prevenir
excessivamente, o que acarreta minando a liberdade dos anunciantes e do direito de

informag&o dos consumidores.
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8 A CAMPANHA DA NISSAN

A Nissan é uma companhia japonesa de automdéveis fundada em 1934, em
Téquio. Trata-se de uma marca com personalidade forte, guiada por trés filosofias:
passionate driving (algo como direcdo passional), emotional design (design
emocional) e friendly inovation (inovagdo amigavel), resumidas pela frase Bold &
Thoughtful (Ousada & Consciente). Essa filosofia deu origem a assinatura mundial

SHIFT_ the way you move.

SHIFT_, em portugués, significa transformar. The way you move representa
a nova fase de crescimento da marca. A frase sugere uma maneira
diferenciada de ver o mundo: mude o jeito que vocé se locomove e sua
atitude diante da vida. Olhar atentamente para aquilo que a principio esta
certo, mas que pode melhorar. Ter a liberdade de mudar para uma diregao
melhor. O conceito representa a paixao e o compromisso da Nissan em
cuidar de cada necessidade do cliente.

Na prética, é o incentivo para a criagéo de veiculos mais eficientes, bonitos,
inspiradores e humanos. Desenvolver carros que ajudem a mudar a
maneira como vivemos. Tecnologia, design e engenharia caminham juntos
rumo a inovagdo e a um mundo melhor. Vocé estd convidado a nos
acompanhar. SHIFT_ com a Nissan.*

A empresa, que era considerada uma das maiores fabricantes do Japao,
comecou a enfrentar uma sucessiva perda de mercado a partir da década de 70. Em
1999, beirava a faléncia com prejuizos acumulados por quase uma década. Foi
quando a montadora francesa Renault decidiu comprar o controle acionario da
empresa. Além disso, poucos anos depois, a Nissan ganharia o seu maior
interventor, quando o brasileiro Carlos Ghosn se tornou presidente mundial da

montadora. O tradicionalismo nip6nico enfrentaria mudancgas drasticas.

Na hora de comunicar o lance mais ousado de sua carreira, Ghosn néo teve
duvidas. Colocou o cargo a disposigdo caso a demissdao de 21 000
funcionarios e o fechamento de cinco fabricas nao ajudassem o plano de
revitalizagdo que havia tragado para a empresa. Ele fez — e aconteceu.
Desde que assumiu, viu a Nissan aumentar o faturamento em 25% e voltar
a ser competitiva. A montadora (que faz parte do grupo Renault, o quinto
em produgao no mundo) é hoje a terceira maior empresa no Japao. Nao € a
toa, o engenheiro Ghosn é tido como um dos lideres mais bem-sucedidos
da atualidade, a frente de 130 000 funcionarios no mundo (70 000 no
Japao). (MARI, 2011, p. 1)

40 Disponivel em: <http:/www.nissan.com.br/mundo-nissan/no-mundo>. Acesso em: 23 mai 2011.
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A empresa chegou ao Brasil somente em 2000, inicialmente com a producao
da picape Frontier e do utilitario esportivo Xterra. Em 2005, a conta da Nissan
passaria a ser atendida mundialmente pela rede TBWA. Na época, aqui no Brasil
existia a TBWA/BR, que passou a tomar conta da comunicacdo da agéncia, antes
atendida pela Lowe.

Dois anos depois aconteceria o langamento do Nissan Sentra e uma famosa
campanha*' entraria em veiculagdo. A agéncia bolou a invencdo da banda The
Uncles (Os Tios), com os integrantes Paulo, Jo&o, Bingo e Jorge — uma clara alusao
aos Beatles (Fig. 36). Fizeram video clipe, site oficial pra banda, fa clube virtual e
plantaram entrevistas no Youtube. Releases do retorno da suposta banda foram
enviados para varios sites na tentativa de conseguir midia espontanea para a
campanha que seria langada posteriormente — e revelaria que a banda era uma
brincadeira. O jingle dos comerciais se tornou bastante popular, sendo facil
encontrar sua versao completa em sites de letras ou cifras de musicas. O objetivo do
jingle era basicamente desmistificar que o carro tinha “cara de tiozao” com os versos
“Nao existe idade pra cair na tentacao / Tanto que num belo dia algo chamou minha
atengao / Um carro prateado, descolado, todo bonitdo / Mais sera que € pra mim,
algo tdo moderno assim?” e o refrdo: “Nao tem cara de tiozdo / mas acelerou meu

coragao”.

(Fig. 36) Hot site da divulgacao do Nissan Sentra e da suposta banda The Uncles.

Em 2008 a rede mundial TBWA adquiriu 40% das acbes da agéncia brasileira

Lew'Lara. A Agéncia TBWA/BR seria extinta para existir apenas a Lew’Lara\TBWA

*! Disponivel em: <http:/www.youtube.com/watch?v=mdeybZ9R27E>. Acesso em 3 jul 2011.
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no Brasil. A conta da Nissan chegaria até a Lew’Lara através desse processo de
internacionalizacao da agéncia.

Na estratégia de comunicacdao da época, cada carro tinha sua campanha
independente, sem uma unidade comum. O Sentra teve o langamento através da
campanha “Sera que é pra mim?” e o Nissan Tiida, da mesma forma, teve destaque
com a campanha*® “Eu Dirijo Minha Vida”, com pecas para radio, TV e midia
impressa (Fig. 37). No VT, um homem e uma mulher contam como sao auténticos,
diferentes e independentes. A campanha assinava dizendo “Nissan Tiida. Pensado
de dentro pra fora, como vocé”, como se pode ler no andncio abaixo, completamente

diferente da estética da campanha do Sentra.
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(Fig. 37) "Chegou Nissan Tiida. Pensado de dentro pra fora. Como vocé”.

Nesse ano a Nissan possuia miseros 0,5% de market share* no Brasil. Para
comparar a insignificancia desse numero, basta citar que no Japdo essa

porcentagem ultrapassava os 20%, nos Estados Unidos, era superior a 10% (VITA,

“2 Disponivel em <http://www.youtube.com/watch?v=VdoGsewW4Go>. Acesso em 3 jul 2011.
*® Representa a fatia de vendas da Nissan em relagdo ao mercado total.



79

2009). Mesmo na Unido Européia, onde as vendas nao eram tao expressivas, a
Nissan possuia mais de 2% da participacao de mercado (Id., 2009). E esse numero
podia se justificar com a taxa de awareness* da marca, de apenas 6,3% (Id., 2009).
Com base nesses numeros, o planejamento da nova agéncia, Lew'Lara\TBWA,
decidiu repensar a estratégia da conta. O diagnostico era que a marca nao era
lembrada. Foi definido que era preciso fortalecer mais a marca Nissan como um
todo, para que a atracao pelos carros fosse consequéncia. A estratégia seguida a
partir dai foi a elaboracdo de uma comunicagado unificada para todos os carros: a
campanha “Fuja do padrao” (Fig. 39, 41 e 43).

Visualmente, a campanha optou pela diferenciacdo do comum em andncios
de automoéveis, usando padrées geométricos como cenario, como € possivel
observar nas pecas abaixo (Fig. 38, 40 e 42). De um lado, os anuncios da

concorréncia. Do outro, a campanha da Nissan.

© popa & alemao.

cee

(Fig. 38 e 39) Anuncio da Volksagen a esquerda.

(Fig. 40 e 41) Anuncio da Honda, a esquerda.

* Taxa que mede o nivel de conscientizacdo ou conhecimento que o publico tem de uma marca.



(Fig. 42 e 43) Anuncio da Citréen, a esquerda. Com a palheta de cores predominantemente em tons
de azul, cinza e marrom, os anuncios da concorréncia tem pouca diferencia¢éo, sempre mostrando
paisagens urbanas. A Lew’Lara optou pelos padrées geométricos para chamar a atengao.

Além de se destacar visualmente, a proposta de fugir do padrdao também foi
oferecida de forma literal para assinantes do jornal O Estado de Sao Paulo. A peca
convidava os leitores a criarem sua propria primeira pagina. Mais de mil leitores
enviaram suas edicdes, em geral com boas noticias em destaque e cenas familiares.
A idéia conquistou prémios como Ouro no Cannes Lions (2009), ANJ (2009),
Maximidia (2008), entre outros.

Em 2009 foi a vez do langamento do Nissan Livina. Com o mote “Ele cabe na
sua vida. Sua vida cabe nele.”, a empresa langou a mini-van (Fig. 44, 45 e 46).
Continuaram optando pela identidade visual diferenciada, dessa vez usando uma
palheta de cores mais incrementada e marcante que a anterior.

Mesmo tendo um planejamento detalhado e um conceito interessante, seria
s6 em 2010 que a Nissan passaria a ter uma comunicacao radicalmente ousada e
substancialmente diferenciada. Coincidentemente, seria em 2010 que um novo

diretor de marketing assumiria o posto: Carlos Murilo Moreno.

LIVINA L —— Y

(Fig. 44, 45 e 46) Mais uma vez, os anuncios fogem do padrao da fotografia urbana.

Mas o trabalho que a Nissan tinha pela frente ndo se resumia a comunicacao.

Primordialmente, o portifélio brasileiro foi reavaliado. “Dos dez modelos vendidos
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pela empresa, quatro — Murano, X-Trail, Pathfinder e 350Z — foram tirados do
mercado apds anos de fraco desempenho nas vendas (juntos, eles respondiam por
apenas 2% do total)” (AGOSTINI, 2011, p. 1). Variacbes de um mesmo modelo
também foram repensadas e como resultado, seis versdes foram excluidas das
vendas, totalizando apenas 22 opg¢bes de veiculos a venda.

Outra atitude aplicada pelo presidente da Nissan foi se aproximar mais dos
funcionarios que estavam no front de vendas. Com visitas mensais as
concessiondrias e acesso as principais queixas dos revendedores, o presidente
pdde descobrir que precisava ser maior a chegada de carros importados* ao Brasil,
para que a frota exposta no patio fosse mais atualizada, evitando a exposicao
defasada de modelos do ano anterior.

Podendo focar melhor nos produtos mais competitivos, foi possivel reduzir em
até 11% o preco de tabela. Ademais, outros incentivos foram incorporados, tais
como emplacamento gratuito. Tudo visava deixar os produtos atrativos de uma
forma realmente consideravel para o consumidor, que até entdo praticamente
desconsiderava a marca na hora de pensar em automéveis. Com concorrentes tao
bem firmados, a marca realmente precisava de uma estratégia agressiva.

Outra tatica adotada pela empresa foi a realizacdo de um encontro com 50
donos de lojas da Nissan, no México. O motivo da localizagao é simples: “Com 23%
do mercado, a Nissan € lider em vendas no México, bem a frente da Volkswagen,
com 17% de participacao” (AGOSTINI, 2011, p. 1). O encontro dos dois paises
visava a troca de conhecimento e a desmistificacdo da impossibilidade do posto de
lideranga, que, no México foi conquistado.

Fora as agcdes miradas no consumidor, a Nissan também se preocupou com o
marketing interno da empresa. Inspirar confianga nos funcionarios era o primeiro
passo para que eles realmente acreditassem no produto que iriam vender. Alids, o
sentimento de que se esta fazendo parte de algo grande e importante tem beneficios
mais amplos do que meramente contribuir para o desempenho daqueles que lidam
diretamente com o publico. A motivacdo resultante deste sentimento traz
engajamento com a empresa e um profissionalismo mais consolidado, o que
acarreta em melhores resultados. Toda empresa precisa lembrar que se

comunicacao espontanea é algo tao valioso, nada mais justo que assegurar que

*5 Nem todos os modelos séo fabricados na fabrica da alianca Nissan-Renault, em Sao José dos
Pinhais (PR), alguns sao trazidos do México.
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seus funcionarios serao verdadeiros evangelizadores de sua marca. Acreditando em
tudo isso, a Nissan realizou um trabalho de mostrar aos funcionarios o
reconhecimento que as publicacdes especializadas davam aos seus carros — um
dos fortes argumentos usados em boa parte de suas campanhas comparativas. Isso
despertou o orgulho dos funcionarios, que vestiram a camisa da empresa nas
empreitadas ousadas de marketing que se seguiam.

Com essa preparacao, a empresa estava pronta para comecar sua estratégia
fortemente competitiva. Em julho de 2010 foi veiculado o andncio que marca o inicio
de tudo isso. O anlncio Desafio Livina* tinha um roteiro simples (Fig. 47). Trés
carros eram mostrados lado a lado: o Nissan Livina; o Meriva, da GM; e o Fiat Idea.
Enquanto o locutor enumera os prémios ganhos pelo Livina, o carro vai
paulatinamente avancando em relacdo aos demais. Outra novidade dos comerciais
a partir daqui € uma breve vinheta visual e sonora de abertura e fechamento dos
VTs, que contribuiu para a identificacdo da identidade visual da campanha,
reconhecendo o conjunto de comerciais como pertencentes ao conjunto de

propagadas da marca.

Qual desses carros foi eleita a melhor compra 2010 pela revista Quatro
Rodas? E também pela revista Auto Esporte... E qual tem condi¢des
imperdiveis de pagamento? Com entrada mais 60 vezes de R$ 499,00... Va
a uma concessionaria Nissan e compare vocé mesmo o Livina com o Meriva
e o Idea. S6 a Nissan pode fazer um comparativo assim.

(Fig. 47) Nas placas dos carros, os modelos estédo claramente identificados.

“¢ Disponivel em: <http:/www.youtube.com/watch?v=_EEgHSX61yl>. Acesso em 3 jul 2011. Anexo:
017 Nissan — Desafio Livina.
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Com as concessionarias preparadas para receber o publico para fazer o test
drive dos trés modelos, a marca conseguiu a atencdo através de um apelo
fortemente racional. Com isso, as vendas do Livina foram de 700 unidades mensais
para 1,1 mil (MARTINS, 2010).

No més seguinte, outro apelo comparativo, desta vez sutil, foi usado para um
anuncio de revista. No titulo a esquerda 1é-se “Vocé comeca procurando um carro”,
e é possivel perceber que o carro e a placa se referem ao Astra, da Chevrolet. Ao

centro, l1é-se “E encontra um carrdo. Chegou o Nissan Tiida Sedan.” (Fig. 48).

(Fig. 48) “Vocé comega procurando um carro. E encontra um carréo.’

Os anuncios que se seguiram continuaram realizando comparagdes, mas
dessa vez com um novo ingrediente: o humor. O anuncio langado para a TV em
agosto de 2010 é o VT Engenheiros*’ (Fig. 49 e 50). No video, enquanto a picape
Frontier sobe estradas de terra, o locutor anuncia: “A Nissan Frontier tem o motor
mais potente da categoria. Outra montadora, ja teria parado por aqui’. O quadro
seguinte mostra engenheiros em uma sala com a logo da Volkswagen. Eles tomam
um banho de lama e exclamam com sotaque alemdo “Eu odeia (sic) lama!”. O

locutor prossegue: “Mas para ter forca além da forca, a Nissan fez um cambio com

*’ Disponivel em: <http:/www.youtube.com/watch?v=R3w5GN-Z5f4>. Acesso em 3 jul 2011. Anexo:
018 Nissan — Engenheiros.
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uma marcha a mais. Outra montadora japonesa...”. Desta vez, aparecem
engenheiros, representando a Toyota, se deparando com uma nuvem de poeira
invadindo sua sala. A locugao continua: “Mas a Nissan ndo parou. Fez um shift on
the fly, a tracao quatro por quatro que vocé aciona eletronicamente. A Nissan tem

um jeito inovador de pensar a forga, pense num Nissan.”.

(Fig. 49 e 50) Parte das logos nas paredes dos escritorios atingidos por lama e poeira: a esquerda,
Volkswagen; a direita, Toyota.

Logo apds o langcamento da propaganda, a Volkswagen entrou com pedido de
suspensao do anuncio através do CONAR, que acatou a reclamagao e repassou a
recomendacdo a montadora e agéncia. O comercial foi retirado da veiculagao na TV
aberta e a cabo, bem como nos canais da internet.

No més seguinte, setembro, viria o anuncio que realmente teria grande
repercussdo. Primeiramente, foi realizada uma divulgacdo teaser*® um dia antes do
lancamento do comercial, através de posts patrocinados*®, em blogs com leitores
que fazem parte do publico-alvo, como o www.papodehomem.com.br. Atraida a
curiosidade dos internautas, foi feito o langcamento prévio na internet nesses blogs e
no préprio site da Nissan e, uma hora e meia depois, na TV aberta e a cabo.

O VT Alvos® prosseguiu baseando seus argumentos nos prémios
conquistados pelo Nissan Livina (Fig. 51 a 56). A propaganda mostra o0s

engenheiros das marcas concorrentes sentados em pranchas sobre piscinas mortais

48 Divulgagao que visa criar expectativa ou curiosidade no publico, em geral para fazer uma
divulgacao prévia de pega ou agao subsequente.

*° Posts publicitarios identificados como tais, pagos pelo anunciante ao blogueiro.

% Disponivel em: <http:/www.youtube.com/watch?v=ZOWpHVdZ1v4>. Acesso em 3 jul 2011.
Anexo: 019 Nissan — Alvos.
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— com tubarédo, fogo e algo que aparenta um acido fumegante. Os presidentes das
empresas atiram bolinhas em alvos, na tentativa de derrubar os engenheiros nos
tanques. As marcas sao mostradas com clareza, diferentemente do anuncio anterior,
em que aparecem de forma menos destacada, além de citar os modelos

concorrentes.

(Fig. 51 e 52)

CAR GROUP: BAIXO CUSTO DE REPARD

(Fig. 53 e 54)

(Fig. 55 e 56)
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Primeiramente, o presidente da GM grita enquanto atira as bolinhas nos
alvos: “Hey you! O Nissan Livina, levou a Melhor Compra da Quatro Rodas, o Boa
Compra do Auto Esporte, o Melhor Carro do Jornal do Carro e o nosso Meriva
nada?”. A proxima cena mostra o presidente da Honda indagando insatisfeito:
“Nissan Livina tem o Certificado de Conserto mais barato. Honda Fit? Honda Fit ndo,
por qué? Por que ndo? Por que ndo?” enquanto o engenheiro sobre um tanque em
chamas chora pela vida. Por fim, é a vez de um engenheiro com sotaque italiano, da
Fiat, extravasar: “O Nissan Livina foi eleito o melhor carro da familia?”, ao passo que
0 engenheiro dessa vez responde “Eu sei, eu sei!” e o presidente complementa “E o

!'n

Fiat Idea no (sic)! Vocés ndo me acertam uma ‘caspital”. A virada do filme é o
engenheiro que dessa vez ri e responde “Tu ndo acerta nem a bolinha, 6 ‘porpetta’!”.
O locutor finaliza afirmando “A Nissan tem um jeito diferente de pensar o carro para
a familia. Pense num Nissan”.

Quase imediatamente ap6s o comecgo da veiculacdo, a GM abriu queixa no
CONAR que concedeu uma medida liminar para que o filme fosse suspenso. No
mesmo dia a Nissan distribuiu um comunicado informando que acataria prontamente
a solicitagdo. Todavia, a montadora nao deixa de aproveitar o texto para apontar a
receptividade do publico, afirmando que, "o video teve mais de 122 mil visualizagdes
pela internet em menos de uma semana”.

Eis que entdo a Nissan mostra que ja possuia um plano alternativo na gaveta:
entra no ar o filme Desculpa’’ (Fig. 57). No VT, em um quadro, era mostrado o
comercial anterior, sem as marcas concorrentes e sem o audio original. Num quadro
ao lado, imagens tipicas de “apresentagcdées de Power Point com mensagens
motivadoras”: filhotes de animais, flores, entre outros. A locu¢cdo seguia com uma
trilha sonora instrumental de fundo: “As outras montadoras ficaram ofendidas e a
gente tirou o comercial do ar. Desculpa... Desculpa por termos feito um carro melhor
que o de vocés.” Nesse momento as imagens meigas sao substituidas pelos
prémios conquistados pelo Nissan Livina, enquanto a locugao reforga “Nissan Livina:
o carro mais premiado da categoria. Desculpa!” e finaliza com a mesma assinatura
“A Nissan tem um jeito diferente de pensar o carro para a familia. Pense num

Nissan”.

*' Disponivel em: <http:/www.youtube.com/watch?v=KkpoDqPli4E>. Acesso em 3 jul 2011. Anexo:
020 Nissan — Desculpa.
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(Fig. 57) O filme aproveita para provocar ainda mais a concorréncia.

Se a peca Alvos e seu “pedido de desculpas” tiveram repercussido, a
estratégia seguinte bolada para o Livina foi ainda mais longe. Em novembro de
2010, um homem dirigindo um Fiat Idea parou na avenida paulista, em Sao Paulo, e
distribuiu dinheiro aos transeuntes. Um video®, aparentemente feito por alguém que
presenciou a cena inusitada, foi postado no Youtube e rapidamente se tornou um
viral, isto é, foi objeto de compartilhamento espontaneo massivo, especialmente
quando descoberto por blogs de humor, como o Nao Salvo.

Mais uma vez foram implantadas acdes visando obter midia espontdnea com
blogs famosos. Claudia Penteado, da Coluna Consumo e Propaganda do Portal IG,
recebeu um teaser pelo correio uma semana antes da veiculagcdo do comercial.
Tratava-se de um flyer imitando um cheque no valor de 3 mil reais e um post it que
dizia “Cuidado para vocé nao dar dinheiro para outros esbanjarem por ai. Sexta-feira

a gente explica como evitar isso.” (Fig. 58).

(Fig. 58) O apelo da campanha é fortemente focado na economia que o Livina proporciona em
relagdo a concorréncia.

°2 Disponivel em: <http://www.youtube.com/watch?v=dml45pcaFls>. Acesso em 3 jul 2011.
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Uma semana depois o mistério do homem enlouquecido e do cheque foi
revelado com a divulgacdo da nova propaganda da Nissan, o fime Dinheiro®®. Uma
edicdo com as mesmas imagens dos videos da internet ganharam o jingle em estilo

de repente nordestino (Fig. 59 e 60).

Nao va dar uma de louco
N&o rasgue dinheiro agora
N&o compre gato por lebre
N&o jogue dinheiro fora
Eu tenho um Nissan Livina
Ele é o melhor do Brasil

E ainda com tudo isso
Poupei mais de 5 mil

Vocé ja me convenceu

Do seu carro eu virei fa
Vou devolver esse carro

E vou comprar um Nissan

Em seguida, o letreiro explicava: “Para ter o mesmo nivel de equipamentos do
Nissan 1.6 topo de linha*, o Fiat Idea custa R$ 5.527,00 a mais. E muita diferenca...

*Versao SL. Fonte: revista Autoesporte”. E o locutor fechava com a assinatura: “A

Nissan tem um jeito inovador de pensar um carro completo. Pense num Nissan”.

(Fig. 59 e 60)

Em fevereiro de 2011 o foco da divulgacao foi a picape Frontier (Fig. 61 e 62)
com o filme Agroboys™. O letreiro inicial avisa provocativamente: “Nissan dedica

essa musica aos sensiveis concorrentes” e logo em seguida vem a narracao “E com

%% Disponivel em: <http:/Awww.youtube.com/watch?v=LKptX9UE-sl>. Acesso em 3 jul 2011. Anexo:
021 Nissan — Dinheiro.

> Disponivel em: <http://www.youtube.com/watch?v=rfzszDCh5kQ>. Acesso em 3 jul 2011. Anexo:
022 Nissan — Agroboys.



89

vocés: Railugue & Maloque.- a dupla sertaneja que nao é sertaneja”. O comercial
mostra basicamente a dupla com suas caminhonetes de marcas concorrentes em
frente a uma loja de conveniéncia de posto de gasolina. Dancarinas lavam as
picapes dos cantores, que, no entanto, ja estdo impecavelmente limpas. A dupla
segue cantando a musica criada para 0 anuncio enquanto as cenas sugerem que 0S
cantores sao demasiadamente preocupados com a aparéncia: enquanto um deles
esta sempre dancando e tocando algum instrumento musical o outro passa blush no
rosto e faz manicure. Além disso, ambos aparecem com creme no rosto durante o
refrdo da musica, que tem a seguinte letra:

A gente foi criado em playground
Jogando futebol no carpete
Tomando leitinho com péra

as 5h47

A gente nunca andou na grama
N&o sujou pneu de lama
Temos no Farmville

Uma plantagéao de banana

Fui feita pra agroboy

Cowboy de posto

Fivela dourada

E creme no rosto

(Fig. 61 e 62) Os falsos cowboys no posto de gasolina e no jogo Farmville. No VT, as marcas nao sao
citadas e as logos praticamente ndo aparecem, embora um olhar atento possa reconhecer a marca
da Toyota.

E quando o refrdo comeca a repetir que entra a Picape Frontier em cena.
Totalmente suja, ela passa e um punhado de lama voa nos cantores. O locutor
resume: “Picape forte mesmo, encara a lama” e apresenta os descontos oferecidos.

Embora o comercial ndo cite 0 nome dos concorrentes, para o publico-alvo é
possivel identificar as picapes, mesmo que com os emblemas tampados ou semi-
cobertos. Além disso, o nome da dupla sertaneja era uma clara referéncia aos

concorrentes comparados: as caminhonetes Amarok, da Volkswagen; e Hilux, da
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também japonesa Toyota. O diretor de criacdo da Lew'Lara\TBWA explica mais
sobre os personagens criados: "A dupla sertaneja Railuque e Maloque representa o
que chamamos de cowboy de posto de gasolina. Porque eles chegam ao posto,
abrem as portas da picape, que esta sempre limpinha, e ligam o som bem alto. Ou
seja, ndo tém nada a ver com a utilidade da picape" (URSINI, 2010). Dessa forma, a
Lew’Lara\TBWA atribuiu uma fatia peculiar do publico que adquire picapes aos seus
concorrentes, na tentativa de atrair os verdadeiros aventureiros sertanejos para suas
vendas, como se houvesse um tipo certo de consumidor para cada marca.

O resultado foi positivo. Com apenas 3 dias de veiculacdo em midia de
massa, o VT contou com mais de 331 mil views no Youtube. Com 0 sucesso do
comercial, a Nissan até mesmo forneceu o jingle Cowboy de Posto para download
em seu site. Além disso, as vendas de fevereiro 2011 foram o dobro das vendas de
fevereiro de 2011.

O interessante a respeito deste anuncio € que ele continua claramente no tom
provocativo, embora, desta vez, ndo houvesse algo mais soélido que pudesse
justificar denuncias dos concorrentes. Eles ficaram a salvo de reclamagdes sobre
publicidade comparativa pela ndo divulgacdo das marcas. Mesmo assim, dado o
sucesso do video postumo de desculpas do anuncio anterior, a propaganda foi
substituida pelo VT Choro™, que mais uma vez, tinha a intengdo de irritar os
concorrentes e entreter o publico-alvo com humor irénico (Fig. 63). O letreiro dizia:
“Uma cancéao para quem ficou incomodado com nosso ultimo comercial”. A letra da

musica era a mensagem, enquanto fotos de cowboys abatidos eram mostradas.

Me desculpa se te fiz sofrer

Nao faca um drama

Palavras néo sei dizer

Meu lugar é no barro e nalama

A verdade é que eu nunca quis te fazer sofrer
Se eu sou mais forte, o que posso fazer?

°® Disponivel em: <http:/www.youtube.com/watch?v=VhtBj4S_gqi0>. Acesso em: 3 jul 2011. Anexo:
023 Nissan — Choro.
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(Fig. 63)

Se a concorréncia pensou que a partir daqui a Nissan continuaria cautelosa,
cometeu um erro. O anuncio mais polémico da Nissan viria a seguir, em fevereiro.
Para divulgar o Nissan Tiida seria criado um video clipe, o Ouro de Tolo®®. Uma
versdo reduzida, de 30 segundos, seria utilizada na TV, enquanto na internet era
possivel ter acesso a versdao completa, de 90 segundos. O anuncio representa um
clipe musical, no qual engenheiros da Ford formam uma dupla de rappers que
esbanjam dinheiro (Fig. 64 e 65). A brincadeira comega logo no letreiro que aparece
com o nome da dupla cantora, da musica e da gravadora: “MC Deu Bem e Xis Por

Cento, Ouro de tolo (no caso, Vocés) e Lucro$ Records”.

(Fig. 64 e 65) A esquerda, os engenheiros esbanjam dinheiro. A direita, temos uma das cenas em
que a marca da Ford aparece em evidéncia.

‘Essa é pra quem comprou nosso carro

Esse clipe é de vocés

Perai, perai

Na verdade ele é nosso, vocés s6 pagaram por ele.’

% Disponivel em: <http://www.youtube.com/watch?v=9kzOuC1JmeU>. Acesso em: 3 jul 2011.
Anexo: 024 Nissan — Ouro de Tolo.
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Vocé compra nosso carro
Acha que ficou feliz
Enquanto isso a gente bebe
Champanhe em chafariz
Na&o fica tristinho

Por pagar 3 mil a mais

Sua grana foi bem gasta
Olha s6 o que a gente faz

(Refrao:)

O luxo todo

E do dinheiro de vocés

O luxo todo

E do dinheiro de vocés

O luxo todo que eu tenho

E do dinheiro de vocés

Pagando prego 1.8 por um carro 1.6

Na sua casa acumula boleto de prestagao

Na nossa casa tem mordomo servindo o meléo

De boa na jacuzzi fico até enrugar

E aqui na nossa pizza nunca falta caviar

“Vendeu mais um? Jarbas, vamos comprar um tigre branco”
O seu carro é que paga a nossa pele de madame

Com o troco a gente traz o jaleco de Miami

Dente de ouro, plastica no nariz

A gente faz pilates com modelos de Paris

(Repete o refrao)

Com dancarinas vestindo colas sensuais, chafariz de champanhe e ouras
extravagancias, a peca finaliza com a locugdo: “Nao deixe ninguém esbanjar seu
dinheiro. O Nissan Tiida S tem mais motor, mais espaco e custa menos. A Nissan
tem um jeito inovador de pensar um hatch. Pense num Nissan”. Apesar de nao
nomear diretamente a concorrente, a logo da Ford podia ser vista no jaleco dos
rappers, ou no proprio modelo do Ford Focus usado no comercial. A intencao era
clara: “Queremos chamar a atengcdo dos consumidores para os diferenciais do
Nissan Tiida por meio do humor das nossas propagandas comparativas, além de
polemizar a relacdo de custo beneficio neste segmento” explica Carlos Murilo
Moreno (PENTEADO, 2011).

Desta vez, a Lew'Lara\TBWA nao foi banida pelo CONAR, mas sim através
de uma acao civil na Justica Comum, movida pela Ford. O Tribunal de Justica de
Sao Paulo ordenou a suspensdo da veiculacdo sob pena de pagamento de multa
diaria em caso de nao cumprimento. Na acdo movida pela montadora americana, o
atual presidente da Nissan, Christian Meunier, e outros diretores da montadora

japonesa também eram responsabilizados.
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Mais uma vez a Nissan distribuiu comunicado em que informava acatar a
solicitacdo. Novamente, a nota mencionava o sucesso da campanha, afirmando que
"o filme teve mais de 313 mil visualizacOes pela internet, em diversos enderecos, em
menos de cinco dias".

Mesmo tendo em vista uma situacéo tao delicada, com uma publicacdo de
matéria na revista Exame sobre o sucesso da campanha polémica da Nissan, a
agéncia Lew’Lara\TBWA aproveitou a oportunidade para publicar o anuncio a seguir
(Fig. 66). O anuncio foi prontamente suspendido pelo CONAR, que concluiu que o
comercial infligia cinco artigos do codigo de autorregulamentacao, dentre eles, o
artigo 6°, que afirma que "toda publicidade deve estar em consonéncia com os
objetivos do desenvolvimento econémico, da educagao e da cultura nacionais".

Com um fechamento bastante polémico, os anuncios seguintes feitos pela
Nissan no Brasil sdo bem menos comparativos que os anteriores - nenhum deles faz
mencao explicita ou implicita a alguma marca especifica.

Em margo de 2011, foi langado o VT Tic Tic Nervoso®” para anunciar o feirdo
nacional com taxa zero ao més. O comercial representa a concorréncia sofrendo as
consequéncias do nervosismo de ver as condigdes oferecidas no feirao.

No més seguinte foi a vez da campanha Engessados®: os engenheiros
feridos da Nissan comentavam que a concorréncia ficaria ainda mais irritada — e
violenta — quando soubesse que a Nissan lancaria a linha de modelos 2012 em abril
de 2011, e com varios itens de série, como ar-condicionado.

Posteriormente, ainda no mesmo més, foi lancado o comercial
Formiguinhas®. Nele, um locutor afirma que “os concorrentes da Nissan s&o
gigantes e 14 de cima enxergam as pessoas como formiguinhas” e argumenta que,
por isso, 0S carros nao sao espacosos. A peca retrata um gigante totalmente
desajeitado e abobalhado, mais uma vez fazendo uso do humor. Na versédo para
internet é possivel ainda acessar um link dentro do video original que leva para o
Funk das formigas®, com dancarinas de pouco traje cantando e dancando com

rebolado versos como “o gigante quer me apertar, mas agora eu vou picar”.

*" Disponivel em: <http:/www.youtube.com/watch?v=BJBSpSYz8F0>. Acesso em: 3 jul 2011.
%% Disponivel em: <http:/www.youtube.com/watch?v=WQaURzd309E>. Acesso em: 3 jul 2011.
% Disponivel em: < http://www.youtube.com/watch?v=WQaURzd309E>. Acesso em: 3 jul 2011.
% Disponivel em: <http:/www.youtube.com/watch?v=M4nNcQfE7Sc>. Acesso em: 3 jul 2011.
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i do reria Fuome,
om X3 da dpvareirs de 201 1

54% DE CRESCIMENTO
NAS VENDAS DA NISSAN.
ESTE ANUNCIO O CONAR
NAO TIRA DO AR.

A Lew'Lera\TBWA & o agéncio que crio os famesas campanhas da Nissan
e ojudo o consumidor brasileire o comporar e decidir pele melhor negécio
na hora de comprar seu corro, O3 recordes de vendas do Missan sdo prova disso.

Lz Radr

LEW'LARANTBWA

(V1) 30953800

(Fig. 66)

O ultimo comercial langcado até a conclusdo desta monografia foi 0 anuncio
Contorcionistas, em junho. Mostrando quatro jovens se espremendo dentro de

caixas de acrilico que remetem ao espacgo interno de um carro, o locutor € bem
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categorico: “Se o Nissan Livina tem o maior espacgo interno da categoria, por que
vocé nao pensou num Nissan?”.

Ou seja, os anuncios, de modo geral, deixaram de apelar ao aspecto
comparativo. Como assume e sintetiza o Vice-presidente de operacdes da
Lew’Lara\TBWA, Marcio Oliveira, em entrevista a revista Exame: "Eu ndo vou mais
bater em concorrente" (PEREIRA, 2011, p.1). Ele também explica que a comparagao
nao deixa de ser essencial, uma vez que antigamente o consumidor tinha quatro
opcdes de compra na hora de comprar um hatch. Hoje, tem um leque de 35
alternativas. O que pretende fazer € mostrar na comunicagao algo que o consumidor
ainda nao tenha descoberto.

Uma coisa é certa: discussao sobre o aspecto ético a parte, os anuncios da
Nissan sdo muito diferentes dos anuncios que costumavamos ver no Brasil. Apesar
da satirizacdo de engenheiros nao ser novidade nas propagandas automotivas ou
mesmo de comerciais de televisores, como os da marca Semp Toshiba, nunca se foi
tdo longe, como na caricatura do video clipe Ouro de Tolo. As campanhas de
picapes parecem sempre atreladas ao cliché da lama. Por outro lado, a exploracao
do esteredtipo do falso cowboy, e, portanto, zombaria de uma parcela do préprio
publico consumidor, aparenta ser uma atitude inédita.

O minimo de resultado que se podia esperar da campanha era repercussao e
comentarios a respeito. A campanha nao passaria despercebida. Em publicacdes do
meio da comunicacao e marketing, as opinides foram diversas. Pessoalmente, em
debates presenciados na faculdade, vi até mesmo a discussdao a respeito da
existéncia ou nao de aspecto homofébico no video dos Agroboys. Varias incertezas
passaram a girar em torno do potencial da ousadia da campanha.

Uma inseguranca plausivel diz respeito ao temor de que o publico sinta pena
das marcas alvos da comparacdo e a propaganda tenha o efeito inverso ao
desejado. E interessante esclarecer, todavia, que, se aqui no Brasil empresas
pareceram horrorizadas com a estratégia adotada pela Nissan, no exterior, a postura
€ outra. Ha poucos meses a GM langou uma campanha comparativa para divulgar o
novo modelo do Cruze. Os anuncios ressaltavam a qualidade do Cruze, ao passo
que o automovel literalmente perseguia o Honda Civic, o Ford Focus e o Toyota
Corolla e dizia “Esta aberta a temporada de Civic [ou Focus/Corolla]’, sugerindo a
caca aos concorrentes. Outro exemplo é o Fiesta Project, um canal no Youtube com
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uma série de videos, que fazem comparacdes diversas, inclusive, com o Nissan
Tiida.

Outro ponto importante a ser ressaltado é que se o motim comparativo foi
novidade no Brasil, nos EUA ele ja havia sido adotado pela Nissan. No proprio site
da Nissan americana é possivel obter informacdes comparativas a respeito de

qualquer modelo da marca em relagcao a varios competidores.

Embora se trate de algo totalmente novo para a subsidiaria brasileira, o
recente barulho criado em torno da Nissan repete, em linhas gerais, uma
estratégia ja adotada pelo proprio Meunier [presidente da compania] nos
Estados Unidos. Como Vvice-presidente de marketing da subsidiaria
americana entre 2007 e 2010, Meunier valeu-se de anuncios polémicos
para gerar burburinho — na maior parte dos casos, os alvos eram as
também japonesas Honda e Toyota. [...] A despeito da crise americana, a
Nissan foi a terceira montadora que mais cresceu no pais em 2010: 18%,
atras da Ford e da coreana Hyundai. (AGOSTINI, 2011, p. 2)

Voltando para a andlise do caso brasileiro, um dos fatores que definitivamente
contribuiram para a falatéria a respeito da campanha foi a propria proibicado das
campanhas e a midia que isso gerou nos mais variados veiculos. Com a retirada das
propagandas da TV atingiu-se praticamente uma utopia desejada por todo
anunciante: ndo estamos lidando com interrupgcdes indesejadas para o publico, e
sim, vendo o publico ir atras espontaneamente da publicidade. E estamos falando de

um publico grandioso:

S6 o video com a campanha dos “agroboys do asfalto” foi visto 380.000
vezes no Youtube num dnico fim de semana. Ao todo, os filmes da Nissan
ja tiveram 800.000 acessos, 0ito vezes mais que qualquer propaganda de
carro no pais transmitida pela internet. (AGOSTINI, 2011, p. 1)

Mesmo assim, alguém pode argumentar que isso nao implica
necessariamente em cliente motivado para compra, ou ao menos em considerar a
marca como uma escolha possivel. Pode ser manifestacao de curiosidade pura e
nada mais, apenas vontade de assistir aquilo que Ihe foi vetado. Ou de compartilhar
mais um video engragado, dentre os tantos que sao viralizados hoje em dia. O
despojamento das campanhas é realmente muito explorado e talvez isso nao fosse
tdo indicado para anunciar um bem de valores aquisitivos tdo elevados e decisao de

compra tdo complexa quanto um veiculo.



97

O fato é que se as campanhas da Nissan puderam fazer as vezes de
entretenimento para os internautas, elas ndo sdo apenas videos de humor vazios,
nao se encerram apenas em suas piadas. Exceto no anuncio Agroboys, cuja
Proposta Unica de Venda é subjetiva; nos outros comerciais, os argumentos s&o
fortes e claros. Sao divulgadas premiagdes concedidas por publicacoes
especializadas e diferengcas de preco. Aspectos puramente racionais, aquilo que
realmente pesa na decisdo das pessoas e transmite mais credibilidade ao
consumidor. E como se, dessa forma, a Nissan conquistasse o aval para o humor
polémico; por traz disso esta um discurso sério, que quer conscientizar o consumidor
sobre outras alternativas.

Muitas pessoas se sentiram minimamente desafiadas a conhecerem a Nissan
quando, por exemplo, a marca foi o mais transparente possivel, ao oferecer os
carros da concorréncia para test drive em suas proprias concessionarias. A empresa
deu um beneficio enorme ao seu consumidor ao facilitar o seu trabalho de
experimentagdo. Isso atribui um valor realmente solidificado a marca. Como
resultado, a Nissan vivenciou um fluxo dobrado de clientes visitando as
concessionarias: 800 pessoas por més. Vitor Hara, presidente da rede de
concessiondrias Grand Brasil, da Nissan, afirma em entrevista a EXAME: “Muitos
novos clientes nem sequer conheciam a marca Nissan, e muito menos sabiam que
possuiamos bons carros.” (AGOSTINI, 2011, p. 1)

O sucesso da campanha da Nissan se torna indubitavel ao investigarmos os
dados que calculam as vendas. De acordo com o VP Méarcio Oliveira, da Lew’Lara, o
aumento de vendas em relacéo ao inicio da campanha até o langcamento do anuncio
Formiguinhas, em abril, era de nada menos que 56% (PEREIRA, 2011). De acordo
com informagdes obtidas no site da Associacdo Nacional dos Fabricantes de
Veiculos Automotores (Anfavea)®', entre janeiro e maio de 2010 a montadora
japonesa havia vendido 9.394 carros. O mesmo periodo em 2011 resultou na venda
de 17.160 automédveis. Se considerarmos a partir de abril de 2010 a marco de 2011,
os calculos levam ao numero de 41.583 unidades vendidas. Comparando esse
montante com o ano fiscal 2009-2010, o0 aumento em vendas é de 67,4%, provando

que a empresa realmente vinha crescendo, mas que a campanha ousada teve um

®' Disponivel em: <http:/www.anfavea.com.br>. Acesso em: 2 jul 2011.
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papel indispensavel no crescimento em vendas. Para fins de comparacao, podemos
citar que o setor automotivo como um todo cresceu apenas 40% (PEREIRA, 2011).

Com o aumento das vendas, a porcentagem de market share da montadora
subiu. De 0,5%, quando a nova conta passou a ser atendida pela Lew'Lara\TBWA,
pulou para 0,98% em fevereiro de 2010 e atingiu 1,63% em fevereiro de 2011,
representando um crescimento de 66% em 1 ano: como verbaliza o presidente da
compania, Christian Meunier, “Agora, todo mundo sabe o que é a Nissan”. Mesmo
assim, a meta é atingir 2% até o inicio de 2012, vendendo 70 mil carros, e conquistar
5% até 2014. (PENTEADO, 2011 e AGOSTINI, 2011).

Com um numero tdo expressivo, a dificuldade serda manter o padrao de
crescimento sem poder continuar usando da mesma forma polémica. A curiosidade
aumenta tendo em vista o langamento do modelo popular que esta previsto para
chegar em outubro. Com custo aproximado de 30 mil reais, o Nissan March sera a
novidade em busca de vendas em meio aos populares Uno, da Fiat e Gol, da
Volkswagen. Mais um desafio para que, quem sabe, os japoneses da Nissan

possam, junto com Lew’Lara\TBWA, cutucar os dogmas da publicidade brasileira.
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9 CONCLUSAO

s

A primeira conclusdo que este trabalho permite é: toda propaganda €&, em
algum grau, comparativa. Se ressaltamos as qualidades de um produto ou
enfatizamos o seu preco, partimos do pressuposto que tal produto ou servico €
melhor ou mais barato que outro. Estamos, no minimo, comparando para o
consumidor a diferenca entre utilizar um produto ou ndo. A comparacao é, antes de
tudo, algo inato ao ser humano em muitas de suas atividades diarias. E uma atitude
esclarecedora e, por isso, fundamental, para a area da publicidade, que lida com a
decis&o financeira da compra.

Enquanto tatica de propaganda, a comparacao se mostrou nesta monografia
como escolha com amplo potencial de trabalho a atividade publicitaria. Cabendo
exploracao desde as formas mais subjetivas de comparacao, as formas mais diretas;
bem como discretamente deixar pistas dos concorrentes ou citar os seus nomes,
ainda que para muitos isso seja uma espécie de tabu. Como qualquer outro anuncio,
as possibilidades criativas sao inUmeras, podendo criar andncios que emocionam,
divertem e informam e se adaptam melhor a cada cliente e a cada momento.

Espera-se que essa pequena contribuicdo ao campo da propaganda
comparativa possa incentivar mais publicitarios a debrugar mais sobre o tema. Afinal,
se é possivel explorar de tantas formas a publicidade comparativa em anuncios
tradicionais, quao numerosos serdo os desdobramentos possiveis em estratégias de
marketing de guerrilha, marketing de emboscada, marketing viral, merchandising, sé
para citar alguns exemplos. Provando que a comparacdo pode ir além da
propaganda convencional, a propria Nissan, na Inglaterra, colocou para circular nas
ruas carros concorrentes com adesivos provocativos®. O Audi TTS era adesivado

com os dizeres “A dream of being as fast as a Nissan 370 Z*®

. O Porsche Cayman
levava o adesivo “More expensive, slower and less powerfull than a Nissan 370 Z°*.
Na Alemanha, a montadora foi ainda mais arrojada. Uma dupla feminina dirigindo
um Nissan GT-R andou pelas ruas de Dusseldorf colocando acetatos nos para-

brisas das marcas concorrentes estacionados pela cidade. Assim, quando os donos

62 Disponivel em: <http://www.youtube.com/watch?v=yFHHe_1tAJM>. Acesso em: 3 jul 2011.
8 Sonho em ser tao rapido quando um Nissan 370 Z. (tradugao nossa)
% Mais caro, mais lento e menos potente que um Nissan 370 Z.(traduc&o nossa).
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entravam em seus carros, tinham a visdo de um Nissan GT-R em perspectiva e
podiam ler em alemao “Gostaria de vé-lo por outra perspectiva? Agende um test
drive em www.nissan.de” (tradugcdo nossa). Apesar do video case® disponivel na
internet mostrar a reacao de espanto ou aparente irritacdo dos motoristas, em duas
semanas o numero de test drives cresceu 23%, superando todas as expectativas.

Existem varias formas de mostrar ao consumidor o diferencial ou
posicionamento de um produto ou servico em relacdo ao seu concorrente. A
publicidade comparativa parece ser a forma mais evidente deste processo de
diferenciacdo. O que foi possivel observar nesse trabalho é que a propaganda
comparativa € uma maneira interessante de participar do processo decisério do
consumidor, como se, ao contrapor caracteristicas ou pregos, a propaganda
contribuisse para o trabalho do consumidor de comparar as opcdes disponiveis,
abreviando essa tarefa. E provavelmente por concordar com esse poder da
propaganda comparativa que o CONAR se posicione de forma tao rigorosa perante
ela.

Também foi possivel apresentar neste trabalho as dificuldades a realizagao
de propaganda comparativa no Brasil. Mostramos exemplos em que um anuncio
parece cumprir todos os requisitos colocados pelo CONAR e aparenta ser
plenamente benéfica ao consumidor, dizer a verdade de forma totalmente sdbria e
mesmo assim enfrentou outros obstaculos, devido a interpretacdo de outras leis ou
cédigos, como € o caso das leis de direito de marca, que tornam ilegais quaisquer
meng¢des a outras marcas sem autorizagdo, uma vez que tais citacbes tem fins
comerciais.

Retomando ao papel da propaganda comparativa em colaborar com o
processo decisério do espectador, é preciso tomar cuidado para que a credibilidade
e profundidade dessa colaboragdo ndao sejam superestimadas. O consumidor de
hoje tem acesso facil a informacdo e a propaganda € apenas mais uma de suas
fontes. A propaganda comparativa nao sera vista pelo consumidor como um trabalho
de pesquisa de preco ou qualidade concluido, mas como uma cooperacao a essa
tarefa.

Talvez, no Brasil, as empresas que lideram o mercado tenham interesse em

manter a propaganda comparativa subutilizada, ja que elas sdo os alvos dela na

¢ Disponivel em: <http:/www.youtube.com/watch?v=YNgbZHLSfPA>. Acesso em: 3 jul 2011.
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grande maioria das vezes — raramente um produto da lideranca se comparara a
outra marca. Quanto a isso, acreditamos que seja mais interessante “contra-atacar’
uma propaganda comparativa com outras estratégias de marketing e comunicacao,
comparativas ou ndo, o que for mais pertinente e desejavel. Vimos que no caso da
Nissan, o sucesso de audiéncia na internet de seus comerciais foi intensamente
estimulado pelas proibicoes de veiculagdes, que fizeram com que o publico sentisse
ainda mais curiosidade de ver aquilo do qual foi privado. Por isso, procurar formas
de rebater argumentos ou simplesmente atrair a atencdo do consumidor para outros
fatos € uma forma de mostrar ao consumidor que a empresa deixa 0s concorrentes
livres para realizar comparagcdes, uma postura que demonstra seguranca e
transparéncia.

De modo geral, é importante haver uma conscientizagao sobre as vantagens
da propaganda comparativa para os consumidores, em especial, aquela que diz
respeito ao aumento de competitividade do mercado, que podera resultar em pregcos
mais acessiveis ou em progresso técnico de produtos ou servicos. O modelo de
incentivo da FTC nos Estados Unidos é uma forma interessante de conhecer essa
outra postura, que trata a propaganda comparativa como uma propaganda qualquer,
no sentido de cobra-la pela sua honestidade, independentemente de ser
comparativa ou depreciativa.

Definitivamente, quando a propaganda comparativa for enganosa ou falsa, ela
deve ser punida, e nao sé por que falta com a verdade, mas por que subestima o
consumidor, considera-o tolo, assim como o faz a propaganda tradicional que tenta
ludibriar o publico. Uma agéncia que pratica tal ato desonra o esfor¢co daqueles que
buscam saidas criativas para mostrar argumentos reais. Ela desmerece a atividade
publicitaria, colocando a credibilidade de todo o setor em risco, algo que é

desprezado do préprio CBAP.

Artigo 5% Nenhum anlncio deve denegrir a atividade publicitaria ou
desmerecer a confianga do publico nos servigos que a publicidade presta a

economia como um todo e ao publico em particular

Da mesma forma que me coloco de forma nitidamente contra a propaganda
enganosa, acredito que os publicitarios merecam mais liberdade para usar a

propaganda comparativa. O codigo € limitador de tal maneira que parece partir do
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pressuposto que a propaganda comparativa sera usada para fins desonestos. Como

opina André Vasquez ®®, sécio e diretor de criagdo da Radiola Publicidade & Design:

“O codigo nao é de todo ruim, o problema é a cultura de intervencionismo
brasileiro. Como em tantos campos (politicos, culturais e econdémicos),
vivemos a realidade de um Estado que quer cuidar da gente, como se a
gente precisasse. As pessoas se deixam subestimar permitindo ao Estado e
aos orgaos reguladores que interfiram demais nas nossas vidas.”.

Em suma, concluo que o CONAR deve sim punir quem errar, porém deveria
evitar diminuir previamente a liberdade criativa para evitar deslizes. A forma ideal de
evitar os abusos de ética é a conscientizacdo e o debate permeados em salas de
aula e ambientes de trabalho acerca do assunto.

Em verdade, em se tratando de punicdo, acredito que uma das maiores
retratagcdes que um profissional de publicidade ou marketing possa sofrer é colocar a
sua marca em risco pela desonestidade dita e ver a desvalorizagdo da mesma. E
preciso recordar a cada escolha feita enquanto publicitarios que o consumidor de
hoje busca informacdo na mesma propor¢cao que compartilha. Ele faz campanhas
via Twitter, como o caso da #clarofail®’, de consumidores insatisfeitos com a
operadora de celular, que colocaram a hashtag nos Trending Topics da rede social;
cria videos de protesto, como o de um consumidor da Brastemp com a geladeira
defeituosa, com quase 800 mil visualizacdes®®; faz mais reclamacées ao CONAR -
em 2010, as denuncias feitas por consumidores cresceram 43% se comparados com
os nimeros do ano anterior®®.

Os tempos de internet 2.0 sdo mesmo outros, os consumidores sao mais
ativos. Quem nao é criador de conteudo é replicador de informagdes. Fatos podem
ter repercussdes imensas quase instantaneamente e, ao mesmo tempo, ganhar a
atencao em uma sociedade com acesso tao facil a informacao se torna uma tarefa
complicada. Sao inumeros conteudos disputando a atencédo das pessoas e a marca
precisa atribuir valor as suas mensagens para que elas possam ser assunto,
entretenimento, conteldo — algo mais que sé um anuncio, algo que realmente

mereca a atencao das pessoas.

% Resposta a pesquisa “Qual sua opinido sobre o posicionamento do CONAR quanto a propaganda
comparativa?” fornecida em junho de 2011.

®” Disponivel em: <http://clarofail.com/>. Acesso em: 2 jul 2011.

%8 Disponivel em: <http:/www.youtube.com/watch?v=riOvEeOwqUQ> Acesso em: 2 jul 2011.

% Fonte: Site do CONAR. Disponivel em: <http://www.conar.org.br/>. Acesso em: 3 jul 2011.
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Esse € o0 que acredito ser o maior mérito deste trabalho. Muito mais que uma
apresentacdo dos numeros de sucesso da Nissan, permitiu a reflexao sobre qual
tem sido a prioridade em pensar as ideias e argumentacdes pela ética do
consumidor. E isso ndo se trata de meramente realizar uma pesquisa para saber o
que o consumidor pensa, pois, citando o brilhante Bill Bernabach “We are so busy
measuring public opinion that we forget we can mold it. We are so busy listening to
statistics we forget we can create them.” °. E possivel que se perguntdssemos aos
consumidores 0 que eles pensam de uma propaganda que cita outra marca, que
eles dessem uma resposta descrevendo uma impressao negativa. Mas uma coisa €
responder uma pesquisa. Outra coisa é ser impactado, é sentir uma propaganda.
Uma coisa sdo os padroes a que estamos acostumados. Outra coisa € ter nosso
inconsciente surpreendido.

Retomando: o que nos falta é simplesmente lembrar que somos
consumidores e espectadores antes de publicitarios. Nao estamos nos lembrando
disso na frequéncia devida, e parecemos fazer publicidade para publicitarios,
publicidade para ndés mesmos. E ndo estamos sendo muito exigentes com nos
mesmos, cobrando ousadia e novidade em larga escala, como era de se esperar.
Mesmo o Brasil, pais de tanto destaque em premiacdes publicitarias, parece recair
em uma criatividade viciada por formulas ja aplicadas. Alids, o que dizer dos festivais
publicitarios, se nado que eles parecem ser exemplos claros de que nos
preocupamos mais com as opinides de nossos pares do que com a opinido do
consumidor? O Festival de Publicidade de Cannes, por exemplo, existe desde 1954.
Somente este ano, 2011, passou a ter uma categoria para premiar a efetividade de
uma campanha...

Esperamos que este trabalho possa contribuir com os profissionais,
estudantes e estudiosos de publicidade no sentido de incentiva-los a pensar e agir
como consumidores e que isso 0s impulsione numa jornada criativa mais
emocionante, divertida, ousada e inovadora. Para que, se algum dia a publicidade
comparativa cair em rotina e virar mais uma de nossas féormulas, possamos pér em
pratica o que queremos ouvir enquanto espectadores e criar algo inesperado mais

uma vez.

" Estamos tdo ocupados medindo a opinido do publico que nos esquecemos que nés podemos
molda-la. Estamos t4o ocupados ouvindo as estatisticas que nos esquecemos que podemos cria-las.
(traducao nossa)
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Por fim, deixo-os com as sabias e sinceras palavras de Ruy Lindenberg. Ha
10 anos a W/Brasil publicava o seguinte anuncio transcrito abaixo. Com mais de 400
mensagens recebidas comentando o assunto discutido, o fato acarretou na edi¢ao
de um livro”" de 227 paginas com os e-mails de apoio de pessoas demonstrando
sua indignacdo por serem subjugadas e ratificando seu apoio por anuncios

melhores.

Tem gente achando que vocé é analfabeto, e vocé nem desconfia.

Semana passada, eu recebi um convite para fazer um anuncio para vocé.
Na verdade, nds: eu (meu nome é Ruy) e o diretor de arte Javier Talavera,
também da W/Brasil. Ai, colocamos os pés em cima da mesa, pois € assim
que se faz nas agéncias de propaganda quando é preciso pensar num
assunto muito importante. O tema era livre, poderiamos anunciar qualquer
coisa que quiséssemos, ja que o espago tinha sido cedido pelo jornal Valor

Econbmico para estimular a criatividade no mercado publicitério.

Nés nem tinhamos comegado o trabalho, e uma coisa ja parecia resolvida:
bastavam um titulo intrigante, um visual interessante, duas linhas de texto, e
0 anuncio estaria pronto. Pois é exatamente isso que algumas pessoas
imaginam que vocé espera de um anuncio. E essas pessoas sdo as
mesmas que tém falado algumas coisas bem desagradaveis sobre vocé nas
salas de reunido. Eu tenho escutado que vocé nao gosta muito de ler, que
tem preguica de textos longos, que jamais perderia seu tempo lendo
propaganda.

Por incrivel que parega, quem tem falado isso é gente bem-intencionada,
sdo gerentes de marketing, donos de empresas, pessoas que garantem que
conhecem vocé como ninguém, que fizeram pesquisas, falaram com seus
amigos, conhecem sua mulher, seus habitos em detalhes. S&o profissionais
sérios, gente que decide propaganda, o que vocé vai ver num anuncio, 0
que vai ler e também o que nao vai ler. Eu confesso que, nessas ocasides,
tenho discutido muito, insistido em dizer que, além de ler jornal todos os

dias, vocé também gosta de ler noticias do produto que vai comprar.

Embora eu nao tenha instituto de pesquisa, nao conhega vocé

pessoalmente, ndo saiba sua idade, nem mesmo se vocé € homem ou

" LINDENBERG, Ruy; TALAVERA, Javier. Tem gente achando que vocé é analfabeto, e vocé nem
desconfia. W/Brasil: 2001, 227p.
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mulher, de uma coisa eu tenho certeza: vocé é uma pessoa sensivel,
interessante e, principalmente, alfabetizada. Tenho garantido aos clientes
que vocé aprecia o humor, gosta e precisa de informagao, adora ler e é
justamente por isso que assina ou compra jornal. Tenho lutado para que os
anuncios nao saiam das salas de reunido frios, burocraticos, chatos, sem
graga nem emogao. Agora, confesso que varias vezes tenho sido derrotado
nessas discussoes, levando como licao de casa a tarefa de diminuir o texto
para 2 ou 3 linhas e aumentar o logotipo do cliente em 4 ou 5 vezes.

Por isso, o Javier e eu decidimos ndo fazer um andncio nesta pagina
vendendo alguma coisa, mas resolvemos aproveitar este espago para
contar tudo isto para vocé, para mostrar o que andam falando e pensando
de vocé. E nao existe espago melhor para isso do que as paginas de um
jornal. Por isso, se vocé leu este anlncio até aqui, para nés é uma grande
vitéria. Temos certeza que, se estivéssemos falando de um produto
interessante para uma pessoa interessada como vocé, ele teria sido lido
mesmo que o texto fosse tdo longo como este. Por isso, obrigado por vocé
ter confirmado que nés estavamos certos. E, se vocé quiser aproveitar a
oportunidade para reforgar seu ponto de vista, mande um e-mail para a
gente, pois, na préxima vez que um cliente falar que vocé nao I€, nés vamos
mostrar a ele os eu depoimento. Vamos provar que tem gente inteligente
lendo andncios, sim, senhor, gente que gosta de ouvir uma boa
argumentagao, gente que adora dar risada diante de um anuncio divertido,
gente que quer se emocionar, gente que, antes de ser Classe B1, do sexo
masculino, com rendimento de 10 salarios e idade entre 25 e 55 anos, é
gente. Gente que ndo quer ser tratada como analfabeta nem desligada s6
porque o mundo esta cada vez mais rapido, mais visual e mais instantaneo.
Mande seu e-mail. Talvez assim nés tenhamos anuncios melhores e

consumidores mais bem informados. Como vocé, por exemplo.



106

10 REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

ADLER, Richard; FIRESTONE, Charles. A conquista da atencao: A publicidade e

as novas formas de comunicagao. Sao Paulo: Nobel, 2002.

AGOSTINI, Renata. Para a Nissan, polémica vende. Exame, ed. 986, a. 45, n. 3,
fev. 2011.

ALUF, Yana; SHY, Oz; Comparison-Advertising and Competition. Israel:
University of Haifa, 2001, 9 p. Disponivel em: <

http://ozshy.50webs.com/compad10.pdf> Acesso em: 20 jun. 2011.

BELLINGALL, Andrew John. Comparative advertising in Brazil. In: intellectual
Property Magazine, 2010, p. 27-30. Disponivel em:
<http://www.daniel.adv.br/eng/articles Publications/andrewBellingall/Comparative%20
Advertising%20in%20Brazil.pdf> Acesso em: 20 jun. 2011.

BERGER, Michael L. The automobile in American history and culture: a

reference guide. Westport: Greenwood Publishing Group, 2001

BESER, Fernanda Varella. A publicidade comparative e o direito do consumidor
a informacao. Monografia de Pés Graduacao, PUC-Rio, 2007. Disponivel em:
<http://www.pos.eco.ufrj.br/ojs-2.2.2/index.php/revista/article/view/198/192> Acesso
em: 20 jun. 2011.

BRADLEY, Sandra; HITCHON, Jacqueline; THORSON, Esther. Hard Sell Versus
Soft Sell: A Comparison of American and British Advertising. In: ENGLIS, Basil
(Ed.). Global and multinational advertising. Nova Jersey: Lawrence Erlbaum
Associates, 2000.

BRANCO, Renato Castelo. A evolucao economica do Brasil e a contribuicao da
propaganda. In: GRACIOSO, Francisco; PENTEADO, J. Roberto Whitaker.



107

Propaganda Brasileira. Sao Paulo: Mauro lvan Marketing Editorial Ltda., 2007, 260
p, p. 18-43.

CARNEIRO, Rodrigo Borges; Comparative advertising and ambush marketing on
the rise in Brazil. In: World Trade Mark Review, i. 22, Londres: Globe Business
Publishing Ltd, 2010, p. 52-53. Disponivel em:
<http://www.worldtrademarkreview.com/Issues/complete.ashx?g=44bef034-7003-
4390-9dad-3d9065cd2a61> Acesso em: 20 jun. 2011.

DURIGAN, P.L. Publicidade comparativa: informacao persuasiva e concorréncia.
Dissertacao de Mestrado, Faculdades Integradas Curitiba, 2007. Disponivel em
<http://www.apriori.com.br/artigos/publicidadecomparativa.pdf>. Acesso em 20 jun
2011.

EMONS, Winand; FLUET, Claude. Non-comparative versus Comparative
Advertising as a Quality Signal. Bern, Montreal, 2008, 28 p. Disponivel em:
<http://www.er.ugam.ca/nobel/r20310/page/ad_vers3.pdf>. Acesso em: 20 jun. 2011.

ENGEL, James; BLACKWELL, Roger; MINIARD, Paul. Comportamento do

Consumidor. 8. ed. Rio de Janeiro: Livros Técnicos e Cientificos, 2000.

FOX, Stephen R. The mirror makers: a history of American advertising and its

creators. New York: Morrow, 1984

GEORGANQO, G. N.. Vintage Cars 1886 to 1930. Sweden: AB Nordbok, 2000.

GIUCCI, Guillermo. Vida Cultural Do Automoével: Percursos Da Modernidade

Cinetica. Rio de Janeiro: Civilizagao Brasileira, 2004.

GRACIOSO, Francisco; PENTEADO, J. Roberto Whitaker. Propaganda Brasileira.
Sao Paulo: Mauro Ivan Marketing Editorial Ltda., 2007, 260 p.



108

HERNANDEZ, Sergio. La historia de la publicidad contada desde un
principio. Palma de Mallorca: 2007. Disponivel em:

<http://lahistoriadelapublicidad.com> Acesso em: 20 mai 2011.

HOLT, Douglas B. Por que as marcas causam polémica? In: ECO-POS, v. 6, n.1,
2003, p. 25-71. Disponivel em: <http://www.pos.eco.ufrj.br/ojs-
2.2.2/index.php/revista/article/view/198/192> Acesso em: 20 jun. 2011.

LANGE, Talvani. O humor na publicidade comparativa. Dissertacdo de Mestrado,
UMESP, 1998. Disponivel em:
<http://www.eca.usp.br/alaic/Livro%20GTP/humor.htm>. Acesso em 20 jun 2011.

LIMEIRA, Tania. A Internacionalizacao da Publicidade Brasileira -
1970/2002. Sao Paulo: 2005. Disponivel em:
<http://bibliotecadigital.fgv.br/dspace/handle/10438/3059> Acesso em: 20 mai 2011.

MARI, Juliana de; Lideranca de Resultado. Disponivel em:
<http://www.administradores.com.br/informe-se/producao-academica/como-um-

brasileiro-salvou-a-nissan-renault/4004/> Acesso em: 20 jun. 2011.

MARTINS, Andrea. Das ruas para o CONAR. 2010. Disponivel em:
<http://wavefestival. mmonline.com.br/noticias.mm?url=Das_ruas_para_o_Conar>

Acesso em: 20 jun. 2011.

MENEGUIN, Ana Marusia Pinheiro Lima. Publicidade em Transito: O
mercadoldgico e o social em campanhas de automaoveis. Dissertacado de
Mestrado, UnB, 2003.

MISKOLCZI-BODNAR, Péter. Definition of comparative advertising. In: European
Integration Studies, Miskolc, v. 3, n. 1, p. 25-44, 2004. Disponivel em
<http://oldwww.uni-miskolc.hu/uni/res/kozlemenyek/2004/idegennyelvu2005.pdf>.

Acesso em 20 jun 2011.



109

PENTEADO, Claudia. Nissan da mais um tapa na concorréncia: dessa vez na
Ford. 2011. Disponivel em:
<http://colunistas.ig.com.br/consumoepropaganda/2011/02/25/nissan-da-mais-um-

tapa-da-concorrencia-desta-vez-na-ford/>. Acesso em: 20 jun 2011.

PEREIRA, Leonardo. Nissan avisa: vai parar de bater na concorréncia. 2011.
Disponivel em: < http://exame.abril.com.br/marketing/noticias/nissan-avisa-vai-parar-

de-bater-na-concorrencia>. Acesso em: 20 jun 2011.

PINHO, J. B. Trajetdria da Publicidade no Brasil: das origens a maturidade
técnico-profissional. In: PINHO, J. B. (Org.). Trajetéria e Questdes Contemporéaneas
da Publicidade Brasileira. Sao Paulo: INTERCOM — Sociedade Brasileira de Estudos
Interdisciplinares de Comunicacao, 1998, 22 ed., p. 1-50, 210p

PUHL, Paula Regina (Org.). Contexto e praticas de Comunicag¢ao Social. Novo

Hamburgo : Feevale, 2008.

RAMOS, Ricardo. Videoclipe das Nossas Raizes. In: GRACIOSO, Francisco;
PENTEADO, J. Roberto Whitaker. Propaganda Brasileira. Sao Paulo: Mauro Ivan
Marketing Editorial Ltda., 2007, 260 p, p. 18-43.

ROGGEVEEN, Anne L.; GREWAL, Dhruv; GOTLIEB, Jerry. Does the Frame of a
Comparative Ad Moderate the Effectiveness of Extrinsic Information Cues? In:
Journal of Consumer Research, Inc., Massachusetts, v. 33, p. 115-122, 2006.
Disponivel em:
<http://www3.babson.edu/Academics/faculty/upload/Framing_JCRO06_1-2.pdf>.

Acesso em: 20 jun 2011.

ROLING, Robert. Small Town, Big Campaigns. The Rise and Growth of an
International Advertising Industry in Amsterdam. Amsterda: Routledge Informa,
2010. (Regional Studies). Disponivel em:
<http://dx.doi.org/10.1080/00343400903427928>. Acesso em: 20 mai 2011.



110

SANTOS, Fernando Gherardini. Direito do marketing: uma abordagem juridica do

marketing empresarial. Sdo Paulo: Editora Revista dos Tribunais. 2000.

SAVIO, Marco Antdnio Cornacioni. A Modernidade Sobre Rodas: Tecnologia
Automotiva, Cultura e Sociedade. Sdo Paulo: Educ (PUC-SP), 2003. 200 p.

URSINI, Nathalie. Nissan ataca com dupla "Railuque e Maloque". Meio &
Mensagem, Sao Paulo, 13 de Dezembro de 2010. Disponivel em:
<http://wavefestival.mmonline.com.br/noticias.mm?url=Nissan_ataca_dupla_Railuqu

e_e_Maloque_#>. Acesso em: 1 jul de 2011.

VITA, Paulo Cesar de Lima Alves. Case Fuja do Padrao: Young Lions 2009.
Disponivel em: <http://www.slideshare.net/grupodeplanejamento/young-planners-

2009-nissan-por-paulo-cesar> Acesso em: 20 jun 2011.

. Is there value in comparative advertising? Nova York: Millward
Brown, 2009, 3 p. Disponivel em:
<https://millwardbrown.com/Libraries/MB_Knowledge_Points_Downloads/MillwardBr

own_KnowledgePoint_ComparativeAdvertising.sflb.ashx>. Acesso em: 20 jun. 2011.



ANEXO

DVD com VTs de anuncios dos exemplos:

001 Pinho Bril — Pense em mim

002 AT&T -There's An App For That
003 Verizon - There's a Map For That
004 - There's a Map For That

005 Verizon - Island of Misfit Toys
006 AT&T — Headless

007 AT&T - Rollover Minutes

008 AT&T — Dinner

009 AT&T - Air Plane

010 AT&T - Letter V

011 Mon Bijou - Concorrente Comfort
012 Mon Bijou - Andou reclamando
013 Adidas — Cameraman

014 Nesvita - Tabela Nutricional
015 Nesvita - Tabela Nutricional
016 Apple — Elimination

017 Nissan - Desafio Livina

018 Nissan — Engenheiros

019 Nissan — Alvos

020 Nissan - Desculpas

021 Nissan — Dinheiro

022 Nissan - Agroboys

023 Nissan — Choro

024 Nissan — Ouro de Tolo
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