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Resumo: O presente artigo analisa, na publicidade audialisis efeitos de sentido usados
para construir a sua significacédo. Trata-se do exdarpeca publicitaria da Nissan — marca de
automoveis e utilitarios esportivos — que faz pdaeampanh@&razy. O objeto de anélise € o
filme publicitario de 30 segundos veiculado na s em marco de 2007. O filme
publicitario € um texto sincrético por reunir v&itipos de linguagens: verbal, musical,
visual. Esse sincretismo € compreendido na seraidiscursiva pelo plano do contetdo e
pelo plano da expressao, sendo que é na homologasguanos que a significacdo pode ser
depreendida.
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Abstract: The present article analyzes in the audiovisudlipty the sense effects used to

build his meaning. It is the exam of the advergsof Nissan - mark of automobiles and
utilitarian sporting - that does part of the cangpaiCrazy. The analysis object is the
advertising film of 30 seconds transmitted in ted@®n in March of 2007. The advertising

film is a text syncretic for gathering several typd languages: verbal, musical, visual. That
syncretism is understood in the discoursive sensdby the plan of the content and for the
plan of the expression, and it is in the approvathe plans that the significance can be
understood.

Keywords: audiovisual; advertisement; meanidgscoursive semioticsyncretism

Introducao

Esta andlise objetiva tratar da publicidade atsli@l, mais precisamente dos
efeitos de sentido usados para construir a suafisag@o. Trata-se da analise da peca
publicitaria daNissan— marca de automoveis e utilitarios esportivos € taz parte da
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campanhaCrazy. Essa campanha publicitaria conta com anuncios devidéo, midia
impressa (revista@utdool e internet.

O filme publicitario tem duracdo de 30 segundis. site’ da campanha
podemos assistir a uma versao apresentada conagddule 1 minuto. No entanto, para que
o filme publicitario se encaixe no formato dos carra@s convencionais com duragdo de 30
segundos foram feitos alguns cortes por meio dogses de edicdo. Dessa maneira o filme
de 1 minuto foi reduzido para uma publicidade des8undos. Sendo assim, o objeto de
analise é o filme publicitario de 30 segundos Jao na televisdo em marco de 2007.

Este estudo se faz necesséario e pertinente tendeistanque, praticamente
todas as campanhas publicitarias de automoveisriecigalmente, as campanhas de
lancamento utilizam a midia televisual para veicula seus filmes. De acordo com Floch
(1993, p. 159) “el spot televisivo es el medio nsignificativo en la comunicacion del
automévil”. E complementa: “el medio televisivoesgcuentra en perfecta adecuacion con el
automovil”.

Antes de iniciar a analise da publicidade, fagmgdo ao importante conceito
de sincretismo de que o filme publicitario faz u€ofilme publicitario é tomado como um
texto sincrético por reunir “varias linguagens dfergntes formas de expressdo como verbais,
musicais, visuais para produzir um Unico todo deige’ (LOPES & HERNANDES, 2005,

p. 228). Esse sincretismo de linguagens na semiétmompreendido pelo plano do conteudo
e pelo plano da expresséao, sendo que é na homatgas planos que a significacdo pode
ser depreendida.

O filme publicitario
Primeiramente atentamos para a razéo de serbtiaigade que:

ndo é unicamente fazer comprar este ou aquele torotlntes disso, sua tarefa é criar
no publico uma disposicdo afetiva mais difusa, ussefb em estado puro, que
condiciona a passagem ao ato, ou seja, a compaa.oQue faz desejar é, antes de
tudo, o desejo do outro, a perturbacdo, contagipse,um corpo comovido deixa

transparecer LANDOWSKI, 2006, p.14)

A publicidade usa de recursos sensiveis e intgligipara nos fazer desejar
algo. Esse desejo, em pouco tempo, torna-se umassidade; essa necessidade é
temporariamente satisfeita com a compra até qye sor novo desejo necessario.

Como nos explica Oliveira (2005, p. 117) “uma lmitbade objetiva fazer
correlacdes imediatas entre o que é visto e odsergntre o sensivel e inteligivel”. Devido a
duracdo do filme publicitario analisado ser de 8Qusdos, o tempo de leitura é curto. A
publicidade veiculada na televisdo conta com umursec especifico de expressao
caracterizado pela dindmica, velocidade, atratdedgue é diferente da revista ouadddoor.

Dessa forma esses 30 segundos de duracdo daigadd devem ser muito
bem aproveitados, organizados e produzidos. Alémaltlo custo da veiculacdo de um
comercial na televisdo, uma qualidade mal exploadam conceito ambiguo, por exemplo,
pode ocasionar uma grave falha de comunicacdo akzEsi da campanha e da empresa
contratante. Nesse sentido, objetivamos condutarasslise nos seus principais detalhes.

O comercial d&lissancomeca com uma musica eletrénica com batidas fertes
bem definidas, a trilha musical usada é a ca@@ay do grupoGnarls Barkley Logo em

! Disponivel em: <http://www.nissancrazy.com.br/sit¢/campanha.asp>, acesso em: 20/04/2007.
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seguida, tem inicio a narracdo eff que é feita por uma voz feminina simultanea ao
movimento da camera que da ghloseno olhar atento de um homem para alguma coisa.

O cenario é uma imagem em preto e branco quarseteriza por uma chuva
constante. Os movimentos e as reacfes do homenpanbam a narracdo, o detalhe das
gotas da chuva caindo sdo mostrados. Imagens fragdas do carro aparecem rapidamente.
A sintonia entre a fala do narrador e as ac6esdapagem continua até 0 momento em que
acontece uma ruptura ocasionada pela visualizag&amio que entra no enquadramento da
cena. A trilha musical, a narracdo, a chuva e @&gp@agem parecem reagir a situacao
construida por meio da aparicdo completa do ckrcalizado de um lado da rua, enquanto a
personagem estd em outro. Se olharmos com atepe@mebemos que apenas o carro é
colorido.

O curso natural da chuva é invertido. O homem gsiva fraquejando
encostado ao muro, agora aparece em pé, no mesataéorua, em lugar oposto ao do carro.
Sua atitude € a de um observador. A narracdo tarmiam uma frase de efeito, outros
modelos daNissansdo mostrados, marca, slogan e site da campaphapsadsentados em
fundo preto e a trilha musical termina com o fidalpublicidade.

Imagens do filme publicitario
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FATHRINDER

A narracao

Antes de analisar todo o conteudo apresentado patrador no texto
publicitario, vamos compreender as principais afipetades quanto ao uso desse recurso. A
narracao € antes de tudo uma fala dirigida a urtindé&rio, sendo que as escolhas do seu
discurso sempre buscam um efeito. O narrador é diculado, ndo comete erros, ndo
gagueja; seu discurso € elaborado para que a summacao seja feita com clareza e com o
objetivo de transmitir o efeito de verdade.

A narracdo no filme publicitario ddissané de alguém imponente que nao
vemos, ndo conhecemos e ndo nao temos como conéeftia por uma voz feminina que
fala diretamente da personagem e para a person&gexnfala é a seguinte:

Primeiro é uma ansiedade, um calor no peito queegaafoca. O estbmago congela, as
maos ficam suadas e os pensamentos ficam conf0sogelhos tremem e vocé mal se
sustenta... Vocé ta louco! Louco por um NissanaBsim que vai ser daqui pra frente.

O narrador é figurativizadaomo uma mulher que se mostra segura de si, é
dominadora, provocadora e até chega a menosprgeansanagem. Essa figurativizagcdo de
mulher é construida por seu discurso e sua voerdgaomo um sujeito competente. Nao se
trata de qualquer mulher, a entonacdo, o tom etrmorida sua voz asseguram essa
caracterizacdo. E essa mulher que dita os fazergeisonagem, as suas reagdes e as suas
aflicbes, em suma, o seu estado emocional. A mddemais do que prescrever o que a
personagem sente no preseategtdémago congela, as maos ficam supdasla quem atesta
o estado de loucuradcé ta louch é, também, quem o condena a loucura pelo cpeto,
resto de sua vida(é assim que vai ser daqui pra frent fala do narrador é prescritiva e,
aparentemente, é incontestavel e incontestadgppelanagem—homem.

O percurso da personagem—homem
A personagem — sujeito da publicidade — é figuirada como um homem na
faixa dos 30 anos, que usa roupas pretas (canaiga, € sapato), ndo faz a barba diariamente,

2 “No arranjo da figuratividade, as formas de adesde convencimento s&o instaladas na estrututkébjeto visivel, por
meio dos distintos simulacros ou mundos de mundtesarquitetados. A figutarividade, que Greimasngefomo ‘a tela do
parecer’, ao formar os simulacros, permite conheosrtextos visuais 0s mecanismos do dizer verdad#a construcéo de
dado efeito de verdade, mentira, ou segredo, dieeilam a producéo do crer” (OLIVEIRA, 2005, p. 116)
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talvez pelas novas influéncias da moda, segundeabppssuir um estilo despojado € “estar
na moda”, ou, talvez, seu trabalho n&do o obrigastar barbeado todos os dias; ou ainda, ele
€ um sujeito que perdeu a auto-estima e ndo setmpais com sua aparéncia.

Ele aparece em pé, na chuva, ansioso, com difides de respiracdo, maos
suadas, confuso, pernas bambas, que nem o sustemiiairantemente. A partir do contexto
da cena, deduzimos que ele esta sob o efeito dmalgmocéo ou de alguma substancia que
altera o seu comportamento. Podemos interpretaelguse encontra em um estado de éxtase
profundo, de paixao pelo carro.

De acordo com Landowski (2005, p. 97), o efedaadidente patémico “é, em
suma, fazer por um momento perder a razdo aquelegaonforme toda a aparéncia, sua
vitima impotente. Tais sao os efeitos devastadiagsixdo!” e complementa dizendo que “a
dimensao passional apresenta-se efetivamente, aommagacédo do racional e do cognitivo”. A
personagem perdeu a nog¢des do que fazer e domue se

E plausivel interpretar que a personagem enceetem estado patémico, pois
nos instantes que precedem o encontro com o cbjetotivo de sua atracdo, desejo e paixao
— ele esta sentindo as maos suadas, o estbmagelammgos joelhos tremerem, calor no
peito, etc. Nesse instante, a razdo do sujeitaigkr la sua emocado por estar ali atraido pelo
objeto.

O sentido de loucura construido nessa publicidad@erpretado como algo
euforico, pois tira o sujeito da cotidianidade,rdondo das privacfes e das obrigacfes. Esse
sujeito quando esta “louco” esquece que possuigras e obrigacdes, deixando-se conduzir
pela sonoridade da trilha musical e da voz femigima o atrai. Ele pode até se dar ao luxo de
andar na chuva quando bem entender.

Mas isso ndo basta! Aos poucos o efeito vai passasegue-se a lentiddo pos-
conjuncdo com a loucura e o sujeito entra novameateotidianidade. E como alguém
covarde para quem nao bastou viver, por uns irestaatmomento estésico proporcionado por
um “ndo sei o qué” (loucura? paixao?), ele se gg®ate os joelhos tremerem, dobrarem-se e
mal consegue se manter em pé.

Nesse contexto, uma voz feminina e muito sensoels autoritaria e
manipuladora, encontra o estado ideal para atoan@uzir a personagem a conjungao com a
duracdo sem fim da perfeicdo da loucura, a fustb ¢ovitalicia do sujeito com o objeto de
valor loucura figurativizado pelo carMissan

Nesse momento acontece a ruptura, momento eraggrece o carro, a trilha
musical é intensificada e a fala do narrador € nmmifatica. Todos esses elementos
reiteradamente conduzem a personagem a conjungéfinsee sem volta com a loucura pelo
Nissan Esse homem que se mostrou a deriva o tempo tadwa forcas, coloca-se em
posicao ereta e ndo vai ao encontro do seu obgetlesejo. Ele se mantém a distancia como
um observador que se conforma em apenas olhar debomdistancia”.

A trilha musical

A trilha musical utilizada no filme publicitarié a cancadCrazy do grupo
Gnarls Barkle A trilha musical esta presente em toda a publid@dando é suprimida por um
s6 instante. Desde o inicio ela acompanha a naregdpersonagem com batidas fortes, bem
definidas. Pela escolha dessa trilha musical pemeb que a musica eletrdnica, a qualidade
da voz do cantor, o trecho da letra recortado emenda canc¢aGrazy (louco) nos mostram
claramente que o tema loucura é mais uma vez o @gdvenunciador d&issan Nessa
publicidade o enunciador escolheu o trecho da letmde é cantado por trés vezes
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seguidamente este verso: “Does that make me ci2ag? that make me crazy? Does that
make me crazy?” (Isso faz de mim louco? Isso famite louco? Isso faz de mim louco?)

E no exato momento em que acontece a narragiinagio da personagem e a
aparicdo do carro que a melodia € intensificada @detra. A cancdo € cantada para o carro.
E no instante em que o homem olha para o carramqueso € cantado. O verso cantado é
uma pergunta e a colocacédo de uma pergunta sewip@ama escolha: sim ou ndo. Nesse
verso cantado o intérprete se pergunta: “Doesntiake me crazy?E como Se essa pergunta
tivesse sido feita pela prépria personagem. O pnendemonstrativo ‘isso’ faz referéncia ao
objeto de valor carro. Para que nao figuem duviltague € ‘isso (o carro) que faz da nossa
personagem um homem louco, a fala do narradorsaarece: “Louco por um Nissan”.

O cenério e a construcdo do objeto de valor

E em uma brecha da urbanidade que nos é aprésentaenario onde se
desenvolvera o filme publicitario. Em uma rua daffd onde o acinzentado do céu
resplandece no chao e nas paredes, as cores dpwidam na escala entre 0 preto e 0
branco. Nessa rua chove. Uma chuva que perduréogoro tempo. Nado comeca a chover
com o inicio do comercial, somos levados a crerjgudovia muito antes do inicio, pois ha
pocas de agua no chdo. Nesse cenario, apenasoaggeB) e 0 carro estdo presentes, ndo ha
mais ninguém, nada e nenhum outro elemento podgadiiar o encontro dos dois; a
existéncia de um é pré-condicdo para a presengatdm

A chuva que cai ininterruptamente, as cores prethranca, além da
caracterizacdo da personagem, sao partes integ@ateonstrucdo do cenario que nao tende
a ser o mundo colorido e vivo que estamos acostosnadser, por exemplo, nas figuragoes
“cor-de-rosa” das novelas ou dos comerciais quéoexm a perfeicdo da vida. Nesse mundo
criado no filme publicitario como disférico, apermasarroNissan-Muran@ossui cores.

O carro se mostra como algo que sobrevive agsidades do lugar. Pelo fato
de ele possuir cores e, sobretudo, por ele intedermodo efetivo quando da sua apari¢éo,
ele modifica o0 ambiente. Percebemos isso pelaéndia que o carro exerce sobre o homem
que estava fraguejando e se levanta, e sobre & cfuevestava caindo e muda sua direcao.
Interpretamos que o carro enquanto objeto de vedmstruido nos da forca e é algo
sobrenatural.

Os efeitos do video

Até a chuva inverte o seu curso natural e cora€air para cima” (chove do
ch@o para o céu). O enunciador, com o objetivoedtadar o0 momento da aparicdo completa
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e Unica do carro, através dos recursos do vidgertena queda da chuva e faz chover para
cima; entretanto acaba dispensando um importaritghde Ele faz com que a personagem
nao conclua a conjungdo com o objeto através dxiapscdo com o mesmo. Expliquemos: o
homem e a chuva sdo os Unicos que podem se moaiméntarro esta parado do outro lado
da rua. A chuva esta caindo normalmente, assimneehotende a caminhar para frente em
direcdo ao carro. Quando o filme comeca a ser degido de trds para frente, a chuva
comeca a subir do chdo para o céu, invertendo @wso natural e o homem que esbocava
uma aproximacdo do carro, da mesma forma, age de imwerso. Sua acdo é retrocedida
como a acado da chuva e ele se afasta fisicamerm@rdy seu objeto de valor por exceléncia.

Esse € o instante de culminancia da tensao, ags/rtir dele, acontece algo
inesperado. E 0 momento da contemplacdo e da a@igurompleta da personagem com o
Nissan-Murang momento este que, de tdo especial que é, é aamudar a acao da
natureza e afastar o sujeito que até entdo so alhagora ele continua olhando e se
afastando.

Um olhar semiético

Na apresentacéo do livro de Semprini (2006, p. aB)ma-se que a teoria
semidtica é testada pelo autor como “teoria daifsiggdo das construcdes das organizacdes
dos procedimentos do mercado”. Para ele, a natgemética da marca € entendida como a
capacidade de construir e veicular significados.

As construgcdes narrativas organizadas como a padiie e como a
comunicacdo comercial sdo atos discursivos; e ‘@aexente nesses atos discursivos que
reside a verdadeira natureza da marca” (SEMPRIBDG2p. 106). No discurso da marca
encontra-se a construcdo de sua identidade, suargpadiante de seus consumidores, a
maneira pela qual a marca quer ser vista e recwfghpelos destinatarios, a sua histéria e seu
desenvolvimento.

Entendemos por discurso todo enunciado ou textafeséam O préprio objeto
€ um discurso em si, pois passou por um processnualeciacdo — que sdo as praticas de
colocacdo em discurso —, que o modelou, organizdefiaiu suas caracteristicas “segundo
uma estratégia enunciativa definida por um enunciad dirigida, (...) aos destinatarios”
(SEMPRINI, 2006, p. 104). A marddissanpode ser entendida como um objeto-discurso por
possui uma historia e uma estética, o que faz amragnarca seja mais do que um objeto de
comunicacdo. A marca é um objeto discursivo, pom€meio do discurso que se torna
“diferente e interessante aos olhos do consumigiog, justifica seu valor agregado e que
inaugura e mantém uma relacao com a marca”. (SEMRPR0O06, p. 105).

A necessidade de injetar novos sentidos — busaddalscurso inovador — faz
com que o enunciador dissancrie na campanha e, mais precisamente, no filrbBgitério
um mundo possivel, o da loucura em preto e braomwe a loucura inverte o seu significado
semantico usual disférico e passa a ser um mundwaira euférico. A estrutura da
narrativa é simples e linear. Temos o ator (syjeito disjuncdo do seu objeto de valor carro.
No percurso performatico do sujeito, para atingobjeto de valor, temos a erotizacao das
relacbes entre sujeito e narrador. O sujeito é dadu e manipulado por seducdo e
intimidacao em dire¢ao ao carro.

Situagdo inicial: Suj. em dis(jung&o) com O.v

Situacéo final: Suj. em con(jun¢ao) — por meio @ do desejo — com O.v
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Por “mundo possivel”, citado acima, entendemos @ueda construcdo de
sentido organizada na qual confluem “elementosatiaos, fragmentos de imaginario,
referéncias socio-culturais, elementos arquétipogualquer outro componente que possa
contribuir para tornar este mundo significativogpardestinatario” (SEMPRINI, 2006, p. 21).
Na publicidade ddNissané criado o simulacrala loucura euférica que a personagem vive,
pois esta apaixonado, contagiado péisan-Murano

Iremos buscar naBaturas’ os procedimentos para descrever o momento da
ocorréncia estética — estésica. Assim comofrasgras a personagem-sujeito € alguém em
estado privacdo (em falta de algo), sendo assimg, sitnacao que seja insustentavel é criada
e, de certa forma, forca o sujeito a procurar uaidas— um valor estético — que o tire desse
estado. Nesse contexto, Greimas (2002, p.14) rogud “os valores estéticos sdo 0s que
melhor repelem a negatividade, os Unicos, talvee mps ‘arremessam para o alto’.”

E criado um cenario figurativo ideal para a ag@@ie a contemplacdo do
objeto de valor, “uma convergéncia de circunst&ici®ode-se perceber que nédo foi
arbitraria a construcao disférica feita pelo enador da publicidade. Acontece a inverséo de
papéis entre sujeito e objeto. Bissan-Muranajue agora é sujeito do fazer e exerce sobre o
homem o seu fascinio (personagem muda e sem 3Jtitaden de modificar a acdo da
natureza com a inversédo do fluxo da chuva:

como se V&, trata-se de uma inversdo completa @msigy enquanto (...) é o sujeito que,
na apreensdo estética, tem um papel ativo e entméen e o objeto solicitado se dirige
as vezes na sua direcao, (...) € o objeto queeagtipnte”; mais ainda, é ele que exala a
energia do mundo, e bem aventurado € o sujeitthaseotorrer encontrd-lo em seu
caminho. (GREIMAS, 2002, p. 51).

Nesse momento em que a apreensao estética estuanstante “culminante”
e “insustentavel” espera-se que o homem assumposigio de sujeito e va ao encontro do
seu objeto de valor. E para isso quéNissan-Muranoesta na publicidade, para ser algo
possivel, alcancavel, atingivel, comprado em qualgquncessionaridlissan.Nao apenas
para ser olhado a uma “boa distancia”. Nao deixadeo$ado que o olhar de alguém que
deseja € uma forma de conjuncdo com o objeto, masda €, entre os sentidos, 0 mais
superficial. O (con)tato, o prazer de dirigir, #enacdo possivel entre homem-maquina, as
qualidades e especificacdes do carro ndo sao aawdé muito provavel que esse nem seja o
interesse dessa publicidade que explora o imdtelaainarcaVissan

Voltando ao momento em que a presenca da estisgu seus limites, o
sujeito diante de seu objeto de valor, contempte&sua plenitude, deseja-0. Esse objeto—
carro que lhe da forcas para reerguer-se, mudebeeata ao seu redor e, como nos informa a
narracao, além de o sujeito estar louco (no moneesdta prestes a assumir este estado para o
resto de sua vida. Nesse exato momento “0 sujsttoprestes a dissolver-se em um mundo
excessivo” (GREIMAS, 2002, p. 53). E no procediroeda filmagem e da edi¢io que ele
retrocede nas suas ac¢des assim como a chuva. dnpgesn recusa fisicamente o objeto, a
interacdo de corpo e alma ndo acontece, ou sega,récusa do demasiado pleno e do
demasiado proximo. Recusa inconsciente, reflexcautadefesa diante do insustentavel”
(GREIMAS, 2002, p. 53).

3 “A descricdo abarca o que precede o encontro sojeito e objeto (momento de disjuncdo), o préprioontro em sua
breve duragdo (momento de fusdo de papéis) e o gague (retorno a disjuncéo)”, conforme prefaeiddeimas (2002, p.
10).

4 Cf. apresentado por Gors (2005).
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N&o é o mundo da perfeicdo e da medida, maseadoexcesso, que invade e
ameaca absorver o sujeito — o0 mundo da loucurdci@aCompreende-se que o0 sujeito esta
prestes a entrar num mundo de tal modo exorbitaate,volta, arriscado, porém que pode ser
prazeroso ao extremo, mas de certa forma descalthdtssa publicidade pode ser analisada
da seguinte maneira:

Alguém o modelo, exp8e-se, hiperbolicamente, em estadéxthse, devido a presenca,
ao seu lado, dalguma coisao produto, objeto de seu desejo, sob o olhamu¢erceiro,
testemunha necesséria, ora figurada na imagenprojetada fora dela, exatamente no
lugar em quevocé leitor, se encontra, olhando a cena. (LANDOWSXIQ6, p. 14)

O dispositivo triangular arquétipaermo utilizado pelo autor, explicado acima
pode ser visualizado a seguir:

Modelo — “personagem”

Objeto — “carro” testemunha — “espectador”

As proprias relacdes da personagem com o camag ¢o prazer de dirigir um
Nissari, sdo omitidas para exaltar a relacdo eréticautensssdo da personagem-homem a
dominacdo exercida pelo narrador—mulher. Aqui amntuma reducdo das relacbes do
sujeito com o objeto para a erotizacdo com o narréddossas relacdes qualitativas com os
objetos do mundo encontram-se, dessa maneiraxaelaa numa Unica dimensao, aquela de
relacdes erdticas fantasiadas com o outro” (LANDGIYZ006, p.18).

As tentativas de mostrar estados de loucuragpaembriaguez ndo sao faceis
de traduzir para uma linguagem. E muito dificil egsar tais sensa¢des ou emogdes por meio
de palavras, imagens e sons. Esses estados de&ma ordem do vivido, do sentir de cada
sujeito, portanto algo pessoal. Na tentativa deesgar o estado de loucura, o enunciador
dessa publicidade decide que o sujeito, a narracaotrilha musical serdo instalados na
enunciagdo com o mesmo objetivo, qual seja, figuzar o tema da loucura e demonstrar o
estado emocional da personagem. Ora, caso a edcedag@stado emocional do sujeito nédo
convenga, a trilha musical ajuda, e, se mesmo asanalguma davida do que o sujeito
vive, a narracao nos esclarece com todas as l&f@s ta louco”.

A reiteragdo serve como marcagcdo das intencdes ajuenunciador da
publicidade daNissan objetiva que seja entendido pelo destinatario meudso quando
assistir a publicidade. Essa forma reiterada pqa certeza de que o efeito de sentido
(loucura, paixdo) que é vivido pela personagem skjpreendido pelo enunciatario—
destinatario, pois todas as formas de expressadtameamente — a fala, a trilha musical e a
imagem — comunicam quase que 0 mesmo conteudoalizcao do filme prescreve uma sé
direcéo: “E é assim que vai ser daqui pra frentaté que uma nova campanha seja lancada.

Valorizagédo da marca

A partir da andlise dessa publicidade € possiv@ledd um dos caminhos de
como se apresentam as publicidades de automovsigilimos anos. A publicidade da
Nissannao faz referéncia as caracteristicas técnicasdo nem de seu preco; 0 carro nao €
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apresentado como urmalor de usd ou seja, as caracteristicas como seguranca e
dirigibilidade sdo omitidas, o carro ndo € valalzeenquanto meio de transporte, também
nao temos um condutor dirigindo. Na publicidadeNéssantemos uma histéria que € vivida
por uma personagem e ndo uma representacao dekedaticas utilitarias do veiculo.

Vimos como o objeto-carrganha caracteristicas de sujeito por ser capaz de
mudar o curso natural da chuva e fortalecer e ekdascinio de quem o olha. Quando o
Nissan-Muranofigurativiza a propria identidade de seu consumideu status social, sua
masculinidade, a sensibilidade, a emocéao e o fasgire o carro exerce sobre a personagem,
ele se torna numalor de bas® A publicidade d&lissanmostra como ocorre a construgéo do
ser do sujeito por possuir o carro. ENssan-Muranoque permite ao sujeito ser alguém
emocionado, apaixonado, sensibilizado, fascinadtip@de relacdo expressa é da ordem do
ter para ser.

Ap6s contrapor osvalores de basee os valores de usochegamos a
demonstracdo dos quatro tipos de valorizacdo piessema comunicacdo publicitaria de
automéveis propostos por Jean-Marie Floch a sabealorizacagratica, utépica ludica e
critica. Por meio da priorizacdo deslores de bas@resentes na publicidade analisada, a
valorizagdoludica da marca é constatada pelas seguintes caractsiséssa publicidade
trabalha com a exploracdo do sensivel, do valotirsental, do estado patémico que a
personagem vive, da encenacdo de uma “pequenarddudo luxo, do refinamento. Esses
elementos asseguram a preponderancia da valorizdda@a em relacdo as demais. Os
sentidos da personagem sao convocados pela vis&ardp odesignda parte externa do
veiculo é valorizado pelas tomadas de camera queitpen que o destinatario veja o0s
detalhes do objeto que é causador dos estadosndeeatie animo que vive a personagem:
pelo olfato que exala quando chove nos centrosnodygela taticidade, as maos suadas que
séo levadas ao rosto molhado pela chuva. O cawoéndm simples instrumento, ele faz
emocionar.
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