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RESUMO

A persuasdao é uma estratégia, enquanto acdo pensada, onde sempre esta, implicita ou
explicita, a busca por intervir sobre as representacdes ou conviccoes de alguém com o
objetivo de fortalecé-las ou modifica-las. Neste trabalho, buscamos entender como a
persuasdo comercial televisiva utiliza-se de recursos para publicitar seus produtos.
Utilizamos como case as propagandas de cerveja da Kaiser e Brahma, tematicas da copa
do mundo de futebol, nas quais figuram o0s ex-jogadores Romario e Dunga,
respectivamente. A analise é feita através de um esquema béasico proposto por Brown
(1971). Os resultados mostram que determinadas situacGes favorecem a competitividade
das marcas atraveés de suas publicidades.

PALAVRAS-CHAVE: Publicidade de cerveja; comunicacdo persuasiva;
competitividade e concorréncia de marcas.

A PERSUASAO

Do latim per suadere, persuaséo significa fazer crer. Para Peruzzolo (2008) fazer
crer € saber dizer, exatamente na medida em que se aceita aquilo que € dito se fixa sobre
o que solidamente ja se sabe. Para Readon® (1991), a dimensdo persuasiva da
comunicacao se relaciona diretamente com uma atividade consciente. Para esta autora
comunicagdo € diferente de persuasdo, porém toda mensagem tem um dimensdo
persuasiva, 0 comunicar-se € uma necessidade que precisa encontrar 0 outro para

acontecer.

A persuasdo é uma forma de comunicagdo onde deve participar toda
pessoa que se arrisca a entrar em relagdo com as demais. A persuasao
é necessaria sO pelo fato de que todos somos diferentes em nossos
objetivos e nos meios com 0s que conseguimos. (READON, 1991 p.
25)
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Os seres humanos se comunicam por necessidade, precisam persuadir o outro
daquilo que dizem. O outro somente vai ao encontro daquilo que para ele significa algo
dentro dos seus desejos, das suas necessidades e de seus interesses. Peruzzolo (2008)
diz que a mensagem é uma matéria sensivel e um servigo social: ela estd entre os
comunicantes e causa uma relacdo pessoal entre o sujeito e a sociedade, ou de um
sujeito com outro, formando uma sociedade. Para Roiz®, 0 objetivo da persuasio é
convencer, usando meios de influéncia.

A necessidade de comunicar-se é a necessidade de ser do sujeito. Readon (1991)
diz que a persuasdo ndo € algo que uma pessoa faga a outra, mas sim algo que essa
pessoa faz com outra. Em Peruzzolo (2008) vemos que 0s objetivos da mensagem
determinam as reagdes que se espera ou deseja do destinatario, da pessoa para quem a
mensagem € produzida. Os objetivos da mensagem garantem a eficiéncia da
comunicacdo, para o autor, a efetividade da comunica¢do depende de ‘quem faz’, da
credibilidade da fonte, e mais ainda da relacdo da mensagem com o sujeito receptor.

A persuasdo esta imbricada no dia-a-dia do uso da linguagem, esta nos
discursos, estd nas falas e nos textos, esta no dizer das pessoas como forma de
sobrevivéncia, como forma de comunicagéo e muitas vezes como forma de informacéo.
Estd na familia, nos grupos sociais, nas revistas. A acdo persuasiva é da ordem das

condutas, por isso esta na vivéncia humana:

[...] pedir ajuda, dar ordens, fazer promessas, entreter, expressar ou
esconder as idéias, fornecer dados e condigdes, afirmar o proprio
ponto de vista, chamar a atengéo para algo, levar alguém a adotar um
dado valor, etc, isto é persuadir. [...] Persuadir é induzir/levar ou
estimular alguém a ser, crer, fazer, pensar, sentir e/ou aceitar algum
valor proposto, pelo reconhecimento pessoal subjetivo daquele valor
por parte do destinatario da mensagem. (PERUZZOLO, 2008 p. 158)

Os materiais da comunicacdo, os jornais, as revistas, etc., ttm uma funcéo social
basica ligada a informacdo. Se a parcialidade existe ou ndo, ndo vém ao caso, porém
nesses meios estdo sempre 0s objetivos persuasivos, de convencer o recebedor da
verdade daquele material, da verdade do dito. E a propria esséncia da comunicacao,

convencer da verdade do texto:

% Ao longo de todo texto citamos Miguel Roiz Celix, em Introducdo as técnicas modernas de persuasio, através de
anotagdes de aula feitas durante a disciplina de Comunicagdo Persuasiva, ministrada por Neusa Gomes e Paulo
Moura no primeiro semestre letivos de 2010 no PPGCOM PUCRS.
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[...] as atividades que buscam a persuasdo s80 uma a¢do mais ou
menos deliberada, planejada e sistematica, organizadas em
mensagens, com o objetivo de alterar e/ou controlar o saber, a opinido,
as crencas e, as agles e os valores de alguém segundo orientagdes
preconcebidas. (PERUZZOLO, 2008 p. 160)

Obviamente existem finalidades muito claras para a acdo persuasiva. Podemos
pensar como Peruzzolo (2008), no aconselhamento positivo, em prol de algo, ou a
procura desviante, o aconselhamento para que ndo faca algo. Dentre os recursos de
persuasdo estdo os mecanismos de producdo de efeitos de sentido de realidade. Pelo
carater natural da reciprocidade, afirma-se que toda mensagem visa a persuasao, € 0 seu

carater constitutivo de ideologia.

Falar uma mensagem nado persuasiva é falar de uma mensagem que
pretende ser captada por ninguém, pois a mensagem sendo construida
como resposta a necessidade do outro é, estrategicamente, o modo de
influir nas decisdes de sua captura. (PERUZZOLO, 2008 p. 161)

Pensamos na persuasdo socialmente, ela esta nas relacGes sociais, onde sujeitos
buscam uns aos outros, com intencdes, com objetivos, com ideologias e valores. A
relacdo entre sujeitos, 0s agenciamentos que 0s sujeitos fazem entre si, esta carregada de
estratégias de comunicagdo. A persuasdo é uma estratégia, enquanto acdo pensada, que
sempre esta, implicita ou explicita, é a busca por intervir sobre as representacdes ou
convicgles de alguém com o objetivo de fortalecé-las ou modifica-las.

A comunicac¢do persuasiva ¢ comumente estudada em publicidade, mas ela pode
ser pensada, na verdade, como um intuito de toda a fala. Peruzzolo (2008) diz que em
Publicidade e Propaganda e em Relacdes Publicas, “a persuasao pode ser pensada como
a arte de agradar e fazer crer e, por vezes, também convencer” (PERUZZOLO, 2008 p.
165). Publicitar é fazer um objeto fazer-se desejado.

Para este trabalho nos deteremos a este aspecto publicitario da comunicagéo
persuasiva. Para Citelli (2000), citando uma entrevista de Umberto Eco, diz que o
discurso persuasivo pretende levar-nos a conclusdes definitivas (mesmo que
momentaneas), influi no que devemos desejar, compreender, temer, querer e ndo querer.
Na publicidade, por mais que o intuito seja persuadir ao consumo, € momentanea, mas

com objetivos diretos de influéncia sobre as escolhas do consumidor.
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AMIDIA TELEVISIVAE A PERSUASAO COMERCIAL

Nesse espaco de troca de informacg6es e comercializacdo de produtos a persuasao
comercial tem um papel central. E muito importante destacar a relacdo entre os
conceitos de Publicidade, Marketing e Comunicacdo persuasiva. Para Gomes (2003),
ndo é possivel falar de Publicidade sem fazer referéncia ao Marketing e a Comunicacéo
Persuasiva, pois, estas trés categorias sdo intrinsecamente inseparaveis, ndao podendo
cada uma delas sobreviver independentemente.

A publicidade é uma atividade que depende fundamentalmente da comunicacao
e que requer, preferencialmente, o uso de meios de difusdo de massa para transmitir
mensagens ao maior numero possivel de pessoas. Além de transmitir informacdes a
publicidade como processo de comunicagdo tem por objetivo, persuadir e convencer,
motivar o pablico a adquirir o produto que melhor possa satisfazer suas necessidades.
Nesse sentido, a publicidade é, essencialmente, comunicacéo persuasiva.

A “comunicacdo persuasiva se caracteriza por ser ‘persuasao deliberada a
conseguir determinados efeitos, utilizando técnicas de comunicacgdo e psicologicas, de
certas formas, coercitivas’” (SMITH, 1975, apud GOMES, 2003 p. 35). Tendo sempre
como objetivo, convencer ou induzir ao consumo, ou até mesmo modificar a conduta
(como trocar de marca, por exemplo), usando os meios de influéncia de que dispde para
tal. Sob uma perspectiva geral, persuadir é convencer alguém, com razdes e argumentos
para que acredite em algo ou realize uma acéo.

Gomes (2003) apresenta que a definicdo do termo marketing sofreu varias
transformacdes ao longo dos Gltimos anos, chamando a atencdo para o uso confuso e
incompleto do termo, feito muitas vezes por pessoas que acreditam conhecer o seu
significado e sua definicdo. “Marketing ¢ o processo social e empresarial pelo qual os
individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam, através da troca de produtos e
criagao de valor, com outros” (KOTLER apud GOMES, 2003, p.51).

Ainda referindo-se sobre a importancia da inter-relacdo do marketing e da

comunicacao na publicidade, podemos salientar que:

O marketing necessita coexistir em perfeita harmonia com a
comunicacdo, servindo de ponte entre a empresa e 0 mercado a fim de,
por um lado, difundir a oferta, suas vantagens diferenciais, 0s
incentivos a compra, os canais de distribui¢do colocados a disposicao
do consumidor e, por outro lado, obter informacbes sobre as
necessidades, gostos, atitudes, opinides e crencas dos consumidores.
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Portanto, o marketing sempre criara um sistema de comunicagdo
aberto, interativo, criativo e comercial (GOMES, 2003, p.14).

Nessa inter-relacdo, como vimos acima, a eficiéncia do sistema de marketing,
também depende da eficiéncia das comunicagbes que precisa saber transmitir
informacdes, ndo s6 a respeito dos produtos de que dispbe, mas, de maneira que va ao
encontro das necessidades e desejos dos consumidores e sejam por eles assimiladas.
Podemos destacar alguns objetivos da comunicacdo mercadoldgica de uma empresa:
divulgar e promover o uso dos produtos; favorecer a disposicdo ao consumo ou criar
condicOes que facilitem as compras; desenvolver e manter uma imagem favoravel da
empresa, despertar simpatia; tornar os produtos conhecidos; desviar a atencdo dos
consumidores para o0s produtos da empresa, reduzindo o interesse pela concorréncia; e
divulgar pontos fortes do produto, de maneira a assegurar a predisposi¢do do consumo.

As estratégias usadas para suscitar confianga no emissor (fonte ou comunicador)
das pecas publicitarias, podem variar desde a familiaridade, a simpatia, a atracéo fisica
ou a fama. Segundo Ledn®, [s.d.], essas caracteristicas podem ser consideradas como
fatores atrativos enquanto fonte potencial de mudanca de atitudes e de motivacao.
Apresentar certa conexao entre o produto e 0 emissor, como no caso de uma pessoa
famosa, por exemplo, ajudara e dar mais credibilidade, além de conseguir a atencao da
audiéncia.

Além das estratégias usadas para suscitar confianca na fonte as mensagens
publicitarias, pode-se apelar, também, para taticas como a emog¢do, 0 humor, a
comparagdo, entre outras. Interessa-nos destacar aqui, a estratégia das mensagens
comparativas. Essas mensagens nunca sdo neutras e buscam destacar as vantagens de
seu produto e as debilidades e imperfei¢cbes do produto da concorréncia. Ao escrever
sobre as mensagens comparativas Leon [s.d.] explica que:

A publicidade comparativa pode nomear explicita ou implicitamente
uma ou mais marcas da concorréncia dentro da mesma categoria de
produtos e fazer essa comparacdo em termos de atributos especificos,
ou fazendo uma avaliacio global (LEON, [s.d.], p. 67).

Ainda segundo o autor, esse tipo de mensagem podera alcancar seus objetivos se
realmente conseguir maior atencdo e ajudar o publico alvo a memorizar com facilidade
a sua marca, ainda dependera da aceitacdo ou ndo dos argumentos apresentados. O

emissor de uma publicidade comparativa devera levar em conta outros fatores

® Traducéo nossa.



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagdo
XXXIIl Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — Caxias do Sul, RS —2 a 6 de setembro de 2010

importantes, como: com quantas marcas fara a comparagao e se a sua marca vencera
todas as comparacdes; Se vai utilizar testes de prova (do tipo testes cegos de sabor)”;
como Vvai conseguir evitar a confusdo de qual marca é a protagonista da publicidade.
Esses fatores, se bem aplicados, terdo fortes possibilidades de influenciar positivamente
0 poder de persuasdo de uma publicidade, apesar dos riscos que apresenta.

Dos varios meios massivos de comunicacdo presentes em nossa sociedade a
televisdo tem se tornado, de modo especial no Brasil, 0 mais importante e 0 mais
influente, podendo afetar diretamente a rotina de vida da populacdo telespectadora. Seu
papel persuasivo é claramente definido pelo sistema social e econémico vigente em
nossa sociedade. O capitalismo consumista sabe explorar muito bem seu potencial
persuasivo por meio de campanhas publicitarias cada vez mais criativas.

O poder das imagens é cada vez mais evidente. As cenas e imagens podem
provocar no publico sentimentos e emog¢des dos mais diversos, sendo capazes de inibir o
potencial de resisténcia a persuasao das pessoas, isto €, o carater trivial (mesmo que essa
trivialidade seja so aparente) de muitos contetdos faz com que sejam assimilados sem
resisténcia mental. Por essa razdo, segundo Ledn [s.d.], a televisdo é um meio
excepcionalmente adequado para transmitir publicidade, para a persuasdo comercial,
dado que, tanto 0 meio de comunicagdo quanto 0s produtos comerciais, sdo recebidos

com passividade pelo publico.

TECNICAS DE PERSUASAO

Em Roiz, encontramos alguns conceitos importantes para se entender as técnicas
modernas de persuasdo, como atitude, convic¢do e sugestdo. As atitudes sdo “algumas
disposicOes atribuidas a um individuo, e que representam a organizacdo de seus
pensamentos, sentimentos e talvez tendéncias para a ac¢do, diante de um objeto
psicoldgico”. (SMITH, 1974 apud ROIZ). A atitude ndo ¢é estanque, pelo contrario, é
influenciada constantemente pelo contexto social que em que vivemos, pelas nossas
experiéncias vividas e pela propria personalidade. Nossas opinides, crencas e valores
podem mudar.

As técnicas modernas de persuasdo e suas consequéncias psicoldgicas, sociais ou

culturais, ndo podem ser entendidas sem ter presente o carater circular da comunicacgao

" Abordaremos este tipo de teste na analise deste trabalho.
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persuasiva como processo e como sistema. E aqui que a convicgio e a sugestio fazem a
diferenca.

A convicgdo é a impressdo que o receptor tem do valor ou da veracidade da
mensagem, que estd relacionada com a credibilidade da fonte, a forma como esta
codificada e o meio de difusdo. A conviccdo é importante porque determina nas
audiéncias a maior ou menor aceitacao.

Ja a sugestdo, também de base psicologica como a convicgdo “¢é a tentativa de
induzir outros a aceitacdo de um fato especifico, sem proporcionar nenhuma evidéncia
ou fundamento 16gico para sua aceitagdo, exista ou nao tal fundamento” (Brown, 1978
apud Roiz). Algumas destas manifestacOes da sugestdo estdo associadas ao proprio
poder “hipnotico” de determinados meios de comunicagdo, como o cinema, o radio, a
televiséo e a internet.

Algumas técnicas modernas de persuasdo se baseiam nas diferentes
manifestacdes individuais e coletivas diante das sugestOes: indugdo a ilusdo e
impressionabilidade, as crengas condicionantes, o conformismo com 0s costumes e,
sobretudo, dentro da sugestdo de massas, ha o predominio dos sentimentos emocionais
coletivos sobre os fatores racionais. Os efeitos da sugestdo sdéo maiores em criangas que
entre os adolescentes, e maior em adolescentes que em adultos, porque conforme o
aumento de idade, o grau de sugestdo vai diminuindo e € substituido por ddvidas e

criticas.

CASE:BRAHMA (DUNGA) VERSUS KAISER (ROMARIO)

A publicidade se aproveita de datas comemorativas (como dia dos pais e festas
juninas) e de acontecimentos e eventos agendados e conhecidos, seja local, nacional ou
mundial. O caso da copa do mundo como tematica influencia visivelmente os mais
diversos tipos publicidades e propagandas. Aproveitando esta tematica, escolhemos
analisar o aspecto persuasivo da publicidade televisiva da cerveja Kaiser, protagonizada
por Romario, ex-jogador da selecdo brasileira de futebol. Esta publicidade visivelmente
se coloca como comparativa a publicidade televisiva da cerveja Brahma. Esta, por sua
vez, é protagonizada por Dunga, ex-jogador da selecdo brasileira de futebol e atual
técnico da mesma. Ou seja, além da competitividade natural das marcas, a publicidade

da Kaiser se apresenta concorrendo com a publicidade da Brahma.
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Antes de analisarmos a publicidade da Kaiser precisamos apresentar o que foi ao
ar na TV antes disso, para entendermos o contexto. A Brahma, em 2010, tornou-se a
primeira marca de cerveja brasileira a patrocinar uma copa do mundo de futebol. Uma
grande campanha com publicidades televisivas, com o técnico e jogadores da selecéo,
foi lancada antes do inicio da copa, em junho de 2010. Entre elas, uma nos interessa em
especial, a protagonizada por Dunga, atual técnico da selecdo brasileira, valorizando
caracteristicas dos brasileiros e de modo especial do préprio técnico, como ser
guerreiro, batalhador, ndo desistir nunca.

Na mesma época a midia em geral noticiou com grande critica e insatisfacdo a
escalacdo dos jogadores feita por Dunga para a sua equipe. Posterior a estes
acontecimentos, a cerveja Kaiser lancou uma campanha televisiva remetendo a
publicidade da Brahma, aproveitando as criticas feitas a Dunga para questionar também
a sua “escolha” de cerveja. Romario aparece como personagem principal, carregando
consigo o estereodtipo de festeiro, o que da credibilidade ao seu testemunho de “tomador
de cerveja”, fazendo uma critica a Brahma e defendendo a Kaiser.

A publicidade da Kaiser tem 45 segundos. Nos primeiros 6 segundos é feita a
apresentacdo do “teste cego” realizado pela empresa. A apresentagcdo ¢ feita por
Humberto Martins, conhecido e renomado ator da Rede Globo de Televisdo. As marcas
concorrentes aparecem explicitamente, sdo mostradas as garrafas enfileiras em
referéncia as colunas de um grafico, como se fossem os resultados da pesquisa “teste
cego”. Em primeiro plano, no canto direito inferior direito, mostra a garrafa com rotulo
da kaiser, seguida das marcas concorrentes: Skol, Brahma, Antartica e Schin. Em
“cima” das garrafas aparece o numero referenciando os resultados percentuais da
pesquisa.

Leon [s.d.] explica que o “teste cego” ¢ usado dentro de um contexto
comparativo de marcas. E uma técnica usada com objetivo de prova, de influéncia,
sobre a superioridade de um produto com relacdo a outro da mesma categoria. A
publicidade comparativa com dados de prova funciona bem s6 com um anunciante de
produto lider no mercado, porém, isto sO afeta positivamente a credibilidade da
argumentacdo, ndo ha como saber o efeito claro na opcdo de compra.

Apos esta apresentagdo, Humberto Martins “passa a bola” dizendo: 0 resultado
[do teste cego] foi surpreendente, assim como o depoimento desse cara aqui 0. Entdo
mostra 0 Romario, sentado em um bar, rodeado de pessoas tomando cerveja. Sobre a

mesa ha uma garrafa de cerveja Kaiser e duas garrafas brancas com os nimeros 2 e 3,
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novamente referenciando as outras marcas, mas neste momento ndo cita nomes. Esta
exposicdo de outras garrafas sem rotulos e a garrafa da Kaiser aberta com um copo
cheio ao lado, ja afirma a escolha, a preferéncia, de Romario, que diz: Ai, eu fui
companheiro de quarto do atual treinador do Brasil, quando a gente ganhou o tetra.
Colocaram ele [Dunga] para me vigiar. Entdo aparece uma imagem de um quarto,
simulando um feedback aos Estados Unidos, em 1994, quando o Brasil foi tetra
campedo do mundo. Em primeiro plano mostra uma pessoa de costas com a camisa
namero 8 da selecdo, referenciando diretamente ao Dunga, dormindo em uma cama.
Mais ao fundo mostra o proprio Romario, sentado em outra cama, lendo uma revista e
posteriormente fugindo (para a noite?) pela janela enquanto “Dunga” dormia. Ao fundo
Romario narra 0 acontecido dizendo: Sé que eu vigiei ele também, né? Cara[dunga]
sério, dedicado... Ouve-se um assovio e um chamado Romario! enquanto ele sai pela
janela.

A imagem volta para Romario no bar e ele segue a explicacdo: E concordando
ou ndo com as escolhas dele, o negdcio agora é torcer pela sele¢cdo, mas a cerveja que
ele escolheu [Brahma], essa sim a gente pode questionar, porque, aqui entre nés, tomar
cerveja, nunca foi a dele, né? Eu ja escalei a minha: Kaiser.

A publicidade encerra voltando a imagem ao ator Humberto Martins dizendo:
escale vocé a sua cerveja, deixe a Kaiser surpreender vocés, juntamente com imagens
de mulheres garconetes em um bar, com muitas pessoas bebendo e brindando.

A partir dessa descricdo da publicidade da Kaiser e 0 seu contexto, utilizamos
neste estudo de caso como técnica de analise o esquema béasico da publicidade, proposto
por Citelli (2000), referenciando “Técnicas de Persuasdo” de J. A. C. Brown (1971). O
esquema apresenta cinco pontos utilizados pela publicidade a fim de obter o
convencimento dos receptores: O uso dos estereotipos; A substituicio de nomes;
Criacdo de inimigos; Apelo a autoridade; Afirmacao e repeticao.

O uso de esteredtipos € visivel na publicidade da Kaiser. Sdo esquemas,
formulas ja consagradas tanto do Romario como festeiro, bagunceiro, sem disciplina
enquanto jogador de futebol, quanto de Dunga, como certinho, concentrado, guerreiro
(na publicidade da Brahma). Sdo aparéncias, e através delas 0s protagonistas tentam
convencer, persuadir. Segundo Citelli (2000), a grande caracteristica do estereétipo €
que ele impede qualquer questionamento acerca do que esta sendo enunciado, ja que é

algo de dominio publico, uma “verdade” consagrada.
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Pode ser que, neste caso, 0 esterestipo ndo esteja diretamente relacionado com as
cervejas, com as preferéncias por uma ou outra marca. Esta relacionado, sim, com a
imagem de cada um dos jogadores ao defender uma ou outra. Um jogador famoso por
ser festeiro supostamente teria mais credibilidade que um jogador certinho, ja que a
“verdade” do Dunga ndo é tomar cerveja. Ndo se questiona, de maneira alguma, a
competéncia dos protagonistas como jogadores, reiteramos que o estere6tipo se refere
ao tomar ou ndo tomar cerveja, que estd estreitamente ligado a caracteristica de
comportamento (de ser festeiro ou ndo).

A substituicdo de nomes é na verdade a utilizacdo de eufemismos, a substituicdo
de termos com o intuito de influenciar positiva ou negativamente certas situagdes. Neste
estudo de caso podemos citar 2 momentos implicitos de substituicdo de nomes. Quando
Romario fala do Dunga: Cara sério, dedicado... podemos entender que, na verdade, ele
estaria dizendo que o Dunga ndo entende nada de festas e cervejas. Em outra fala ele
reitera esta afirmacdo mais explicitamente.

Outro exemplo é quando Romario questiona diretamente a escolha de Dunga:
..mas a cerveja que ele escolheu...neste momento ele deixa de dizer que Dunga
escolheu a Brahma. Juntando os dois momentos fica claro que Romario, como
estereotipo de festeiro, substitui termos para dizer que Dunga, o0 cara sério, escolheu a
Brahma porque ndo tem experiéncia com cervejas.

A criacdo de inimigos, como caracteristica basica para obter o convencimento
dos receptores é o Unico esquema que ndo esta presente diretamente na publicidade da
Kaiser. Como o proprio nome sugere, o discurso persuasivo cria um inimigo mais ou
menos imaginavel para combater. Por exemplo, publicidade de sabdo em p6 como
inimigo da sujeira. Para este topico, poderiamos considerar as marcas concorrentes da
Kaiser como inimigas, mas ndo é muito evidente. Nomeariamos como criagdo de
concorréncia, neste caso entdo o estimulo ao ‘teste cego’ poderiamos considerar como
uma acirrada competicdo entre as marcas, inimigas.

O quarto esquema basico € o apelo a autoridade, que é o chamamento a atencéo
de alguém que valide o que estd sendo afirmado, é o que torna mais real a mensagem.
Novamente neste ponto retomamos 0s estere6tipos, ja que eles ddo a autoridade para
que Romario fale e sugira uma cerveja, ja que ele domina o assunto, como forte festeiro
que &, e Dunga ndo, por ser uma pessoa correta e séria.

Os ultimos esquemas persuasivos sdo a afirmacao e a repeticdo. A afirmacéo € a

certeza, 0 imperativo: porque a duvida e a vacilacdo sdo inimigos da persuasdo. A
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repeticdo significa a possibilidade de aceitacdo pela constancia reiterativa. E deste
aspecto que surge a idéia que a propaganda nazista defendia: uma mentira dita muitas
vezes é mais eficaz que uma verdade dita uma Unica vez.

A afirmacdo e a repeticdo ndo sdo caracteristicas possiveis de afirmar em uma
Unica analise de publicidade. Sdo estratégias conquistas a longo prazo. Conhecendo o
historico das propagandas de cerveja, que na maioria das vezes mostra pessoas bebendo,
em bares e festas, podemos afirmar que a publicidade da Kaiser fortalece a afirmacéo e
a repeticdo da marca. Ja na publicidade da Brahma, a afirmacdo nédo é da bebida cerveja,
mas sim da marca, ja que os jogadores e 0 proprio Dunga, na publicacdo citada para
contextualizagio, nio aparecem tomando cerveja. E a afirmacdo da marca como
patrocinadora da copa do mundo de futebol, ndo ha a repeticdo do ato de tomar cerveja,

presente ma maioria desses tipos de publicidade.

CONSIDERACOES FINAIS

Se a partir da Revolugdo Industrial, a oferta de produtos havia ficado maior do
que a procura fazendo com que a publicidade ganhasse um novo sentido, atualmente,
com as novas tecnologias de producdo e os modernos métodos de comercializagdo, se
acirra ainda mais a disputa das empresas para conquistar o consumidor. Exige-se, mais
do que nunca, competéncia, estratégia, planejamento e conhecimento por parte das
agéncias e dos responsaveis pela publicidade para persuadir o publico consumidor.

A concorréncia e a competitividade do mercado financeiro e publicitario entre
produtos e marcas aumentam significativamente a cada dia que passa. A oferta de uma
infinidade de produtos novos colocados diariamente no mercado exige mais e mais
pesquisas e criatividade por parte dos publicitarios para que tais produtos e marcas
sejam conhecidos e adquiridos pelo publico alvo. Cada vez mais se acentua o
predominio da persuasdo ao consumo, para além da simples informacéo sobre produtos
e marcas presentes no mercado. De modo, que 0s processos de recepcdo e de
intercambio de informacdo e significados, por meio de canais adequados de
comunicagao se tornam decisivos.

Na publicidade estudada, verificamos que a concorréncia e a competitividade do
mercado publicitario explora elementos sociais importantes, principalmente em épocas

festivas, como € o caso da copa do mundo. As publicidades usam o recurso da paixdo
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nacional pelo futebol para explorar escolhas do técnico da selecdo: a dos jogadores e a
de cerveja.

N&o vem ao caso encontrar um vencedor nesta disputa entre marcas, mas sim
realcar que ndo ha limites para as estratégias publicitarias de concorréncia entre as
marcas e publicidades. O uso de pessoas famosas da credibilidade as marcas de maneira
semelhante, porém a Kaiser utiliza-se da publicidade concorrente para se afirmar,
através do experiente Romario, como cerveja.

A utilizacdo do esquema basico da publicidade, proposto por Brown (1971) foi
utilizado como uma ferramenta pertinente, ja que as caracteristicas sdo facilmente
identificadas como estratégias de convencimento dos receptores ndo apenas na
publicidade analisada.

Por fim, acreditamos que a criatividade e estratégias das publicidades estdo cada
vez mais competitivas. Ndo se coloca em jogo apenas uma marca, mas também todo um
contexto de competitividade, acima de tudo. N&o ha limites, inclusive apresentam ex-
colegas, ex-jogadores da selecdo brasileira, como rivais. Ndo de maneira explicita, mas
de maneira a diminuir a autoridade do Dunga como técnico, ja que as escolhas dele ndo
sdo as melhores. Este tipo de estudo ndo se encerra em um Unico trabalho, esta € apenas

uma leitura possivel.
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