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RESUMO

O presente artigo destaca as caracteristicas estéticas similares nas campanhas de
cervejas e refrigerantes do Brasil a partir de meados da década de setenta até hoje,
mostrando como ocorre essa analogia entre as pecas. Para isso, serdo analisadas
propagandas televisivas das maiores marcas de cerveja e refrigerante do pais nos
altimos quarenta anos. A abordagem teérica foi feita através da pesquisa em livros e
periddicos que trazem estudos acerca da estética da propaganda e seus elementos,
criando versdes e promovendo analises.
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1. Dos pressupostos teoricos e dos elementos gréaficos avaliados

As propagandas brasileiras vém se destacando em todo o mundo e o grande
motivador desse destaque é a criatividade aplicada a ela. Neste estudo, avaliaremos as
semelhancas no discurso grafico de dois segmentos de bebidas: a cerveja, com as
marcas Antarctica, Brahma, Kaiser, Nova Schin e Skol; e os refrigerantes, representados
pelas marcas Coca-Cola, Fanta, Guarana Antarctica, Pepsi e Sukita. Para isso,
utilizaremos 0s recursos estéticos presentes nas pecas e através destes sera destacada a
evolucao presente em ambos 0s segmentos desde a decada de setenta até os dias atuais.
Mas, afinal, o que seriam os elementos estéticos? Segundo MARTINO apud BROOK
(2008, p.5), Estética € a impressdo causada nos sentidos por um elemento externo, ou
seja, sdo todos os elementos presentes na propaganda, como por exemplo, as cores e a

trilha sonora.
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Vale lembrar que toda propaganda tem por objetivo atrair o consumidor buscando
vender seu produto e/ou servigo. Neste sentido, Rafael SAMPAIO (2003, p.26) define a
propaganda como a manipulacdo planejada da Comunicacdo, visando a promocgédo de
comportamentos em beneficio do anunciante que o utiliza, ou seja, uma estratégia de
mercado que se vale da persuasao para vender.

A partir de uma analise mais aprofundada vemos a importancia de cada elemento
presente em uma publicidade, pois a relacdo que cada um exerce dentro da propaganda
é de extrema importéncia, afinal, a peca depende destes elementos para exercer a
persuasao diante o consumidor, para convencé-lo da compra e também fixar a sua marca

no seu inconsciente.

Informar é transmitir conhecimentos. [...] Persuadir supde convencer e, para
tanto é preciso motivar. Em publicidade se utiliza a informacdo que motiva que
induz o publico a adquirir o produto que satisfara suas necessidades fisiolégicas
ou psicoldgicas. Fica bem claro que a publicidade é, portanto, informacédo
persuasiva. (GOMES, 2003, P. 35).

Como citado anteriormente, para que essa persuasdo seja exercida na peca, €
necessaria a utilizacdo de elementos estéticos. O presente trabalho analisa como
informacGes extremamente eficazes nesse processo persuasivo, dentre outros elementos,
0 uso de personalidades famosas, da trilha sonora, das estratégias de vendas, dos
recursos graficos, locacao, e cores, esta Ultima com importancia fundamental, pois além

de garantir a expressividade do filme, exerce reacdes psicologicas naquele que o assiste.

Sobre o individuo que recebe a comunicacdo visual, a cor exerce uma acgao
triplice: a de impressionar, a de expressar e a de construir. A cor é vista:
impressiona a retina. E sentida provoca uma emocao. E € construtiva, pois tendo
um significado proprio, tem valor de simbolo e capacidade, portanto, de
construir uma linguagem que comunique uma idéia. (FARINA, 1986, p.27)

E notéria a existéncia de muitas semelhancas nos dois segmentos analisados.
Quanto ao uso de personalidades famosas, vemos a existéncia até do mesmo garoto
propaganda fazendo comerciais tanto para a cerveja quanto para o refrigerante, como no
caso do jogador de futebol Ronaldo Nazario que em meados de 2009, participou da
campanha “Brahmeiros”, da cerveja Brahma, e também da campanha “Aposta do
Ronaldo” para 0 Guarana Antarctica em 2010. As semelhangas vdo além, o uso do
humor nas estratégias de venda ou na interacdo via internet que € iniciada pelas

propagandas televisivas, entre outros.
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A linguagem utilizada tambem é relevante, pois os dois segmentos apresentam um
discurso muito parecido, com apelo focado em matar a sede ou beber com a galera, por
exemplo, o texto publicitario apresenta-se objetivamente, incitando o expectador a
consumir o produto, operando sobre o individualismo.

O uso de animagdes também merece destaque, aquele que foi o auge do inicio da
década para a industria cervejeira, principalmente nas marcas Brahma e Skol, hoje é
muito utilizada pela marca Fanta, do grupo Coca-Cola, criando um universo envolvente
e com grande aceitacdo, principalmente pelo publico infantil, ja que existe uma gama de
elementos caracteristicos deste target”.

Através destes e demais recursos estéticos presentes no mercado, as campanhas
publicitarias passaram a explorar com muito mais vigor a estética visual como elemento
de persuasdo. Diz SAMPAIO (ibidem, p. 22):

A propaganda é hoje uma atividade bastante complexa, que conta com alta
tecnologia, muita experiéncia acumulada e requer talentos especificos para
manipula-la de forma mais convincente (...) Por outro lado, a medida que a
propaganda evolui, as barreiras levantadas pelos consumidores se aprimoram.
Por isso, a propaganda precisa estar descobrindo novas maneiras de romper
essas defesas.

2. Estudos de caso: apontamentos comparativos entre os dois segmentos

Com o passar dos anos, a estética dos comerciais, de modo geral, foi evoluindo.
Os elementos estéticos passaram a ser explorados com muito mais eficacia, tanto nos
comerciais de refrigerante quanto de cerveja. Para podermos explanar as caracteristicas
destes dois segmentos, foram selecionadas 16 pecas televisivas analisadas segundo 0s
seguintes critérios: locacdo, trilha sonora, cores, contexto cronolégico, recursos
gréficos, estratégia de vendas e utilizacdo de personalidades famosas, conforme descrito
anteriormente.

Como ponto de partida, temos a engarrafadora Antarctica com seu comercial
Antarctica — A cerveja nossa (Figura 1), de 1974, que utiliza um apelo um tanto Unico,
todos felizes bebendo cerveja. Na peca, a populacdo se retne na praca central da cidade
para inauguracdo da nova estatua, todos comemoram bebendo a cerveja Antartica, até o
momento em que o prefeito vai discursar, € entdo que a estatua o interrompe e fala “Nos

viemos aqui pra beber ou pra conversar?”, a propaganda encerra com todos correndo

4 pablico-Alvo.
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fugindo da praca.

Na propaganda de refrigerante o apelo ndo € diferente. O que vale destacar aqui, é
que a peca da Antarctica é de 1974, ja a do Guarand Antarctica é de meados de 2009 e
traz um apelo muito parecido, embora seja 35 anos mais nova. Nela também existe a
presenca de uma personalidade famosa da esfera musical: a cantora Claudia Leite, a
propaganda mostra varias pessoas, todas jovens, aproveitando o fim de semana na praia,
piscina, estrada, entre outros, sempre acompanhados do Guarana Antarctica, tal como
na cerveja. Logicamente existem adaptacdes, até mesmo por tratar-se de épocas
diferentes, mas o principal apelo do comercial é exatamente 0 mesmo, divirta-se com 0s

amigos bebendo a nossa cerveja/ refrigerante.

Figura 1, disponivel em: http://cosmo.
uol.com.br/blog/blog_post.php?blog_id=12&post_id=10808

2009 Guarana Antarctica - Fim de Semana

Figura 2, disponivel em: http:// guaranaantarctica.
com.br/videos/fim-de-semana.aspx?page=2&a=Acervo

Quanto a trilha sonora vemos uma grande diferenciacdo entre os segmentos, a
cerveja se utiliza muito do som instrumental ao fundo, existindo uma dominacao
narrativa, j4 os comerciais de refrigerante utilizam abundantemente o jingle®. Neste
ponto, vemos que as estratégias de aproximacdo com o target se diferenciam, os
refrigerantes buscam na sua maioria, envolver o expectador através da musicalidade
usando-a como forma de entretenimento, conquista e persuasdo. DIEGUEZ (2006, p.
103) diz que:

® Mensagem publicitaria na forma de muasica em que se cantam os beneficios da marca.
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A masica propicia um estado de torpor, ou excitacdo, capaz de gerar estados
mentais fantasiosos. Assim, utilizada, como o é, na publicidade, ela reforca a
“travessia” mitica, permitindo ao sujeito deslocar o seu desejo para o objeto,
através da idéia que ao objeto esta atrelada, em poucos segundos, com a
vantagem de ficar ecoando na memoria. Uma boa musica publicitaria cria
sinapses, deixando suas impressdes para sempre (...) Dificilmente serdo
esquecidas: ao ouvir-se a musica, a imagem é evocada e, com ela, o produto.

Nas pecas de cerveja analisadas apenas duas propagandas utilizam o jingle -
Antarctica: A cerveja nossa (figura 1) e Raios-X (figura 5) - na primeira peca séo
cantados os 60 segundos do comercial com a histéria toda narrada em forma de musica,
ja na segunda os primeiros 30 segundos sdo narrados enquanto nos outros trinta sao
cantados os beneficios da marca. Nas pecas de refrigerante, temos grandes classicos da
propaganda brasileira que usam este tipo de recurso, como por exemplo, a peca Pipoca e
Guaranad criada em 1991 pela DM9DBB para o Guarand Antarctica, com a letra
“Pipoca na panela comeca a arrebentar, Pipoca com sal, Que sede que da. Pipoca e
guarana que programa legal, so eu e vocé e sem pirua! Que tal? Quero ver pipoca
pular (pipoca com guarana), eu quero ver pipoca pular (pipoca com guarand), quero

ver pipoca pular, pular... Soy loca por pipoca e guarand. Ah, ah, Guarand!” .

1991 Guarana Antarctica - Pipoca e Guarand

Figura 3, disponivel em: http:// guaranaantarctica.
com.br/videos/fim-de-semana.aspx?page=2&a=Acervo

Outra propaganda do segmento ja havia feito muito sucesso anteriormente. Ela foi
veiculada em 1972 pela Pepsi e 0 mote era a liberdade durante o periodo da ditadura
militar, nota-se também que a peca segue a mesma linha da cerveja Antarctica e do
comercial de 2009, todos felizes bebendo Pepsi, segue a letra abaixo:

“Hoje existe tanta gente que quer nos modificar, ndo quer ver nosso cabelo
assanhado com jeito nem quer ver a nossa calca desbotada, 0 que é que ha? Se 0 amigo
esta nessa ouca bem, ndo ta com nada! S6 tem amor quem tem amor pra dar, quem
tudo quer do mundo sozinho acabara. S6 tem amor quem tem amor pra dar, s6 o sabor
de Pepsi Ihe mostra o que é amar. S6 tem amor quem tem amor pra dar, nds

escolhemos Pepsi e ninguém vai nos mudar”.
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1972 Pepsi

Figura 4, disponivel em: http://infantv.
com.br/pepsi.htm

Deste modo, vemos que a utilizacdo da musica pelos refrigerantes ndo é algo
recente, muito pelo contrario, é algo que esta presente desde o inicio da década de
setenta e se utiliza até hoje. As pecas de cerveja preferem a narracdo, algumas
apresentam a masica como elemento de venda, mas existe uma superioridade de mdsica
instrumental ao fundo enquanto segue a narrativa.

No que diz respeito a locacdo, existe uma similaridade entre ambos,
predominancia de espacos externos sob influéncia de sol e calor, o que gera naquele que
assiste a propaganda o desejo de uma bebida refrescante, podendo se enquadrar aqui
tanto cerveja quanto refrigerante. Nas pecas de cerveja , quando optam por um ambiente
interno, a preferéncia € pela utilizacdo de um bar ou algo do tipo, geralmente na happy
hour, como na peca de 1997 da Skol, intitulada Raios-X (Figura 5), nos comerciais de
refrigerante quando existe 0 plano interno, ele varia entre casa e festas. Vale destacar
que em todas as pecas analisadas, de ambos os segmentos, o ambiente é festivo,
descontraido e convidativo e em sua grande maioria repleta de pessoas em um clima

alegre, como na ja citada Fim de Semana (Figura 2).

1997 Skol aios X

Figura 5, disponivel em: http:// fnazca.
com.br/busca/wmedia.php?ID=55

Quanto a cor, outro elemento de extrema importancia em qualquer propaganda

independentemente de segmento, pois ela influenciara muito no processo de conquista
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do seu publico, com diferentes impactos psicolégicos em cada ser humano. Diz
FARINA (idem, p. 167)

Com referéncia as areas publicitarias, de promogdo de vendas, varios fatores se
conjugam para determinar a cor exata que sera a portadora da expressividade
mais conveniente a cada tipo especifico de mensagem para um produto a ser
consumido ou servigo a ser utilizado. Na realidade, a especificidade daquilo que
ser4 anunciado tem intima conexdo com a cor empregada, quer seja para
transmitir a sensacdo de realidade, quer para causar impacto.

Nas pecas publicitarias de cerveja, as mesmas cores aparecem com grande
frequéncia, até mesmo em propagandas de marcas diferentes. No caso da cerveja, existe
uma predominancia do amarelo em variagcGes com o dourado, que além de ser a cor da
prépria bebida, ilustra nas pecas o clima quente e seco; o vermelho também possui uma
representatividade significativa, também por suas reacfes psicoldgicas, vale ressaltar
que embora o vermelho traga uma gama de representacées, ele € muito utilizado nas
pecas da Brahma, porém, as outras marcas ndo o usam com tanta frequéncia, ja que a
cor também serve de associacdo com a marca, na cerveja Antarctica, por exemplo, seus
comerciais apresentam tons mais azuis, cor que representativa da marca, a Skol por sua

vez, tons mais amarelados, o que realca a sensacdo do ambiente quente e seco.

2001 Brahma - Vinganga
Figura 6, disponivel em:
http://www.fnazca.com.br/busca/wmedia.php?I1D=160

Nos refrigerantes, o elemento cor ndo é tdo explorado quanto nas pecas de cerveja,
existe um apelo ao clima quente para gerar naquele que assiste a propaganda o desejo de
se refrescar, porém em uma pequena parcela dos filmes analisados. O que se nota nas
pecas € o0 uso das cores representativas da marca, assim como no caso da cerveja, nas
pecas da fanta existe uma grande quantidade da cor laranja, por exemplo, na pepsi do
azul, coca-cola do vermelho e assim por diante.

Outro importante elemento analisado é o uso dos recursos gréficos, nas pecas de
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cerveja, seu uso iniciou em 1997, com a peca Raios-X da Skol (Figura 5) com algumas
partes do filme simbolizando o interior humano onde a Skol passava “redondamente”,
ou seja, suave, agradando ao consumidor, enquanto as demais marcas descem
quadradas, batendo nas paredes do canal, descendo “rasgando” como no dito popular.
Apesar de seu inicio em 1997, a computacdo grafica teve seu auge nos anos de
2000, 2001 e 2002, com as pecas da tartaruga da Brahma (figura 6) e dos caranguejos
(figura 7), também da cerveja Brahma. Nelas, os protagonistas sdo confeccionados por
softwares e, diferentemente da propaganda Raios-X da Skol, as pecas levam
computacdo gréfica durante todo o filme. Hoje a maioria das pecas utilizam este recurso
de maneira mais sutil, praticamente deixando de criar animag¢des em 3D, usando-a mais

para criar um ou outro efeito com pouca representatividade dentro do filme.

2(;0 Brahma - Carauejo
Figura 7, disponivel em:
http://www.fnazca.com.br/busca/wmedia.php?ID=145

Nas propagandas de refrigerante, a exploracdo destes recursos graficos € muito
mais forte nos dias de hoje do que no inicio da década, diferentemente da cerveja.
Muitas pecas trazem elementos que utilizam os recursos graficos, mas também com
pouca importancia, o que vale destacar aqui sdo as propagandas da Fanta, que desde
2006 utilizam destes recursos em 3D (Figura 8), a Coca-Cola também vem utilizando
muito estes elementos nos Gltimos anos, ela foi a pioneira a utilizar o 3D, com as pecas
do Papai Noel e dos ursos polares de natal. Assim vemos que uma estratégia utilizada
pelas cervejas no inicio da década, e, diga-se de passagem, que gerou muito resultado,
vem sendo utilizado pelos refrigerantes no final da década, e mesmo depois de tanto

tempo, trazendo resultados significantes.
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2008 Fanta - Danca Maluca

Figura 8, disponivel em: http://beingmoredavid.
com.br/pt/mather/#/trabalhos/Ogilvy&Mather-RJ

2008 Coca-Cola - Fabrica da Felicidade

Figura 9, disponivel em: http:// bluebus.
com.br/show/2/81981/coca_cola_enxergou_a_propaganda_como_uma_fabrica_de_felicidade

Quanto as estratégias de vendas vemos que existe uma grande similaridade, o que
se percebe hoje, é que os refrigerantes usam muitas vezes das taticas que as cervejas
utilizaram no passado, por exemplo, no caso dos recursos em 3D, como ja citado. Com
tudo, ndo é sb o refrigerante que busca as estratégias da cerveja no passado, 0 oposto
também ocorre, embora com menos frequéncia, como no caso da Cerveja Nova Schin
com a peca Amendoim, de 2006, nela um casal esta fazendo compras, a esposa pega
itens como macarréo e leite condensado nas prateleiras perguntando se precisa comprar,
nisso foca o rosto do homem dando zoom até o que seria sua consciéncia, que é
composta por centenas de homens, que a cada pergunta respondem: Nao! Nova Schin,
ou seja, para ndo comprar nada além da cerveja, finalmente a esposa pega o terceiro
produto, amendoim, perguntando novamente sobre a compra, quando toda a consciéncia
iria responder ndo, um deles levanta-se e interfere dizendo que nova schin e amendoim
combinam, todos entdo comeg¢am um coro: “Nova Schin, Amendoim”. Entdo 0
personagem olha para sua esposa e diz: Amendoim? Combina! Logo ap0és, assina a peca
com Pensou novo, Nova Schin. Sendo assim, é notério na peca a ligagdo com o filme
Pipoca e Guarana (figura 3), pois seu discurso remete a combinacdo entre o alimento

com a bebida tal como na peca de 1991.



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

2006 Nova Schin - Amendoim

Figura 10 disponivel em: http:// ciadecinema.
com.br/classicos/2005

Em relacdo ao uso de personalidades famosas, vemos que os dois segmentos usam
diversas personalidades de diferentes esferas, atores, cantores, jogadores, uma vez que
estes passam credibilidade e aceitacdo do produto, fazendo com que o publico alvo do
filme gere identificagdo com a marca. Destaca-se aqui a utilizagio do mesmo
protagonista tanto para cerveja quanto para refrigerantes, no caso do jogador de futebol
Ronaldo Nazario, que protagonizou diversos comerciais para a Brahma em diferentes
periodos, e também para 0 Guarana Antarctica, conforme descrito anteriormente.

Outra caracteristica existente em ambos 0s segmentos € a intertextualidade.
Entende-se por intertexto o conjunto de discursos a que um discurso remete e no interior
do qual ele ganha seu significado pleno, conforme FIORIN apud COVALESKI (2007).
Nos exemplos a seguir tanto cerveja (Skol) quanto refrigerante (Guarana Antarctica),
utilizam muito intertextualidades com o futebol em seus comerciais, e quanto trata-se de
selecdo brasileira, o principal foco da propaganda é sobressair-se perante nosso maior
adversario, a Argentina. Na peca Pesadelo do Maradona (Figura 11), veiculada em
2006, pelo Guaranad Antarctica, aparece um estadio lotado e ao fundo o hino do Brasil,
entdo como em uma transmissdo de jogos, a camera vai passando pelos jogadores, a
comegcar por Ronaldo Nazario, Kaka, até vir Maradona, idolo da selecdo Argentina, tido
por muitos como o maior jogador de futebol de todos os tempos, cantando o hino
brasileiro e uniformizado com a camisa da nossa selecao, ele entdo acorda, vendo que se
tratava de um sonho, em seguida ele se senta na cama com um pijama listrado em azul e
branco, remetendo ao uniforme argentino, olha para o lado onde estdo vérias latas de
Guarand Antarctica vazias e diz: “Caramba, que pesadelo. Creio que estou bebendo
muito Guarand Antarctica!”. A pec¢a finaliza com a locugdo: Os maiores craques do
mundo um dia ja sonharam em jogar na nossa selecdo! Guarana Antarctica e Selecdo

Brasileira, ninguém faz igual!

10
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2006 Guarana Antarctica - Pesadelo Maradona

Figura 11, disponivel em: http://guaranaantarctica.
com.br/videos/comercial-maradona.aspx?page=6&a=Acervo

Na peca da Trave da Skol (Figura 12), também de 2006, a propaganda inicia com
a cobranca de falta, onde o jogador argentina marca um ‘“golaco”, entdo aparece o
torcedor brasileiro, como uma skol mao e diz: “se o cara que inventou a Skol tivesse
inventado o futebol, ele ndo seria assim! Seria assim” a partir dai aparecem VArios
lances onde a trave ganha vida e todo lance em que os argentinos vao marcar o gol, ela
muda de lugar, corre ou gira ndo deixando o adversario concluir a jogada. Logo apos, o
Brasil vai para o ataque marca um gol e vem comemorar com a trave, assina a pega:
Com Skol o Brasil fica redondo. Na cena final do filme a trave passa uma rasteira no

jogador argentino fazendo-o cair no chdo.

Figura 12, disponivel em: http://ocomercial.
net/search/label/Skol?updated-max=2008-07-07T09%3A45%3A00-03%3A00&max-results=20

Assim como o futebol, tanto as cervejas quanto os refrigerante se utilizam de
festas como carnaval, festas juninas, natal, eventos esportivos como copa do mundo,
olimpiadas, entre outros. SituacGes em que vive 0 seu publico-alvo, seja diariamente ou
em épocas especiais, a intertextualidade gera uma aproximacao sinestésica (sensorial) das
pessoas com o produto.

Nos filmes mais recentes, além da intertextualidade trabalha-se muito com o
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humor, como por exemplo, na peca Trave (Figura 12), citada acima, sua utilizagdo
justifica-se pela busca da conquista do consumidor através do entretenimento.

A propaganda com humor tem que atender a duas premissas: chamar a atengéo
do consumidor e fazé-lo se identificar de forma mais proxima do retratado pelo
anuncio. Neste enlace atua o humor. Facilita o estimulo & comunicagido. “Ao
emocionar e surpreender, 0 humor na propaganda pode seduzir o consumidor.
Se chegar a exaltar e entusiasmar, ele pode conquista-lo por muito mais tempo”.
(ROSSI apud MACEDO, 2010, p. 42)

Nos refrigerantes temos um case® classico veiculado em 1999, cujo mote é o
humor, o tio da Sukita: O filme mostra uma jovem moca, em torno de vinte anos que
entra no elevador onde estd um homem mais velho, aparentando ter entre 45 e 50 anos,
assim que a jovem entra 0 homem exclama estar quente do elevador, ela tomando sua
sukita sé concorda balancando a cabeca, em seguida 0 homem pergunta se a sukita esta
gostosa, ela entdo concorda apenas com um ‘“aham”, ele entdo pergunta se ela é nova
prédio, novamente ela concorda com um ‘“aham”, quando entdo ele iria perguntar se
poderia, ela o interrompe dizendo: “Tio, aperta o 21 pra mim”assina a peca com o

slogan, quem bebe sukita ndo engole qualquer coisa.

a Vi
1999 Sukita - Tio da Sukita

Figura 13, disponivel em: http://publistorm.
com/na-estante-tio-da-sukita/

Fica evidente que o senhor, mais velho, busca entrar no universo dos mais jovens,
primeiramente no dialogo com a moc¢a no elevador, seus gestos e expressdes geram
certo insinuamento para a jovem, com a interrup¢do impede que ele sequer entre em seu
universo, fazendo a piada chamando-o de tio.

No caso da cerveja, 0 humor vem como marca registrada nas pecas de hoje, uma
evolucdo que vem ocorrendo desde meados da década passada. A peca Choque (figura
14), da Skol, mostra isso claramente: seus produtores se utilizaram também da

intertextualidade para chegar ao humor. No filme, ha cinco mulheres assistindo a um

® Termo utilizado para definir uma histéria, geralmente de sucesso, vivida por uma empresa ou marca.
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estudo no qual um rato, mesmo apos ter levado um choque elétrico, vai em busca do
alimento, pois a recompensa é boa. Apds isso, elas comentam que o roedor € um animal
estUpido por ter esse tipo de atitude. Em seguida, o filme corta para uma cozinha, onde
estdo seus maridos. Um deles vai buscar cerveja e toma um choque, avisando que a
geladeira estd com problema, mas ainda sim pegando outra lata da bebida, levando
outro choque. Adiante, vem um segundo homem, que também leva o choque e ainda um
terceiro que igualmente sofrendo uma descarga elétrica, exatamente como no estudo

visto por suas mulheres.

2007 Skol Choque
Figura 14, disponivel em: http://fnazca
.com.br/busca/wmedia.php?ID=551

Assim, vemos na analise que tanto cerveja quanto refrigerante, apresentam em
suas pecas brincadeiras e descontracdo quando se trata de humor, o que se destacada
também é que em nenhum momento a insinuacdo para a compra da marca € forte,
principalmente no caso da cerveja. Como no exemplo do choque onde os produtores
apenas mostram que, no caso, valeria a pena tomar o choque ja que a recompensa
também é boa. Dessa forma, o filme insinua que a marca € excelente, nada muito
explicito, mas, ao entreter o target, faz assimilar a marca em seu subconsciente. Quanto
aos refrigerantes, a assimilacdo da marca ocorre por mostrar situacdes que ocorrem no
dia-dia, como homens mais velhos dando em cima de mocas mais jovens, e ela

escapando das tentativas com humor.

3. Das consideracdes finais

A partir da andlise feita por diversos elementos, percebeu-se a existéncia de muitas
similaridades guanto as propagandas dos dois segmentos: cerveja e refrigerantes. Nota-

se também que o discurso de ambas é muito parecido, quer seja no foco de beber com os
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amigos, de matar a sua sede ou da intertextualidade, entre outros.

Vale ressaltar que na grande maioria das vezes, o refrigerante buscou inspiracéo
nas pecas de cerveja do passado, pois vemos que existe uma similaridade atemporal, ou
seja, algumas pecas que foram veiculadas anos atréds, sdo praticamente reproduzidas,
porém, mudando o foco do discurso, que antes era da cerveja para o refrigerante.
Algumas vezes, vé-se também que a cerveja resgata antigas estratégias dos
refrigerantes, como no exemplo do filme pipoca e guarana (figura 3) e da peca Nova
Schin Amendoim (figura 10) onde o filme também busca a combinacao entre alimento e
bebida.

Conclui-se ainda que as pecas de hoje utilizam-se de diferentes elementos para
convencer o consumidor, enquanto as mais antigas langavam mao de um apelo um tanto
Unico — todos felizes, bebendo cerveja/ refrigerante. Os comerciais atuais usam um
recurso mais suave, recorrendo aos implicitos, fazendo com que a propaganda ndo sé
venda como também fique na memoria do consumidor.

Plinio CABRAL (1977, p.76) relata que a TV relne os elementos mais
importantes na composicdo da mensagem: imagem, cor, som e movimento. O presente
estudo apontou como os filmes exploraram e exploram esses recursos, principalmente as
contemporaneas, que na maioria das vezes utilizam roteiros mais expressivos e
extrovertidos, que prendem o expectador fazendo com que ele se identifique
profundamente com o que esta vendo.

Conclui-se ainda que, no que tange as cores, na década de 70 esse recurso ainda
ndo era evidente nos comerciais dos dois segmentos, passando a ser o elemento de
maior influéncia dentro das pecas a partir de 1980. Quanto a trilha sonora, a
enriquecimento € evidente, desde as musicas até a sua exploracéo contextual.

Por fim, diz-se que 0s recursos estéticos (visuais) sempre serdo utilizados em
quaisquer pecas — independentemente do suporte escolhido - como elementos de
importancia capital, pois garantem a aceitacdo e o convencimento do publico-alvo.
Considerando ainda a grande concorréncia existente entre 0os segmentos, e tambem
dentro deles, conclui-se ainda que a tendéncia seja uma evolucdo ainda maior de suas
propagandas, com pecas cada vez mais interessantes e criativas, lotadas de elementos
mais envolventes, dindmicos e persuasivos que, consequentemente, contribuirdo para o
aprimoramento continuo da estética da propaganda brasileira, reconhecida

internacionalmente a pelo menos trés décadas.
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