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[image: alt]RESUMO 
 
Luciana Freitas Custodio. Novas configurações na publicidade: análise do uso 
de estratégias e táticas diferenciadoras na publicidade de bebidas alcoólicas 
destiladas. 2009. (Mestrado em Comunicação e Semiótica), Pontifícia 
Universidade Católica de São Paulo, São Paulo. 
 
Este trabalho estuda os anunciantes de bebidas alcoólicas destiladas que, tendo 
sua propaganda regulada pela Lei n° 9.294 e pelo CONAR procuram formas 
alternativas para comunicar e persuadir o público-alvo. Examinaram-se as 
estratégias e táticas diferenciadoras de comunicação utilizadas por estes 
anunciantes, uma vez que a veiculação nas emissoras de rádio e televisão da 
propaganda dessas bebidas durante o período compreendido entre as seis e as 
vinte e uma horas é proibida, bem como a associação do consumo desses 
produtos ao esporte, à condução de veículos, ao desempenho saudável de 
qualquer atividade e a imagens ou idéias de maior êxito pessoal ou de melhor 
desempenho sexual. Para evitar essas proibições, os anúncios buscaram produzir 
sentidos de inovação e de inusitado, em direção a uma idéia eficaz para a 
comunicação de marcas e venda de produtos. Partiu-se da noção de um estado 
de banalização das mídias convencionais, como televisão, outdoors, anúncios 
impressos em revistas, etc. e a consequente indiferença dos receptores a estas 
mensagens publicitárias veiculadas nos meios tradicionais. A pesquisa adotou 
conceitos, como o de marketing de guerrilha, cunhado por J. Conrad Levinson e 
os estudos de Bauman sobre o consumo na “Vida Líquida”. Do ponto de vista 
metodológico, na análise da campanha publicitária no último capítulo, foi 
empregada a semiótica peirceana, sob o ponto de vista de Lucia Santaella. O 
corpus de análise é composto por campanhas que adotaram estratégias de 
comunicação diferenciadas para comunicar e promover as bebidas alcoólicas 
destiladas no período de 2000 a 2009. 
 
Palavras-chave: 1- Publicidade; 2- Estratégias Diferenciadoras; 3- Bebidas 
Alcoólicas; 4- Mercadologia; 5- Comunicação Alternativa; 6- Semiótica. 
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Luciana Freitas Custodio. New advertising configurations: The use of 
differentiative strategies and tactics in distilled spirits advertising. 2009.
 
(Master’s degree in Communication and Semiotics), Pontifícia Universidade 
Católica de São Paulo, São Paulo. 
 
This paper studies the distilled spirits ad announcers that, having their ads 
restricted by the Regulation (BRA) No 9.294 and by CONAR, search for alternative 
ways of communication and persuation of their targets. It were examined the 
differentiative strategies and tactics of communication used by those ad 
announc
ers, once it is forbidden to advertise that kind of drink on radio and 
television networks between six AM and nine PM. Also the advertising shall not link 
alcohol consumption to sports or to driving nor create the impression that the 
consumption of alcohol contributes towards a better performance of any activity or 
social and sexual success. To avoid these restrictions the ads had the intention to 
produce sensation of innovation and unconventionality towards an effective idea 
for brand communication and product selling. The starting point was the notion of 
the conventional media banalization such as television, outdoor, magazine 
advertisement, etc. and as a consequence the indifference of the receivers to 
those advertising messages that use traditional media. The research adopted 
concepts such as guerrilla marketing, coined by J. Conrad Levinson and the 
studies of Bauman about the consumption in “Liquid Life”. The Peircean Semiotic 
method from the point of view of Lucia Santaella was adopted to analyze the 
advertising campaign in the last chapter. The corpus analysis is composed by 
campaigns that adopted differentiative communication strategies to communicate 
and promote the distilled spirits during the period 2000-2009. 
 
Keywords: 1- Advertising; 2- Differentiative Strategies; 3- Alcoholic Drinks; 4- 
Marketing; 5- Alternative Communication; 6- Semiotics. 
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INTRODUÇÃO 
 
Um assunto muito abordado na disciplina de publicidade diz respeito às novas 
idéias para expor e promover uma marca, produto ou serviço através de formas 
inusitadas e criativas de comunicação. Várias razões que apontam essa nova 
tendência são levantadas, mas sem dúvida a principal delas é o fato de que as 
pessoas estão saturadas pelo excesso de informações, publicitárias ou não, em 
seu dia a dia, e pela banalização dos meios de comunicação como os outdoors, 
comerciais de televisão e revistas. Somado a isto está o fato de que boa parte dos 
anúncios é ineficaz e gera poluição visual. Maneiras tradicionais de abordagens 
muitas vezes já não obtêm mais os efeitos esperados. Chamar a atenção neste 
meio é um papel desafiador que requer perspicácia e inovação. A velocidade das 
mudanças no mundo da comunicação e do marketing é acelerada. Novas mídias e 
possibilidades de abordagens surgem anualmente. Neste contexto, mais 
mensagens são produzidas e distribuídas, fazendo com que as pessoas filtrem e 
escolham o que querem ver de acordo com seus interesses e necessidades. 
Entender esse cenário de variadas opções e relações é o primeiro passo para 
tomar atitudes eficazes. É necessário saber compreender as mudanças e o que 
contribuiu para que elas acontecessem. 
Para Joe Cappo (2003, p. 207), “o desafio do futuro na arena das comunicações 
será a batalha pela atenção do consumidor. Não haverá a predominância de um 
meio, como aconteceu com a televisão entre as décadas de 1960 a 1990”. 
A inovação é algo muito importante e chave para o marketing e suas estratégias. 
Dentro do mix de promoção de marketing ela se torna a questão-chave para todos 
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os profissionais. A criatividade nas mídias, hoje, não depende apenas de uma 
frase de efeito ou de uma bela direção de arte, pois ela vai além e está 
intimamente ligada ao estudo do consumo e à complexidade de suas implicações. 
De acordo com Jean Baudrillard: 
 
Cada um de nossos objetos práticos se associa a um ou vários 
elementos estruturais, mas por outro lado escapam 
continuamente da estruturalidade técnica para as significações 
segundas, do sistema tecnológico dentro de um sistema 
cultural. O meio ambiente cotidiano permanece, em larga 
medida, um sistema “abstrato”: nele os múltiplos objetos acham-
se em geral isolados de sua função, é o homem que lhes 
assegura, na medida de suas necessidades, sua coexistência 
em um contexto funcional, sistema pouco econômico, pouco 
coerente (1989, p.14). 
 
As bebidas alcoólicas apresentam um desafio ainda maior por sofrerem as 
restrições e exigências formais aplicadas ao discurso publicitário. No Brasil, a 
propaganda das bebidas alcoólicas é regulada pela Lei n° 9.294, de 15 de julho de 
1996, que faz restrições de horário, de local e de conteúdo para as peças 
publicitárias. O art. 4º da referida lei veda a veiculação da propaganda dessas 
bebidas nas emissoras de rádio e televisão durante o período compreendido entre 
as seis e as vinte e uma horas, além de proibir a associação desses produtos ao 
esporte, à condução de veículos, ao desempenho saudável de qualquer atividade 
e a imagens ou ideias de maior êxito pessoal ou de melhor desempenho sexual. O 
CONAR também é responsável pelo controle das mensagens das bebidas 
alcoólicas em todos os meios. Recentemente, as restrições e discussões acerca 
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da comercialização, consumo e promoção das bebidas vêm sendo intensificadas. 
Como exemplo, temos a Lei 11.705 adotada em 2008 que proíbe a condução de 
veículos por indivíduos que tenham consumido uma quantidade de bebidas com 
nível alcoólico igual ou superior a 0.5 graus Gay-Lussac. 
Desta forma, um estudo sobre os discursos criados para estes produtos através 
da premissa inovação e diferenciação torna-se importante e muito atual. 
 
1)  Questão de pesquisa 
 
A pergunta que procuramos responder diz respeito a como se processaram as 
estratégias e táticas diferenciadoras e quais recursos foram utilizados para 
capturar a atenção do espectador, transmitindo as mensagens da marca, de modo 
bastante diferenciado, sem que o discurso da marca ultrapassasse os limites 
impostos pelas restrições de lei que cercam o universo do objeto: a bebida 
alcoólica destilada. O período analisado foi entre 2000 e 2009. 
A promoção é sem dúvida uma das mais importantes ferramentas de marketing, 
pois é uma das formas de construção da identidade de marca do produto ou 
serviço de forma favorável. J. B. Pinho apresenta o conceito desta ferramenta: 
 
Promoção (ou comunicação) – todo esforço de comunicação 
empreendido pela empresa para informar a existência do 
produto e promover as vendas, por meio de venda pessoal, 
publicidade, propaganda, relações públicas, merchandising, 
marketing direto, embalagem e promoção de vendas (2004, p. 
35-36). 
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Para Perez e Bairon (2002, p. 35-36), os objetivos da comunicação de marketing 
incluem a criação de consciência, a construção de imagens favoráveis, a 
identificação de clientes potenciais, a formação e intensificação de 
relacionamentos (através de programas de fidelidade, por exemplo), a retenção de 
clientes e a condução do cliente ao ato da compra. 
A comunicação de marketing e suas ferramentas auxiliam na diferenciação, no 
posicionamento e no destaque que guiam os consumidores a optarem por 
determinado produto, serviço ou marca na hora da compra. Por meio do estudo da 
evolução das marcas, é possível identificar como elas têm forte influência nos 
desejos e na vida das pessoas. 
Contudo, o crescimento do número de marcas e produtos acabou criando um 
incômodo ao consumidor, vendo-se este rodeado de milhares de mensagens que 
lutam para atingi-lo sem cessar. Este fato fez com que a comunicação 
mercadológica buscasse alternativas para dialogar com o consumidor, ora de 
forma mais sutil, ora de maneira mais criativa e alternativa. Surgiram então novas 
considerações e preocupações sobre a maneira de fazer publicidade. Tais 
mensagens buscam quebrar as barreiras dos filtros de percepção dos 
consumidores exigentes, conquistando sua atenção ou simpatia. 
Em 1982, foi criado por Jay Conrad Levinson o termo “marketing de guerrilha”. 
Segundo ele, os publicitários - munidos de ferramentas e táticas de guerrilha, com 
a proposta de olhar sob esta nova perspectiva da inovação, do inusitado - se 
disporiam a realizar ações para promover a comunicação de forma tão 
diferenciada que viriam a chamar, efetivamente, a atenção do público-alvo. 
 
12




[image: alt]Segundo Levinson (1994, p. 76), “o ponto de partida de uma publicidade de 
guerrilha não é uma chamada, um visual, um efeito especial, uma trilha sonora ou 
um locutor, como na maioria das publicidades. Ao contrário, é uma idéia – o que 
geralmente falta na publicidade comum”. Apesar de ser um termo comercial, é 
importante citá-lo aqui, pois muitas vezes as ações diferenciadoras recebem esta 
nomenclatura. 
A importância da atenção para mídias em que o público-alvo está envolvido é 
expressa por Dom Rossi
1
: 
 
A mídia é o ponto de impacto da propaganda, que continua 
sendo a principal ferramenta de geração de clientes do negócio. 
Depende de todos nós reverter a distorção do tempo para 
podermos atingir os consumidores – no território deles, nas 
condições e nos horários deles. 
 
O principal interesse deste trabalho foi analisar importantes mudanças ocorridas 
nas formas de comunicar, mais precisamente em relação àquelas voltadas às 
bebidas alcoólicas destiladas. Identificamos que formas são utilizadas para 
destacar estes produtos com estratégias e táticas diferenciadoras em meio às 
milhares de mensagens que competem diariamente pela conquista da atenção 
dos receptores. O objetivo maior foi contribuir para os estudos de comunicação 
acerca da fase atual da comunicação mercadológica baseada em conteúdos 
diferenciados, bem como realizar a investigação do panorama no que se refere ao 
 
1
 Dom Rossi é editor-executivo das revistas americanas da Reader’s Digest Association. Trecho 
retirado do texto da Advertising Age, edição de 29 de abril de 2002, p.16. 
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comportamento surgido através das transformações da sociedade de consumo - 
mudanças tanto culturais quanto tecnológicas. 
 
2) Novas Formas 
 
Este trabalho nasceu do interesse na comunicação mercadológica e do estudo 
das principais mudanças ocorridas nos últimos anos dentro deste campo. 
As novas tecnologias possibilitaram o surgimento de novos meios e plataformas 
digitais que tornou viável não só novas alternativas de comunicação, mas também 
um espaço onde idéias são difundidas a uma velocidade nunca antes possível. 
Nasceram daí, novas formas de relacionamentos e processos comunicacionais 
interpessoais e mercadológicos. Ao mesmo tempo, o comportamento do 
consumidor alterou-se. Herbert Marshall Mcluhan foi um importante estudioso das 
interferências dos meios de comunicação e da tecnologia nas sensações 
humanas. Através do termo “o meio é a mensagem”, ele ressalta a importância de 
estudar a mídia por suas próprias características e não o seu conteúdo. “Na 
verdade não deixa de ser bastante típico que o conteúdo de qualquer meio nos 
cegue para a natureza deste mesmo meio” (MCLUHAN, 2002, p. 23). O autor 
destaca o mister de compreensão da natureza dos meios e o contexto onde 
atuam, antes de se fazer uma reflexão sobre as mensagens enviadas. 
Determinamos como objeto de estudo as novas configurações na publicidade de 
bebidas alcoólicas destiladas através de estratégias diferenciadoras. Ressaltamos 
que estas ações são nomeadas por muitos profissionais como de “marketing de 
guerrilha” ou de guerra, designado e defendido principalmente pelos autores Jay 
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Conrad Levinson, como já vimos, e Al Ries.
 
O assunto começou a ser mais 
explorado nos últimos anos e há muita oportunidade de investigação neste campo. 
No Brasil, existem poucas agências de publicidade especializadas em marketing 
de guerrilha. A escolha deste termo em específico se deve ao fato de que as 
restrições existentes, já citadas anteriormente, desafiam as empresas a elaborar 
novos discursos e procurar formas alternativas de promover suas marcas e 
produtos. 
 
2.1) Estado da arte 
 
Pouco foi dito sobre o universo das bebidas destiladas, principalmente, se 
associadas à campanhas que se utilizam destas estratégias e táticas 
diferenciadoras. Há uma extensa bibliografia sobre estudos de publicidade de 
bebidas alcoólicas, porém são focados em propagandas para a TV e normalmente 
nas marcas de cervejas. Os estudos sobre o assunto se encontram na Faculdade 
de filosofia, letras e ciências humanas da Universidade de São Paulo e na 
faculdade de psicologia da Universidade de São Paulo. Quando citadas, as 
estratégias diferenciadoras são nomeadas nesses trabalhos mídia-alternativa ou 
marketing invisível. Dentre as pesquisas localizadas, destaca-se a mais recente 
com o título “O beber alcoolizado: uma análise semântico-histórica de comerciais 
de bebidas alcoólicas”. A dissertação apresentada na Faculdade de filosofia, letras 
e ciências humanas da Universidade de São Paulo foi defendida pelo aluno 
Leonardo Luiz Figueira Cortopassi, em 2008 (Estudos Linguísticos e Literários em 
Inglês do Departamento de Letras Modernas da FFLCH). O foco da dissertação 
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[image: alt]incide em comerciais de trinta segundos para a TV. Peças tradicionais exibidas na 
TV não constituem estratégias diferenciadoras, razão pela qual não as 
examinamos em nosso estudo. Uma dissertação mais antiga, de Ilana Pinsky, 
nomeada “Análise da propaganda de bebidas alcoólicas na televisão brasileira” 
também tem seu corpus composto por comerciais e vinhetas veiculados na TV 
entre 1992 e 1993. Foi também encontrado um artigo sob o título "Bebidas 
alcoólicas e a televisão em horário nobre”, apresentado no Simpósio Internacional 
de Iniciação Científica da Universidade de São Paulo, em 2004, pelos alunos da 
Escola Superior de Agricultura "Luiz de Queiroz". O artigo trata da polêmica que 
vem sendo discutida até hoje sobre a veiculação destes produtos das vinte horas 
e quinze minutos às vinte e duas horas e quinze minutos. É interessante notar a 
conclusão do trabalho: 
 
A análise destas veiculações aponta duas interpretações 
conflitantes, uma delas traduz o interesse econômico de 
intensificar o mercado da bebida alcoólica no Brasil, e por outro 
lado, a responsabilidade do país em zelar pela saúde da 
população, já que, segundo o Ministério da Saúde, o uso 
abusivo do álcool gerou gastos em torno de 310 milhões de 
reais nos últimos 3 anos. Constata-se que a indústria do álcool 
e da propaganda desempenham um papel irresponsável no 
Brasil ao associar as bebidas alcoólicas a momentos gloriosos e 
inconsequentes, o que sugere a tomada de medidas em 
benefício da saúde pública
2
. 
 
 
2
 Retirado de http://bibliotecas-
cruesp.usp.br/scripts/odwp502k.dll?t=nav&pr=cruesp_profile&db=cruesp_catalogo&sort=on&ss=30
083523&zdb=USP&ct=html&disp=card&rn=12 - acessado em 26 de fevereiro de 2009. 
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Nenhum artigo ou tese foi encontrado na base de dados da Pontifícia 
Universidade Católica de São Paulo. Também foram pesquisados os portais da 
Compós, CAPES e Intercom, onde há muitos trabalhos sobre esse tema, porém 
sempre com o foco em anúncios impressos em revistas ou anúncios na TV. 
Há um trabalho que cita um dos exemplos que analisaremos: a publicidade em 
banheiros públicos. As autoras, Adriana Baron e Roberta Silva, citam como um 
breve exemplo no artigo “Utilização da mídia alternativa nas ações de marketing. 
Comunicação em banheiros públicos” a campanha Uggo da vodca Smirnoff. 
Porém não descrevem sobre a ação mais detalhadamente, como será feito no 
capítulo 2. 
 
3) Quadro Teórico de Referência 
 
O referencial teórico deste trabalho é baseado nos conceitos dos principais 
estudiosos de comunicação, que dão sustento ao objeto de estudo. A dissertação 
tem como suporte trabalhos publicados por especialistas em meios de 
comunicação como Marshall McLuhan e Terence A. Shimp; em semiologia e 
semiótica como Jean Baudrillard e Lúcia Santaella. Além disso, recorreremos a 
estudiosos que destacam as novas configurações da publicidade e o nascimento 
de linguagens híbridas, destacando-se o artigo “A publicidade em busca de novas 
configurações” de Daniel Galindo e textos de Joe Cappo. As principais 
constatações das pesquisas dos referidos especialistas dão importantes exemplos 
que proporcionam suporte ao projeto. 
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[image: alt]Como definido por Jean Baudrillard, a publicidade é parte de um sistema de 
objetos que por sua vez é intrínseca a um sistema sócio-ideológico que é a 
sociedade do consumo. Denominada como “discurso sobre os objetos e discurso 
objeto” a publicidade acrescenta calor aos objetos. O autor propõe que: 
 
(...) os objetos são quentes ou frios, isto é, indiferentes, hostis 
ou espontâneos, sinceros, comunicativos, “personalizados”. Não 
se propõem mais a determinado uso restrito – prática grosseira 
e arcaica – entregam-se, desdobram-se, procuram você, 
provam-lhe que existem graças à profusão de seus aspectos, 
por sua expansividade. Você é visado, amado pelo objeto. E 
porque é amado, você se sente existir: você é “personalizado”. 
(...) Se a abundância dos produtos põe fim à raridade, a 
profusão publicitária põe fim por sua vez à fragilidade. 
(BAUDRILLARD, 1989, p. 180). 
 
Constatamos neste trecho a importância dada à abordagem emocional da 
publicidade, principalmente a partir dos últimos trinta anos. Se antes o foco de um 
discurso publicitário encontrava-se em suas características racionais, físicas e nas 
vantagens concretas de um produto, hoje, este discurso é apoiado em apelos 
emocionais ligados à marca. Há uma espécie de “personificação” da marca. 
Daniel Galindo
3
 estuda a comunicação e seus novos rumos tendo como um 
cenário mais abrangente as constantes transformações da sociedade do 
espetáculo. Seus estudos identificam novas abordagens da comunicação 
envolvidas por rituais de sedução, identificação e afetividade das mensagens 
publicitárias. Aponta a tendência de adoção de comunicações que abordam o 
 
 
3
 GALINDO, Daniel dos Santos. Publicou entre outras obras os livros: Comunicação mercadológica 
em tempos de incertezas e Propaganda. 
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[image: alt]espetáculo, o lúdico e as ações culturais. Também ressalta a importância das 
Relações Públicas para a obtenção de credibilidade junto ao público-alvo. 
Joe Cappo
4
 analisa as recentes mudanças no setor da propaganda, estuda a 
ascensão de mercados compostos por diferentes faixas etárias e propõe a 
reinvenção das mídias e a integração das agências e suas diferentes ferramentas 
de comunicação. 
Serão também de grande importância autores como Zygmunt Bauman e Isleide 
Fontenelle. O primeiro analisa em seu livro “Vida Líquida” as esferas da vida em 
meio à sociedade líquido-moderna. Interessam-nos suas constatações sobre o 
consumo caracterizado pela velocidade de eventos e de produtos, situações que 
afetam diretamente a vida do homem contemporâneo. Isleide Fontenelle nos 
fornece, por sua vez, bases para reflexões acerca do mundo das marcas 
publicitárias. Por fim, utilizamos o conceito de “contrato de comunicação” de 
Patrick Charaudeau em sua obra sobre o discurso das mídias, em que faz uma 
análise semiolinguística do discurso. Essa análise pressupõe analisar o discurso 
sem deixar de lado os dados extralinguísticos da situação comunicativa. 
 
4) Procedimentos de pesquisa 
 
Em uma primeira etapa, fizemos uma pesquisa exploratória através do 
levantamento da bibliografia principal. 
Através do estudo do cenário do consumo na sociedade contemporânea 
obtivemos uma compreensão e uma visão mais amplas sobre o assunto 
 
4
 CAPPO, Joe. O futuro da propaganda. São Paulo: Cultrix, 2003. 
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abordado. A fim de investigar os efeitos dessa nova estratégia de veiculação de 
mensagens, com base em publicidade existente e já veiculada, escolhemos 
casos distintos de ações de comunicação, tendo como característica a 
diferenciação e a fuga do convencional, com o intuito de demonstrar de que 
forma as bebidas destiladas se comunicam. Fizemos uma análise semiótica 
mais detalhada de uma dessas campanhas em nosso último capítulo. Nossa 
pesquisa buscou explicar os sentidos dessas ações de comunicação a partir do 
suporte teórico da semiótica, que permite verificar se as estratégias e táticas 
diferenciadoras conseguem resolver de forma eficaz esta tensão entre 
restrições-necessidade de comunicação publicitária. 
Partindo do princípio de que há a utilização de meios e abordagens inusitadas 
como forma de obtenção da atenção dos receptores, exploramos estas 
características específicas da comunicação que adota estratégias e táticas 
diferenciadoras, buscando entender melhor o receptor, seus desejos e exigências. 
O intuito dos anunciantes era elaborar mensagens que buscavam não só uma 
exposição convencional, mas uma interação mais envolvente com o público-alvo. 
A principal campanha analisada foi a da Absolut Mango. A ação que tinha como 
objetivo promover o novo sabor da vodca foi presenciada e outras informações 
foram obtidas através do contato com a agência de marketing promocional que a 
planejou e realizou. A escolha justifica-se por esta ser uma campanha que se 
estende pela Internet, complementando o tema através de jogos interativos, um 
vídeo sobre o samba composto para esta ação e uma promoção. A leitura 
analítica da ação nos bares e da extensão da campanha no sítio foi apoiada pela 
semiótica de Peirce. 
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5) Objetivos de pesquisa 
 
A pesquisa se desenvolveu seguindo os seguintes objetivos: 
 
  Descrever as implicações do cenário contemporâneo de consumo, em que 
as marcas lutam pela atenção do consumidor; 
  Descrever a legislação que restringe a publicidade das bebidas alcoólicas; 
 Conhecer as estratégias e táticas diferenciadoras utilizadas pelos 
anunciantes de bebidas alcoólicas destiladas, mostrando inicialmente 
exemplos distintos destas ações e posteriormente analisando 
semioticamente a ação da Absolut Mango. 
 
O capítulo 1 apresenta o panorama da sociedade contemporânea de consumo 
apoiado pelos trabalhos de Bauman e Fontenelle. Também é destacado o 
conceito de contrato de comunicação de Charaudeau. Ainda são detalhadas as 
restrições legais que controlam a publicidade, a comercialização e o consumo de 
bebidas alcoólicas. O capítulo seguinte procura dar exemplos de campanhas que 
utilizaram estratégias de diferenciação para promover as marcas. Três ações são 
analisadas: a criação do portal do Churraskeiro para o lançamento da Smirnoff 
Caipiroska, a campanha Uggo Não e, na sequência, a campanha Exagerou 
Perdeu. O terceiro capítulo é dedicado ao lançamento da Absolut Mango. A 
campanha toda é descrita e analisada com o intuito de se revelar o potencial 
sígnico do sítio e da ação nos bares, que tinha como tema “Mais samba no seu 
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drink”. O suporte para a análise é a semiótica peirceana, que nos permite 
evidenciar de que maneira a tensão entre as restrições e a publicidade das 
bebidas alcoólicas é resolvida. As considerações finais trazem as constatações 
feitas a partir das análises e as sugestões de novas abordagens para o tema 
estudado. 
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CAPÍTULO 1 
Estratégias e táticas diferenciadoras em busca do consumo 
 
Desde que a publicidade se viu às voltas com consumidores dispersos, altamente 
seletivos e até, poderíamos dizer, insensíveis aos bombardeios de informações, 
foi preciso buscar novas táticas para chamar a atenção dos receptores. Formas 
tradicionais como outdoors, anúncios impressos e comerciais de TV passaram a 
ser evitados ou pouco assimilados. Somos assediados o dia todo. Não 
aguentamos mais os spams, folhetos, cartazes que são espalhados pelas ruas e 
invadem nossa vida sem pedir licença. O volume de mensagens, que surgem e 
perdem valor num piscar de olhos é consequência de constantes mudanças do 
chamado mundo líquido, marcado por excessos e descartabilidade. Essa lógica do 
volume / descartabilidade é analisada por Bauman (2007, p. 113): 
 
O volume de conhecimento exigido (...) é desconcertante: a 
multiplicidade vertiginosa de nomes, marcas e logotipos 
necessários para memorizar e estar pronto a esquecer, à 
medida que novas levas de ídolos-celebridades, empresas de 
design, gurus e distribuidores de moda que surgem do nada 
marcham com toques de trombeta e desaparecem.
 
 
Bauman criou a metáfora “modernidade líquida” para o termo “pós-modernidade” e 
traz relevantes constatações sobre o consumo na chamada vida líquida. A 
metáfora remete à instabilidade, à mutabilidade da vida pós-moderna. 
Para Isleide Fontenelle (2002 p. 301), vivemos em um tempo em que a memória 
interior é frágil, quase inexistente. Em busca de algum sentido de permanência ou 
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de uma identidade, passamos a buscar referências em coisas táteis, materiais. Em 
um mundo em que a cultura é descartável e provoca um sentimento de vazio, 
consumir é a regra e o que se busca são as marcas. As marcas seriam os lugares 
de memória, a possibilidade daquele sentido de permanência. Entender o 
potencial de fetiche de uma marca exige essa compreensão do sujeito pós-
moderno, marcado pela incerteza que um mundo individualista e mutável nunca 
poderia resolver. O que se oferece são soluções necessariamente passageiras. 
Cabe aqui definir o conceito de fetiche analisado pela autora. O termo que 
inicialmente era envolvido por uma denotação religiosa foi retomado por Marx no 
século XIX que cunhou o termo “fetichismo da mercadoria”. O fetiche relaciona-se 
à fantasia e ao simbolismo que paira sobre uma mercadoria. Os objetos existem 
fora das relações sociais, ao vermos algo sendo vendido em uma loja, nada 
sabemos sobre seu processo de produção e as relações sociais que existem por 
trás das mercadorias são desconhecidas. Na teoria do fetichismo de Marx temos 
que as relações sociais do capitalismo escondem as reais relações da produção e, 
portanto, ocultam o significado social das mercadorias em sua completude. Seu 
valor de uso não é mais importante que seu valor de troca. Este termo hoje se 
desdobrou no que podemos chamar de “fetichismo das imagens” (FONTENELLE, 
2002, p. 284). O que vale é o valor abstrato de um objeto: aquilo que é prometido 
por ele. Muito mais do que ignorarmos as relações que são estabelecidas pelos 
homens na produção da forma-mercadoria, ignoramos as características próprias 
de um produto e valorizamos as imagens associadas a eles. Assim “as pessoas 
deixam de se referir às coisas e passam a se referir às imagens sobre as quais 
essas próprias coisas se constroem” (FONTENELLE, 2002, p. 285). Mais além, 
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[image: alt]valorizamos a forma-imagem, a emoção e a experiência que uma marca nos 
oferece. 
O panorama da pós-modernidade é caracterizado pela dinamicidade e pelas 
ininterruptas descobertas que desenham cenas de uma realidade que, sequer, 
dispõe de tempo para fixar-se. Na rapidez compulsiva de um "clicar" 
contemplativo, tudo magicamente se ergue ou desaparece, sem o menor vestígio 
de indignação. A publicidade tem pressa em comunicar as novas tendências, 
jogando no lixo tudo aquilo que não mais serve aos seus propósitos e interesses, 
colocando o valor da novidade acima do valor da permanência. 
A atual fase do capitalismo avançado é marcada por uma “marketização dos 
processos da vida”. Consumir é regra e Bauman descreve “o viver como uma 
sucessão de problemas quase sempre ‘solucionáveis’ que, no entanto, precisam e 
podem ser resolvidos somente por meios que estão disponíveis apenas nas 
prateleiras das lojas” (2007, p. 117). 
Por muito tempo, a propaganda de massa, mais precisamente a TV nos anos 50 - 
a chamada era de ouro da propaganda - foi um meio de disseminação de 
mensagens publicitárias. Ao longo do tempo, o processo de recepção foi se 
alterando, principalmente, devido ao efeito zapping
5
, o que exigiu que as marcas 
não buscassem a construção de sua imagem através somente da propaganda na 
TV ou somente através de abordagens racionais. O que tem despertado a atenção 
dos consumidores então? Para Daniel Galindo, vemos o nascimento de “uma nova 
configuração que agrega, neste momento, as interferências das novas tecnologias 
 
 
5
 A mania do telespectador mudar de canal, a qualquer pretexto, na menor queda de ritmo ou de 
interesse do programa e, sobretudo, quando entram os comerciais. 
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da comunicação e o surgimento de um público consumidor originado em um 
cenário pós-moderno, em que a fluidez das estruturas e o constante processo de 
mudanças incidem no poder de decisão e nos múltiplos canais de acesso 
disponibilizados” (2005, p. 55). Gilles Lipovetsky, em matéria da Gazeta Mercantil 
de 1º de setembro de 2004, disse sem nenhuma relutância que ninguém 
conseguirá vender com mensagens desgastadas ou simplistas. Podemos 
considerar a afirmação uma pista para se chegar às estratégias atuais de 
persuasão publicitária. Os argumentos em relação aos benefícios racionais de um 
produto ou serviço parecem ser cada vez menos persuasivos. Passa a ter 
importância o que se agrega aos bens e marcas como percepção simbólica de 
valor. O trecho do artigo de Rocha e Silva é bem oportuno: 
 
Se no início de sua produção o sistema da propaganda 
concebia anúncios que diziam essencialmente das 
características tangíveis dos produtos e serviços oferecidos, 
com o processo instaurado pela Revolução Industrial essa 
situação começa a ser amplamente reconfigurada. Onde antes 
se tinha uma publicidade basicamente descritiva, o 
aprimoramento das técnicas de produção e a indiferenciação 
cada vez maior entre produtos de empresas concorrentes 
fizeram surgir peças em que a diferença passa a ser dada por 
elementos de outra natureza que não se fundamentam 
necessariamente pela via dos argumentos racionais. Como 
exemplo disso tem-se que a vodca proporciona prazeres como 
os orgásticos, o cigarro atesta sua masculinidade e assim por 
diante (2008, p. 166). 
 
A publicidade pós-moderna não vende apenas imagens. Vende experiência. Paga-
se pelo acesso às experiências mais do que pelo o acesso aos produtos. Richard 
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P. Adler analisa as implicações envolvidas na conquista da atenção dos 
consumidores. Ele nos mostra que: 
 
Tem havido uma ansiedade cada vez maior nos últimos anos 
entre os anunciantes em relação ao impacto cada vez menor de 
qualquer anúncio à luz da “saturação” criada pelo aumento 
constante do número e da freqüência totais de mensagens 
publicitárias às quais os consumidores são expostos (...). Para 
vencer a barreira da saturação cada vez maior, os anúncios 
precisam ser mais atraentes, até mais ousados, para chamar a 
atenção do consumidor e mantê-la durante tempo suficiente 
para sua mensagem ser transmitida
 (ADLER, 2003, p.31). 
 
Mais do que anúncios, empresas vão além, criando marcas através de 
associações complexas, sempre apoiadas em imagens. Em um estágio além, as 
empresas criam aspirações por experiências, na maioria das vezes ligadas ao 
lazer, ao entretenimento e ao lúdico. Para Fontenelle isto precisou ser feito porque 
há “um limite concreto: a dispersão da audiência com centenas de canais a cabo, 
videogames, internet, ipods, e telefones celulares” (2004, p. 196). 
Quando olhamos para o mercado de bebidas alcoólicas, é preciso notar que esse 
processo de criação de argumentos para que o produto seja vendido é altamente 
influenciado pelas restrições o que afetam, citadas anteriormente e que serão 
mais bem detalhadas no item seguinte. 
 
 
 
 
 
28




A publicidade de bebidas alcoólicas destiladas e suas restrições 
 
A bebida alcoólica está cada vez mais restrita no que diz respeito à sua 
propaganda e ao seu consumo. Esta restrição já está alcançando as cervejas, que 
ainda não possuem limites em relação ao horário de veiculação na TV e no rádio. 
Como já descrita, a Lei n° 9.294 de 15 de julho de 1996 delimita o uso e a 
propaganda de bebidas alcoólicas e também de produtos fumígeros, 
medicamentos e defensivos agrícolas. As bebidas alcoólicas destiladas, nosso 
foco, sofrem uma série de regras rígidas que são complementadas pelo CONAR 
(Conselho Nacional de Auto-Regulamentação Publicitária). 
A primeira consideração importante é a definição sobre o que é considerada uma 
bebida alcoólica. Esta distinção se faz a partir do grau de teor alcoólico. Para ser 
considerada alcoólica uma bebida deve ter teor superior a treze graus Gay-
Lussac. Para se ter uma noção, uma vodca tem em média, o teor alcoólico entre 
38°GL-54°GL, já as cervejas possuem geralmente 4°GL e, para fins desta lei, não 
podem ser consideradas como bebidas alcoólicas. 
A primeira restrição que constatamos no regulamento da Lei 9294/96 é a proibição 
do uso das bebidas alcoólicas destiladas em aeronaves ou veículos de transporte 
coletivo. De fato, há algum tempo, as companhias aéreas serviam uísques, vinhos 
e vodcas nos voos nacionais e, atualmente, somente a cerveja é oferecida em 
alguns deles. A fiscalização é mais intensa somente nos aviões, pois observamos 
o consumo de bebidas alcoólicas em ônibus e metrôs, principalmente por parte 
dos jovens. 
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[image: alt]Outra restrição diz respeito às imagens as quais às bebidas alcoólicas não podem 
estar atreladas. O parágrafo 1° do artigo 4°
6
 descreve que “A propaganda de que 
trata este artigo não poderá associar o produto ao esporte olímpico ou de 
competição, ao desempenho saudável de qualquer atividade, à condução de 
veículos e a imagens ou idéias de maior êxito ou sexualidade das pessoas”. Esta 
restrição diminui consideravelmente as possíveis associações de marca que uma 
agência poderia utilizar. Zyman define que uma marca “é o conjunto de benefícios 
funcionais e emocionais, atributos, experiências de utilização, ícones e símbolos, 
que em sua totalidade compreende o significado de um produto ou serviço” 
(ZYMAN, 2003, p. 62). As marcas associam, constantemente, a utilização de seus 
produtos ao êxito. A bebida alcoólica o faz, mesmo que de forma mais sutil. 
É obrigatória nas propagandas a advertência sobre os possíveis malefícios do 
consumo das bebidas através de frases fornecidas pelo Ministério da Saúde. Nas 
embalagens dos produtos também é necessária a colocação de frases como 
“Evite o consumo excessivo de álcool”. De acordo com o artigo 4º, a propaganda 
de bebidas alcoólicas só poderá ser veiculada “nas emissoras de rádio e televisão 
entre as vinte e uma e as seis horas”
7
. 
O artigo 4º-A destaca que na parte interna dos locais onde se vende bebida 
alcoólica, uma advertência de que é crime dirigir sobre a influência do álcool, 
punível com detenção, deverá ser afixada. Este artigo tem relação com a Lei 
11.705 do Código de Trânsito Brasileiro, sancionada em 19 de junho de 2008, 
popularmente conhecida como “Lei Seca”. Ela proíbe de forma severa que, o 
 
 
6
 Retirado de http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/LEIS/L9294.htm - acessado em 15 maio 2009. 
7
 Idem, ibid. 
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[image: alt]indivíduo que tenha ingerido uma quantidade de bebidas alcoólicas que apresente 
0,1 miligrama de álcool por litro de ar expelido pelo pulmão no exame do 
etilômetro (bafômetro), dirija. Esta verificação poderá ser feita a qualquer momento 
por Policiais Militares ou pela Polícia Rodoviária Federal. 
 
 
Fig.1–FotodaCampanhaparareforçaroconceitodaLeiSeca
8
 
 
Convém destacar esta lei, pois a ação da vodca Absolut Mango, que será 
analisada posteriormente, foi feita quando havia uma forte fiscalização em 
setembro de 2008. 
Todas estas leis afetam diretamente qualquer ação de publicidade que uma marca 
de bebida alcoólica venha a realizar. 
Falaremos agora do CONAR (Conselho Nacional de Auto-Regulamentação 
Publicitária), que é um órgão extrajudicial que exerce um controle efetivo na 
atividade publicitária e, recentemente, revisou as normas específicas sobre 
 
8
 Retirado do sítio: http://www.dprf.gov.br/PortalInternet/leiSeca.faces - acessado em 2 de junho de 
2009. 
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[image: alt]propaganda de bebidas alcoólicas, editadas, inicialmente, em 2003, que 
começaram a vigorar no dia 10 de abril de 2008. Este órgão: 
 
(...) visa manter o justo equilíbrio entre a proteção dos direitos 
dos consumidores e da leal concorrência, e a liberdade de 
criação intelectual. Seu objetivo principal é a aplicação do 
Código Brasileiro de Auto-Regulamentação Publicitária, 
instituído no final da década de setenta, como fruto da 
organização dos profissionais do setor para evitar a censura 
prévia à propaganda. O Código dispõe sobre normas gerais 
relacionadas à ética publicitária, como os deveres de 
honestidade, veracidade, leal concorrência e responsabilidade 
social, bem como contém anexos específicos para a 
regulamentação da propaganda de bebidas alcoólicas, produtos 
farmacêuticos, alimentos, defensivos agrícolas, produtos 
inibidores de fumo, entre outros. Por meio da auto-
regulamentação publicitária, permite-se que as normas editadas 
pelo CONAR acompanhem a evolução da técnica publicitária e 
das novas tecnologias, respeitem a transformação social e 
estimulem o desenvolvimento econômico do país. Por essas 
razões, as normas específicas sobre propaganda de bebidas 
alcoólicas, editadas inicialmente em 2003, foram revisadas e 
alteradas pelo CONAR, de modo que possam atender às 
exigências sociais e econômicas do País, sem que para isso 
seja necessária a imposição de censura à criação publicitária
9
. 
 
O anexo “A” - Bebidas Alcoólicas - dita as regras para as bebidas fermentadas, 
destiladas, retificadas ou obtidas por mistura. O CONAR fez uma distinção entre 
 
 
9
 Retirado de 
http://www.pinheironeto.com.br/upload/tb_pinheironeto_artigo/pdf/090408111944anexo_bi2002.pdf 
- acessado em 25 de junho de 2009. 
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[image: alt]os tipos de bebidas alcoólicas. Cada categoria possui um anexo com suas 
regulamentações. Conforme diz o texto: 
 
Este Código, no entanto, estabelece distinção entre três 
categorias de bebidas alcoólicas: as normalmente consumidas 
durante as refeições, por isso ditas de mesa (as Cervejas e os 
Vinhos, objetos do Anexo “P”); demais bebidas alcoólicas, 
sejam elas fermentadas, destiladas, retificadas ou obtidas por 
mistura (normalmente servidas em doses, cuja publicidade é 
disciplinada pelo Anexo "A"); e a categoria dos “ices”, “coolers”, 
“álcool pop”, “ready to drink”, “malternatives”, e produtos a eles 
assemelhados, em que a bebida alcoólica é apresentada em 
mistura com água, suco ou refrigerante, enquadrada em Anexo 
próprio (o Anexo “T”), e no Anexo “A”, quando couber
10
. 
 
Estes anexos específicos tiveram o texto modificado. Descreveremos as restrições 
para as bebidas alcoólicas de acordo com o artigo A, no qual nosso objeto está 
citado. 
A regra geral para a publicidade destes produtos exige que as campanhas sejam 
articuladas de maneira responsável. Não pode haver texto ou imagens que 
apelem para o consumo ou que expressem uma oferta exagerada de unidades do 
produto. As cervejas também não podem conter este tipo de apelo. A marca de 
cerveja Nova Schin foi proibida de usar o mote “Experimenta!”, da polêmica 
campanha de relançamento de produto em 2003. Havia um claro apelo ao 
consumo e o CONAR pediu a suspensão das propagandas da TV e declarou que 
a marca não poderia mais usar o tema em seus comerciais. 
 
10
 Retirado de http://www.conar.org.br/ - acessado em 25 de junho de 2009. 
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[image: alt]Como princípio à proteção das crianças e adolescentes, há uma série de cuidados 
a serem tomados na elaboração das mensagens publicitárias. Para tanto, 
“crianças e adolescentes não figurarão, de qualquer forma, em anúncios; qualquer 
pessoa que neles apareça deverá ser e parecer maior de 25 anos de idade”
11
. 
Como os anúncios devem ser direcionados aos adultos, qualquer referência ao 
mundo infantil é proibida. Nada deve despertar a curiosidade e a atenção das 
crianças como expressões relacionadas ao público, recursos gráficos, animais 
“humanizados”, bonecos e animações. Outra exigência deverá ser cumprida nos 
sítios das bebidas alcoólicas (localizada no item sobre o Princípio da proteção a 
crianças e adolescentes): eles devem conter um acesso seletivo que normalmente 
é feito através de um filtro de restrição aos menores de idade. Esta medida é 
pouco eficaz, uma vez que os adolescentes ou crianças poderão omitir a real 
idade forjando uma data de nascimento como no sítio da marca de vodca Orloff. 
 
Fig.2‐FiltrodeacessoaosítiodavodcaOrloff–acessadoem26dejunhode2009
 
11
 CONAR - Anexo A – Disponível em 
http://www.conar.org.br/html/codigos/codigos%20e%20anexos_cap2_anexoA.htm - acessado em 
25 de junho de 2009. 
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O princípio do consumo com responsabilidade social faz exigências muito 
similares àquelas do parágrafo 1° do artigo 4º (Lei, 9.294/96) das já descritas 
proibições de associações. Portanto os anúncios não deverão ter como conteúdo 
principal o apelo à sensualidade e as pessoas não devem ser tratadas como 
objeto sexual. Também não devem sugerir a ingestão do produto de forma 
alguma, seja através de uma cena, uma expressão, um áudio ou um vídeo. É 
curioso observar que nos comerciais de cerveja essas duas recomendações 
sempre são desobedecidas, pois sempre há atores consumindo o produto e as 
mulheres são tratadas como objeto. Berenice Bento comentou em seu artigo: 
 
Como não ficar estarrecida com a reiterada violência contra as 
mulheres nos comerciais de cerveja? Com raras exceções, a 
estrutura dos comerciais não muda: a mulher quase desnuda, a 
cerveja gelada e o homem ávido de sede. As campanhas são 
direcionadas para o homem, aquele que pode comprar. Alguns 
exemplos: uma mulher faz uma pequena dissertação sobre a 
cerveja para uma audiência masculina, incrédula de sua 
inteligência. Logo o mal-entendido se desfaz: claro, uma mulher 
não poderia saber tantas coisas se tivesse como mentor um 
homem; a mulher é engarrafada, transformada em cerveja; um 
mestre obsceno infantiliza e comete assédio moral contra uma 
discípula; ela é a BOA. Quem? O quê? A mulher ou a cerveja? 
("A cerveja e o assassinato do feminino" - Folha de São Paulo, 3 
de janeiro de 2007, Berenice Bento). 
 
As propagandas que contêm associações de cunho sexual raramente são 
retiradas do ar. Nas campanhas de destilados estas associações são menos 
frequentes, um exemplo é a marca Campari, que ainda apela para a sensualidade 
na maioria de suas campanhas. 
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Outras associações proibidas de acordo com o princípio três incluem: 
- O consumo como sinal de maturidade; 
- A contribuição da ingestão da bebida para êxito profissional ou social; 
- O poder de sedução como consequência da ingestão do produto; 
- Desvalorização das pessoas que não bebam o produto; 
- Qualquer menosprezo em relação à moderação do consumo; 
- Recomendação do produto pelo seu teor alcoólico ou pelos efeitos sobre os 
sentidos; 
- Associar positivamente o consumo à condução de veículos; 
- Incentivar o consumo em situações impróprias, perigosas, ilegais ou socialmente 
condenáveis; 
- Fazer ligação do produto a uma situação que sugira agressividade, uso de armas 
e alteração de equilíbrio emocional; 
- Utilização de uniformes de esporte olímpico como suporte à divulgação da 
marca. 
Com relação ao horário, o CONAR proíbe a veiculação de qualquer tipo de 
publicidade entre as vinte e uma e trinta e as seis horas. Há então uma pequena 
diferença se comparada à Lei 9.294 que inicia a restrição às vinte e uma horas. 
Assim, como no artigo 5º da Lei 9.294, o CONAR não restringe o patrocínio 
quanto ao horário de veiculação, se a chamada ou caracterização de patrocínio do 
produto (restrita à identificação de marca e slogan e sem sugestão de consumo) 
for veiculada em programação alheia à normal ou rotineira das emissoras de rádio 
e televisão. 
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[image: alt]Finalmente, achamos importante comentar sobre as cláusulas de advertência 
exigidas pelo CONAR. Ao final de todo anúncio, seja ele em qual mídia ou meio 
for, deverá conter alguma das seguintes frases, dadas pela resolução nº 01/08 
referente ao anexo “A”: 
- "BEBA COM MODERAÇÃO" 
- “A VENDA E O CONSUMO DE BEBIDA ALCOÓLICA SÃO PROIBIDOS PARA 
MENORES” 
- “ESTE PRODUTO É DESTINADO A ADULTOS” 
- "EVITE O CONSUMO EXCESSIVO DE ÁLCOOL" 
- “NÃO EXAGERE NO CONSUMO” 
- “QUEM BEBE MENOS, SE DIVERTE MAIS” 
- "SE FOR DIRIGIR NÃO BEBA” 
- “SERVIR BEBIDA ALCOÓLICA A MENOR DE 18 É CRIME” 
Obs.: As frases acima não excluem outras, que atendam à finalidade e sejam capazes de 
refletir a responsabilidade social da publicidade
12
. 
Notamos que, em momento algum do discurso, o consumo é totalmente vetado. 
Para Lipovetsky, na sociedade pós-moralista, “medidas drásticas dessa natureza 
parecem dificilmente compatíveis com a índole de uma sociedade baseada na 
liberdade individual e comercial” (2005, p. 84). O que vemos são advertências que 
se apoiam em um argumento que defende o malefício para a saúde do álcool em 
campanhas de esclarecimento. Não há mais uma preocupação em vincular a 
higiene da vida a uma obrigação; é o que ele chama de pós-dever. Nas palavras 
do autor: 
 
 
12
 CONAR – Ibidem. 
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Não é o caso, em lugar nenhum, de proibir a produção e o 
consumo do álcool e, agora, do tabaco, como ocorreu nos 
Estados Unidos na década de 1920. O objetivo é ‘convencer 
sem constranger’, sensibilizar a opinião por meio de spots 
publicitários, dissuadir a informação e, mediante a elevação do 
preço do tabaco, restringir cada vez mais o consumo. O espírito 
higienista ainda está em voga, no entanto ele é mais propício a 
uma tomada de consciência do que a imposições autoritárias, 
ele apela menos para uma força de vontade dos sujeitos do que 
para uma supressão das solicitações perigosas; confia menos 
na repressão do que no impacto dos dados estatísticos sobre o 
alto índice de mortalidade dos usuários; volta-se menos para a 
pedagogia moral do que para a terapia auricular, para a 
psicoterapia do não condicionamento(...) (2005, p. 81). 
 
Estas medidas teriam como resultado a criação de um sentimento de “angústia 
sanitária” por parte dos indivíduos; é como utilizar a premissa do livre arbítrio, mas 
sempre haverá uma voz dizendo que as suas escolhas trarão consequências. 
Segundo o autor, este tipo de apelo tem mais aceitação do que a proibição total de 
algo. 
No primeiro semestre de 2008, houve um caloroso debate no jornal Folha de São 
Paulo sobre a restrição da propaganda de cerveja na TV, pois um novo projeto de 
lei que restringia o horário da publicidade das cervejas seria votado. O principal 
argumento do lado que votava pelo sim era de que: 
 
A penetração da publicidade no mundo das crianças e dos 
adolescentes, sua receptividade e recordação estão ligadas à 
iniciação do consumo. A propaganda de cerveja é ato 
puramente comercial, tem a função exclusiva de venda e, por 
isso, não é razoável reduzi-la, como defendem alguns, a 
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simples expressão do livre pensamento. Como fez 
acertadamente o Parlamento brasileiro ao proibir a propaganda 
de cigarro, isso não significa censura ou qualquer outra forma 
de atentado ao Estado democrático de Direito (Tendências / 
Debates – O Brasil deve restringir a propaganda de cerveja? 
Folha de São Paulo, 3 de maio de 2008, Henrique Carlos 
Gonçalves, Marilena Lazzarini e Ronaldo Laranjeira). 
 
Já o lado que votava pelo não dizia que: 
 
De fato, a sociedade espera por ações firmes, que combatam as 
raízes de conhecidos males, como o consumo precoce por 
crianças e adolescentes, o uso ilegal por motoristas e a ingestão 
excessiva em qualquer idade e ocasião. Nesses casos, 
julgamos ser muito mais adequada a opção por estabelecer 
campanhas educativas e fiscalizações efetivas das leis 
existentes. Diferentemente do que se acredita, a propaganda 
não tem nenhum efeito sobre o consumo total de qualquer 
produto. O objetivo das cervejarias é simples: captar para sua 
marca a maior parcela possível da demanda preexistente para 
essa categoria de bebida alcoólica (Tendências / Debates – O 
Brasil deve restringir a propaganda de cerveja? Folha de São 
Paulo, 3 de maio de 2008, Marcos Mesquita).
 
 
A discussão se estendeu por várias edições da Folha de São Paulo, colocando em 
evidência a forte polêmica em relação ao assunto. Profissionais de diferentes 
áreas de atuação deram sua opinião: muitos condenavam a proposta de lei, 
outros, apoiavam a extensão da restrição de horário para as cervejas. 
Para Charaudeau: 
 
Senão se levar em conta a lógica comercial à qual estão 
submetidas as mídias, dois obstáculos parecem opor-se a uma 
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[image: alt]reflexão sobre a questão da deontologia: os discursos de 
justificativas da profissão diante das críticas que são feitas; a 
recusa em considerar que o que se poderia chamar de verdade 
da informação encontra-se preso em uma armadilha (2007, p. 
263).
 
 
Isto é o que acontece no segundo caso, no qual Marcos Mesquita defende seu 
ponto de vista, enquanto membro do Sindicato Nacional da Indústria da cerveja. 
Por ser membro de um sindicato, ele tem interesses comerciais e acaba por negar 
o problema envolvido. Argumenta que se trata de censura, mas se olharmos 
melhor não se trata disto. A liberdade de expressão é relativa ao indivíduo e bem 
diferente desta noção de "liberdade de expressão comercial". Bem observou Hélio 
Schwartsman ao opinar: “Difundir uma idéia é uma coisa; procurar induzir pessoas 
a consumir determinado produto, outra muito diferente, especialmente quando a 
mercadoria em questão pode ser nociva à saúde” (Pensata - Folha Online, 31 de 
maio 2007)
13
. 
Nosso trabalho tem como foco as bebidas alcoólicas destiladas, mas cabe-nos já 
colocar a nossa posição em relação ao assunto. Achamos necessária a 
fiscalização para que essas mensagens não atinjam menores de 18 anos, sejam 
elas na TV ou em bares em que a bebida é vendida. Restringir o horário pode ser 
considerado uma boa opção, mas conscientizar os jovens e consumidores sobre 
os malefícios da bebida também é importante. Mesmo que haja a restrição total na 
TV, há formas mais precisas de comunicar, atingindo o público adequado e, ao 
mesmo tempo, conscientizando-o. Apoiamos medidas como a lei seca, que entrou 
 
13
 Disponível em http://www1.folha.uol.com.br/folha/pensata/ult510u300975.shtml - acessado em 
25 de julho 2009. 
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em vigor no dia 19 de junho de 2008, pois essas medidas mostram que a redução 
dos acidentes realmente é expressa nos números. As empresas envolvidas no 
setor, sejam elas agências publicitárias, sejam anunciantes, sejam veículos, 
deverão analisar corretamente a dimensão da alteração legal visando à tomada de 
medidas de adequação, criação e utilização de novos meios disponíveis em 
publicidade - o presente trabalho analisa o que vem sendo feito atualmente. Caso 
as restrições quanto aos horários de divulgação na TV e rádio atinjam as cervejas, 
ações diferenciadas deverão ser adotadas com mais frequência. 
Constatamos aqui que, com a crescente fiscalização, a tendência é de as marcas 
buscarem o direito de ter a atenção dos consumidores durante suas experiências 
de lazer, de uma forma que seja útil para eles. Isto é, os consumidores precisam 
sentir que o tempo desperdiçado, dando atenção a alguma propaganda não foi 
perdido, algo de prazeroso foi dado em troca. Como adaptação à lei seca, os 
bares passaram a fornecer serviços de táxi gratuito e algumas marcas de bebidas 
passaram a apoiar o discurso pró-moderação. 
O tipo de discurso utilizado pelos anunciantes de bebidas alcoólicas baseia-se no 
que Patrick Charaudeau chama de gêneros situacionais, pois “todo discurso 
depende, para a construção de seu interesse social, das condições específicas da 
situação de troca na qual ele surge” (2007, p. 67). Portanto, deve-se considerar 
qualquer publicidade de bebida alcoólica como provinda de um amplo contexto 
social, com uma materialidade linguística produzida e atravessada por uma 
historicidade. Podemos novamente relacionar o contrato de comunicação de 
Charaudeau às características das ações de comunicação diferenciadas: 
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A situação de comunicação é como um palco, com suas 
restrições de espaço, de tempo, de relações, de palavras, no 
qual se encenam as trocas sociais e aquilo que constitui seu 
valor simbólico (CHARAUDEAU, 2007, p. 67). 
 
A partir deste trecho, podemos organizar alguns pontos para desenvolvermos na 
sequência de nossa análise. Estes pontos servem de apoio para reflexões deste 
cenário em que se encontra o nosso objeto, ou seja, sua situação de 
comunicação. 
 
1) A proibição de veiculação das bebidas alcoólicas destiladas na TV e no 
rádio após as vinte e uma horas funciona como a restrição de espaço e de 
tempo da situação de comunicação; 
2)  A obrigatoriedade de inserção de frases de advertências como “Beba com 
moderação”, “Se beber não dirija”, etc. nos anúncios de qualquer espécie, e 
a proibição de associações da bebida com a ideia de êxito corresponde ao 
que Charaudeau chamou de restrição de palavras; 
3)  O marketing busca a construção de valores simbólicos para fazer com que 
um produto seja comprado especialmente por causa da imagem que ele 
carrega e essa imagem torna-se a promessa de experiência que vem junto 
com o produto; 
4) Por haver um público disperso e altamente seletivo temos como 
consequência a criação de estratégias e táticas diferenciadoras, que 
consigam driblar os impasses das restrições e construam valores 
simbólicos para as marcas. 
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CAPÍTULO 2 
Estratégias e táticas diferenciadoras na publicidade de vodcas 
 
Como visto anteriormente, as bebidas alcoólicas apresentam dois desafios 
principais: estão cercadas de restrições legais e enfrentam a dispersão dos 
consumidores devido ao grande número de mensagens produzidas diariamente. 
Patrick Charaudeau observa que qualquer mensagem criada estará envolvida por 
uma situação de comunicação, que procuramos descrever no capítulo anterior. O 
autor explicita que: 
 
(...) os indivíduos que querem comunicar entre si devem levar 
em conta os dados da situação de comunicação. Não somente 
todo locutor deve submeter-se às suas restrições (a menos que 
queira transgredi-las, mas isso mostra que reconhece sua 
existência), mas também deve supor que seu interlocutor, ou 
destinatário, tem a capacidade de reconhecer essas mesmas 
restrições (CHARAUDEAU, 2007, p. 67-68). 
 
O contrato de reconhecimento destas condições, necessário para a troca de 
mensagens entre os interlocutores envolvidos, é o chamado contrato de 
comunicação. Em um ato de comunicação, os receptores variam de acordo com a 
mídia, pois cada veículo possui seu público com características particulares, o que 
chamamos no marketing de segmentação. Charaudeau explica que há diferentes 
dispositivos para articular uma mensagem de acordo com as circunstâncias de 
informação. É o que ele chama de dispositivos de encenação. Portanto, para esse 
autor o sujeito informante: 
 
44




(...) deve levar em conta os componentes da situação de 
comunicação, sem o que não seria compreendido, mas, ao 
mesmo tempo, pode jogar com tais componentes, combiná-los 
de uma maneira particular e apresentá-los de diversas formas. 
Ou seja, ele pode usar estratégias em função dos desafios de 
credibilidade e de captação que escolhe para si (2007, p. 129). 
 
Na televisão, por exemplo, as pessoas frequentemente não estão dispostas a ver 
um comercial e mudam de canal assim que o programa ao qual assistem entra em 
intervalo. Uma das táticas utilizadas por anunciantes neste meio foi a colocação 
de  merchandisings  televisivos que se mesclam ao discurso do programa. Eles 
podem ser feitos através de uma menção do nome da marca ou produto pela 
mocinha da novela, dentro do texto da trama, ou se algum personagem usar o 
produto, às vezes sem nem mencionar o nome da marca. 
Os anunciantes de marcas de bebidas alcoólicas destiladas, diante do aumento 
das restrições para este tipo de produto, passaram a buscar alternativas para se 
fazerem presentes em situações favoráveis que não infringissem as exigências 
das leis. Da mesma forma que na TV, as marcas de bebidas buscaram aparecer 
em situações que podemos chamar metaforicamente de “merchandising” no dia a 
dia. Se na TV o objetivo era se mesclar aos programas, no merchandising do 
cotidiano a publicidade agora é inserida num contexto que envolve situações 
diárias dos indivíduos. Vejamos um exemplo relativamente recente: a marca 
Absolut realizou em 2005 uma ação no aeroporto de Amsterdã, na Holanda. Em 
cada esteira era colocada uma caixa aparentemente violada e nela havia apenas 
uma garrafa, dando a idéia de que as outras tinham sido roubadas. O interior das 
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[image: alt]abas da caixa continha ainda a frase “Absolut Temptation” ou “Absoluta 
Tentação”
14
. Este tipo de ação é denominada por alguns publicitários marketing de 
guerrilha, termo explicado anteriormente. Também foi nomeado como marketing 
de ambiente. Aqui, iremos considerá-la como uma tática diferenciadora que 
utilizou um dispositivo pertinente para aquele momento. 
Para Charaudeau, o dispositivo envolve uma rede de elementos: 
 
O dispositivo é uma maneira de pensar a articulação entre 
vários elementos que formam um conjunto estruturado, pela 
solidariedade combinatória que os liga. Esses elementos são de 
ordem material, mas localizados, agenciados, repartidos 
segundo uma rede conceitual mais ou menos complexa. O 
dispositivo constitui o ambiente, o quadro, o suporte físico da 
mensagem, mas não se trata de um simples vetor indiferente ao 
que veicula, ou de um meio de transportar qualquer mensagem 
sem que esta se ressinta das características do suporte. Todo 
dispositivo formata a mensagem e, com isso, contribui para lhe 
conferir um sentido (2007, p. 104-105). 
 
Neste caso, a esteira contribui para a construção de sentido, pois o fato de a 
embalagem estar violada chama a atenção para o objeto restante, o evento a ser 
notado. A reação das pessoas foi variada: alguns perceberam que se tratava de 
uma “piada” e riram, em outro momento uma senhora teve a reação de fechar a 
caixa, talvez para evitar que a última garrafa fosse furtada. Porém, vemos que 
quase todas as pessoas olharam para a caixa e viram a marca. Com certeza, 
muitas delas comentaram para amigos o evento presenciado. Essa estratégia 
tinha como objetivo salientar a marca para os consumidores. Não havia nenhum 
 
14
 Para detalhes, ver DVD com o vídeo desta ação. 
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apelo direto com relação à venda, o que se objetivava era manter a marca na 
mente dos consumidores. Para Shimp (2002, p. 221): 
 
Quando surge uma necessidade relacionada ao produto 
anunciado, o impacto da propaganda passada possibilita que a 
marca do anunciante venha à mente do consumidor como 
candidata à compra. A propaganda eficaz também aumenta o 
interesse do consumidor por marcas maduras, e, assim a 
possibilidade de compra de uma marca que, de outra forma, 
poderia não ser escolhida. A propaganda, além disso, tem 
demonstrado que influencia a mudança de marca ao lembrar os 
consumidores que não têm comprado uma marca recentemente 
que ela está disponível e que possui atributos favoráveis. 
 
Para implementar essa estratégia, a tática utilizada foi a criação de uma situação-
evento nas esteiras deste aeroporto a partir de uma formatação inusitada, com o 
tema da tentação, para chamar a atenção de quem por ali passasse. 
Após este exemplo internacional, passaremos a exemplos específicos do Brasil, 
com campanhas da marca Smirnoff, que faz diversas ações que estimulam o 
acesso à experiência de consumo pelo mundo todo. 
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[image: alt]Smirnoff Caipiroska 
 
A primeira estratégia dirigiu-se aos produtos da extensão de linha da marca, a 
Smirnoff Caipiroska, que consiste numa mistura pronta para beber que imita a 
caipirosca: é uma variação da caipirinha, bebida típica do Brasil feita com 
cachaça, limão (ou alguma outra fruta) e açúcar. Na caipirosca a cachaça é 
substituída pela vodca. Para Perez: 
 
A extensão de linha visa tornar uma linha de produtos a mais 
completa possível, acompanhando a tendência de alteração 
progressiva dos hábitos de compra, consumo ou utilização de 
segmentos significativos do target posicionando a empresa ou 
marca de forma dinâmica e diversificada na mente do 
consumidor (2004, p.35). 
 
A principal estratégia de comunicação foi a criação de um portal de conteúdo 
chamado Churraskeiro para a divulgação dos sabores do produto: Limão, 
Maracujá e Frutas Vermelhas. O portal funciona como uma comunidade voltada 
para a prática do churrasco. Esse é o tema principal do sítio de Smirnoff 
Caipiroska, uma vez que pesquisas realizadas pela marca detectaram que 44% 
dos consumidores de vodca consideram o churrasco a ocasião ideal para o 
consumo da bebida
15
. O conteúdo do sítio foi desenvolvido em parceria com o 
especialista em carnes István Wessel, que dá dicas e ensina, em vídeos 
demonstrativos, como preparar o churrasco perfeito. Outra ferramenta é a 
 
15
 Informações obtidas no sítio da Wunderman – agência que desenvolveu o portal Churraskeiro - 
http://www.wunderman.com.br.php5-2.websitetestlink.com/ultimas-
noticias/2008/05/15/churraskeiro-online/#more-28 – acessado em 5 de julho de 2009. 
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[image: alt]calculadora de churrasco: basta indicar quantas mulheres e quantos homens 
serão convidados e a ferramenta informará as quantidades de carne Wessel 
(marca de cortes de carne de István), carvão e Smirnoff Caipiroska necessárias 
para a festa ideal. Em uma das promoções, o autor da melhor receita de carne 
enviada para o sítio teve direito a preparar um churrasco junto ao próprio István 
Wessel. 
O churrasqueiro pode também imprimir a lista de compras, consultar a previsão do 
tempo do dia marcado para o churrasco, enviar convite digital aos amigos, 
mensagens via celular como lembrete e o mapa para chegar ao local do evento. 
Após o churrasco, o internauta tem a opção de colocar a melhor foto e o melhor 
vídeo do encontro no grupo do Flickr
16
, que tem quase dois milhões de usuários 
no Brasil e agora conta também com o recurso de compartilhamento de vídeos. 
Até recentemente, quem acessava o sítio podia participar da promoção 
“Praticidade ao Ponto”, realizada pela Wessel, e concorrer a kits com iPod Touch 
(já com vídeos de István Wessel), livros e utensílios para churrasco. 
Observamos que todo o sítio favorece a interação dos usuários, por exemplo, 
através do blog, em que István Wessel responde às perguntas enviadas por e-
mail, ou através de ferramentas, com o constante pano de fundo da Smirnoff 
Caipiroska. Os vídeos com as dicas para churrasco também têm opção de 
comentários, permitindo aos clientes dar opinião sobre a utilidade ou não de 
alguma dica. 
 
16
 Sítio para armazenar fotos e vídeos: http://www.flickr.com 
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[image: alt] 
Fig.3–Páginaprincipaldosítio
 
Um ponto importante a ser destacado é a presença do especialista em carnes 
István Wessel. Ele está claramente endossando a marca da Smirnoff Caipiroska e 
há uma compatibilidade entre a escolha de sua personalidade e o tema optado 
pela marca. Há também a credibilidade ligada a Wessel por ele ter um amplo 
conhecimento sobre carnes e comercializar uma marca conhecida de cortes de 
carne. Para Shimp: 
 
Quando uma fonte de informação, como um endossante, é tida 
como confiável, as atitudes do público são modificadas através 
de um processo psicológico chamado internalização. A 
internalização ocorre quando o receptor aceita a posição do 
endossante em um assunto como sendo sua própria posição. 
Uma atitude internalizada tende a ser mantida mesmo se a fonte 
da mensagem for esquecida ou se mudar a sua posição (2002, 
p. 277). 
 
Esta credibilidade é comprovada pelo expertise de Wessel em relação ao preparo 
do churrasco em seus vídeos. 
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[image: alt]Outras duas ações estratégicas complementam o tema da campanha e recebem 
destaque no sítio. A primeira é um evento realizado na casa noturna Santa Aldeia, 
no dia 18 de junho de 2008, durante o jogo de futebol entre o Brasil e a 
Argentina
17
. O objetivo era promover um desafio entre um mestre churrasqueiro 
Brasileiro e outro Argentino para comprovar quem preparava melhor o churrasco, 
prato apreciado em ambos os países. Os convidados especiais e o público 
presente no bar votaram entre dois pratos numerados, sem saberem de qual 
nacionalidade era cada carne preparada. Ao final, os votos eram divulgados sendo 
que o voto de um convidado especial valia um ponto e o resultado da opinião 
público geral valia outro ponto. 
 
Fig.4–Imagemdoevento
18 
 
17
 Para detalhes ver o vídeo DESAFIO DE CHURRASCO disponibilizado no DVD. 
18
 Mais fotos do evento em: http://www.flickr.com/photos/churraskeiro acessado em 5 de julho de 
2009. 
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[image: alt]Dentre os convidados especiais estavam o garoto propaganda da Caipiroska 
István Wessel, a modelo Jaqueline Khury, Marcos Nogueira (editor da VIP) e 
Sérgio Giorgetti, gerente de marketing da Smirnoff. A disputa ficou empatada no 
júri especial e o voto dos convidados foi decisivo dando a vitória para o Brasil. O 
evento foi apoiado pela revista VIP e pelo programa A Noite é uma criança, do 
apresentador Otavio Mesquita, que cobriu o evento
19
. 
Ao aparecer na TV em forma de notícia a publicidade ganhou mais credibilidade. 
Para Fontenelle: 
 
(...) a propaganda (o anúncio comercial pago) tem, cada vez 
mais, perdido espaço para uma atuação muito específica de 
relações públicas, que é a de cavar espaço na mídia para que 
um certo negócio ou, mais especificamente, uma certa marca 
publicitária, possa imiscuir-se em meio aos chamados assuntos 
“reais” e, nesse sentido, chegar de forma mais “realista” ao 
consumidor (2004, p.188). 
 
Observamos que, na reportagem, o apresentador citou o tempo todo o nome da 
marca e fez elogios ao produto, sua praticidade e sua “idéia brilhante” de 
promover o desafio de churrasqueiros. Mais uma vez vemos o papel do 
endossante para dar credibilidade à marca. Otávio Mesquita faz o tipo descolado, 
simpático, bem-sucedido e engraçado. Segundo Shimp (2002, p. 270): “os 
consumidores podem gostar de uma marca apenas porque gostam da celebridade 
que a endossa”. Além disso, o programa do apresentador tem como tema a 
diversão que combina perfeitamente com o tema da campanha da Caipiroska. A 
 
19
 O vídeo da cobertura do evento está disponível no DVD. 
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[image: alt]noite é uma criança vai ao ar à meia noite e quarenta e cinco minutos, horário que 
já permite a publicidade de bebidas alcoólicas destiladas. O apoio da revista VIP 
também é muito pertinente, uma vez que a publicação busca orientar o público-
alvo a ter um estilo de vida bem-humorado e irreverente. O público da revista é 
composto principalmente por homens entre 20 e 39 anos
20
. A ação teve uma 
matéria na edição 281 - de agosto de 2008 - e com certeza a marca foi vista por 
muitos leitores (a tiragem da VIP é de 116.225 exemplares). Apesar de a 
reportagem ter sido feita em função do apoio da VIP ao evento, este tipo de ação 
gera mídia espontânea, principalmente na internet. Uma simples busca traz uma 
série de blogs e portais que comentaram o evento. O Flickr do grupo Churraskeiro 
continua no ar e no portal encontramos um link para ver as fotos do evento. 
.  
Fig.5–BannerdosítiosobreoDesafiodeChurrasco 
 
 
20
 Fonte: PubliAbril: http://publicidade.abril.com.br/homes.php?MARCA=53 - acessado em 6 de 
julho de 2009. 
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[image: alt]A segunda ação em destaque no portal Churraskeiro é a seção Espetadas. Nela o 
comediante Oscar Filho faz uma série de stand-up comedy digital, em que faz 
sketches sobre as situações engraçadas de um churrasco. Este gênero de humor 
está em evidência nos últimos dois anos no Brasil. Os primeiros passos foram 
dados em 2005 quando foi criado o Clube da Comédia Stand-up. Mas foi em 2008 
que este formato começou a ganhar espaço na TV com a estréia de programas 
como Quinze Minutos da Music Television brasileira e CQC - Custe o que Custar 
da  Bandeirantes que colocaram em destaque apresentadores que já tinham 
experiência no gênero. Em 2009, programas como o de Jô Soares e Serginho 
Groisman passaram a ter quadros de comédia em pé. A partir daí, muitas marcas 
passaram a atrelar seus nomes a este tipo de humor. A cerveja Bavaria Premium, 
por exemplo, criou um circuito de comédia stand-up do qual o próprio Oscar Filho 
faz parte. A stand-up comedy começou a se popularizar com o seriado americano 
de TV Seinfeld que ficou no ar de 1989 até 1998; o protagonista Jerry Seinfeld 
fazia regulamente apresentações de comédia dessa natureza. O texto de uma 
comédia  stand-up é sempre original, normalmente construído a partir de 
observações do cotidiano. Praticamente qualquer coisa pode ser usada como 
ingrediente do texto. Os atores se apresentam sem figurino ou trilha sonora e por 
isso a stand-up comedy também é chamada de humor de cara limpa. 
No quadro Espetadas, toda semana há um vídeo novo e os internautas podem se 
cadastrar para receberem um aviso sobre o lançamento dos episódios
21
. Os 
vídeos ficam disponibilizados no portal Churraskeiro na seção Espetadas e são 
hospedados no sítio do Youtube, ou seja, podem ser acessados sem que se tenha 
 
 
21
 Disponibilizamos dois episódios do quadro Espetadas no DVD. 
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conhecimento do portal Churraskeiro. Em cada episódio, Oscar relata fatos 
curiosos de um churrasco, envolvendo os personagens típicos (o churrasqueiro, o 
DJ, o amigo que faz piadas sem-graça), mas sempre sem citar o nome da 
Smirnoff Caipiroska. A única referência é um luminoso de hélio que fica do lado 
esquerdo com o formato da garrafa de Smirnoff Caipiroska. Não há uma evidência 
clara se as cores dos confetes de chocolate que ficam dentro do copo em cima da 
mesa têm relação com os sabores do produto. Em apenas um vídeo o humorista 
cita que há dicas no sítio de como acender o fogo, por exemplo, mas a marca em 
si somente aparece no final: “Oferecimento: Smirnoff Caipiroska”. Com essa ação 
a Smirnoff provoca a sensação de o expectador não sentir aqueles vídeos como 
uma publicidade, permanecendo a dúvida de onde termina o show de humor e 
onde começa a referência ao produto. A ação condiz com as regras de um 
patrocínio, que é o que esta ação quer parecer. Como descrito no capítulo 2 o 
CONAR não restringe o patrocínio se somente for citado o slogan ou a marca sem 
a sugestão de consumo. Outras temáticas abordadas nos vídeos envolvem os 
estranhos nomes que os cortes das carnes têm, os tipos de churrasqueira e 
formas de se baratear um churrasco. A fama de Oscar Filho dá grande 
credibilidade ao quadro, pois ele é conhecido como repórter do popular programa 
de humor CQC - Custe o que custar - exibido semanalmente na emissora de TV 
Bandeirantes. 
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[image: alt] 
Fig.6–BannerdaseçãoEspetadas

O portal Churraskeiro obedece às leis e exigências do Ministério da Saúde e do 
CONAR. Tem o filtro de acesso e a frase de advertência “Beba com 
responsabilidade“ em todas as seções do sítio. A bebida aparece como 
patrocinadora dos ensinamentos do preparo do churrasco perfeito. 
 
 
Fig.7–FiltroparaacessoaosítioChurraskeiro
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[image: alt]Campanha – Uggo Não 
 
 
A segunda estratégia que analisaremos é a da campanha Uggo Não, da Smirnoff, 
que foi lançada inicialmente em canais de TV aberta e por assinatura, em 
setembro de 2007, com um comercial de 30 segundos, além de publicação de 
anúncios impressos em revistas e spots em rádios. A segunda fase foi 
implementada em bares e casas noturnas através de mídias alternativas. Esta foi 
a primeira grande ação da marca sobre consumo responsável. O tema foi baseado 
na gíria popular entre os jovens, “Uggo”, que significa regurgitar após exagerar na 
bebida. A campanha trazia frases que descrevem as consequências de um 
consumo exagerado: 
 
Fig.8–AnúncionaVejaSãoPaulode3deoutubrode2007
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[image: alt]Nosso destaque está nas ações adotadas nos bares e casas noturnas. A 
campanha selecionou sessenta estabelecimentos para receberem as intervenções 
comunicativas. 
Nas mesas foram colocados porta-copos, também conhecidos como bolachas, 
com a mensagem em um dos lados: “Uggo não. Viva puras possibilidades. Beba 
sem exagero”. Do outro lado da bolacha encontrávamos as frases, que podem ser 
vistas na figura 8. Cada frase descrevia uma situação pela qual uma pessoa que 
exagerou no consumo de bebida passa. No fundo dos copos, víamos colados 
adesivos com a mesma mensagem do porta-copos que eram lidas quando se 
virava o copo ao beber. 
 
 
Fig.9–Porta‐coposdacampanhaUggoNão
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[image: alt]Nas pias dos sanitários estavam colados adesivos com o rosto de um jovem. A 
água caía diretamente na boca dele sugerindo a ingestão de água com a frase 
“Uma aguinha vai bem”. Este tipo de mídia é chamado de mídia ambiente, pois 
busca interagir com o consumidor em suas atividades cotidianas. O que se deseja 
é passar a mensagem a partir do envolvimento direto com a situação, como no 
caso do adesivo na pia, no momento em que alguém lavar as mãos no banheiro. A 
comunicação é feita de forma espontânea, sem interromper os receptores. 
Certamente as pessoas que viram o adesivo na pia sentiram um estranhamento 
gerado pelo uso inusitado daquele dispositivo, mas o interesse no processo de 
decodificação tende a ter menos resistência do que uma mensagem numa revista, 
que estaria interrompendo as matérias, por exemplo. 
 
Fig.10–Adesivonaspiasdossanitários
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[image: alt]A ação tinha continuidade ao longo da noite. Na saída houve distribuição de 
garrafas de água com a mensagem “Uggo Não” impressa no rótulo, lembrando o 
consumidor da importância de se manter hidratado durante o consumo de bebidas 
alcoólicas. Quando os clientes iam embora eram ainda surpreendidos pelos 
guardadores de carros no estacionamento, que entregavam a chave envelopada 
com a mensagem “Em caso de uggo volte de táxi”. 
 
Fig.11–GarrafasdeáguaechavesenvelopadasdacampanhaUggoNão
 
O tom de discurso adotado na campanha era bem coloquial e, segundo o próprio 
departamento de marketing da DIAGEO, empresa que comercializa a Smirnoff, 
visava ser recebido pelo enunciatário como uma conversa de amigo para amigo, 
de igual para igual. Esta escolha se deu devido ao fato de que as mensagens 
obrigatórias de advertência não são levadas a sério pelo público e, muitas vezes, 
nem percebidas. A Smirnoff, a partir desta ação, claramente expressou sua 
posição sobre o consumo: a de que o consumidor da marca é aquele que sabe 
beber de maneira responsável e aproveitar uma noite de lazer. Ao adotar esse 
posicionamento de consumo responsável a tensão que existe entre as restrições 
de lei e o objeto é fortemente neutralizada. Com tal estratégia, a empresa realiza 
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[image: alt]um grande ganho para a imagem da marca, pois se mostra ética. Para Lipovetsky 
as propagandas comercial e institucional não são mais suficientes para a 
construção de uma marca. É necessário adotar a estratégia ética: 
 
A vertente ética enfileira-se com o advento da empresa 
comunicativa, instituição “completa”, daqui por diante dotada de 
um interesse estratégico que põe sob o foco dos holofotes seus 
critérios de responsabilidade social e moral. (...) Atualmente, a 
legitimidade da empresa não é algo mais admitido nem 
contestado, mas construído e vendável (LIPOVETSKY, 2005, p. 
236). 
 
Segundo o autor, este tipo de posicionamento seria então um investimento 
estratégico e comunicacional a serviço da imagem da marca e do 
desenvolvimento da empresa no longo prazo. 
Esta estratégia teve continuidade em 2009 com um novo mote, agora a frase que 
assina a campanha é “Exagerou Perdeu. Não passe da conta e viva todas as 
possibilidades”
22
. A mecânica da campanha ganhou outras práticas, agora nos 
bares credenciados de cerca de quarenta cidades brasileiras, o cliente que 
compra algum produto da Smirnoff ganha porções individuais de petiscos ou uma 
garrafa de água para acompanhar a bebida. Além disso, há promotores que 
realizam jogos interativos em tela touch screen, sobre consumo inteligente de 
bebidas alcoólicas, com distribuição de brindes. Essas ações estavam sendo 
realizadas nos bares até final de julho de 2009. Em uma seção parecida com a 
Espetadas do portal Churraskeiro apresentadores da emissora Music Television 
 
22
 Sítio da campanha: http://www.exagerouperdeu.com.br/ - acessado em 11 de julho de 2009. 
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do Brasil participaram da campanha com sketches que mostravam situações em 
que o personagem interpretado por Marcelo Adnet, exagera na bebida. Os dois 
apresentadores que aparecem nos vídeos, Penélope e Marcelo Adnet, têm grande 
credibilidade junto ao público jovem. 
O apelo das mensagens das campanhas Uggo Não e Exagerou Perdeu, é focado 
na culpa. Para Shimp: 
 
(...) a culpa é um apelo para uma emoção negativa. As pessoas 
sentem-se culpadas quando quebram regras, violam seus 
próprios padrões ou suas crenças e se comportam de forma 
irresponsável. Os apelos para a culpa são poderosos porque 
motivam as pessoas emocionalmente maduras a tomar ações 
responsáveis, levando a redução no nível de culpa (2002, p. 
281). 
 
As duas campanhas, que são complementares, querem informar ao consumidor 
que se ele beber demais será culpado por perder as outras possibilidades de 
diversão que planejou para seu tempo de lazer. Ele também será culpado pelas 
vergonhas sociais que passará e isto é bem claro nos vídeos da campanha 
“Exagerou Perdeu”. 
Nosso objetivo neste capítulo foi descrever ações adotadas pelas marcas de 
vodca, buscando especificar as estratégias e táticas diferenciadoras adotadas 
pelas empresas de bebidas alcoólicas destiladas, com o fim de enfrentar e quebrar 
a tensão introduzida pelas restrições. A marca Smirnoff vem utilizando 
principalmente o patrocínio, a parceria entre marcas e a estratégia ética para se 
diferenciar. 
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Passaremos agora para uma análise mais detalhada de uma campanha da 
Absolut para o lançamento do produto Absolut Mango, utilizando os princípios da 
semiótica peirceana. 
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[image: alt] 
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[image: alt]CAPÍTULO 3 
Análise semiótica da campanha Absolut Mango – Mais samba no seu drink. 
 
Fig.12–ImagemtemadaCampanha
 
Por que analisar semioticamente uma ação publicitária? 
 
Uma análise semiótica de uma campanha procura desconstruir o anúncio para 
resgatar os sentidos produzidos. Todo o processo de análise nos ajudará também 
a constatar o nível de eficácia de um anúncio do ponto de vista comunicacional. A 
semiótica peirceana é de grande contribuição para a nossa investigação e de 
fundamental importância - a obra que Charles S. Peirce desenvolveu permite-nos 
uma análise ampla dos elementos de uma ação comunicacional - pois é 
justamente considerada uma ciência de caráter extremamente geral, formal no 
sentido de que trabalha com conceitos no limite da abstração. O ramo da 
semiótica que dará suporte às análises que se seguirão é a gramática 
especulativa. Como explica Santaella (2000, p. 3), “a gramática especulativa é o 
estudo de todos os tipos de signos e formas de pensamento que eles 
possibilitam”. Em primeiro lugar cabe definir o que é um signo. 
O signo é qualquer coisa com o poder de representar algo, produzir sentido na 
mente de um interpretante. A base da teoria dos signos parte da fenomenologia, o 
estudo da maneira pela qual os fenômenos se aduzem à mente e de que maneira 
são processados. A partir da observação do fenômeno, ou phaneron - descrito 
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como “qualquer coisa que aparece à mente, seja ela meramente sonhada, 
imaginada, concebida, vislumbrada, alucinada... Um devaneio, um cheiro, uma 
idéia geral e abstrata da ciência... Enfim, qualquer coisa” (SANTAELLA, 2004, p. 
7) - Peirce chegou à conclusão, após anos de revisão e reconsiderações, de que 
há somente três elementos ou categorias universalmente presentes em todos os 
fenômenos: a primeiridade, a secundidade e a terceiridade. Fenômenos têm 
variabilidades materiais, porém cada fenômeno tem seu substrato lógico-formal 
das categorias. Resumidamente apresentamos as propriedades de cada 
categoria: 
 
  Primeiridade: idéias de acaso, indeterminação, frescor, originalidade, 
espontaneidade, potencialidade, qualidade, imediaticidade, mônada; 
  Secundidade: idéias de força bruta, ação-reação, conflito, aqui e agora, 
esforço e resistência, díada, polaridade, determinação, algo que é 
terminado, correlativo, objeto necessitado; 
  Terceiridade: idéias de generalidade, continuidade, desenvolvimento, 
síntese, aprendizagem, crescimento, representação, mediação, tríada. 
 
A terceiridade, ou mediação corresponde ao conceito peirceano de signo, pois “o 
significado de um pensamento ou signo é um outro pensamento. Por exemplo: 
para esclarecer o significado de qualquer palavra, temos que recorrer a uma outra 
palavra que, em alguns traços, possa substituir a anterior”, (SANTAELLA, 1989, p. 
52). A ação dos signos é vasta, infinita, “o signo (...) está fadado a germinar, 
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crescer, desenvolver-se, num interpretante (outro signo) que se desenvolverá em 
outro e assim indefinidamente” (SANTAELLA, 2004, p. 29). 
Ao lidar com o potencial comunicativo de uma mensagem, uma análise semiótica 
aplicada à publicidade nos revelará os aspectos simbólicos que as ações 
diferenciadas buscam associar às marcas. Assim: 
 
As diversas facetas que a análise semiótica apresenta podem 
assim nos levar a compreender qual é a natureza e quais são os 
poderes de referência dos signos, que informação transmitem, 
como eles se estruturam em sistemas, como funcionam, como 
são emitidos, produzidos, utilizados e que tipos de efeitos são 
capazes de provocar no receptor (SANTAELLA, 2000, p. 4). 
 
Quando a semiótica estuda a potencialidade de efeitos, colocamos em evidência a 
produção de sentidos e a possibilidade de diferenciação. A leitura semiótica auxilia 
na observação dos recursos utilizados na comunicação e na constatação da 
potencialidade de interpretantes possíveis em estratégias e táticas 
diferenciadoras. 
 
Aqui, a obra escolhida para análise é a campanha chamada de "Mais samba no 
seu  drink". Antes de analisar os detalhes desta campanha, é fundamental 
apresentarmos dados sobre a própria marca Absolut Vodka. 
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[image: alt]A marca ABSOLUT VODKA 
 
Trata-se de uma marca de vodca super premium, vendida em mais de cento e 
vinte e seis mercados espalhados pelo mundo todo e produzida na cidade de 
Åhus, ao sul da Suécia. Seus fabricantes querem que seja a marca mais atraente 
do mercado global de vodcas
23
. A empresa busca ser uma organização mundial 
que desenvolve com êxito um portfolio de marcas internacionais e, um dos seus 
principais métodos para isto, é a publicidade de alto nível. 
Uma primeira constatação é a de que ao longo dos últimos vinte anos a marca 
manteve a mesma “voz” nos anúncios e em cada um deles toma corpo uma ideia 
única para promover a vodca. A garrafa icônica sempre é a base de sua 
comunicação, o título dos anúncios impressos costumam ser breves, sendo que a 
primeira palavra é sempre “Absolut”, e a palavra seguinte elogia o produto e/ou o 
consumidor. Seus famosos postais publicitários conseguiram difundir a bebida 
pelo país fixando a marca. Os temas
24
 dessa publicidade abrangeram 10 
categorias
25
: 
1)  Anúncios clássicos, mais utilizados no começo da campanha somente com 
a frase “Absolut Vodka”; 
2) Anúncios avançados, que exigem do consumidor um conhecimento da 
marca; às vezes até há a ausência da garrafa; 
 
23
 Informações obtidas no Projeto de Graduação ESPM – Absolut Vodka – 2001, disponível na 
biblioteca Central da ESPM-SP. 
24 
Para ver exemplos de anúncios da marca acessar: http://www.absolutad.org – acessado em 20 
de dezembro de 2008. 
25 
Categorias retiradas do Projeto de Graduação ESPM – Absolut Vodka – 2001, disponível na 
Biblioteca Central da ESPM-SP. 
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3)  Anúncios de datas comemorativas, como o Natal; 
4)  Anúncios que homenageiam cidades; 
5)  Anúncios relacionados à literatura e ao cinema, sobre filmes e autores de 
sucesso; 
6)  Anúncios sobre os diferentes sabores da vodca; 
7)  Anúncios relacionados à arte, feitos por artistas de renome; 
8) Anúncios relacionados à moda, baseados em criações de estilistas de 
sucesso; 
9)  Anúncios feitos sob medida, personalizados de acordo com o ambiente ou 
o cliente; 
10)  Anúncios com temas pontuais e muitas vezes até regionais relacionados a 
fatores sócio-culturais, como o da parada gay. 
 
Schmitt e Simonson (2000, p. 18) afirmam que: 
 
A Absolut sabia que os ingredientes tradicionais das marcas de 
sucesso já não eram suficientes para destacar um produto de 
seus concorrentes. A intenção de competir, explorando a 
estética, colocou a Absolut em uma posição invejável no 
mercado. 
 
De fato, o produto é visto até hoje como uma vodca sofisticada e diferenciada. No 
Brasil, a marca lançou em setembro de 2008 a nova vodca com sabor - a Absolut 
Mango. Apresentações desse tipo de produto é uma costumeira ação da marca 
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que criou sua primeira vodca com sabor em 1986, a Absolut Peppar, com gosto 
apimentado. Ainda de acordo com Schmitt e Simonson: 
 
Novas versões do produto, como a Absolut Kurant e a Absolut 
Peppar etc., são introduzidas de maneira natural, com pequenas 
mudanças na aparência – letras em cores diferentes, 
sustentadas pela simplicidade estável do nome ABSOLUT na 
garrafa, pela identidade minimalista na garrafa transparente e 
pela campanha publicitária que liga o produto a uma cultura 
moderna, criativa e requintada (2000, p. 20). 
 
 Desde 2003, a Absolut lança um sabor novo a cada ano. Hoje, por exemplo, 
encontramos a vodca de baunilha, pêssego, pêra, entre outras. 
A garrafa do novo sabor é um redesenho da tradicional garrafa da Absolut, que 
teve sua imagem construída e bem consolidada desde sua criação. Tem como 
similaridade a transparência e o formato, porém há uma reidentificação do 
produto, agora com o sabor da manga. Como destaca Lucrecia D’Alessio Ferrara 
“o redesenho deixa patente o discurso anterior, porém cede a ele uma nova 
sintaxe” (FERRARA, 2000, p.68). 
Para o lançamento da vodca com sabor de manga, a campanha mostrou-se 
inusitada, com elementos táticos diferenciadores. Isto porque a ação nos bares do 
Rio de Janeiro e São Paulo foi fora dos padrões usuais desse tipo de campanha. 
Lançamentos de produtos costumam ser divulgados principalmente em mídias de 
massa como a TV, impressos e também nas mídias exteriores, como outdoors. 
Embora muitas marcas ofereçam amostras de seus lançamentos de produto, a 
Absolut conseguiu fazer uma simples distribuição da bebida para experimentação 
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através de um evento rodeado de entretenimento. A seguir, analisaremos a ação 
promocional nos bares. Em seguida será feita a análise semiótica de três telas do 
sítio desenvolvido especialmente para esse lançamento e do vídeo presente na 
terceira tela. 
 
A ação nos bares 
 
O bar está cheio e animado. Amigos, casais e várias pessoas buscam relaxar 
após um longo dia de trabalho, outros continuam alguma negociação em uma 
reunião um pouco menos formal. De repente, o bar é tomado por uma bateria, que 
entra no recinto e seus integrantes começam a tocar um samba. Ao lado deles, 
vemos jovens bonitos, sorridentes e com roupas brancas e faixas laranja. Logo 
percebemos que se trata da divulgação de um produto. As promoters carregam 
sacolas e distribuem postais publicitários, os homens carregam bandejas com 
amostras para degustação. No uniforme de todos vemos o nome Absolut Mango e 
o desenho do que parece ser uma manga. Agora podemos ver do que se trata: a 
nova vodca com sabor da marca Absolut. No postal, há a receita de um drink que 
leva kiwi e a nova vodca. Ainda são distribuídos mini-cds. Aos poucos 
identificamos que a bateria é da Estação Primeira da Mangueira. Todos param 
para escutar o samba que está sendo tocado pelos integrantes da famosa escola 
de samba carioca. No bolso da frente e na parte detrás do uniforme da bateria, 
encontramos a designação: Bloco Absolut Mango. Garrafas da bebida são usadas 
como instrumento musical. O samba cantado tem claras referências ao produto. 
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[image: alt]Os clientes se impressionam com o alvoroço e experimentam amostras da bebida, 
servida em pequenas doses. 
 
Fig.13–BateriadaMangueiraexecutandoosamba
 
 
Fig.14–Promotoresservindoamostrasdabebida
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Podemos considerar esta ação como parte de uma estratégia que envolve táticas 
diferenciadoras de comunicação de marketing devido às suas características 
únicas. Em primeiro lugar, o anúncio inseriu o produto no mundo do público ao 
invés de trazer o público para o mundo do produto, como costuma ocorrer na 
mídia tradicional. A Absolut conseguiu fazer com que as pessoas parassem, 
olhassem e se perguntassem o que era aquilo, conseguiu produzir um evento 
novo. Em sua essência, o que tínhamos era uma degustação do produto, mas ela 
foi envolvida por um pacote de diversão e experiência. Para Jay Conrad Levinson 
(1989, p. 175) “Demonstrações grátis provam, além de qualquer dúvida, a 
veracidade do que você proclama. Se houver alguma forma pela qual possa 
demonstrar os benefícios de sua oferta, você estará no caminho certo para o 
fechamento de uma venda”. Há de fazer também a observação de que a Absolut 
tem alta credibilidade por ser conhecida pelo público. 
A campanha da Absolut Mango é exemplo de integração que envolve desde mídia 
online, advergame, campanhas tradicionais e a parceria com uma famosa escola 
de samba - no caso, a Mangueira - que costuma render muita divulgação 
espontânea. Essa tendência à prática da CIM (comunicação integrada de 
marketing) vem sendo intensificada nos últimos anos. Terence A. Shimp explica 
que: 
 
aqueles que aderem à CIM não estão atrelados a nenhum 
método de comunicação único (como propaganda em veículo 
de massa). Ao contrário, usam qualquer tipo de veículo e 
contato que permita ao comunicador divulgar a mensagem de 
conceito de marca para o público desejado. Propaganda por 
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[image: alt]mala-direta, promoções em eventos esportivos e de 
entretenimento, anúncios em embalagens de outras marcas, 
slogans em camisetas, displays em lojas e páginas da Internet 
– todos são métodos de contato potencialmente importantes 
para alcançar os clientes atuais e potenciais. Assim o objetivo 
da CIM é alcançar o público-alvo de forma eficiente e usar de 
maneira eficaz qualquer método de contato que seja apropriado 
(SHIMP, 2002, p. 42). 
 
Nesta situação de divulgação, o produto promovido encontra-se recoberto de 
entretenimento. As ações deixam de ter um caráter de interrupção, como é um 
comercial na TV, para ser uma troca de experiência positiva que será então 
associada à marca. O potencial de ”viralidade”
26
 é grande, pois uma percepção 
positiva que conquista os consumidores faz com que muitos deles divulguem tal 
conteúdo voluntariamente. Este tipo de consequência é chamado de marketing 
viral, considerado uma ferramenta do já citado anteriormente marketing de 
guerrilha. Muitas vezes as peças são criadas justamente com este objetivo: uma 
vez que o consumidor simpatiza com a ideia, ele começa a divulgá-la para os 
amigos de sua rede social. A divulgação é feita através de e-mails ou mesmo no 
popular boca-a-boca. Sem perder sua função publicitária, tais ações diferenciadas 
a cumprem de modo peculiar: envolvendo-a com diversão para o usuário. 
Podemos considerar que pelo fato de a bebida alcoólica destilada ser rodeada de 
restrições, o sentido buscado é o do deslocamento dos aspectos de cautela e 
moderação de consumo para o campo da diversão e da experiência de consumo. 
 
 
26
 Viralidade é um termo criado a partir das Ciências Biológicas que corresponde a multiplicação de 
uma mensagem como se fosse um vírus, através de divulgação voluntária por parte das pessoas. 
É comum na internet, mas também é feita no boca-a-boca. 
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[image: alt]Há também a clara intenção de construção da marca por meio da experiência 
agradável de consumo. 
Qual seria então a distinção desses signos propagados no processo comunicativo 
da ação da Mango em relação àqueles signos propagados de forma convencional, 
como um anúncio em revista ou um outdoor, por exemplo? Diferentemente de 
uma propaganda na TV, este tipo de ação deixa o caráter de ação mercadológica 
com metas e objetivos quase invisível, por estar envolvida em um contexto menos 
invasivo. Em um supermercado, somos abordados por promotores que oferecem 
algum produto para ser degustado. No caso do lançamento dessa bebida, as 
pessoas estavam interessadas e pediam para experimentar o produto 
principalmente porque gostaram de ver a bateria da Mangueira. As ações 
carregavam informação sobre a marca anunciante, mas ela, na maioria dos casos, 
não ocupava papel central na mensagem. Os diferenciais da ação da campanha 
“Mais samba no seu drink” foram: distribuição de mini-cd's personalizados que 
traziam o samba criado para o produto e a participação especial da escola de 
samba Mangueira com mini-shows de um samba-mix desenvolvido especialmente 
para o lançamento do produto
27
. 
A estratégia de parceria como esta entre a Absolut e a bateria da Mangueira vem 
se ampliando e exemplo disto é uma estratégia adotada recentemente por uma 
marca de bebida alcoólica: Sagatiba. O músico Seu Jorge foi contratado para criar 
um samba exclusivo para a cachaça. Seu álbum, Nova América, lançado em 
março de 2007, trouxe uma música chamada Eterna Busca. Ela é quase um 
mantra em que Seu Jorge repete a palavra “Sagatiba” diversas vezes durante a 
 
 
27
 A versão duas versões do samba estão disponibilizadas no DVD. 
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letra. Empresas com categorias de produto diferentes procuram parcerias como 
essas para promover seus produtos ou serviços. 
O que se busca no caso da Absolut é a evidente sinonímia Manga/Mango. 
Também há uma clara intenção de que os consumidores assimilem o produto a 
eventos de cultura: samba, jinga, carnaval e outros aspectos de tropicalidade. 
Nesta ação, podemos concluir que, além de ser um lançamento do produto, há 
uma intenção de se construir um valor intangível da marca: a associação do 
samba e suas particularidades às qualidades do produto. 
 
Análise semiótica do sítio da Absolut Mango 
 
Neste item, utilizaremos a semiótica peirceana para analisar algumas páginas do 
sítio da campanha Absolut Mango. 
Na teoria geral dos signos peirceana, os três aspectos que regem um signo são o 
seu caráter qualitativo, sua existência e seu caráter de lei. Seguiremos as 
explicações de Santaella (2000, p. 29): 
 
diante de um processo de signos que se quer ler 
semioticamente, o primeiro passo a ser dado é o 
fenomenológico: contemplar, então discriminar e, por fim, 
generalizar em correspondência com as categorias de 
primeiridade, secundidade e terceiridade. 
 
A semiótica de Peirce é a teoria dos signos, incluindo a comunicação, ainda nas 
palavras de Santaella (2000, p. 59): 
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a semiótica estuda os processos de comunicação, pois não há 
mensagem sem signos e não há comunicação sem mensagem. 
É por isso que a semiótica nos habilita a compreender o 
potencial comunicativo de todos os tipos de mensagens, nos 
variados efeitos que estão aptas a produzir no receptor. Esses 
efeitos vão desde o nível puramente emocional, sensório até os 
níveis metafóricos e simbólicos.
 
 
Nossa análise busca inicialmente a passagem pelo fundamento do signo, sob os 
pontos de vista do qualitativo-icônico, do singular-indicativo e do convencional 
simbólico. Logo depois, passaremos para a análise do signo em relação ao objeto 
e, finalmente, para a análise do signo em relação aos efeitos gerados, seus 
interpretantes. 
No primeiro nível analítico, o qualitativo-icônico, o que se pretende analisar são as 
puras possibilidades qualitativas dos elementos que constituem as telas, o signo 
analisado “em si mesmo, nas suas propriedades internas, ou seja, no seu poder 
para significar” (SANTAELLA, 2000, p. 5). No nosso caso, evidenciaremos o poder 
sugestivo de cada tela e as primeiras impressões que cada uma delas tem em 
termos da capacidade de despertar “sem entrarmos no nível da interpretação” 
(PEREZ, 2004, p. 155). 
No segundo nível analítico, o singular-indicativo, apontaremos a potencialidade 
das telas de indicar algo dentro de seu contexto singular de existente concreto. 
Como Perez exemplifica, “devem ser observadas as particularidades da 
mensagem: a cor azul na televisão é diferente da cor azul em um pedaço de 
tecido, que por sua vez é diferente da cor azul do céu” (PEREZ, 2004, p. 155). 
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Assim consideraremos as telas do sítio um acontecimento no tempo e espaço com 
uma condição singular. 
No terceiro nível analítico, denominado convencional-simbólico, analisaremos as 
associações de valores que estão presentes nas telas possibilitadas por 
convenções culturais. Estas significações são “convenções, signos que obedecem 
a uma classe de coisas” (PEREZ, 2004, p. 156). O objetivo principal deste ponto é 
detectar quais valores sócio-culturais estão presentes nos elementos das telas. 
Os signos são determinados por seus objetos, por isso os representam. Para 
definirmos o objeto é importante a consideração de Santaella (1998, p. 34): 
 
O primeiro passo para se delinear a noção de objeto do signo 
reside no cuidado de não se confundir o objeto com coisa. A 
noção de objeto é muito mais complexa do que sua simples 
identidade com o que quer que possamos entender por coisa. 
 
Há dois tipos de objetos: um interno ao signo, o objeto imediato e outro externo ao 
signo, designado como objeto dinâmico. O objeto imediato é “o modo como o 
signo representa, ou indica ou, ainda, sugere seu objeto dinâmico” (SANTAELLA, 
2000, p. 16), ou seja, como o objeto dinâmico se configura. O objeto dinâmico é 
aquilo ao que o signo se reporta. Por exemplo, ao vermos uma caixa de DVD ela é 
o signo e o objeto dinâmico é o filme que ali está descrito e ilustrado. 
O interpretante faz parte da tríade peirceana e é seu terceiro elemento; ele é o 
potencial que o signo apresenta de ser convertido em outro signo. Segundo Perez 
(2004, p. 157) “o interpretante diz respeito às imagens mentais que determinam a 
significação do signo”. O desenvolver da semiose pode se iniciar em qualquer 
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ponto e chegar aos mais variados níveis de interpretação, dos mais singulares – a 
mensagem em si mesma, suas meras qualidades – aos mais complexos – a 
interpretação da mensagem simbolicamente e intelectualmente. O interpretante 
não pode ser confundido com intérprete, pois antes da semiose se efetivar há o 
potencial interno ao signo correspondente ao primeiro nível do interpretante. 
Voltemos ao exemplo do DVD; suponhamos que ele seja uma comédia - mesmo 
se ninguém assisti-lo, as imagens e a narrativa estão lá e têm a potencialidade de 
provocar o riso. Este potencial é chamado de interpretante imediato. Quando 
alguém, de fato, assistir ao filme “algo dessa carga de significação se atualizará, 
se efetivará” (SANTAELLA, 2000, p. 24). O interpretante dinâmico é o segundo 
nível em que o signo de fato produz algum sentido na mente de um intérprete. Os 
efeitos interpretativos podem ser: 
 
  Emocionais, quando provoca uma qualidade de sentimento; 
  Energéticos, quando provoca reações, uma ação física ou um esforço 
psicológico; 
  Lógico, quando o signo é interpretado pelo raciocínio lógico ou de acordo 
com uma regra associativa de idéias. 
 
O terceiro nível do processo interpretativo é o interpretante final. São efeitos de 
interpretação que as telas estão aptas a produzir quando a investigação é levada 
suficientemente longe. Porém esse interpretante final nunca é atingido, pois outras 
pessoas podem ser expostas às telas, que serão interpretadas e traduzidas em 
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[image: alt]outras interpretações, perpetuando o poder de sinequismo dos signos. O 
interpretante final não é atingido, uma vez que: 
 
está sempre em progresso, num processo evolutivo infinito, pois 
cada um de nós, intérpretes particulares, apenas capazes de 
produzir interpretantes dinâmicos singulares, falíveis e 
provisórios, não estamos nunca em condições de dizer que um 
interpretante já tenha esgotado todas as possibilidades 
interpretativas de um signo (SANTAELLA, 2001, p. 49). 
 
Feitas as definições necessárias, passemos ao sítio da campanha de lançamento 
da Absolut Mango. 
 
O sítio da AM
28
 foi divulgado através dos postais distribuídos nos bares e 
aeroportos. Também era divulgado na página inicial da vodca Absolut. O sítio de 
um produto é importante para a construção da simbologia da marca. Shimp faz 
importantes considerações sobre as características da propaganda na internet: 
 
(...) os internautas vão voltar sua atenção para sites que 
ofereçam informações e entretenimento. Eles olham para 
comprar, mas não querem que a venda seja feita 
agressivamente. Os profissionais de marketing enfrentam o 
desafio de tornar suas mensagens aceitáveis e apreciadas, ao 
mesmo tempo que transmitem informações adicionais sobre as 
qualidades da marca sem serem percebidos como vendedores 
ambulantes (SHIMP, 2002, p. 316). 
 
 
 
28
 As palavras “Absolut Mango” serão abreviadas para evitar repetições. 
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Sem dúvida os criadores do sítio e da campanha atentaram para este detalhe, 
fazendo com que a transmissão dos valores se apresentasse como nova 
proposição de relacionamento entre publicidade e consumidor. O modo mais 
seguro de garantir o sucesso de uma página que divulga um produto é fazer com 
que o espectador seja convidado a interagir com o jogo proposto – não por acaso 
o termo “interatividade” é palavra-chave dos criadores de conteúdo para internet. 
Iniciaremos agora a análise de telas do hotsite da AM. Os hotsites ou mini-sítios 
de marcas e produtos têm um tempo de vida útil determinado e são ligados a uma 
ação de marketing ou comunicação específica. No caso a duração do hotsite está 
ligada a esta ação mercadológica de lançamento do sabor Mango e está 
localizado dentro do próprio sítio oficial da marca Absolut. Através dele, os 
consumidores podiam tentar um pequeno jogo e recebiam como prêmio a chance 
de desfilar na escola de samba Mangueira no carnaval de 2009. Além disso, 
podiam saber mais sobre a parceria entre a AM e a Mangueira, explicada através 
de um vídeo. 
Outra seção disponibilizada é a de receitas de drinks que podem ser feitos com a 
vodca. Em janeiro os resultados da promoção foram divulgados e algumas partes 
do sítio foram retiradas do ar. É muito provável que em breve o jogo também não 
esteja mais na rede. 
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[image: alt]Tela – Absolut Mango. More Mango 
 
Fig.15‐Páginadohotsite–http://www.absolut.com/campaign/mango/br‐acessadoem06de
novembrode2008
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O tamanho da tela originalmente é de 1440 por 900 pixels. Isto se deve ao fato de 
a tela ser gerada em um computador com monitor widescreen, que é mais largo 
que os monitores padrões. 
Alguns elementos apresentam maior destaque que outros. Por exemplo, o objeto 
dinâmico (Absolut com sabor Mango) está em primeiro plano para destacar o 
produto e sua importância. Outro elemento que está pouco salientado é a 
advertência obrigatória “Beba com moderação”; note-se que ela está em uma cor 
acinzentada, mais clara do que os outros elementos. Esta escolha é interessante, 
pois, conscientes de que avisar sobre possíveis riscos de consumo da bebida 
alcoólica faz com que o anúncio funcione como um contra-enunciado, os 
publicitários muitas vezes procuram usar frases mais eufêmicas como “aprecie 
com moderação” ou “este produto não é destinado a adultos”. Esta estratégia é 
feita a fim de neutralizar esse efeito. Se o anúncio estivesse na TV, talvez 
houvesse uma visibilidade maior para a precaução, mas como se trata da internet, 
o anunciante pode optar por quase apagar esse pedido de cautela. Na ação 
promocional nos bares, a advertência se torna quase inexistente, o que prova que 
as ações diferenciadas das mídias convencionais servem como alternativas 
eficazes dos anunciantes deste tipo de produto, por neutralizar o lado negativo da 
bebida. Analisemos parte a parte os elementos que fundamentam o signo. 
 
1. Fundamento do Signo: 
1.1 Sob o ponto de vista do qualitativo-icônico - suas meras qualidades 
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Temos aqui o signo aparecendo em seu nível primário, ainda como fenômeno - o 
tipo de propriedade que uma coisa tem que pode habilitá-la a funcionar como 
signo, isto é, pode capacitá-la a produzir um efeito na mente interpretadora. É 
verdade que a tela se força sobre nosso olhar, e instantaneamente começamos a 
fazer considerações; mas é preciso treinar o olhar para que se torne 
contemplativo, livre de julgamentos, como ressalta Santaella (2002, p. 88) “para 
sermos fiéis à apreensão dos quali-signos, devemos veementente evitar uma 
transferência imediata para os índices”. 
Destaquemos as simples qualidades desta imagem, num plano puramente 
sensório e sensível. Há o predomínio do amarelo, outras cores como o laranja em 
contraste com o rosa, o verde, o branco, o preto e o cinza. Há também a 
luminosidade, as linhas curvas e retas, os círculos dentro de círculos, a 
transparência, os tamanhos e volumes diferentes. Qualidades abstratas são 
despertadas por esses simples aspectos. A cor amarela desperta uma primeira 
impressão de calor, pois é uma cor quente. O amarelo na garrafa é icônico em 
relação à manga, guarda uma relação de semelhança com o ingrediente do sabor. 
A transparência da garrafa desperta a impressão de pureza. A forma de espiral dá 
uma impressão de movimento progressivo. Essas são as principais qualidades 
abstratas que as qualidades visíveis sugerem. 
 
1.2 Sob o ponto de vista do singular indicativo – o caráter de existente do signo 
 
 
84




[image: alt]O que buscamos aqui é observar a característica existencial do signo e, portanto, 
ficando atentos “para a dimensão de sin-signo do fenômeno, para o modo como 
sua singularidade se delineia no seu aqui e agora” (SANTAELLA, 2002, p. 31). 
Realidade existencial do signo: vale ressaltar que o que vemos aqui
29
 é uma 
réplica impressa do quali-signo (tela original). A análise realizada por nós é feita a 
partir da tela no próprio computador. Por este motivo acompanha essa dissertação 
um DVD com as imagens das telas para que cada um possa ter a experiência de 
ver uma tela mais próxima à do sítio. É importante notar que o quali-signo, que 
seria a tela em código computacional (que é traduzido e montado pelo software) 
pode sofrer alterações dependendo do computador no qual é visto. Por exemplo, 
em computadores com monitor em widescreen, os links da parte inferior da tela 
ficam mais afastados, em decorrência de um maior espaço lateral (como é o caso 
que está sendo analisado). Se ele for visto em um computador com uma tela 
tradicional - normalmente com resolução de 800 por 600 pixels - os mesmos links 
estarão mais próximos. Outras variações dizem respeito às qualidades de vídeo 
de um computador (por exemplo, suas configurações de cores, tecnologias 
distintas), além de seu contexto existencial, o lugar onde a tela seria gerada: numa 
sala iluminada, silenciosa ou num quarto barulhento no qual se localiza o 
computador. Perdas consideráveis em uma análise podem acontecer se a 
qualidade da imagem gerada não for boa. O nome da bebida “Absolut Mango” 
funciona como índice do sabor e da fruta manga
30
. As cores da garrafa 
 
 
29
 Figura 12. 
30
 A Absolut costuma criar grafias próprias para seus sabores, como por exemplo “Vanillia” ao invés 
de “Vanilla”, isso porque em muitos países é proibido o uso de substantivos em produtos. 
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apresentam, além da dimensão icônica, a função indicial, porque aponta para o 
sabor que é dado à da bebida. A inscrição do nome do sabor é diferente em cada 
embalagem e funciona como identificação de cada produto dentro da linha de 
vodcas com sabor da Absolut. 
 
1.3 Sob o ponto de vista do convencional-simbólico – seu caráter de lei 
A tela como sin-signo (réplica do original) pertence à classe de interface gráfica 
digital, que por sua vez pertence ao hotsite localizado dentro do sítio oficial da 
Absolut Mango. Outra classificação é a de sítio de campanha publicitária. A 
tipografia utilizada na descrição “Absolut Mango. More Mango.” tem o mesmo 
padrão da garrafa. A função desta tela é de descrição do produto – está escrito 
logo embaixo da garrafa: 
Imagine colocar a ginga brasileira, o sabor da manga e uma vodka premium na 
mesma garrafa. Absolut Mango traz o verdadeiro gostinho da manga por meio de 
ingredientes naturais e sem adição de adoçantes. Absolut Mango transforma 
qualquer drink em uma apoteose. 
 
2. Objeto Imediato 
 
A maneira pela qual o objeto imediato sugere seu objeto dinâmico é o seu aspecto 
icônico. Aqui observamos o modo pelo qual essa tela de descrição foi composta, 
seu layout único e a disposição dos elementos verbais e não-verbais, o ângulo da 
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fotografia da garrafa e a disposição das formas coloridas em uma espécie de 
espiral. Toda essa configuração sugere uma leitura que deve se iniciar de cima 
para baixo. 
O aspecto indicial corresponde ao poder de referencialidade das imagens e cores. 
As cores em formato de manga indicam alguma alteração que acontece, o título 
inferior indica a relação com a imagem superior da garrafa. Estes signos 
imagéticos e linguísticos evocam a marca de forma material. 
Aspecto simbólico: aqui importa o uso desses recursos de interface digital para 
descrever o produto; mais particularmente nesta tela importa a utilização de 
elementos verbais e imagéticos que criam as percepções sobre o objeto dinâmico. 
As interfaces digitais, por serem interativas permitem um envolvimento maior com 
o público. O objeto pode ser mais explorado através da navegação, o que só 
depende do interesse do internauta. As possibilidades para se ter noção sobre a 
Absolut Mango são muitas, há a opção de jogar indicada pelo link na parte inferior 
direita e ainda a possibilidade de ver receitas de drinks. Esta interatividade ajuda 
os consumidores a terem mais informações e formarem associações complexas 
relacionadas à marca.
 
 
3. Objeto Dinâmico 
 
O objeto dinâmico é aquilo a que a tela se refere. Muito além de descrever as 
características da nova vodca, a tela mostra o contexto do lançamento do produto: 
o tema carnaval e tropicalidade da fruta. É importante lembrar que o objeto 
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dinâmico só pode ser descoberto através de experiência colateral. Segundo 
Santaella (2001, p.45): 
 
Todo o contexto dinâmico particular, “a realidade” que circunda 
o signo se constitui em seu objeto dinâmico. Trata-se portanto, 
daquilo com que o intérprete de um signo deve estar 
familiarizado ou se familiarizar, quer dizer, com que o intérprete 
deve ter tido ou ter de experiência colateral ao signo para que o 
signo possa ser interpretado. 
 
 
4. Interpretante Imediato 
 
O interpretante imediato é “uma propriedade objetiva do signo para significar, que 
advém de seu fundamento, de um caráter que lhe é próprio” (SANTAELLA, 2001, 
p. 47). 
Há um forte apelo icônico presente nos signos visuais. As cores têm a capacidade 
de despertar a alegria e a disposição das figuras, de mover o olhar do consumidor. 
Num nível de conhecimento maior por parte do internauta, a referência à ginga 
poderia transportá-lo para o ambiente de uma avenida de carnaval. Temos nesta 
composição elementos que podem ser compreendidos com mais rapidez, como a 
garrafa, e outros que necessitarão de mais energia do intérprete, como a frase 
“Absolut Mango. More Mango”. Neste caso, o que se tem é o domínio do 
interpretante energético que se esforça para procurar uma significação clara da 
frase. Além das potencialidades de cada elemento visual e verbal, a tela é dotada 
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de uma potencialidade mercadológica para gerar associações das características 
do samba com a marca Absolut e com sabor do produto. 
 
5. Interpretante Dinâmico 
 
O interpretante é tudo o que o signo transmite quando faz o seu papel, o de 
mediar algo que está fora, o objeto dinâmico, por meio do objeto imediato e o 
efeito que cria na mente de um intérprete. Como vimos, o interpretante dinâmico 
apresenta três níveis: emocional, quando o efeito que se realiza como qualidade 
de sentimento, energético, quando o efeito se realiza em um esforço físico ou 
psicológico e o lógico, que funciona como uma regra de interpretação. 
No nível do interpretante emocional as palavras, cores e formas se apresentam 
como uma mera propriedade monádica na mente do intérprete. Portanto, ao ter 
esse primeiro contato com a tela o intérprete será levado a ter uma sensação de 
claridade, tranquilidade, interesse ou admiração. 
No segundo nível (interpretante energético), o internauta agirá de acordo com o 
que sentiu. Pode ter a reação de fechar a tela instantaneamente, caso não exista 
interesse, ou poderá clicar nos botões para ver o que acontece. Ainda há a 
possibilidade de passear com o mouse sobre cada parte da tela. Em todos os 
casos haverá um esforço e um gasto de energia através da atividade física ou 
mental. Ao passar o mouse pela tela a pessoa perceberá que há links para outras 
páginas e então terá a chance de continuar a navegar e explorar o sítio do produto 
ou decidirá se abandona a página. 
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No nível do interpretante lógico, encontramos as associações e interpretações que 
temos a partir da mensagem. O título foi composto para ser lido por quem 
conhece a marca da Absolut e sabe que ela tem uma variedade de sabores. Além 
disso, para atingir esse nível, o interpretante deve conhecer o samba e suas 
características, uma vez que a descrição abaixo do título contém duas palavras de 
referência ao samba: jinga e apoteose. Ao perceber que as figuras arredondadas 
são mangas, aquelas variações de cores estariam remetendo aos mais variados 
tipos de manga e aos seus estágios de amadurecimento. 
A principal relação que encontramos entre as palavras e as imagens é de 
similaridade; o visual está organizado de maneira que transmita a informação 
sobre o que é (neste caso) o novo sabor da vodca. Se o repertório cultural e as 
concepções do receptor forem pequenos, as marcas deixadas pela mensagem 
serão menores - alguns significados simbólicos se atualizarão, outros não. Se o 
observador não tiver conhecimento da união entre a Absolut e a escola de samba 
Mangueira, consequentemente não entenderá a frase contida na breve descrição 
do produto “Absolut Mango transforma qualquer drink em uma apoteose”, e a 
compreensão do objeto não será tão completa em relação a sua complexidade. 
De qualquer forma, o usuário pode achar que a palavra “apoteose” tem alguma 
ligação com o carnaval. Uma compreensão do significado como um todo 
(referência à parceria entre Mangueira e Mango) será prejudicada se o botão no 
lado inferior direito indicando “Mango & Mangueira” não for percebido. Outra 
barreira a ser considerada para se atingir o nível lógico do interpretante dinâmico 
é a necessidade de certo conhecimento de inglês. A Absolut tem como alvo as 
classes A e B, portanto a empresa não hesita em, quase sempre, criar frases em 
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inglês para os anúncios e mantê-las sem tradução em todos os países, pois seu 
público, em princípio, possui alta escolaridade para compreender a mensagem. É 
certo que quem acessa a página normalmente tem, pelo menos, essa noção 
acerca da Absolut e seus sabores, mas não se descarta a possibilidade de uma 
pessoa, que não sabe nada sobre vodcas e que não conhece o carnaval brasileiro 
ter contato com ela. Nesse caso, algumas poucas associações serão feitas, mas 
haverá a perda de sentido, permanecendo a tendência de que o processo 
interpretativo fique mais concentrado no nível do interpretante emocional. 
As imagens que circundam a garrafa parecem atravessar o líquido, deixando um 
pedaço de si ali. As cores e alusões ao samba dão ao discurso um tom menos 
racional. 
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[image: alt]Tela - Introdução ao advergame 
 
Fig.16–TeladeintroduçãoaoadvergamedacampanhaMaissambanoseudrink,acessadaemdezembro
de2008
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[image: alt]A abertura e as fases do advergame são as poucas telas que ainda estão no ar no 
mini-sítio da Absolut Mango
31
. A tela faz uma introdução animada ao advergame 
da campanha – Toque seu drink. A figura 15 é uma reprodução da tela antes do 
resultado da promoção ser divulgado. A palavra advergame resulta da fusão das 
palavras inglesas advertise, que significa propaganda e videogame (jogo 
eletrônico) ou simplesmente game (jogo). É uma ferramenta do marketing que 
vem sendo utilizada para divulgar marcas, produtos e conceitos através de jogos 
eletrônicos. Além da função de entretenimento, o advergame da AM era ligado a 
uma promoção.
  A mecânica promocional funcionava da seguinte forma: quem 
conseguisse mover o mouse de um lado para o outro seguindo os ritmos indicados 
em cada fase e em menos tempo, ganhava uma fantasia para desfilar no carnaval 
2009 do Rio de Janeiro. O resultado da promoção estava no ar até agosto de 
2009, mas o jogo ainda podia ser executado apenas como diversão, sem que o 
concurso estivesse atrelado a ele. 
Na abertura, observamos que os instrumentos para preparo de um drink imitam os 
instrumentos de samba. Em todas as fases os objetos para preparo de bebidas 
passam a ser instrumentos de samba, por isso o nome do jogo é “toque seu drink”. 
Ao fazer o drink a pessoa também toca instrumentos de samba. 
 
1. Fundamento do Signo: 
1.1 Sob o ponto de vista do qualitativo-icônico 
 
 
 
31
 A tela em movimento pode ser vista em um vídeo disponibilizado no DVD ou através do link: 
http://www.absolut.com/campaign/mango/br 
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As cores prata, verde, rosa e amarelo são as cores que mais se destacam. Mas há 
também variações de marrom, branco e cinza. O verde revela-se como a cor mais 
notável, uma vez que se encontra presente em três lugares diferentes: nos kiwis, 
no link para início do jogo, na frase “Mais samba no seu drink” e ainda na frase 
que explica a proposta e a premiação do jogo. A cor prata dá uma idéia de novo, o 
verde traz sensação de frescor e o amarelo provoca sensações de luminosidade, 
calor e energia. Há novamente a transparência da garrafa, que desperta a 
qualidade de pureza. As formas e linhas são predominantemente retilíneas nos 
sentidos diagonal, vertical e horizontal, mas também encontramos traços 
curvilíneos nos sentidos côncavo e convexo. As texturas presentes são lisas e 
ásperas. Os sons são graves, intensos e apenas instrumentais. A relação entre o 
som, o verbal e os elementos visuais é de complementaridade. 
 
1.2 Sob o ponto de vista do singular-indicativo 
 
É importante relembrar que em cada computador em que for replicado o signo tela 
do advergame será único, devido às variações técnicas já citadas anteriormente, 
relativas aos tipos de configuração de cada computador. Por exemplo, em uma 
máquina sem caixas de som, se perderia totalmente o sentido do advergame, pois 
não haveria a possibilidade de saber que cada elemento para a confecção de 
drinks está associado a um instrumento musical do universo do samba. Do mesmo 
modo a qualidade sonora desperta sentimentos mais intensos quando é superior. 
Como exemplo temos os cinemas equipados com sistemas de som de alta 
qualidade, em que o espectador sente-se dentro do filme e por isso muito mais 
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envolvido. Portanto, o tipo de envolvimento e interesse, e mesmo o desempenho 
do jogo nesta tela específica, podem ser alterados, principalmente, caso haja 
variação da qualidade sonora. 
O texto verbal contém o verbo tocar no imperativo que funciona como indício de 
apelo para a ação. O som tocado na aparição de cada elemento tem função 
claramente indicial, porque são sons produzidos por instrumentos de samba. As 
imagens buscam fazer a correlação entre os objetos necessários para preparo de 
um drink e instrumentos musicais através de dois recursos: por similaridade visual 
e por meio de sonoridades associada às imagens visuais em uma ordem de 
aparecimento. 
 
1.3 Sob o ponto de vista do convencional-simbólico 
 
Novamente, podemos classificar a tela como uma interface gráfica digital, 
pertencente ao hotsite localizado dentro do sítio oficial da Absolut Mango. A tela, 
em um primeiro momento, tinha como função reforçar o tema da campanha 
através por meio da frase “Mais samba no seu drink” e introduzir o advergame e a 
promoção  para os internautas; a frase que encontramos abaixo do tema da 
campanha é: 
Jogue e concorra a uma fantasia para desfilar pela Mangueira no carnaval Rio 
2009. 
Ao ser acessada (em julho de 2009) a tela indica que houve um concurso para se 
desfilar na Mangueira no carnaval de 2009, em que os jogadores deveriam 
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[image: alt]desempenhar uma atividade de forma rápida e eficaz. Outra função é a de 
fornecer um acesso que listará o nome dos ganhadores da promoção. 
 
 
Fig.17‐Tela do advergame acessada em 25 julho de 2009 
 
2. Objeto Imediato 
 
É o modo peculiar pelo qual o do objeto dinâmico está sugerido, indicado e 
representado. É a composição da tela como um todo: a disposição gráfica dos 
elementos imagéticos e verbais e a sequência dos sons e movimentos. A primeira 
ordem de aparição dos objetos é: faca, macerador de frutas, coqueteleira e garrafa 
da AM. Após a animação gráfica da introdução os elementos aparecem estáticos 
na seguinte ordem: macerador de frutas, coqueteleira, açúcar, garrafa da AM , 
kiwis, faca, etiqueta informativa e elementos verbais. 
 
3. Objeto Dinâmico 
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A tela se refere ao advergame que dá acesso a uma promoção oferecida pela 
Absolut Mango. Aqueles que acumularem experiências prévias com instrumentos 
musicais ou mesmo com o samba terão mais facilidade para compreender a lógica 
do jogo. Conhecer as técnicas de preparo de drinks feitos à base de frutas e uma 
bebida destilada também ajuda a compreender ao que o advergame se refere. Ou 
seja, a experiência colateral com o contexto dos elementos que tematizam o 
advergame podem ajudar o internauta na compreensão dos objetivos e talvez 
traga contribuição para um melhor desempenho no jogo. 
 
4. Interpretante imediato 
 
A tela tem o potencial de prender a atenção de quem navega por ela porque se 
trata de um jogo que requer concentração e ação. Também é dotado de potencial 
para divertir quem o acessa, pois contém elementos do carnaval, que estão 
associados ao lúdico. Mercadologicamente tem o potencial de construir atributos 
favoráveis em relação à marca Absolut. A idéia em potencial é a de que um drink 
preparado com a vodca sabor manga anunciada seja mais especial, com toques 
de diversão. Portanto, estas associações ainda estão no nível da possibilidade, 
uma vez que somente serão feitas no momento do ato interpretativo no nível do 
interpretante dinâmico. A fruta escolhida é verde para que a referência às cores da 
escola de samba da mangueira seja reforçada. 
 
5. Interpretante dinâmico 
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Nível emocional: quando a música começar talvez cause uma surpresa e uma 
sensação de alegria por se tratar de elementos sonoros que incitam sentimentos 
positivos. A música tem grande capacidade de produzir estados de sentimento, 
característicos da primeiridade. Segundo Santaella (2001, p. 82-83): 
 
Na modalidade do ouvir, convertemo-nos em cápsulas de 
sentimento porque nosso eu fica passivo, incerto, errante, um 
eu que não interpreta e não julga porque, nesses raros instantes 
de imantação no som, nossa consciência não passa de um todo 
indiscernível, qualidade de sentir que é só sentir. 
 
Este momento de sentimento puro é muito breve, a mente interpretante logo 
começa a trabalhar para interpretar a mensagem. Outros sentimentos despertados 
são entusiasmo por se tratar de uma pulsação intensa do som, que se assemelha 
ao bater do coração, e frescor proporcionado pelas cores que estão na tela. 
No nível energético, o internauta passará a fazer um esforço mental para 
compreender a movimentação que ocorre na tela. Passeará com o mouse sobre 
os elementos da tela e notará que ao passar pela etiqueta identificadora fixada no 
kiwi uma movimentação associada a uma sonoridade ocorre despertando a 
curiosidade para avançar e jogar. 
O efeito predominante neste signo é o lógico, porque exige que as associações 
entre os utensílios para confecção de misturas de bebidas e os instrumentos 
musicais sejam feitas e o propósito do jogo seja entendido: tocar seu drink. A 
coqueteleira funciona como um ganzá, o macerador de frutas funciona como 
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baqueta do surdo e a faca funciona como um agogô. O açúcar é o que dá som ao 
ganzá, substituindo a areia ou sementes, que normalmente são colocadas dentro 
do instrumento. Há a conexão material entre o metal da faca e da coqueteleira e 
os instrumentos musicais: o metal também está presente no ganzá, no surdo e no 
agogô. A ordem de aparição de cada instrumento corresponde às fases do jogo. A 
faca é usada para a primeira tarefa, de cortar o kiwi, a segunda fase corresponde 
a macerar o kiwi com o açúcar e a terceira fase, balançar a coqueteleira. Toda a 
disposição dos elementos da introdução ao jogo serve para o internauta já se 
sentir dentro do carnaval antes mesmo de ganhar a promoção para desfilar no Rio 
de Janeiro. É importante salientar a importância do slogan para esta composição, 
visto que o advergame é construído com o intuito de reforçá-lo. A frase “Mais 
samba no seu drink” funciona como um recurso detonador do processo interativo e 
da interpretação, seu significado é reconstruído por outros signos também 
presentes no sítio. O slogan é articulado nos movimentos da animação em flash e 
se estabelece uma correlação direta com o que se pretende comunicar. 
 A Absolut Mango funciona como o samba enredo, pois é elemento central na tela. 
A palavra samba feita com paetês simboliza as fantasias e brilhos da avenida. O 
rosa juntamente com o verde simboliza a bandeira da Mangueira, composta por 
estas cores. O rosa e o verde também se referem aos estados de 
amadurecimento da manga. A escolha da fruta kiwi também reforça o verde da 
bandeira da Mangueira e seu desenho interno lembra enfeites de carnaval feitos 
com plumas e penas. Os objetos dançam ao aparecer na tela, tal como os 
passistas e membros da escola de samba em um desfile de carnaval. Todo o 
conceito é apoiado pela remissão à alegria do carnaval, portanto, o nível do 
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interpretante lógico é atingido com facilidade, uma vez que o samba e o carnaval 
são elementos fortes da cultura brasileira. A experiência colateral dos 
consumidores com o tema é vasta e muito positiva para a Absolut Mango. 
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[image: alt]Tela - Mango & Mangueira 
 
Fig.18–TelaMango&Mangueira–acessadaemdezembrode2008 
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A tela, que não se encontra mais no ar, explicava a parceria entre a AM e a 
Mangueira. O vídeo disponibilizado mostrava o samba sendo composto pelos 
membros da escola. Os compositores comentavam sobre o processo de criação 
de um samba. Também era possível ver o trabalho de remixagem da canção feito 
pelo DJ MAM. As duas versões da música “Mango Sensation” estavam 
disponíveis em arquivo eletrônico (mp3) e poderiam ser baixadas pelos 
internautas. Ainda encontrávamos um link que nos direcionava para outra página 
com a agenda de eventos da ação nos bares com a Absolut Mango e Mangueira. 
 
1. Fundamento do Signo: 
1.1 Qualitativo-icônico 
 
As cores seguem o padrão do resto do sítio. Verde e rosa reaparecem, bem como 
o amarelo, o cinza e o branco. Há formas geométricas e arredondadas, reflexos e 
brilhos. Nota-se que a espiral de mangas da tela sobre o produto (figura14) volta a 
aparecer nesta tela. Há o destaque para a frase Mango & Mangueira, que aparece 
em uma fonte tipográfica maior em relação ao restante do texto. 
 
1.2 Singular- indicativo 
 
A imagem no centro contém o pause indicando que se trata de um vídeo. O Cristo 
Redentor estático na tela indica o local em que o vídeo foi feito. O “&” funciona 
como um índice de parceria, de um duplo. 
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1.3 Convencional-simbólico 
 
Ao observarmos que as cores verde e rosa e a espiral de mangas se repetem, isto 
se torna convencional, simbolizando o sítio da Mango. O símbolo “&” está 
posicionado entra as palavras Mango e Mangueira. O aspecto simbólico da 
campanha está transmitido no texto, que reforça o valor da mistura. A mistura está 
presente na parceria entre a Mangueira e a Absolut Mango, na remixagem entre a 
música eletrônica e o samba e na combinação entre a bebida e a fruta. O Cristo 
Redentor tem um valor cultural que simboliza o Rio de Janeiro, por se tratar de um 
dos principais pontos-turísticos da cidade. A tipografia da garrafa se repete 
novamente no título “Mango & Mangueira”, apontando para o produto. 
 
1. Objeto imediato 
 
É a forma pela qual foi construída a tela. Tem-se, primeiramente, o título “Mango & 
Mangueira”. Mango & está em verde e Mangueira está em rosa e tem a textura de 
paetês. Logo abaixo vemos o texto: 
 Nada mais brasileiro que manga. Nada mais brasileiro que a Mangueira. E foi 
nela, na estação primeira, que nós buscamos a inspiração para esse projeto. 
Absolut Mango é uma bebida refrescante, premium, perfeita para misturar com 
diferentes tipos de drinks. Por isso nós misturamos o samba da Mangueira, com a 
música eletrônica de um dos DJs que mais bomba na noite carioca, simbolizando 
ainda mais o conceito mix de Absolut Mango. 
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Em seguida, está o vídeo centralizado na página com a espiral de mangas atrás 
dele. Abaixo do vídeo, há os dois links para baixar do arquivo da música e após 
estes botões vemos o convite para se acessar a agenda de eventos da ação 
promocional. O resto da tela segue um padrão de informação que é chamado de 
template. Os botões que se localizam nas partes superior e inferior dão acesso a 
outras páginas. Estes elementos não mudam de disposição, como por exemplo, 
“política de privacidade” e “regulamento”. 
 
2. Objeto dinâmico 
 
O signo tela Mango & Mangueira faz referência ao projeto de parceria entre a 
escola de samba carioca e o novo sabor da Absolut. O principal recurso para se 
reconhecer esta referência é o texto verbal que explica o conceito de mistura. O 
vídeo complementa o texto e se refere à composição do samba e sua remixagem, 
fruto da parceria entre Mangueira, Mango e DJ MAM. 
 
3. Interpretante Imediato 
 
O título Mango & Mangueira se refere à escola de samba Mangueira através das 
cores. O texto verbal que explica o motivo da parceria tem potencialidade de efeito 
predominantemente simbólico, pois é preciso uma interpretação mental para que 
se determine o objeto dinâmico. O vídeo tem o potencial de prender a atenção 
daqueles que venham a assisti-lo e gerar a curiosidade de download do arquivo 
para que este seja ouvido. 
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4. Interpretante dinâmico 
 
Nível emocional: a qualidade de sentimento que será despertada em quem acessa 
a tela pode variar, pois poderá agradar a uns e não despertar interesse de acesso 
ao vídeo para outros. A disposição dos elementos causará agrado, desagrado e, 
em relação às cores, sentirá uma sensação de claridade, colorido e brilho. 
Nível energético: ao se interessar pela navegação o internauta fará um esforço 
para compreender o texto verbal e passará a clicar nos links disponibilizados bem 
como no vídeo. Baixará os arquivos e ouvirá as versões criadas para a AM e 
também se interessará pela agenda de eventos. 
Nível lógico: as cores da bandeira da Mangueira estão novamente representadas 
nas cores verde e rosa do título Mango & Mangueira. Da mesma forma, os paetês 
vistos na palavra “samba”, na tela anterior (figura 16), agora fantasiam a palavra 
Mangueira. A Mango que antes estava em amarelo na primeira tela (figura 14) 
agora está em verde, como se vestisse a camisa uniforme da Mangueira e fizesse 
parte da escola. As mangas em espiral simbolizam a progressão do 
amadurecimento da fruta manga, pois cada manga cresce à medida que vai 
ascendendo. Os estágios da manga também estão representados nas cores da 
escola de samba Mangueira. A disposição em espiral também remete ao processo 
de criação documentado no vídeo, pois esta forma está relacionada à progressão 
da existência no universo. A maior manga representaria o vídeo em seu estado 
final. 
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Análise do vídeo 
 
1. Aspecto qualitativo-icônico 
 
Em um vídeo “o aspecto do quali-signo está na qualidade das tomadas, dos 
enquadramentos, dos pontos de vista, dos movimentos de câmera, no tom do 
discurso que acompanha a imagem, na qualidade da voz etc., enfim, nos aspectos 
relativos à mera aparência” (SANTAELLA, 2000, p. 118). 
Há tomadas dos mais variados tipos no vídeo: vemos na abertura uma tomada 
panorâmica da cidade do Rio de Janeiro, e logo depois o Cristo Redentor: a 
câmera se aproxima da estátua em 2 cortes de quadro. Temos vários ângulos, de 
baixo pra cima, de cima pra baixo. A câmera passeia da esquerda para a direita e 
da direita para a esquerda quando mostra a sede da escola de samba Mangueira. 
Os instrumentos musicais aparecem em close e quando os compositores 
mangueirenses falam a câmera costuma não se mover muito. O tom do discurso é 
descontraído e informal. O som ao fundo se alterna entre sons de samba, a 
música remixada e as vozes dos personagens. A movimentação do bar onde 
estão os compositores é ouvida em certo momento do vídeo. A relação entre a 
fala e a imagem é de complementaridade. Logo no começo percebemos que a 
ordem de aparição não corresponde à ordem cronológica dos fatos, uma vez que 
primeiro é mostrada o DJ MAM fazendo a releitura do samba da mangueira de 
depois o processo de composição; a ordem está invertida. Após estas duas 
primeiras sequências a terceira mostra os músicos da Mangueira tocando e a 
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gravação do samba no estúdio do DJ. Logo depois o MAM aparece remixando o 
samba. A ordem cronológica volta a ser restabelecida. 
 
2. Aspecto singular-indicativo 
 
Enquanto o vídeo esteve no ar no mini-sítio da Absolut Mango, suas 
características eram únicas, pois toda a tela em que estava ambientado tinha suas 
particularidades, que eram multiplicadas toda vez que alguém acessava a seção 
Mango & Mangueira porque cada computador tem configurações e recursos 
distintos. Além disso, o vídeo era a réplica digitalizada do quali-signo (sua 
realidade física materializada em uma fita), o que já o modifica. Ainda qualquer 
diferença entre um computador e outro, alterava a apreensão do vídeo. O vídeo 
fornecido no DVD desta dissertação, por exemplo, não está no seu contexto 
original, a tela, pois foi preciso copiá-lo e nesse processo já há uma perda da 
qualidade da imagem. Ao ser assistido também não estará no centro da tela, 
rodeado pelos elementos verbais e visuais do sítio da AM. Resumindo, tem outro 
caráter existencial. A função que tinha em seu contexto original era a de divulgar a 
composição do samba e a realização da remixagem e associar positivamente o 
samba ao lançamento produto. 
 
3. Aspecto convencional-simbólico 
 
O vídeo se encaixa na classe de imagens videográficas digitais e seu gênero é o 
informativo. Embora tenha traços de publicidade, isso fica menos evidenciado, 
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uma vez que o nome do produto não chega a ser citado verbalmente pelos 
personagens, apenas aparece inscrito na garrafa. Sua segunda classificação é de 
vídeo de divulgação que quer tornar pública a parceria bem sucedida entre a AM e 
a Mangueira. 
 
4. Interpretantes 
 
As potencialidades de interpretação serão maiores para aqueles que viram a ação 
nos bares, pois reconhecerão o samba tocado e saberão que ali está a explicação 
de como foi feita a composição. O vídeo tem a potencialidade de criar simpatia 
pela marca Absolut e pelo novo sabor lançado. 
No nível emocional a paisagem do Rio de Janeiro despertará qualidades de 
sentimentos, por sua exuberância natural que encanta quem a conhece. A vista 
mostrada pode produzir um sentimento análogo a quem de fato visita aquele 
ponto-turístico. A música está presente quase o tempo todo no vídeo e uma das 
modalidades de ouvir do som tem características de primeiridade e “dependendo 
do estado em que nos encontramos, cândidos, porosos, despoliciados, com a 
sensibilidade esgarçada, se a música nos colhe em momentos como esse, ela nos 
converte em uma pura qualidade de sentir” (SANTAELLA, 2001, p. 82). 
Nível energético: é o esforço intelectual que o receptor fará para interpretar as 
imagens e falas que aparecem no decorrer do vídeo. 
Nível lógico: ao se reconhecer a estátua do Cristo Redentor o reconhecimento da 
cidade também se efetivará, pois se trata de um símbolo do Rio de Janeiro. A 
primeira fala do DJ MAM resume sua função no vídeo: a de fazer uma releitura 
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para o samba da Mangueira. As imagens demonstram que de fato houve o 
processo de remixagem e composição. O trabalho é mostrado logo em seguida. A 
garrafa da Absolut aparece sendo usada como instrumento musical, reforçando a 
imagem da ação no bar, porque ela também era “tocada” como instrumento 
musical. Novamente, é retomada a ideia de tocar o drink, proposta no advergame. 
A garrafa se transforma em um instrumento de percussão, e o jeito como é tocada 
lembra um tamborim. O foco nas mãos do DJ mostra que se trata de um trabalho 
manual, como o de um artesão que confecciona seus produtos com dedicação, 
destreza e que requer habilidade artística. 
Em seguida, vemos um mural com o brasão da escola de samba e a fachada da 
sede. O texto que aparece descreve o local “Estação Primeira de Mangueira”, o 
dia, uma quarta-feira e o horário, 16h30. Bolinha é o primeiro membro da escola 
que aparece e fala sobre a transferência da tradição do samba passada entre as 
gerações. Logo depois, ouvimos um trecho do samba composto sendo tocado. A 
principal fala do vídeo é a de Jerônimo, o compositor: 
Fazer o samba é um pouco complicado, nego, porque tem aquele compositor que 
diz que “não, eu vou fazer um belo samba”, é mentira. Ele tem que se identificar 
primeiro com a sinopse, entendeu? Ele tem que ter identificação, ele bota o olho 
na sinopse, ele já puxa logo a cabeça pro samba. Aí pode crer que ele vai fazer 
um belo samba. É a mesma coisa com o samba enredo, entendeu? É a mesma 
coisa, entendeu? 
Jerônimo diz, indiretamente, que se identificou com a sinopse, ou seja, com o 
produto AM. A sinopse da qual fala era o pedido de criação, feito pela agência 
para a composição de um samba para o produto. Ele fala da importância da 
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identificação com o tema de um samba enredo para uma boa criação e a analogia 
se transfere para o produto e para a marca Absolut. O último trecho mostra o 
trabalho conjunto entre os membros da escola e do DJ. As cores verde e rosa 
aparecem o tempo todo nas faixas dos instrumentos musicais, reforçando as 
cores do sítio e evidenciando a parceria. No final, Rodrigo afirma que “a criança 
nasceu”, o filho evidentemente é o samba remixado, e ao fazer esta metáfora o 
samba passa a ser superior e ganha valores humanos. 
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CONSIDERAÇÕES FINAIS 
 
O presente estudo buscou analisar as maneiras pelas quais as bebidas alcoólicas 
destiladas consideram as restrições legais e anunciam suas marcas através de 
estratégias e táticas diferenciadoras. As estratégias de diferenciação em uma 
publicidade envolvem principalmente a inovação na maneira de se promover uma 
marca, produto ou serviço, muitas vezes com temas e abordagens inéditas. Dessa 
maneira, as ações passam a ter mais visibilidade e recordação, diferenciando 
marcas e construindo associações positivas que as fortalecem. 
No primeiro capítulo, a bebida alcoólica destilada foi contextualizada na sociedade 
pós-moderna e pudemos constatar que a elaboração de mensagens publicitárias 
para este tipo de produto apresenta, além das considerações das restrições de lei, 
uma seletividade maior por parte dos consumidores em relação às mensagens 
cada vez mais numerosas. Este fato eleva o desafio da criação de campanhas 
eficazes para qualquer marca, já que há uma forte competição pela atenção do 
consumidor rodeado de informações nos mais diversos meios e mídias. 
O percurso da dissertação mostrou em que medida as marcas de bebidas 
alcoólicas, ao encontrarem forte tensão devido a suas restrições, buscaram 
estratégias diferenciadas para divulgar seus produtos para o público. O objetivo do 
trabalho não era analisar anúncios em meios convencionais, tais como revista e 
TV (análises que encontramos nas inúmeras publicações que estudam a 
publicidade de bebidas alcoólicas) e, sim, em meios alternativos. Essa delimitação 
indica que o fator de diferenciação já estava presente na escolha de um meio que 
pudesse ser mais percebido pelo público. 
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Além do meio, analisamos a forma como as mensagens foram construídas. No 
capítulo 2, foi constatado que havia duas abordagens diferentes adotadas nas 
ações publicitárias da marca Smirnoff. A primeira esteve focada no meio internet e 
o portal do Churraskeiro conseguiu fugir da tensão das restrições por se 
caracterizar mais como um patrocinador do conteúdo do sítio e das seções dentro 
dele. A relação coesa entre o tema do churrasco e o uso do produto foi 
fundamental para o sucesso do portal. A parceria entre István Wessel e a 
Caipiroska também teve destaque em nossas análises, pois a presença de um 
especialista em churrasco conferiu credibilidade ao sítio e seu conteúdo. No 
evento “Desafio de Churrasco” a presença da marca também se configurou como 
patrocínio: a divulgação do produto estava sempre mesclada ao acontecimento. O 
evento também tinha relação com o tema da campanha para divulgação dos 
sabores da Caipiroska: o churrasco, o que indicava a integração da comunicação. 
Na segunda campanha, Uggo Não, a estratégia adotada foi ética, por meio do 
tema “consumo responsável”. É certo que, se trata de uma forma de ética 
hipócrita, característica da sociedade do pós-dever, descrita por Lipovetsky. Uma 
empresa de bebida alcoólica que promove o consumo consciente é como uma 
empresa de petróleo que patrocina projetos ambientais. São importantes 
iniciativas, mas sabemos que o ideal é que, se algo é maléfico, deve ser evitado 
ou substituído por algo que provoque menos prejuízos. Este viés crítico não foi o 
foco de nossa dissertação, mas teve que ser comentado. O aumento da 
fiscalização e da restrição em relação ao álcool influenciou o novo posicionamento 
adotado pela Smirnoff e continua influenciando as ações publicitárias das marcas 
de bebidas destiladas. 
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Além de o tema “moderação” ser fora do comum em uma propaganda de bebida 
alcoólica, a diferenciação pôde ser percebida pela utilização das mídias 
alternativas em banheiros e objetos do universo dos bares. A repercussão positiva 
fez com que a Smirnoff desse continuidade ao tema da consciência e 
responsabilidade na segunda fase, intitulada “Exagerou, Perdeu”. As ações da 
Smirnoff indicam a posição da marca à frente do mercado. A marca parece se 
preocupar com o aumento das restrições e busca se diferenciar com campanhas 
inovadoras de comunicação. 
No capítulo 3, a campanha da Absolut Mango foi analisada semioticamente para 
se constatar quais valores simbólicos estavam associados às ações nos bares e 
às telas do sítio. Não houve problema quanto à legislação, pois todas as 
associações feitas não estavam relacionadas aos consumidores e sim ao drink, 
como descrito no tema da campanha “Mais samba no seu drink”. É certo que, o 
drink é uma forma indireta de indicar o consumo, mas ao dizer que o drink ganha 
mais samba, ou seja, que fica mais alegre, mais animado, o êxito fica associado 
não às pessoas, mas à própria bebida. A riqueza dos recursos visuais, verbais e 
sonoros do sítio contribuiu para a produção de mais sentidos positivos: a 
linguagem é híbrida, o que lhe confere grande potencial sígnico. A semiótica 
contribuiu para se detectar os efeitos de sentido que só poderiam ser apreendidos 
através de uma análise mais minuciosa dos signos. 
Quanto à divulgação do produto nos bares através da apresentação da bateria da 
Mangueira e distribuição de amostras do produto, podemos concluir que a 
temática foi uma boa solução para se quebrar as barreiras restritivas. A 
degustação feita em locais como tais é uma maneira pertinente de promover o 
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produto, uma vez que os bares são frequentados por pessoas com idade igual ou 
superior a dezoito anos, idade legal para o consumo alcoólico. 
Como conclusão geral, podemos dizer que as bebidas alcoólicas buscam formas 
diferenciadas de se comunicar, seja através de novos suportes midiáticos, ou 
através de temáticas que consigam desviar das tensões da regulamentação. As 
vodcas, em especial, têm mostrado uma adaptabilidade maior às restrições e 
criado campanhas muito originais, sempre procurando adotar novas tendências 
estratégicas de comunicação de marketing. 
Acreditamos que este tema da diferenciação, pesquisado nesta dissertação, seja 
importante por mapear novas tendências na publicidade das bebidas alcoólicas 
destiladas, relacionando-as à legislação. As restrições crescem anualmente e a 
capacidade criativa dos publicitários que desenvolvem campanhas para estes 
produtos tem sido exigida na mesma medida. A semiótica pode contribuir para as 
futuras frentes de pesquisa sobre a publicidade de bebidas destiladas a fim de se 
constatar a adequação das associações simbólicas, bem como sua eficácia 
comunicativa. Seria possível, por exemplo, realizar uma análise comparativa entre 
campanhas brasileiras de cervejas e vodcas para se evidenciar quais as 
diferenças entre os temas e se verificar se há cumprimento das exigências legais. 
Ainda seria possível fazer uma análise comparativa entre uma campanha de 
marca bebida destilada brasileira e uma estrangeira. 
Esperamos ter trazido uma contribuição para a investigação sobre o tema para 
futuros estudos que aprofundem o assunto desenvolvido que sabemos ser 
delicado e amplo. 
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GLOSSÁRIO 
 
BLOG  –  1. é uma abreviação de weblog, qualquer registro frequente de 
informações na internet pode ser considerado um blog. A maioria das pessoas tem 
utilizado os blogs como diários pessoais, porém um blog pode ter qualquer tipo de 
conteúdo e ser utilizado para diversos fins. 
MARKETING - 1. Conjunto das atividades empresariais destinadas à descoberta, 
à conquista, manutenção e expansão de mercados para as empresas e suas 
marcas. 2. Área da empresa encarregada de planejar e administrar as tarefas de 
marketing. 
MERCHANDISING  –  1. Ferramenta de comunicação de marketing utilizada no 
ponto de venda e em espaços editoriais (TV, mídia impressa, etc.) para reforçar 
mensagens publicitárias feitas anteriormente (ou mesmo em substituição à 
propaganda, em alguns casos). 2. É o aparecimento de produtos, em programas, 
com ou sem comentários sobre os mesmos. São consideradas como 
merchandising, também, as citações de apresentadores com ou sem 
aparecimento de logomarca. 
PORTFOLIO - 1. Conjunto de marcas, produtos e serviços de uma empresa. 
PREMIUM - 1. Produto/serviço de qualidade e preço superiores. 
PROMOTER – 1. Promotor. Profissional que tem a responsabilidade de promover 
um produto ou serviço. 
SLOGAN – 1. Lema. Frase curta, geralmente incisiva. 
SKETCH - 1. é um termo em inglês utilizado para se referir a pequenas peças ou 
cenas dramáticas, geralmente cômicas, com menos de dez minutos de duração 
(por vezes utiliza-se a forma "esquete"). 





Anexo: Um DVD contendo vídeos e imagens. 
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[image: alt]Livros Grátis
( http://www.livrosgratis.com.br )
 
Milhares de Livros para Download:
 
Baixar livros de Administração
Baixar livros de Agronomia
Baixar livros de Arquitetura
Baixar livros de Artes
Baixar livros de Astronomia
Baixar livros de Biologia Geral
Baixar livros de Ciência da Computação
Baixar livros de Ciência da Informação
Baixar livros de Ciência Política
Baixar livros de Ciências da Saúde
Baixar livros de Comunicação
Baixar livros do Conselho Nacional de Educação - CNE
Baixar livros de Defesa civil
Baixar livros de Direito
Baixar livros de Direitos humanos
Baixar livros de Economia
Baixar livros de Economia Doméstica
Baixar livros de Educação
Baixar livros de Educação - Trânsito
Baixar livros de Educação Física
Baixar livros de Engenharia Aeroespacial
Baixar livros de Farmácia
Baixar livros de Filosofia
Baixar livros de Física
Baixar livros de Geociências
Baixar livros de Geografia
Baixar livros de História
Baixar livros de Línguas





















































































































































































































































[image: alt]Baixar livros de Literatura
Baixar livros de Literatura de Cordel
Baixar livros de Literatura Infantil
Baixar livros de Matemática
Baixar livros de Medicina
Baixar livros de Medicina Veterinária
Baixar livros de Meio Ambiente
Baixar livros de Meteorologia
Baixar Monografias e TCC
Baixar livros Multidisciplinar
Baixar livros de Música
Baixar livros de Psicologia
Baixar livros de Química
Baixar livros de Saúde Coletiva
Baixar livros de Serviço Social
Baixar livros de Sociologia
Baixar livros de Teologia
Baixar livros de Trabalho
Baixar livros de Turismo
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