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THE CLICHE: A PUBLICIDADE CONTRAINTUITIVA NO COMERCIAL
HEINEKEN

Andresa Licia de Santana’
Verdnica Almeida de Oliveira Lima’

RESUMO

O olhar sobre o problema social, quando exposto da forma adequada, tem o poder de nos
fazer refletir, e o discurso contraintuitivo ¢ uma das formas que profissionais da publicidade,
utilizam na tentativa de ressignificar o olhar sobre o preconceito, seja ele social, racial,
linguistico, entre outros. Através do discurso contraintuitivo, grupos minoritarios que antes
tinham sua voz silenciada, deixam a posi¢ao desfavorecida e assumem o protagonismo. Neste
trabalho, através do estudo de caso, analisamos a peca publicitdria da marca de cerveja
Heineken, intitulada The Cliché. No estudo foi possivel perceber que o comercial ndo perde o
seu papel mercadologico, mas, nem por isso deixa de passar através do discurso
contraintuitivo, a mensagem que pode levar o receptor a reavaliar seus conceitos diante da
relagdo mulher e futebol, gerando, ainda, uma reflexdo, atingindo o objetivo de
ressignificagdo sobre o tema proposto. Acreditamos que pecas publicitdrias como essas nos
movem em dire¢ao a uma sociedade mais consciente.

Palavras-Chave: Estereotipo. Propaganda. Publicidade. Contraintuitiva.

ABSTRACT

The view on a social problem, when exposed in the right way, has the power to make us
reflect, and counterintuitive discourse is one of the ways that professional advertising uses as
an attempt to resignify the perspective on prejudice, whether social, racial, linguistic, among
others. Through the counterintuitive discourse, minority groups that previously have had their
voice silenced, leave the position of disadvantage and take the lead. In this work, through the
case study, we analyzed the Heineken beer label, The Cliché. It was possible to perceive that
the commercial does not lose the marketing role, and through the counterintuitive discourse, it
is even possible to pass through the message that may lead the receiver to reassess his
concepts regarding the relationship between woman and soccer, creating yet a reflexive
message, reaching the goal of re-signification on the proposed theme. We believe that
advertising such as these moves us towards a more conscious society.

Keywords: Stereotype. Advertising. Publicity. Counterintuitive.
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I. E-mail: Andresa.santana0@gmail.com.
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INTRODUCAO

Muitas vezes, quando assistimos a um comercial de cerveja, presenciamos uma
publicidade apelativa que usa a mulher como objeto erdtico para promover a venda do
produto. A priori, a vertente deste trabalho seria mostrar como a erotizagdo feminina acontece
dentro dos comerciais de cerveja, mas depois de assistir a campanha publicitaria realizada
pela marca de cerveja Heineken, case deste trabalho, foi possivel perceber que nem sempre a
publicidade de cerveja refor¢a o preconceito machista. Em alguns casos ela acontece com o
intuito de ressignificar o olhar do receptor. Pensando nisso, o presente trabalho foi formulado
para mostrar como a publicidade se utiliza do discurso contraintuitivo para promover tal
ressignificagao.

E através da publicidade contraintuitiva que temos cada vez mais campanhas pensadas
para desmitificar estereotipos, grupos que antes tinham sua voz silenciada, nesse contexto,
assumem o protagonismo. Mesmo levantando um novo olhar sobre o preconceito seja ele qual
for, o discurso contraintuitivo ndo descaracteriza o papel mercadologico que a publicidade
possui, mas, ¢ através dele, que os profissionais da area estdo usando o poder de persuasao
presente na publicidade para conscientizar a sociedade, gerando uma nova percepcao sobre o
preconceito social.

Para chegar ao ponto central desse trabalho, foi preciso discorrer sobre alguns pontos
dentro dos estudos da comunicagdo. Inicialmente, através de Jhon Thompson (2009, p.288),
podemos compreender a comunicagdo de massa como uma “producdo institucionalizada e a
difusdo generalizada de bens simbolicos através da transmissdo e do armazenamento da
informagao/comunicacdo.”. Ainda para dar consisténcia ao estudo, utilizamos autores como
Armando Sant’anna (1995), Rafael Sampaio (1997), todos envolvidos no campo da
comunicagao.

Entdo, no segundo item, comecamos falando sobre a comunicacdo de forma geral,
trazendo informacdes sobre os conceitos da comunicagdo de massa, da publicidade e
propaganda, mostrando como elas agem dentro da esfera social. Segundo Santana (1997,
p.91), através do estudo de consciéncia (AIDA), que se “baseia no pressuposto de que para
convencer alguém a comprar, ¢ preciso colocar-lhe a consciéncia sucessivamente em quatro
estados a saber: atencdo, interesse, desejo e acdo.”. Para mostrar o trabalho conjunto da
publicidade e da propaganda, usamos como exemplo o comercial do chocolate Baton da

Garoto.



Na terceira parte do trabalho, adentramos o universo da publicidade contraintuitiva que ¢ a
tematica central desse trabalho. Através do autor Francisco Leite (2009), pudemos
compreender como o discurso contraintuitivo acontece e a diferenga entre ele e a publicidade
politicamente correta. Para que essa diferenga se tornasse clara usamos como exemplo duas
propagandas que abordavam o racismo, porém uma se encaixa no perfil politicamente correto
e a outra no discurso contraintuitivo.

E através do autor Yin Robert (2001), aprofundamos o estudo de caso, na busca por
mostrar como a publicidade contraintuitiva acontece. Para isso, lancamos mao do comercial
da marca de cerveja Heineken, intitulada The Cliché (O cliché), veiculada no ano de 2016,
com duracdo de trés minutos e dois segundos. O comercial foi produzido para a final da
UEFA® Champions Legue, e teve uma grande repercussdo entre os internautas, na primeira
semana da postagem do video na pagina do facebook da cerveja, ja tinha mais de 8,2 milhdes
visualizacdes”.

A historia acontece na cidade de Sdo Paulo, a primeira parte foi gravada uma semana
antes da grande final da UEFA. Para o comercial, trés casais foram selecionados para
participar da campanha. Durante um jantar, os homens ao abrir o cardapio se depararam com
a seguinte pergunta: “Quer ficar livre para assistir a final da UEFA Champions League numa
festa da Heineken? D¢ para sua mulher um fim de semana neste spa”. Até entdo o comercial
tinha tudo para ser um cliché como o proprio titulo indica, no qual a mulher ¢ colocada em
segundo plano, evidenciando o homem como o apaixonado pelo futebol e pela cerveja. Mas ¢
na segunda parte do comercial que acontece o discurso contraintuitivo, revelando que a
paixao pelo futebol ndo ¢ s6 masculina como muitos pensam.

Para encontrar os tragos contraintuitivo € mercadologicos fazemos uso do estudo de caso,
organizamos os elementos a partir de uma tabela identificando, assim, os tragos da
publicidade mercadologica e da publicidade contraintuitiva, mostrando que mesmo o

comercial tendo um discurso contraintuitivo ndo perdeu o seu valor mercadologico.
1. DEFININDO CONCEITOS

A comunicagdo esta presente em nosso dia a dia. Segundo Sant’anna (1995, p.2) podemos
definir a comunica¢do humana como um “processo de transmitir ideias entre individuos”. O

autor defende ainda que tal processo nao ¢ s6 fundamental, como vital:

> UEFA: Orgio que administra o futebol europeu. UEFA ¢ a sigla inglesa de Union of European Football
Associations que em portugués significa Unido das Federagdes Europeias de Futebol. https://goo.gl/skKFpj
* Informagdo disponivel em: https://goo.gl/gtfuVQ




E fundamental porque toda sociedade humana — da primitiva & contemporanea — se
baseia na capacidade do homem de transmitir suas intengdes, seus desejos,
sentimentos, conhecimentos e experiéncia, de pessoa para pessoa. E € vital porque a
habilidade de comunicar-se aumenta as chances de sobrevivéncia do individuo,
enquanto sua falta ¢ geralmente considerada uma séria forma de patologia.
(SANT’ANNA, 1995, p.2).

Esse processo de transmissdo de ideias acontece das mais diversas formas, como
através da oralidade, da escrita alfabética ou simbolica, dos mais diversos sons e ruidos, etc., €
por meio dos mais diferentes suportes como placas de transito, outfdoor, radio, televisdo,
revista, jornal, internet etc., deste modo, em todo lugar existe algo que nos comunica.

O processo de comunicagdo ¢ o mesmo, independente de que os sinais sejam
transmitidos em uma onda de televisdo ou ditos por um jovem ao ouvido de sua
amada. O meio de comunicagdo coletivo ¢ simplesmente um comunicador que tem
relagdo de entradas e saidas muito grandes. Em sua forma mais simples, o processo

de comunicagdo consiste em um transmissor, uma mensagem € um receptor.
(SANT’ANNA, 1995, p.1).

Todas as informagdes veiculadas através de um suporte de comunicagdo, sdo
produzidas com uma finalidade, “¢ como um tipo distinto de atividade social que envolve a
producdo, a transmissdo e a recep¢dao de formas simbolicas e implicam a utilizagdo de
recursos de varios tipos” (THOMPSON, 2008, p.25).

Entre o variado niimero de métodos, através dos quais as ideias sdo transmitidas nas
sociedades humanas, desde os mais primitivos gestos as mais sofisticadas técnicas
eletronicas, um setor pequeno, mas importante, foi selecionado, o setor de

transmissdo simbolicas comumente identificado como comunica¢do de massa.
(SANT’ANNA, 1995, p.2).

A comunica¢do de massa, segundo Thompson, (2009, p.289), “deve ser entendida
como parte de um conjunto de instituigdes interessadas, de diferentes maneiras, na fixagao,
reproducdo e mercantilizacdo das mesmas.”. J& para Sant’anna (1995, p.2) podemos definir
como “um tipo especial de comunicacao envolvendo condigdes de operacdes distintas entre os
quais, em primeiro lugar, a natureza da audiéncia, da experiéncia comunicadora e do
comunicador [...]. Ela pode ser caracterizada como publica, rapida e transitoria.”

Para Sant’anna, (1995) a massa pode incluir pessoas de diversas posi¢des sociais, de
diferentes vocacdes, de varios niveis culturais e de riqueza. Elas estdo em geral separadas
fisicamente uns dos outros. Mesmo nado tendo contato direto, a massa recebe a mesma
informag¢ao, porém cada ser tem sua interpretagdo, alguns podem ser influenciados ou nao,
gerando assim a audiéncia.

Em resumo sdo atomos separados que, juntos, formam a audiéncia de massa.

Geralmente, acompanhando este conceito de audiéncia de massa existe uma
mensagem dos veiculos de comunicacdo como que agindo diretamente sobre os
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membros de uma audiéncia individual, atingindo ou ndo cada um dos membros,
influenciando-os ou ndo diretamente. (SANT’ANNA, 1995, p.3).

Dentro desses veiculos de comunicacdo de massa a publicidade e propaganda sdo
empregadas, na forma de antncios para propagar alguma informacdo. Sant’anna (1995, p.76)
define a propaganda como “uma técnica de comunicacdo de massa, paga com a finalidade
precipua de fornecer informagdes, desenvolver atitudes e provocar acdes benéficas para os
anunciantes, geralmente para vender produtos e/ou servicos.”. O termo propaganda ¢ definido
como:

Propagacado de principios e teorias. Foi traduzida pelo Papa Clemente VII, em 1957,
quando fundou a congregacdo da propaganda, com o fito de propagar a fé catolica
pelo mundo. Deriva do latim propagare, que significa reproduzir por meio de
mergulhia, ou seja, enterrar o rebento de uma planta no solo. Propagare, por sua
vez, deriva de pangere, que quer dizer enterrar, mergulhar, plantar. Seria entdo a

propagacdo de doutrinas religiosas ou principios politico de algum partido.
(SANT’ANNA, 1995, p.75).

Para Sampaio, (1997, p.11) a propaganda pode ser definida como “a manipulagao
planejada da comunicacdo visando, pela persuasdo, promover comportamentos em beneficio
do anunciante que a utiliza.”, atingindo assim o objetivo principal de promover o anunciante
para que o mesmo seja beneficiado.

Ja na publicidade a comunicagao tem o intuito de ofertar, seduzir, despertar o interesse
no publico receptor. A palavra publicidade “deriva de publico (do latim publicus) e designa a
qualidade do que ¢ publico. Significa o ato de vulgarizar de tornar piblico um fato, uma
ideia.” (SANT’ANNA, 1995, p. 75).

Mesmo que para algumas pessoas publicidade e propaganda signifiquem a mesma
coisa, para Sant’anna, (1995, p.75) existe uma diferenca, “a publicidade significa
genericamente, divulgar, tornar publico, e propaganda compreende a ideia de implantar, de
incluir uma ideia, uma crenga na mente alheia.”.

Para que aconteca a divulgacao e inclusdao de uma ideia na sociedade, a publicidade e a
propaganda andam juntas e através das campanhas publicitarias ambas atingem seus

objetivos.

Uma campanha de propaganda pode ser definida como a soma de diversos esforgos
publicitarios integrados e coordenados entre si, e realizados para cumprir
determinados objetivos de comunicacdo do anunciante, tais como: lancamento de
uma nova marca no mercado, promog¢ao de uma liquidacdo, sustentacdo das vendas,
e da imagem de um produto ou servico ja existente, esforco de carater institucional e
muitos outros exemplos que podem ser observados todos os dias. (SAMPAIO, 1997,
p.181)
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Em uma campanha publicitaria nada € por acaso, desde a escolha da cor, local, uso de
som, imagem, e até mesmo o meio de comunicagdo que a mesma ¢ veiculada. Tudo ¢ sempre
planejado para que o objetivo seja atingido.

A publicidade ndo se limita a uma boa ideia, ela é uma boa ideia que envolve um
planejamento de viabilidade para a introducdo em um ambiente de comunicagio,
que converge para o consumidor de modo que Le fique envolvido com a mensagem,

independente dos meios de comunicagdo utilizados. Isto ¢ uma campanha
publicitaria.(SANT’ANNA, 2015. p.63).

Quem ndo se lembra da famosa propaganda do chocolate Baton da Garoto’, no qual
uma crianga aparece com o chocolate preso a um linha como um pendulo, dizendo: “compre
batom, seu filho merece Baton”? Ela afirmava que todas as maes iriam escutar sua voz ao sair

de casa, e compraria o chocolate Baton para o seu filho.

Figura 1: Imagem ilustrativa comercial do chocolate Baton

Fonte: https://goo.gl/YX]GPX

A forma como a menina balangava o chocolate lembra um péndulo, o que faz com que
tenhamos a sensacdo de estar sendo hipnotizados por ela. Mesmo com toda critica que o
comercial gerou, ndo podemos negar que at¢ hoje quando falamos no chocolate da Baton,

todos que viveram aquela época, lembram-se desse comercial.

5 Este comercial foi ao ar na década de 80, mas ndo agradou a todos, pois alegaram que seria uma manipulacdo
ao consumidor, por esse motivo a Conar (Conselho Nacional de Autorregulamentacdo Publicitaria) censurou o
comercial, e a partir dele surgiram leis de regulamenta¢do no ambito da publicidade comercial. Video disponivel
em: https://goo.gl/7PkjER
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Sem a publicidade a propaganda ndo teria seu objetivo alcancado, pois € através de
estudos realizados pela publicidade que o publico alvo ¢ selecionado. A publicidade segundo
Sant’anna (1995), tem por dever despertar desejo no publico consumidor, quando isso
acontece, entdo ela cumpriu o seu papel.

A publicidade cumpre sua missdo quando contribui para levar o consumidor através
de um ou mais niveis de comunicagdes: o conhecimento de existéncia do produto, a
compreensdo de suas caracteristicas e vantagens; a convic¢do racional ou emocional

dos seus beneficios e, finalmente a acdo que conduz a uma venda. (SANT’ANNA,
1995, p.78).

Ela &, pois, “um meio de tornar conhecido um produto, um servi¢o ou uma firma, seu
objetivo ¢ despertar na massa consumidora o desejo pela coisa anunciada, ou criar prestigio ao
anunciante.” (SANT’ANA, 1995, p.76). Para criar tal estimulo, ela se apropria da psicologia

da necessidade humana, usando assim:

Os sentidos psicologicos e fisiologicos como: atenc¢do, inibi¢do, interesse, memoria,
percepcdo, identidade, imagem, imaginagdo, emocdo, vontade, ato voluntario,
conduta, necessidades biologicas, desejos, emocOes, associagdes de ideias,
motivagao. (SANT’ANNA, 1995, p. 78).

Esse trabalho conjunto ¢ responsavel ndo s6 pela venda do produto fisico como
também promover agdes de carater social, como por exemplo, as campanhas de prevencao do
cancer de mama, prostata, a importancia da vacinacao, etc.

Dentro da publicidade existem varios discursos, entre eles o discurso contraintuitivo o
qual irei me aprofundar no préoximo capitulo. Essa versao da publicidade tem o intuito de
quebrar barreiras onde grupos minoritarios, que antes eram colocados em posicdes

desfavoraveis, passem a ser visto por uma nova otica.
2. CONHECENDO A PUBLICIDADE CONTRAINTUITIVA

A publicidade contraintuitiva vem ganhando espago em meio a publicidade
mercadologica. Isso ndo quer dizer que a contraintuitiva ndo tenha o intuito de vender, mas
visa desconstruir esteredtipos que sdo impostos a sociedade. Para isso usa do artificio de
persuasdo, fazendo com que o receptor da mensagem reflita sobre o tema abordado. Utiliza-se
de personagem que sdao poucos utilizados pelas campanhas publicitdrias mercadolégicas,
levantando assuntos relevantes com um novo olhar.

O formato contraintuitivo ndo se isola do objetivo principal da propaganda, que ¢ o
mercadoldgico. Apenas mescla-se a ele como uma “nova/outra” forma de
contextualizacdo enunciativa de temas minoritarios, utilizados pelos novos e atuais

profissionais de comunicacdo, logo essas produgdes possivelmente realizam, além
de sua fun¢do mercadologica, a sua contribuicdo social pela forma contraintuitiva
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que visa estimular uma nova postura do individuo, diante da realidade desses nichos
minoritarios, contextualizada nas variadas pecas comunicacionais. (LEITE;
BATISTA, 2008, p.160).

Esse formato vem combatendo o preconceito, seja ele racial, religioso, social, cultural,
linguistico, sexual ou qualquer tipo de discriminagdo, desmistificando assim padrdes
estabelecidos no decorrer dos anos. Desta forma, aborda um novo olhar sobre os grupos
sociais que antes eram vistos de forma negativa, que tinham sua voz silenciada. Para Leite e

Batista (2008), tais produgdes tocam em realidades minoritérias:

Nesse caminho, os atuais profissionais de comunicagdo procuram expor em suas
produgdes realidades do cotidiano das minorias socioculturais, dentro de um
ambiente perceptivo diferenciado. Isso implica a geracdo e estimulo de diversas
discussdes do coletivo social a respeito dessa “nova/outra” construgdo significativa.
(LEITE; BATISTA, 2008, p. 160).

A tentativa de quebrar padrdes de estereotipos, ndo ¢ uma tarefa facil, mas aos poucos
a publicidade contraintuitiva estd abrindo os olhos e desmistificando os padrdes tidos como

exemplo.

A palavra ‘contraintuitiva’ pode ser traduzida a partir do termo inglés
counterintuitive, isto ¢, algo que desafia a intuigdo ou senso comum.
Etimologicamente, a palavra ‘contra’ vem do latim, da preposi¢do contra, que
significa ‘em frente de’, ‘em oposi¢do a’, ‘contrariamente a’, ‘em contraposigdo a’.
Ja a palavra ‘intuitiva’ € um adjetivo relativo ao termo ‘intui¢do’, que vem do latim,
do verbo fuere. Seu desenvolvimento etimologico ¢ indicado no Dicionario Houaiss
da Lingua Portuguesa (2001) como vinda do latim eclesiastico intuitio, dnis,
‘imagem refletida no espelho’, provérbio por influéncia do francés intuition,
significando (1542) ‘contemplacdo’ e (1752) ‘conhecimento imediato’. (LEITE,
2014, p.116).

Para isso, ela oferece ao receptor uma nova Otica do ponto de vista do assunto
abordado, fazendo com que o mesmo levante um questionamento em relagao ao seu ponto de

vista e, assim, o reavalie.

A expressdo ‘contraintuitiva’ ¢ adotada para apontar as comunicagdes publicitarias
que, nas suas diversas formas, tentam romper com a tradi¢do de antigos estereotipos
negativos ao expor, em seus enredos, representantes de grupos minoritarios,
principalmente o negro em posi¢des de consideravel prestigio social. Cabe enfatizar
que ndo ¢ intengdo do discurso contraintuitivo desconsiderar, sobrepor ou
supervalorizar em seu roteiro nenhum grupo social, pois isso seria a continuagdo de
um equivoco. (LEITE, 2014, p.115)

Nos exemplos abaixo, podemos ver dois casos onde a publicidade tenta quebrar a

barreira do preconceito racial.
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Figura 2: Campanha FIFA ndo ao racismo

Fonte: https://goo.gl/McBuUC

Na figura 2 podemos ver a captura de tela de uma campanha realizada pela Fifa® para a
copa do mundo de 2014. A foto de oito jogadores apareceu no site da entidade com a
mensagem "diga ndo ao racismo", sendo trés brasileiros: Neymar, David Luiz e Dante. Os
ingleses Sturridge, Rooney e Gerrard também aderiram 4 campanha, ao lado do holandés Van
Persie e do camaronés Eto’o. O intuito da campanha era que os torcedores enviassem selfies
segurando uma placa com a hashtag "#SayNoToRacism"’, ou "diga ndo ao racismo" nas redes
sociais do Facebook, Twitter ou Instagram, até o dia 4 de julho e de forma aleatoria, as imagens
seriam escolhida para serem exibidas nos teldes antes do apito inicial nos jogos vélidos pelas
quartas de final do Mundial, nas arenas Mané Garrincha, Fonte Nova, Casteldo e Maracana. Essa
forma de campanha publicitaria ¢ entendida como uma campanha politicamente correta.

Nao devemos confundir a publicidade contraintuitiva com a politicamente correta, pois
o discurso politicamente correto ¢ pautado na tentativa de conter qualquer ato de carater
discriminatorio, “pode-se dizer que tal discurso expressa apenas o direito de igualdade
imposto pelas diretrizes sociais sem nenhum estimulo a reflexdo.” (LEITE, 2014, p. 115).
Essa forma de discurso esta presente, por exemplo, nas campanhas de conscientizagdo em
casos de carater sociais.

A figura 3 mostra a imagem de trés coracdes, e sobre eles escrito em inglés,

nomenclaturas utilizadas para definir etnias. Ao ndo ver diferenga de cor entre os coragoes,

® Federagdo Internacional de Associagdo de Futebol (FIFA) é uma associagdo regida pela lei suica fundada em
1904 ¢ com sede em Zurique. Tem 211 associagdes membros e seu objetivo, consagrado em seus Estatutos, ¢ a
constante melhoria do futebol. Informagdes disponiveis em https://goo.gl/9Nc4HF

7 Informagdes sobre a campanha disponivel em: https:/goo.gl/FgDCyt
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fica claro que ndo existe diferenca entre as pessoas de diferentes etnias, fazendo assim com

que o receptor da mensagem pare e repense sua acdo, pois, afinal, somos todos iguais.

Figura 3: Campanha antirracismo

Fonte: https://goo.gl/Y4YPtb

Nos dois casos citados, as campanhas aconteceram de formas diferentes, porém
promovendo o objetivo final de conscientizacao sobre o preconceito racial. A diferenca entre os
dois discursos € que, no caso dois, com uso do discurso contraintuitivo, o receptor da
mensagem tem um olhar resignificante sobre o tema abordado, gerando conscientizacdo sobre
o0 preconceito racial.

Por muito tempo a industria cultural se utilizou da propaganda para reforgar
preconceitos (LEITE; BATISTA, 2008, p.160), como exemplo, o negro ¢ analfabeto, a
mulher tem que ser submissa, isso foi sendo propagado como verdade absoluta.

Outra caracteristica da publicidade contraintuitiva é que “nele, o individuo-alvo de
estereotipos e preconceito social € apresentado no patamar de protagonista e/ou destaque do
enredo publicitario, em posi¢des que antes eram restritas e possibilitadas apenas a
determinados perfis sociais hegemonicos”, (LEITE, 2014, p.115). Como, por exemplo, apenas
mulheres eram protagonistas em comerciais de detergente em po, sendo sempre colocadas na
posicao de donas do lar, hoje elas sdo protagonistas em campanhas de grandes marcas,
mostrando que ganharam destaque no mercado.

Segundo Leite (2008, p.161) ao receber uma mensagem publicitaria, seja ela
contraintuitiva ou ndo, varios campos da mente sdo ativados, fazendo com que o receptor da
mensagem a decodifique de forma positiva ou negativa. Essa decodificacdo acontece de

acordo com a experiéncia de vida de cada ser.
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O efeito persuasivo da publicidade (seja ela contraintuitiva ou nao) depende de
alguns fatores inerentes ao individuo receptor para atingir seu objetivo, como a
percepcao, codificagdo, atencdo, meio ambiente ¢ possibilidade de associagdo com
informagdes anteriores. Ou seja, para que seu proposito seja bem-sucedido, ¢
primordial a simetria entre o estimulo (mensagem), o conteido informativo
armazenado pelo receptor (conhecimento), o ambiente adequado para a recepgdo da
mensagem e a motivacdo do individuo para assimilar a visdo/conteudo apresentado

pela enunciacdo. (LEITE; BATISTA, 2008, p.161).

A maior parte dos estimulos que despertam o lado positivo ou negativo sdo
caracterizados de esteredtipos que os individuos adquirem com sua experiéncia de vida.

A priori, a estereotipizagdo funcionaria como um suporte, que possibilita ao

individuo organizar e identificar o seu ambiente social de maneira mais logica e

mais rapida, economizando capacidade de processamento do cérebro, porém esse

processo se fragmentou dentro da publicidade em duas vertentes: a positiva (descrita
anteriormente) e a negativa. (LEITE; BATISTA, 2008, p.161).

Sabemos que a publicidade tem um forte papel na propagacdo de alguns desses
estereotipos negativos, como por exemplo, as campanhas publicitarias que colocavam o negro
como preguicoso, ¢ as mulheres loiras como burra, que o gato preto traz azar, e etc. “O
estereotipo negativo apresenta-se pela sua forma nefasta que inscreve grupos sociais e seus
membros em categorizacdes de atributos profundamente depreciativos e de descrédito.”
(LEITE; BATISTA, 2008, p.161).

Na tentativa da desconstrucdo desses esteredtipos negativos existem estudos,
principalmente com pegas comunicacionais, onde se estuda a eficiéncia de estimulos que tem
como objetivo desconstruir estereotipos negativos. Entre esses estudos Leite e Batista (2008,
p.162) destaca o efeito ricochete:

O efeito ricochete, conceitualmente desenvolvido por Wegner (1994), apresenta-se
quando, diante de uma motivacdo que proponha um “novo/outro” posicionamento
(supressao/ dissocia¢do) do receptor para um pensamento estereotipico, o individuo
esteja no momento dessa interagdo sem recursos cognitivos (ex.: atengdo dirigida a
outro aspecto da mensagem), sob pressdo de tempo, distraido, e/ou sem motivagdo
(inter)subjetiva para suprimir o estereotipo negativo, logo ¢ provavel que a

supressdo dos esteredtipos ndo apenas falhe, mas resulte no oposto proposto pela
mensagem (efeito ricochete). (LEITE; BATISTA, 2008, p.162).

Em outras palavras, esse efeito acontece quando a mensagem que seria utilizada para
desconstru¢do de um estereotipo negativo surte um efeito fora do esperado, fazendo o papel
reverso. Segundo Leite e Batista (2008, p.163) o discurso da publicidade contraintuitiva
acompanbha tal perspectiva, pois sua proposta ¢ levar o receptor a refletir sobre seus conceitos,
podendo acontecer o papel reverso assim como no efeito ricochete. O resultado vai depender

“da capacidade dessas mensagens de salientar as crengas do individuo como preconceituosas
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e infundadas, a0 mesmo tempo em que possibilitam a codificacdo e armazenamento de novas
crencas sem esses valores negativos.”. Ainda para os autores:
A publicidade contraintuitiva aposta na diversidade identitaria sociocultural para seu
fortalecimento como uma estratégia mercadologica, logo, pela forca mercadologica,
a publicidade contraintuitiva vai se desenvolvendo. Conforme afirma Peter Fry

(2002, p. 305), “queira-se ou ndo o mercado ¢ o divulgador mais eficiente de
conceitos e ideias no Brasil contemporaneo”. (LEITE; BATISTA, 2008, p. 165).

No proximo capitulo apresentamos o caso de uma peca publicitiria contraintuitiva,
mostrando a forma de abordagem e como funciona a desconstru¢do de um padrdo esteredtipo

através desse discurso.

3. ESTUDO DE CASO: COMERCIAL “HEINEKEN 2016 - THE CLICHE
[CHAMPIONS LEAGUE]”

3.1 METODOLOGIA

A forma de abordagem presente neste trabalho ¢ qualitativa com objetivos
exploratorio e descritivo, levando em consideragdo que a abordagem qualitativa tem como
caracteristica a “objetivacdo do fenOmeno; hierarquizagdo das agdes de descrever,
compreender, explicar, precisdo das relagdes entre o global e o local em determinado
fenomeno” (GERHARDT e SILVEIRA, 2009, p.32). Para fazer o levantamento tedrico foi
realizada a pesquisa bibliografica.

A pesquisa bibliografica ¢ desenvolvida a partir de material ja elaborado, construido
principalmente de livros e artigos cientificos. Embora em quase todos os estudos

seja exigido algum tipo de trabalho desta natureza, ha pesquisas desenvolvidas
exclusivamente a partir de fontes bibliograficas. (GIL, 1987, p.71).

O trabalho foi desenvolvido a partir da técnica do estudo de caso, que segundo Yin
(2001, p.32), ¢ definido como “uma investigagdo empirica que investiga um fendomeno
contemporaneo dentro de seu contexto da vida real, especialmente quando os limites entre o
fendmeno e o contexto ndo estdo claramente definidos”.

Para Yin (2001, p. 27) o pesquisador através desse método ¢ conduzido por uma série
de evidéncias, “o poder diferenciador do estudo ¢ a sua capacidade de lidar com uma ampla
variedade de evidéncias — documentos, artefatos, entrevistas e observacdes — além do que
pode estar disponivel no estudo historico convencional”.

Assim, através deste método buscamos identificar, na campanha escolhida tragos da

publicidade mercadologica, e da publicidade contraintuitiva.
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A esséncia de um estudo de caso, a principal tendéncia em todos os tipos de estudo
de caso, ¢ que ela tenta esclarecer uma decisdo ou um conjunto de decisdes: o
motivo pelo qual foram tomadas, como foram implementas e com quais resultados.
(YIN ,2001, p.31 apud SCHARMM, 1971).

Para identificar tais tracos presentes na campanha optamos por elaborar uma tabela a
qual descrevemos cenas do comercial, sendo possivel a divisdo dos discursos tanto
mercadologico, como o discurso contraintuitivo. Essa tabela foi dividida de forma que
facilitasse a descricdo dos detalhes da cena, para entdo facilitar a identificacdo dos tragos tanto
mercadologico como o contraintuitivo. A tabela foi dividida em quatro colunas, a primeira
intitulada descricdo da cena, descreve-se o desenrolar de cada cena; na segunda coluna
descreve-se o enunciado textual; na terceira, caracteristicas presente da publicidade
mercadologica; e na quarta coluna caracteristicas presente da publicidade contraintuitiva.
Dessa forma foi possivel encontrar os tracos que buscava-se, para assim iniciar o terceiro
passo, momento de transcrever as informagoes colhidas através da tabela realizada na segunda
etapa.

Através do processo de coletar, analisar e interpretar observagdes. E um modelo
logico de provas que lhe permite inferéncias relativas as relagdes causais entre as
variaveis sob investigacdes. O projeto de pesquisa também define o dominio da
generalizagdo, isto €, se as interpretacdes obtidas podem ser generalizadas a uma

populagdo maior ou situagdes diferentes. (YIN, 2001, p. 41 apud NACHMIAS &
NACHMIAS, 1992, p. 77-78).

Nesta parte cruzamos as informagoes tedricas com as informagdes organizadas através

da tabela, de modo a conseguir mostrar como se deu o discurso contraintuitivo.
3.2 DESCRICAO

A campanha publicitaria escolhida foi realizada pela marca de cerveja Heineken® no
ano de 2016, na final da UEFA champions League, intitulada como The Cliché. A marca ¢
patrocinadora oficial da Liga dos Campedes. O video tem a duracdo de 3 minutos e 2
segundos, foi produzido pela Agéncia Publicis Brasil’ com a diregdo de Caio Rubini e Fabio
Pinheiro. A Publicis esta presente no Brasil desde 1996, foi reconhecida como agéncia do ano
no Caboré 2016'°, 0 mais importante prémio da industria da comunicagio brasileira, também
¢ multipremiada nacional e internacionalmente com os prémios Cannes Lions, Effie, Clio.

O comercial se desenvolve em duas partes, no primeiro momento encontramos

caracteristicas de cunho mercadologico. Através de detalhamento na tabela, esses tracos

8 Link do comercial na integra: https://goo.gl/csfrgf
? Para mais informac@es sobre a agéncia https://goo.gl/XzomYt
10 Informagdes disponiveis em https://goo.gl/ccgD4X
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foram encontrados, em maior parte, na cena inicial. A marca da cerveja aparece em evidéncia
desde o primeiro momento na abertura do comercial onde a logomarca tem destaque. O
discurso inicial deixa subentendido que o homem ¢ mais interessado em futebol, uma vez que
temos na primeira cena com os casais reservadamente em suas mesas, local onde os homens
recebem secretamente a proposta de convencer suas namoradas a irem para um spa, para que
entdo eles possam ir assistir a final da Champions League. Ainda nesse primeiro momento ¢é
possivel perceber que em cada mesa possui uma garrafa de cerveja da marca.

Encontramos também tragos da publicidade, quando a marca se utiliza da persuasao
para induzir os participantes do comercial a dispensar as suas mulheres, despertando neles
interesse, vontade e desejo, para que os mesmo sintam-se atraidos a assistir o jogo em uma
festa patrocinada pela marca, sem ter que prestar satisfacdo a elas. Se compararmos até essa
parte do comercial ele tem tudo para ser um cliché, pois a figura masculina esta em vantagem,
e a mulher como figura secundéria, uma das caracteristicas da publicidade mercadologica, ja
que em muitos comercias de cerveja a mulher estd sempre em desvantagem em relacdo ao
homem, pois o seu papel geralmente ¢ o de servir a figura masculina.

A desculpa que os homens se utilizam para que as mulheres nao estejam presentes no
dia da final ¢ oferecendo um fim de semana em um SPA. Para que os homens atinjam seu
objetivo, um jogo de persuasdo comeca entre os casais, eles usam algumas desculpas como:
“voce€ merece”, “vocé precisa de um tempo so pra voce”, “nao foi facil encontrar um presente
pra voce”. As mulheres questionam o “presente”, porém terminam cedendo, ndo sabendo eles
que estdo proporcionando as suas mulheres uma viagem inesquecivel. Durante esse jogo de
persuasdo caracteristico da propaganda, percebemos o quanto a marca conseguiu atingir o
objetivo de sedugdo, j& que os homens acabam sendo “manipulados” e convencidos a
dispensar suas mulheres.

Depois do jantar as imagens seguem para o dia da final, onde os homens aparecem a
caminho da festa realizada pela Heineken. A festa aconteceu no dia 28 de maio de 2016, no
Allianz Parque conhecido popularmente como Arena Palestra Itdlia ou Arena Palmeiras,
localizada em Sao Paulo, ¢ ganhou destaque por ser considerada a arena multiuso mais
moderna do pais, concebido para receber esportes, entretenimento e eventos corporativos. No
caminho eles vao consumindo a cerveja, no rosto estampado o sorriso de satisfagdo com misto
de realizacdo. Ao chegar ao local da festa eles sdo recepcionados com aplausos, deixando-os
ainda mais surpreso com tudo aquilo que estava acontecendo.

Depois da recepgao foram encaminhados para um sofa em frente a um grande teldao, no

qual sdo exibidas algumas imagens do estadio em Mildo onde acontece a final da Champions



20

Legue. E em seguida surge na tela a frase: “Bem-vindos, Getulio, Rafael e Felipe. Curtam a
final assim como suas mulheres estdao curtindo o SPA”.

Depois desta mensagem as trés mulheres aparecem no teldo, e afirmam que: “estdo
curtindo muito no SPA”, “que estd sendo muito bom”. Até esse momento os trés rapazes
acreditam que as mulheres realmente estdo no SPA, enquanto eles podem assistir sozinhos ao
jogo. Elas continuam falando que estdo recebendo tratamentos e massagens.

Até que a reviravolta acontece, quando uma delas afirma: “Muito bom né, realmente ta
maravilhoso aqui em” e as trés gritam, revelando que estdo em “Mildo”. Nesse momento a
cortina que estava por atras das mulheres cai, revelando que elas estdo na frente do estadio em
Milao, e gritam a frase: “estamos na final”, exibindo os ingressos. Desse ponto em diante elas
assumem o protagonismo, proposta do discurso contraintuitivo, deixando de ser a figura
secundaria em uma reviravolta inesperada.

As imagens voltam para os rapazes que estdo sentados no sofa sem acreditar no que
estdo vendo. No teldo comega a passar imagens da viagem das mulheres e entdo na tela
aparece a seguinte frase “Ja pensou que ela pode gostar de futebol tanto quanto vocé?” ¢é essa
frase que faz o receptor da mensagem reavaliar seu conceito na relagdo mulher e futebol.
Nesse momento os homens entendem qual a mensagem que queria ser passada através da
marca da cerveja, eles aplaudem e o sorriso fica estampado no rosto de ambos.

Algumas imagens do jogo sdo exibidas em sequéncia. Ao final da partida as mulheres
aparecem falando “calma que ano que vem vai ser ainda melhor”, “porque a gente vai t4 aqui
de novo e vai td todo mundo junto”, “da uma olhadinha ai debaixo do sofa tem uma
surpresa!”. Eles levantam as almofadas do assento e encontram os ingressos para final de
2017. O comercial chega ao fim com os trés rapazes exibindo os ingressos.

Diante de tal mensagem podemos perceber que existe um trabalho conjunto entre a
publicidade e a propaganda, pois foi através dos estudos realizados pela publicidade
mercadologica que os casais foram escolhidos, o planejamento logistico também aconteceu
desde o inicio, j4 que eles foram conduzidos a um restaurante, proporcionando assim ao
receptor assistir desde o momento onde eles induzem as mulheres a aceitar o “presente”. No
segundo momento do comercial no qual acontece o discurso contraintuitivo o trabalho
conjunto da publicidade e da propaganda continua acontecendo, pois quando elas aparecem
no teldo antes do inicio da partida, percebemos que foi tudo parte de um planejamento, até o
cenario que existe atras delas e as tolhas na cabeca, simulando uma sala de SPA, esse foi

outro trago que mostrou que tudo foi bem planejado. Esse trabalho conjunto proporcionou o
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sucesso da campanha, notamos que mesmo assim o discurso contraintuitivo foi estabelecido,

nao descaracterizando o valor mercadologico da campanha.
CONSIDERACOES FINAIS

No decorrer de nossa vida nos deparamos com muitas mensagens que propagam
preconceitos, sejam eles sociais, étnicos, linguistico, entre outros, e somos influenciados por
tais mensagens mesmo que de forma involuntaria. Quando uma marca investe em uma
campanha como a analisada neste trabalho, percebemos que existe uma consciéncia que vai
além da venda e/ou divulgacao do produto.

Durante a analise realizada foi possivel perceber que em todos os momentos do
comercial a marca da cerveja estava em evidéncia, ¢ mesmo utilizando o discurso
contraintuitivo, o valor mercadologico da campanha nao foi perdido.

O perfil do consumidor mudou, ¢ a forma de fazer publicidade e propaganda também
vem mudando, aquele velho discurso do ‘“compre isso” vem ficando de lado, as marcas
perceberam hoje o mercado consumidor tem voz ativa e pode expressar seus questionamentos,
gerando uma troca de informagao.

Campanhas publicitarias como essa, nos leva a perceber o impacto que uma boa
campanha exerce, j4 que uma vez que assistimos um novo olhar ¢ estabelecido sobre a
tematica. Mesmo sabendo que cada ser ird receber decodificar a mensagem de acordo com o
seu conhecimento de mundo, percebemos que existe a tentativa de uma ressignificacdo sobre
0 tema proposto.

Sdo propostas como essas que movem profissionais do campo da comunicagdo na
tentativa de gerar conteudos que vao além da divulgagdo de um produto, e através dessa

tentativa gerar um novo/outro olhar sobre grupos que antes tinha sua voz silenciada.
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APENDICE - TABELA DE DESCRIGCAO DA CENA

DESCRICAO DA CENA

ENUNCIADO
TEXTUAL

CARACTERISTICAS
PRESENTE DA P.
MERCADOLOGICA

CARACTERISTICAS
PRESENTE DA P.
CONTRAINTUTITIVA

Cena incial do comercial,
trés casais vao para um

restaurante jantar.

Ao abrir o cardapio
os homens se
depara com o
questionamento:
“Quer ficar livre
para assistir a final
da UEFA
Champions League
numa festa da
Heineken? D¢ pra
sua mulher um fim
de semana nesse

2

spa.

Na mesa esta em
evidencia a cerveja da
marca anunciante,
ficando na posigao de

destaque.

Até esse momento o
comercial tem apenas
caracteristica
mercadologica.

-A oferta deixa
subentendido que o
homem é quem mais
gosta e entende de
futebol.

Ao ver a proposta no
cardapio o homem parte

para abordagem.

Eles ficam em
siléncio e olham

para elas.

A figura masculina fica

em evidéncia.

Até esse momento o
comercial tem apenas
caracteristica
mercadologica.

- Manipulacao planejada
da comunicacao visando
a persuasao para
promover
comportamentos em

beneficios do anunciante.
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Casal 1 - Ao ver a demora
do namorado olhando para o
cardapio a namorada 1

questiona a demora.

Fala casal 1:
Mulher: E ai ja
escolheu?
Homem: O que?
Nao!

Mulher: Fica
olhando o

cardapio!

O homem se ver na
posicao de decisdo, com

vantagem.

Até esse momento o
comercial tem apenas
caracteristica

mercadologica.

O video mostra os outros
dois casais e retoma com a

fala do casal 1.

Fala casal 1:
Homem: Amor! Eu
te respeito, eu te

admiro.

Figura masculina

continua em destaque.

Até esse momento o
comercial tem apenas
caracteristica
mercadologica.

- O jogo de seduc¢ao para
alcancar o objetivo.

Novamente mostra os casais

e volta na fala do casal 2.

Fala casal 2:
Homem: Vocé ta
muito tipo
carregada, eu acho
que vocg precisa
dar um tempo pra

VOCE.

Deixa a mulher na

posicao de estressada.

Até esse momento o
comercial tem apenas
caracteristica
mercadologica.
-Argumentacao para
justificacao do presente.

Em seguida os casais sdo
mostrados da forma que um

completa a fala do outro.

Fala casal 3 :
Homem:
Aproveitei a
ocasido e comprei
um presente pra

vocé.

A figura masculina
apresenta a desculpa
perfeita para ir 4 festa

da final so.

Até esse momento o
comercial tem apenas
caracteristica
mercadologica.

- Planejamento da
comunicagao.
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Ele mostra o cartdo do SPA.

Fala casal 3:
Mulher: O que ¢

me fala

A mulher mostra
curiosidade no cartio

que foi mostrado.

Até esse momento o
comercial tem apenas
caracteristica
mercadologica.
-Trabalho conjunto da
publicidade e da
propaganda.

Imagem volta para a mesa

do casal 1.

Fala casal 1:

Mulher: SPA?

A mulher questiona o

que ¢ lido.

Até esse momento o
comercial tem apenas
caracteristica
mercadologica.

- Convencimento

Imagem volta para mesa do

casal 2

Fala casal 2:
Homem: Pesquisei
de mais, nao foi

facil juro,

A figura do homem usa
da persuasdo para
mostra dificuldade de

encontrar o presente.

Até esse momento o
comercial tem apenas
caracteristica
mercadologica.

- Jogo de seducao.

Imagem volta para mesa do

casal 1

Fala casal 1:
Mulher: Eu vou
ficar quatro dias?
Linda!

Homem: Vocé
merece, vocé
merece.

Mulher: Oh amor,
brigada.

Nessa cena ele ja
conquistou a simpatia e

aceitagao dela.

Até esse momento o
comercial tem apenas
caracteristica

mercadologica.

- Necessidade de
descanso (necessidade
fisiologica), argumento
utilizado para alcancar o

objetivo.
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Imagem volta para mesa do

casal 3.

Fala casal 3 :
Mulher: Mas

sozinha?

A mulher questiona o

fato de ter que ir so.

Até esse momento o
comercial tem apenas
caracteristica

mercadologica.

Imagem volta para mesa do

casal 2.

Fala casal 2:
Mulher: Vocé vai
me despachar?
Homem: Olha
como voce ta
estressada. Vocé
precisa de um

tempo pra voce.

A mulher questiona o
presente, se sente sendo

despachada.

Até esse momento o
comercial tem apenas
caracteristica
mercadologica.
-Argumentacao para
alcancar o objetivo.

Desse ponto comeca a
segunda parte do comercial,
o dia da final. Os trés
homens se deslocando para
a festa patrocinada pela
Heineken em um tnico

carro.

A caminho do
evento apenas
toque musical, e
eles estao
consumindo a

cerveja.

Mais uma vez a marca
da cerveja esta em
evidéncia, e a figura

masculina em destaque.

Até esse momento o
comercial tem apenas
caracteristica

mercadologica.

Eles chegam ao local da
festa. Um lugar com vérias
pessoas, tanto que trabalham
para a marca quanto
convidados da festa. Sdo
levados para um sofé e no
fundo aparece a logomarca

da cerveja.

Sao recepcionados
com aplausos e se
dirigem a uma
poltrona em frente
a um grande teldo.
Através de uma
mensagem no teldo
eles sdo

recepcionados com

Mais uma vez eles
aparecem brindando
com a cerveja, ¢ visivel
alegria do momento ali

vivido.

Até esse momento o
comercial tem apenas
caracteristica
mercadologica.

-Trabalho da publicidade
e propaganda.
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a mensagem.
“Bem-vindos,
Getulio, Rafael e
Felipe. Curtam a
final assim como
suas mulheres estao
curtindo o SPA”.

Entdo o contexto comeca a
mudar. Apds a mensagem
de bem-vindos, suas
mulheres aparecem no telao,
vestidas com trajes de SPA,
roupdo branco e toalha na
cabega. O fundo da cena ¢é

uma cortina dourada.

Mulher 1: O1, a
gente ta curtindo
muito aqui no SPA.
Té tudo muito bom
Mulher 2: Vocés
nem imaginam.
Mulher 3: Olha que
legal a gente tem os
tratamentos
massagens.

Mulher 1: muito

bom né?

Realmente ta
maravilhoso aqui

cm..

Até esse momento a
figura masculina
acredita realmente
quem estd em vantagem

na situagao.

O contexto vai tomando
forma para que seja
revertido no
contraintuitivo.
-Caracteristica do
discurso contraintuitivo
vai ganhando forma.

As mulheres assumem o

protagonismo.

Nesse momento a cortina
dourada que estava atras da
mulheres caem sendo
revelado o verdadeiro local

onde elas estdo.

As trés falam: Aqui

em Mildooooo.

Nesse momento a
figura masculina perde
0 protagonismo, ¢ as
mulheres roubam a

cena.

A partir desse ponto o
discurso contraintuitivo é
evidente, pois as
mulheres que antes
estavam como segundo
plano assumem o
protagonismo.
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A imagem continua nas
mulheres, mostrando a

felicidade delas.

Elas mostram os
ingresso e falam:

Estamos na final.

A figura da mulher em
destaque, assumindo o

protagonismo.

Aqui é visivel a alegria
das mulheres ao
assumirem o

protagonismo.

Ap0s a revelagao das
mulheres os homens ficam
sem acreditar no que esta

acontecendo.

A cena mostra os
homens
boquiabertos, na

leitura labial de um

deles ¢ possivel ler:

“Puta que pariu”.
Eles passam a mao
no cabelo e no
rosto, ainda sem

acreditar.

A marca fica em
evidéncia, pois €
patrocinadora de toda
acao e patrocinadora
oficial da liga da
UEFA.

As mulheres roubam a
cena, deixando os
homens em segundo

plano.

O video continua com

imagens das mulheres.

No teldo ¢ exibido
imagens da viagem
das mulheres em
Milao. Em seguida
a tela congela na
foto das trés
quando pulam em
frente ao estadio o
questionamento ¢
levantado:

“J& pensou que
pode gostar de
futebol tanto

quanto voce?”

Nesse momento a
marca da liga fica em

evidéncia.

O receptor da mensagem ¢
levado a repensar seu
conceito mulher VS
futebol.

- Combate ao
preconceito da mulher
em relacao ao futebol.
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Ap0s o questionamento que
¢ levantado a imagem volta

para os homens.

Eles aplaudem as

mulheres.

A marca da cerveja
volta a ficar em
evidencia no cenario

que eles se encontram.

O receptor ainda esta
impactado com a
mensagem.

Levantando o novo olhar
sobre o tema.

As imagens voltam para as

mulheres

Cena das mulheres

torcendo no jogo.

A marca da Heineken
aparece com a logo

marcar na tela.

Sem caracteristica

contraintuitiva.

No fim do jogo elas
aparecem no teldao com uma

mensagem para oS homens.

Mulher 1: Calma
que ano que vem
vai ser ainda
melhor.

Mulher 2: Porque a
gente vai ta aqui de
novo e vai ta todo
mundo junto
Mulher 3: Dar uma
olhadinha de
debaixo do sofa de
voces, tem uma

surpresa.

A marca continua
presenteando eles,
sendo promovida dessa

forma.

A mulher continua em
destaque ao trazer a
informagao de que ano que

vem estardo todos juntos.

A imagem volta para os

homens.

Eles levantam e ao
levantarem o
assento do sofa
encontram o
ingresso da final
2017.

Os trés

A marca da cerveja
continua em evidencia

no cenario.

Sem caracteristica
contraintuitiva.

-Uniao do trabalho
conjunto da publicidade
e da propaganda.
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comemorann.




