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RESUMO

Amparado na literatura sobre propaganda, dentro da Mercadologia, este trabalho apresenta uma
descricdo dos apelos de imagem e texto dos comerciais impressos € televisivos brasileiros de cerveja
tradicional (ndo artesanal) de 1920 a 2024 disponiveis na rede mundial de computadores. O corpus
desta pesquisa secundaria, qualitativa, foi composto por oitenta e cinco pecas publicitarias e permitiu
a observagao de poucas mudangas ao longo das décadas, sendo as mais significativas tendo acontecido
recentemente, com vistas a atender valores da sociedade atual, como apoio a igualdade de géneros e
combate ao machismo e a exploragao da mulher.

Palavras-chave: Propaganda. Cerveja. Comercial de Cerveja.

ABSTRACT

Drawing on the literature on advertising within the field of marketing, this paper presents a description
of the image and text appeals of Brazilian print and television commercials for traditional (non-craft)
beer from 1920 to 2024, available on the World Wide Web. The corpus of this secondary, qualitative
research consisted of 85 advertisements and allowed us to observe few changes over the decades, with
the most significant having happened recently, with a view to meeting the values of today's society,
such as support for gender equality and combating machismo and the exploitation of women.

Keywords: Advertising. Beer. Beer Commercial.

RESUMEN

Basado en la literatura sobre publicidad, dentro del ambito del marketing, este trabajo presenta una
descripcion de los mensajes visuales y textuales de los anuncios impresos y televisivos brasilefios de
cerveza tradicional (no artesanal) desde 1920 hasta 2024 disponibles en Internet. El corpus de esta
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investigacion secundaria y cualitativa se compuso de ochenta y cinco piezas publicitarias y permitid
observar pocos cambios a lo largo de las décadas, siendo los mas significativos los que se han
producido recientemente, con el fin de responder a los valores de la sociedad actual, como el apoyo a
la igualdad de género y la lucha contra el machismo y la explotacion de la mujer.

Palabras clave: Propaganda. Cerveza. Anuncio de Cerveza.
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1 INTRODUCAO

Por décadas, a propaganda tem desempenhado papel central na difusdo de produtos, servigos e
ideias, constituindo um dos pilares fundamentais das estratégias mercadoldgicas modernas. Mais do
que simples instrumento de comunicagdo, ela se consolidou como um dispositivo simbdlico de
persuasao e producao de significados sociais (Featherstone, 1995; Lipovetsky, 2007).

Segundo Severino et al. (2012) e Trout e Ries (2009), a trajetéria da propaganda pode ser
dividida em trés grandes fases. A primeira, denominada Era do Produto, predominante nos anos 1950,
era marcada por antiincios essencialmente informativos, centrados em destacar beneficios funcionais e
diferenciais tangiveis dos produtos. Na Era da Imagem, a partir da década de 1960, a preocupacao
desloca-se do produto para a reputacao corporativa: as marcas passam a investir na constru¢do de uma
identidade simbolica e emocional, orientada pelas preferéncias e percep¢des dos consumidores. Por
fim, nos anos 1970, instaura-se a Era do Posicionamento, em que o principal desafio ¢ fixar um lugar
mental para a marca na memoria € no imaginario do consumidor.

Essa evolugdo reflete ndo apenas transformagdes mercadologicas, mas também mudangas
socioculturais profundas. A propaganda torna-se um discurso capaz de produzir sentidos, evocar
emocades ¢ estabelecer lagos identitarios entre marcas e individuos (Baudrillard, 1995; Rocha & Barros,
2006).

A cerveja ¢ a bebida alcodlica mais consumida no Brasil, 6° maior pais do mundo, em
populacao. Com esta forga, é esperado que as acdes de promocdo desta industria espelhem esta
magnitude. De fato, sdo gastos em propaganda, no pais, anualmente, cerca de R$20 bilhdes. No total,
o setor emprega cerca de 2,7 milhdes de pessoas, possui cerca de 50 fabricas, mais de 1,2 milhdo de
pontos de venda e € responsavel por 2% do PIB do pais. Com a concorréncia acirrada e a busca por
maiores lucros, as companhias de cerveja estdo permanentemente focadas em instigar o consumo de
seus produtos e a preferéncia por suas marcas, seja por aniincios televisivos, meios impressos, canais
eletronicos e até nas redes sociais.

De fato, com a evolugdo das praticas de producao e a facilidade do consumo aliadas ao
desenvolvimento dos estudos de marketing, as empresas perceberam que além de oferecer produtos de
qualidade, havia a necessidade de promové-los aos consumidores demonstrando essa qualidade de
forma que as pessoas ndo mais apenas fossem em busca do produto, mas que a marca atraisse a sua
curiosidade ou desejo. Para isso, o principal instrumento da comunicag¢ao de marketing € a propaganda,
por meio da qual as empresas tentam convencer os consumidores com razdes e argumentos para que
acreditem em algo, ou realizem uma agdo (SANTOS, 2010).

Ao ter como foco a mais intima interacdo com o publico, ¢ esperado que as propagandas se
ajustem as mudancas da sociedade. Assim, € possivel observar em todos os setores e para todos os

produtos, pegas publicitarias com diferentes caracteristicas ao longo do tempo. As cores, a musica, 0s
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tipos de personagens, o meio no qual sdo veiculadas, todos os apelos que as compdem correspondem
ao que ¢ importante para publico-alvo de uma marca em um determinado periodo da historia. Com
i1sso, as propagandas acabam por tornar possivel a compreensdo da mudanca de valores de uma
determinada sociedade.

Com base nisto, este trabalho se propde a identificar as principais mudangas nos comerciais

brasileiros de cerveja veiculados entre os anos de 1920 e 2024.

2 REFERENCIAL TEORICO
2.1 APROPAGANDA COMO DISCURSO SOCIAL E ECONOMICO

A propaganda tem sido, historicamente, um dos principais instrumentos de comunicac¢do de
marketing. Ela atua como elo entre as organizacdes e seus publicos, sendo responsavel por informar,
persuadir e lembrar o consumidor sobre a existéncia de produtos, servigos, ideias ou marcas (Kotler &
Keller, 2012; Las Casas, 2009).

Segundo Churchill e Peter (2000), a propaganda ¢ uma forma de comunicacdo ndo pessoal e
paga, conduzida por um patrocinador identificado, cujo objetivo ¢ influenciar o comportamento do
publico-alvo. Essa caracteristica distingue a propaganda de outras formas promocionais, como a venda
pessoal — que ocorre em contato direto — e a promog¢ao de vendas, que busca resultados imediatos.

De acordo com Sampaio (1995), a propaganda pode ser considerada uma atividade estratégica,
pois combina elementos informativos e persuasivos para moldar atitudes e estimular preferéncias. Ela
ndo se limita a vender produtos, mas também a construir reputacdes, consolidar marcas e gerar valor
simbdlico para a empresa (Tavares, 2003; Cobra, 2007).

Para Ogden e Crescitelli (2007), a propaganda ¢ parte essencial do composto de comunicacao
de marketing, cujo objetivo € gerar uma imagem favoravel e duradoura na mente do consumidor. Essa
fungdo simbolica € o que diferencia a propaganda das demais ferramentas promocionais. Shimp (2002)
também destaca que, além de informar e persuadir, a propaganda desempenha o papel de reforcar a
identidade e a lembranca da marca, por meio da repeticdo de mensagens consistentes e da criagdo de
vinculos emocionais.

Em termos econdmicos, a propaganda movimenta grandes volumes de investimento e constitui
um importante fator de estimulo ao consumo e a concorréncia. No entanto, como afirmam Costa,
Patriota e Angelo (2017), sua eficacia depende da capacidade de dialogar com as reais necessidades e
motivacdes sociais dos consumidores. A mensagem publicitdria s6 ¢ convincente quando reflete
valores e expectativas que fazem sentido no contexto cultural em que ¢ veiculada.

Sob o ponto de vista social, a propaganda atua como espelho e motor da sociedade de consumo,
pois simultaneamente reflete e influencia habitos, estilos de vida e comportamentos (Vestergaard &

Schroder, 2000). Como afirmam Santos (2010) e Zucco et al. (2018), o poder da propaganda nao se
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resume a venda de produtos, mas a formacdo de percepcdes e atitudes, desempenhando um papel

educativo e normativo na vida cotidiana.

2.2 A DIMENSAO SIMBOLICA DA PROPAGANDA

A propaganda transcende o carater meramente informativo, tornando-se um fendomeno
sociocultural e simbdlico. Conforme Vestergaard e Schroder (2000), a mensagem publicitaria ¢
construida a partir de codigos culturais compartilhados, por meio dos quais o publico pode reconhecer-
se, identificar-se e projetar-se. Nesse sentido, Carrascoza (2005) afirma que o texto publicitario
equilibra razdo e emocdo, articulando elementos racionais, estéticos e afetivos para provocar
envolvimento e adesdo. O discurso da propaganda, portanto, ndo busca apenas convencer pela ldgica,
mas criar significados e emogdes que despertem desejo e pertencimento.

Para Las Casas (2009), a propaganda moderna ¢ cada vez mais orientada por apelos emocionais,
que estimulam sentimentos de alegria, sucesso, status, sensualidade ou liberdade. Essa tendéncia
decorre da constatacdo de que o consumo contemporaneo se associa mais a expressao de identidade
do que a simples satisfacdo de necessidades funcionais. Ao mesmo tempo, conforme explica Dias
(2002), os apelos racionais continuam presentes, sobretudo em produtos que exigem maior reflexdo ou
comparag¢do. Assim, as campanhas podem enfatizar atributos objetivos (preco, qualidade, eficiéncia)
ou subjetivos (autoestima, estilo de vida, prestigio), dependendo do publico e da estratégia de marca.

Ja Belch e Belch (2008) sugerem que a eficacia da propaganda depende do equilibrio entre
esses dois polos: o racional, que da credibilidade a mensagem, e o emocional, que cria vinculo afetivo.
Essa dualidade explica por que campanhas bem-sucedidas costumam combinar informagdes concretas
com narrativas simbolicas.

Segundo Tavares (2003), a propaganda também desempenha papel de constru¢do simbdlica da
marca, transformando-a em um signo cultural capaz de representar valores, aspiragdes e estilos de vida.
McCracken (2003) argumenta que os bens de consumo carregam significados sociais que sdo
constantemente atualizados pela publicidade, num processo de transferéncia simbolica entre cultura e
mercado. Além disso, a propaganda tem funcdo de mediacdo social. Ao divulgar um produto, ela
modela comportamentos e legitima praticas que passam a ser percebidas como desejaveis. Tal processo
¢ observado por Featherstone (1995) e Lipovetsky (2007), para quem o consumo se converteu em
linguagem de diferenciagdo social e expressao pessoal.

Assim, pode-se afirmar que a propaganda atua em duas dimensdes complementares:
comunicacional, ao informar e persuadir; e simbolica, ao construir identidades e atribuir sentidos as
praticas de consumo. Por isso, Vestergaard e Schroder (2000) classificam a propaganda como um
produto histérico e sociocultural, capaz de revelar o espirito de uma época e as aspiragdes coletivas de

uma sociedade.
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Em sintese, a propaganda ¢ muito mais do que uma ferramenta de venda — ¢ uma forma de
discurso social que articula valores, emog¢des e representacdes, criando um imagindrio coletivo sobre

O consumao.

2.3 APUBLICIDADE E A PRODUCAO DE SIGNIFICADOS CULTURAIS

Embora frequentemente utilizada como sindénimo, propaganda e publicidade ndo sdo termos
idénticos. Enquanto a publicidade tem carater mais amplo, envolvendo qualquer forma de divulgacao
publica de ideias, a propaganda refere-se a comunicagdes pagas e planejadas com fins mercadoldgicos
(Barbosa & Rabaga, 2001; Sampaio, 1995). Cobra (2007) destaca que a publicidade, ao lado das
relagdes publicas, da promogao de vendas e do marketing direto, compde o mix de comunicagdo, sendo
a propaganda o instrumento mais voltado a persuasdo massiva.

Samara e Morsch (2005) reforcam que o objetivo maior da propaganda ¢ formar atitudes
favoraveis e reforgar o prestigio da marca, mais do que gerar respostas imediatas. Ja Shimp
(2002) explica que a propaganda contribui para o brand equity, ou seja, para o valor simbolico e
emocional associado a marca. Nesse contexto, a publicidade cumpre uma funcao cultural relevante:
ela refor¢a simbolos e comportamentos, contribuindo para a perpetuacao de valores sociais, como
sucesso, juventude, prazer e beleza (Ferrés, 1998; Carvalho, 2007). Por outro lado, pode também servir
como espago de transformagdo, ao refletir novas pautas éticas e sociais — como a diversidade ¢ a
equidade de género — que se tornam centrais na comunicacao atual.

Compreender a propaganda implica reconhecer que o consumo € a comunicacdo estdo
interligados. O antncio publicitario ¢, simultaneamente, uma forma de discurso econdmico (voltado
ao lucro) e um texto cultural, capaz de produzir significados sobre quem somos e o que valorizamos

como sociedade.

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Este estudo baseou-se em uma pesquisa qualitativa e descritiva, fundamentada em dados
secundarios coletados em fontes digitais. Foram analisados 85 anuncios de cerveja — em formato
impresso e audiovisual — encontrados por meio de buscas com os termos “propaganda de cerveja”,
“comercial de cerveja”, “antncios antigos de cerveja” e “publicidade cervejeira”.

O recorte temporal compreendeu o periodo de 1920 a 2024, considerando a primeira
propaganda identificada como marco inicial e o ano de elaboragao deste trabalho como limite final. A
coleta ocorreu entre setembro e dezembro de 2024.

A andlise seguiu uma abordagem interpretativa inspirada em Geertz (1989) e comparativa,

buscando compreender os principais elementos discursivos e simbodlicos das campanhas ao longo do

tempo, em especial as transformacgdes tematicas e representacionais.
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4 RESULTADOS E DISCUSSAO
4.1 AESTETIZACAO DA VIDA COTIDIANA E A IDEOLOGIA DA ALEGRIA

Os anuncios de cerveja ao longo das décadas evidenciam a crescente estetizagcdo da experiéncia
de consumo (Lipovetsky, 2007). Cenas de confraternizagdo, corpos jovens ¢ ambientes festivos
compdem narrativas que associam o produto a felicidade, ao lazer e a sociabilidade. Como afirmam
Dias (2002) e Cobra (2007), a propaganda mobiliza emog¢des e sensagdes que ultrapassam o valor

funcional da bebida, transformando-a em um simbolo de prazer e pertencimento coletivo.

7 PILSEN-EXTRA

ANTARCTICA

Fonte: https://www.propagandashistoricas.com.br/2018/01 /cervejé-antarctica-momentos-de-prazer.html

Ao analisar diversos anuncios de cerveja veiculados desde meados da década de 30, foi
percebido que grande parte deles apresentam estratégias discursivas de manipulagdo por tentagcao e
seducdo. E colocada uma visdo que os consumidores de cerveja partilham um cenario positivo, alegre
e descontraido ao projetar a imagem de um produto irresistivel que todos consomem, atrelado a cenas
de confraternizagao, refrescancia e pessoas bonitas.

Confirmando a teoria de Dias (2002) e Cobra (2007), as propagandas conseguem oferecer
emocgdes e sensagdes para o publico, gerando desejo, chamando sua atencdo com uma mensagem

eficaz, importante e envolvente.
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Figura 2 — Propaganda Skol (1974).

Fazer amigos é arte
qJeagenteuprendeumnayida.

, 7 i
Fonte: https://www.propagandashistoricas.com.br/2020/01/cerveja-skol.html

Essas representagdes constroem o que Carvalho (2004) denomina ‘mundo ideal da
propaganda’, um universo de perfei¢do e harmonia que seduz o consumidor e cria tendéncias de

comportamento (Ferrés, 1998).

4.2 SEXUALIZACAO E REPRESENTACAO DE GENERO

Atrelada a elementos interessantes e pertinentes ao universo da juventude, composto por
pessoas bonitas, famosas, saudaveis e felizes, praia, verdo, sol, calor, pouca roupa, cores vibrantes,
descontragdo, confraternizacao, além do tom humoristico de situagdes inusitadas e fantasiosas, as
propagandas analisadas confirmam o trabalho de Pinsky e Araujo Silva (1999). O comercial televiso
da Skol em 1996 com o slogan “Eu quero mais, eu quero Skol” ou o da Brahma de 2012, “Com que
Brahma eu vou?” que se passam em praias no verao, com modelos de biquini, corpos sensuais € pouca
roupa também confirmam a teoria de Férres (1998) de que as propagandas t€ém o poder de seduzir,
manipular consumidores e criar tendéncias.

Por exemplo, analisando as pecas publicitarias das marcas Skol e Antarctica mais antigas,
podemos perceber claramente a sexualiza¢do das mulheres e o apelo sexual que havia para convencer
homens a tomarem cerveja. Esse apelo utilizado comegou a ficar frequente no fim da década de 90 e

perpetuou fortemente em propagandas de diversas marcas de cerveja por muitos anos.
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Figura 3 — Propaganda Antarctica (1999).

GreD 4

e, N 2 e ke G é‘ .
Fonte: https://www.propagandashistoricas.com.br/2015/01/cerveja-antartica-feiticeira-1999.html

Figura 4 — Propaganda Skol (2000).

Fonte: https://medium.com/@laboratoriozléjor;alismo20 17/a-nova-mulher-das-propagandas-de-cerveja-b989ae8a4d00

Durante grande parte do século XX, as propagandas cervejeiras sustentaram-se em estereotipos
de género, especialmente pela objetificacdo da mulher, reduzida a elemento decorativo ou de seducao
(Pinsky & Aratijo Silva, 1999). Tavares (2003) observa que a retdrica simbolica da publicidade ecoa

necessidades inconscientes, muitas vezes vinculadas a dominagao e ao desejo.
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Figura 5 — Propaganda Antarctica (2012).

Um brinde
as ceisas boas

Fonte: https://repositorio.ucb.br:9443/jspui/bitstream/10869/5978/5/Marcela%20Vieira%20Andrade.pdf

Esse padrdo comecou a declinar nas ultimas décadas, sobretudo apds criticas sociais a
sexualizacdo excessiva e a auséncia de diversidade. A partir dos anos 2010, campanhas de marcas
como Skol e Brahma passaram a adotar discursos mais inclusivos e pluralistas, valorizando a
autonomia feminina e a representatividade de minorias. Essa mudanga reflete o que Bauman (2008)
identifica como adaptacdo ética da sociedade de consumo, na qual as marcas buscam alinhar-se a

valores de responsabilidade social e igualdade de género.

Figura 6 — Propaganda Skol (2015).

'l‘gg“‘!}“ ‘-l o
TIRE O TINE""
DE CANY.

NCSTE CARNAVAL RESPENTE:

sKaL|

Fonte https://www.propagandashistoricas.com.br/2015/12/cinco-marcas-que-erraram-em-2015.html

4.3 CULTURA NACIONAL E APELOS IDENTITARIOS

A publicidade cervejeira brasileira também se caracteriza pelo uso recorrente de simbolos
nacionais e elementos culturais, como o futebol, o carnaval e a musica popular. Esses temas reforcam
a identidade coletiva e criam lagos emocionais com o publico (PINSKY & ARAUJO SILVA, 1999).

Durante a Copa do Mundo de 1964, a Brahma veiculou o slogan “E olho na copa e Brahma na

mao”, exemplificando a fusdo entre consumo e patriotismo. Décadas depois, campanhas como
“Brahmosidade”, de 2022 e “No carnaval, ta redondo, ta junto”, da Skol, em 2017, reiteram essa
associacdo simbdlica entre o produto e as festas populares. Essa apropriagdo de tracos culturais
confirma a tese de McCracken (2003) de que as marcas funcionam como pontes de significado,

transferindo valores culturais para bens de consumo.
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Figura 7 — Propaganda Brahma (1936).
- * 8“//9

Fonte: https://fotos.estadao.com.br/fotos/acervo,anuncio-da-cerveja-brahma-chopp

Figura 8

O CARNAVAL DA

BRAHMOSIDADE

Fonte: https://www.brahma.com.br

4.4 0 USO DE CELEBRIDADES E A PERSUASAO POR AUTORIDADE

O emprego de celebridades constitui um dos recursos mais recorrentes da publicidade
cervejeira. Essa estratégia se apoia no efeito de transferéncia simbolica, em que a admiragao do ptblico
pelas figuras famosas € projetada sobre o produto (ETZEL, WALKER & STANTON, 2001).

Ao longo das décadas, campanhas com artistas como Dercy Gongalves, Hebe Camargo,
Antonio Fagundes, Ivete Sangalo e Zeca Pagodinho ilustraram o poder da associagdo entre imagem
publica e marca, refor¢cando o prestigio e a identificagdo do consumidor. Como observam Magalhdes
e Nogueira Filho (2008), a propaganda televisiva exerce forte influéncia sobre o imagindrio social,

especialmente entre os jovens, consolidando o consumo como pratica cultural e aspiracional.
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CERVEA

PROIBIDA |

Fonte: https://www.revistaencontro.com.br/caal/atualidades/ZO 17

Em sua maioria, os comerciais de cerveja esperam atingir um publico mais jovem, como
afirmam Pinsky e Aratjo Silva (2009). Observando as propagandas de bebidas alcoolicas no Brasil em
geral é possivel perceber que a sociedade nao tem controle sobre elas: ¢ de praxe ver pegas com enorme
poder de persuasdao sobre o publico mais jovem, com idolos do futebol e modelos de biquini. Sdo
bombardeadas mensagens repetitivas refor¢ando cada vez mais no jovem uma pressdo social para o
consumo do alcool, dificultando a batalha contra a tendéncia de uso precoce e cada vez mais intenso
das bebidas alcodlicas. Mesmo assim, as propagandas continuam propagando um “glamour” em torno
desse consumo de alcool ao vincular o produto ao lazer, esporte, amizade, alegria, sensualidade ¢
outros fatores socialmente positivos. Assim, a propaganda faz a bebida alcodlica ser sedutora, com
valores socialmente positivos e aceitos, representando estimulos indiretos ao consumo.

Por muitos anos se utilizaram desenhos e animagdes como forma de apelo. Os pinguins da
Antarctica, ou a tartaruga e o siri da Brahma, sdo muito lembrados pelos consumidores e retratam um
mundo imaginario comparado aos sonhos. E interessante notar também que os anunciantes tentam
resgatar sensagdes como paladar, olfato, tato, visdo e audi¢gdo. Como no caso do uso de goticulas em
garrafas, em copos extremamente gelados, o barulho da lata abrindo caracteristico e remetente ao da
cerveja, € o barulho de alivio e refrescancia apos o primeiro gole. Essas caracteristicas apresentadas
(efeitos sinestésicos) contribuem para a constru¢do de sentidos, e fazem com que o publico deseje

consumir uma cerveja geladinha e refrescante.

4.5 SENSACOES, SINESTESIAS E A ESTETICA DO DESEJO

Outro aspecto marcante das campanhas ¢ o uso de recursos sinestésicos e sensoriais — como
o som da garrafa sendo aberta, a condensacdo nas latas, ou o brilho do liquido — que evocam as
sensagoes do consumo (ROCHA & BARROS, 2006). Essas imagens operam como gatilhos simbdlicos
que estimulam o desejo e aproximam o publico da experiéncia imaginaria da bebida.

A estética do prazer, conforme Lipovetsky (2007), converte o ato de consumir em um rito

hedonista no qual o valor emocional supera o utilitério.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

A analise das propagandas de cerveja ao longo de um século evidencia a evolucdo da
publicidade brasileira de um modelo informativo para um modelo simbdlico e emocional. O produto
deixa de ser o centro da mensagem; o foco passa a ser a experiéncia, o estilo de vida e a identidade que
ele promete oferecer.

A principal transformacdo observada diz respeito a reconfiguragdo do papel feminino, antes
objeto de seducao, agora sujeito de consumo e representacdo de autonomia. Essa mudanca reflete o
avango das pautas sociais € a necessidade de as marcas se ajustarem a novos paradigmas éticos e
culturais.

Do ponto de vista mercadoldgico, a marca deixa de ser mero identificador visual e passa a
funcionar como um sistema de significacdo, produtor de experiéncias e pertencimentos (TAVARES,
2003; BAUMAN, 2008). Assim, compreender a propaganda implica compreender também a sociedade
que ela retrata e ajuda a construir.

Por fim, recomenda-se que futuras pesquisas ampliem o corpus empirico, incluindo acervos
impressos e corporativos, bem como comparacgdes entre propagandas de cerveja artesanal e industrial,
permitindo observar como o discurso publicitario se adapta as transformagdes do consumo

contemporaneo e as demandas por autenticidade e sustentabilidade.
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