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RESUMO

No nosso cotidiano estamos constantemente expostos a diversas mensagens elaboradas
por publicitarios que buscam nos convencer a acreditar em ideias e/ou comprar produtos que
muitas nunca tivemos interesse. O profissional de publicidade elabora suas mensagens com
todo cuidado para ter nossa atencdo e afetar nossas atitudes e na maioria das vezes somos
atingidos de maneira inconsciente, por tras de cada mensagem elaborada por tal comunicador
se esconde uma forca persuasiva. O presente estudo visa identificar e compreender como as
técnicas de persuasdo sdo utilizadas nas pecas publicitarias. Para tal, o estudo faz uma breve
revisao bibliografica e adota o segmento do marketing esportivo como espaco de investigacao
e nele faz um recorte escolhendo trés edi¢cdes (2006, 2010 e 2014) e trés patrocinadores da
Selecdo Brasileira de Futebol Masculina (Guarana Antarctica, Banco Ital e Nike) num dos
principais eventos esportivos para nos brasileiros, a Copa do Mundo. E a partir do livro
Persuasdo na Publicidade dos autores Marc Andrews, Van Leeuwen e Van Baaren busca-se
identificar e compreender as técnicas persuasivas utilizadas pelas marcas na sua promogdo em
tal evento. Além do registro histdrico, o resultado desse trabalho € importante para os
profissionais e estudantes da area uma vez que identifica, demonstra e discute o uso pratico de
algumas técnicas persuasivas da publicidade utilizadas por grandes marcas na publicidade de
seus produtos durante um evento esportivo.

Palavras-chave: 1. Persuasdo. 2. Campanha. 3. Marketing Esportivo. 4. Copa do Mundo de
Futebol. 5. Publicidade.

ABSTRACT

In our daily lives we are constantly exposed to various messages prepared by advertisers
who seek to convince us to believe in ideas and / or buy products that many have never been
interested. The advertising professional elaborates his messages with all care to have our
attention and affect our attitudes and most of the time we are hit unconsciously, behind each
message elaborated by such communicator hides a persuasive force. This study aims to identify
and understand how persuasion techniques are used in advertising pieces. To this end, the study
makes a brief bibliographic review and adopts the sports marketing segment as a research space
and makes a clipping in it by choosing three editions (2006, 2010 and 2014) and three sponsors
of the Brazilian Men's Soccer Team (Guaranad Antarctica, Banco Itad and Nike) in one of the
main sporting events for us Brazilians, the World Cup. And from the book Persuasion in
Advertising by authors Marc Andrews, Van Leeuwen and Van Baaren seeks to identify and
understand the persuasive techniques used by brands in their promotion in such an event. In
addition to the historical record, the result of this work is important for professionals and



students in the area since it identifies, demonstrates, and discusses the practical use of some
persuasive advertising techniques used by major brands in advertising their products during a
sporting event.

Keywords: 1. Persuasion. 2. Campaign. 3. Sports Marketing. 4. Football World Cup. 5.
Advertising.

1. INTRODUCAO

Qual a forca persuasiva que existe por tras das mensagens publicitarias dos principais
patrocinadores da Selecdo Brasileira de Futebol Masculino, — que sd@o Guarana Antarctica, Itau
e Nike —, durante as edi¢6es das Copas do Mundo de 2006, 2010 e 2014.

E evidente que o mundo do futebol é também um tipo de mercado financeiro, onde no
caso, as marcas investem seu dinheiro no esporte e esperam o retorno em lucro. Com isso, times
de futebol sdo procurados e patrocinados para que possam divulgar o produto e/ou servigo de
tal marca através deles.

As técnicas de persuasdo sdo uma maneira muito eficientes de convencimento, ou seja,
tais procedimentos interferem diretamente na decisdo de compra, fazendo com que o
consumidor diga “Sim, eu compro!”. E no marketing esportivo ndo é diferente, as técnicas
também sdo utilizadas.

A vantagem do marketing esportivo esta no impacto do consumidor em meio ao
programa e ndo no intervalo. Eventos como a Copa do Mundo séo exemplos de sucesso do
marketing esportivo, pois atrai milhares de espectadores e para a midia, as marcas esportivas
sdo valiosas porque asseguram uma grande audiéncia.

Neste contexto, indaga-se: quais as técnicas de persuasdo publicitarias e como elas
foram utilizadas pelas principais marcas patrocinadoras da Selegdo Brasileira do Futebol
Masculino nas campanhas das Copas do Mundo de 2006, 2010 e 2014?

1.1 OBJETIVOS

1.1.1 Objetivo geral

O objetivo geral é desenvolver uma analise sobre a utilizagdo das técnicas de persuasao
durante as campanhas das principais marcas patrocinadoras da Selecao Brasileira masculina de
futebol nas Copas do Mundo de 2006 a 2014.

1.1.2 Objetivo especifico

e Identificar quais técnicas de persuasao foram utilizadas nas campanhas;
e Descrever como as técnicas de persuasdo foram utilizadas;
e Comparar as campanhas da mesma marca em diferentes edigdes.

1.2 JUSTIFICATIVA

O mundo do futebol funciona como um tipo de mercado financeiro e com isso, grandes
marcas procuram times de futebol como meio de divulgagéo de seus produtos e/ou servicos,
assim, patrocinando-o0s. As marcas procuram sele¢des de todo mundo com 0 mesmo intuito dos
times nacionais, porém na Copa do Mundo especificamente hd o aumento de buscar dos



patrocinadores a fim de terem suas marcas divulgadas, pelo fato de ser um dos maiores eventos
do mundo.

Devido a isso, a Selecdo Brasileira foi escolhida para a anélise do trabalho por ser a
maior camped do mundo e as edic¢des escolhidas foram por impactos pessoais. Onde na minha
percepcao em 2006, o Brasil era 0 melhor time de todos os tempos e ndo conseguiu o titulo, em
2010 por ser tratar de uma copa emblematica, que pra mim foi a mais emblematica de todas
com a musica Waka Waka, cultura africana, Jabulani e Vuvuzela, e 2014 pela Copa ter sido no
préprio Brasil onde ficou marcado pelo 7x1 da Alemanha.

Nessas edi¢des o Brasil manteve alguns patrocinadores como o guarand Antarctica,
Nike e Itau, por isso haverd uma analise sobre as propagandas através das técnicas persuasao
que sdo técnicas utilizadas com o intuito de convencimento. Podendo assim, analisar suas
evolucdes.

Acredita-se que a relevancia deste estudo estd no fato de auxiliar os profissionais e
estudantes da area no processo de criagdo de mensagens orientadas por técnicas de persuasdo,
visando a eficiéncia comunicativa da marca com seus consumidores.

1.3 METODOLOGIA

Para que se tenha o entendimento do tema apresentado, sera realizado uma pesquisa,
buscando analisar as campanhas dos principais patrocinadores da selecéo brasileira de futebol
masculina nas edigdes das copas de 2006, 2010 e 2014. Para isso foi divido duas etapas
importantes para a obtencéo dos resultados, sendo necessario primeiro se fazer uma pesquisa
bibliogréafica e depois uma pesquisa descritiva com analise de contetdo.

1.3.1 Pesquisa bibliografica

Segundo Stumpf (2006), a pesquisa bibliografica vai desde a identificacdo do contetido
bibliogréafico até a apresentacéo da literatura escolhida, pois € o inicio de qualquer trabalho de
pesquisa, sendo considerado um planejamento global.

Seré feita uma pesquisa bibliogréafica afim de aprimorar através de obras j& publicadas
0 conhecimento sobre 0 assunto que sera apresentado no trabalho, tanto em livros sobre técnicas
de persuasdo quanto livros sobre métodos e técnicas de pesquisa.

1.3.2 Pesquisa descritiva

Sera feita uma pesquisa descritiva afim de analisar campanhas de diferentes marcas
patrocinadoras da selecdo brasileira de futebol masculina durante as copas de 2006, 2010 e
2014. As marcas que serdo analisadas sdo a Guarana Antarctica, Itad e Nike foram escolhidas
como principais pelo fato de estarem junto a selecdo brasileira até hoje.

Serdo selecionados uma campanha por marca em cada ano e a partir das selecionadas,
sera feito uma andlise profunda nelas para identificar quais técnicas de persuasdo foram
utilizadas nelas. Assim, podendo avaliar suas diferengas e evolugbes publicitarias.

2. REVISAO DE LITERATURA

O capitulo de revisdo de literatura esta organizado nos seguintes topicos: Copa do
Mundo de Futebol Masculino, Marketing Esportivo, Selecdo Brasileira como marca e Técnicas
de Persuasdo na Publicidade.



21  OBRASIL E ACOPA DO MUNDO

Com o aumento da popularidade do futebol no final do seculo XIX, o esporte ganhou
fama mundialmente e comecgou a ser utilizado como competicdo, dando inicio nos Jogos
Olimpicos de Verdo de 1900. Devido ao sucesso dos torneios olimpicos de futebol, a FIFA
(Federacao Internacional de Futebol Associado), em 1928, decidiu realizar um campeonato
mundial, que teria inicio em 1930 (FIFA).

A decisdo da FIFA ndo agradou a maioria dos paises europeus, ja que a Europa estava
numa grave crise econdémica. Portanto, das 13 selecGes participantes, sete eram da América do
Sul e duas da América do Norte e o resto europeia (NASSIF FILHO, 2013).

O Uruguai se tornou o primeiro campedo mundial derrotando a Argentina por 4 a 2. E
ja que a sede foi no préprio pais devido o bom desempenho nos Jogos Olimpicos, a nagédo entra
em feriado apds a conquista (FIFA).

De acordo com a FIFA:

Com as nuvens de guerra se acumulando sobre a Europa, a terceira Copa do Mundo
da FIFA™ ocorreu em um cendrio sombrio, mas o futebol — ndo menos a marca
extravagantemente habilidosa praticada pelo Brasil — forneceu um raio de sol para a
torcida francesa durante um festival de 15 dias do qual a Itdlia, o lado mais forte e
consistente, emergiu como vencedores dignos.

Segundo Nassif Filho (2013) a interferéncia da segunda Guerra Mundial interrompeu a
realizacdo das copas mundiais de 1942 e 1946, o mundial sé foi retomado em 1950.

Em 1958, nasce uma estrela brasileira e o Brasil finalmente se torna campedo do mundo.
Um jovem de 17 anos conhecido como Pelé anunciou sua presenca aos fas de futebol de todo
0 mundo levando o Brasil ao topo, assim, tornou a selecdo brasileira, o primeiro time a
conquistar a Copa do Mundo em um continente diferente (FIFA).

Segundo Nassif Filho (2013, p.94), “foi a primeira vez que a Copa do Mundo teve
transmisséo por televisdo e grande parte do mundo pode acompanhar as grandes estrelas do
futebol, inclusive a homenagem do rei da Suécia coroando o jovem Pelé como ‘Rei do
Futebol’”.

Segundo a Globo (2021):

A noticia de que os jogos seriam exibidos ao vivo pela televisdo provocou uma corrida
as lojas de eletrodomésticos, que venderam milhares de televisores nos meses que
antecederam a Copa. Durante as transmissfes dos jogos e boletins, a TV Globo
alcancou altos niveis de audiéncia. O jogo contra a Inglaterra, por exemplo, exibido
em 7 de junho, teve indices mais altos do que a transmissdo da chegada do homem a
Lua, ocorrida no ano anterior.

A Copa do Mundo de 1970 trouxe Vérias alegrias para o povo brasileiro, ndo s porque
o0 Brasil se sagrou Tri campedo da competicdo, mas também porque foi o primeiro evento com
transmissdes direta em cores. copa a ser exibida em cores nos televisores. (NASSIF FILHO,
2013)

O Brasil estava em uma desolacdo sem precedentes. A tragica morte de Ayrton Senna
levou seu governo a declarar trés dias de luto nacional. O Brasil, no entanto, ndo
levava o troféu ha 24 anos e o pessimismo sobre a Selecdo nunca foi tdo grande.
Obstaculos, no entanto, rendem tributos tocantes. (FIFA).

Nassif Filho (2013) descreve que a Copa do Mundo de 1994 nos EUA foi uma surpresa,
ja que o basquete, futebol americano e o beisebol eram mais populares que o proprio futebol.

A transmissdo da Copa de 94 foi realizada no Brasil por um pool (acordo temporario
entre empresas para execucdo de um projeto) formado pelas principais emissoras de TV



nacional, mostrando desde os melhores momentos até a comemoracao da torcida em diversas
regides do pais (Globo, 2021).
Souza (2018) observa que o:

Alcance das transmissdes cada vez mais global, preco cada vez mais alto dos direitos
de transmissdo — a France Télevision, emissora estatal, os comprou da Fifa por 1,911
bilhdo de ddlares -, real vivendo uma fase ainda estavel antes da queda brusca da
moeda russa: poucas vezes a imprensa brasileira vivera um momento to propicio para
investir na cobertura da Copa do Mundo quanto em 1998. Foi exatamente o que se viu
na Franca.

De acordo com a Globo (2021), um dos destaques da Copa de 98 foi a cobertura feita
por um satélite onde permitia a conversa ao vivo dos jogadores com seus familiares em rede
nacional.

“Entre surpresas e decepcbes da Copa de 2002, a ldgica prevaleceu. E por mais que 0
Brasil estivesse desacreditado nas eliminatdrias, se sagrou campedo” (NASSIF FILHO, 2013,
p.302).

Souza (2018) afirma:

Entre 1974 e 1998, 0 método de compra de direitos de transmissdo para uma Copa era
relativamente simples no Brasil: as emissoras afiliadas a OTI (Organizacdo das
Televisdes Iberoamericanas) deveriam transmitir os Jogos Olimpicos — e 0s
transmitindo, além de pagarem as anuidades, poderiam se cotizar na divisao do pre¢o
para a permissdo de exibirem o Mundial. E assim se ia. Até 1998 — mais precisamente,
em dezembro daquele ano. Foi quando o Grupo Globo (na época, ainda Organizagdes
Globo) anunciou: por 220 milhdes de dolares — mais de dez vezes 0 pre¢o pago para
1998, ainda dividido com outras emissoras -, comprara da ISL os direitos de
transmissdo das Copas de 2002 e 2006, para televisdo aberta e fechada, radio e
internet, dos quais seria detentora exclusiva em territério brasileiro. Mais: teria
exclusividade sobre os direitos de exibi¢do dos jogos de 2002, até dez anos depois do
final daquela Copa.

Nassif Filho (2013, p.324) relata que houve mais de 3,3 milhGes de espectadores
estavam presentes nos estadios da Copa, além de milhGes de pessoas que assistiam nos teldes.
A audiéncia foi estimada em 30 bilhdes de torcedores espalhado entre 0os meios de comunicagéo
existentes.

“A abertura da Copa de 2010 teve uma cobertura especial pela Globo, pois era num
ambiente sul-africano, ao som vuvuzelas, brancos, negros, indianos e mulatos mostravam a face
de uma nag@o que conheceu a igualdade ha apenas 16 anos” (GLOBO, 2021).

A Copa de 2014 era aguardada como especial, pois seria sediada pela nacdo que
representava o melhor futebol mundial. O Brasil conseguiu que era extraordinario, com estadios
lotados e torcidas cheia de emocgGes (FIFA).

Por mais que a TV ja estava consolidada, em 2014 houve o0 aumento de emissoras que
irdo transmitir a Copa, sendo elas: Globo, Band, SporTv, ESPN e FOX Sports, explica Souza
(2018).

“A Copa de 2018 emocionou do comeco ao fim. A final do mundial produziu inimeros
momentos que ficardo na memoria daqueles que amam o belo jogo, houve muitos sorrisos e
comemoragdes enquanto milhdes se reuniam para desfrutar um verdadeiro festival de futebol”
(FIFA).



2.2  SELECAO BRASILEIRA

Segundo Aquino (2002, p.53) com a Revolugéo de 1930, muitas mudancas ocorreram
na sociedade brasileira. Essas mudancas fizeram com que o futebol fosse profissionalizado e
ganhou cada vez mais forga.

Com a entrada do Brasil na Segunda Guerra Mundial (1939-1945), empresas e clubes,
por exemplo tiveram que alterar seus nomes por ligacdes aos paises envolvidos, como “Palestra
Italia” para Sociedade Esportiva Palmeiras (AQUINO, 2002).

Para a democratizacdo do futebol no pais, Aquino (2002) destaca a importancia da
profissionalizacdo, como pode ser observado no trecho a seguir:

E preciso ressaltar que importante passo foi dado com a profissionalizag&o do futebol.
A entrada de negros, mesticos e brancos pobres constituiu verdadeira democratizagdo
dessa modalidade esportiva. Inegavelmente representou uma forma de ascenséo social
[...] (AQUINO, 2002, p.55).

Em 1930 se deu uma nova atribuicédo ao futebol no Brasil, no qual a funcdo do esporte
é era de alienar o individuo e reforcar a elite social. Oito anos depois, o Brasil é considerado
favorito para a Copa e no pais houve queimas de bandeiras dos Estados a fim de acabar com
regionalismo e fixar o nacionalismo imposto pelo Estado Novo. (AQUINO, 2002, p.56-59).

O autor diz que pdés Copa de 98, a Globo pagou US$ 240 milhdes pelos direitos de
transmitir os jogos em 2022 na Copa do Mundo da Coréia do Sul e Japdo. Porém, as derrotas
vieram em sequéncia ao decorrer dos anos, podendo o Brasil ndo se classificar para o
campeonato e deixando a emissora em desespero.

Segundo Aquino (2002, p.138) logo ap6s o Brasil conseguir sua classificacdo diante da
Venezuela, a Rede Globo paga pelos direitos de transmissdo dos jogos da Copa do Mundo na
Alemanha em 2006, ocasionando nas duas copas o investimento de US$ 440 milhdes.

2.2.1 A Selegéo Brasileira como marca

A marca empresarial tem sua forca inversamente proporcional ao seu campo de atuacéo,
ou seja, quanto mais focada, mais forte, porém no esporte é ao contrario ja que toda marca
esportiva vinculada a um esporte de massa ja nasce forte, pois ha um amplo campo de atuacao.
Portanto, quanto menos foco tiver, mais forte se torna. (MELO NETO, 2013).

O autor também observa que o campo de atuacdo das empresas esté relacionado ao
segmento de mercado, ja as entidades esportivas atuam no tamanho do mercado de torcedores,
praticantes e a forca de suas paixdes.

De acordo com Morgan e Summers (2008, p.205), as transmissdes de jogos e
competicdes na televisdo se tornaram um dos principais meio de comunicacao das marcas, ja
que ha diferentes angulos e diversos momentos para ter sua marca divulgada.

Devido suas proporcdes e emocdes, é facil analisar que as marcas esportivas mais
valiosas sdo ligadas ao futebol, seja times nacionais ou sele¢cdes. Ou até mesmo eventos e
entidades administradoras do futebol, como exemplo FIFA e CBF (MELO NETO, 2013,
p.194).

Para Melo Neto (2013, p.194)

A selecéo brasileira de futebol é o melhor produto esportivo brasileiro por ter uma
base ampla de torcedores. Além disso, o desempenho do produto - uma selecdo
pentacamped do mundo com participagdes em todas as copas — lhe confere forga,
projecdo, exposicdo, credibilidade junto a seus torcedores e ao publico em geral.
Valorizada, dotada de uma ampla base fa e torcedores, a sele¢éo brasileira tem na logo
da Confederacéo Brasileira de Futebol (CBF) a sua marca principal.



A selecdo é a Gnica marca esportiva de unanimidade nacional. Pois atinge o seu nivel
méaximo de significacdo, transformando num grande vinculo entre os brasileiros, sem distin¢ao
nenhuma. Cada vitdria, cada gol é comemorada como manifestacdo de orgulho nacional, ja que
a expressao “o pais do futebol” retrata com clareza o significado dessa marca. (MELO NETO,
2013, p.195).

Segundo Melo Neto (2013, p.195)

[...], a marca CBF atrai patrocinadores que buscam fortalecer suas marcas por meio
de associa¢do com a mais poderosa marca esportiva do pais. As empresas conscientes
da forga dessa marca pagam caro para efetuar ganhos de imagem, exposi¢éo e vendas.
Ao se posicionar como patrocinadores oficiais da selecdo, essas empresas buscam a
divulgacdo na midia, a simpatia de todos os brasileiros e, consequentemente, sua
adesdo como clientes de suas marcas e produtos.

A tabela 1 a seguir sintetiza os principais patrocinadores da Selecdo Brasileira de
Futebol Masculino nas Copas de 2006, 2010 e 2014.

Tabela 1. Patrocinadores da Sele¢do Brasileira de Futebol Masculino de 2006 a 2022.

CLASSIFICACAO INVESTIMENTO
ANO | £|NAL DO BRASIL ARSI HAIIRIGINADICIRAS (R$/Milhes)
2006 59 lugar Nike (1995); Guarana Antarctica (2001); 54

Vivo (2005).; Itad (2006).

Nike; Guarana Antarctica; Vivo; Itad; Tam;
2010 5° lugar Traffic; Procter & Gamble; Pdo de Acucar; 194
Volkswagem; Seara e Nestlé.

Nike; Guarana Antarctica; Vivo; Itaq;
Mastercard; Gol (2013); Samsung; Sadia;
Nestlé; Gillette; Centauro; Volkswagem; EF
Englishtown; Unimed.

2014 40 lugar 324,5

Nike; Guarana Antarctica; Vivo; Itad,
2018 6° lugar Mastercard (2012); Gol; Cimed (2016), Trés 545
Coragdes (2017); Technogym (2018).

Nike; Guarana Antarctica; Vivo; Itau;
Mastercard; Gol; Cimed; Trés Coracdes;
Technogym; STAT Sports (2018); Fiat (2019);
2022 Em andamento Semp TCL (2019); Pague Menos (2020); Bitci 716
(2021); Free Fire (2021); Kwai (2021); Kin
Analytics (2021); GLOBUS (2021); Kavak
(2022).

Fonte: Proprio Autor (2022), baseado nas noticias dos sites Uol, Lance, Globo e Isto é Dinheiro.

A tabela 1 ilustra bem o crescimento do financeiro e de marcas que buscam se associar
ao prestigio da nossa selecdo, nesse contexto pode-se concluir que a Selecdo Brasileira é um
dos produtos mais valiosos e procurados em todo mercado. A Copa do Mundo é uma das



competicdes mais vistas no mundo, entdo pode-se observar que ha marcas que procuram as
selecdes somente em ano de Copa, como foi com o Brasil, a fim de ter seu nome vinculado ao
evento e retorno midiatico.

De acordo com Pontes (2022), especialistas em marketing esportivo e sécio da BP
Sports, as empresas possuem uma entrega institucional de grande impacto ao investir no
principal produto do futebol brasileiro, por isso, é dificil uma marca sair abrir espaco para um
concorrente.

2.3  MARKETING ESPORTIVO

Shank (2002, p.2 apud Morgan e Summers, 2008, p.6) define “O marketing esportivo é
a aplicacdo especifica dos principios e processos de marketing aos produtos esportivos e ao
marketing de produtos ndo-esportivos por meio da associagdo com o0 esporte”.

Melo Neto (1995, p.28) define o marketing esportivo como

[...] um ‘tripé’, pelo qual determina sua natureza: a imagem; o esporte como midia e
0 esporte como comunicagao alternativa. Como vantagem, o mesmo autor aponta: alto
retorno publicitario para os investidores; poder de fixacdo da marca ou produto pelo
qual contribui com a melhoria da marca da empresa patrocinadora junto aos clientes
atuais e potenciais, ou seja, retorno institucional. Sendo que a vantagem do retorno
direto, em termos publicitarios, pode ser por meio de divulgacdo: macica; seletiva;
local; regional; nacional ou internacional, além do retorno direto de imagem.

Calado (2007) define o marketing esportivo como uma vertente do marketing,
direcionado especificamente aos esportes. Envolvendo uma série de a¢fes que compdes 0
tradicional mix de marketing: praga, produto, promogao e prego.

O autor considera 0 marketing esportivo como uma atividade especializada em atender
um novo segmento, o qual atua diretamente na promocéo de produtos e servigos esportivos. Em
que cada modalidade esportiva requer a utilizacdo de diferentes taticas e estratégias, dos
uniformes dos atletas até o local destinado ao publico que participam dos eventos esportivos.

Sobre marca esportiva, Melo Neto (2013, p.186) destaca que ela

[...] € mais do que um nome, um simbolo ou uma mistura de ambos. E uma serventia
de devogdo, um compromisso de lealdade, um pacto de fidelidade celebrado entre o
torcedor e seu clube, equipe ou atleta favoritos, entre o praticante e a sua modalidade
esportiva de livre escolha, entre o torcedor assiduo e o estadio ou complexo esportivo
local. Essa € a sua principal caracteristicas: um imenso potencial de gerar emogdes
naqueles que a consomes e que se tornam seus fiéis seguidores. Por isso muito
afirmam que a marca esportiva é um simbolo de paixdo e uma plataforma de
relacionamentos e de intenso devotamento que envolve seus fas e seguidores.

“O esporte se tornou tdo exorbitante que é considerado um tipo de negdcio, onde
empresas investem dinheiro e nem sempre pensam no retorno lucrativo, sendo divididos em
beneficios sociais e financeiros” (MORGAN; SUMMERS 2008 p.48).

Afif (2000, p.14) afirma que

O Marketing Esportivo cai como uma "luva", pois é 0 momento em que se pode atingir
0 espectador (consumidor) em seu momento de lazer, quando esté aberto & mensagem
da empresa e seus produtos e que além das vendas, a estratégia de associar a empresa
ao esporte gera rejuvenescimento da marca, devido a forga que o esporte possui entre
os jovens. O fato de inserir uma marca na camisa de uma equipe cria uma relagéo de
cumplicidade da empresa com a performance esportiva, recebendo toda a
credibilidade obtida pelos atletas.



Segundo Melo Neto (2013) a vantagem do marketing esportivo estd no impacto do
consumidor em meio ao programa e nao no intervalo. Por isso, as empresas utilizam estratégias
de comunicacdo para atrair o consumidor como parceiro e ndo como anunciante, possibilitando
um sucesso maior aos campeonatos e times patrocinados.

Eventos como a Copa do mundo, Olimpiadas, Superbowl sdo alguns exemplos do
sucesso do marketing esportivo, atraindo milhGes de espectadores ao redor do mundo,
mostrando que o esporte surge como uma excelente forma de atingir objetivos (MELO
NETO, 2013, p.22).

O autor também observa que para as midias as marcas esportivas sao muito importantes
uma vez que elas ganham importancia social ampliando a audiéncia.

2.4  TECNICAS DE PERSUASAO NA PUBLICIDADE

Na publicidade, Nirenberg (1980) define a persuasédo como o ato de convencer o cliente
a realizar uma comprar ou contratar um servigo por meio de recursos de comunicagdo que
manipulam sua percepcdo usando apelos as necessidades de sobrevivéncia e/ou emocionais.
Andrews et al. (2016) observam que as técnicas de persuasdo encontram espago para
agir sobre os seres humanos em trés pontos: decisdo, comportamento e crenca
1. Necessidades Sistémicas: Uma necessidade incontrolavel, aonde a persuasdo
vai de encontro a ela automaticamente desencadeando gatilhos mentais. Como
exemplo: Medo.

2. Necessidades Sociais: E uma necessidade explorada pela persuasdo, fazendo
com que o individuo se sinta na obrigacdo de se adequar e incluir-se na
sociedade. Como exemplo: Moda

3. Necessidades do eu: Basicamente, essa necessidade € a mais importante para o
ser humano, pois se trata de seus interesses pessoais. De maneira consciente,
busca-se as “melhores” decisdes para se sentir felizes.

Os autores descrevem 33 técnicas identificadas nas estratégias de comunicacdo
publicitéria, listadas a seguir em ordem alfabética:

1. A Terra prometida; 18. Humor;

2. Altercasting; 19. Implementag&o de intencdes;
3. Ancoragem; 20. 1sso ndo é tudo;

4. Antropomorfismo; 21. Mensagens subliminares

5. Apelo ao medo; 22. Mera exposicao;

6. Astroturfing; 23. Metéforas;

7. Atragdo passageira; 24. Pé na porta;

8. Atratividade; 25. Perspectiva de perda ou ganho;
9. Autopersuasao; 26. Porta na cara;

10. Autoridade; 27. Projecéo;

11. Chamariz; 28. Prova social,

12. Confiabilidade; 29. Recenticidade e primazia;

13. Dupla linguagem; 30. Reciprocidade;

14. Escassez; 31. Reconhecimento da resisténcia;
15. Fluéncia; 32. Ruptura e reformulagéo;

16. Garantias; 33. Sexo;

17. God Terms;
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As campanhas selecionadas e analisadas neste trabalho ilustram o emprego de algumas
dessas técnicas, 0 que nos ajuda a compreender como esses conceitos sdo aplicados na
comunicagéo visual.

Fundamentado por Andrews et al., (2016) pode-se afirmar que nas campanhas
publicitarias veiculadas na televisdo dos principais patrocinadores (Guarana Antarctica, Itad e
Nike) da Selecdo Brasileira de Futebol Masculino durante as Copas de 2006, 2010 e 2014,
identificou-se as seguintes técnicas:

Humor — é uma das técnicas mais utilizadas na publicidade. Ela consiste em
fazer com que a marca seja lembrada por uma situagdo engracada, onde
inconsciente acaba trazendo sentimentos positivos. Ponto positivo:
especialmente benéfica para estimular as de compra por impulso e agregar
sensacOes positivas a marca. Ponto negativo: o humor diminui a memdria que
temos da marca.

Autoridade — a técnica esta relacionada a posicdo social percebida que um
individuo ou empresa ocupa na sociedade. E fundamental que haja uma
associagéo entre a mensagem e a figura de autoridade usada. Ponto positivo: As
pessoas que representam uma autoridade perante o receptor fazem com que ele
desperte a obediéncia. Ponto negativo: Quando empregada incorretamente, pode
levar ao consumidor uma resisténcia ou até mesmo um comportamento oposto
ao desejado.

Escassez — a técnica se baseia nas tentativas de influéncia em que as pessoas sao
convencidas que precisam comprar o produto antes que percam a oportunidade.
Ponto positivo: Produtos escassos sdo mais atraentes que produtos nao escassos.
Ponto negativo: A escassez representa uma ameaca a liberdade de escolha do
consumidor.

Confiabilidade — A utilizacdo de vestuario e expressdes faciais, fazem com que
o receptor obtenha confiangca na mensagem que est& sendo passada. Em relacéo
com a confiabilidade, olhos castanhos sdo mais confiaveis que olhos azuis, ja
que marrom desperta felicidade e azul, raiva, além do mensageiro oferecer um
sorriso para o consumidor. Ponto positivo: A utilizagdo de medalhas, uniformes,
cargos nas publicidades, auxilia positivamente na reacdo do consumidor. Ponto
negativo: A confiabilidade pode ser facilmente alterada graficamente, para que
0 consumidor obtenha mais confianca, entretanto, quanto menos natural parecer
a publicidade, menos confianca ir& obter.

Reciprocidade — esta ligado a razao pela qual compramos um produto. O fato
de ter algo em troca faz com que o consumidor deseje adquirir o produto/servigo
ofertado. Ponto positivo: Qualquer coisa pode ser um presente (cupons, pontos,
bonus, descontos, etc). Ponto negativo: Se o receptor ndo tiver uma simpatia por
guem estiver oferecendo, provavelmente ndo ird comprar.

God terms — ou “termo de Deus” sdo palavras que evocam coisas positivas
como, amor, amizade, unido, apoio etc. Esta técnica depende de uma palavra
com qualidade intrinsecas, onde é equiparada ao produto/marca, reforcando-o a
sua representacdo. Ponto positivo: Empregar essa técnica desperta no alvo as
respectivas necessidades. Ponto negativo: Quando determinado “God terms”
ficam muito populares durante um periodo, o poder de seu uso se deteriora.

Terra prometida — é uma técnica de persuasdo que seduz os consumidores a
comprar um produto porque ele os ajudara a atingir algum objetivo desejado,
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mesmo que seja irreal. Ponto positivo: Até mesmo os desejos inatingiveis sdo
fortes elementos motivadores do comportamento humano. Ponto negativo: A
técnica ndo pode ser usada para convencer o consumidor de forma racional.

2.4.1 Andlise das pecas da marca Guarana Antarctica
Os quadros 1 a 3 identificam e analisam as técnicas de persuasdo utilizadas nas pecas
publicitarias da marca Guarana Antarctica nas Copas de 2006, 2010 e 2014.

Quadro 1. Identificacdo/Analise das técnicas de persuasdo utilizadas pela marca Guarana Antarctica na
campanha durante a Copa de 2006.!

—— T —

Anuncio: “Sonho/Pesadelo de Maradona”

Comercial do Guarana Antarctica para Copa do Mundo
FIFA 2006

Agéncia: Duda Propaganda

i @il
DESCRITIVO DO ANUNCIO TECNICAS IDENTIFICADAS
Maradona esta em perfilado em Humor Autoridade

campo com a camisa da amarelinha ao
lado dos jogadores da Selecéo
Brasileira e cantando o Hino Nacional.
Quando acorda, percebe que tudo ndo
passou de um sonho. Entéo ele olha
para 0 Guarana Antarctica e fala
“Estou bebendo muito Guarana” e
volta a dormir.

A técnica foi aplicada ao A utilizacdo de pessoas
mostrar para o publico que o famosas, como Maradona e 0s
Maradona estava vestindo a jogadores da Selecéo

camisa da Selecdo Brasileira, ja| Brasileira, faz com que a

que ele é o maior idolo da técnica seja muito bem
Argentina. aplicada, podendo geral para o
publico a visdo de que essas
pessoas famosas também
consumem Guarana
Antarctica.

Fonte: Elaborado pelo autor (2022).

1 PROPAGANDAS HISTORICAS. Guarana Antarctica (Maradona) — 2006. YouTube, 15
dez 2020. Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=TVITNELR3dQ. Acesso em
24 out. 2022.



Quadro 2. Identificagdo/Analise das técnicas de persuasao utilizadas pela marca Guarana
Antarctica na campanha durante a Copa de 2010.?

Anuncio: “Solte esse grito que contagia!”

Comercial do Guarana Antarctica para Copa do Mundo
Vs’ FIFA 2010

| Agéncia: néo localizado

12

DESCRITIVO DO ANUNCIO TECNICAS IDENTIFICADAS:

A torcida da Argentina tudo fora do Terra Prometida

Estadio e§perangio abrir e ja torpen~do A técnica na campanha tem a intencéo de vender a sensacgdo de
para o pais. Entdo chega o caminhéo

. . . beber Guarana Antarctica, onde mostra que os brasileiros sdo
do Guarana Antarctica cheio de mais felizes com o refrigerante ao contréqrio dos argentinos
brasileiros, bebendo o refrigerante e g g '

gritando “E Tudo Nosso!”, trazendo a
mensagem de que a energia do
Guarana Antarctica contagia.

Fonte: Elaborado pelo autor (2022).

2 BORGES, Bianca. Comercial Guarana Antarctica — World Cup 2010. YouTube, 16 jun

2010. Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=eghlhm04mll. Acesso em 1 nov.
2022.
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Quadro 3. Identificacdo/Andlise das técnicas de persuasdo utilizadas pela marca Guarand Antarctica na
campanha durante a Copa de 2014.

Anuncio: “Grande Chance”

Comercial do Guarana Antarctica para Copa do Mundo
FIFA 2014

Agéncia: ndo localizado

DESCRITIVO DO ANUNCIO TECNICAS IDENTIFICADAS

O técnico Felipdo estd numa coletiva Escassez Reciprocidade
de imprensa e um repdrter pergunta:
“Temos chance de ganhar esse ano”,
entdo o técnico da Selecdo responde
sobre uma promoc¢do que o Guarana

Na campanha, a técnica da A imagem do técnico da
escassez é utilizada no sorteio de | Selecdo Brasileira, Felipdo é
prémios realizado pelo Guarana | usada nesta técnica para

. , Antarctica. Onde, 0s transmitir empatia aos
Antarctica esta fazendo, onde com consumidores tém um tempo consumidoresp E o fato de
cada codigo na garrafa de 1 litro . Lemp o :

) o determinado para adquirir seu utilizarem cupons para
retornavel, a pessoa tem direito a 2 refrigerante, cadastrar o codigo e | concorrer ao sorteio faz com
chances de ganhar. Podendo assim, conc%rrer c’aso erca o razog ue o comprador se sinta
concorrer a diversos prémios. ’ P prazo, que o comp x

perde a chance. beneficiado mesmo nao

ganhando os prémios.

Fonte: Elaborado pelo autor (2022).2

Podemos observar que nos trés primeiros quadros, se tratando do Guarana Antarctica
tivemos uma variacdo nas técnicas de persuasdo utilizadas, onde no primeiro temos Humor e
Autoridade, no segundo temos a Terra Prometida e no terceiro, Escassez e Reciprocidade. Ao
analisar campanha por campanha, pode-se afirmar que cada uma delas pretendia um objetivo
diferente conforme as edi¢des da Copa do Mundo. Em 2006, a intencdo da campanha era vender
0 Guarana Antarctica como produto, para que as pessoas possam experimenta-lo; em 2010 a
intencdo da marca mudou, ao invés de oferecer o préprio liquido do refrigerante, eles
ofereceram sensacfes, dando uma ilusdo de que quem consumia o Guarana era mais feliz; ja
em 2014, eles fazem uma campanha focada num sorteio, onde o consumidor também esta
competindo, ele participa comprando o produto concorre a diversos prémios.

2.4.2 Anélise das pecas da marca Itau

Os quadros 4 a 6 identificam e analisam as técnicas de persuasdo utilizadas nas pecas
publicitarias da marca Itat nas Copas de 2006, 2010 e 2014.

3 GUARANA ANTARCTICA. @Guarana Antarctica: Grande chance. YouTube, 16 nov
2014. Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=z0P4Clunélc. Acesso em 1 nov.
2022.
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Quadro 4. Identificacdo/Andlise das técnicas de persuasdo utilizadas pela marca Itat na campanha para
a Copa de 2006.*

Anuncio: “Itau torce pelo Brasil”
Comercial do Itad para Copa do Mundo FIFA 2006
~ Agéncia: DPZ

DESCRITIVO DO ANUNCIO TECNICAS IDENTIFICADAS

Faz uma comparagdo entre o Italle 0 God terms
Brasil falando sobre as 5 estrelas. E faz
uma analogia sobre a 62 estrela, pois 0
banco torce para o brasil ganhar mais
uma em 2006 e com isso, eles também
irdo ganhar mais um, no caso, um
cliente novo.

O contexto narrado no comercial faz com que o banco tenha
proximidade do receptor e una forcas para torcer pela Selecéo
juntos e consequentemente, que essa Unido seja para sempre,
induzindo o torcedor a se vincular ao banco.

Fonte: Elaborado pelo autor (2022).

4 MOR, Dario. Daniel Moreira no Comercial Itau Copa 2006. YouTube, 6 jul 2009.
Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=D1JUT9nX8Pw. Acesso em 1 nov. 2022.
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Quadro 5. Identificacdo/Andlise das técnicas de persuasdo utilizadas pela marca Itat na campanha para

a Copa de 2010.°

Anuncio: “Itad une culturas pelo futebol”
Comercial do Itad para Copa do Mundo FIFA 2010
Agéncia: Africa

DESCRITIVO DO ANUNCIO

TECNICAS IDENTIFICADAS

Jamal e Jaco, duas criangas separadas

God terms

por razdes religiosas, porém, na
campanha mostra que mesmo
separados, acabam estando unidos por
uma Unica paixdo, a Selecdo Brasileira.
No caso, 0 Ital mostra que o motivo de
patrocinar a Selecdo é por acreditar que
o futebol aproxima as pessoas,
automaticamente, aproximando-as do
banco.

Nesta campanha, o God terms é usado mostrando que quando o
assunto é Selecdo Brasileira, ndo existe inimigos, e assim
amigos. Todos unidos pelo mesmo propdsito.

Fonte: Elaborado pelo autor (2022).

> MEDEIROS, Fabio Homem de Mello. Propaganda Itad — Jamal e Jac6 — Selecéo

Brasileira. YouTube, 5 mar 2010. Disponivel em:

https://www.youtube.com/watch?v=jWKFLsdFEVk. Acesso em 1 nov. 2022.
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Quadro 6. Identificacdo/Andlise das técnicas de persuasdo utilizadas pela marca Itat na campanha para

a Copa de 2014.

[

Anuncio: “Mostra Tua Forca, Brasil”
Comercial do Itad para Copa do Mundo FIFA 2014
Agéncia: Africa

DESCRITIVO DO ANUNCIO

TECNICAS IDENTIFICADAS

Nessa campanha o Ital criou uma
musica chamada “Mostra tua forga,
Brasil!’, mostrando que todos os
brasileiros estdo na torcida pela
Selecdo, inclusive o Ital que € 0
branco oficial da Copa do Mundo da
FIFA 2014 e da Selecdo Brasileira de
Futebol.

God terms

A técnica é empregada na letra da musica “Mostra tua forga,
Brasil!”, intensificando a paixdo dos brasileiros pela Selegao por
meio de conceitos positivos, como: “jogar todos juntos”,
“Mostrar [...] como se faz um Campedo”, “Mostra tua forca,
Brasil” etc.

Fonte: Elaborado pelo autor (2022).6

O segundo patrocinador analisado foi o Banco Itau, analisados nos quadros, 4,5 e 6. Em
tais campanhas podemos ver semelhancas na metodologia adotada, pois em todas elas, observa-
se 0 conceito da técnica denominada como God terms.

Por se tratar de um banco, as campanhas do Itad tiveram foco na parte institucional,
independente do ano das Copas citadas, acredita-se que o objetivo foi passar a mensagem da
importancia na relacdo entre a instituicdo e seu consumidor, —unido e afeto —, pois independente
da situacéo, eles estariam torcendo pela Selecéo Brasileira, todos juntos.

¢ BLOG DA PROPAGANDA. Comercial Itad Copa do Mundo 2014 — Mostra tua forga,
Brasil. YouTube, 21 mar 2014. Disponivel em:
https://www.youtube.com/watch?v=w4GQuhMqo54. Acesso em 1 nov. 2022.



17

2.4.3 Andlise das pecas da marca Nike

Os quadros 7 a 9 identificam e analisam as técnicas de persuasédo utilizadas nas pecas
publicitarias da marca esportiva Nike nas Copas de 2006, 2010 e 2014.

Quadro 7. Identificacdo/Analise das técnicas de persuasdo utilizadas pela marca Nike na campanha para
a Copa de 2006.’

.;/la_‘

Anuncio: “Selecdo Brasileira 2006”
Comercial da Nike para Copa do Mundo FIFA 2006
Agéncia: Wieden + Kennedy

DESCRITIVO DO ANUNCIO TECNICAS IDENTIFICADAS

Jogadores da Selecdo Brasileira como Autoridade
Ronaldinho, Ronaldo, Roberto Carlos e
Robinho ficam brincando no vestiario
com a bola, fazendo Freestyle e quando
entram em campo usam desta “magia”
para fazer gols. O tema da campanha é
“Joga Bonito”, onde faz ligacdo direta
entre o futebol apresentado pela
Selecéo Brasileira e o material
esportivo da Nike.

Mostra que jogadores da Sele¢do Brasileira muito badalados
utilizam Nike, faz com que os consumidores queiram cada vez
mais o produto, assim a técnica é utilizada na campanha com
esse intuito.

Fonte: Elaborado pelo autor (2022).

"SANTOS, Allef Raphael dos. Selecdo Brasileira 2006 — Joga Bonito TV - Nike. YouTube,
5 set 2013. Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=3HOreO4d_OY. Acesso em 1
nov. 2022.
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Quadro 8. Identificagdo/Anélise das técnicas de persuasdo utilizadas pela marca Nike na campanha para

a Copa de 2010.2

Anuncio: “Escreva o futuro”

Comercial da Nike para Copa do Mundo FIFA 2010

Agéncia: Wieden + Kennedy

DESCRITIVO DO ANUNCIO

TECNICAS IDENTIFICADAS

Temos depoimento de jogadores da
Selecdo Brasileira, como Robinho,
Nilmar e Luis Fabiano, falando sobre
representar o Brasil numa Copa do
Mundo, mostrando a expectativa deles
e sua preparagdo. Deixam a mensagem
de que a Selecdo é onde o espirito, a
velocidade e a habilidade do Brasil
entram em pleno vigor, e para isso, a
Nike é essencial.

Confiabilidade

Pelo fato de ser um depoimento,

a Nike utiliza a imagem de 3

jogadores, sendo um branco, um
pardo e um negro para falar sobre

a Selecdo Brasileira. E essa
utilizacdo, transmite uma
confianga maior para o receptor
buscando uma proximidade por
identificacdo.

Autoridade

Nesta campanha, a
utilizacdo de pessoas
famosas, como Luis
Fabiano, Nilmar e Robinho
faz com que a mensagem
seja de total confianga para
0 consumidor, vinculando
diretamente a Nike com a
Sele¢do. Podendo assim, o
receptor ir em busca de
produtos Nike.

Fonte: Elaborado pelo autor (2022).

8 PIENSAMARKETING. Nike A selecao Brasil Selecao Brasileira 2010 Nikefootball
Master Speed (HQ). YouTube, 1 jun 2010. Disponivel em:
https://www.youtube.com/watch?v=bP8DcyNy7TY. Acesso em 1 nov. 2022.
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Quadro 9. Identificagdo/Anélise das técnicas de persuasdo utilizadas pela marca Nike na campanha para
a Copa de 2014.°

Anfincio: “Ouse ser brasileiro”
Comercial da Nike para Copa do Mundo FIFA 2014
Agéncia: Wieden + Kennedy

DESCRITIVO DO ANUNCIO TECNICAS IDENTIFICADAS

Uma partida de futebol entre Brasil e Autoridade Humor
Argentina, onde mostra nas mentes dos
jogadores, sonhos, esperancas e
lembrancas pessoais que faz com que
0s jogadores brasileiros se atrevam a
fazer uma jogada diferenciada dentro
de campo. E a mensagem passada pela
Nike é “Ouse ser brasileiro”.

A técnica é utilizada para mostrar | A maneira leve como o

que os jogadores que sdo comercial é construido
exemplos para os brasileiros segue um tom mais
utilizam Nike. Assim, fazendo engracado e brincalhdo para
uma ligacdo de quem é brasileiro | tratar as questdes da

usa Nike. superacdo pessoal de cada
um.

Fonte: Fonte: Elaborado pelo autor (2022).

Os quadros 7, 8 e 9 analisam as pecas da marca esportiva Nike nos eventos dos anos de
2006, 2010 e 2014, neles pode-se verificar a utilizacdo da técnica Autoridade, entende-se que 0
uso de tal técnica tem como intencéo de se promover por meio de pessoas famosas, a qualidade
dos atletas que vestem a marca qualificam os produtos da marca, ou seja a credibilidade da
pessoa atleta leva ao consumidor a ideia de que ao usar Nike vocé pode ser tdo bom quanto um
“atleta do futebol brasileiro”, atletas reconhecidos pelo talento natural para o esporte.

Em 2010, optou também pela Confiabilidade na persuasédo da campanha, pois ao utilizar
a imagem de 3 jogadores, sendo um branco, um pardo e um negro para falar sobre a Selecédo
Brasileira ocasiona uma proximidade maior ao receptor e faz com que tenha uma identificagcéo
pessoal, jaem 2014, além da técnica da Autoridade a Nike também faz uso da técnica de Humor,
trazendo de maneira leve, descontraida e exagerada a superacdo pessoal de cada jogador.

3. CONCLUSAO

Nas trés Copas analisadas, podemos observar o uso de sete técnicas de persuasao
utilizadas nas campanhas, sendo elas: Humor, Autoridade, Escassez, Confiabilidade,
Reciprocidade, God terms e Terra Prometida. Dentre as marcas analisadas, conclui-se que o
Itat prefere utilizar a técnica God terms em todas suas campanhas, pois tem uma abordagem
institucional com o receptor e quer trazer a proximidade com ele. Ja o Guarana Antarctica, varia
as técnicas de persuasdo porque em cada edicdo ela tem um objetivo diferente perante seus
consumidores, onde de 2006 a 2014, a marca quer um publico mais jovem, quer vender a

® BUENITOTV. 2014 FIFA World Cup Brasil Commercial by Nike — Dare to be
Brasilian. YouTube, 12 jun 2014. Disponivel em:
https://www.youtube.com/watch?v=TDIUGVO5DbY. Acesso em 1 nov. 2022.
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sensacao do refrigerante e dar um prémio para seus consumidores, respectivamente. E a marca
esportiva Nike, mescla as técnicas de humor e autoridade, pois seus propoésitos durante as
edicGes sdo sempre 0s mesmos, porém em 2010 utilizam a confiabilidade para que a marca
obtenha ainda mais forca e confianga de seus clientes com depoimentos de jogadores da Sele¢éo
Brasileira.

Com base nos estudos feitos, pode-se dizer que ndo existe comunicacdo sem persuasao,
ainda mais no contexto atual em que somos bombardeados diariamente por um nimero cada
vez maior de mensagens publicitarias. E por tal razdo as técnicas de persuasdo publicitaria sdo
indispensaveis para garantir a eficiéncia da mensagem.

O estudo teve como objetivo identificar e compreender como as técnicas de persuasao
sdo utilizadas nas pecas publicitarias das marcas Guarana Antarctica, Banco Ital e Nike,
principais patrocinadoras da Selecdo Brasileira de Futebol Masculina nas Copas do Mundo de
2006, 2010 e 2014 e pode-se afirmar que o objetivo foi atingido com éxito, porém fica evidente
a necessidade de se aprofundar mais ao assunto considerando a complexidade do tema.

A metodologia aplicada foi muito importante para a estruturacdo do estudo e o livro,
livro Persuasdo na Publicidade dos autores Marc Andrews, Van Leeuwen e Van Baaren foi
essencial para identificar e compreender as técnicas persuasivas utilizadas nas pecas
publicitarias das marcas em questéo.

Os resultados deste estudo deixam claro que ndo existe mensagem publicitaria sem
técnica de persuasao e conhecer e saber como aplicé-las € crucial para se tornar um comunicador
eficiente. Desta maneira é essencial que os estudantes de comunicagédo aprendam a identificar
e fazer uso prético de tal ferramenta, no entanto um ponto ndo abordado neste trabalho e que é
de suma importancia e que os futuros profissionais reflitam e discutam sobre tal metodologia e
suas consequéncias, ou seja, as questdes éticas envolvidas no uso das técnicas de persuasdo
pelos nos meios de comunicacéo.
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