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INTRODUÇÃO 
O intuito da pesquisa é entender a maneira como as linhas de propagandas agressivas 
são definidas pelas empresas anunciantes. Usamos como objeto desta pesquisa duas 
propagandas da Pepsi, realizamos a decupagem e análise semiótica do vídeo. 
 
OBJETIVOS  
Pretende-se com esta pesquisa entender porque certas empresas escolhem usar a linha 
de propaganda baseada no afrontamento direto e explícito a seus concorrentes. 
 
METODOLOGIA 
Utilizamos o método hipotético-dedutivo, pois apontamos hipóteses como possíveis 
soluções e comprovações para sustentar tais, chegando a uma conclusão. Usamos o 
método exploratório, fazendo um levantamento de materiais disponíveis. Utilizamos 
pesquisa bibliográfica, estudo de caso e telematizada (produtos de mídia) sempre que 
houve necessidade de nos aprofundarmos no assunto. 
Também usamos o método semiótico (Santaella 2002) na análise de vídeo a que nos 
propomos, uma vez que semiótica peirciana fornece as classificações gerais sobre os 
tipos de códigos das linguagens verbais e visuais. 
 
RESULTADOS E DISCUSSÃO 
Analisamos os comerciais ‘Joy of Pepsi’ e ‘Nothing Else Is A Pepsi’ constatamos de 
fato elementos que deixam claro o afrontamento. Dos elementos que compõe as 
propagandas ao próprio roteiro dos filmes são declaradamente agressivos em suas 
significâncias. 
 
CONCLUSÕES 
Conclui-se após esta pesquisa que de fato as agressões são uma das linhas utilizadas por 
empresas anunciantes, no caso a Pepsi contra a Coca-Cola e que o mercado é que 
determina este tipo de propaganda. O fator ‘público-alvo’ é quem define tal campanha 
publicitária. 
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