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RESUMO

Este trabalho tem como objetivo analisar o discurso publicitdrio da cerveja Brahma. O
principal propdsito ¢ o de refletir sobre a constru¢do de efeito de sentidono discurso
publicitario da cerveja Brahma durante a copa do mundo FIFA/2014 que teve como sede o
Brasil. Busca-se, ainda verificar as estratégias discursivas utilizadas nos anuncios
publicitarios da Brahma. Para a analise foram utilizadas trés propagandas da Brahma
veiculadas no periodo que antecedeu o evento futebolistico Copa do Mundo no Brasil afimde
discutirmos como se constroi os discursos publicitdrios contra e a favor do evento
futebolistico. Foram utilizados na analise os pressupostos teoricos de: Carvalho (2000);
Vestergaard/Schorder (2000);Brait(2007); Bakhtin (2003); Maingueneau (1997); Orlandi
(2008); Foucault (1987) dentre outros que estudam o discurso publicitério.

PALAVRAS CHAVE:géneros do discurso; géneros textuais; discurso publicitario.



ABSTRACT

This study aims to analyze the advertising discourse of Brahma beer. The main purpose is to
reflect on the construction of meaning effect in advertising discourse of Brahma beer during
the World Cup FIFA/2014 had to host Brazil. Search is still verify the discourse strategies
used in advertisements of Brahma. Brahma three ads aired in the run the football event World
Cup in Brazil in order to discuss how to build the advertising discourses against and in favor
of the football event were used for analysis. Theoretical assumptions were used in the
analysis: Carvalho (2000); Vestergaard / Schorder (2000); Brait (2007); Bakhtin (2003);
Maingueneau (1997); Orlandi (2008); Foucault (1987) and others who study the advertising
discourse.

KEYWORDS: speech genres; textual genres; advertising discourse.
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INTRODUCAO

E fato incontestdvel que os sujeitos sociais contempordneossio facilmente
influenciaveis pelo consumo midiatico. Assim, por mais defesas que possamos construir, por
mais barreiras que levantemos sempre iremos nos deparar com um anuncio publicitarioque
ultrapassa os muros da nossa resisténcia ao consumo e estabelece uma ideia que interfere em
nossas escolhas.

Dessa maneira, a partir da andlise do discurso publicitario da cerveja Brahma na copa
do mundo FIFA 2014, este trabalho objetiva refletir sobre a construcdo de efeitos de sentido
no discurso publicitario da cerveja.Especificamente, pretende-se: a) verificar quais as
estratégias discursivas utilizadas na publicidade da Brahma; b) analisar a interdiscursividade
presente nos anuncios da Brahma.

No contexto de ensino, esta pesquisa ¢ relevantea medida em que ¢ norteada pelo
géneropublicitario ¢ pode propiciar um amplo conhecimento, preparando os alunos para
atuarem criticamente diante de um discurso, no caso o publicitario. O campo discursivo ¢
adequado para trabalhar o senso critico dos alunos, pois considera questdes historicas e
sociais envolvidas na constru¢do de um discurso.

Esse estudo envolveu uma pesquisa de carater analitico, debrugada em uma revisio
bibliografica. Metodologicamente, foi organizado um corpus constituido por trés anuncios
publicitarios da cerveja Brahma, produzidos, exclusivamente, para circularem no periodo da
copa do mundo de 2014.

O trabalho estd dividido em trés capitulos. No primeiro, foram apresentadas
consideragdes sobre os géneros do discurso, com base em uma leitura bakhtiniana, também
foi feita uma reflex@o sobre o discurso publicitario, bem como sobre a analise do discurso de
lingua francesa. O segundo capitulo apresenta um panorama histérico da cerveja Brahma e da
copa do mundo, apoiado em informagdes disponiveis no site da Brahma e da Ambev. Por
ultimo, analisamos os antincios publicitirios da Brahma, afim de atingir os objetivos

propostos na pesquisa.
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CAPITULO I

1.1 Consideracdes sobre géneros discursivos

Para Bakhtin (2003), os géneros do discurso sdo tipos relativamente estiveis de
enunciados que sdo reconhecidos pelos usudrios da lingua em determinado contexto social, ou
seja, surgem da necessidade de representagdo e comunicagdo de determinado aspecto da
realidade que se faz presente para um grupo de sujeitos, ¢ por conta disso, os gé€neros nascem,
circulam, transformam-se e caem em discurso, de acordo com o movimento € a transformagao

da prépria sociedade.

[...] A riqueza ¢ a diversidades dos géneros do discurso sdo infinitas, porque sdo
inesgotaveis as possibilidades da multiforme atividade humana e porque em cada
campo dessa atividade ¢ integral o repertério de géneros de discurso, que cresce ¢ se
diferencia a medida que se desenvolve e se complexifica um determinado campo
(Bakhtin, 2003. p. 262)

Os géneros discursivos primarios sdo os géneros da vida cotidiana, ora predominante,
mas ndo exclusivamente orais e tem relagdo direta com contextos mais imediatos. Como
exemplos, podemos citar a piada, o bate papo, o chat. Os géneros do discurso secundario
pertencem a esfera da comunica¢do cultural mais elaborada, tais como a jornalistica, a

juridica, a religiosa, a politica, a publicitaria, entre outros. De acordo com Bakhtin

Nao se deve de modo algum, minimizar a extrema heterogeneidade dos géneros
discursivos e a dificuldade dai advinda de definir a natureza geral do enunciado.
Aqui é de especial importancia atentar para a diferenga essencial entre os géneros
discursivos primarios (simples) e secundarios (complexos) ndo se trata de uma
diferenca funcional [...] (Bakhtin, 2003, p.263)

Para o fildsofo russo, o ndo conhecimento da natureza do enunciado ¢ a relagdo com as
peculiaridades das diversidades do género do discurso, em qualquer ramo da investigacdo
linguistica, a transformam em formalismoou quando muito em uma abstragdo que deforma a
historicidade da investigacao, empobrecem as relagdes da lingua com a vida.

Assim, em qualquer area estudo (linguistica e filosofica), ¢ pertinente um
conhecimento da natureza do enunciado de forma geral, seja ele primario ou secundario, ou

seja, dos géneros do discurso. Dessa forma a lingua passa a fazer parte da vida por meio de
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enunciados concretos (que a realizam), e como, conseguinte, favorece que a vida entre na
linguagem por meio de enunciados concretos. Nesse contexto, pode-se dizer que os
enunciados, os géneros do discurso representam a historia da sociedade e, sobretudo, revelam
a histoéria da linguagem.

Para Bakhtin, a vontade discursiva do falante se concretiza na escolha de um certo
género do discurso, bem como, a escolha do falante ¢ antes de tudo determinada pela
especificidade de um dado campo da comunicagdo discursiva. “Falamos apenas através de
determinados géneros do discurso, isto é, todos os nossos enunciados possuem formas
relativamente estaveis e tipicas de construgao do todo” (BAKHTIN, 2003, p. 282).

A concretizacdo de cada género se deve as variacdes determinadas por fatores
diversos, ou seja, articulamos o nosso discurso por determinadas formas de género, seja ele,
padronizado, estereotipado, € muitas vezes, reflete a individualidade de quem fala ou escreve.
Nas concepgdes do autor, o género do discurso, faz parte do nosso cotidiano tdo quanto, a
lingua materna, que ndo precisamos conhecé-la através de diciondrios, mas a partir, de
enunciagdes concretas que ouvimos, repetimos e reproduzimos no decorrer da nossa
existéncia com sujeitos que nos rodeiam.

Nesse sentido os géneros do discurso organizam o nosso discurso da mesma forma que

o organizam as formas gramaticais. Conforme Bakhtin,

[...] se os géneros do discurso ndo existissem e nos ndo os dominassemos, se
tivéssemos de cria-los pela primeira vez no processo do discurso, de construir
livremente e pela primeira vez cada enunciado, a comunicagdo discursiva seria
quase impossivel (BAKHTIN, 2003, p. 282).

Nesse aspecto, convém ressaltar que as formas de género, nas quais estdo atrelados o
nosso discurso, sdo diferentes das formas da lingua no sentido da sua estabilidade
(normatividade) para o falante. No que se refere a diversidade do género do discurso, entende-
se que ¢ impossivel repertoriar todos os géneros do discurso no contexto da sociedade.

Segundo Bakhtin (2003), paralelamente aos géneros padronizados, oficiais, vistos
como secundarios, existem géneros mais livres e mais criativos de comunicacio discursiva,
sd0 os géneros tidos como primarios (BAKHTIN, 2003). Ainda de acordo com o autor,
quanto mais dominamos os géneros, mais livremente os empregamos e descobrimos neles a

nossa individualidade, ¢ desse modo refletimos de forma mais flexivel e sutil a situagdo
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singular da comunica¢do, em suma, realizamos de modo mais elaborado o nosso projeto de

discurso.

1.2 O discurso publicitario: caracteristicas e funcionalidade

Publicidade e propaganda, segundo Gonzales (2003, p. 25), sdo coisas distintas:
publicidade refere-se a qualquer forma de divulgacdo de produtos e servigos, por meio de
anuncios pagos ¢ veiculados por um anunciante identificado com fins comerciais; propaganda
¢ um conceito inerente a difusdo de ideias, crengas, principios e doutrinas. Tentando fazer
com que os seus publicos sigam determinados comportamentos, a publicidade e a propaganda
juntas se tornam uma arma fundamental na conquista dos objetivos e metas das organizagdes.

De acordo com Carvalho (2000), ao contrario do panorama caodtico do mundo
apresentado nos noticidrios dos jornais, a mensagem publicitaria cria e exibe um mundo
perfeito, tudo sdo luzes e calor e encanto. E nesse contexto mercadoldgico, vendem-se estilos

de vida, sensagdes, emogdes e visdes de mundo. Como bem define a autora,

Em sua forma de interagir, a linguagem publicitaria se caracteriza pelo refor¢o do
individualismo. Ao concentrar o receptor em si proprio, egoisticamente-ou quando
muito, nos “seus” estd dizendo que o que interessa € sua roupa, sua casa, sua saude.
A mensagem quer persuadir o receptor a realizar uma agéo predeterminada ¢ para
isso usa uma linguagem autoritaria. (CARVALHO, 2000, p.13).

Nesse sentido, vale dizer que os textos midiaticos sdo construidos e organizados na
interpelagdo complexa de diferentes cddigos e de processos signicos e diversos. Na opinido de

Vestegaard & Schoder,

Todo ato de comunicagdo se verifica em dada situagdo, no contexto. Isso depende da
situagdo em que o emissor e o receptor se acham, incluindo os acontecimentos
imediatamente anteriores, embora o contexto também englobe a situa¢do cultural
mais ampla de ambos, bem como o conhecimento que tenham da situagéo deles ¢ de
sua cultura. (VESTEGAARD& SCHODER, 2000, p.15).

Para Carvalho (2000), a palavra tem o poder de criar e destruir, de prometer e negar, e

a publicidade se vale desse recurso como seu principal meio.
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A funglo persuasiva na linguagem publicitaria consiste em tentar mudar a atitude do
receptor. Para isso, ao elaborar o texto publicitario leva-se em conta o receptor ideal
da mensagem, ou seja, o publico para o qual estd sendo criada. O vocabulario é
escolhido no registro referente aos seus usos. Tomando por base o vazio interior de
cada ser humano, a mensagem faz ver que falta algo para completar a pessoa: prestigio
amor, sucesso, vitoria, (CARVALHO, 2000, p.19)

De acordo com Vestegaard & Schoder (2000), o objetivo final de toda propaganda é
vender o produto, mas, para ser tecnicamente eficaz, o publicitdrio deve estimular
primeiramente o desejo de compra e chamar a atengdo do leitor ouvinte, através de mensagens
de consumo. A primeira tarefa do publicitario, portanto, ¢ conseguir que o anuncio seja
notado, uma vez captada a atencdo do leitor, o antincio deve manté-lo e convencé-lo de que o
tema daquele anuncio especifico € do interesse do consumidor.

Assim, a propaganda procura estimular o desejo do leitor e criar a convicg¢do sobre a
qualidade do produto, através de vantagens como prego e a credibilidade do produto. Outro
método usado pelos publicitarios € a referéncia da autoridade médica e da ciéncia em alguns
produtos. E de fundamental importincia que os publicitdrios que ndo parecam estar se
impondo, evitando assim, uma rejei¢io do piblico. E o contexto que nos permite concluir se
um enunciado que se mascara como informacdo ou conselho constitui-se fato de um apelo a
acdo (VESTEGAARD& SCHODER, 2000, p.69).

Na concep¢do de Carvalho (2000), no texto publicitario o elemento verbal que
representa a ordem ou convite, constitui um imperativo revestido de roupagens que camuflam
as inteng¢des do texto. Para persuadir e seduzir, o texto publicitario se utiliza de estratégias
linguisticas, de modo a estabelecer uma personalidade para o produto, dotando-o de atributos
e promovendo-o pela celebracdo do nome (CARVALHO, 2000, p.46).

Nesse aspecto, convém ressaltar que a propaganda cria situagdes hipotéticas que
conduzem o leitor a concluir exatamente o que pretende.Para parecer uma conversa, o
interlocutor ¢ trazido para dentro do texto por meio de pronomes como “vocé”, e isso vai
gerando no leitor (interlocutor do texto) uma intimidade com o raciocinio que lhe estd sendo
apresentado. E como se ele estivesse raciocinando junto com o texto, concordando com as

ideias apresentadas.

Convidando-nos a entrar no seu paraiso imagindrio, a propaganda se torna assim um
espelho magico, no qual uma interpretagdo mais sutil nos permite discernir os
contornos do generalizado descontentamento popular com a lida cotidiana e com as
oportunidades que nos proporciona a sociedade em que vivemos, portanto, a
propaganda se fundamenta no desejo subconsciente de um mundo melhor
(VESTEGAARD, SCHODER, 2000, p. 132).
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Vestegaard& Schoder (2000) afirmam que a propaganda deve estar em contato com a
consciéncia do leitor, captando sua atencdo e colocando-o a favor do produto anunciado,
nesse sentido, a principal meta do anunciante é agradar plenamente os consumidores.

Para Carvalho, a publicidade induz a uma visdo dinadmica do social, privilegiando as
ideias mais atuais, os fatos emergenciais, as inovagdes tecnoldgicas, as novidades de ultima

hora.

No texto publicitario, qualquer que seja a mensagem implicita, ¢ o testemunho de
uma sociedade de consumo e conduz a uma representagdo pessoal com a realidade
particular. Sua mensagem primeira e explicita é o estimulo ao consumo de um
produto, mas ele pde em destaque determinado aspecto de uma cultura, como um
projeto poderoso, sem deixar de criarem torno de si algumas zonas de sombra
(CARVALHO, 2000, p.106)

Ainda, conforme Carvalho, a publicidade muitas vezes, sustenta seu discurso nas
conotagdes culturais e linguisticas, como também, naquelas que vinculam estereotipos, mais
facilmente codificaveis e compreensiveis. O discurso publicitario sempre utilizara as palavras
com a carga cultural que possuem na comunidade em que serd veiculado, tentando ndo
contrariar o estabelecido, para que possa ser entendido e aceito.

Nesse contexto, Vestegaard & Schoder, ao tratarem dos dois sistemas referenciais
mais comuns utilizados pela propaganda, natureza e histdria, confirmam que o anuncio
exemplifica a forma bdésica de exploragdo da historia em mensagens comerciais. Ou seja, uma
vez que o presente ¢ vivenciado como insuficiente, os antincios projetam imagens de uma
historia mitica e imprecisa para conferir autoridade cultural as mercadorias. O sentido de
“natural” se tornou o grau de aproximacao da natureza que uma cultura histdrica define como

desejavel.

Quando a propaganda o emprega, o “natural”, por consequéncia, torna-se um
mecanismo que permite a cultura apropriar-se das qualidades positivas associadas
com a natureza ¢ fazer essas qualidades, desprovidas da respectiva substincia,
aderirem aos produtos de fabricacdo industrial. (VESTEGAARD& SCHODER,
2000, p.176).

Assim, o anuncio publicitario € cercado de recursos (repeticdes de sons, valorizagio de
certas estruturas morfossintaticas etc.) que pretendem, entre outros objetivos, provocar o

interesse do consumidor; estimular o desejo de comprar e chamar a atencdo do leitor, através
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de mensagens de consumo. Para isso, produz uma profusdo de imagens e simbolos que,
conectados a linguagem verbal, criam e exibem um mundo perfeito e ideal provocando, pois
no leitor/ ouvinte uma sensagdo maior de desejo e, consequentemente, uma aceitagdo sem
qualquer tipo de questionamento, ¢ que sé reafirma o poder de persuasdo dos meios de

comunicagio.

1.3Analise do discurso: algumas consideragdes

A Analise do Discurso (AD) de linha francesasurgiu na Franga no final dos anos 1960,
com o movimento estudantil francé€s e as contestacdes politicas da época. A construgdo
teorica da AD foi projetada por Michel Pécheux, que inicialmente passou a estudar um novo
campo do saber, ou seja, o “discurso”.

Para Fernandes (2007, p. 86), “o primeiro momento da andlise do discurso foi pensado
como uma exploracdo metodoldgica de uma no¢do de maquinaria discursiva”. De acordo com
o autor, os discursos da esfera religiosa e do campo politico em determinado momento eram
considerados homogéneos, fechados em si, ou seja, maquinaria discursiva auto determinada.

A AD passou por trés épocas. Na AD 1, o sujeito foi tratado como assujeitado
(fragmentado) mesmo com a ideia de ser a fonte do discurso, ndo é dono do seu dizer. Nessa
primeira época, o discurso foi considerado homogéneo fechado sem levar em consideragéo as
condi¢des de produgdo, ou seja, os aspectos histdricos, sociais e ideoldgicos que envolvem o
discurso.

No segundo momento, AD 2, o discurso apresenta a no¢do de formacdo discursiva
tomada de empréstimo da obra de Michael Foucault, e faz explodir a no¢do de maquinaria
estrutural fechada. Posteriormente, essa no¢do foi ampliada por Pécheux, que considerava a
ideologia como importante papel na formagdo discursiva, ou seja, diante dessas construgdes
teoricas é também fundamentada a nog¢do de interdiscurso.Muito embora a nogao de sujeito do
discurso permanece ainda como efeito de assujeitamento a formacao discursiva com a qual ele
se identifica.

A terceira época (AD 3) € constituida pela desconstru¢do da nocdo de maquinaria
discursiva fechada. Segundo Fernandes (2007), nesse momento, Michel Pécheux revela

interrogacdo em torno do trabalho que realiza. Para Fernandes,

Na AD 3, a nocdo de maquinaria discursiva estrutural ¢ levada ao limite e
estabelece-se o primado tedrico do outro sobre o mesmo; a ideia de homogeneidade
atribuida a nogdo de condi¢cdes de producdo do discurso ¢é definitivamente
abandonada [...] (FERNANDES, 2007, p. 88-89).
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A terceira fase da AD ¢ marcada pelo surgimento de novos horizontes tedricos, como
também, indagacdes a cerca do sujeito do discurso, do espago de memoria e sobre a andlise do
discurso em si.

Para Maingueneau, AD teve seu apogeu em uma época na qual o estruturalismo
linguistico era referéncia para os estudiosos da linguagem. Segundo o autor,

Analise do discurso praticamente pode designar qualquer coisa (toda produgdo de
linguagem pode ser considerada “discurso”), isto provém da propria organizagao do
campo da linguistica. Este ultimo, muito esquematicamente opde de forma constante
um nucleo que alguns consideram “rigido” a uma periferia cujos contornos instaveis

estdo em contato com as disciplinas vizinhas (sociologia, psicologia, historia,
filosofia, etc.). [...] (MAINGUENEAU, 1997, p.11)

Na percepcdo de Orlandi (2008), a ADtrata dos processos de constituicdo do
fendmeno linguistico e ndo meramente do seu produto, ou seja, vai muito além do estudo da
forma de palavras soltas e isoladas, e seu principal interesse é refletir como o homem a

historia e a sociedade se articulam e interagem significativamente. Conforme destaca Orlandi,

Nao consideramos nem a linguagem como um dado nem a sociedade como um
produto; elas se constituem mutuamente. Se assim &, o estudo da linguagem néo pode
estar apartado da sociedade que a produz. Os processos que entram em jogo na
constitui¢do da linguagem sdo processos historico-sociais. A analise de discurso tem
uma proposta adequada em relagfo a estas colocacdes, ja que, no discurso é um objeto
histérico-social, cuja especificidade estd em sua materialidade, que ¢ linguistica
(ORLANDI, 2008. p. 17).

A linguagem ndo deve ser vista apenas como suporte de pensamento ou mero
instrumento de comunicagdo. Ainda de acordo com Orlandi (2008), o sujeito ndo se apropria
da linguagem num momento individual. A forma dessa apropriagdo ¢ social. A forma dessa
apropriacdo ¢ social, ideologica. Osujeito que produz linguagem também estd reproduzido
nela, acreditando ser a fonte exclusiva de seu discurso quando, na verdade, retoma sentidos
preexistentes, ou seja, o que se diz sempre ¢ perpassado a partir de um “ja dito”, e como

conseguinte retoma outro de forma infinita, conforme afirma Foucault,

Trata-se de compreender o enunciado na estreiteza e singularidade de sua situagao,
de determinar as condi¢des de sua existéncia, de fixar seus limites da forma mais
justa, de estabelecer suas correlagdes com os outros enunciados a que pode estar
ligado, de mostrar que outras formas de enuncia¢do exclui. (FOUCAULT, 1987. p.
31)
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Para Fernandes (2007), discurso ndo ¢ lingua, nem fala, nem texto, o discurso
subjacente a o objeto da andlise do discurso implica uma exterioridade a lingua, ou seja,
encontra-se no social e permeia questdes de natureza ndo estritamente linguistica. Nesse
contexto o que predomina no discurso sdo os aspectos sociais e ideologicos impregnados nas

palavras quando elas sdo pronunciadas. Na opinido do autor,

Assim, observamos, em diferentes situagdes de nosso cotidiano, sujeitos em debate
e/ou divergéncia, sujeitos em oposi¢do acerca de um mesmo tema. As posi¢des em
contraste revelam lugares socioideoldgico assumidos pelos sujeitos envolvidos, e a
linguagem € a forma material de expressdo desses lugares [...] (FERNANDES, 2007.

p.18)

O trabalho com os géneros discursivos, especialmente a propaganda, pode contribuir
como uma pratica educativa na qual, se evita a leitura descontextualizada e se forma leitores e
escritores competentes. Nesse contexto, ¢ importante destacar que analisar o discurso ¢
interpretar os sujeitos falando, tendo a producdo de sentidos como fator integrante de suas
atividades sociais. Segundo Fernandes (2007, p. 21) “a ideologia materializa-se no discurso
que, por sua vez, ¢ materializado pela linguagem em forma de texto”.

Os sentidos das palavras ndo sdo fixos, ndo sdo imanentes como, muitas vezes, atestam
os dicionarios, ou seja, os sentidos sdo produzidos e refletem os lugares ocupados pelos
sujeitos em interlocug@o.

No ensino aprendizagem de lingua podemos obter relevantes contribuicdes com o
estudo do género discursivo em sala de aula, e propiciar aos discentes a oportunidade de
questionar, opinar sobre fatos do cotidiano, se posicionar diante de fatos politicos e da
sociedade como um todo.

O sujeito discursivo propostona AD ¢ historico e social e se coloca em um espago
coletivo, trata-se de um sujeito ndo fundamentado em uma individualidade, mas, sobretudo,
um sujeito que prevalece em um espago social e ideologico, revelado em um dado momento
da historia.O lugar social desse sujeito € revelado quando outras vozes que integram uma dada
realidade social se cruzam e interagem entre si. “Compreender o sujeito discursivo requer
compreender quais sdo as vozes sociais que se fazem presentes em sua voz” (FERNANDES,
2007. p. 33-35).

Nessa direcdo, o estudo da lingua implica seu uso real, ou seja, em outros termos, a
lingua concreta em pleno funcionamento. E relevante considerar as condigdes de produgio do

discurso em sua ocorréncia. Nesta perspectiva, o ensino voltado para uma visio discursiva da

18



lingua deve enfatizar quem diz; o que diz; como ¢ dito; por quem ¢ dito; de qual lugar o

discurso ¢ produzido e qual a posi¢do social do sujeito autor do discurso.

CAPITULO 11

2.1 O produto cerveja: objeto de desejo

A cerveja ¢ um produto com longa tradi¢do no Brasil. As referéncias a esta bebida em
documentos que datam do século XVII. A sua ascensdo foi demorada e tortuosa, ja que, no
inicio do século XIX, a cachaga e o vinho eram as bebidas alcodlicas preferidas pelo povo. A
cerveja ja era produzida, mas o seu consumo nio se encontrava generalizado, permanecendo

como uma produgdo caseira e tipica de populagdes imigrantes.

[...JO consumo foi crescendo gradualmente e, em 1836, surgiu a primeira noticia
sobre a fabrica¢do de cerveja no Brasil. Esse anuncio, publicado no jornal do
comércio do Rio de Janeiro, dizia o seguinte: Na rua Mata — Cavalos, nimeros 90, e
rua direita nimero 86, da cervejaria brasileira, vende-se cerveja, bebida acolhida
favoralmente e muito procurada. Essa saudavel bebida reune a barateza um sabor
agradével e a propriedade de conservar-se por muito tempo [...]'

Com o passar dos anos, a grande quantidade de cervejarias foi surgindo, mas
precisamente entre os anos 40 e 80 do século XIX, o que permitiu uma grande expansio no
consumo de cerveja. Este fato contribuiu para que a bebida se tornasse a mais popular do
Brasil.

Até a consagracdo da cerveja, como bebida da rainha, o produto mais procurado e
consumido pela populagdo era a “Gengi birra”, feita de farinha de milho, gengibre, casca de
limio e agua. Apds a mistura dos ingredientes, deixava-se a infusdo descansar por alguns dias,

e logo depois era vendida em garrafas ou canecas. Outra bebida apreciada na época era a

1Disponivel em <htpp://www.cervejasdomundo.com/brasil.htm> acesso em 21/04/2014.
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“caramuru”, feita de milho, gengibre, aclicar mascavo e 4gua, depois era levada a fermentacdo

antes de ser consumida.

[...] Estes produtos passaram a sofrer uma forte concorréncia por parte da cerveja,
sendo exemplo disso o pequeno bar “A cidade de berna”, local de grande sucesso no
qual era servida a cerveja Bavaria, entdo produzida pela STUPAKOFF e cia. Por
essa altura, o Rio de Janeiro ja era uma cidade comparavel as outras da Europa,
possuindo um mercado consumidor relevante. A venda da cerveja era negociada no
balcdo da propria cervejaria que atendia a particulares. As entregas eram feitas por
carrogas, que se deslocavam as zonas oficiais dos bairros adjacentes.’

A principio, eram poucas fabricas de cerveja existentes no pais. Henri Joseph Leiden
foi o fundador da primeira fabrica de cerveja do Brasil, em Pernambuco. Aos poucos, outras
regides também foram beneficiadas com a instalacdo de cervejarias,o que foi de suma
importancia e de grande contribuicdo para a economia do pais. Como nosso objetivo ¢
analisarmos o discurso publicitario da cerveja Brahma, na copa 2014, ¢ importante nos

debrugarmos sobre informagdes a respeito da Companhia Brahma.

2.2 A cerveja Brahma

Brahma ¢ uma marca de cerveja brasileira criada em 1888, no Rio de Janeiro, pela
Manufatura de Cerveja Brahma Villiger e Companhia, que mudaria de nome para Companhia

Cervejaria Brahma, e depois seria sucedida pela Ambev.

[...] A empresa, entfo instalada na rua Visconde de Sapucai 128, adotou o mesmo
nome que um Deus da India, muito venerado. Junto das aguas do lado de Pushkar,
sendo que quem ai se banha tem todos os seus pecados perdoados, por piores que
estes sejam. A primeira imagem associada a Brahma representava uma mulher em
volta por ramos floridos de lupulo e cevada, sendo esta o componente do também
primeiro rétulo da marca. *

A partir da década de 30, com algumas fusdes e aquisi¢des, a Brahma tornou-se uma
empresa estruturada ¢ virada para o futuro que, cada vez mais, aposta em tecnologias e
publicidade e com isso, consegue manter grande afinidade com os consumidores. No ano de

1934, liderava com a marca Brahma Chopp, a cerveja mais consumida no pais. Os anos

2Disponivel em http://www.cervejasdomundo.com/brasil.htm>acesso em 21/04/2014.
*Disponivel em: <http:// www.cervejasdo mundo.com/brasil.htm> Acesso em 21/04/2014.
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seguintes sdo marcados pela continua expansdo da companhia e por algumas alteragdes na
forma de apresentar os produtos.

Durante os anos 80, a Brahma apostou forte no mercado de refrigerantes, todavia,
manteve a origem cervejeira da empresa. Neste mesmo ano, foi eleita como a melhor cerveja
importada dos EUA. A internacionalizacdo da marca e a sua grande aceitagdo no mercado
interno mereceu destaque como a 7° empresa de cerveja do mundo, numa avaliacdo da
companhia em mais de 90 paises. Este reconhecimento econdmico surgiu a partir do
reconhecimento cientifico, obtido apds a inauguracdo de uma moderna cervejaria piloto para o
desenvolvimento de novos produtos.

No inicio de 1996, foi inaugurada uma filial no Rio de Janeiro, considerada a maior
fabrica da América Latina, com capacidade de producdo de 12 milhdes de hectolitros por ano.
Mais outras duas fabricas foram construidas, uma no Rio Grande do Sul e outra em Sergipe.

Em 1999, a companhia Antértica paulista e a companhia cervejaria Brahma
anunciaram a criagdo da Companhia de Bebidas das Américas (AMBEV), resultante da fusao
entre ambas. Apesar de a Brahma ser totalmente brasileira, ¢ famosa por ser uma marca
internacional da AMBEV, presente em mais de 15 paises.Em 2006, a cerveja Brahma
ultrapassou em vendas a holandesa Heineken, tornando-se a 5° cerveja mais vendida do
mundo.

Tendo em vista esse trabalho ser voltado para o discurso publicitdrio da cerveja
Brahma na copa de 2014, é pertinente fazermos alguns comentarios sobre o evento Copa do

Mundo.

2.3. A Copa do Mundo

A Copa do mundo FIFA é uma competi¢do internacional de futebol que ocorre a cada
quatro anos. Essa competicdo, criada em 1928, na Franga,sob lideran¢a do presidente Jules
Rimet, esta aberta a todas as federagdes reconhecidas pela FIFA (Federag¢do Internacional de

Futebol).

A primeira competicdo ocorreu em 1930, tendo a participagdo de 13 equipes
convidadas, tendo o Uruguai como pais-sede e como campedo. Com o crescimento
da competigdo hoje ¢ necessario passar por uma ctapa classificatoria de dois anos de
duragdo, que conta com a participacdo de aproximadamente duzentas selecdes de
paises para participar do campeonato.”

4Disponivel em http:/pt.wikipedia.org/wiki/brasilnacopadomundoFIFA> acesso em: 21/04/2014.
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A primeira partida internacional de futebol ocorreu em 1872, entre Inglaterra e
Escocia. Nesse periodo, o futebol raramente era praticado fora do Reino Unido. O inicio da
expansio do futebol internacional se deu com a criagdo da FIFA, em maio de 1904, entdo
formada por sete paises do continente europeu. Com a crescente popularidade, o futebol
participou dos jogos olimpicos de verdo de 1900, 1904 e 1906, como um esporte de
demonstracdo sem direito a medalhas, sendo oficialmente introduzido nos jogos olimpicos de
verdo de 1908.

A FIFA tentou organizar um torneio entre selecdes fora do contexto olimpico em
1906, na Suica, mas a tentativa fracassou, como os jogos olimpicos eram disputados

somente por equipes amadoras, as competi¢des envolvendo equipes profissionais
comecaram a aparecer em 1908.°

Alguns anos depois, a FIFA reconheceu as competicdes de futebol dos jogos
olimpicos como campeonatos mundiais de futebol amador, e ficou responsavel pela
organizagdo do evento, o que possibilitou a oficializagdo do futebol nos jogos olimpicos de
verdo de 1920, no qual o torneio foi vencido pela Bélgica. O Uruguai foi campedo em 1924 e
1928. Nesse ano a FIFA decidiu organizar seu proprio campeonato. Devido aos dois titulos
olimpicos e a comemoracdo do centenario da Independéncia, o Uruguai foi eleito sede da
primeira copa do mundo.

Oficialmente,o comité organizador dos jogos olimpicos de verdo de 1932, ndo queriam
incluir o futebol na competi¢do, devido a sua baixa popularidade nos Estados Unidos. A FIFA
e o comité olimpico internacional também divergiam a respeito da definicdo de “atleta
amador” e, entdo o futebol ficou fora dos jogos. O francés Jules Rimet idealizou e criou a
primeira copa do mundo em 1928, apos ter assumido o comando da institui¢ao.

A competicdo foi realizada em 1930, no Uruguai, convidando um grupo de visiondrios
administradores futebolisticos franceses, liderado na década de 1920, pelo inovador Jules
Rimet, que teve a ideia original de juntar as melhores sele¢cdes de futebol do mundo para
disputarem o titulo de campedes mundiais. A taga de ouro original levou o nome de Jules
Rimet e foi disputada trés vezes nos anos de 1930, antes da Segunda Guerra Mundial

interromper o campeonato por doze anos |[...]

5Disponivel em: http://ptwikipedia.org/wiki/brasilnacopadomundo> acessoem21/04/2014.
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O formato atual do mundial envolve trinta ¢ duas equipes nacionais ¢ internacionais,
que competem em um pais designado pela FIFA. A tultima edi¢cdo da copa foi realizada na
Africa do Sul, em 2010. A copa do mundo é o segundo evento esportivo mais assistido no
mundo, atras apenas dos jogos olimpicos. Economicamente,observa-se que a competi¢do pode
ter efeitos positivos sobre o crescimento de certos setores. A Copa do Mundo FIFA/2014
ocorreu de 12 de junho a 13 de julho, em 12 cidades brasileiras. A realizagdo do evento no
Brasil foi duramente criticada, com movimentacdes que perturbaram a ordem nos dias em que
os jogos foram realizados.

A perspectiva de novos protestos, como os que tomaram as ruas do pais em junho do
ano passado ¢ considerada uma grande ameaca. Segundo Bonin e Rangel (2014), o governo
considerou as ameagas e, adotou medidas para evitar a concretizacdo de algumas delas. Para
os autores o governo desmobilizou e intimidou os manifestantes que recorrerama violéncia —
os adeptos da tatica black bloc. A lista de alvos teve por base dados coletados em protestos
realizados por todo pais. (BONIN e RANGEL, 2014 p.57).

Houve varias expectativas negativas sobre a realizacdo do evento, por isso, Copa
transcorreu com um forte esquema de segurancga para proteger os torcedores que foram aos

estadios.
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CAPITULO 111

3.1Ana4lise discursiva de anuncios publicitarios da Brahma

As propagandas analisadas foram coletadas em sites da internet. Os antinciosda

Brahma foram produzidos na época que antecedeu a Copa do Mundo 2014, ocorrida

recentemente no pais.

Figura 1 — Ronaldo fendmeno

BEBA COMMODERAGAD

PENS

IMAGINA 2014 IMAGINA A FESTA

uuuuuuuuuuuuu

FONTE: Disponivel emhttp://corazonada.com.br/blog/?p=99
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A Figura 1 destaca a imagem do ex-jogador Ronaldo fendmeno. O discurso
publicitario refere-se & questdo do pessimismo de alguns brasileiros diante da realizagdo da
Copa do Mundo em solo brasileiro. Nesse sentido, observa-se umaacusacdo fortemente
apontada pelo ex-craque para os “pessimistas”, pelo fato de ndo concordarem com a
realizacdo do evento, por considerarem que o Brasil ndo possui estrutura para realizar uma
copa.

A midia tenta ressignificar a imagem do ex-jogador Ronaldo como forma de persuadir
o0 sujeito-leitor, para ver apenas o lado bom e festivo do evento em questdo, considerando que
Ronaldo participou da conquista do penta campeonato mundial. Nesse aspecto,0 anuncio
publicitario tenta causar um “efeito de verdade”, tornando seu discurso um forte aliado na
concretizagdo e sucesso do mundial e, como consequéncia, a venda da cerveja Brahma.

Para Fernandes (2007), as palavras adquirem sentido em conformidade com as
formagdes ideoldgicas em que os sujeitos (interlocutores) estdo inscritos. Nesse processo, €
importante considerarmos as condi¢des historico-sociais de produg@o que entrelacam o

discurso, visto que,

Discurso ndo ¢ a lingua ¢ nem a fala, mas, como uma exterioridade, implica-as para
a sua existéncia material; realiza-se, entdo, por meio de uma materialidade
linguistica (verbal/e ou ndo verbal, cuja possibilidade firma-se em um, ou varios
sistemas (linguisticos e/ou semidticos) estruturalmente elaborados (FERNANDES,
2007, p. 23).

A propaganda da Brahma ¢é composta por palavras e imagens, ou seja, temos o
enunciado “pessimistas pensem bem! Imagina 2014! Imagina a festa” e temos a imagem do
ex-jogador Ronaldo que teve importante papel na vitéria do Brasil em 2002. Os sentidos
podem se constituir no discurso publicitario da Brahma, através da constante articulacdo entre
o linguistico e o histdrico, ou seja, de relagdes interdiscursivas, considerando que “o discurso
tem existéncia na exterioridade do linguistico, no social, ¢ marcado socio-histérico
ideologicamente” (FERNANDES, 2007. p. 28).

Assim, a vitoria do Brasil na Copa de 2002 ¢é recuperada no imaginario coletivo,
através da imagem do ex-jogador e, é utilizada como estratégia discursiva com intuito de
promover aceitacdo e consumo do produto, ou seja, da cerveja Brahma.

Para contrapor as expectativas negativas no que se refere ao evento, a propaganda
(re)elabora uma expectativa positiva ¢ otimista, na qual Ronaldo, tenta afirmar que os
possiveis embates contra a realizacdo da copa sdao apenas pensamentos “pessimistas” de uma

parte da nagdo brasileira. Fernandes enfatiza que
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Na exterioridade do linguistico no social, ha posi¢des divergentes pela coexisténcia
de diferentes discursos, isto implica diferengas quanto a inscri¢do ideoldgica dos
sujeitos e grupos sociais em uma mesma sociedade, dai os conflitos, as contradi¢des,
pois o sujeito, a0 mostrar-se, inscreve-se em um espago socioideologico e ndo em
outros, enuncia a partir dessa inscri¢do; de sua voz, emanam discursos, cujas
existéncias encontram-se na exterioridade das estruturas linguisticas enunciadas
(FERNANDES, 2007, p. 28)

O sujeito discursivo deve ser considerado como um ser social, apreendido em um
espaco coletivo, portanto, trata-se de um sujeito ndo fundamentando em uma individualidade
e, sim, um sujeito que tem existéncia em um espaco social e ideolégico, em um determinado
momento da historia e ndo em outro.

Nesse contexto, a propaganda apresenta um palco no qual, vérias vozes se expressam,
destacando o lugar social desses sujeitos, “o eu e o outro”, que interagem frente as
representacdes sociais reveladas por esse género de discurso.Essa questdo das varias vozes
que se cruzam dentro de um discurso nos remete a outros discursos que atravessam o aniincio
publicitario da Figura 1.

Os cartazes foram um meio de comunicacdo comum no Século XX e na II Guerra
Mundial, em particular. Os EUA utilizaram esse recurso nas suas comunicagdes a populagio.
Em geral, os cartazes sobre o alistamento militar eram incisivos e objetivos, usando quase
sempre estruturas verbais no imperativo, como se fossem a propria voz da Nagdo a exigir uma
mudanga de atitude da populacdo com relagdo aos esfor¢os de guerra. A seguir, o cartaz
britanico mostra a figura de um militar apontando para o leitor e dizendo: Britons want you.
Join your country’s army! God save the king. (A Gra Bretanha quer vocég; aliste-se no exército

de seu pais! Deus salve o Rei).

Figura 2 — Cartaz britianico
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FONTE: Disponivel em http://members.tripod.com/beto_brazil/p31.html

O cartaz americano, curiosamente lancado trés anos depois do cartaz britanico, foca
mais o Recrutamento para as for¢as armadas. Representa um dos mais famosos casos de
plagio na histéria da publicidade, apresenta um personagem que caracterizava a nacio
americana -- € que depois viria a ficar conhecido como 'Tio Sam', na mesma postura descrita
no cartaz anterior, com os seguintes dizeres: [ want you for U. S. Army (Eu quero vocé para o

exército americano).

Figura 3 — Cartaz Tio Sam

FOR U.S.ARMY

NEAREST RECRUITING STATION

|1 -

FONTE: Disponivel em http://members.tripod.com/beto_brazil/p31.html

A interdiscursividade esta presente nas duas propagandas e faz com que o discurso se
torne mais convincente, pois ao se referir a outros discursos, o enunciador utiliza outros
saberes e tem mais argumentos para persuadir seu interlocutor. Neste processo de
interdiscursividade, o discurso do outro perpassa, atravessa, condiciona o discurso do eu. Ha

um “didlogo” entre as duas propagandas. Podemos dizer que temos a presenca de um discurso
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em outro. A propaganda brasileira da Brahma (apresentada na Figura 1) dialoga com o cartaz
americano produzido no século XX.

“A interdiscursividade ¢ o processo em que se incorporam percursos tematicos e/ou
percursos figurativos, temas e/ou figuras de um discurso em outro” (FIORIN, 2006, p. 32). O
conceito de interdiscurso aparece na obra de Bakhtin sob o nome de dialogismo, ja que ele
considera o discurso como essencialmente dialdgico, ou seja, a comunicagdo sé existe na
troca dialdgica entre o meu discurso e do outro.

Pinho (1996) afirma que a publicidade exerce a fun¢do de auxiliar o consumidor a
perceber o valor e qualidade de uma marca, produto ou servico. O discurso publicitario pode
ser utilizado na constru¢do de uma marca, na percep¢ao de suas qualidades, na formagdo de
associagdes e, até mesmo, na fidelidade dos consumidores.

O discurso publicitario, geralmente, procura despertar desejos de consumos nos seus
publicos, trazendo a tona aquela sensagdo de bem estar quando se adquire um produto. Para
Tavares (2005, p. 11), quando se investiga o discurso publicitario, "quase sempre se fala em
manipulacdo, mas deve-se considerar que o discurso publicitario usa recursos estilisticos e
argumentativos da linguagem cotidiana, ela propria voltada para informar e manipular".
Conforme esse autor, os artificios usados pelos publicitarios em suas campanhas tentam
induzir o consumidor a adotar um determinado comportamento, motivados por observagdes
do cotidiano das pessoas que eles querem atingir, ou seja, ¢ a sociedade que estimula a
publicidade e ndo o contrario.

Isso fica evidente na propaganda apresentada na Figura 4. O enunciador ou produtor
do texto publicitario da Brahma tenta influenciar os consumidores a festejar intensamente o
evento futebolistico, dessa forma, os consumidores adotam um comportamento adequado para

a ocasido.

Figura 4 - Aniincio publicitario festivo
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FONTE:Disponivel em http://corazonada.com.br/blog/?p=99

No anuncio publicitdrio da Figura 4, o discurso articulado pela midia objetiva mostrar
um cenario festivo, ou seja, o Brasil ¢ considerado o pais que realiza grandes eventos, entre
eles, o carnaval, e agora a Copa do Mundo. Com isso, pode-se notar que os valores agregados
a marca da cerveja sdo aqueles voltados para uma grande festa.

O discurso da midia tenta sedimentar no consumidor que o eventoCopa do Mundo no
Brasil, pode ser comparado ao carnaval, periodo em que, muitas vezes, rompe-se com as
hierarquias sociais com o cotidiano.

Nos recursos visuais da Figura 4predomina a presenga de cores vivas que também
remetem a época carnavalesca, como o vermelho, cor vibrante que tanto figurativiza a cerveja
gelada, quanto a vibragdo no coragdo dos brasileiros representados pela figura do mapa do
Brasil. Além disso, ao verificarmos os recursos estilisticos observamos que ndo ha uma
selecdo unica de meios linguisticos, ou seja, o verbal comunga com o néo verbal, e possibilita
uma compreensdo da propaganda, ja que, a interagdo discursiva com o consumidor ¢ feita por
meio da imagem e do texto.

A constru¢do do discurso publicitario da Figura 4 é estrategicamente associada ao
contexto das festividades realizadas no Brasil, e, dessa maneira, tenta reverter as expectativas
negativas relacionadas a Copa. Com o tema “Onde tem Brahma tem festa!”, o discurso da
propaganda tenta tornar legitima a afirmac¢@o de que o Brasil € o pais dos maiores classicos de

futebol, do carnaval, enfim, das festas.
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CONSIDERACOES FINAIS

A partir das reflexdes realizadas nas propagandas da cerveja Brahma, veiculadas na
Copa do Mundo de 2014, evidenciamos que o género publicitdrio ndo somente expde a
inten¢do de vender um determinado produto, bem como, tenta persuadir na maneira de pensar
e agir das pessoas.

A publicidade inserida no contexto midiatico, intencionalmente pode propiciar apenas
o beneficio do consumo, causando uma falsa sensa¢do de bem estar. Observamos ainda que o
discurso enunciado pela Brahma na Copa do Mundo FIFA 2014 que aconteceu no Brasil foi
permeado por uma forte conotagdo de ordem social vivenciadas pelos brasileiros insatisfeitos
com as questdes econdmicas e politicas do pais.

Percebemos o jogo enunciativo proposto pela referida marca da cerveja Brahma
enuncia que seus consumidores sdo individuos de bem com a vida, alegres e descontraidos e,
sobretudo, “otimistas”, contrapondo outro discurso deliberado pelos brasileiros que se
mostram contra a realizacdo do evento no Brasil, ou seja, que a referida marca entende como

“pessimistas”. Buscamos evidenciar o jogo repleto de intencionalidade da marca em questdo
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que tende a mascarara todo custo a realidade, ou seja, as frustragdes, problemas e
contratempos a serem enfrentados.

Portanto, concluimos que o discurso publicitario oferece diversas possibilidades de
analise, ou seja, a partir de uma contextualizacdo historica social, podemos assegurar que o
discurso ndo pode ser encarado como um elemento linguistico isolado, mas, sobretudo, como

um elemento que possui uma dimensdo ampla e de configuracdo discursiva.
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