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RESUMO: O objetivo do estudo foi analisar os recursos de convencimento empregados
nas propagandas de cervejas e sua relacdo com a pratica e ou assisténcia aos espetaculos
futebolisticos. Trata-se de estudo descritivo e qualitativo baseado na coleta e analise de
comerciais de cerveja divulgados pela midia televisiva com mengdo a pratica € ou
assisténcia ao futebol. Foram analisados trés comerciais de cerveja veiculados na midia
em periodo que antecede importantes eventos de futebol sediados no Brasil. A anélise
das imagens das propagandas foi feita com base na teoria da andlise do discurso e
semiotica de Barthes (1990), pautando-se em dois signos, linguistico e figurativo. O
torcedor dos times e da selecdo brasileira de futebol torna-se principal alvo das
campanhas publicitarias, que ganham intensidade com a aproximagao dos megaeventos,
fortalecendo assim a contraditoria relagao entre futebol e cerveja.
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SOCCER AND ADVERTISING OF BEER: PASSION AND CONSUMPTION

ABSTRACT: The aim of the study was to analyze the features of persuasion used in
beer advertisements and its relationship with the practice and watching soccer
spectacles, focusing on analysis of verbaland iconic messages, and emotive
persuasion.It is descriptive and qualitative study based on the collection and analysis of
beer commercials released by the television media regarding the practice and/or
watching football events . Three commercials ofbeerfrom the media in run-important
soccer events held in Brazil were analyzed: the Confederation Cup and World Cup of
Soccer. Image analysis ofthe advertisements was based on the Barthes” discourse
analysis theory(1990), and based on two signs, linguistic figurative through a process
of connotation and denotation. The teamsupporters and the Brazil's national football
team becomes the main target of advertising campaigns which gain intensity with the
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approach of the mega events, thereby reinforcing the contradictory relationship between
football and beer.

KEYWORDS: Soccer. Social Media. Beer.

INTRODUCAO

Considerando a fase de realizagao dos grandes eventos esportivos — Copa das
Confederagoes e Copa do Mundo de Futebol, ambas organizadas pela FIFA —, observa-
se na midia televisiva o aumento na quantidade de antincios de cerveja que empregam
como recurso de convencimento ao consumo as cenas que envolvem o universo do
futebol. A aproximacgdo entre esporte e alcool ¢ feita de maneira que naturaliza e
banaliza o consumo de bebidas, utilizando como recurso principal as imagens do
esporte espetaculo como contexto e seus principais idolos como atores de pecas
publicitarias. O presente artigo tem por objetivo analisar os modos de utilizacdo de
cenas que envolvem esse universo esportivo nos anuncios publicitarios de cerveja. Tem
como premissa o reconhecimento da importancia do lazer e da assisténcia ao esporte
espetaculo como identidade cultural do brasileiro, mas detecta o crescente uso das
imagens referentes ao futebol: estddios, torcidas, times, selegdes, jogadores, ex-
jogadores, técnicos. Percebe-se que esses icones sao excessivamente explorados como
recurso de persuasdao emocional para a venda de produtos variados, e em época de
campeonatos mais diretamente para a venda de bebidas alcoolicas, especificamente a
cerveja.

A criatividade na producao publicitdria, o uso de signos brasileiros e de sua
cultura e o vinculo estabelecido entre as propagandas de cerveja e o recorrente emprego

dos contextos e cendrios do universo futebolistico sdo trazidos para discussao por meio
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da andlise de trés antincios recentes que ancoram a divulgacao do produto sobre bases
argumentativas e empregam recursos emotivos e apelos visuais para promogao e venda.

A diversao, descontracdo, alegria, a tensao de torcer pelo time favorito ou pela
selecdo brasileira representam aqui estados emocionais que permeiam a assisténcia ao
espetaculo, quer seja no estadio, no bar, em casa, no churrasco. Tais situagdes
apresentam-se marcadas pelos encontros sociais — como aqueles que envolvem os
amigos, os familiares, o namorado —, proprios da vivéncia do lazer, mas que foram
transformadas pelo mercado publicitario num significativo modo de vender produtos e
servicos, fortalecendo a fungdo argumentativa emocional das pegas publicitarias.

O lazer representa espago ideal para a realizagdo de atividades que possibilitam
vivéncias e experiéncias prazerosas, sociabilidade, consumo. Trata-se de um tempo
ideal para a busca de novas emogdes e sensacdes, marcas hedonistas da sociedade atual,
fato que o transforma em destacado cenario para a divulgagao das marcas de cerveja.

Numa sociedade em que a grande maioria das atividades profissionais estd
subordinada a rotina, as praticas de lazer possibilitam a vivéncia de situa¢des agradaveis
que, segundo Elias e Dunning (1992), se caracterizam como um controlado descontrole
das restricoes das emocodes, transformadas em um tempo propicio para realizacdo de
desejos distintos das ocupagdes do dia a dia. Muito embora haja a constante necessidade
de respeitar as regras de convivéncia socialmente estabelecidas, a vivéncia do lazer
possibilita a quebra da rotina e a possibilidade de fruigcdo e prazer.

Ainda conforme Elias e Dunning (1992), as atividades de lazer proporcionam,
dentro de certos limites, oportunidade para experiéncias emocionais que estao excluidas

dos setores altamente rotineiros da vida em sociedade. Situagdes de lazer autorizam as
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pessoas a vivenciarem mais livremente um quadro imaginario, que contribui para uma
excitacdo das emocgoes ao representar modos que animam os sentimentos de afetos.

Entre as manifestagdes de lazer que permitem a expressdo das emocdes esta a
assisténcia ao espetaculo esportivo, com destaque para o futebol de campo, que
representa uma das oportunidades de sociedades contemporaneas vivenciarem a
excitacdo agradavel.

A paixao que o futebol proporciona as massas tem resultado no desenvolvimento
de importantes estudos referentes a evolugdo do esporte espetaculo, as consequéncias
que esse gera no comportamento dos torcedores, destacando-se as pesquisas de Elias e
Dunning (1992); Gastaldo (2002); Godoi (2011); Proni (2002); Reis e Escher (2006),
entre outros.

Romera (2008) atribui ao futebol um carater democratico, uma vez que ¢ uma
atividade que abrange diferentes grupos sociais, pois enquanto algumas modalidades
esportivas, tais como o golfe e o ténis, sdo praticadas e assistidas por camadas mais
abastadas economicamente, o futebol consegue fazer conviver na sua pratica ou na sua
assisténcia todas as classes socioecondmicas.

Reconhecido como o esporte das multiddes, Reis (2005) afirma que o futebol
consegue proporcionar as mais diferentes manifestagdes de sentimentos: alegria, medo,
raiva, frustracdo, tristeza e ansiedade; podendo todas as situagdes serem vivenciadas
pelos espectadores durante uma mesma partida de futebol.

O futebol e suas torcidas representam manifestacdes culturais significativas, a
animacao ¢ expressa por meio de hinos, coreografias, gritos de guerra e gestos, sempre
com uma carga de emog¢ao que por via de regra ¢ parte integrante da rivalidade entre as

equipes adversarias.
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As manifestagdes apaixonadas dos aficionados do futebol tornam-se ainda mais
evidentes a cada quatro anos, quando acontece a realizacdo de seu principal
campeonato: a Copa do Mundo de Futebol. Segundo Godoi (2011), € a época em que se
percebe uma expressao de nacionalismo no pais, quando o povo decora ruas, fachadas
de casas, lojas e prédios publicos. As cores da bandeira do Brasil, verde e amarelo, sao
exibidas em automoveis, no vestuario, na decoracao de vitrines € em varios segmentos
do mercado comercial.

Em dias de jogos do Brasil, ha uma alteragcdo na vida dos brasileiros, como ainda
apontou Godoi (2011, p. 373), “[...] acontece algo como uma espécie de tradicdao de
‘semiferiado’: o horario bancario muda, estabelecimentos comerciais fecham e o
transito das grandes cidades sofre alteragdes”.

Mudangas em virtude da Copa do Mundo de futebol sdo observadas nao somente
na vida das pessoas, mas também na atencdo redobrada da midia e nos apelos
publicitarios que anexam seu produto ao evento. Godoi (2011) denuncia o aumento
do volume de propagandas que tematizam a Copa do Mundo e o nacionalismo,
favorecendo a transformagao dos principais atores do evento, os jogadores, em garotos-
propaganda de diferentes produtos. Segundo Gastaldo (2002), observa-se também o
aumento do numero de programas mididticos com a tematica futebolistica, sendo a
cobertura da Copa do Mundo feita em cadernos especiais nos jornais e revistas, longas
matérias nos telejornais, programas sao criados exclusivamente para a tematica da Copa
e dos anuncios publicitarios.

Nessa €época, a midia televisiva fica totalmente voltada para o evento. H4 um
trabalho de cobertura jornalistica incrivel por todos os pontos possiveis. A chegada das

selegdes de destaque ¢ acompanhada por reporteres, ha plantdo na frente de hotéis onde
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ficam os jogadores, dentro dos estadios, na rua, nas pragas, com o povo. Enfim,
chamadas para noticias sobre o evento sdo constantes, € com isso as propagandas.

Os programas televisivos valorizam os rituais para assistir aos jogos, da
importancia de os torcedores se unirem para torcer e vibrar pela selecao brasileira, as
propagandas divulgam, de forma bastante criativa, produtos a serem consumidos
durante a transmissao dos jogos. De chinelo de borracha a televisor de ultima geragao,
de cartao de crédito a plano de saude; a publicidade emprega de maneiras variadas todas
as possibilidades de uso dos recursos argumentativos, discursivos € persuasivos para
relacionar o evento esportivo a necessidade do consumo dos produtos que anuncia,
sendo utilizado os mais diversos signos para caracteriza-los e relaciona-los ao cotidiano
das pessoas.

Gastaldo comenta (2002, p. 23) que “[...] jogo do Brasil na copa ¢ uma ocasido
em que ¢ adequado consumir bebidas alcoolicas, especialmente cerveja, acompanhada
de salgadinhos ou pipocas”.

Vale aqui fazer a observagao de que a atencao dada a qualquer fato que envolva
jogador de futebol de grandes times ¢ desproporcional aquela despendida a atletas de
outras modalidades esportivas, como basquete, natacdo, handebol, entre outras. Na
mesma propor¢do, ¢ também desigual o destaque televisivo a referida modalidade
esportiva, ndo somente nos comentarios telejornalisticos, mas também em programas de
opinido esportiva e analises das rodadas futebolisticas.

De acordo com Gastaldo (2002, p. 14):

O futebol ¢ hoje (e tem sido nos ultimos cinquenta anos) uma atividade de
enorme importancia social, cujas consequéncias transcendem a linha do
campo de jogo, tornando-se mesmo questdo de Estado. Os valores e numero
de pessoas envolvidas com este esporte chegam ambos a casa dos milhdes.
Milionarias também sdo as cifras ostentadas pelo mercado publicitario.
Assim como o futebol, a publicidade possui uma importincia social que
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supera largamente a dimensdo do “reclame” e dos 30 segundos em que os
produtos sdo anunciados.

O reconhecimento da abrangéncia que envolve o futebol legitima o interesse de
a industria cervejeira relacionar seu produto a modalidade e todas as manifestagdes que
compdem o universo do espetaculo esportivo.

O argumento publicitario se apropria dos cenarios produzidos pelo espetaculo
esportivo tanto quanto de outras cenas do cotidiano nas quais o futebol se faz presente,
quer seja revendo a escalacdo, comentando os gols ou discutindo qualquer outra questao
referente a futebol. Ainda que ndo seja praticando ou assistindo, o imagindrio que
perpassa o universo futebolistico alimenta o cenario da publicidade da cerveja, que se

utiliza de icones e linguagem publicitaria.

A forga da mensagem publicitaria é incalculavel. Ela, em sua esséncia,
objetiva construir imagem favordvel que possibilite habitos de consumo
capazes de identificar as aspiragdes e os desejos do destinatario com o
produto. Essa liga¢do entre o destinatario da mensagem publicitaria ¢ o
produto veiculado se faz a partir do processo de persuasdo, presente no ato
comunicacional da publicidade. A persuasdo ¢ uma for¢a que influencia, de
forma implicita, o interlocutor a exercer uma atitude diante do que lhe é posto
(BICALHO; BERG, s/d, p. 1-2).

De modo geral, as situacdes que relacionam o futebol e o consumo da bebida nos
comerciais sdo marcadas por momentos de diversdo e satisfagdo com o
acompanhamento do jogo ou com os resultados obtidos pelo time.

Ainda de acordo com Bicalho e Berg (s/d, p. 2), a formagdo persuasiva das
publicidades apresenta dois elementos fundamentais, um linguistico e um iconico, cujas

fungdes essenciais sao informativa e/ou persuasiva.

O linguistico esta presente enquanto forca discursiva e argumentativa dos
signos verbais, apelando para mecanismos que fazem com que a persuasio se
concretize efetivamente. J& o iconico, ou imagético, corrobora os operadores
linguisticos enriquecendo sobremaneira o enunciado da publicidade.
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Os signos e todos os cddigos visuais que os caracterizam sao definidos por Eco
(1997) como um fenomeno de comunicagao visual, o autor sustenta que a imagem ou
signo podem ser analisado de forma separada e portanto as imagens sao tratadas como
um conglomerado de camadas, se baseando no duplo registro, verbal e iconico e
fazendo uso do conceito de denotagdo e conotagao.

A combinag¢do de texto e ilustracdo, ou seja, do verbal e visual, se torna
fundamental, pois esses dois elementos conseguem envolver muito bem o emocional do
ser humano, dai podendo ser entendida a persuasdo publicitaria. Esse recurso ¢
claramente observado nos antncios analisados.

O processo persuasivo da propaganda ¢ desenvolvido com argumentos
emocionais que, diferentemente do apelo racional, exageram na emotividade e nos
recursos visuais.

Os argumentos emocionais se fortalecem ao se apoiar no recurso testemunhal, ao
se fazer uso da voz de autoridade, fato percebido quando a publicidade recorre a
celebridades para anunciar o produto, conferindo ao produto maior credibilidade e
status. O nivel de conotagdo presentes nas propagandas intensifica a semelhanga com a
realidade levando-os a acreditar que ¢ possivel de realizar e adquirir.

No contexto do meio futebolistico, pode-se afirmar que os jogadores presentes
em anuncios, segundo Gastaldo (2000), sao convertidos em celebridades e apresentados
como emblemas de diversas virtudes, passando a ideia de sucesso, simpatia, de pessoa
batalhadora e sociavel, pois sempre ele ¢ apresentado em meio a outras pessoas que
representam serem amigos ou familiares. A nogdo de sociabilidade e popularidade que

permeia esses personagens torna-se assim fortalecida.
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A ideia de celebridade surge do apogeu hollywoodiano, que segundo Primo
(2009) se deve ao fato de atores e atrizes de cinema ultrapassarem as situacoes ficticias
dos filmes e passam a utilizar os espagos e falas dos personagens para divulgar algo ou
algum produto, contribuindo para que a relacdo entre audiéncia e personagens se torne
ainda mais intima.

Atualmente ha diferentes tipos de celebridades que se destacam em lugares,
situagdes e em contextos distintos. Rojek (2008) define celebridade como status

glamoroso atribuido a alguém no espago publico e apresenta trés tipos distintos:

1) A celebridade conferida, ou seja, a familia real inglesa, por exemplo, cujos
membros fazem parte de um grupo de pessoas publicas desde o nascimento.

2) Celebridade adquirida, aquela derivada de realizagdes individuais, tais como
conquistas esportivas e ou artisticas.

3) E por fim a celebridade atribuida, que ocorre mesmo se nao houver uma
habilidade excepcional ou algum talento, podendo ser famoso por um dia,
como um ganhador de loteria, delatores de algum escandalo politico, alguém
que figura na midia rapidamente por participar de um evento, que pode ser

de variada natureza, entre outros.

Mesmo com essa variedade de celebridades, ndao ha, segundo Rojek (2008),

como separar a cultura de pessoas famosas da cultura da mercadoria, pois a industria

transformou o rosto publico das celebridades num bem de consumo.
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Rojek ainda (2008) acentua que a forca da imagem da celebridade como
estratégia publicitaria atua no nivel de desejo como uma ferramenta eficiente, que da
forma as vontades das pessoas.

Nessa mesma perspectiva, Gastaldo (2002, p. 44) ressalta:

Na sociedade de consumo, o discurso publicitario associa a constituicdo de
identidades para cada segmento de publico consumidor a partir do consumo
de determinados produtos, presentes no cotidiano publicitario da midia. A
midia ¢ ao mesmo tempo parte de qualquer “estilo de vida” e uma das
maneiras pelas quais tais “estilos de vida” sdo produzidos e promovidos.

A paixdo pelo futebol aliada a reveréncia atribuida aos idolos esportivos
legitima, cada vez mais, a utilizacdo da imagem dos craques em antncios de cerveja,
representando um forte argumento de persuasao e incentivo para o consumo do produto
anunciado, ou seja, a bebida.

A forma como o futebol e o consumo de cerveja sdo veiculados nas propagandas
facilita, propositadamente, a associagdo da pratica esportiva e assisténcia ao esporte
com esse consumo, pautando-se no apelo emocional da identificagdo com o referido
esporte, o time favorito, o jogador.

Verifica-se nesse processo argumentativo da propaganda um recurso de
aproximacao do esporte com a bebida, mais especificamente do futebol com a cerveja,
de modo inverso aquele preconizado no imagindrio social, pelo qual o esporte promove
saude e o afastamento de drogas, sejam elas ilicitas ou licitas, como ¢ o caso de bebidas

alcoolicas’.

3 Embora ndo se pactue com essa compreensio, por entendé-la simplista diante de um problema de ampla
complexidade, cabe ressaltar o elemento contraditorio que permeia a questdo aqui trazida a reflex@o.
Sobre o debate a respeito do uso do alcool como uma droga licita, ver J. Bouer, Tudo sobre dlcool,
cigarro e drogas, Editora Melhoramentos, Sao Paulo, 2006.
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Dessa forma, a midia televisiva, patrocinada pelas cervejarias, desenvolve e
veicula uma percepcao distorcida do alcool, fazendo crer que o seu consumo ¢
inofensivo e promotor de alegria e descontracdo, situacdo constatada em cendrios dos
estadios de futebol ou bares nos quais os jogos dos campeonatos sao transmitidos.

Segundo Spink (2012), a publicidade contribui diretamente na relagdo entre o
produtor e a audiéncia, criando imagens do produto e legitimando a posi¢do do sujeito
como membro da sociedade de consumo.

O conjunto das imagens, cendrios e textos que compdem pecas publicitarias
atingem diretamente o imaginario do telespectador, dialogam com seus anseios, desejos,
buscam convencer o consumidor por meio da falsa promessa veiculada em imagens

construidas.

METODOLOGIA

Este estudo foi desenvolvido com a combinagdo de pesquisa bibliografica e
documental, tomando-se por documentos as pecas publicitarias de cervejas divulgadas
na midia televisiva e que fazem mengdo direta ao futebol. O material midiatico
analisado ¢ representado por trés propagandas de cerveja veiculadas na televisdo e
capturadas na rede mundial de computadores, a internet.

As propagandas foram coletadas entre os meses de margo, abril, maio e junho de
2013 nos sites de uma marca de cerveja nacional. Os critérios utilizados para a selegao
dos comerciais foram de forma intencional e pela sua acessibilidade no meio eletronico.

O estudo das imagens das propagandas foi feita com base na teoria da analise do
discurso e da semidtica de Barthes (1990), que opera com trés signos de comunicagao:

mensagens verbais, sonoras e visuais. O presente estudo se pautou em dois desses
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signos, verbais e visuais, distinguidos como linguistico e figurativo. Nesse sentido
Souza e Santarelli (2006) afirmam que a publicidade ¢ um objeto de analise da
semiotica, por nos permitir analisar as imagens de forma ampla que esta vinculada aos
campos de estudo da linguisticas e os fenomenos da linguagem localizados em textos
verbais e ndo verbais.

Souza e Santarelli (2006) apontam que Barthes desenvolve sua analise
identificando trés tipos de mensagem linguistica (verbal) mensagem conotada
(simbdlica) e a mensagem denotada (iconica).

Segundo Godoi (2011), o signo linguistico tem como caracteristica a mensagem
real, aquela propriamente dita, enquanto os signos figurativos t€ém por fungao reforgar a
impressao de semelhancga com a realidade.

Segundo Barthes (1990), tal analise se torna possivel porque a publicidade opera
por meio desses signos, fazendo uso do sentido conotativo das palavras, um processo
que associa de forma objetiva, cultural e ou emocional, ultrapassando o significado
escrito ou literal de uma palavra, frase ou conceito. E o sentido da palavra em um
significado incomum, figurado, circunstancial, que depende sempre do contexto.
Também ¢ explorado na publicidade o sentido denotativo, que significa o objeto tal qual
ele ¢, o real, ¢ o emprego de palavras no seu sentido proprio, comum, habitual e preciso.
A linguagem denotativa ¢ basicamente informativa e nao tem a necessidade de produzir
emoc¢ao, tendo como Unico objetivo transmitir e informar uma realidade.

Nesse sentido Joly (1996) ao retratar a imagem da publicidade afirma que as
imagens mais propicias a analise sdao as da publicidade, pelo fato das propagandas serem
uma grande consumidora de ferramentas teoricas que lhe permitam analisar e

compreender o individuo em suas relagdes com seus proprio desejos € motivagoes, além

Licere, Belo Horizonte, v.17, n.2, jun/2014 233



Mayara Arina Bertolo e Liana Abrdo Romera Futebol e Propagandas de Cerveja

da integracao com outro individuo e a representacdo que a midia proporciona. Portanto
o precursor dos estudos sobre analise da imagem Roland Barthes, segundo Joly (1996)

aponta a importancia dos signos e a veracidade das propagandas, pois:

Se a imagem contém signos, é certo que em publicidade esses signos sdo
plenos, formados com vistas a melhor leitura: a imagem publicitaria é franca
ou pelo menos enfatica. A imagem publicitaria, com toda certeza intencional,
portanto essencialmente comunicativa e destinada a uma leitura publica,
oferece-se como o campo privilegiado de observa¢do dos mecanismos de
produgdo de sentido pela imagem (JOLY, 1996, p. 71).

Afinal uma imagem segundo Joly (1996) ¢ indefinidamente descritivel, suas
formas, as cores, as texturas e 0s signos que os mesmos representam nos remetem a uma
percepcao do real. Portanto para compreender isso € necessario fazer o caminho inverso
conforme apontado pela autora passar do verbal ao visual, pois o projeto da imagem ¢
primeiro verbalizado para depois ser realizado virtualmente.

Na andlise de uma imagem um mesmo roteiro verbal pode dar lugar a todos
tipos de representacdes visuais com riqueza de detalhes conforme a interpretagdo de
cada individuo.

Portanto para esse estudo foram coletados trés comerciais de cerveja, sendo dois
representativos de uma mesma industria cervejeira, € o terceiro de outra industria. O
tempo de duragdao dos dois primeiros comerciais ¢ de 0:31 segundos, € do terceiro de
1:01. Depois de selecionados por intermédio da divulgacao televisiva, os anuncios

foram capturados no site oficial das marcas nos dias 22 de maio e 25 de junho de 2013.

DESCRICAO E ANALISE DOS COMERCIAIS
Comercial 1 — “Desconto para Sdcios”
No contexto inicial, ¢ apresentado um grande setor de bebidas em um

supermercado, uma cena em que poucas pessoas aparecem e sao exibidas varias
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geladeiras das marcas de cervejas ja conhecidas do publico brasileiro. No inicio da
propaganda, um ator desconhecido, que sera o protagonista da historia, apresenta-se
vestindo bermuda, camiseta vermelha e ténis; representa um cidadao comum fazendo
compras de um unico produto: a cerveja. Esse consumidor abre uma das geladeiras do
cenario, segura uma garrafa de cerveja e nesse exato momento ouve uma mensagem
verbal emitida pelo narrador: “Agora, quem ¢ sécio do seu time ganha desconto em
Brahma”. O consumidor retira a garrafa da geladeira, quando novamente surge uma voz
de fundo com uma linguagem nao muito clara indagando: “Vocé quer uma bebida”

Nesse momento, inexplicavelmente o consumidor ¢ puxado para dentro da
geladeira, através do que parece ser um fundo falso, emitindo um grito de espanto
enquanto despenca rapidamente, passando por um varal de blazers marrons com o
simbolo dourado da promocdo da cerveja em destaque na altura do bolso e se
encaixando perfeitamente em um deles, para depois chegar a uma sala subterranea.
Trajando o blazer marrom com o distintivo promocional da cerveja com os seguintes
dizeres “Movimento Brahma, por um futebol melhor”, o protagonista cai em uma
confortavel cadeira almofadada e de couro, colocada a cabeceira de uma mesa
retangular, na qual estdo dispostos dez homens igualmente vestidos com o mesmo
blazer marrom.

O fato de o consumidor estar usando o mesmo que os outros dez homens coloca
o protagonista em posicao de igualdade, ndo somente pela semelhanga da vestimenta,
mas também por ter sido incluido a tdo seleto grupo, tal situagdo nos remete a uma
mensagem conotada, pois simboliza a possibilidade de fazermos parte da realidade
apresentada. Além disso, pode-se concluir que o fato de ele estar sentado a cabeceira,

local em que geralmente ¢ tomado por aquele que comanda, da certo poder, destaque
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entre eles. Observa-se também que a peca de vestudrio escolhida foi um blazer, roupa
que demonstra certo grau de elitismo, trazendo uma elegancia para o grupo, embora
todos estejam usando camisa polo por baixo, o que contraditoriamente parece remeter a
ideia de descontracao, algo do contexto esportivo.

Nao por acaso, os dez homens que compdem a cena sdo ex-jogadores de
importantes equipes de futebol e alguns deles da selecdo brasileira, ou seja, a
representacdo da elite, do sucesso, do pertencimento exclusivo, passa a ideia da
mensagem denotativa, por conta dos jogadores que sao considerados icones do futebol.

Agora, o protagonista, que até segundos antes apenas escolhia uma bebida em
um supermercado, passa entdo a fazer parte dessa mesa, representando o décimo
primeiro homem, completando assim o nimero de jogadores em campo de um time de
futebol. O protagonista realiza aqui o sonho de estar inserido na selecao brasileira, ¢ o
décimo primeiro jogador. Tal posicionamento conseguido magicamente somente lhe foi
possivel por conta do consumo daquela cerveja, que o coloca em nivel de igualdade
com os demais, com os idolos do futebol.

A sala que cria o ambiente para a cena tem uma decoragdo bastante sobria,
apresenta o simbolo da Brahma pendurado em uma parede ao fundo, ¢ em uma das
laterais aparece a estatua de um jogador levantando a taca referente a ultima Copa do
Mundo de Futebol. A iluminagdao da um toque sofisticado, aparecendo um grande lustre
e pequenas lumindrias nas paredes. O cenario da a impressao de ser uma sala secreta de
reunides semelhante aquelas exibidas em filmes norte-americanos cuja tematica gira em
torno de organizagdes de carater sigiloso e envolvidas em grande mistério e muito

poder.
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Na sequéncia da cena, um dos personagens do comercial, jogador de destaque na
histéria recente do futebol brasileiro e campedo mundial, levanta de sua cadeira e
caminha até o novo integrante e diz: “Bem-vindo ao nosso grupo, um grupo de pessoas
que como vocé ajuda a melhorar o futebol e com isso tem desconto em Brahma”. Ao
emitir essa mensagem, o jogador dirige o olhar para outro, ex-capitdo e campedo
mundial pela selegdo brasileira, e pergunta: “Cafu, tem um copo?” o jogador
questionado responde: “So6 taga”, abrindo a frente de seu blazer e mostrando uma réplica
da taca da Copa do Mundo ali escondida.

Depois disso, a imagem se abre e todos que estdo sentados a volta da mesa dao
risada. O riso pode ser explicado pelo fato de o jogador querer oferecer um copo da
bebida para o novo integrante do grupo, mas, ao questionar o ex-capitdo, ele tem apenas
a taga, que em seu sentido denotativo seria a “tagca” usada para beber a cerveja, mas que
naquele contexto foi surpreendentemente a taga da vitdria, ou seja, também esse
simbolo maior de uma conquista seria oferecida para o novo integrante. Conquista que
aqueles homens estavam dispostos a dividir com quem fizesse parte do grupo.

No cenario € possivel observar alguns copos cheios de cerveja e uma garrafa
sobre a mesa, além de um tabuleiro de xadrez cujas pecas sdo representadas por
jogadores de futebol em vez das tradicionais pecas (rei, rainha, bispo, torre, cavalo,
pedo).

No instante imediato, surge a imagem de uma carteira de socio de time ja com a
foto do protagonista, que inicialmente entrara no supermercado e agora passara a fazer
parte do seleto grupo de homens que “ajudam a melhorar o futebol” consumindo
cerveja. E também apresentada uma lata de Brahma com uma seta indicando que todos

socios terdo desconto na cerveja, e logo abaixo o endereco eletronico da promogao.
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Depois disso, ao fundo, estdo todos os personagens envolvidos em um jogo de
xadrez, enquanto o narrador anuncia a mensagem final: “Imagine virar sécio e ter
desconto em Brahma! Imagina a festa!”

Nesse momento aparecem ao lado da lata de cerveja escudos das principais
equipes de futebol brasileiras. Logo depois muda a imagem e aquele consumidor que
inicialmente fora sugado para a sala secreta sai de dentro da geladeira, voltando ao
supermercado como quem retorna de um sonho, usando o blazer ¢ mantendo ainda a
garrafa em maos, para em seguida se deparar com dois homens de terno preto e dculos
escuros, também ex-jogadores da selecdo, representando os personagens do filme MIB —
homens de preto. Um deles dirige-se ao comprador ¢ em tom ameacador diz: “Vocé nao
viu nada”, e aponta um aparelho que simula apagar a memoria do comprador, da mesma
maneira que na cena do filme mencionado. Tal discurso nos permite interpretar essa
atitude como uma forma de manter o clube em um clima de sigilo, ao qual apenas
pessoas selecionadas poderdo ter acesso, deixando subentendido que apenas pessoas
diferenciadas consomem a cerveja daquela marca, elevando entdo o nivel de autoestima
do consumidor.

Para finalizar, surge uma tarja azul com letras brancas em caixa-alta
apresentando a seguinte frase de conscientizacao: “Beba com moderagdao”, que ¢ lida
pelo narrador do comercial de forma bem acelerada.

O cenario, o texto e o enredo comercial remetem ao torcedor a importancia de
ele apoiar seu time do coracdo e ter a possibilidade de usufruir dessa paixdo nacional
levando vantagem financeira de desconto na compra de bebida e ingresso.

O principal argumento dessa peca publicitaria esta na possibilidade de o torcedor

compor um grupo de pessoas selecionadas e idolatradas, uma vez que jogadores no pais
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do futebol sdo celebridades a serem seguidas e imitadas. Ao anunciar “Bem-vindo ao

2

nosso grupo...” ¢ delegada, ao protagonista, a impressao de ele fazer parte desse
contexto e desse grupo. Essa ideia ¢ reforcada quando, desinteressadamente, todos
passam a jogar xadrez, como se fossem velhos companheiros em uma cena amistosa de
ocupacao do tempo de lazer.

O argumento emocional € sustentado pela presenga das celebridades do universo
esportivo que, como num passe de magica, resgata o consumidor de uma cena cotidiana
(ir ao supermercado) e o coloca diante de importantes personagens que o convidam a
fazer parte do grupo, dao-lhe inimeras vantagens e o tratam em nivel de igualdade e
proximidade. A identificacdo do consumidor nessa propaganda ocorre por meio da cena
cotidiana, do amor a sele¢dao brasileira e ao time do coragdo (os principais estdo ali

representados), pelo desejo de poder ser e estar proximo de seus idolos, fazendo

trocadilhos de maneira intima e descontraida.

Comercial 2 — “Sofa — Imagina vocé na Copa das Confederacgoes”

O comercial se inicia na sala de uma casa onde trés personagens encontram-se
sentados no sofa de frente para a televisao, sendo que apenas um deles veste uma
camisa verde e amarela, sugerindo o uniforme da selecao brasileira de futebol.

Desde a primeira cena ouve-se uma voz de fundo “Final da Copa das
Confederagdes”, enquanto um dos integrantes apanha uma lata de cerveja que esta em
uma caixa térmica.

Com a progressao das cenas, o personagem que pegou a lata olha para os demais
e diz: “Imagina a gente 14 no jogo, heim?!” Nesse momento o personagem abre a lata de

cerveja e assim que € produzido o barulho do lacre da lata surge uma nuvem de fumacga
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que encobre o ambiente enquanto os trés personagens € o sofd sdo teletransportados
para o estadio onde o jogo estd acontecendo, junto com a torcida da selegdo brasileira.
Assim que a imagem dos personagens se materializa no meio da torcida, observa-se que
os demais torcedores na arquibancada do estddio nem se impressionam com a chegada
inesperada do grupo, pois era somente uma imaginacao concretizada para aqueles que a
assim desejaram.

Na cena, as arquibancadas do estadio de futebol sdo compostas por muitos
torcedores vestidos com as cores da selecdao brasileira que simbolizando um icone do
time, a camisa amarela, muitas bandeiras e grande parte deles tem um copo de cerveja
na mao, nesse momento consideramos uma mensagem conotativa pois, o ato da maioria
dos torcedores portarem um copo de cerveja da marca divulgada nas maos naturaliza o
consumo, tornado comum e parte da realidade das pessoas em diferentes situagdes,
inclusive dentro do estadio de futebol. Essa cena ¢ especialmente emblematica, pois
anuncia uma das imposicoes da FIFA com relagdo a liberagao de venda e consumo de
bebidas nos estadios durante os campeonatos que representa (Copa das Confederagdes e
Copa do Mundo de Futebol), contrariando os avangos conquistados no pais com relagao
ao tema”.

Assim que os atores percebem que estdo no meio da torcida brasileira, um deles
olha para o lado oposto das arquibancadas e observa a torcida da Espanha, quando
visualiza quatro lindas mulheres que se destacam em meio a torcida, vestidas com
roupas sensuais nas cores amarela e vermelha. Nesse instante, um dos atores diz:

“Imagina a gente 14 com as espanholas?”

* A Lei Geral da Copa foi sancionada em maio de 2012 pela presidente Dilma Roussef. Nela o governo
federal aprova a venda e o consumo de bebidas alcodlicas nos estadios durante as competi¢cdes da FIFA,
sendo elas a Copa das Confedera¢des 2013 e Copa do Mundo 2014.
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Novamente os jovens sao envolvidos por uma nuvem de fumaga e sdo entdo
teletransportados, porém agora para o meio da torcida espanhola, ao lado das belas
torcedoras, com um deles tentando estabelecer uma comunica¢do com as torcedoras.
Observa-se, como na cena anterior, que grande parte dos torcedores estd na
arquibancada do estddio com um copo de cerveja na mao, reafirmando o mando da
FIFA sobre a questao das bebidas alcodlicas.

Na sequéncia, o narrador anuncia: “Imagina se vocé digitar o cdédigo de barra no
site, guardar o cupom fiscal e ir parar na Copa das Confederagdes”. Ao lado dessa
mensagem abre outra tela na qual estdo os trés amigos na praia, depois na piscina € em
seguida no estadio junto com vdrias outras pessoas em momento de muita diversao e
descontragdo. Nessa cena, o contexto de lazer ¢ bastante explorado, reforcando a
promessa de diversao e alegria dos jovens sortudos.

ApoOs anunciar o site para inscricdo da referida promog¢do, a imagem ¢
novamente dos atores em meio a torcida espanhola, quando um deles faz um sinal com
as maos de enquadrar uma imagem e diz: “Imagine de 14, 6?” Nesse momento os trés
sdo teletransportados para uma grua de filmagem no alto do estadio onde se encontra
apenas uma cadeira ocupada pelo cinegrafista e sua camera. Nesse momento, o sofa cai
e o ator que escolhe o local fica sentado sobre a base e os outros dois pendurados,
quando ao fundo se podem ouvir os gritos dos amigos pendurados: “Volta para as
espanholas”. Simultaneamente surge o emblema e a logomarca da Brahma, do simbolo
da Copa das Confederagdes com os seguintes dizeres “Patrocinadora oficial da Copa
das Confederagdes da FIFA 2013”.

Ao fundo sao mostradas imagens do teto do estadio e do teldo que transmite o

jogo e em ambos esta anunciada a marca da cerveja.
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Na sequéncia, o narrador diz: “Brahma, imagina a festa!” A frase de
conscientizacdo de consumo aparece abaixo da tela em uma tarja azul com letras
brancas e em caixa-alta: “Beba com modera¢do”, rapidamente verbalizada pelo narrador
do comercial. Essa publicidade segue na mesma linha de provocacao do imaginario do
torcedor, viabilizando a concretizacdo de sonhos e realizagdes de assistir ao espetaculo
esportivo no estadio, estar envolvido por uma torcida, ser testemunha de um possivel
fato historico no esporte, aproximar-se de mulheres bonitas, além de silenciosamente
anunciada a possibilidade de consumir cerveja dentro dos estadios em dias de jogos da

Copa.

Comercial 3 — “Locutor de Quintal”

O comercial tem inicio com a voz de um narrador anunciando: “Sabe amigos,
hoje tem um encontro de craque aqui no nosso quintal”, nesse momento surgem dois
jogadores famosos, um da selecao brasileira, Thiago Silva, e outro da selecao uruguaia,
Forlan.

Nesse sentido, podemos considerar que o comercial se passa com um jogador
brasileiro ¢ um uruguaio, pois ele foi apresentado antes do jogo da semifinal da Copa
das Confederagdes, partida essa entre Brasil e Uruguai.

Para caracterizar os jogadores, as roupas usadas representam ser os uniformes de
treino das selegOes apresentadas, por conta das cores das camisas e bermudas. Thiago
Silva veste uma roupa verde musgo e Forlan uma camisa azul celeste € uma bermuda

preta.
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As cores apresentadas caracterizam os paises envolvidos, transmitindo uma
mensagem denotativa, ou seja, as cores verdes nos remetem a imagem da selecao
brasileira e as cores azul e preta ¢ icone da sele¢dao uruguaia.

A cena acontece em um gramado com algumas poucas arvores, simulando o
quintal do fundo de uma casa, vasos com hortalicas, uma bicicleta, tudo bem comum e
simples, semelhante a quintais existentes em bairros e regides modestas das cidades, O
som do apito marca o inicio do confronto entre os dois jogadores; Férlan d4 um chute
na bola, que passa por cima do muro indo para o quintal da casa vizinha. Quando isso
ocorre, ambos os jogadores saltam o muro em busca da bola. No outro quintal, passam
por varios varais com roupas estendidas e, na medida em que eles correm por entre as
pecas, o jogador da selecdo brasileira passa por uma camiseta da sele¢ao brasileira com
o numero 9 e o nome Ronaldo estampados.

Nesse momento fica evidente o peso que a camisa amarela com o nimero de um
dos principais jogador da selecdo brasileira tem sobre um dos protagonistas do
comercial, essa situagdo € caracterizada por uma mensagem denotativa por toda sua
caracteristica icOnica.

Magicamente, Tiago Silva ¢ vestido com a camisa e, a0 perceber-se no novo
traje, esboca um sorriso, d4 um drible desconcertante em Forlan e passa por ele. A
mudancga no semblante do jogador brasileiro se justifica pela grande atuacao de Ronaldo
nos gramados, principalmente por ter sido o grande nome da Copa do Mundo de 2002,
proporcionando a selegdo brasileira o titulo de pentacampedo. A camiseta amarela
transmite um significado de inimeras conquistas marcantes € que merecem respeito das
demais selegdes. Ainda nessa cena, a camara ¢ dirigida para um canto do quintal, onde

ha uma linda mulher de biquini deitada em uma cadeira tomando sol e segurando uma

Licere, Belo Horizonte, v.17, n.2, jun/2014 243



Mayara Arina Bertolo e Liana Abrdo Romera Futebol e Propagandas de Cerveja

lata de cerveja Brahma nas maos. Essa cena enfoca o fato de vivermos em um pais
tropical, mas principalmente contribui para a visao que os outros paises t€ém do Brasil,
considerando-nos o pais do futebol e da beleza do publico feminino; no entanto, a cena
vai além, pois ¢ divulgada pelo comercial a relagao dessas duas caracteristicas nacionais
com a cerveja da marca apresentada.

Na sequéncia, Thiago Silva passa a bola para o quintal seguinte, despe-se da
camiseta da selecdo e rapidamente escala uma tdbua que estava apoiada ao muro; ao
chegar ao topo do muro, retira a tdbua com o objetivo de dificultar a passagem de seu
adversario. Nesse momento, utilizando tambores que estavam ali dispostos, Forlan
realiza alguns movimentos de Le Parkour’ para pular o muro e também atingir o
terceiro quintal.

Nesse terceiro quintal esta acontecendo um churrasco em que aparecem muitas
pessoas jovens e bonitas, todas se divertindo e bebendo a cerveja divulgada,
apresentando aos telespectadores as possibilidades de socializagdo nos momentos de
lazer, repletos de diversao e trocas de informagdes entre os integrantes do grupo que la
estdo e a presenga indispensavel da cerveja nesses momentos

Ainda disputando a bola, o jogador brasileiro toca-a por debaixo de uma mesa
onde estdo seis pessoas sentadas, cada uma com um copo de cerveja. Nesse momento, o
jogador do Uruguai d4 um carrinho® e passa por debaixo da mesa na intencdo de
interceptar a bola. Quando o jogador passa pela mesa, os jovens seguram 0s COpos € as
garrafas que estdo ali dispostos para evitar que esses caiam.

Nesse momento o jogador uruguaio recupera a bola e segue na dire¢do do

jogador brasileiro, tentando ultrapassar sua marcacao, realiza um drible e faz tabela com

> Pratica corporal de deslocamentos cujo principio é mover-se de um ponto a outro o mais rapido e
eficientemente possivel, usando principalmente as habilidades do corpo humano.
% Nome popular de um movimento bastante usado no futebol.
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uma caixa térmica da Brahma que estd cheia de cerveja localizada proxima ao muro. A
bola toca na caixa e passa para o quintal seguinte.

Os dois jogadores pulam o muro e caem no ultimo quintal, no qual estd um
senhor usando luvas, polindo o carro e com uma lata de cerveja. A imagem do senhor
portando a lata de cerveja divulga a possibilidade de consumo desse produto pelos
diversos publicos.

Quando os jogadores se aproximam, o senhor se desloca para frente da garagem,
passando a ideia de ser ele o goleiro e a garagem o gol. Os jogadores que vinham
disputando a bola se aproximam e o jogador brasileiro consegue espaco para realizar o
chute.

Quando o jogador chuta a bola, surge a voz do narrador dizendo “A Copa € no
nosso quintal! Brahma, imagina a festa”.

Nesse momento muda a cena para um campo de futebol formado por varios
quintais, materializando-se a imagem do campo de futebol dentro de um estadio cheio
de torcedores.

Agora o narrador enfatiza a necessidade de apoiarmos a selecao brasileira e de
torcermos juntos, assim como a industria cervejeira. E, ao interpretarmos os varios
quintais e as diferentes situagdes ali apresentadas — como o publico feminino, as
possibilidades de socializacdo no churrasco, o consumo da bebida por pessoas de
diferentes idades, como jovens, adultos e idosos —, ha a demonstracao de facilidades que
teremos ao nos reunir para acompanhar os jogos da selecao.

Entdo a imagem do estadio permanece e surge o simbolo da Brahma ao lado do
da Copa das Confederagdes com os seguintes dizeres: “Patrocinadora oficial da Copa

das Confederagdes da FIFA 2013”. Logo abaixo, uma tarja azul com a frase de
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conscientizacdo: “Beba com Moderacao”; a frase também ¢ lida apressadamente pelo
narrador.

Em todo o comercial encontra-se como trilha sonora uma musica com fortes
batidas instrumentais, animada e empolgante, um funk norte-americano, dando énfase
na disputa dos jogadores, que demonstram estar se divertindo além de deixar claro nas
imagens e atitudes que se respeitam, fortalecendo a ideia do fair play com os vizinhos
uruguaios.

No comercial, as cenas se passam entre duas selegdes, mas pode-se inferir que
uma iniciativa de transmitir ao telespectador a importancia de se respeitar todas as

selegdes e as acolher da melhor maneira em nosso pais.

DISCUSSAO

O uso de signos figurativos e da linguagem de conotacao ¢ bastante presente nas
pecas publicitarias analisadas, exortam a fantasia, provocam o imaginario ¢ o desejo,
alimentam o sonho de participacao no espetaculo esportivo, de vencer os torneios e ser
protagonista em momento tao especial da historia do futebol brasileiro que “acontece no
nosso quintal”. Nada mais proximo e familiar, promovendo no consumidor a ideia de
pertencimento e participagao direta.

Os signos figurativos estdo diretamente relacionados a situacdes que se
assemelham ou representam uma possibilidade de fuga da realidade cotidiana, a
linguagem de conotagdo esta explicita e constantemente reforcada quando os atores dos
comerciais pronunciam a palavra “Imagina [...]” e automaticamente aquilo que foi
imaginado se torna real, um sonho concretizado. Os argumentos emotivos sao

construidos em conformidade com as expectativas do consumidor, fazendo-o crer na
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possibilidade de realizagao do imaginado, recorrendo assim a uma inteligente estratégia
de persuasao emotiva.

Além de todos os signos presentes no comercial, tornando a divulgagdo mais
atrativa, foi também constatada a linguagem denotativa na qual o narrador informa que
a industria cervejeira ¢ a patrocinadora oficial da selecdo brasileira de futebol desse
campeonato, alegacdo presente nos comerciais que pautam nesse fato o seu principal
argumento de convencimento.

Embora as trés pegas publicitarias tenham se utilizado do futebol como elemento
persuasivo, fortalecendo a aproximagao entre futebol e cerveja, deve-se destacar que o
unico diferencial esta no fato de o comercial 1 apoiar-se em argumentos relativos aos
times estaduais do pais, ao passo que os comerciais 2 ¢ 3 sustentam seus argumentos na
selecdo brasileira de futebol, na promocao dos campeonatos internacionais que o pais
tem em sua agenda (Copa das Confederagdes e Copa do Mundo), ambas organizadas
pela FIFA.

Ainda assim, o comercial 1 apela para a importancia do papel do torcedor que
ajuda seu time e ainda tem a vantagem de obter descontos na compra da cerveja, essa
facilidade pode ser considerada uma mensagem conotativa, ou seja, apresenta a
possibilidade de todos os torcedores consumirem a bebida divulgada, passando a ideia
de proximidade com a realidade, com a aquisi¢do da “carteirinha de sécio torcedor”.
Um argumento emotivo que confere ao torcedor o status de protagonista do campeonato
e pertencente a um grupo seleto de personalidades que contribuem para o crescimento
do futebol no pais.

Os comerciais propagam também o consumo feito por jovens de ambos os sexos,

por adultos e por pessoas consideradas celebridades, que, como mencionado por Rojek
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(2008), representam um fator a mais para influenciar o consumo. As propagandas
utilizam as imagens dos grandes craques do futebol brasileiro, que foram caracterizados
como icones da selecdo por conta de suas conquistas, especialmente ex-representantes
da selec¢do brasileira de futebol dos campeonatos nos quais o pais sagrou-se campeao.

O poder que a imagem de uma celebridade exerce na perspectiva de convencer
parte da sociedade, conforme anunciado por Rojek (2008), ¢ constatado na analise dos
comerciais 1 e 3. As celebridades presentes nos comerciais contribuem para legitimar o
consumo, pois a admiracdo pode levar ao desejo de imitar gestos, falas e
comportamentos dos famosos. Recorrer ao consumo dos mesmos produtos, efetuar as
mesmas agdes remete a sensagdo de aproximacado do idolo, promovendo a identificacao
marcada pela imitagdao dos habitos de consumo e lazer.

Aproximar o produto anunciado a identidade cultural dos consumidores
representou estratégia amplamente observada no material analisado: assistir ao jogo pela
televisdo na companhia de amigos, ir ao estddio e acompanhar o jogo da arquibancada,
comprar o produto, sdo todas cenas do cotidiano que contribuem para a identificacdo do
contexto e, consequentemente, do produto anunciado.

Constatam-se nas afirmagdes de Gastaldo (2002) as representacdes do que € ser
brasileiro presentes nas imagens publicitarias, fortalecendo uma identidade nacional
pelo futebol e pelo consumo de cerveja.

Segundo Reis e Romera (2009), determinadas manifestagdes do publico
esportivo dao uma dimensao dos diferentes interesses que cada um tem com relagdo ao
futebol, muitos torcedores apresentam adoracao pelo esporte de modo geral e pelo seu

time do coragao.
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Do ponto de vista metodologico, foram verificados diversos componentes das
imagens com mérito de colocar, em evidéncia os signos das mesmas, articulando seus
significados para formar uma mensagem global.

No que diz respeito a mensagem linguistica segundo Joly (1996), Barthes
distinguiu seus diversos suportes ficticios da representagdo, no caso dos comerciais
analisados, os signos apresentados como por exemplo, os espagos que representam o0s
estadios de futebol, as casas dos torcedores, os momentos agradaveis. Consumo de
cerveja representa uma mensagem visual global, pois contemplam todo o contexto

social de pessoas apaixonadas por futebol.

CONSIDERACOES FINAIS

Os estadios de futebol representaram o principal argumento e tema motivador do
contexto das cenas veiculadas nos comerciais analisados, com especial énfase aos
grupos de torcedores nas arquibancadas dos estadios, ou grupos vivenciando cenas de
assisténcia ao espetaculo esportivo pela televisao.

O futebol, importante forma de manifestacdo de lazer, transformou-se num dos
principais veiculos de promocao e divulgagao de cervejas, com destaque para a Brahma,
patrocinadora oficial da selecdo brasileira, assim como dos campeonatos nacionais €
internacionais.

Cenas que envolvem o esporte espetaculo ancoram a divulgacdo do produto
sobre bases argumentativas que empregam recursos emotivos e apelos visuais para
promogao e venda.

As propagandas analisadas abusam de situagdes de lazer, cuja principal

caracteristica estd na autorizacdo para as pessoas vivenciarem mais livremente um

Licere, Belo Horizonte, v.17, n.2, jun/2014 249



Mayara Arina Bertolo e Liana Abrdo Romera Futebol e Propagandas de Cerveja

quadro imaginario que contribui para uma excitacao das emocgodes, ao representar modos
que animam os sentimentos afetivos.

Os comerciais sdao caracterizados por muita criatividade, elaborados com a
exposicao de momentos alegres, como a melhor forma de torcer pelo time do coragao,
de satisfacdo, socializagdo, diversao, descanso e paquera. Divulgam o lado bom do
consumo de cervejas, ressaltam as possibilidades de diversdo, relaxamento, prazer,
satisfacdo com o corpo, com os amigos € com a vida, valorizando o potencial do
produto na garantia da diversao.

O recurso linguistico foi empregado na fun¢do discursiva e argumentativa dos
signos verbais, dando vida aos apelos e mecanismos de persuasdo, concretizando
efetivamente os objetivos da propaganda. Os recursos iconicos ou imagéticos ratificam
as fungdes linguisticas empregadas enriquecendo os enunciados.

Considerando a importancia que o universo do futebol, formado por equipes e
jogadores, tem sobre o imaginario popular, merecem destaque as linguagens conotativas
e denotativas presentes nos comerciais, além dos signos linguisticos e figurativos que
contribuem para a assimilagdo da mensagem a partir da aproximacao entre torcedor,
futebol e cerveja. A provocagao ao imagindrio do consumidor também ¢ refor¢cada com
o uso do verbal “imagina”, convidando-o ao sonho, ao irreal, ao fantéstico.

A combinagdo de texto e ilustragdo se mostrou fundamental, pois ¢ com esses
dois elementos que a persuasao publicitaria se completa de forma efetiva.

A amplitude de figuras de linguagem de situacdes que fogem da realidade do
cotidiano das pessoas, o convite a imaginagao com possibilidade de concretizacao desse

imaginario, as possibilidades de concorrer a sorteios em algumas das campanhas
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promocionais citadas, a chance de levar vantagem representam promessas que
fortalecem os argumentos discursivos e figurativos das propagandas.

A paixdo pelo futebol se vincula intrinsecamente as marcas de cerveja,
fortalecendo a relagdo do torcedor com o habito de beber.

As propagandas analisadas neste estudo apresentaram-se construidas com a
sustentagdo no discurso publicitario, alternando-se em argumentos de carater inteligivel
e emotivo, fortalecendo assim seu poder de persuasao.

Anunciar vantagens na compra, a possibilidade de ser socio de um clube,
relacionar-se com seus idolos e até pactuar com eles um segredo sao cenas apresentadas
nos comerciais mediante promessas de vantagens e privilégios que os consumidores
terdo assim que comprarem a cerveja da marca divulgada.

O torcedor dos times e da selecdo brasileira de futebol torna-se principal alvo
das campanhas publicitarias, que ganham intensidade com a aproximagdo dos
megaeventos ¢ fortalecendo a contraditoria relacdo entre futebol e cerveja, que em

outras palavras refere-se a unido entre esporte e droga.
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