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Resumo: Em 2022, por conta da Copa do Mundo de
Futebol, a marca de cerveja Brahma langou um filme
publicitario, “#Vestindoaamerelinha”, com fins de inter-
ditar possiveis efeitos politicos que correlacionassem a
camiseta da Confederacio Brasileira de Futebol (CBF)
com o tema politica. O objetivo deste artigo é refletir
sobre o filme publicitario a partir da nocao de dialogici-
dade interna do discurso, de Bakhtin (2015 [1934-1935]").
A perspectiva metodolégica do trabalho se da com base
no cotejamento de textos (Bakhtin, 2011 [1974]). Os
resultados apontam que a estratégia do filme publicita-
rio forja uma desidentificacao da “amarelinha” com os
valores da direita enquanto interditaria a presenca pos-
sivel de elementos que remetessem a esquerda, como é
o casodas cores vermelho ou bordd, das latas da cerveja,
ja que o filme é todo em preto e branco com destaque
exclusivo para as camisetas, que aparecem coloridas.

Palavras chaves: dialogicidade interna do discurso;
cotejamento de textos; discurso publicitario.

Abstract: In 2022, in the wake of the Football World
Cup, the Brahma beer brand released an advertising
film, “#Vestindoaamerelinha”, with the aim of preven-
ting possible correlations between the Confederacao
Brasileira de Futebol (CBF) T-shirt with politics. The pur-
pose of this article is to reflect on the strategies in this
advertising film using the notion of internal dialogicity
of discourse, by Bakhtin (2015 [1934-1935]). The metho-

' A data entre colchetes é provavelmente quando o texto foi elaborado, a publicacdo russa se daria

somente em 1975.
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dological perspective of the work is based on text com-
parisons (Bakhtin, 2011 [1974]). The results indicate that
the advertising film strategy forge a disidentification
of the CBF T-shirt (“amarelinha”) with the values of the
right wing politics, while also avoiding elements that
could lead to an identification of the brand with the left
wing, such as the red color of the beer cans, since the
filmisallin black and white, with an exclusive emphasis
on the T-shirts, which appear in color.

Keywords: internal dialogicity of discourse; text
collation; advertising speech.

1 Introducao

A camiseta da Confederacao Brasileira de Futebol (doravante, CBF) passou a ser objeto de coe-
sao identitaria, desde os movimentos de rua de 2013, no Brasil, para os manifestantes que se
reconheciam com as pautas de direita. Com o passar dos anos, a disputa pelos sentidos desse
objeto foi se tornando setorizada, a tal ponto que hoje é capaz de “identificar” determinados
grupos. Atualmente, usar uma “amarelinha” pode fazer com que alguém seja tachado como
de direita (ou de extrema direita, mais recentemente).

O objeto de analise deste artigo é o filme publicitario “#Vestindoaamarelinha”, da cer-
veja Brahma, publicado em 09 de agosto de 2022, no canal oficial da marca no Youtube. O
objetivo deste artigo é refletir sobre o filme publicitario a partir da nocao de “dialogicidade
interna do discurso”, de Bakhtin (2015 [1934-1935], pp. 52-58)°. Segundo o autor russo, as rela-
cOes com os outros sujeitos que sao instauradas no mundo social interferem na formulacao

2 Neste artigo, tomaremos como sindnimas as expressoes “camiseta da CBF” e “amarelinha”, dada a especifici-
dade do material com que trabalhamos na anélise. “Amarelinha”, a propdsito, servira como um termo mais gené-
rico para designar nao somente as camisetas amarelas da CBF, mas também outras usadas com fins politico.

3 Consultamos diferentes versoes de traducio do texto original para firmar uma posicio a respeito do termo.
Nas duas tradugdes brasileiras disponiveis no mercado, 1é-se: “dialogicidade interna do discurso” (Bakhtin, 2014
[1934-1935], p. 89), forma idéntica aquela utilizada na versao mais recente que foi utilizada neste artigo como
fonte principal. Consultamos, como refor¢o, uma tradugio para o espanhol, uma para o inglés e uma para o
italiano nas quais se I&, respectivamente, “dialogizacién interna de la palabra” (Bajtin, 1989 [1934-1935]), “the
internal dialogism of the word” (Bakhtin, 1981 [1934-1935]) “I'interna dialogicita de la parola” (Bachtin, 2001
[1934-1935]). Ndo conseguimos acesso a obra completa em francés. Isso, todavia, ndo impede de verificar que
o termo russo foi traduzido nas cinco versdes consultadas com o equivalente ao adjetivo “interna” ou “interno”.
As variacoes se dao, no limite, com o uso de alternativas de traducio diferentes para o termo russo “slovo’, que
pode ser traduzido com corre¢ao como os equivalentes em portugués a “palavra” ou “discurso”. Nao ha uma res-
tricdo de sentido com esse uso de “interna”, a ideia é que o interno também é externo no discurso, ou seja, sdo
faces complementares da dialogicidade, dai o movimento entre o0 ja dito e o ainda por dizer, de que trataremos
longamente para explorar essa nogao tedrica pouco estudada em artigos cientificos. Agradeco a colega Marisol
Barenco de Mello por facilitar o acesso a versao italiana mencionada acima.
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dos discursos. Nesse sentido, dois tipos de dialogicidade interna do discurso* aparecem no
estudo do autor: a primeira delas diz respeito ao ja dito a respeito de um objeto de discurso
e asegunda trata do ainda por dizer, na projecao de respostas no horizonte do interlocutor.

Este texto estd organizado da seguinte maneira: a primeira secao contém uma discus-
sao tedrica arespeito da dialogicidade interna do discurso, com base em Bakhtin (2015 [1934-
1935]). A segunda secao trata dos procedimentos de selecdo e coleta dos dados, assim como
da metodologia do cotejamento de textos (Bakhtin, 2011 [1974]). A terceira secao é dedicada
a analise de alguns usos politicos da “amarelinha”, em episddios de 2016 e 2018. A quarta
secdao contém a andlise.

2 Ojadito e o ainda por dizer: a dialogicidade interna dos discursos

Para tratarmos do tema em tela vamos observar a nocao de dialogicidade interna dos
discursos, elaborada por Bakhtin (2015 [1934-1935]), em seus dois tipos. Nosso interesse pela
questao se da porque entendemos que a “amarelinha” é objeto de um discurso sobre a bra-
silidade, que emerge no filme publicitario “#Vestindoaamarelinha”, da cerveja Brahma. No
entanto, o objeto de discurso nao esta isolado em um mundo hermético do nao sentido antes
de ser discursivizado nesse filme publicitario. O discurso que encontramos sobre a “amareli-
nha”, aquiouem outros lugares, é fruto de um meio social que ja a havia valorado, assim como
se projeta no mundo responsivo.

Na estilistica tradicional, afirma Bakhtin (2015 [1934-1935]), a compreensao que se
faz do discurso sé esbarra na resisténcia do préprio objeto, como se seu caminho nao fosse
mediado pelas interferéncias do discurso do outro. Na perspectiva bakhtiniana, no entanto,
o caminho entre discurso e objeto é constituido por um “meio elastico e amitde dificilmente
penetravel de outros discursos alheios a respeito do mesmo objeto [...]” (Bakhtin, 2015 [1934-
1935], p. 48). Nesse diapasao, o objeto “amarelinha”, como veremos, nao é encontrado sem
avaliacoes, de alguma maneira imaculado, a parte da disputa pelos sentidos. A prépria ideia
de denominar esse objeto de “amarelinha” — forma ja recorrente na midia escrita, falada
e televisionada — com um diminutivo que denota afeto ou carinho, tem uma perspectiva
comercial, porque evoca as emocoes dos torcedores e, também, convoca a pensar somente no
advento da Copa do Mundo.

Em outras palavras, o objeto “amarelinha”, tao atual tanto no momento de emergén-
cia do filme publicitario quanto depois, cuja carga axiolégica é importante do ponto de vista
da identidade dos torcedores brasileiros pode servir também para vender uma cerveja que,
como veremos na analise, supostamente oblitera efeitos politicos em que o objeto estaria
envolto. Essa separacao forcada de sentidos correntes para o objeto “amarelinha” é interes-
sante porque enquanto atualiza sentidos de identidade e afeto pela selecao brasileira, convo-
cando torcedores a deixar de lado outros assuntos, precisa silenciar sobre os efeitos realmente
politicos que estao (e estavam) em voga no momento.

Essa operacao poderia ser caracterizada como um verdadeiro esforco semidtico: é
uma tentativa de higienizar as linguagens que remetem a interesses politicos, naturalizando

4 Os tipos de “dialogicidade interna do discurso” vislumbrados por Bakhtin sao dois momentos complemen-
tares da produgdo dos sentidos em um enunciado, essa discussao é aprofundada ao longo desta se¢do tedrica.
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odiscurso da despolitizacao como benéfico e saudavel. Esse esforco é corolario de uma pratica
hegemonica ja recorrente na sociedade brasileira, segundo a qual seria melhor despolitizar
algumastematicas, o que favorece, ao fimeao cabo, as classes dominantes. Todo o movimento
que analisamos desde 2016 na secao “Relacoes dialdgicas: alguns usos politicos da ‘amareli-
nha’ permite essa leitura com base em uma visao mais contemporanea. Naquela secao vemos
o caminho que solidificou certo “discurso de novidade” — que é arcaico, mas vendido com
marketing de novidade pelas classes dominantes e com efeitos identitarios duradouros.

Essa suposicao de novidade é apenas um engodo. Uma vez que, em se tratando das
hegemonias discursivas, na esteira de Angenot (2015, p. 32), entendemos que “muitas ino-
vagoes aparentes sao, quando sob exame, retornos do esquecido ou mesmo do reprimido, a
reativacao de formas recessivas, uma maneira de responder a conjuntura”. Nesses termos, o
esforco semidtico de que tratamos acima nao seria mais que um engodo para mascarar um
discurso de neutralidade que visa divulgar um discurso arcaico (com ares de novidade), isto
é, o do identitarismo politico relacionado a camiseta da CBF (em usos nao candnicos, fora de
contextos em que se trate de futebol, por exemplo). Voltaremos a esse ponto em momento
oportuno nas proximas paginas.

Em relacdao ao ponto de vista do conjunto dos discursos do outro nos quais um objeto
se encontra envolto, como afirma Bakhtin (2015 [1934-1935]), sua articulacdo discursiva nao
sera possivel de maneira isolada. Conforme o autor argumenta:

[..] todo discurso concreto (enunciado)® encontra o objeto para o qual se volta
sempre, por assim dizer, ja difamado, contestado, avaliado, envolvido ou por
uma fumaca que o obscurece ou, ao contrario, pela luz de discursos alheios ja
externados a seu respeito. Ele esta envolvido e penetrado por opinides comuns,
pontos de vista, avaliagoes alheias, acentos. O discurso voltado para o seu objeto
entra nesse meio dialogicamente agitado e tenso de discursos, avaliages e dcentos
alheios, entrelaca-se em suas complexas relacdes mutuas, funde-se com uns, afas-
ta-se de outros, cruza-se com terceiros; e tudo isso pode formar com fundamento
o discurso, ajustar-se em todas as suas camadas semanticas, tornar complexa sua
expressao, influenciar toda a sua feicio estilistica (destaques nossos) (Bakhtin,
2015 [1934-1935], p. 48).

Sendo assim, entre o discurso e o objeto esse “meio agitado e tenso” ja se encontra como
um principio, um ja la que nao pode ser contornado. As relacoes dialdgicas estabelecidas no
meio social em que se encontram o objeto e o discurso se formulam a luz e a sombra da dis-
puta pelos sentidos. Acima temos uma chave de leitura muito importante, qual seja, o fato
de que “um objeto é obscurecido ou iluminado pelos discursos alheios jG externados” a seu respeito.

Instala-se, assim, um “jogo de claro-escuro” (Bakhtin, 2015 [1934-1935], p. 49) que
interfere internamente no discurso, impregna-lhe com sua poténcia de sentido (do ja dito) e
ajusta-o ao auditério com que dialoga (o ainda por dizer). Ademais, entre essas instancias se
instaura, entao, esse movimento de fusoes, afastamentos e/ou ajustamentos com os discur-
sos do outro, com as camadas de sentidos socialmente compartilhadas. O carater dessa fric-

5 Neste texto, na esteira de Bakhtin (2015 [1934-1935]), entenderemos que discurso concreto é sinénimo de
enunciado no sentido em que essa Gltima categoria é materializacao daquela.
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cao entre discursos, valores e acentos alheios pode influenciar na forma do discurso: penetra
semantica, expressiva e estilisticamente.

Milhares de fios dialégicos sao encontrados na rede social que é pano de fundo para
a emergéncia discursiva. Em outras palavras, o discurso sobre um objeto é participante ativo
do didlogo social em que se insere, em um momento dado na histéria, em um meio social-
mente organizado. “[..] E disto que ele surge, desse didlogo, como sua continuidade, como
uma réplica e nao como se com ele se relacionasse a parte” (Bakhtin, 2015 [1934-1935], p. 49).

Bakhtin (2015 [1934-1935]) continua o raciocinio nos seguintes termos:

Se imaginarmos a inten¢ao®, isto é, a orientagao de uma palavra em forma de um
raio voltada para o objeto, entdo o jogo vivo e singular de cores e luz que tal pala-
vra constréi nas facetas da imagem deve-se a refragdo raio-palavra ndo no préprio
objeto (como o jogo de imagem-tropo no discurso poético em sentido restrito, na
‘palavra isolada’), mas a sua refracdo no ambiente de palavras, avaliacoes e acen-
tos alheios pelo qual passa o raio em direcao ao objeto: o clima social da palavra
que cerca o objeto obriga as facetas de sua imagem a entrarem no jogo (Bakhtin,
2015 [1934-1935], p. 49).

“Ojogo vivo e singular de cores e luz” mencionado acima, como o “jogo claro-escuro’,
anteriormente retomado, dao conta dessa ideia de orientagao avaliativa: na formulacao dis-
cursiva, socialmente inscrita, nos valemos de estratégias de énfase, destaque, silenciamento,
interdicao, oposicoes, enfim, também outras, com as quais nos identificamos ou ndo. Essas
estratégias levaram, no cenario sociopolitico brasileiro, a ascensao de usos da “amarelinha”
em contextos diferentes daqueles para os quais esse objeto foi concebido; nesse movimento,
a metamorfose desse objeto foi dando-lhe fei¢oes politicas antes nao previstas. Nesse sen-
tido, na analise dos discursos sociais, proposta por Angenot (2015), entendemos que a propo-
sicao de novos discursos que funcionariam como de “ruptura” deve ser analisada a luz do que
0 autor chamou de uma “percepcao global do sistema sociodiscursivo”. Em outras palavras,
isso seria uma ideia préxima a ja a aventada “avaliacao social”, termo bakhtiniano.

A imagem de raio-palavra como circunscrevendo a avaliacdo social é muito didatica:
na mesma medida em que se concatenam cores e luz, remete a refracao. Nao se trata de ape-
nas uma imagem refletida — idéntica — dos valores socialmente em voga a respeito de um
objeto; trata-se, isso sim, de uma imagem que é refratada em um “ambiente de palavras,
avaliacoes e acentos alheios”, esse € “o clima social da palavra”. Seria nesse cenario que a “per-
cepcao global do sistema sociodiscursivo” pode acontecer. A natureza da palavra, segundo
Bakhtin (2015, [1934-1935], p. 49), € nunca viver isolada, sempre recuperada de labios alheios,
sempre viva porque circulando.

O discurso derivado dessa nocao de raio-palavra se inscrevera no “meio agitado e
tenso dos discursos do outro”, orientando-se em acordo ou desacordo com os elementos desse
meio social. Nesse diapasao, a “amarelinha” atravessa um meio de discursos do outro que
Ihe confere nuancas antes nao vistas, colocando-a como objeto em uma posicao politica nao
habitual para uma camiseta de time de futebol. O que nao se pode fazer é compreender esse

¢ A palavra “inten¢ao” nao tem a menor relagdo com o conceito de intencionalidade, utilizado na linguistica
textual. Ademais, nessa traducdo o termo nao deve ser lido no sentido de que o sujeito seja autossuficiente,
como que negando o social que interfere em seu discurso. Na teoria bakhtiniana o sujeito social, assim, deve ser
entendido na perspectiva de orientagdo no meio social das palavras dos outros.
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movimento como de um discurso de liberdade, mas como fruto de um velho jogo das classes
dominantes ao tornar “monovocais” os signos, como ja afirmava Vol6chinov (2017 [1929]).

Nesse interim, esse encontro com a palavra avaliativa do outro no mundo social inter-
fere na conformacdo estrutural do discurso. E o fendmeno que Bakhtin (2015 [1934-1935],
p. 52) denomina “dialogicidade interna do discurso”, a qual é capaz de [..] “penetra[r] toda
a sua estrutura, todas as camadas dos sentidos e de sua expressao”. Esse tipo de dialogici-
dade interna do discurso, que chamaremos de tipo 17, é “dotada de imensa forca formadora de
estilo” (Bakhtin, 2015 [1934-1935], p. 52), ja que encontra sua expressao em varias particulari-
dades sintaticas, semanticas e/ou composicionais.

Chamamos atencao para a expressao, conforme consta na traducao de Bakhtin (2015
[1934-1935]), que nao remete exclusivamente a parte interna dos enunciados. Sua forca é tal,
sempre de acordo com o autor, que demarca a dialogizacdo dos enunciados como presencas
do outro pela via do passado - nos discursos com os quais ja entrou em contato - e pela via do
futuro, com a previsao das respostas que virao depois.

A dialogicidade interna do discurso do tipo 1 da conta, portanto, dos elementos do
discurso do outro que se inserem no discurso vivo, os quais observamos, por exemplo, quando
uma mesma e Unica unidade linguistica apresenta dois acentos. Veremos isso retomado em
nossas analises, a seguir. Porém, esse expediente nao se esgota no tipo 1, como sabemos. O
autor russo argumenta que

O discurso falado vivo esta voltado de modo imediato e grosseiro para a futura
palavra-resposta: provoca a resposta, antecipa-a e constrdi-se voltado para ela.
Formando-se num clima do ja dito, o discurso é ao mesmo tempo determinado pelo ainda
ndo dito, mas que pode ser for¢ado e antecipado pelo discurso responsivo. Assim
acontece em qualquer didlogo vivo (destaques nossos) (Bakhtin, 2015 [1934-
1935], p. 52-53).

Visto assim, o discurso vivo trazem sua emergéncia o saldo do contexto social no qual
aflora—aquele das relacoes dialdgicas estabelecidas com o meio — como observamos acima.
Portanto, o discurso resgata o objeto de um universo de ja ditos, através das avaliagdes que
Ilhe antecederam, pois “ja estd obscurecido ou iluminado” pelos discursos alheios externados a
seu respeito. Destarte, o objeto vem do passado para o discurso e, consigo, carrega uma carga
semantica. Contudo, Bakhtin (2015 [1934-1935]) aponta que o discurso nao se forma somente
dessa recolha do ja dito, do passado, mas também de um prentncio de futuro, da questao
responsiva que também conforma o seu todo.

No dialogo vivo, entao, o discurso recolhe do passado esse jogo de claro-escuro através
da refracao do objeto no ambiente de palavras, avaliacoes e acentos alheios e se projeta no
futuro, pelo fato de orientar-se para as palavras responsivas do outro. De tal modo, o discurso
no clima doja dito é também determinado pelo ainda nao dito. Assim, remete ao passado na
recuperacao das avaliagoes alheias e ao futuro como projecao de respostas.

Odiscurso é orientado pelo falante na direcao do horizonte determinado do outro. “O
falante procura orientar sua palavra—e o horizonte que a determina — no horizonte do outro
que a interpreta, e entre em relacoes dialégicas com elementos deste horizonte” (Bakhtin,

7 Denominamos de tipo 1 para fins de retomada na andlise, aparecerd, adiante, um tipo 2. Essa classificacio em
tipo1e 2 ndo estd em Bakhtin (2015).
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2015 [1934-1935], p. 56). Nesse momento, chegamos ao segundo tipo de dialogicidade interna
do discurso, sempre segundo o autor russo.

Para Bakhtin (2015 [1934-1935]) a possibilidade de orientar o discurso para a resposta
faz com que se construa cada enunciado no territério dos outros, no campo aperceptivo
alheio. Nessa perspectiva, é formulado o seguinte argumento:

Essa nova espécie de dialogicidade interna do discurso distingue-se daquilo que
se definia como encontro com a palavra do outro no proprio objeto: aqui ndo € o objeto
que serve como arena do encontro, mas o horizonte subjetivo do ouvinte. Por isso
essa dialogicidade insere um carater mais psicol6gico-subjetivo e amitde casual,
as vezes grosseiramente adaptativo, vez por outra polémico e provocativo (desta-
ques nossos) (Bakhtin, 2015 [1934-1935], p. 56).

O encontro com a palavra do outro pode acontecer de dois modos, quais sejam, no
préprio objeto ou no horizonte subjetivo do ouvinte. Com base nessa diferenca, entendemos
que o tipo1de dialogicidade interna se conformaria no que apontavamos anteriormente em
relacao ao passado, como uma retomada dos ja ditos a respeito de um objeto. Agora, quando
o encontro de palavras se da no horizonte subjetivo do ouvinte, é uma dialogicidade interna
de carater diferente, que chamamos de tipo 2. Esse outro tipo é o que aponta para o futuro, na
medida em que prevé/presume as respostas.

Emsintese, porum lado, adialogicidade interna do discurso do tipo1acontece no encon-
tro com a palavra no préprio objeto. Isso quer dizer que esse encontro se da pelo funcionamento
dojadito, que penetra “estrutura, camadas dos seus sentidos e de sua expressao” (Bakhtin, 2015
[1934-1935], p. 52), ou seja, organiza tudo que podera ser dito. Por isso Bakhtin (2015 [1934-1935])
afirma que essa categoria é como um “clima social” organizador de tudo no enunciado.

Poroutro lado, adialogicidade interna do discurso do tipo 2 acontece quando aarenado
encontro se da no horizonte subjetivo do ouvinte, de quem participa do didlogo. A organizacao
préviadojadito é regimentada pelas condi¢bes atuais, o “clima contemporaneo” do ouvinteem
um cendrio de interacao, que nao deixa de ser determinante, de ter o mesmo peso que oja dito.

Assim, as categorias do ja dito e do ainda por dizer sao relacionadas com a maneira
como o encontro dos sujeitos se dd, embora esses momentos sejam simultineos quando
da formulacdo dos enunciados. O ja dito e o ainda por dizer sao categorias da relacao tem-
poral definitiva do momento de produzir os enunciados, o que outras teorias linguisticas ja
denominaram “enunciacao” (por exemplo, em Benveniste). O funcionamento discursivo do
ja dito e do ainda por dizer é simultaneo, uma vez que recortam o presente de uma maneira
pontual ao produzir um enunciado que remete, aqui e agora, ao passado para recolheravalia-
coes sociais e ao futuro para projetar o discurso responsivo.

Faremos, antes de concluir a secao, um pequeno aparte: entenda-se que na expressao
“horizonte subjetivo do falante”, na citacdo acima, “subjetivo” nao quer dizer que o sujeito
teria, a respeito de si mesmo, um controle completo do dizer. O préprio da subjetividade, em
uma perspectiva bakhtiniana, é o carater social. Nas palavras de Boria (2006, p. 260, tradu-
¢ao nossa), “o sujeito bakhtiniano é concebido [..] em uma dinamica cujos motivos psiquicos
estdo marcados e constituidos sociologicamente”. Faraco (2009), por seu turno, explica que

[..] o sujeito é social de ponta a ponta (a origem do alimento e da légica da cons-
ciéncia é externa a consciéncia) e singular de ponta a ponta (os modos como cada
consciéncia responde as suas condicdes objetivas s3o sempre singulares, porque
cada um é um evento Unico do ser) (Faraco, 2009, p. 86-87).
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Desse modo, se o sujeito é social e singular, como ser que responde, a dialogicidade
interna do discurso que se da no horizonte subjetivo do ouvinte é de carater social também.
Embora diferente daquela de tipo 1, que aponta para o passado, retomando o ja dito, a dia-
logicidade de tipo 2 também atua estilisticamente no discurso, seu carater é de previsao de
respostas, adequacao ao auditério social. Na secao seguinte apresentamos a metodologia do
trabalho, no que diz respeito aos procedimentos de coleta e de analise.

3 Metodologia: procedimentos de coleta e de analise

A analise deste artigo esta centrada no filme publicitario “#Vestindoaamarelinha”, da cerveja
Brahma, publicado em 09 de agosto de 2022, no canal oficial da marca no Youtube. Até o dia
02 de agosto de 2023, dia da coleta?, o video contava com 142 mil visualizacdes, 510 likes e
68 comentarios naquela plataforma. A definicao de filme publicitario, a luz da perspectiva
bakhtiniana, esta alicercada em analises ja consolidadas, como aquelas elaboradas por Vieira
(2020) em sua tese. Conforme a autora

Tal enunciado [filme publicitario] é, claramente, uma unidade triadica, tanto no
que se refere a autoria, a saber, do cliente, da agéncia e da produtora, quanto no
que respeita a suas materialidades, quais sejam, as linguagens verbal, sonora e
imagética (Vieira, 2020, p.18).

Na confluéncia das linguagens que formam o filme publicitdrio como enunciado,
realizamos uma andlise prévia. Entendemos que o filme produz um efeito de interdicao dos
eventos politicos que envolvem a “amarelinha” e convoca os brasileiros a torcer pela selecao
brasileira de futebol na Copa do Mundo de 2022. Mas nao somente isso. Também se busca
substituir usos politicos da “amarelinha” — esses que sao interditados pela auséncia de cores
no video e pelo tom do texto verbal, por exemplo — por usos necessariamente relacionados,
por um lado, a ideia de que ver futebol e, por outro, beber cerveja, gerariam momentos de
alegria e de superacao de querelas politicas. Para a analise, lancamos mao da transcricao do
audio para materializar elementos linguisticos significativos para nossa discussao e prints de
tela e fotogramas do video.

Segundo Bakhtin (2011 [1974]), a compreensao de um enunciado pode se dar pelo

Desmembramento da compreensdo em atos particulares. Na compreensio efe-
tiva, real e concreta, eles se fundem indissoluvelmente em um processo (nico
de compreensdo, porém cada ato particular tem uma autonomia semantica (de
contetido) ideal e pode ser destacada do ato empirico concreto (Bakhtin, 2011
[1974], p. 398).

& Até 02 de agosto de 2023 o video estava disponivel no canal oficial da cerveja, no entanto, revisando essas
informacdes ndo o encontramos la. Dessa maneira, informarmos o link da rede social Facebook da agéncia de
publicidade Africa, que desenvolveu o filme, com data de acesso atualizada. Disponivel em: https://fbwatch/
sT4debghCO/. Acesso em: 22 jun. 2024.
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Nessa perspectiva, justificamos o desmembramento do video em duas textualida-
des—uma verbal e uma visual — e a analise que leva em conta essa autonomia semantica de
ambas as partes. No entanto, para atingirmos uma compreensao efetiva do todo do enun-
ciado é preciso ir do nivel dos atos desmembrados ao todo organico constituido na friccao
entre textual verbal e texto visual. Para realizar essa compreensao nos valemos dos seguintes
passos sugeridos pelo autor russo:

1) A percepcao psicofisiolégica do signo fisico (palavra, cor, forma espacial). 2) Seu
reconhecimento (como conhecido ou desconhecido). A compreensao do seu sig-
nificado reprodutivel (geral) na lingua. 3) A compreensao de seu significado em
dado contexto (mais préximo ou mais distante). 4) A compreensao ativo-dialégica
(discussao concordancia). A inser¢ao no contexto dialégico. O elemento valorativo
na compreensao e seu grau de profundidade e de universalidade (Bakhtin, 2011
[1974], p- 398).

Nesse sentido, a orientagao metodolégica de nosso trabalho se deu das unidades
menores, desmembradas em sua autonomia semantica, paraacompreensao do todoinserido
no contexto. O passo 1, acima, foi realizado quando observamos a forma material — linguis-
tica, no caso do texto verbal, semidtica, no caso do visual —do enunciado. O passo 2 foi reali-
zado com especial atencao para os dados linguisticos do texto verbal e na discussao de como
as formas linguisticas refratam a orientacao axioldgica do filme publicitario e vice-versa. Esse
passo assume importancia em nossa leitura na medida em que “a analise das materialidades
discursivas constitui [..] um meio de compreender o papel da linguagem na construcao dos
acontecimentos sociais” (Moirand, 2018, p. 39).

Realizamos o passo 3 quando cotejamos a situacao politica mais ou menos anterior
ao evento em analise com o filme publicitario. Para tanto, recuperamos algumas imagens em
que pessoas fazem usos politicos da camiseta da CBF ou de similares. Esse cotejo com eventos
do tempo recente através das imagens realizado na primeira secao de analise nos permite
observar os sentidos de que se quer afastar o discurso do filme publicitario, em sua proposta
valorativa. Por fim, quando tratamos do passo 4, em nossa analise, elaboramos uma sintese
valorativa a respeito do discurso do filme publicitario e de seu funcionamento.

Finalmente, a metodologia do cotejamento de textos tem sido utilizada amplamente
nos estudos bakhtinianos realizados no Brasil (Geraldi, 2012, Souza, 2021). Nesse sentido,
destacamos que o trabalho inicial de Bakhtin (2011 [1974]), em seu tltimo ensaio, da a com-
preender uma maneira de analisar textos, embora o autor ndo a “aplique”. Camargo (2023)
estudou duas traducoes brasileiras do ensaio de Bakhtin (2011 [1974]) e constatou que ha o
uso de dois termos para se referir a metodologia: “cotejamento de textos”, versao da traducao
mais antiga, e “correlacionamento de textos”, alternativa de traducdo mais recente. Conforme
aautora, “cotejamento” tem sido o termo mais frequente, especialmente com base nas suges-
toes analiticas de Geraldi (2012) a respeito do tema.

Ainda com relacao a esse artigo seminal de Geraldi (2012), por exemplo, Desti e
Marchezan (2021), em estudo de revisao sistematica integrativa, elencam outros estudio-
sos brasileiros que utilizaram a mesma expressao (Alves, 2019; Fanini, 2019; Pereira, 2017;
Rodrigues, 2015; Rohling, 2014) para se referir a uma metodologia bakhtiniana para estudaro
discurso. Para concluirmos essa sintese da pertinéncia e da circulacao da ideia de cotejamento
de textos indicamos alguns trabalhos que fazem analises discursivas de maneira competente
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com base nessa pertinente nocao tedrica, pouco compreendida em varios espacos académi-
cos no Brasil (Branco, 2016; Dias, 2014; Paje(, 2014; Rufo, 2020; Scherma, 2015; Souza, 2021).

4 Relagoes dialdgicas: alguns usos politicos da “amarelinha”.

O filme publicitario “#Vestindoaamarelinha”, da marca de cerveja Brahma, foi publicado
no Youtube em 09 de agosto de 2022. A proposta da marca é, como veremos, se inscrever
no debate publico em torno da camiseta da CBF (e vender seu produto, obviamente), antes
objeto de uso para torcer pela selecdo brasileira e, desde ja algum tempo, usada em manifes-
tacoes politicas no Brasil contemporaneo.

Desde 2013, com o fortalecimento de movimentos politicos de rua, cujas pautas eram
em favor do patriotismo de direita e contra o Partido dos Trabalhadores (PT), tomou forca
um discurso que transformava esse partido e suas liderancas mais importantes em avatares
de todo 0 mal causado contra o Brasil. Os politicos de oposicao, naquela época, endossavam
as questoes que esses grupos reivindicavam, mas nao demorou para que os cartazes come-
cassem a pedir “intervencao militar” e coisas do tipo. Com o tempo, os movimentos de rua de
direita fagocitaram os politicos de entao, novas liderancas apareceram e entraram para a poli-
tica “oficial”, que tanto criticavam antes. As pautas se reformularam, sobretudo em relagao ao
liberalismo econémico e em direcao ao conservadorismo de costumes.

As manifestaces se ampliaram com o tempo, depois da reeleicao de Dilma Roussef,
em 2014, ganhou forca um discurso golpista alimentado pela oposicao. A camiseta da CBF,
assim como outras variacoes da “amarelinha”, passou a demarcar as diferencas entre os gru-
pos politicos: quem a vestia era de direita, contra o governo, contra o PT. A presidenta sofreria
um processo de impeachment durante 2016, sendo destituida do cargo antes do final do ano.

Paraestabeleceralgumasrelacoesdial6gicas comosusosda“amarelinha” nesses perio-
dos anteriores a emergéncia do filme publicitario “#Vestindoaamarelinha”, da Brahma, vamos
compreender, primeiro, o que significa relagoes dialégicas para Bakhtin (2011b [1961-1962]):

Dois enunciados distantes um do outro, tanto no tempo quanto no espaco, que
nada sabem um sobre o outro, no confronto dos sentidos revelam relacdes dia-
|6gicas se entre eles hda ao menos alguma convergéncia de sentidos (ainda que
uma identidade particular do tema, do ponto de vista, etc.) (Bakhtin, 2011b [1961-
1962], p. 331).

Nesse sentido, na citacao acima, Bakhtin (2011b [1961-1962], pp. 330-331) explicita que
as relagdes dialdgicas sao o estabelecimento de uma espécie de batimento entre dois textos,
0s quais nao necessariamente precisam estar em um mesmo momento temporal ou espacial.
As relagoes dialégicas sao relagdes de sentido estabelecidas pelo cotejamento de enunciados
integrais, que lancam luz mutuamente entre si, para gerar uma compreensao aprofundada
de uma determinada tematica.

Com base nessa compreensao, realizamos um levantamento de imagens de protes-
tos de rua que aconteceram em 2016 e 2018, assim como uma parddia no carnaval de 2018,
para exemplificar os usos da “amarelinha” anteriores a emergéncia do filme publicitario em
telaaqui (esses exemplos nao pretendem ser exaustivos e nao poderiam sé-lo). Na analise do
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filme publicitario que realizaremos na préxima secao, essas relaces dialégicas, como vere-
mos, convergem com o sentido que a Brahma quer se afastar: o da disputa politica.

Ao mesmo tempo, convergem para demonstrar o que substituiria esse discurso inter-
ditado, isto é, que beber a cerveja Brahma seria tao benéfico e alegre de modo a ser capaz
de obliterar as questdes politica sedimentadas por varios anos nesse objeto, a “amarelinha”.
O esforco semioético do filme publicitario se direciona a silenciar a disputa, por uma parte, e
colocar-se como porta-voz do novo, por outra, como a marca que foi capaz de desideologizar
aquele objeto vilipendiado politicamente, até tornar-se signo de seguidores de determinado
ex-presidente da republica.

As relacOes dialdgicas entre as fotografias na sequéncia e o filme publicitario se dao
na perspectiva em que o filme responde, a partir do enfoque do discurso publicitario, ao meio
social brasileiro contemporaneo e ao acontecimento da Copa do Mundo, nao vislumbrado
nesses exemplos que trazemos nesta se¢ao.

Para tanto, recuperamos algumas fotografias que nao deixam de ser “testemunhas
oculares” (Burke, 2017) daqueles momentos histéricos de assuncao de um discurso iden-
titario, com perspectiva de ruptura, mas no fundo um engodo de classe, fruto do trabalho
discursivo incessante das “hegemonias discursivas” (Angenot, 2015) com ares de liberdade
travestidos de dissidéncia/revolucao.

A lmagem1é um exemplo do ano de 2016 com trés fotografias em conjunto.

IMAGEM 1— Manifestagoes a favor do impeachment em 2016.

Imagem1.a. Imagem1.b. Imagem1.c

Fonte: Imagens disponiveis, respectivamente, em <https://bit.ly/3R4ToOe>, <https://bit.ly/2tcLNo5> e <http://
glo.bo/3RcKXk4>. Acesso em: 02 ago. 2023.

Essas fotografias ficaram bastante conhecidas pela circulacido em redes sociais e
demonstram o tema em tela: as camisetas amarelas — e nao apenas aquela da CBF — passa-
ram a ser usadas como objeto de identificacao de grupos pré-impeachment. Da direita para
a esquerda, na imagemn.a, aparece o Pato da FIESP, na Av. Paulista, em S3o Paulo (SP), com
uma multidao vestindo, predominantemente, camisetas amarelas; na imagem 1.b, uma
manifestacdo em que varias pessoas seguram pequenos patos inflaveis, muitas delas com a
camiseta da CBF e um cartaz em que lemos o enunciado “Tchau, querida™; por fim, apoiado-

° A histdria desse enunciado e suas multiacentuagdes é interessante: acuada pelo processo em discussao na
cdmara federal e como um de seus Gltimos suspiros no cargo, Dilma Roussef tentou nomear o ex-presidente
Lula para um ministério de seu governo. O Superior Tribunal Federal (STF) nao permitiu a nomeacao, que prote-
geria Lula com o foro privilegiado. Em uma ligacdo telefonica que a justica grampeou e depois foi vazada para a
grande midia, Lula e Dilma falavam do assunto. Ao se despedir de Dilma, Lula disse “Tchau, querida”. Assim que
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res do entdo juiz federal Sérgio Moro, com camisetas amarelas em que aparece sua caricatura
em verde com o dizer “#Morobloco”.

Os usos da camiseta da CBF nao se restringiram somente a formar coesao visual e ide-
olégica em acontecimentos pré-impeachment, como esses retratados na imagem 1. O objeto
supostamente usado em prol de amor patridtico em eventos contra Dilma Roussef —antes ou
depois de sua reeleicao em 2014 —e o PT passou a ser lido parodicamente. Durante o carnaval
de 2018, ano do fim do governo Michel Temer, tivemos um evento muito particular de critica
politica em que a escola de samba carioca Paraiso do Tuiuti representou as pessoas que usa-
vam a camiseta da CBF como “manifestoches”. Veja-se a imagem 2.

IMAGEM 2 —Manifestoches — Carnaval 2018

Imagem2.a Imagem 2.b

Fonte: disponiveis em <https://bit.ly/3qUoH3Z>. Acesso em: 02 ago. 2023.

A comecar pelo nome “manifestoches”— cruzamento vocabular das palavras “manifes-
tante” e “fantoche”—a escola de samba por meio dessas fantasias e do carro alegérico gera um
discurso sobre os manifestantes como pessoas manipuladas por objetivos politicos que des-
conheciam. Em 2.a e em 2.b aparecem pessoas vestidas com uma versao diferente da cami-
seta da CBF—mas feita para recordar aquele objeto—com maos sob suas cabecas, de maneira
a simular um marionetismo.

Em 2.a os “manifestoches” estdo na lateral de um carro alegérico, em pé, e batem em
panelas, um classico dos protestos contra Dilma Roussef; ja em 2.b, as personagens desfilam
dentro de pequenos patos inflaveis. As imagens que vimos em1.a,1.b e 1.c, acima, sdo retoma-
das parodicamente pela escola de samba. Estabelecemos uma relacao dialégica entre as figu-
rasem1eem2,sendoa “amarelinha” um objeto retomado, a cada vez acentuado diversamente
pelo contexto, no qual se estabelece uma “convergéncia de sentidos” (Bakhtin, 2011 [1974]).

Ainda é diferente se observamos os sentidos que, ao longo do ano de 2018 e com
a eleicao presidencial daquele ano, as “amarelinhas” assumiram. Veja-se como exemplo
disso a imagem, em que manifestantes comemoravam o resultado do segundo turno das
eleicdes presidenciais:

o contetdo do telefonema foi divulgado na midia, esse enunciado passou a circular entre os grupos pré-impe-
achment, aparecendo em cartazes em manifestagoes de rua, assim como nas falas de parlamentares que desti-
tuiram a presidenta do cargo. Esse enunciado recortado desse contexto foi levado a uma quantidade infinita de
outros, nos quais figurou, em boa parte dos casos, com tons irdnicos e debochados.
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Imagem 3— Dia das elei¢Oes presidenciais, segundo
turno em 2018.

Fonte:disponivelem<https://binged.it/3qVjWH4>.
Acesso em: 02 de agosto de 2023.

A imagem 3 demonstra outro uso politico das “amarelinhas”, agora, a favor de outros
objetivos. O contexto da eleicao de 2018 envolveu um rechaco ao PT, de maneira geral, e a
Luis Indcio Lula da Silva, em particular, entao ex-presidente e preso em Curitiba. Se obser-
varmos somente as pessoas em primeiro plano, uma mulher faz continéncia, um homem faz
uma saudacao com a mao aberta, ao ar, como se estivesse rezando, varios outros estao com as
bocas semiabertas, como se tivessem cantando.

Ao fundo muitos baldes, um deles com Lula de presidiario, outros com a palavra “cor-
rupto’, um cartazem que se lé “Deus”, muitas bandeiras nacionais, fumaca verde ao alto. Entre
as pessoas em primeiro plano nao é possivel identificar camisetas da CBF, apenas camisetas
amarelas. Veremos como essa discussao que observou o tempo recente e 0s usos mais con-
temporaneos de camisetas amarelas tem importancia para compreendermos a atmosfera
axiol6gica em que a Brahma convida a “vestir a amarelinha”.

5 Outros usos sao possiveis para a “amarelinha”?

A partir de agora passaremos a analise do filme publicitario. Para tanto, vamos, em um pri-
meiro momento, observar o texto verbal que é narrado por Galvao Bueno, conhecido narrador
esportivo brasileiro. Para tanto, transcrevemos o texto e inserimos niimeros de 1a 5 nos peri-
odos™ de modo a ser mais clara a analise.

(1) Eano de copa. (2) Independente das nossas diferencas fora de campo, chegou a
hora de lembrar o significado original desta camisa: simbolo da nossa brasilidade,
da nossa alegria, da nossa paixao, da nossa Brahmosidade. (3) Entao, tire a ama-
relinha do armario e vista a sua camisa. (4) Ela é sua, é minha, é de toda a nossa
torcida. (5) Isso é Brahmosidade™.

° Essa numeracdo inserida por nos serve exclusivamente para fins didaticos.

" Transcricao nossa, para fins didaticos. Disponivel em <https://bit.ly/3SmeYyR>. Acesso em: 02 ago. 2023. Até
essa data o video estava disponivel no canal oficial da cerveja, no entanto, revisando essas informacgdes ndo o
encontramos l4. Dessa maneira, informarmos o link da rede social Facebook da agéncia de publicidade Africa,
que desenvolveu o filme, com data de acesso atualizada. Disponivel em: https://fbwatch/sT4debqhCO/. Acesso
em:22jun. 2024.
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O texto verbal acima contém uma proposta de interdicao dos efeitos politicos —esses
mesmos que acabamos de discutir com base em uma pequena amostra de fotografiasem trés
momentos historicos recentes da vida politica brasileira, na secao anterior. A ordem narrativa
do texto é interessante nesse sentido. O texto verbal apresenta cinco periodos, que podem ser
parafraseados assim: (1) o acontecimento; (2) a reacentuacao do uso da “amarelinha”, reto-
mando um sentido supostamente original; (3) com base na reacentuacao, uma conclusao a
seu respeito; (4) o reforco dessa conclusao; (5) a venda do produto.

Do acontecimento a venda do produto — dos pontos (1) a (5) que postulamos — além
da cerveja sao vendidos os valores de que é preciso interditar efeitos politicos que estdo em
disputa em torno desse objeto—“a amarelinha”. O filme publicitario ndo deixa de reconhecer
que existe uso politico da camiseta, mas propoe que essas “diferencas” sejam deixadas de
lado em favor de algo maior, torcer pela selecao brasileira. Ecom Brahma, é claro. A proposta
de inscricao nesse debate nao deixa de querer vender o produto cerveja.

Dos periodos, respectivamente, de (1) até o (5), temos uma sobreposicao: o que se diz
em (1), temimportancia para o que se dizem (2), que por sua vez ajuda a significar (3), e assim
sucessivamente; o periodo (5), todavia, se encontra em uma posicao de retomada do todo do
texto verbal. “Isso” atua no plano da coeréncia textual como um elemento de retomada, de
modo que os periodos de (1) a (4) constituem etapas para que se alcance um uso menos poli-
tizado do objeto “a amarelinha”, tudo isso—de (1) a (4) seria “Brahmosidade”.

Observemos as escolhas estilisticas que sao feitas no plano da lingua, agora: o periodo
(2), que vem em seguida a noticia do acontecimento, comeca com o adjetivo “independente”,
que recai sobre “das nossas diferencas fora de campo”. Na entonacao de Galvao Bueno o adje-
tivo aparece bem mais elevado, sonoramente, que o restante da oracao. Com o uso de “inde-
pendente” quer-se interditar o debate, justamente o que apontavamos acima, em relacao ao
objeto, a “amarelinha”.

Como afirmou Bakhtin (2015 [1934-1935]) um discurso nunca encontrara seu objeto
isolado das avaliacoes sociais, acentos alheios, que lancam luz ou sombras a seu respeito.
A “amarelinha” que é retomada aqui com a plena consciéncia da disputa politica poderia —
supostamente — ser desideologizada, deslocada do contexto dos valores patridticos que
a direita lhe imprimiu, conforme a proposta do filme publicitario. Na sequéncia, ainda no
periodo (2), uma vez que essas diferencas externas ao futebol — “fora de campo” — estejam
suspensas, reacentua-se o objeto, deslocando-o do debate politico, como que estabelecendo
fronteiras entre campos discursivos em que o objeto poderia ser usado. A marca imprime,
entao, a sua versao para o deslizamento do objeto “amarelinha” do discurso da direita poli-
tica para os discursos a favor da torcida pela selecao brasileira de futebol e que, obviamente,
devem consumir Brahma.

Dito de outro modo, o objeto é encontrado no caldo social pela marca, assinalado
pelas avaliagbes sociais, o movimento que a Brahma prop0s é de expurgar a “amarelinha” das
diferencas. O que é exterior ao campo —de futebol — que fique por la. A esse respeito a marca
nao se posiciona, apenas demarca um desejo de afastar-se do uso em outros “campos” —aqui
a palavra designa o conceito bakhtiniano de “campo de circulacao discursiva” (Bakhtin, 2011c
[1952-1953]). No periodo (2) temos essa proposta de deslocamento com base na interdicao,
isto é, “as sombras” ou “luzes” (Bakhtin, 2015 [1934-1935]) que assediam —avaliam — o objeto
“amarelinha”, em favor de um “significado original” almejado. O sigificado original estaria dis-

Rev. Est. Ling., Belo Horizonte, 32.,1., p. 114-141, 2024 127



tante de qualquer campo politico, em favor de uma neutralidade inviavel, segunda a qual os
objetos poderiam ser tomados como que “nus”, fora do campo das ideologias.

Na esteira de Bakhtin (2015 [1934-1935]), o discurso voltado para o objeto entrara,
necessariamente, no meio agitado e tenso de outros discursos a seu respeito. Afastar-se do
discurso das diferencas entre direita e esquerda — que mostramos, como exemplo, nos usos
politicos a direita desse objeto em contraste com as parddias, como os manifestoches do car-
naval de 2018 — pode servir & marca como sustento para que todos possam beber a cerveja
para torcer com a “amarelinha” durante a copa. A cerveja reconhece a disputa social, mas
silenciar os efeitos politicos, nessa perspectiva, pode servir para que todos que queiram torcer
possam beber Brahma, “independente de diferencas”.

O significado “original”, seria, ainda nos limites do periodo (2), “simbolo da nossa bra-
silidade, da nossa alegria, da nossa paixao, da nossa brahmosidade”. A marca se vale de prono-
mes possessivos em primeira pessoa do plural justapostos em complemento a “simbolo” para
destacar que a “amarelinha” refere esses substantivos avaliados euforicamente em relacao ao
campo de futebol (“brasilidade”, “alegria”, “paixao”, assim como a “Brahmosidade”).

Recuperar um “significado original” é contrapor-se a significados outros que estejam
em circulacdo. Friccionar o sentimento de brasilidade, de alegria, de paixdao a um derivado do
nome da cerveja, como “Brahmosidade”, pode gerar como efeito que a cerveja Brahmasirvaa
todos, naquele “significado” anterior aos usos politicos das camisetas contemporaneamente.
Ouseja, serve a todos, especialmente se despolitizados. O filme publicitario adere ao discurso
de que seria possivel interditar usos “nao convencionais” da camiseta, enquanto, simultane-
amente, propoe-se como alternativa aos usos politizados uma forma menos marcada: usar
para torcer pela selecdo brasileira e, claro, comprar e beber a cerveja da marca.

Assim, observamos a emergéncia de um “discurso de ruptura” (Angenot, 2015) tra-
vestido de modelos arcaicos e produtivos na sociedade brasileira, cuja importancia é central
para a ascencao, ao fim e ao cabo, dos interesses das classes dominantes que visam, tradicio-
nalmente, a sociedade “despolitizada” e “alienada”. Nesse expediente, ao filiar-se a ideia da
despolitizacao, o discurso do filme publicitario propde em seu lugar a circulacio de ideias de
alienacao em um campo tenso no qual se encontram, de alguma maneira, os discursos rela-
cionados ao futebol e do marketing. A proposicao de um discurso de ruptura disfarcado dessa
maneira s6 atende aos beneficios da hegemonia discursiva (Angenot, 2015), que se aproveita
da sociedade despolitizada para usar a politica a seu favor.

Essa pretensa neutralidade é fruto da elaboracdo discursiva da esfera da publicidade,
parte de uma campanha mais geral da CBF e dos seus principais patrocinadores durante o
ano de 2022, em que pela primeira vez a Copa do Mundo aconteceu apés as Eleicoes presi-
denciais™. Desse modo, o esforco da marca de cerveja em “resgatar” a “amarelinha” em favor
de “significados originais” também foi realizado por outros patrocinadores oficinais da CBF,
como a Nike, que fabrica as camisetas.

Em uma pequena digressao para cotejar com outras informacoes, tanto a CBF quanto
a Nike visavam comercialmente que mais pessoas consumissem os produtos, que nao hou-

2 Por exemplo, pode-se ler a respeito nos seguintes links, cujas reportagens demonstram o esfor¢o de publi-
cidade em torno do tema de um “resgate” da “amarelinha” dos usos nao considerados “adequados” pela CBF
e patrocinadores. Reportagem do GE.Clobo e da Folha de Sao Paulo, respectivamente disponiveis em: https://
encurtador.com.br/lahty. e https://encurtador.com.br/u7SXt. Acesso em: 09 jul. 2024.
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vesse uma restricao gerada por usos politicos. O filme publicitario em analise neste artigo,
#Vestindoamarelinha, é um esforco de uma das patrocinadoras da CBF, nesse caso antes da
eleicao (més de agosto de 2022), cerca de 100 dias antes da Copa do Mundo.

A CBF e a Nike no mesmo més lancaram os novos modelos de uniformes da selecao
brasileira, a publicidade a respeito serve de cotejo neste artigo para observar um esforco sim-
bélico também na direcao de legitimar outros usos, nao relacionados ao setor/campo politico.

A seguir recortamos trés prints de um filme publicitario disponivel no Canal do
Youtube “Nike Futebol” para exemplificar:

IMAGEM 4 —Conjunto de prints do filme publicitario ‘Nova Cole¢ao da Sele¢ao Brasileira 2022 #VesteAGarra’

Print1: 01 segundo Print 2: 05 segundos Print 3: 10 segundos

Fonte: <https://l1ng.com/QQAP7>. Acesso em: 10jul. 2024.

Importante perceber que as camisetas da CBF disponiveis a partir de entao sao de
diferentes cores; ao modelo classico, que se manteve em amarelo, foram adicionadas as man-
chas da onga pintada; em outros modeos, de outras cores, temos opgoes em azul, preto, verde
claroou, ainda, com listras verdes e azuis. De alguma maneira, todos os modelos novos, desde
o titulo da cole¢do “Veste a garra”, remetem a onca pintada, animal simbélico embora em
extin¢do no Brasil. Nos prints acima recolhemos imagens que demonstram essa variedade de
cores dos novos uniformes, o objetivo tanto da Nike quanto da CBF, mais que despolitizar ou
resgatar o uniforme, é poder vender para mais consumidores.

Aexpressao “#VesteAGarra” também com uso de hashtag visa um publico que se mani-
festa em redes sociais, aderindo ou ndo a determinados discursos. Nao é acaso que também
nesse filme publicitario da Nike, no qual se apresenta a nova colecao de uniformes, apareca o
verbo “vestir’ no imperativo, em “#VesteAGarra”, mesmo verbo que aparece no gerindio em
“#Vestindoamarelinha”, no filme da Brahma.

A partir disso, a proposta do filme da marca de cerveja é uma agao mais continua, ao
longo do tempo e focada na torcida da Copa do Mundo, enquanto a CBF da uma ordem, exige
acao ou resposta imediata do interlocutor. Tanto em um caso quanto em outro, a expressao
popular “vestir a camisa”, usada em ambientes corporativos ou relacionados ao trabalho, é
refratada pelas inten¢Ges comerciais do discurso do marketing esportivo aqui em estudo.
Em outros termos, que a CBF, a Nike e a Brahma chamem o publico brasileiro para “vestir” a
camiseta da CBF beiraa dentncia de um suposto abandono identitario de valores que veicula,
como javimos, na analise acima. O reforco de temas enraizados em um discurso sobre a bra-
silidade, também enfatizados nesse filme da Nike, isto é, avaliados euforicamente, é o caso
das manchas da onga pintada.

Feita essa pequena digressao com o objetivo de estabelecer relagoes dialdgicas com
outro filme publicitario contemporanea ao da Brahma, em estudo neste artigo, retomamos a
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analise. Em “#Vestindoaamarelinha” o uso do pronome “nossa’, tantas vezes retomado, € ras-
tro da dialogicidade interna do discurso (Bakhtin, 2015 [1934-1935]). Em nosso entendimento
essa palavra pode servir como indice material para exemplificar ambos os tipos de dialogici-
dade interna do discurso, isto é, essa palavra se repete para frisar uma retomada dos sentidos
do passado em revisao no enunciado do filme e uma projecao futura de respostas.

Assim, abriga o tipo 1 na medida em que encontra o objeto de que se vale para formu-
lar o discurso investido de valores que o identificam somente a um dos grupos politicos entao
em estado polar na vida politica brasileira. Na dimamica entre “esquerda x direita”, o encon-
tro com a palavra do outro se dd no mundo social que valora sempre e desde antes de sua arti-
culacao discursiva. No filme publicitario, a “amarelinha” ja “difamada”, para usar a expressao
de Bakhtin (2015 [1934-1935]), pela disputa social e pertencendo somente ao grupo da direita
é angariada na proposta de interdicdo com o uso de “nossa”, no sentido inclusivo, para dizer
que a camiseta nao é de um grupo sé, mas de todos os brasileiros.

Também contém o tipo de 2 de dialogicidade interna do discurso, visto que o enun-
ciado objetiva a responsividade: “nossa brasilidade”, “nossa alegria”, “nossa paixao” e “nossa
Brahmosidade” nao pode ser diminuida por “querelas politicas”. A marca visa, nesse aspecto,
o discurso responsivo do outro, tendo como arena de encontro o “horizonte subjetivo do
ouvinte”. A Brahma orienta sua palavra no horizonte que a determina para o horizonte do
outro que a interpretara: “nossa” é também inclusivo aqui, referindo que a camiseta e esses
valores de “brasilidade”, “alegria”, “paixao” e “Brahmosidade” sao de todos. Portanto, quem se
desidentifica com os usos a direita da camiseta também pode usa-la, agora que interdita-
dos outros usos diferentes do “original”. Finalmente, “nossa” interdita o jd dito em relacdo ao
objeto “amarelinha”, da mesma forma como interdita o ainda ndo dito que poderia ser resposta
ao enunciado do filme publicitario. Essa discussao com respeito ao periodo (2) exemplifica a
dialogicidade interna do discurso de ambos os tipos.

O periodo (2) reacentua o uso da “amarelinha” em favor desses sentimentos e contra
aqueles que nao sao ditos, mas recuperados pelo contexto. Apesar de nao mencionar essa
disputa de sentidos, isto é, fica silenciada, nao deixa de fazer entender que compreende a
existéncia de outros sentidos em disputa. Recuperar um “significado original” é contrapor-se
a significados outros que estejam circulacao.

Na sequéncia aparecem os periodos (3) “Entao, tire a amarelinha do armario e vista a sua
camisa”e (4) “Elaésua, éminha, é de toda a nossa torcida.” nos quais aparece a conclusaoarespeito
da reacentuacao e seu reforco. Os verbos no imperativo em “tire” e “vista” convocam o inter-
locutor, considerando que a reacentuacao em (2) é aceita e orientando-se no plano do ainda
nao dito: pedem resposta/acao. Essa coordenacao em (3) é importante de ser desmembrada.
A primeira parte “tire aamarelinha do armario” supoe que as pessoas a deixaram guardada (a)
desde a Gltima copa ou (b) desde que passou a ser objeto de identificacao politica.

Novamente, sejaem (a), sejaem (b), o filme publicitario reconhece que o objeto a que
se refere esta investido de valores em disputa social, mas como pretende que seu publico seja
“independente das diferencas fora de campo”, convoca que “vista a sua camisa”. Essa segunda
parte, que é também ambigua, pode designar tanto aqueles que a deixaram no armario
desde a Gltima copa do mundo, como em (a), quanto aqueles que pararam de usar em funcao
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dadisputa politica, como em (b). “Vista sua camisa” é um pedido para se dedicar a torcida pela
selecao brasileira, a despeito de “diferencas fora de campo”.

O periodo (4) é um reforco: “Ela é sua, é minha, é de toda a nossa torcida” em que se vé
uma retomada de “amarelinha” do periodo (3) por “ela” e por elipse em “@ é minha” e “@ é de
toda a nossa torcida”. A sequéncia primeiro apontando ao interlocutor “sua”, depois ao locutor
“minha” e, por fim, a todos os demais, ao “eles”, com “toda a nossa torcida”, reforca que todos
devem se esforcar por deixar “diferencas” de lado, de modo que deveriam “tirar a amarelinha
do armario” e “vestir a sua camisa”.

Com base na leitura dos periodos (3) e (4) em conjunto, podemos conjecturar que esse
uso dos pronomes possessivos faz perceber que é necessario desideologizar esse objeto, des-
fazer provaveis ruidos politicos do contexto. O uso original da “amarelinha”, conforme o filme
publicitario, é para torcer pela selecao brasileira de futebol. Se outros usos sao afastados,
sobra apenas aqueles que querem torcer pela selecao, porque aderem aos simbolos da “ama-
relinha” como representativa “da nossa brasilidade, da nossa alegria, da nossa paixao, da nossa
Brahmosidade”. Como ja aventamos, esse filme publicitario se da no bojo do movimento
da CBF e de suas principais patrocinadoras para “resgatar” a camiseta da selecao brasileira
de futebol de outros cenarios que nao sejam diretamente relacionados ao futebol. Nessa
medida, a interdicao de usos politicos no Brasil polarizado de 2022 serve para vender o pro-
duto, que estava, de alguma maneira, restrito a determinado grupo; naturalmente a CBF e
outras marcas que a financiam perdem consumidores do objeto camiseta da sele¢do brasi-
leira pelo fato de haver um grupo determinado monopolizando para outros fins.

Ademais, e esse é um saldo de nossa analise, interditar usos politicos da “amarelinha”
em favor de uma pretensa neutralidade nao objetiva somente isso. O marketing desse filme
prop0s, por um lado, a interdicao dos usos politicos, mas seu objetivo final é que o produto
seja vendido e consumido por mais pessoas. Nao é acaso que seja um esforco coletivo da CBF
e das patrocinadoras, entre as quais a marca de cerveja Brahma se encontra, de chegar a mais
publico, de deixar o objeto “amarelinha” disponivel para “todos”.

Nesse sentido, os prints que utilizamos acima (Fig. 4), da divulgacao da Nike a respeito
dosuniformes novos langados tambémemagostode 2022, s3o umreforcoaessaleiturade que
se convoca o interlocutor a “vestir a camisa”, ideia difundida conjuntamente pela CBF e patro-
cinadoras durante aquele ano. Neutralizar, a priori, os efeitos politicos visa, no fundo, vender
o produto “amarelinha”. No caso em questao do filme publicitario “#Vestindoaamarelinha”, a
ideia, ademais de usar a camiseta “supostamente de todos”, € consumir a cerveja que patro-
cina a CBF, que por efeito colateral também é “de todos”, “ndao tem partido”.

A marca prop0s substituir um discurso da polaridade politica por um discurso de neu-
tralidade, que serve bem as classes dominantes e abafa as disputas ideolégicas. A aparéncia
de consenso que a neutralidade pode dar mascara o ruido, sempre disperso, das dissidén-
cias. O consenso, na perspectiva de Angenot (2015), revela “o poder de aglomeracao” da hege-
monia, que por sua forca gravitacional enorme fraciona fatalmente os grupos dissidentes.
Enunciados como “Meu partido é o Brasil” ou “Escola sem partido”, relacionados ao espectro
politico conservador e de direita, dao conta dessa légica de deslegitimar dissidéncias e fun-
cionam discursivamente de maneira semelhante: fracionam as periferias, retiram-lhe forcas,
propoem em seu lugar um discurso da tolerancia.

Essetambém é o funcionamento dodiscurso do marketingem analise neste artigo, bus-
ca-sereduziradissidéncia, deslegitimargrupos que estaioemdisputaemtornoda“amarelinha’,
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imprimir-lhe um valor “original” e forjar alguma coesdo. Em outros termos, o funcionamento
do discurso em estudo buscou amalgamar diferencas, deixando as claras a “inconveniéncia”
dos dissidentes que ainda querem frisar diferencas. E a procura por uma identidade de grupo
em signos nacionais quase tao cinica quanto o discurso da extrema direita, que tem sido capaz
de galvanizar os sujeitos em torno de elementos tomados como patriéticos.

A reacentuacdo que a Brahma produz, nesse sentido, pretende afastar outros signifi-
cados para a “amarelinha” e impregnar-lhe com um significado da marca: usar a amarelinha
é ser alegre, apaixonado, é assumir a “Brahmosidade”. Reduzir a cacofonia em torno desse
objeto, dar-lhe o tom de um discurso hegemonico cuja aderéncia na sociedade brasileira é
forte e é produtiva. Veja-se, a titulo de comentario, apenas, aimportancia desse tema quando
analisamos o cenario que levou, apés a eleicao presidencial de 2022, as aglomeracgoes e acam-
pamentos diante de quarteis em todo o pais e culminou com a invasao dos prédios publicos
da capital federal em 08 de janeiro de 2023.

No que diz respeito ao periodo (5) “Isso é brahomisade”, que vende o produto do filme
publicitario, consideramos que esta em um nivel acima dos demais ja que “isso” pode retomar
tanto um elemento ligeiramente anterior, o periodo (4) “Ela é sua, é minha, é de toda a nossa
torcida”, quanto o todo do texto verbal. Dessa maneira, o periodo (5) seria elemento coesivo no
nivel do periodo e no nivel do texto, do todo do enunciado verbal.

Dito de outro modo, lendo como elemento coesivo do todo, tudo isso que se disse
pode ser a “Brahmosidade” — deslocar o sentido politico da “amarelinha” para estar alegre,
apaixonado, por torcer pela selecdo brasileira de futebol na copa de 2022, a despeito dos
ruidos, para com isso esquecer a politica nacional. “Brahmosidade” pode significar ignorar a
politica porque a “amarelinha” é elemento de nexo nacional, como o futebol, como a cerveja,
segundo esse discurso. Passemos agora aos elementos do discurso visual que fazem parte do
filme publicitario.

O primeiro conjunto de fotogramas do filme publicitario sob escrutinio que prepara-
mos, abaixo, mostra os seis primeiros segundos do video. Apresentamos este conjunto com
o objetivo de ilustrar, primeiro, a inser¢ao das imagens no filme publicitario. O todo das ima-
gens — e esse é o padrao do filme inteiro — estd em preto e branco, com excec¢do do logo da
marca de cerveja em posicao central no primeiro quadro do fotograma e da “amarelinha”’, que
aparece somente no quinto quadro do fotograma 1. No restante do filme publicitario, uni-
camente a camiseta aparece em destaque, colorida, enquanto tudo o mais é preto e branco.
Somente nos Gltimos trés segundos do video é que as latas de cerveja da Brahma aparecem
coloridas, ja veremos o que poderia motivar essa questao.
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IMAGEM 5 — Fotogramas filme publicitario #Vestindoamarelinha (1).

Fonte: <https://bit.ly/3SmeYyR>. Acesso em: 02 ago. 2023. (00:00:01-00:00:06).

Os quadros de 1 a 4 da imagem 5 expdem o apresentador esportivo Galvao Bueno
caminhando em um ambiente aparentemente intimo em que se encontra um armario, no
qual suas maos procuram a camiseta da CBF entre outras roupas. No quinto quadro, ele a
retira para vestir. Além da marca que aparece no primeiro quadro, a lata da cerveja aparece
nos quadros 2 e 3, respectivamente. No entanto, a lata da cerveja esta descolorida, o que pode
ser lido como um apoio a proposta de vender a ideia de interditar os usos politicos com que
0 meio social tem impregnado a “amarelinha”. Até a cerveja que é vendida pelo filme publi-
citario deve ser ofuscada em favor de seu destaque. Portanto, com base nos seis primeiros
segundos de video, a marca deixa inclusive a lata da cerveja descolorida para vender melhor
a ideia que esta sendo apresentada ao publico. Enquanto hd um desfoque de outras cores, o
amarelo da camiseta chama atencao.

Em estudo a respeito das cores como informacao, Guimaraes (2001) elabora varias
propostas para analisar o vermelho™ como informacao cromatica em enunciados verbais e/ou
verbais e visuais. Para este artigo, valemo-nos das discussdes do autor a respeito da maneira
como o vermelho tem sido usado na cultura brasileira e quais suas implicacoes — que chama-
remos de sociais —como informacado cromatica.

Conforme Guimaraes (2001, p. 119), essa cor pode estar relacionada a “interdicao-proi-
bicao, e em alguns casos também, com punicao”’, os exemplos seriam o cartao vermelho em
jogos de futebol, a corem semaforos que ordena parar, a tarja em um medicamento cujo uso
é controlado. Como cor de proibicao, o vermelho serve para “dizer nao” (Guimaraes, 2001, p.
119). Também, o autor argumenta que o vermelho se tornou “cor da revolucao” na cultura oci-
dental, desde pelo menos o advento da Comuna de Paris em1871. Com o tempo, tornou-se cor
dos comunistas e da esquerda, do materialismo, “cor da acao e imposicao, marcas dos proces-
sos revolucionarios” (Guimaraes, 2001, p. 121).

Historicamente, no campo politico, o vermelho se op6s ao branco na cultura ociden-
tal, o autorargumenta que é a divisao exata entre “esquerda e direita”. Os contra-revoluciona-

' Entre as propostas do autor, cuja abordagem se pauta na semidtica da cultura, no capitulo dedicado a
cor encontramos: “Vermelho, cor do amor divino”, “Vermelho, cor de Dionisio”, “Vermelho, cor da imposi¢aco”,

» o«

“Vermelho, cor da guerra”, “Vermelho, cor da revolugao”.
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rios, por seu turno, percebiam o vermelho como cor do perigo, como ainda na sociedade atual
se encoraja um “medo do comunismo”, inteiramente relacionado a cor vermelha. Sempre
conforme o autor, no Brasil essa cor identifica um conjunto expressivo de partidos politicos e
de movimentos sociais, como “Partido dos trabalhadores (PT), Partido Comunista Brasileiro
(PCB), Partido Comunista do Brasil (PC do B); [...] a cor da Central Unica dos Trabalhadores
(CUT)” (Guimaraes, 2001, p. 121).

Com base nessa abordagem a respeito das cores como informacao, da cor vermelha
em especifico, percebemos que interditar efeitos politicos no uso da “amarelinha” e manter o
video colorido, no qual a cor vemelha das latas da Brahma figurasse, seria uma proposta que
desviaria o foco central da camiseta da CBF. Isso, como estamos argumentando, é um esforco
conjunto tanto da CBF quanto de patrocinadoras para “resgatar” a camiseta de usos politicos
relacionados a direita e a extrema direita. Todavia, em um filme publicitario cuja preocupa-
cao com as informacoes cromaticas é tao importante, para dar énfase no objeto “amarelinha”,
todas as demais cores foram neutralizadas pelo uso de efeitos “preto e branco”. Inclui-se nessa
neutralizacao a propria lata da cerveja, ja que sua permanéncia em cores no video reforcaria o
carater, no caso da cor vermelha, “de cor dindmica, expansiva, e que é, de todas as cores, mais
permanente” (Guimaraes, 2001, p. 120).

Assim, a alternativa por manter em cores a lata da cerveja durante todo o video faria
com que se interditasse o discurso da polaridade em favor da esquerda, ja que haveria cores
tradicionalmente relacionadas a esse espectro politico. Esse também nao era um objetivo
visado pela marca, cuja énfase esta em “resgatar” a camiseta para uso de todos e nao apenas
de alguns. Neutralizar o proprio produto em que a cor vermelha (e seus tons) sao predomi-
nantes durante todo o filme publicitario pode significar que todos os usos politicos, inclusive
aqueles relacionados as informacoes cromaticas, sao interditados e a marca é “neutra” politi-
camente. Em outras palavras, a marca nao se compromete com nenhuma questao politica e
isso € bom para que a torcida brasileira se organize e seja feliz assistindo aos jogos de futebol.
Mas, mais uma vez, os efeitos da despolitizagao, como estamos argumentando com base em
Angenot (2015), s6 servirao de apoio as hegemonias, que se regozijam de uma sociedade que
nao quer saber de politica.

Se cotejamos o texto verbal com o texto visual, o periodo (1) —que anuncia o aconteci-
mento da copa — coincide com as imagens capturadas nos primeiros quatro quadros do foto-
grama acima. O texto verbal oralizado por Galvao Bueno é antecedido de um fundo musical
que se conclui rapidamente, semelhante ao som de palmas. O quadro 5 da imagem 5 emerge
quando o periodo (2) comeca a ser enunciado.

Em conjunto com a oralizacdo do periodo (2) do texto verbal varias cenas, de diferen-
tes lugares e pessoas, vao se sobrepondo no filme. Para apenas exemplificar, montamos um
conjunto com seis prints, a seguir, para discutir o batimento entre o enunciado verbal (2) que
acontece, majoritariamente, sobre essas imagens'.

* 0 enunciado que denominamos (2), na andlise do texto verbal, se localiza entre os segundos 6 e 24 do video
do filme publicitario. Por isso, os prints que apresentamos na figura 6 ndo retomam todos os seus momentos,
servem apenas como exemplos. Algumas cenas sao mais longas, outras menos. Das oito cenas diferentes que
aparecem nesse periodo de tempo, recortamos apenas um print em seis segundos diferentes nesse intervalo.
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IMAGEM 6 — Conjunto de prints do filme publicitario

Print1: 8 segundos Print 2: 10 segundos Print3:12 segundos

Print 4:14 segundos Print 5: 20 segundos Print 6: 22 segundos

Fonte: < https://bit.ly/3SmeYyR>. Acesso em: 02 ago. 2023.

Como vimos na analise do texto verbal, o periodo “(2) Independente das nossas dife-
rencas fora de campo, chegou a hora de lembrar o significado original desta camisa: simbolo
da nossa brasilidade, da nossa alegria, da nossa paixao, da nossa brahmosidade” apresenta,
textualmente, a proposta de reacentuacao da “amarelinha” que deve ser recuperada das que-
relas politicas em favor de usos “originais”. No conjunto de prints que elaboramos parailustrar
esse momento do texto visual do filme publicitario temos um cenario bem variado.

No print1, uma mulher negra, de meia idade, observa um conjunto de itens relaciona-
dos a outras Copas do Mundo, como fotografias da selecao nos diferentes momentos histéri-
cos, faixas, simbolos da CBF. No print 2, trés jovens estao dancando em uma grande cidade. No
print 3, jogadores de futebol estdao uniformizados, em campo, também dancando. No print 4,
aparecem dois jovens, um deles esta de costas, com uma bandeira nacional sobre o ombro,
e outro em cima do prédio, o cenario é uma rua enfeitada com bandeirinhas, um joga para o
outro uma lata de Brahma. Nada é colorido, nem mesmo as bandeirinhas. No print 5, uma
pessoa sozinha usa um rolo para pintar uma imagem no chao, na rua. No print 6, a rua que
esta sendo pintada no print 5 é vista de cima, se identifica aquela pessoa pintando no centro
da imagem. Sobre o asfalto aparece um jogador de futebol uniformizado, comemorando um
gol, |é-se “RUMO’, sobre a sua cabega, e “AO HEXA” sob seus pés.

No batimento entre o periodo (2) do texto verbal e esses seis prints do texto visual,
temos o reforco dos efeitos de “significado original” da “amarelinha”. Sobre o print 1, em
retomada do ja dito sobre as outras copas do mundo, aparece uma pessoa mais velha, que
admira sua “colecao” de “brasilidade” construida ao longo dos anos. Temos ai, portanto, a dia-
logicidade interna do discurso do tipo 1, aquela que faz ver como uma “refracao raio-palavra”
(Bakhtin, 2015 [1934-1935]) a orientacao avaliativa no ambiente social que o discurso faz de
seu objeto. O texto visual ao trazer uma mulher ja mais velha diante de sua colegao de ele-

Rev. Est. Ling., Belo Horizonte, 32.,1., p. 114-141, 2024 135



mentos de identidade com a “nossa torcida” quer rememorar os louros de outras copas do
mundo e os usos longinquos desse objeto de discurso, a “amarelinha”.

Se o primeiro print do conjunto recupera o ja dito sobre a “amarelinha”, mas também
sobre a selecao brasileira de futebol, os prints 2 e 3 remeteriam a “alegria” e os prints 4,5e 6
a “paixao”. Nessa dimensao, a dialogicidade interna do discurso do tipo 2 pode explicar nos
prints de 2 a 6 a projecao de respostas, esse discurso também determinado pelo ainda nao
dito (Bakhtin, 2015 [1934-1935]). Por conseguinte, a marca para robustecer a tese que o filme
publicitario sustenta no enunciado (2) — de recuperar os sentidos originais de uso da “amare-
linha”, de torcer pela selecao brasileira em funcdo da “brasilidade”, da “alegria”, da “paixao” e
também da “brahmosidade” — apresenta elementos no texto visual que, simultaneamente,
dialogam com oja dito (print1) e com o ainda ndo dito (prints de 2 a 6).

O conjunto de fotogramas a seguir reforca esses sentimentos de “brasilidade”, “ale-
gria” e “paixao”:

IMAGEM 7 — Fotogramas filme publicitario #Vestindoamarelinha (I1).

Fonte: <https://bit.ly/3SmeYyR>. Acesso em: 02 ago. 2023. (00:00:24-00:00:26)

Na imagem 7, temos um fotograma no qual em primeiro plano uma mulher jovem,
branca, com o rosto pintado, vestindo a “amarelinha” segura uma Brahma. Essa jovem pare-
cer cantar, com amor, alguma cancao de torcida. O contexto em que aparece é de um esta-
dio de futebol. A cdmera em zoom que aparece nos primeiros dois quadros do fotograma se
distancia aos poucos, de modo que se veja a mesma mulher em um contexto no qual varias
outras pessoas estao vestidas com a camiseta. E somente aquelas vestidas com a “amareli-
nha” aparecem com a camiseta em cores.

Todo o mais é preto e branco. De novo, nem mesmo as latas de cerveja que aparecem
nas maos dos diferentes torcedores estao coloridas. Entre “vestir a amarelinha” e elogiar a
“Brahmosidade”, a cerveja é apenas mais um elemento no cenario do discurso a favor da inter-
dicdo dos efeitos politicos do uso da camiseta. O texto verbal é suspenso por um momento
enquanto essas cenas aparecem, apenas sobrepostas a um fundo musical, uma espécie de
musica de torcida, cantada por varias vozes. Nesse sentido, reiterando a andlise feita acima a
respeito da informacao cromatica, o fato de as latas da Brahma aparecerem descoloridas ao
longo do filme publicitario é um efeito de sentido que evidencia um “cuidado”, do ponto de
vista comercial, para ndo substituir usos politicos a direita por relacoes politicas a esquerda.

Conforme Guimaraes (2001), a relacdo entre a cor vermelha e partidos do espec-
tro politico a esquerda, especialmente o Partido dos trabalhadores e alguns movimentos
sociais, como a CUT ou mesmo o MST, é antiga e produtiva. Interditar usos “ndo originais” da
“amarelinha” e manter em cores as latas da marca, que sao vermelhas, poderia sugerir que se
quer evitar que a direita use a camiseta e apoiar a esquerda, indiretamente. Assim, somente
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quando o filme publicitario, no plano do texto verbal, anuncia a venda do produto em “(5) Isso
é Brahmosidade” aparece a lata da Brahma colorida.

Emtodo o restante do enunciado do filme publicitario o produto que se vende é desco-
lorido em favor da ideia de que a marca apoia a interdicao de usos politicos em favor de uma
suposta neutralidade. Conforme nossa analise, o discurso da interdicao dos usos politicos
que é vendido nesse filme publicitario como sua ideia central é atravessado pelos interesses
comerciais de vender a amplos setores sociais. A marca quer se beneficiar da despolitizacao,
uma vez que sendo assim ambos os lados do campo politico polarizado poderiam, primeiro,
torcer pela selecao brasileira, mas claro, consumindo aquela cerveja que acompanha desde o
primeiro segundo de video todos que estdo ali em torcida nos jogos de futebol. Os beneficios
de poder “resgatar” a camiseta estariam atrelados ao consumo da cerveja dessa marca.

Os periodos (3) e (4) sao sobrepostos a outras cenas do filme publicitario. Por ques-
toes de espaco, preferimos trazer apenas mais um fotograma em que retiramos os Gltimos 6
segundos do filme publicitario.

IMAGEM 8 — Fotogramas filme publicitario #Vestindoamarelinha (111).

Fonte: <https://bit.ly/3SmeYyR>. Acesso em: 02 ago. 2023. (00:00:39-00:00:44)

A imagem 8 apresenta os fotogramas que retiramos da conclusao do filme publici-
tario no plano do texto visual. Os seis prints que o compoem conformam duas trincas. Na
primeira delas, uma mulher negra, jovem, aparentemente em um estadio de futebol, segura
uma camiseta da selecio brasileira com muita “paixao”. Ela abraca o objeto, em seguida
observa o interlocutor.

Na segunda trinca, aparecem trés quadros em que, pela primeira vez, a lata da cer-
veja aparece em cores: duas maos de pessoas nao enquadradas pela camera fazem um brinde
com uma lata de Brahma Chopp (lata vermelha) e Brahma duplo malte (lata bordd). As maos
brindando aparecem a direita do quadro, opostas ao lado em que lemos, em letras brancas, os
seguintes dizeres: “‘BRAHMOSIDADE”, na primeira linha e “A cremosidade que s6 Brahma tem”,
na segunda. Esse quadro em movimento se repete nos quadros 5 e 6 da imagem 8, no Ultimo
quadro aparece o enunciado “BEBA COM MODERAGAQ”, em letras brancas sobre uma linha azul.

Finalmente, ha um indice nos Gltimos trés quadros que permitiriacompreender o que
motiva a tonalidade em preto e branco do filme publicitario, com destaque exclusivo para a
camiseta “amarelinha”. Se sustentamos que interditar usos politicos da camiseta da CBF ou
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outras similares, dos quais de maneira consciente a marca quer se distanciar, seria elemento
de coesdo para uma torcida dividida, ndao em termos de futebol, mas politicos. Também
parece fazer sentido que a marca ndo apresente sequer suas latas de cerveja em cores durante
a proposicao da tese de ignorar “as nossas diferencas” em favor da “brasilidade”, visto que
seria lancar mao de tons como o vermelho (ou bord0), que estao nessas latas dos trés tltimos
quadros. Isso relacionaria a marca com o lado oposto do espectro politico, da esquerda, que
tradicionalmente estd atrelada a essa cor, conforme Guimaraes (2001). Dessa maneira, perce-
bemos a dialogicidade interna do discurso acontecendo nas duas direcoes.

Se, por um lado, do ponto de vista do ja dito, a retomada do tom axiolégico das pala-
vras do meio social sustenta o esquecimento de diferencas em torno da camiseta da CBF ou
outras “amarelinhas” para torcer como pais, de maneira conjunta e coesa. Portanto, busca-se
diluir e desacreditar dissidéncias em favor de um discurso hegemonico da brasilidade. A dia-
logicidade interna do discurso do tipo 1 aconteceria, desse modo, ao propor uma interdicao
dos usos da “amarelinha” como identificados a direita no campo politico.

Por outro lado, a projecao responsiva no ambiente do ouvinte atua como procura
pelas respostas futuras, do ponto de vista do ainda ndo dito. Para tornar a camiseta e seus
usos “independentes das diferencas” foi necessario tornar o texto visual do filme publicita-
rio também mais ou menos “neutro” do ponto de vista das cores. Como ja argumentamos, a
informacado cromatica (Guimaraes, 2001) tem peso na elaboracao discursiva de textos visu-
ais ou verbo-visuais. Nessa medida, as latas da Brahma remeteriam, caso se mantivessem
em cores no filme publicitario ao espectro a esquerda do campo politico. O vermelho, como
ja explicitamos, é uma cor tradicionalmente marcada. Desde a Comuna de Paris, segundo
Guimaraes (2001), essa cor passou ao longo da histéria a se relacionar ao campo revolucio-
nario e, mais tarde, a identificar a esquerda no campo politico. Ainda segundo esse autor,
o vermelho, no Brasil, tem uma relacdo muito especifica com o Partido dos trabalhadores
e outros movimentos sociais, que estiveram refratados em tempos recentes como expiacao
aos problemas sociais do pais. Tudo isso envolto no contexto da disputa politica que levou a
camiseta da CBF aidentificacdo total, em certo momento da histéria recente, com os partidos
de direita ou extrema-direita.

6 Consideracoes finais

O objetivo deste artigo foi refletir sobre o filme publicitario “#Vestindoaamerelinha”, da cer-
veja Brahma, a luz da ideia de dialogicidade interna do discurso. Observamos que a marca
pretende se inscrever na disputa pelos sentidos a respeito da camiseta da CBF para interdi-
tar outros usos e outros significados, que nao considera o “original”, que se relaciona, obvia-
mente, com usar a “amarelinha” e beber Brahma.

Como sabemos, as “amarelinhas” se tornaram objeto de identidade de grupos que se
identificam com ideias politicas da direita. Com o passar do tempo esses valores da direita
foram se transformando e especificando, da mesma forma que os seus usos por brasileiros em
manifestacoes de rua. Atualmente, as camisetas amarelas — especialmente aquela da CBF,
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mas também outras semelhantes —dividem os manifestantes entre aqueles adeptos aos ide-
ais de extrema direita de outros.

Em nossas analises percebemos que a interdicao dos discursos sobre o objeto, a “ama-
relinha”, atuou no sentido de fazer perceber que a camiseta é de toda a torcida brasileira.
Portanto, deve-se usa-la para torcer pela selecdo brasileira, como se fazia antes, quando um
suposto “significado original” estaria em voga. Para isso, o texto verbal movimenta as emo-
coes, por um lado agita os sentimentos nacionais, “nossa brasilidade”, por outro impregna
o uso da “amarelinha” de emocgoes positivas, “nossa paixao’, “nossa alegria”. Essas emogoes
seriam suficientes para vencer as “diferencas fora de campo”, também, nao estariam presen-
tes quando de outros usos, em outros campos discursivos.

No texto visual observamos a interdicao aos outros usos da “amarelinha”, diferentes
datorcida, por meio da énfase na cor da camiseta a despeito de tudo o mais. Inclusive, e esse é
um saldo de analise bastante eloquente, pela interdicao das cores da prépria marca ao longo
de todo o filme publicitario. As cores das latas da cerveja poderiam relaciona-la a esquerda, o
que violariaatese do filme de bloquear valores outros, aqueles nao relacionados a torcer pela
selecao brasileira no mundial de futebol de 2022.

Finalmente, a marca em sua proposta de interditar os “significados ndo originais” da
“amarelinha” se afasta tanto dos usos a direita, quando afirma que é “simbolo da nossa brasi-
lidade”, “é sua, é minha, é de toda a nossa torcida” — que seriam elementos do ja dito, da dialo-
gicidade interna do discurso de tipo 1—quanto de semelhancas com a esquerda, que seriam
flagrantes pelas cores vermelho ou bordé da lata da cerveja — que preveria o ainda nao dito,
forcado ou antecipado pelo discurso responsivo. A estratégia do filme publicitario, entao, for-
jaria uma desidentificacdo da “amarelinha” com os valores da direita enquanto interditaria a
presenca possivel de elementos que remetessem a esquerda, como € o caso das informacdes
cromaticas. Em outras palavras, a interdicao dupla de efeitos politicos geraria um discurso de
suposta neutralidade, alicercado em valores hegemonicos capazes de atender a interesses
de consumo. A neturaliza¢ao dos efeitos politicos daria as marcas envolvidas, inclusive a CBF,
a possibilidade de aumentar o publico-alvo de seus produtos, de maneira a nao ficar mais
restrita a grupos especificos. Isso é reforcado quando cotejamos o filme publicitario da Nike
ao apresentar os novos uniformes da selecao, a possibilidade de haver vestimentas alternati-
vas para torcer, que nao fossem necessariamente “amarelinhas”, isso também é uma questao
de mercado. Assim, concluimos a analise que visou compreender o movimento dos sentidos
na disputa que o filme publicitario permitiu analisar, ademais da produtividade da nocao de
dialogicidade interna do discurso.
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