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RESUMO

Esta Dissertacdo parte de trés pressupostos: da centralidade alcancada pela midia,
especialmente pela televisdo, como fornecedora de modelos identitdrios aos sujeitos
contemporaneos; das significacdes sociais do consumo; e da publicidade enquanto mediadora
deste com a esfera da producdo. Em foco estd o mercado de cerveja. O objetivo geral €
analisar as representacdes identitdrias construidas na e pela comunicacdo publicitdria das
marcas de cerveja lideres em participacdo no mercado nacional, Skol, Brahma e Antarctica,
todas de propriedade da AmBev. Juntas, estas marcas concentram mais de 70% das vendas no
mercado interno. Estas representacdes foram estudadas a partir da identificacdo das
estratégias criativas e discursivas presentes na comunica¢do publicitaria de cada marca; parte-
se do posicionamento — imagem que se deseja projetar para o consumidor — expresso em
cada campanha. Posteriormente busca-se depreender, da série de atributos tangiveis e,
principalmente, intangiveis, vinculados a marca, as possiveis conformacdes identitarias
edificadas para o seu consumidor pelo discurso publicitario. As campanhas escolhidas foram
“Boa, s6 se for Antarctica”, “Brahmeiros” e “T4 naroda? Ta redondo!”, cujos comerciais
foram veiculados, em TV aberta, entre os anos de 2006 e 2009. No total, vinte e oito pecas
sao analisadas utilizando principios semidticos e de contextualizac@o histérica. Reunindo um
breve estudo de signos e aquele relativo ao campo social em que a marca estd inserida, as
andlises se empenham em oferecer explicacdes que tornem mais clara a maneira (ou
maneiras) pelas quais a publicidade constréi protétipos identitarios para os sujeitos ditos
hipermodernos. Os resultados permitem verificar que as marcas buscam investir-se de uma
identidade agregadora dos valores mais caros ao seu consumidor para, posteriormente, pelo
discurso da comunicag¢do publicitaria, devolveé-las transformadas, melhoradas, pelo vinculo ao
consumo do produto. Inserido nas préaticas sociais predominantemente associadas ao prazer e
ao lazer, o produto/marca age enquanto sinalizador identitdrio social do consumidor que
declara, silenciosamente, quem €&, gracas ao que consome.

Palavras-chave: Identidades. Cerveja. Marcas. Televisdao. Publicidade



ABSTRACT

This dissertation was taken from three assumptions: the centrality that media, especially
television, acquired as a provider of identity models to contemporary subjects; the social
consumption significance and publicity as its mediator, on production halo. In focus is beer
market. The main aim of this research is analyze the identity representation build up on and
from market publicity productions of top beer brands in Brazilian market: Skol, Brahma, and
Antatctica, all from AmBev. Together these brands concentre more than 70% on Brazilian
market. These representations were studied through the identification of creative and
discursive strategies present on market publicity productions of each brand; we started from
the positioning - the image that the market publicity production try to project on consumer —
expressed on each campaign. Thereafter we tried to inferred, from the series of tangible
attributes and, mainly, from intangible attributes linked to the brands, the possible identity
conformations build up for its consumer from advertising discourse. The market publicity
productions chosen were: "Boa, sé se for Antarctica”, “Brahmeiros” e “Ta na roda? Ta
redondo!”, which advertisements were exhibited on free TV between 2006 and 2009. A sum
of twenty eight films are being studied using semiotic principles and historic contextualization
as methods of analysis. Combining a brief study of signs with a second one, related to the
social context in which the brand is inserted, the analysis try to offer explanations that make
clear the manner (or manners) through publicity proposes identity prototypes for the
hypermodern subject. The analysis allowed us verify that the brands try to cover themselves
in a identity builded up on the most expensive values for its consumer, to afterwards, through
the magic discourse of publicity communication, taken them back transformed, improved, by
the product consumption bond. The product/brand, inserted on social practices predominantly
associated to pleasure and leisure, act as identity social flag of the consumer, that exposing its
choice for its peers, silently declares who he is, based on what he buys. This is the way that
publicity communication, on promoting and give visibility to brand identity, assist the
recognition and the immediate bond between brand and consumer identity that elect that
publicity communication.

Keywords: Identity. Beer. Brands. Television. Advertisement.
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1 INTRODUCAO

Pede a N° 1 — aquela que desce redondo! — porque, afinal, esse momento merece
uma grande cerveja. Ah! Mas so serve se for a cerveja dos amigos, porque estdo chegando as
devassas, bem louras, para completar a festa do clube da B.O.A.

Assim adicionados, os slogans que conformam a personalidade de algumas das
marcas de cerveja encontradas no mercado podem até parecer apenas frases de efeito,
pronunciadas despretensiosamente pelo consumidor na mesa de um bar. Entretanto, porque
provenientes de um texto publicitdrio, constituem eficientes refrdes que sintetizam o
posicionamento que o anunciante pretende para o produto e espera ouvir, repetidos a
exaustdo, no discurso e nas escolhas de consumo do publico.

Exatamente por acreditarem em interferéncias do discurso publicitirio no
comportamento consumidor de sujeitos, pesquisadores de vdérias dreas e de diversos paises
conferem a comunicagdo significativa parcela de responsabilidade pelo aumento do consumo
de alcool na populacdo. Pesquisadores da saide investem sistematicamente na investigacao
dos efeitos de estratégias de marketing e publicidade na populagdo e, principalmente, entre os
mais jovens. Exigem das autoridades responsdveis providéncias que vao desde a limitagdo da
comunicacdo destes produtos a sua proibicdo total, justificando-as com dados relativos ao
aumento da ingestdo de bebidas alcodlicas, a precocidade de seu consumo, o crescimento no
nimero de doengas relacionadas ao dlcool, bem como das situacdes de violéncia (em suas
diversas formas de manifestacido) envolvendo individuos alcoolizados.

Estudos internacionais apontam para a necessidade de aprofundamento na

investigacdo das relacOes entre a publicidade de dlcool e sua influéncia em comportamentos
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que favorecam o consumo da bebida'. Gerard Hastings e outros pesquisadores do Institute of
Social Marketing da Universidade de Stirling, Inglaterra, por exemplo, afirmam que muitos
estudos, baseados em métodos matematicos e estatisticos, sugerem haver poucos efeitos da
publicidade produzidos no comportamento dos jovens; por outro lado, estudos mais focados
no consumidor demonstram ligacdes claras entre essas varidveis (HASTINGS; et al, 2005, p.
296-7). Os autores defendem que os efeitos da comunicacdo publicitdria devem ser analisados
de par com uma série de outras acdes de marketing, tais como promog¢des de prego,
distribuicao, acdes de ponto de venda e desenvolvimento de novos produtos, por exemplo.
Independentemente disso, afirmam que a literatura recente desenha um quadro pelo qual se
torna cada vez mais dificil negar os efeitos do marketing do dlcool no hébito de beber,
sobretudo entre os jovens.

Rebecca Collins e outros pesquisadores americanos publicaram um artigo® em que
apresentaram os resultados de uma pesquisa realizada com adolescentes americanos
estudantes de escolas primdrias, com idade média de 11,8 anos, residentes tanto em dreas
urbanas quanto rurais do estado da Dacota do Sul. Os dados demonstraram que a exposi¢ao
precoce de menores a publicidade de dlcool foram, um ano depois, confirmadas como
progndstico tanto para o consumo efetivo de cerveja quanto para a intenc¢do de se consumi-la.
As criangas submetidas a niveis muito elevados de exposi¢do a publicidade mostraram-se
50% mais propensas a beber e 36% mais inclinadas a vir a beber do que aquelas que

apresentaram niveis mais baixos de exposicdo. Estes resultados, segundo os autores,

" Outros estudos internacionais apontam para a necessidade de se aprofundar na investigacio sobre as relacdes
entre a publicidade de dlcool e sua influéncia no comportamento favordvel a bebida. Destacam-se HANSEN,
Anders, BARRIE, Gunter. Constructing Public and Political Discourse on Alcohol Issues: Towards a
Framework for Analysis. Alcohol & Alcoholism, 2007, vol. 42, No. 2, pp. 150-157; SAFFERA, Henry, DAVE,
Dhaval. Alcohol advertising and alcohol consumption by adolescents. Health Economics, Fevereiro 2006, n.
15, p. 617-637,

? Early Adolescent Exposure to Alcohol Advertising and Its Relationship to Underage Drinking é o titulo
original do artigo que foi publicado por estes pesquisadores na 40° edi¢do do Journal of Adolescent Health,
Califérnia, EUA.
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mostraram a consisténcia da hipdtese de que a exposi¢ao as acdes de publicidade de bebidas
alcodlicas leva menores a beber mais cedo.

Esses e tantos outros estudos indicam a possivel relagdo entre publicidade e
consumo. Realizados por pesquisadores da &drea de sadde, enfatizam aspectos
epidemioldgicos, ndo abrangendo as dimensdes propriamente culturais, nem tampouco o
significado social do ato de consumo ostensivo de tal produto.

No Brasil, o principal e mais recente estudo nacional’ sobre o tema é o I
Levantamento Nacional sobre os Padrdes de Consumo de Alcool na Populacio Brasileira, um
primeiro esforco do Governo Federal, juntamente com pesquisadores da drea de sadde, para
investigar detalhadamente o comportamento do brasileiro que consome bebidas alcodlicas. O
estudo reuniu informacdes sobre como o cidadao bebe e sobre o que ele pensa a respeito das
politicas publicas relacionadas a bebidas alcodlicas. Investigou também quais sao os
problemas associados ao uso de dlcool e quantos brasileiros fazem uso nocivo do produto ou
sdo dependentes da bebida. Os dados foram coletados entre novembro de 2005 e abril de
2006, tendo sido realizadas 3.007 entrevistas com adultos (acima de 18 anos) e adolescentes
(entre 14 e 17 anos), abrangendo 143 municipios brasileiros em todas as regides do Pais”.

A Pesquisa revelou que mais da metade dos brasileiros (52%) podem ser
considerados bebedores. Sobre os jovens, os dados apontaram que, aqueles que bebem,

comecaram a ingerir dlcool com menos de 14 anos e se tornaram bebedores regulares antes

3 Outras pesquisas nacionais também apontam para as relagdes entre as acdes de comunicacio mercadoldgica de
bebidas e o consumo do produto: MELONIA, José Nino, LARANJEIRA, Ronaldo. Custo social e de saiide do
consumo do alcool. Rev. Bras. de Psiquiatria, Maio 2004, vol.26 suppl.1, p.07-10; GALDUROZ, José Carlos F,,
CAETANO, Raul. Epidemiologia do uso de alcool no Brasil. Rev. Bras. de Psiquiatria, Maio 2004, vol.26
suppl.1, p.03-09; PINSK, Ilana; EL JUNDI, Sami A.R.J. O impacto da publicidade de bebidas alcoélicas
sobre o consumo entre jovens: revisao da literatura internacional. Rev. Bras. Psiquiatr., Dez 2008, vol.30,
no.4, p.362-374; Vendrame, Alan et al. Apreciacdo de propagandas de cerveja por adolescentes: relacées
com a exposiciio prévia as mesmas e o consumo de alcool. Cad. Saiide Piiblica, Fev 2009, vol.25, no.2, p.359-
365.

* Os autores do estudo afirmaram, na introducdo do volume que divulga a pesquisa, que “para garantir a
confiabilidade e a representatividade dos resultados, a metodologia utilizada foi igual a de estudos similares
realizados nos Estados Unidos e na Europa e também a dos estudos mais rigorosos feitos pelo IBGE (Instituto
Brasileiro de Geografia e Estatistica)” ( BRASIL, 2007, p. 15). Detalhes e maiores informagdes podem ser
consultada em detalhes no capitulo Metodologia da referida obra disponivel para download a partir do site
www.obid.senad.gov.br / www.senad.gov.br.
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dos 15. Apesar da venda de bebida alcodlica ser proibida para menores de 18 anos desde 1990
— quando foi sancionado e publicado o Estatuto da Crianca e do Adolescente — o estudo
revelou que a cerveja € a bebida preferida de 52% dos adolescentes entrevistados, seguido do
vinho com 35% das preferéncias. Mesmo com a boa noticia de que dois ter¢os dos
adolescentes sdo abstinentes, esse dado ndo atenuou o que os pesquisadores consideraram ser
uma grave descoberta: a de que 24% dos adolescentes bebem pelo menos uma vez ao més e
quase 35% deles, pelo menos uma vez ao ano. Outro indicador tdo importante quanto a
frequéncia da ingestdo da bebida é o que revela a quantidade de doses’ ingeridas por vez:
18% dos adolescentes consomem entre 5 € 11 doses; e 4%, mais de 12. No cruzamento entre
frequéncia de uso e quantidade de doses ingeridas por vez, obteve-se a intensidade do
consumo de bebidas entre esse publico: 13% do total apresentaram padrao considerado
intenso de consumo®. A esse ato de consumir uma grande quantidade de doses (minimo de
cinco para homens e quaro para mulheres) em uma tnica ocasido os estudiosos dao o nome de

beber em binge. Segundo o relatério, o beber em binge’ ...

...6 a prética que mais deixa o adolescente exposto a uma série de problemas de
saude e sociais. Os riscos vao desde acidentes de trinsito — o evento mais comum e
com conseqiiéncias mais graves — até o envolvimento em brigas, vandalismo e a
prética do sexo sem camisinha (BRASIL, 2007, p. 24)

Neste caso, 30% dos entrevistados beberam em binge duas vezes por més ou
mais. A maioridade intensifica o consumo: entre os jovens de 18 a 24 anos, apenas 38% dos

entrevistados declararam-se abstinentes; 40% ja beberam em binge.

> Os critérios do estudo definem: “Uma dose corresponde, na média, a uma latinha de cerveja ou chope de 350
ml, uma taga de vinho de 90 ml, uma dose de destilado de 30 ml, uma lata ou uma garrafa pequena de qualquer
bebida “ice”. Cada dose contém cerca de 10-12 g de alcool.” (idem, p.24)

® Esse total subdivide-se entre 8% que bebem “uma vez por semana ou mais, ¢ podem ou ndo consumir 5 ou
mais doses por ocasido pelo menos 1 vez por semana, mas mais de 1 vez por ano” e 5% que bebem “1 vez ou
mais por semana e consomem 5 ou mais doses por ocasido 1 vez na semana ou mais”. (idem, p. 24)

"0 beber em binge configura o ato de consumir uma grande quantidade de doses (minimo 5 para homens e 4
para mulheres) em uma unica ocasido (BRASIL, 2007, p. 24).
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Sobre a exibicdo de propagandas de bebidas alcodlicas na televisdo, incluindo
vinho, cachaga, cerveja ou chope, uisque, rum, vodca e outros fermentados e destilados, 68%
dos entrevistados consideraram que a comunicagcdo desses produtos deveria ser proibida.
Quando perguntados, especificamente, sobre o patrocinio a eventos culturais e esportivos,
55% deles disseram acreditar que fabricantes de bebidas alcodlicas deveriam ser proibidos de
realizar esse tipo de acdo de comunicagao.

No campo da Comunicacdo Social, N. Jacks realizou um levantamento sobre a
producdo académica nacional ao longo da década de 1990%, constatando que apenas 10% das
teses e dissertagdes produzidas na drea exploraram o tema publicidade (JACKS, 2001, p.210)
em suas mais diversas manifestacdes e formatos. Nos trabalhos pesquisados, a autora
registrou duas posturas bdsicas, que oscilam entre a defesa da funcionalidade econdmica da
publicidade e a critica ao seu poder de manipulacdo (JACKS, PIEDRAS, 2005b). Essa pratica
tem conduzido os pesquisadores a atitudes extremas de aprovacdo ou de repudio a tal
processo de comunicagdo, deixando de lado, muitas vezes, as nuangas presentes na articulagao
da publicidade com as demais esferas do mundo social. Estes pesquisadores se saem...

com abordagens parciais, ocupando-se de analisar isoladamente os textos, a
producdo ou a recepcao, desconsiderando as relagdes entre essas dimensdes de seu

processo comunicativo, bem como sua articulagdo com o mundo social. (JACKS,
PIEDRAS, 2006a, p.114)

Em termos gerais, os dados apresentados por N. Jacks revelam a concentracao das
pesquisas acerca da publicidade em aspectos da linguagem publicitaria (tematica dominante),
centrados predominantemente em campanhas publicitdrias (objeto mais frequente) sob uma
perspectiva de andlise que privilegia os estudos de linguagem fortemente identificada com o

estruturalismo (LIMA, 2001, p. 385), apesar de o paradigma funcionalista ter, igualmente,

¥ O levantamento feito por N. Jacks incluiu teses e dissertacdes defendidas nos Programas de Pés-Graduagdo em
Comunicagdo, no periodo entre 1992 e 1999, além de artigos publicados nos periddicos Revista da Intercom (20
edigdes), Comunicagdo e Sociedade (14 edi¢des), considerados pela autora como “as duas principais revistas
cientificas do centro do pais” (JACKS, in RAMOS, 2001, p.208), e Revista FAMECOS (11 edicdes).
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sido utilizado. Um dos problemas dessa abordagem estd na reducdo da complexidade do
objeto a andlise restrita dos antincios, que revela um cendrio fragmentado em que as vérias
instancias do processo comunicativo (textos, produgdo e recep¢do) permanecem
desvinculados do contexto histérico, presente nos processos de produgdo e recep¢ao de suas
mensagens, e das demais dimensdes sociais como a economia, a politica e a cultura (JACKS,
PIEDRAS, 2005b, p.04). Abordar a publicidade sob este viés € pouco mais do que estabelecer
analogias entre os fendmenos (no caso, entre campanhas/ antincios dentro de uma mesma
campanha) e, por isso, converte-se em uma a¢ao essencialmente descritiva.

N. Jacks também aponta como um problema a mais para as pesquisas em
publicidade essa deficiéncia de teorias e metodologias capazes de dar conta da complexidade
deste fendmeno comunicativo no mundo contemporaneo. Parte dessa dificuldade pode ser
creditada a natureza ambigua e multifacetada do objeto. Michael Schudson vé a publicidade

como...

uma institui¢do que tem um papel no mercado de bens de consumo, publicidade
como uma industria que manufatura produtos culturais denominados campanhas e
comerciais, e publicidade como um sistema de simbolos onipresente, uma
penetrante, nua e crua, propaganda da cultura de consumo. (SCHUDSON, 1984,
apud JACKS, PIEDRAS, 2005b, p.4)

Para além desse conceito multiplo, Jacks e Piedras (2006b, p.3) afirmam que é
importante entender a publicidade ainda como uma forma de comunicagdo caracterizada pela
persuasdo e, por isso, fortemente vinculada ao modo de producao capitalista, o mercado e a
cultura do consumo.

Importante registrar, no entanto, que as autoras consideram que a tarefa do
pesquisador, que se langa a investigacdo da comunicacgdo publicitdria, é a de “explorar tedrica
e empiricamente essa articulacdo e identificar as distin¢cdes entre as praticas que compdem a
relacdo global da publicidade com o mundo social” (2005a, p.206). Isso implica o

prosseguimento das revisdes e construcdes de novos paradigmas de andlise capazes de
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ampliar a visdo do pesquisador acerca do objeto, em um permanente processo de visitacao as
fontes originais dos paradigmas atuais paralelelamente a incorporacdo de novos conceitos
para leituras da Contemporaneidade.

Recentemente, surgiram trabalhos que procuram configurar outros enfoques ao
estudo da publicidade. Um deles € a Dissertacdo de Mestrado da pesquisadora Leticia Lins
(2004), apresentada a Universidade Federal de Minas Gerais, em 2004. A autora realiza uma
andlise comunicacional dos comerciais de cerveja brasileiros com o objetivo de investigar o
didlogo estabelecido entre publicidade e vida social; conclui entdo pela existéncia de uma
negociacao simbolica entre publicidade e sociedade. A pergunta norteadora de seu trabalho
foi: “Como acontece o didlogo estabelecido entre publicidade e vida social e o quanto este
referencia, tematiza e atualiza imagens, valores e representacdes culturais?” (LINS, 2004,
p.144).

Lins analisou comerciais de cerveja das trés marcas lideres em participacao de
mercado em Minas Gerais — Skol, Brahma e Antarctica, veiculadas na televisdo aberta e

fechada entre janeiro de 2001 e junho de 2003, totalizando cinquenta e seis comerciais. Um

enfoque, portanto, voltado para a andlise do produto e da produgao.

O levantamento das principais temdticas evocadas pelos comerciais de cerveja foi
efetuado a partir de uma andlise de contetido das propagandas, que possibilitou
detectar a predominéncia da temdtica do prazer, da sexualidade, do erotismo e do
corpo nas narrativas e balizou o quadro tedrico da pesquisa. (LINS, 2004, p.15)

Entre outros apontamentos, seu trabalho estabeleceu duas figuras principais
(presentes na comunicacdo das marcas de cerveja) nominadas bebedor e ndo-bebedor. O
bebedor € normalmente representado pelos galds/bonitdes que, por estar na posi¢do de
protagonistas e distinguidos consumidores dos produtos anunciados, garantem para si um
certo poder de conquista sobre as ‘gostosas’ — termo utilizado pela autora para definir o

papel desempenhado pelas mulheres nos comerciais — confundindo-se o consumo da cerveja
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com o desejo masculino (LINS, 2004, p. 52-53). O ndo-bebedor € o individuo “desleixado”,
representado por homens e mulheres “comuns” (bonitos e bem tratados, € verdade), que nao
chegam a equiparar-se aos protagonistas bebedores; constituem a alteridade do sucesso
alcancado do bebedor. Percebe-se que, ao estabelecer estas fronteiras no discurso, a
publicidade sugere, no consumo de cerveja e nos rituais que o cercam, caminhos para a
representacdo bem sucedida de outros papéis sociais sinonimos de sucesso individual, quais
sejam o de profissional bem sucedido e aceito socialmente; de “um cara de bem com a vida” e
que se cerca de amigos; do frequentador dos circuitos da moda, entre outros.

Em seguida a sua andlise de contetido, Lins realizou um estudo de recepcdo com
vinte entrevistados de ambos os sexos, com idades entre dezoito a quarenta e cinco anos, que

desempenham atividades diversas. As entrevistas mostraram...

como o publico tematiza a cerveja e as propagandas das companhias mais
especificamente: o quadro de sentidos construido em torno do tema, a relacdo
emocional estabelecida com o produto, o modo como o tratamento erético emerge,
espontaneamente, no testemunho das pessoas e como elas analisam este apelo
especifico. (LINS, 2004, p.18)

Sendo assim, a abordagem de Lins ofereceu novas possibilidades de anélise da
publicidade, constituindo uma iniciativa marcante na superacdo das deficiéncias apontadas
por N. Jacks nas pesquisas anteriores sobre o tema.

A presente Dissertacio propde a compreensdo da publicidade como objeto
mididtico (re)produtor de modos de viver e agir em socidade. Seu papel ndo é, no presente,
apenas o de anunciar produtos, mas, primordialmente, significar marcas (PEREZ, 2004).
Parte-se do pressuposto que a publicidade € utilizada, hoje, como uma ferramenta de
constru¢do de identidades para marcas que confere a elas caracteristicas intangiveis e

potencialmente desejaveis pelo seu publico. Essa caracteristica da publicidade se fortalece na

medida em que as diferencas fisicas e tangiveis entre os produtos da mesma categoria
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tornaram-se cada vez mais imperceptiveis. Segundo G. Lipovetsky, vivemos sob o império da

seducdo em que a publicidade

libertou-se da racionalidade argumentativa, pela qual se obrigava a declinar a
composicdo dos produtos, segundo uma ldgica utilitdria, ¢ mergulhou num
imagindrio puro, livre da verossimilhanca, aberto a criatividade sem entraves, longe
do culto da objetividade das coisas. (2007, p.8)

Como as identidades sdo, antes de tudo, construc¢des linguisticas, discursivas, os
modelos oferecidos cotidianamente pela publicidade atuam sobre o sujeito provocando a
assimilacdo de um conjunto de caracteristicas essenciais ao desempenho de determinado papel
social, ao tempo em que tal sujeito, assimilando-as, devolve-as a sociedade no palco das
interagdes sociais face a face. Realiza entdo um movimento continuo de exteriorizacdo e

interiorizacdo de valores simbolicamente construidos. Everardo Rocha afirma que:

A publicidade, enquanto um sistema de ideias permanentemente posto para circular

no interior da ordem social, ¢ um caminho para o entendimento de modelos de
relacGes, comportamentos e da expressdo ideoldgica dessa sociedade. (apud Lins,
2004, p. 21)

A publicidade surge entdo, no campo complexo da realidade social
institucionalizada, como um dos agentes definidores de papéis sociais e identidades
disponiveis para o individuo, com uma particularidade interessante: sua existéncia, admitida e
naturalizada entre os individuos desde os processos de socializacao primériag, vincula hébitos
de consumo, tais como propostos pela midia de massa, a rotina cotidiana dos sujeitos.

Para demonstrar como identidades de marcas e sujeitos estdo, hoje, diluidas umas
nas outra, parte-se aqui de uma série de comerciais de cerveja, criados para construir o
posicionamento recente das trés marcas lideres de mercado. Foram veiculados pela TV aberta
e, portanto, expostos a um vasto espectro de consumidores em potencial, entre os anos de

2006 e 2009. A andlise do objeto fundamenta-se na vocagdo classificatoria da publicidade e

? “Socializagdo primaria” e “socializa¢do secunddria” sdo termos cunhados por P. Berger e T. Luckmann (2007)
para explicar os processos de interiorizag@o da realidade objetiva ao mundo subjetivo dos individuos.
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no carater magico de seu discurso, do qual se procura extrair uma possivel resposta para a
questdo que aqui nos ocupa: como e quais sdo os protétipos identitdrios construidos pela
comunicacdo publicitdria da cerveja para induzir a uma identificacdo por parte de seus
consumidores? Buscamos fornecer explicacdes que permitam compreender o didlogo entre a
dimensao encantatéria do mundo publicitdrio com a dimensdo real das relagdes sociais: na
primeira, constréi-se uma identidade para uma entidade simbdlica — a marca — a partir de
caracteristicas eminentemente humanas que viabilizam sua existéncia, assim como a
diferenciacdo e a afirmag¢do no mercado de consumo. No segundo, estdo em jogo sujeitos
sociais em interacdo, mediados pelo consumo das marcas encarnadas em seus produtos —
consequentemente, também pelo consumo de sua configuragdo identitdria — que buscam
reproduzir a “aura magica”, estabelecida na e pela comunica¢do, nas mesmas situacdes
cotidianas do mundo real.

A primeria etapa da Dissertacdo compreende uma revisdo bibliografica dos
conceitos que embasam a compreensdao da publicidade sob a perspectiva aqui adotada. Em
seguida, realizamos a identificacdo e a selecdo dos comerciais para compor o corpus da
pesquisa; recorremos, para tal, ao acervo do Museu da Memoria da Propaganda, a publicacdes
especializadas na internet, além de canais do sitio Youtube, das agéncias de publicidade e da
companhia AmBev, proprietdria das marcas em questdo. O material foi reunido pelo dowload
direto das fontes apresentadas, e o resultado foi a recuperagdo de 36 comerciais de cerveja que
tratam do mesmo produto — a cerveja Pilsen. As pecas, entdo, foram pré-analisadas com base
em conceitos que nortearam a campanha, bem como a histéria da constru¢do do
posicionamento recente das marcas, o que resultou em uma selecdo final de 28 pegaslo. Elas
compdem o corpus arrolado para esta Dissertacdo. Outros trés capitulos a integram, além da

presente Introducdo.

12 A andlise propriamente dita excluiu do corpus os comerciais de oportunidade, os que foram realizados
especificamente para uma regido brasileira ou veiculados apenas em alguns Estados .
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O Segundo Capitulo traca a perspectiva tedrica adotada, no que diz respeito aos
conceitos de contemporaneidade, identidades (e seu processo de constru¢do), consumo,
publicidade, realidade e representacdo. O tempo histérico em tela é complexo e fragmentado,
tendo suas particularidades interferido significativamente na maneira como oS sujeitos
constroem suas identidades e se relacionam em trocas cotidianas na esfera social.

Evidencia-se o conceito de identidade como constru¢@o discursiva que emerge da
realidade socialmente construida pela experiéncia cotidiana. Explicita-se entdo como o
consumo se tornou significacdo social para individuos pds-modernos, em meio a cultura
capitalista ocidental; procede-se a uma contextualizacdo, enxergando-o como propicio a uma
satisfacdo de desejos, tanto de pertenga quanto de significacdo social. Um marcador de
fronteiras que, mediante marcas e objetos, oferece ao sujeito chaves pertinentes, seja para a
constru¢do de um discurso de si para si mesmo e para os outros, seja para sua aceitagcdo em
grupos sociais nos quais pretenda incluir-se.

O Terceiro Capitulo apresenta a publicidade pela observancia de perspectivas
técnicas dos manuais, normalmente escritos por aqueles que exercem este oficio. Também em
causa, estara o ponto de vista dos autores que a analisam como manifestacdo comunicacional
essencialmente persuasiva. Um breve relato de sua histéria e as modificacdes de seu papel,
quando da apresentacdo dos produtos ao consumidor, demonstra a evolucdo dessa forma de
comunicacdo, estreitamente ligada ao consumo, que atingiu o status de mediadora de
significados entre o sujeito-consumidor e as marcas que ele consome; estas, de resto, o
ajudam a firmar sua identidade diante de si e da sociedade. Faz parte desse Capitulo a
apresentacdo do veiculo, por exceléncia, utilizado como ferramenta de divulgaciao simultanea
de mensagens publicitdrias a um nimero quase indetermindvel de consumidores em potencial:
a televisdo. J. Martin-Barbero (2004) considera ser a televisdo o meio de comunicagdo pelo

qual as representacdes de modernidade se fazem acessiveis a maioria da populagdo. Torna-se,
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por isso, relevante verificar o papel que desempenha na construcdo de identidades dos sujeitos
e, neste contexto, dar conta de como a publicidade, veiculada pela TV, influencia este
processo. O item seguinte trata especificamente da publicidade das marcas de cerveja, na TV.

O Quarto Capitulo faz breve introducdao a andlise das campanhas e tece
consideragdes gerais acerca da complexidade do objeto. A seguir, traca-se breves linhas a
respeito da teoria geral dos signos do fil6sofo-16gico norte-americano Charles Sanders Peirce,
considerada, aqui, uma das teorias dos signos que mais bem se ajusta ao esclarecimento do
processo de identificacdo entre marca e consumidor potencial; assim como, também, a uma
descricdo analitica dos signos que compdem uma pega publicitdria — ela mesma instituida
como um signo-imagem-representacdo. A exposicdo das categorias de Primeiridade,
Secundidade e Terceiridade presta-se a um interesse pragmatico em expor agenciamentos
signicos colocados a disposicao, e efetivamente utilizados por profissionais da publicidade, no
processo de constru¢do discursiva com vistas a edificagdo do posicionamento e, por
consequéncia, da identidade das marcas.

No entanto, porque a publicidade é uma forma de comunicacdo admitida e
naturalizada no contexto das relacdes sociais, compreende-se que o vinculo identitario
firmado entre marcas e consumidores nio se explicita claramente apenas com andlises da
composic¢do significativa das pecas publicitérias; tal estudo pode excluir “agentes”, no objeto
analisado, que estejam ocultos, mas que, igualmente, tenham sido relevantes para o antincio
elaborado. Sao estas interlocugdes, extrinsecas ao produto final (peca publicitaria), que
favorecem um entendimento mais amplo e bem informado de seus porqués. Nesta dire¢do €
que se apresenta breve abordagem da noc¢do de campo, desenvolvida pelo socidlogo francés
Pierre Bourdieau, porque a compreensdo deste conceito permite a identificacdo de outras

forgas influentes no processo de construgdo signica da comunicagdo publicitdria.
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Acredita-se, assim, que andlises empreendidas a partir da reunido de um breve
estudo de signos aquele relativo ao campo social em que a marca estd inserida se empenham
em oferecer explicacdes que tornem mais clara a maneira (ou maneiras) pelas quais a
publicidade interfere na formacgao das identidades dos sujeitos ditos hipermodernos.

Deste modo, foram observados em cada comercial, ora isoladamente, ora em
relac@o a outros, os seguintes conjuntos de elementos:

a) nas imagens, buscamos identificar os signos mais relevantes para a constru¢ao
da identidade da marca e, por extensdo, dos seus consumidores, nos diversos componentes do
comercial — cendrio, cores, atores, indumentaria, objetos cénicos;

b) quanto ao texto, tentamos compreendé-lo segundo chaves de leitura oferecidas
pela teoria do texto publicitario. Os sons de fundo foram destacados de acordo com seu valor
ou sua relevancia para o contexto da mensagem;

c) relacionamos, em separado, icones que, por sua forca sugestiva, foram
identificados como mais relevantes para a construcao do posicionamento da marca na mente
dos consumidores.

d) buscamos, enfim, sintetizar os protétipos identitarios construidos no e pelo
discurso a partir do exposto nos itens anteriores.

Importante destacar que o didlogo do mundo mitico da publicidade com a
dimensao cotidiana (do) real, considerando as tensdes daquele campo, foi estabelecido pela
citacdo/reproducdo de notas extraidas da imprensa especializada e publicadas a época da

veiculacdo das pecas. Este material foi inserido ao longo do texto sempre que se mostrou

relevante para a compreensao desta interface.



2 CONSUMO E IDENTIDADES NA POS-MODERNIDADE

O presente capitulo traca o pano de fundo sobre o qual se erguem as novas
possibilidades identitarias dos sujeitos. Apresenta-se a perspectiva tedrica a partir da qual os
conceitos de contemporaneidade, identidades (e seu processo de constru¢do), consumo,
publicidade, realidade e representacdo tornam-se centrais para a compreensao do objeto em
foco. A complexidade e a fragmentacdo do tempo histérico em tela implicam um
aprofundamento sobre suas particularidades, as quais interferem significativamente na
maneira como os sujeitos constroem suas identidades e se relacionam em trocas cotidianas na

esfera social.

2.1 O TEMPO EM QUE VIVEMOS

Chamar “pds-modernidade” (GIDDENS, 1991), “modernidade liquida”
(BAUMAN, 2004) ou “hipermodernidade” (LIPOVETSKY, 2004) ao momento marcado por
modificacdes significativas do projeto da modernidade significa admitir que ndo vivemos
mais o mesmo estilo de vida, os mesmos costumes ou, mais ainda, a mesma organizacao
social em vigor na Europa a partir do século XVII. Ao utilizar diferentes terminologias,
aqueles autores tiveram, em comum, o esforco feito para caracterizacdo de uma “crise” do
referido projeto centrado na valorizagao do individuo e do mercado, bem como na crenga do
progresso material proporcionado pela ciéncia. Hoje a sociedade estaria vivendo, portanto,

uma nova fase.
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Anthony Giddens (1991) afirma que uma parte da desorientacio que marca oS
individuos (e se expressa na sensa¢cdo de incapacidade de organiza¢do de um conhecimento
sistematico sobre a configuracdo social atual) deve-se ao fato de esses mesmos individuos
terem sido surpreendidos por um universo de eventos que ndo sdo apreensiveis em sua
totalidade e, por isso, parecem estar fora de seu controle. A simultaneidade, a complexidade e
a intensidade das mudangas vividas em meio social contemporaneo niao podem ser
compreendidas pela perspectiva tradicional que ordenava fatos e eventos em uma narrativa
histérica linear e evolutiva. A. Giddens (1991, p.11-2) também chama a atencdo para as
descontinuidades que separam as institui¢des sociais modernas das tradicionais, destacando a
aceleracdo que se imprimiu ao ritmo e ao escopo das mudancas trazidas pela modernidade,
com destaque para aquelas desencadeadas pelo avanco tecnoldgico. Ressalta, ainda, a
peculiaridade da natureza das institui¢des modernas tais como “o sistema politico do estado-
nacdo, a dependéncia por atacado da producdo de fontes de energia inanimadas ou a completa
transforma¢d@o em mercadoria de produtos e trabalho assalariado” (GIDDENS, 1991, p.12),
para os quais ndo ha referéncias em periodos historicos precedentes.

A mesma sensacdo de descontinuidade, a qual se pode acrescentar a de
impermanéncia e ruptura da relacdo tempo/espacgo, estd presente também na abordagem de
Zigmunt Bauman (2004) com seu conceito de “modernidade liquida”. Segundo o autor, o
termo “liquida” se presta a descricdo da presente fase porque traduz a forma como as coisas se
movem atualmente. O que € fluido escorre, respinga, vaza, inunda, ndo é facilmente contido,
invade caminhos, contorna alguns obsticulos e dissolve outros; ao defrontar-se com um
s6lido, os fluidos “emergem intactos, enquanto os s6lidos que encontraram, se permanecem
sOlidos, sdo alterados — ficam molhados ou encharcados” (BAUMAN, 2004, p. 08). A essa
mobilidade dos fluidos, o autor afirma que, facilmente, associaremos a idéia de leveza,

acrescentando que:
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Associamos “leveza” ou “auséncia de peso” a mobilidade e a inconstincia: sabemos
pela pritica que quanto mais leves viajamos, com maior facilidade e rapidez nos
movemos.

Essas sdo razdes para considerar “fluidez” ou “liquidez” como metaforas adequadas
quando queremos captar a natureza da presente fase, nova de muitas maneiras, na
histéria da modernidade. (BAUMAN, 2004, p.8-9)

Em linha com essas ideias, perguntamos o que, exatamente, se dissolve em fun¢do
e pela fluidez dessa nova modernidade? Para Z. Bauman (2004, p.15), a transformacdo da
relacdo entre espaco e tempo € uma marca que arrasta consigo todas as demais caracteristicas.
Se, no momento anterior a esse tempo que vivemos hoje, espaco e tempo eram aspectos

entrelacados e indistinguiveis em toda experi€ncia vivida, na fase da fluidez:

O tempo adquire histéria uma vez que a velocidade do movimento através do espaco
(diferentemente do espaco eminentemente inflexivel, que ndo pode ser esticado e
que ndo encolhe) se torna uma questdo do engenho, da imaginacdo e da capacidade
humanas. (BAUMAN, 2004, p.16)

O tempo se faz agora instancia maxima do poder, ja que, gracas a tecnologia, 0s
deslocamentos (virtuais ou reais) sao uma realidade que garante a presenca, em qualquer parte
do globo, dos individuos que participam da mobilidade dessa nova sociedade. Sao individuos
que vivem no tempo (fluido e mével) em que as distancias e fronteiras foram abolidas, e ndo
no espaco (sélido e estanque) a que ainda se prendem os excluidos desse processo
(BAUMAN, 1999; 2004). Assim, marca-se a sociedade da modernidade liquida pela
inconstancia, a velocidade e a efemeridade das coisas e, por conta disso, vive-se uma
supervalorizacdo do presente, assim como do gozo, da satisfacao individualista de desejos.

Outra abordagem bastante pertinente, que considera com propriedade esse tempo
histérico, € a do filésofo Gilles Lipovetsky. Ele utiliza o termo hipermodernidade para definir
o tempo histérico presente, que, a seu ver, supera em varios aspectos as transformagodes

vividas apds a modernidade.

Confundindo-se com a derrocada das constru¢cdes voluntaristas do futuro e o
concomitante triunfo das normas consumistas centradas na vida presente, o periodo
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pds-moderno indicava o advento de uma temporalidade social inédita, marcada pela
primazia do aqui-agora. (LYPOVETSKY, 2004, p.51)

O termo “pOs-modernidade” sinalizaria entdo a profunda reorganizacdo social e
cultural vivida, ndo pelo mundo todo a0 mesmo tempo, mas, sobretudo, pelas sociedades

democraticas avancadas as quais distingue:

Répida expansdo do consumo e da comunicacdo de massa; enfraquecimento das
normas autoritirias e disciplinares; surto de individualiza¢do; consagracdo do
hedonismo e do psicologismo; perda da fé no futuro revoluciondrio;
descontentamento com as paixdes politicas e as militdncias - era mesmo preciso dar
um nome a enorme transformac¢do que se desenrolava no palco das sociedades
abastadas, livres do peso das grandes utopias futuristas da primeira modernidade.

(LYPOVETSKY, 2004, p.52)

Entretanto, existem algumas caracteristicas que determinam ‘“uma modernidade
elevada a poténcia superlativa” (LYPOVETSKY, 2004, p.53). A par da mercantilizagao geral
dos modos de vida, da continua desregulamentacao econdmica e do crescente impeto técnico-
cientifico, vive-se a era da supremacia do bem-estar, do prolongamento da vida (ndo de
qualquer jeito, mas com toda a qualidade que se pode conseguir em produtos, servicos e
tecnologias disponiveis para garantir sua conservacdo em uma aura de eterna juventude).

Como resultado, presencia-se a era da hiperindividualizacdo. Diz ele:

Até as classes e as culturas de classes se toldam em beneficio do principio da
individualidade auténoma. O Estado recua, a religido e a familia se privatizam, a
sociedade de mercado se impde: para disputa, resta apenas o culto a concorréncia
econdmica e democratica, a ambicao técnica, os direitos do individuo. Eleva-se uma
segunda modernidade, desregulamentadora e globalizada, sem contrarios,
absolutamente moderna, alicercando-se essencialmente em trés axiomas
constitutivos da prépria modernidade anterior! O mercado, a eficiéncia técnica, o
individuo. Tinhamos uma modernidade limitada; agora, é chegado o tempo da
modernidade consumada. (LYPOVETSKY, 2004, p.54)

Conhecer o significado do fendomeno do consumo, consequentemente, &

igualmente pensar a prépria cultura hipermoderna, porque sdo os cddigos culturais que
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conferem sentido as préticas, inclusive as de consumo, por meio dos quais elaboramos e
classificamos pessoas e objetos em semelhantes e diferentes. Por isso, o consumo € abordado,
aqui, ndo como uma simples troca ou compra de bens materiais, mas, antes, como uma
operacdo de aquisicdo de um conjunto de valores incorporados a mercadoria, quando de sua
insercdo, como objeto social, no circuito das relagdes sociais — circuitos que sdo, segundo E.
Rocha (1990), essencialmente simbdlicos. Sendo assim, o consumo deve ser visto como “‘um
sistema simbodlico que articula coisas e seres humanos e, como tal, uma forma privilegiada de
ler o mundo que nos cerca. Através dele a cultura expressa principios, estilos de vida, ideais,
categorias, identidades sociais e projetos coletivos” (ROCHA, 2006, p. 86).

Como ndo poderia deixar de ocorrer, ante tais transformagdes, a construcdo das

identidades vem sendo objeto de profundas modificacdes. E o que se discute a seguir.

2.2 0 CONSUMIDOR HIPERMODERNO E A CONSTITUICAO DE IDENTIDADES

O conceito de identidade implicitado em reflexdes hd pouco mencionadas presta
particular atencdo aos sistemas de representacdo. O deslocamento das identidades na
sociedade hipermoderna € consequéncia, também, da completa auséncia de um nicleo ou
centro determinado de referéncia para identidades fixas — tal como, por exemplo, a referente
a classe social — substituido agora por uma grande variedade de “centros”, de onde emergem
outras arenas de conflito social e constru¢ao de identidades agora baseadas no género, na raca,
na etnia ou na sexualidade (SILVA, 2005, p.29-30) e, por que ndo, em padrdes de consumo.
Os sujeitos sao, assim, convocados a assumir diferentes identidades de acordo com os papéis
sociais que representam em cada situagcdo social especifica, o que implica numa diversidade

de “eus” nem sempre isentos de conflito em um mesmo individuo.
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Nesse novo e complexo emaranhado de possibilidades identitarias, K. Woodward
resgata o conceito de sistemas classificat(’)riosl, de Emile Durkheim, posicionando-0s como
fundamentais para o estabelecimento das identidades, uma vez que sdo eles que ordenam a
vida social, “sendo afirmados nas falas e nos rituais” (WOODWARD, 2005, p.40). Os
sistemas classificatdrios estabelecem fronteiras simbdlicas entre o que estd incluido e o que
estd excluido, e as identidades dependem da diferenca para se firmar como tais, ou seja, o que
se € ou quer ser depende, em grande parte, do que se elege como externo, o que nao se € ou
ndo se quer ser. Entra em cena aqui a linguagem, atuando na construc¢io e na reafirmacao de
seus sentidos, pois ambas — identidade e diferenca — sdo “atos de criagdo linguistica”
(SILVA, 2005, p. 76). Sendo assim, sdo cambiantes e instdveis, uma vez que a linguagem que
as define também o € pelo fato de ser composta por signos cujos significados variam de
acordo com o contexto a que se referem.

As proposicoes respectivas de identidade e diferenga traduzem a definicdo da
primeira como norma, colocando-a como parametro de avaliacdo e hierarquizacdo de outras
identidades. O que estd dentro da norma e o que estd fora dela permanecem em constante
conflito; e a busca por manter-se, ou estabelecer-se, no poder se traduz nas vdrias
manifestacdes de afirmacdo de identidades que presenciamos, no mundo contemporaneo,
tendo a midia por vetor. As identidades, portanto, devem ser lidas “ndo como aquilo que fixa
0 jogo da diferenca em um ponto de origem e estabilidade, mas como aquilo que € construido
na différance ou por meio dela, sendo constantemente desestabilizadas por aquilo que deixam
de fora” (HALL, 2005, p.111).

No campo da construcdo social da realidade ou, nas palavras de P. Berger e T.
Luckmann (2007, p. 13-5), no campo das relagdes entre o pensamento humano e o contexto

social no qual essas relacdes se ddo, compreender a realidade da vida cotidiana assume crucial

'Segundo a autora, “um sistema classificatério aplica um principio de diferenca a uma populagdo de uma forma
tal que seja capaz de dividi-la (e a todas as suas caracteristicas) em ao menos dois grupos opostos — nés/eles”
(2005, p.40)
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importancia para a discussao da formacgdo das identidades contemporaneas. De acordo com
estes dois autores, essa realidade, entre as multiplas existentes, € experimentada e apreendida
pelo individuo em estado de total vigilia e, por isso, é considerada por ele como normal e
evidente, impondo-se a este titulo a consciéncia. O individuo fica bem atento a ela. Sua
ordenacdo é marcada pela linguagem que da significacdo a um enorme conjunto de objetos,
que parecem postos ante o individuo em determinada ordem previamente estabelecida; ele, no
entanto, dela ndo participou, uma vez que o que lhe foi exibido ja veio ordenado de modo
objetivo. Mas é também intersubjetiva, ou seja, a existéncia do individuo € determinada pela
sua capacidade de interacdo e comunicagdo com o outro, que também compartilha certa
compreensdo do mundo em sua ordenacgdo objetiva.

A subjetividade do outro se torna acessivel ao individuo, do mesmo modo, pela
linguagem, assim como por interagdes face a face (processo de partilha da vida cotidiana entre
os individuos em que o outro € apreendido num presente vivido e partilhado pelos envolvidos,
também, e principalmente, mediado pela linguagem) (BERGER; LUCKMANN, 2007, p. 47).
Essas interacdes permitem o intercAmbio continuo entre a expressividade dos individuos em
contato e oferece permanente acesso a reciprocidade dos atos expressivos pelo maximo de
sintomas — os quais podem vir a ser interpretados erroneamente. Como se v€, ainda uma vez
mais, a linguagem surge como elemento central do processo. Compreendé-la é essencial para
a apreensdo também da realidade da vida cotidiana por sua capacidade de comunicar
significados que ndo sejam expressdes diretas da subjetividade manifestas no aqui-agora,
tornando presente uma ampla variedade de objetos que podem estar espacial, temporal e
socialmente ausentes desse aqui-agora. Essa caracteristica a coloca em posi¢do de estabelecer
pontes entre diferentes zonas na realidade cotidiana, integrando-as em uma totalidade dotada

de sentido. Por ser imensamente varidvel e complexa, a linguagem constitui um reservatorio
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objetivo de extensas acumulacdes de significados e experiéncias, o que permite a preservacao
desses significados e experiéncias no tempo e sua transmissao a futuras geragdes.

No que tange 2 institucionalizacio® da ordem social, a linguagem surge
novamente como elemento que objetiva as experiéncias compartilhadas, uma vez que as
abstrai da ocorréncia individual biogrifica e as coloca ao alcance de todos dentro da
comunidade linguistica, passando a ser a base e o instrumento do acervo coletivo do
conhecimento que incorpora essas novas experiéncias objetivadas em seu cabedal ja existente.
A interiorizacdo dessa realidade social objetivada se da através de processos aos quais P.
Berger e T. Luckmann chamam de “socializacao primdria” e “secunddria”.

A socializacdo primdria é a primeira etapa de socializacdo que o individuo
experimenta, ainda na infancia; é quando ele se dota de sua primeira versao de mundo, para
ele incontestavelmente real, pelo aprendizado e interiorizacdo da linguagem e das regras
sociais basicas do grupo social a que pertence; o mundo € apresentado a ele pelos individuos
encarregados de sua socializacdo (a familia, a escola, os meios de comunicacdo), e as
defini¢des sdo dadas como realidade objetiva. E nesta fase que o sujeito incorpora valores,
costumes e padrdes culturais (de relacionamento, por exemplo) que o tornam membro efetivo
daquela sociedade — o individuo, portanto, ndo apenas observa os papéis e atitudes dos
outros como também acaba por assumir o mundo deles. Assim, por exemplo, € que o sujeito €
apresentado as primeiras figuras de autoridade (pai, mae), adquire nog¢des bdsicas de
relacionamento hierdrquico (o relacionamento sujeito-irmao difere daquele estabelecido entre

sujeito-avo0) e apreende costumes associados a higiene, alimentacdo e comportamento social.

2 «p institucionalizacdo ocorre sempre que hd uma tipificacdo reciproca de acdes habituais” (BERGER,
LUCKMANN, 2007, p. 79) por atores sociais. Pressupde a existéncia de uma situacdo social duradoura na qual
as agOes habituais, de dois ou mais individuos, se entrelacem. As acdes com mais alta probabilidade de
tipificacdo sdo aquelas que se configuram importantes para os atores, envolvidos na situacao especifica comum,
que compdem aquela sociedade. Instituicdes implicam em historicidade (porque se constroem no curso da
histéria compartilhada) e controle (porque estabelecem padrdes previamente definidos de conduta que a
canalizam para uma dire¢@o por oposi¢do a tantas outras possiveis teoricamente).
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No entanto, é na ‘“‘socializacdo secunddria” que acontece a interiorizagdo de
‘submundos’ institucionais, ou baseados em instituicdes, (BERGER; LUCKMANN, 2007,
p.184), quando o sujeito incorpora novos saberes e regras sociais proprias de cada grupo
social com que trava contato. E o momento em que o individuo inicia sua participacio na
distribuicao social do conhecimento, especialmente daquele que resulta da divisao do trabalho
e que, por isso, tem seus portadores institucionalmente definidos. A organizacdo social
institucionalizada, departamentalizada, segmentada em fun¢des cria vozes oficiais da
realidade — a escola, a midia, o ambiente profissional — que logo figuram como responsaveis
por oferecer e manter os significados dos diversos mundos do conhecimento em harmonia
coerente com o mundo individual formado pela “socializacdo primdria”. Decorre dai o fato
de, na “socializac¢do secunddria”, o individuo iniciar a aquisi¢do do conhecimento de fungdes
especificas, associado e necessario ao desempenho de diversos papéis sociais, que permitirdo
que ele participe da ordem social instituida. Por exemplo, o aprendizado de uma nova lingua
— somente possivel apds o dominio da lingua nativa (conhecimento assimilado durante a
socializagdo primdria) — assegurando ao individuo acesso a novas instancias no mundo do
trabalho ou ao conhecimento de paises estrangeiros; ou, ainda, ao simples desfrute da
producao literaria de outras sociedades.

A compreensao deste processo de entrada do sujeito no universo do ordenamento
social traz a pauta os conceitos de “representacdo” e de “papéis sociais”. E. Goffman (1989)
explica “representagdo” como “toda atividade de um individuo que se passa num periodo
caracterizado por sua presenca continua diante de um grupo particular de observadores e que
tem sobre este alguma influéncia” (p. 29). A representacido pressupde a incorporagdo, pelo
individuo, de determinados papéis sociais pertinentes a0 modo como ele quer se projetar
diante do outro naquele momento. Assim, devemos entender papéis sociais como modos de

ser e aparecer de determinada tipificacdo, oferecida por individuos em forma de representacio
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— tipificag¢do esta socialmente objetivada, que provoca a identificacdo imediata do sujeito a
esse tipo no momento da acdo, para posteriormente afastd-lo de si quando ao refletir sobre sua
conduta. Assim, “tanto o eu atuante quanto os outros sao apreendidos nao como individuos
unicos, mas como tipos” (GOFFMAN, 1989, p.103). Os papéis sociais representam a ordem
institucional e € apenas por sua representacdo que ela pode manifestar-se na experi€ncia real,
mediando sua objetivacdo, o que significa dizer que a representagdo de papéis torna real a
presenca das instituicdes na experiéncia dos individuos. E por meio destes dois processos —
separaveis apenas didaticamente — que o sujeito faz ver o que deseja e esconde o que nao
quer revelar, participando de um jogo de representacdes que contribui decisivamente para a
constru¢do da realidade, uma multiplicidade de possibilidades identitarias que s@o reclamadas
a cada momento de acordo com a situagdo cotidiana em que o individuo esteja atuando.
Podemos compreender, assim, que o mesmo individuo comporte-se de modo extrovertido e
falante diante de um grupo de amigos, e, ao participar de um evento institucional (mesmo
diante dos mesmos amigos, mas com a presenca de outros individuos), atue de forma
reservada e se mostre introvertido.

De posse desses pressupostos tedricos, observemos algumas relacdes entre
consumo, propaganda e construcdo de referenciais identitdrios, por nds considerados

fundamentais para a compreensao das questdes aqui aventadas.

2.3 CONSUMO E FORMACAO DE IDENTIDADES

E necessdrio esclarecer que aqui fazemos referéncia ao consumo de bens materiais

que, revestidos de sentidos simbdlicos pela publicidade, comunicam posi¢Oes de sujeito nas
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relacdes sociais; traduzem, portanto, gostos, estilos, relacdes de pertenca e espelham o
conjunto de valores anteriormente investidos na mercadoria pela publicidade, e assumidos
pelo consumidor no ato do consumo. Sob essa perspectiva, o consumo serve para satisfazer
necessidades fixadas culturalmente pelos individuos, para integrd-los ou, ainda, para
estabelecer marcos distintivos entre eles — presta-se, portanto, a construcdo de fronteiras
identitarias entre consumidores, distintos dentro da mesma ordem social apenas em fun¢ao de
seus habitos de consumo. O valor mercantil das mercadorias, neste contexto, € resultado das
interacdes socioculturais entre os individuos que as usam, o que significa que o consumo nao
se traduz na posse individual e isolada dos objetos, mas como “apropriacdo coletiva”
(CANCLINI, 1999, p.90) dos sentidos simbdlicos traduzidos por eles. Em suma, consumir
significa participar de “um conjunto de processos socioculturais em que se realizam a
apropriacao e os usos dos produtos” (CANCLINI, 1999, p.77) o que desloca o seu sentido de
um gesto puramente impulsionado pelo gosto ou pela racionalidade econdmica para uma
l6gica mais centrada no que se considera publicamente valioso. Tudo o que cerca a sociedade
estd sujeito a se transformar em mercadoria e ser, consequentemente, consumido por sujeitos
distintos e variados durante seus processos de interagdo social em uma sociedade marcada
pelo espetaculo, onde o ter se sobrepde ao ser (DEBORD, 1997).

O sistema capitalista sob o qual esse “novo consumo” se estabeleceu tem
caracteristicas peculiares e € resultado de uma construcao cultural e social nova, e ndo apenas
do processo de industrializagdo. Isso significa que, ao longo do desenvolvimento do
capitalismo, uma “educagdo para o consumo” teve lugar em paralelo e simultaneamente ao
avanco desse sistema no mundo ocidental (LIPOVETSKY, 2007). M. Featherstone, J.
Baudrillard e G. Lipovetsky sdo alguns autores que se dedicaram a escrever sobre as
mudancas na sociedade capitalista ocidental que culminaram na centralidade do consumo e

seu papel mediador nas formacOes identitdrias e nas relacdes sociais. Para este trabalho,
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entendemos que os estudos de Gilles Lipovetsky se mostram mais adequados a caracterizacao
que queremos apresentar por ser ele o autor que estabelece relacdes mais explicitas entre o
desenvolvimento do capitalismo, as modificagdes sociais e das relagdes de consumo
decorrentes e a interferéncia da publicidade e do marketing nesse processo. Por isso,
dedicamos mais espago a exposi¢ao de suas idéias.

G. Lipovetsky apresenta o desenvolvimento do capitalismo distribuindo-o em trés
fases: a primeira — denominada por ele como fase I do capitalismo — foi marcada pela forte
industrializacdo e pelo consumo restrito a alguns poucos individuos, apesar dos esforcos para
torna-lo acessivel ao maior nimero possivel de sujeitos. Ao longo das dltimas duas décadas
do século XIX, presenciou-se a criacdo das marcas como fator de diferenciacdo entre os
produtos e das técnicas de marketing como estratégia destinada ao controle dos fluxos de
producio, tornando os processos industriais mais rentdveis. E nessa fase que o marketing “de
massa” chega ao consumidor com a publicidade difundida em escala nacional, sendo
responsdvel pelo surgimento de marcas como Coca-Cola, Kodak e Procter&Gamble que
permanecem fortemente estabelecidas até hoje. Com os produtos embalados e identificados
por um nome que se tornava conhecido pelos consumidores por intermédio da comunicagdo
publicitaria, tem lugar a primeira ruptura significativa nas relacdes de consumo, em que o
comerciante (em sua condi¢do de referéncia mais importante sempre que se tratasse da
qualidade dos produtos) viu sua “autoridade” esvaziada e transferida para a indudstria. Nascia

o consumidor moderno, um consumidor de marcas que, a partir de entdo, é seduzido e

progressivamente educado pela publicidade.

Com a tripla invenc¢do da marca, do acondicionamento e da publicidade, apareceu o
consumidor dos tempos modernos, comprando o produto sem a intermediacdo
obrigatéria do comerciante, julgando os produtos a partir de seu nome mais que a
partir de sua composi¢do, comprando uma assinatura no lugar de uma coisa.
(LIPOVETSKY, 2007, p. 30)
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Esse fendmeno deu origem a outro — a reestruturacdo e construgao de espacos de
consumo que fossem capazes ndo s6 de abrigar o grande volume de marcas emergentes no
periodo, mas também de colocd-las ao alcance imediato do consumidor. O nascimento dos
magazines deu impulso a distribuicio e ao consumo de massa, inaugurando também uma
nova politica de comercializacdo em que o importante passa a ser o escoamento rapido de
uma grande quantidade de produtos por um preco menor; tem assim inicio a légica da
rentabilidade centrada na escala de vendas, e ndo na unidade comercializada, o que ganharia
forte impulso na fase seguinte. Mercadorias anteriormente acessiveis apenas a elite chegam
também a outros estratos sociais.

Para além dos novos espacos, do acesso direto aos produtos e dos pre¢os mais
baixos, crescia também a publicidade como construtora de certa “aura de felicidade e festa”

permanentes, conferida aos chamados magazines.

O grande magazine ndo vende apenas mercadorias, consagra-se a estimular a
necessidade de consumir [...]. Impressionar a imaginacdo, despertar o desejo,
apresentar a compra como um prazer, os grandes maganizes foram, com a
publicidade, os principais instrumentos de elevacdo do consumo a arte de viver e
emblema da felicidade moderna. (LIPOVETSKY, 2007, p. 31)

A fase II do capitalismo, segundo G. Lipovetsky, comec¢a na segunda metade do
século XX e avanca pelas trés décadas seguintes ao pds-guerra. Trata-se do aperfeicoamento
da democratizacao de compra dos bens inaugurada pela fase anterior. O autor destaca algumas
caracteristicas dessa etapa tais como o extraordindrio crescimento econdmico, a elevacio da
produtividade no trabalho e a dilatacdo do modelo fordista de producdo, marcando-se esse
momento pela 16gica da quantidade. Cresce o consumo de bens durdveis como automoveis,
eletrodomésticos e televisores; os saldrios progridem e a politica de crédito multiplica o
acesso aos produtos. O conforto material torna-se sindonimo de felicidade e estimula a

multiplicacdo da posse de bens que traduzam essa fantasia.
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A era da abundancia é também o momento da expansao dos supermercados, dos
hipermercados e da difusdo do auto-servico. A nascente politica de diversificacdo das
mercadorias demanda uma estratégia capaz de reduzir o tempo de vida ttil de cada produto a
fim de dar lugar a outro, iniciando o que G. Lipovetsky (2007, p.34) chama de “compld da
moda”. J. Baudrillard (1995) identifica, na fartura de objetos ofertados, uma singular
modificacdo nas relacdes em sociedade; segundo ele, os homens ndao se encontram mais
rodeados de outros homens, mas de objetos que se oferecem em abundancia, que t€m como
caracteristica a rdpida obsolescéncia e a facil substitui¢do por outro da mesma categoria,
discursivamente classificado como superior ao que o antecedeu. Para o autor, a midia e a
publicidade favorecem essa reducdo da vida ttil do objeto, a0 mesmo tempo em que
constroem, em torno do objeto que sucederd aquele, seu cardter de indispensdvel item para o
consumidor; € o ciclo sem fim da cultura do consumo.

Em paralelo, e para dar conta da uma oferta exponencial, tanto as mercadorias
quanto a publicidade sdo elaboradas tendo em conta uma divisdo dos consumidores em
estratos, segundo caracterfsticas socioculturais e demograficas. E o marketing da segmentagio
que sucede ao marketing das massas da fase anterior, com a publicidade centrada na exaltagcdo
do gozo imediato que se dd pela constru¢do de sonhos de satisfacdo pessoal, felicidade e lazer,
tornados vidveis — de acordo com seu discurso — primordialmente pelo consumo.
Consequéncia imediata da sociedade da abundéncia € a ampliacdo do desejo: a satisfacdo de
um, segue-se imediatamente o surgimento de outro.

Além disso, o consumo ainda se configura como a principal marca de
diferenciacdo social dessa fase, na medida em que os consumidores identificam os estratos
sociais a que pertence o outro tanto pelos objetos que ele consome quanto pela sua rapidez em
satisfazer seus desejos. M. Featherstone (1995) afirma que este fendmeno estd ligado a uma

dimensao mais socioldgica do consumo, em que o acesso ao bem e a satisfacao auferida por
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seu usufruto é um jogo de soma zero: “a satisfacdo e o status dependem da exibi¢do e da
conservacgao das diferengas em condicao de inflagdo. Nesse caso, focaliza-se o fato de que as
pessoas usam as mercadorias de forma a criar vinculos ou estabelecer distingdes sociais”
(1995, p. 31).

A fase III revela uma modificacdo singular nessa légica. Apesar de o consumo
ainda se prestar como marca diferenciadora diante do outro, “o acesso as novidades mercantis
banalizou-se, as regulagdes de classe se desagregaram, novas aspiracdes € novos
comportamentos vieram a luz” (LIPOVETSKY, 2007, p.41). Cabe dizer que o consumo agora
estd, sobretudo, centrado na satisfacao individual de gostos e necessidades, muito mais do que
numa finalidade distintiva. O valor funcional dos produtos passa a ser atributo secundério,
uma vez que o consumidor hipermoderno concentra suas escolhas na satisfagdo prolongada
dos prazeres, na vivéncia de experiéncias novas e diversificadas, na quebra da rotina e na
fruicdo de sensacoes fugazes.

Essa nova fase torna-se vidvel também em funcdo das novas formas de
organizacdo dos meios de producgdo e da légica do mercado, centrada no consumidor: trata-se
da inversao de um mercado centrado na oferta em um outro, focado na procura. A economia
de variedade assume o lugar da economia da quantidade gragas, principalmente, a alta
tecnologia que permite, hoje, uma “produgdo personalizada de massa” (LIPOVETSKY, 2007,
p.79) em que € possivel obter-se algum grau de personalizacio na base de modelos pré-
moldados.

Percebe-se, ainda, uma modificagdo nos espacos de consumo. Para oferecer ao
consumidor um momento de experiéncia para além da aquisi¢do do objeto, as novas lojas
procuram exaltar o prazer do ato de compra através do redimensionamento do espaco. Sendo
assim, parte de gondolas, prateleiras e expositores, anteriormente dedicados a oferta de

produtos, cede lugar a cendrios capazes de sugerir ao consumidor prolongar sua permanéncia



41

z.

e, igualmente, sua sensagao de bem-estar associada ao consumo. E assim que livrarias, por
exemplo, abrem espaco para poltronas, pequenos cafés e mesas que estimulam o consumidor
a transformar momentos de sua estada na loja em agraddvel experiéncia de convivio, lazer e
encantamento. Por essa mesma logica, diversos outros setores de mercado esforcam-se por
construir, em seus pontos-de-venda, uma atmosfera de sonho, frui¢ao e deleite.

Ja a publicidade na era do hiperconsumo € uma importante mediadora entre as
esferas do produto e do sujeito; seu discurso anuncia desejos e possibilidades de satisfacdo
pelo consumo, aproximando definitivamente produto e sujeito, misturando-os na promessa de

uma relagdo de contentamento caso este dltimo aceite entregar-se ao desfrute do outro, que

Nos mercados de grande consumo, em que os produtos sdo fracamente
diferenciados, € o “parecer”’, a imagem criativa da marca que faz a diferenga, seduz e
faz vender. [...]. Ndo se vende mais um produto, mas uma visdo, um “conceito”, um
estilo de vida associado a marca: dai em diante, a constru¢do da identidade da marca
encontra-se no centro do trabalho de comunica¢do das empresas. [...]. Ndo sdo mais
tanto a imagem social e sua visibilidade que importam, € o imagindrio da marca.
(LIPOVETSKY, 2007, p. 46-7)

Esse contexto implica e explica, portanto, o consumo paralelo (e inseparavel do
objeto) de um conjunto de sentidos simbolicamente estabelecidos que fornece modelos de
comportamento e atuacdo social a estes mesmos sujeitos-consumidores, deslocando os
sentidos da identidade para o exterior do individuo por meio do sistema de consumo, das
inddstrias da cultura e da midia em geral (ESTEVES, 1999).

Nesse contexto, as marcas funcionam como um “operador tot€émico” cuja funcdo
fundamental € a individuag¢do do produto (ROCHA 1990, p.69). Na medida em que a marca
confere personalidade ao produto, ela o afasta do ‘“anonimato coletivo do dominio da
producdo” e o mantém vivo e pronto para entrar em um jogo de trocas simbdlicas entre os

homens, motivado pelo consumo.
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Para que participem desse jogo, as marcas dependem de um discurso que
comunique aos seus consumidores os sentidos que se quer ver investidos simbolicamente em
cada uma delas e que vao constituir, em ultima instancia, a personalidade (ou identidade)
marcdria. O discurso publicitdrio atua, no contexto acima representado, como a voz oficial da
sociedade de consumo porque cumpre o papel de mediador entre a esfera da produgdo e do
consumo: “pelas marcas do mundo dentro do antncio, o produto vive em meio a relagdes
humanas, simbdlicas e sociais que caracterizam o consumo’” (ROCHA, 1990, p. 62). E através
da publicidade, portanto, que o objeto industrializado sai do anonimato e da indiferenciagao,
caracteristicos da esfera da producao, e ingressa no mundo simbdlico do consumo.

Compreender o caminho percorrido pela publicidade, desde seu papel primdrio de
descricdo do produto até o de constru¢do de identidades de marca, € o objeto do préximo

capitulo.



3 REPRESENTACOES SOCIAIS E MODELOS IDENTITARIOS

A publicidade é uma ferramenta de comunicacdo que sofreu profundas
modificagdes, quanto a sua forma e apresentacdo, ao longo do tempo. O presente capitulo
traca um breve relato histérico desta manifestagdo comunicacional essencialmente persuasiva,
bem como expde as modificagdes de seu papel, quando da apresentacdo dos produtos ao
consumidor, até o momento em que ela atinge o status de mediadora de significados entre o
sujeito-consumidor e as marcas que ele consome; enquanto tal, as marcas atuais estdo a
servico, também, da afirmac¢ao da identidade do individuo diante de si e da sociedade.

Especialmente quando veiculadas pela televisdo, as mensagens publicitdrias
alcancam um nimero quase indetermindvel de consumidores em potencial, justamente por ser
este o veiculo utilizado, por exceléncia, como ferramenta de divulgacdo simultdnea de
mensagens publicitdrias; torna-se fundamental, por isso, compreender melhor o seu papel
enquanto uma grande vitrine de exposi¢do de representacdes de modernidade e protétipos
identitérios erigidos na publicidade a partir de um posicionamento definido, previamente, para

cada marca a ser anunciada.

3.1 PUBLICIDADE: DO PRODUTO AO MODELO IDENTITARIO

Publicidade, propaganda, marketing € promoc¢ao sdo termos comumente tomados,
pelo senso comum, como sindnimos, servindo como designativos da a¢do de exibir um bem

ou servico ao consumidor, e de tal forma que ele ceda ao impulso de consumi-los. Apesar de
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se prestarem a objetivos complementares, cada um desses conceitos guarda particularidades
que conduzem os profissionais envolvidos a caminhos diferentes, para alcancar o objetivo
final de conquistar o consumidor.

Tratamos, neste estudo, especificamente de publicidade. E o objetivo do presente
capitulo serd aprofundar a perspectiva conceitual aqui adotada para o termo, bem como
descrever, historicamente e em linhas gerais, como essa atividade evoluiu da simples
descricdo das caracteristicas de um produto ou servico para uma técnica de seducdo e
conquista, ndo apenas da preferéncia, mas também do afeto do consumidor para esta ou
aquela marca. Para tanto, destacamos os eventos histéricos que influenciaram de forma mais
significativa a transformacgdo do fazer publicitario, embora ndo pretendamos contar a historia
da publicidade ou da criagdo publicitdria; queremos pdr em relevo fatos que impeliram
profissionais da drea a um aprimoramento da publicidade brasileira e a configuraram tal como

hoje se apresenta.

3.1.1 Um termo cercado de muitos conceitos

Publicidade é uma palavra que deriva do latim publicus e indica aquilo que é
publico. Significa o ato de divulgar, tornar publico um fato ou uma ideia. Comercialmente
falando, significa tornar um produto ou servico conhecido, com o objetivo de despertar no
consumidor o desejo pela coisa anunciada e revestir o anunciante de prestigio. Entre suas
caracteristicas, destacam-se evidéncias de uma identidade por parte do anunciante, e o fato de
se constituir como acdo comercial. Conceitualmente, a literatura da drea apresenta a

publicidade como “uma técnica de comunica¢do de massa, paga com a finalidade precipua de
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fornecer informacdes, desenvolver atitudes e provocar acdes benéficas para os anunciantes,
geralmente para vender produtos ou servigos” (SANT’ANNA, 2002, p.76).

Para Philip Kotler, um dos mais respeitados pensadores do marketing, a
publicidade € “qualquer forma paga de apresentacdo e promog¢ao ndo-pessoal de idéias,
mercadorias ou servigos por um anunciante identificado” (2000, p.570); tal “forma” serve
para desenvolver uma imagem duradoura de um produto ou estimular sua venda. Rafael
Sampaio, publicitario, apresenta a atividade como “a manipulac¢do planejada da comunicagao
visando, pela persuasiao, promover comportamentos em beneficio do anunciante que a utiliza”
(1999, p.24). Ja o Cédigo Brasileiro de Autorregulamentagdo Publicitdria — para os seus
profissionais, o principal instrumento regulatério do setor — define a publicidade como
“atividades destinadas a estimular o consumo de bens e servigos, bem como promover
institui¢des, conceitos ou ideias” (CONAR, 2009). Gilberto Leifert® complementa essas
abordagens conceituais, explicitando que “andncios ajudam as pessoas a decidir. Informam
sobre novos produtos, promovem comparacdes de atributos e precos e estimulam a
competi¢do entre concorrentes” (LEIFERT, 2008).

Vérios outros conceitos e funcdes, propostos de maneira diversa por outros
autores e profissionais da drea, veiculam o mesmo sentido: a publicidade € uma ferramenta de
informacdo, usada com o objetivo claro de promover um produto ou servico até elevé-lo a
categoria de desejo por parte do consumidor; assim fazendo, influenciam sua escolha em
favor da marca de um anunciante, que V€ crescer sua empresa € aumentar seus lucros. Isso
supera o discurso informativo, fixando suas bases na esfera da comunicacdo persuasiva, €
ainda mais: coloca a publicidade como uma atividade, a priori, eminentemente voltada para a

venda e incremento dos lucros das empresas, contrariando o discurso de muitos profissionais

® Gilberto Leifert é Diretor de Relag¢des com o Mercado da Rede Globo e atual Presidente do CONAR (CONAR, 2009)
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da drea que insistem em afirmar que a publicidade tem a fun¢do de informar, educar ou
instruir consumidores (ROCHA, 1990, p.40).

O caminho percorrido por essa atividade, no Brasil, mostra exatamente a maneira
como o desenvolvimento tecnoldgico dos meios de comunicagdo, O crescimento e
aprimoramento da industria, e a maior oferta de produtos e servicos semelhantes, mas de
marcas diferentes, transformou a atividade em um negdcio rentdvel, que hoje movimenta

cerca de 11,5 bilhdes de délares’ em nosso Pafs.

3.1.2 Publicidade: da descricao do produto a representaciao dos costumes

A publicidade brasileira, segundo seus historiadores®, surgiu da necessidade de
uma informacao diferente daquela que o jornalismo, em fins do século XIX, produzia e
publicava (MARCONDES, 2002). O crescimento das cidades e da sua populagdo motivou
dois fendbmenos importantes para o seu desenvolvimento, tomando-a em sua qualidade de
ferramenta de informacdo: suprir necessidades advindas da sofisticacao da vida urbana, com a
multiplicacdo das opcdes de servicos e produtos; e fazer face a impossibilidade de seus
habitantes conhecerem-se todos, uns aos outros, pelo nome, tal como ocorria em vilas e
cidades pequenas. Neste primeiro estigio, a publicidade vinha comunicar ao mercado a
existéncia de eventos e produtos, basicamente por meio de textos descritivos em que o

anunciante enumerava as vantagens e caracteristicas do que queria anunciar. Tais textos eram

" Dados divulgados pelo Projeto Inter-Meios referentes ao faturamento bruto total dos veiculos (guias e listas,
jornais, cinema, televisdo aberta, televisdo por assinatura, midia exterior, cinema, rddio e internet) no ano de
2009.

¥ As publicacdes nesta drea sdo escassas e geralmente elaboradas pelos dois autores aqui citados: Pyr Marcondes
e Ricardo Ramos. Utilizamos suas obras mais abrangentes para tratar deste tépico.
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publicados em um formato que, mais tarde, viria a resultar na se¢do de classificados dos

jornais atuais.

- Arrabalde da Gloria i

Vendem-se § casas pequenas ¢ um lerreno bonilo

por ser canto. Tem pd¢s com excellente agua.
Vender-se juntas ou separadas por ser em um 6s
lerreno. Para iformagdos, rua do Principe, 27  6-2

Figura 01: Peca publicada pelo jornal O Estado de S. Paulo em 18/01/1881
Fonte: RECLAMES DO ESTADAO, 2010a

LUGA-SE um prelo para todo servigo,
tendo o officio de pedreiro, por mez
ou . por dia; para fratar com José

Pinlo Magalhaes Cardoso, rua da Esta¢do
da Luzn. 8. 3—2

Figura 02: Peca publicada pelo jornal O Estado de S. Paulo em 20/01/1881.
Fonte: RECLAMES DO ESTADAO, 2010b

Ao longo do século XIX, a publicidade se aprimorou, os antincios ganharam

ilustragdes e os textos passaram a ser redigidos por literatos ilustres.

Chegamos a 1900. Em quase cem anos, viemos dos pequenos classificados aos
grandes anuncios com ilustracdes. Em duas cores. Texto de poetas, desenho de
artistas famosos. Dessa fase de nossa propaganda, em que a rima e o humor ganham
terreno, se diria mais tarde que foi imaginosa. Pela fantasia dos motivos e beleza do
traco, pelo bom gosto da composicdo. (MARCONDES, 1995, p.20)

No principio do século XX, dois novos os meios de comunicacdo surgiram. A
medida que as revistas, em um primeiro momento, € o rddio, mais tardiamente, se
popularizavam, a publicidade conquistava mais espago e credibilidade junto aos veiculos e,

sobretudo, ao publico. As primeiras agéncias de publicidade comecaram a funcionar entre
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1913 e 1920. Este primeiro quarto de século seria também marcado pelo surgimento dos
primeiros anunciantes multinacionais e das primeiras campanhas de comunica¢do em que se
percebia um objetivo planejado e exposto em uma sequéncia de pegas. Apesar do inegdvel
desenvolvimento da drea no Brasil, a publicidade nacional foi elaborada, até a década de
1960, conforme padrdes culturais norte-americanos, principalmente porque nossos principais
anunciantes veiculavam por aqui as campanhas desenvolvidas no seu pais de origem, com
poucas adaptacdes.

Somente a partir dos anos de 1960 e 1970, as agéncias de publicidade iniciaram
uma comunicacio publicitdria em sintonia mais estreita com hdbitos de consumo e cultura
nacionais. O desenvolvimento do rddio, décadas antes, e o surgimento da primeira emissora
de televisdo, em 1950, foram fundamentais para a constitui¢do paulatina de uma linguagem e
um formato préprios para a comunicacao publicitdria no Brasil. As garotas-propaganda viriam
conferir um tom coloquial e intimista a transmissdo das mensagens direcionadas as donas-de-
casa, transformando a seca descricdo das caracteristicas e vantagens dos produtos em uma
conversa entre amigas. “A publicidade da época cuida de venerar o bom-mocismo dos
homens e difundir os padrdes convencionais da dona-de-casa-modelo para as mulheres”

(MARCONDES, 2002, p. 37), traduzindo valores e costumes entdo em vigor.

Figura 03: Garota Propaganda do leite em p6 Ninho. Ela explica a dona de casa as caracteristicas,
vantagens e o modo de preparo do leite em po.
Fonte: 45 ANOS, 1995
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Rlegria em casa... =

e

unt .

Fil e
B < et pp gt

" GARANTIDA PELA FABRICA'

.- Ditada de sspolh
de cera s de
vachar, EPE

CAA F_’E.)SIAL.. e s I E pE L S/HI . SAO pAULD,
Figura 04: Anuncio de enceradeira. Peca impressa veiculada no jornal O Estado de S. Paulo em

22/02/1953 em que as representagdes masculina e feminina obedeciam padrdes a época vigentes.
Fonte: RECLAMES DO ESTADAQO, 2011a

Figura 05: Frame de comercial de sofd. Garota propaganda exalta o conforto do produto para a mulher
assistir televisdao enquanto o marido 1€ o jornal.
Fonte: 45 ANOS, 1995

A segunda metade do século XX foi marcada também pelo acirramento da
competi¢do entre as industrias no Brasil, o que elevou a publicidade a outro patamar,
situando-a acima da simples funcdo de “informar”: seu papel passou a ser o de conquistar a

preferéncia do consumidor para uma dentre tantas marcas do mesmo tipo de produto
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disponiveis para a compra em supermercados’. A cultura que se reproduz nos meios de
comunicacdo se modifica: jd ndo serd mais uma “cultura voltada para o saber, mas para o
prosaico e o cotidiano” (MARCONDES, 2002, p. 41), principalmente pela multiplicacdo das
emissoras de televisdo com programas voltados, predominantemente, para o lazer e o

entretenimento.

qu

Sempre cabe meis um VALEU A PENA

e i ESPERAR.

- N

Video-Cassette Deck Philco.

ESPETACULO DE TECNOLOGIA,
U“UM QWAV%E SIMPLICIDADE.

E 0 mais ndvo
nete-desodorante.

Figura 06: Sempre cabe mais um quando se usa Rexona.
Fonte: VEJA, 1968
Figura 07: Valeu a pena esperar. Video-Cassete Deck Philco.
Fonte: RECLAMES DO ESTADAO, 2010c
Veiculadas em décadas diferentes (1968 e 1982, respectivamente) as pecas buscam expor argumentos
que capturem a preferéncia do consumidor para a marca anunciada.

Muitas outras transformacgdes pelas quais passou o Pais, a partir de 1960, foram
responsaveis pelo amadurecimento da publicidade como negécio e como reproducdo de
valores e costumes sociais; no mais, a expansdo das emissoras de televisdo promoveu a
lideranca deste meio sobre as demais midias. O aumento do nimero de agéncias de
publicidade e a sofisticagdo das técnicas de comunicagdo obtida pela integragdo entre agdes de

promocao, vendas e publicidade conjugados a ascensdo do regime militar tornaram o governo

? Os supermercados chegaram ao Brasil em 1953, primeiramente em Sdo Paulo, importando o modelo de auto-
servico jd em funcionamento nos Estados Unidos desde 1930.



51

federal o principal anunciante dos meios de comunicacdo, o que significou lucros expressivos
para as agéncias e para os veiculos. Some-se a isso a aprovagado de leis que regulamentaram a
remuneracdo das agéncias, fixando-a em 20% da verba investida pelo anunciante para
veiculacdo de suas campanhas. Enfim, a utilizacdo do videotape favoreceu ndo apenas um
salto de qualidade na producdo dos comerciais como também a padronizacdo da sua
veiculacdo com o envio das fitas, para exibi¢do posterior, as diversas pracas de interesse do

anunciante.

Figura 08: Frame do comercial das gotinhas da Esso. Um dos primeiros anunciantes a utilizar a
animacdo em seus comerciais, a Esso fez das gotinhas da Esso personagens até hoje lembrados pelo
telespectador.

Fonte: 45 ANOS, 1995

A década seguinte consolidaria essas mudancas e, juntamente com a prosperidade
econOmica alcancada naqueles anos, permitiu a intensificacdo do consumo por parte da classe
média. A publicidade se empenhou bastante, nessa €poca, em conferir personalidade aos
diversos bens — durdveis ou descartdveis — que a industria colocava no mercado, associando
o sentimento de felicidade a posse de produtos. Contribuiram também para a construcao dessa
politica de consumo as técnicas de marketing importadas dos Estados Unidos, com seus novos
e eficazes modelos de abordagem do mercado, associados a criatividade dos profissionais
brasileiros, que conheciam os valores da sociedade brasileira, mostrando-se entao

competentes na traducdo de desejos do publico em mensagens que estimulavam a sua
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realizacdo mediante o consumo dos produtos. A publicidade, naquele momento, nio cabia
apenas conquistar o consumidor para determinada marca, mas também produzir mensagens
que o levassem a identificd-la e acreditar que a realizacdo dos seus desejos somente seria
possivel pelo consumo, imediato, de determinado bem e/ou de uma marca nelas especificadas.

No final dos anos de 1970, a tentativa do governo federal em estabelecer uma
espécie de censura prévia a veiculagdo de toda publicidade originou o primeiro movimento
organizado de reacdo da sociedade civil a intervengao governamental nesse setor da atividade
de comunicagdo. Desse movimento surgiu o CONAR — Conselho Nacional de
Autorregulamentagao Publicitaria — e, com ele, o Cédigo Brasileiro de Autorregulamentacao
Publicitaria, que nascia com ‘“a funcdo de zelar pela liberdade de expressdo comercial e
defender os interesses das partes envolvidas no mercado publicitario, inclusive os do
consumidor” (CONAR, 2009). O CONAR, desde entdo, vem atuando em defesa,
principalmente, da livre geréncia da publicidade pelos responsaveis por sua realizacdo, tais
como anunciantes, publicitdrios e veiculos. O Cddigo de Autorregulamentagdo Publicitaria
evoluiu na medida em que outras instancias da sociedade civil e do governo realizaram
movimentos que, de alguma forma, pudessem redundar em interferéncias diretas no fazer
publicitario. Antecipando-se a medidas exigidas por estes setores, os responsdveis pelo
CONAR modificaram artigos do Codigo de forma a atender a tais demandas sem acarretar
prejuizos significativos para aquela atividade, mantendo a autonomia do setor na gestdo da
comunicacdo publicitéria.

A década de 80 do século passado foi singular para a publicidade brasileira no
cendrio mundial, uma vez que a conquista de seus primeiros prémios internacionais fez com

N

que fosse considerada uma das trés mais criativas do mundo, gragcas a originalidade e a



53

criatividade dos seus profissionais. Foi nessa época que a publicidade brasileira produziu

campanhas que, até hoje, sdo lembradas pelo publico.'”

Figuras 09: Frame do comercial “Primeiro Soutien”, apontado como um dos melhores do mundo.
Fonte: 45 ANOS, 1995
Figuras 10: Frame do filme “Morte do Orelh@o” criado para a Telesp.
Fonte: 45 ANOS, 1995

O movimento feminista e suas conquistas apareciam sutilmente no conteddo de
mensagens publicitarias dirigidas as mulheres, promovendo-se a associa¢do de sua imagem a
valores como independéncia, modernidade, inteligéncia, claro estd que adaptados aos
interesses de mercado e ao conservadorismo ainda existente na sociedade. Sendo assim,

mensagens dirigidas a ela afirmavam que:

Mulher independente fuma tal cigarro. Mulher moderna compra para seu marido tal
roupa, que ndo amassa e ela ndo precisa passar. Mulher inteligente tem em casa tal
marca de eletrodoméstico. Mulher liberada usa tal marca de absorvente higiénico.
(MARCONDES, 2002, p. 49)

19 Entre os vérios comerciais memordveis desta época, destacam-se o comercial Morte do Orelhdo (1981), criado
pela DPZ para a Telesp, sobre os atos de vandalismo contra os orelhdes; e o comercial Primeiro Soutien (1978),
criado para o anunciante Valisere pela W/GGK, que mostrava a emog¢ao de uma menina ao ganhar seu primeiro
soutien. Essa peca, além de ser um dos melhores comerciais brasileiros ja criados, foi selecionado como um dos
cem mais criativos do mundo. (MARCONDES, 2002, p. 54)
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Figura 11: Antncio do cigarro Charme. As pecas criadas para o cigarro Charme buscavam mostrar
uma mulher independente e moderna
Fonte: MARCONDES, 1995, p.168

A década iniciada em 1990 comecou com um novo presidente civil, eleito pelo
povo brasileiro, e um mapa mundial reconfigurado pela queda do muro de Berlim. No campo
econdmico, a edicdo de sucessivos pacotes enxugou o dinheiro disponivel no mercado,
levando indices de inflacdo as alturas. Reduziu-se entdo o potencial de consumo da
populagdo, trazendo incerteza para os anunciantes e paralisando o mercado publicitdrio até
meados daquela década. No restante do mundo, aquisi¢des e fusdes realizadas entre grandes
empresas formaram megacorporacdes globais; igualmente a politica expansionista norte-
americana, promovida por Bill Clinton, colocou os Estados Unidos como grande investidor
em praticamente todos os paises com grandes potencialidades de expansdo e estabilidade
politico-institucional, entre eles o Brasil. Apds 1994, a criacdo do real, a reducio dos indices
de inflacdo e a paulatina conquista de poder aquisitivo das classes C e D, até entdo excluidas
do mercado de consumo, deram novo alento a publicidade brasileira. Os investimentos foram
retomados e a competi¢do aumentou, principalmente devido a entrada de produtos tanto
importados (que comecaram a chegar ao mercado nacional depois da abertura comercial
realizada por Fernando Collor, no inicio da década) quanto oriundos de fabricantes

estrangeiros instalados no Pais. As industrias nacionais se viram entdo obrigadas a aprimorar
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seus produtos para enfrentar a concorréncia externa.A publicidade passou a ser “ndo mais
uma arma de comunicacdo, mas um componente empresarial estratégico para a conquista de
novos mercados e a garantia de desempenho para as empresas.” (MARCONDES, 2002, p.
57).

Outro fato que provocou significativa alteragdo no comportamento do mercado
anunciante e, consequentemente, na constru¢do das campanhas publicitarias, foi a
promulgacdo do Cédigo de Defesa do Consumidor, em 1990. Além de estabelecer normas
para as relagdes de consumo, o Cédigo reservou uma secao apenas para tratar da publicidade,
garantindo ao consumidor, entre outros beneficios, prote¢do contra mensagens enganosas e/ou
abusivas''; um passo 2 frente, logo se vé, na regulamentacio dos artigos constituicionais que
tratavam da comunicacdo social e da publicidade. Ao mesmo tempo em que entidades civis e
estatais surgiram e comecaram a operar na defesa dos direitos previstos no novo cédigo, as
empresas também se viram obrigadas a observa-los e a cobrar das agéncias mais aten¢iao na
criacdo de suas campanhas publicitdrias, seja por uma questdo de conscientizac¢io, seja como
prética de prevencgdo. Por sua vez, o CONAR, como 6rgio de autodefesa publicitaria, viu-se
novamente ante a urgéncia de aprimorar o Cédigo de Autorregulamentacdo Publicitaria de
forma a repensar uma publicidade menos centrada nos circulos da atividade profissional e
mais em seus vinculos com a sociedade. O consumidor amadureceu e aprendeu a identificar e
escolher melhor produtos e servigos tendo por base e referéncia seu efetivo custo-beneficio, e
ndo mais cogitando somente do prestigio das marcas, principalmente em virtude da grande

variedade de produtos, equivalentes em qualidade e desempenho encontrados em distintas

'O Cédigo de Defesa do Consumidor define como publicidade enganosa “qualquer modalidade de informagio
ou comunicacao de cardter publicitdrio, inteira ou parcialmente falsa, ou, por qualquer outro modo, mesmo por
omissdo, capaz de induzir em erro o consumidor a respeito da natureza, caracteristicas, qualidade, quantidade,
propriedades, origem, preco e quaisquer outros dados sobre produtos e servigos” e como abusiva “a publicidade
discriminatéria de qualquer natureza, a que incite a violéncia, explore o medo ou a supersticdo, se aproveite da
deficiéncia de julgamento e experiéncia da crianca, desrespeita valores ambientais, ou que seja capaz de induzir
o consumidor a se comportar de forma prejudicial ou perigosa a sua saude ou seguranca” (BRASIL, 1990, p. 09-
10).
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marcas e disponibilizados por diferentes empresas. A disputa pela preferéncia do consumidor
ficou, e até hoje permanece, mais acirrada.

Tal conjunto de fendmenos levaria a publicidade a modificar sensivelmente as
suas técnicas de criacdo e exibi¢do de mensagens. Com um mercado mais competitivo, em
que diferencas entre produtos praticamente desapareceram, as agéncias precisaram
desenvolver novas formas de captar a atengdo e obter a preferéncia dos consumidores para as
marcas anunciadas. As empresas que, ao longo do tempo, acumularam um sélido trabalho de
comunicacdo de suas marcas sairam na frente, mormente em funcdo do elevado nivel de
reconhecimento que alcangaram junto ao publico consumidor. Entretanto, com a
popularizacdo da internet, o desenvolvimento das midias digitais e o acesso do consumidor
aos mercados de todo o mundo navegando na web, mostrou que ser conhecido nao faria, por
si s6, significativa diferenca.

J. A. Carrascozza situa a publicidade atual como uma “mercadoria, disseminada
no mercado simbdlico, que discursa favoravelmente, de forma explicita, sobre todas as
demais” (2008a, p.217). Enquanto tal, ela faz parte de um sistema particular de reproducdo e
circulacdo de padrées de comportamento e de estilos de vida; expressa valores e temas
sociais, de acordo com o que o autor, lembrando Jean Baudrillard, denomina “légica da
gratificacdo”, porque, por ela, os objetos sdo produzidos para satisfazer anseios do
consumidor, ndo havendo, portanto, negatividade ou relatividade no mundo criado pela
publicidade. Seu discurso, assim, presta-se mais a “adesdao do consumidor ao consenso social
anunciado” (CARRASCOZZA, 2008a, p.218), do que propriamente ao ato singular da
compra. Elementos distintivos, tais como etiquetas, marcas, slogans, embalagens, e outros
mais, sdo essenciais para se atribuir um significado ao universo da producdo, uma vez que a
relacdo de compra e venda €, “antes e acima de tudo, relacdo de cultura” (ROCHA, 2006,

p.91). Sem esses marcos designativos, a decodificacdo do significado dos produtos pelo
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consumidor ndo ocorreria porque o primeiro ndo contaria com elementos que o associassem
ao universo simbdlico do segundo, que €, em ultima instancia, aquele que confere sentido
social a transacdes comerciais. Por isso, E. Rocha (1990) afirma que a publicidade se
aproxima do mito, por conjugar duas esferas distintas — a da producdo e a do consumo —
atuando como mediadora entre elas por intermédio da “afixacdo” ao produto de uma série de
caracteristicas distintivas, que a ele conferirdo personalidade, diferenciando-o de produtos

congéneres.

O consumo € uma pratica que s6 se torna possivel sustentada por um sistema
classificatério, no qual objetos, produtos, servicos sdo parte de um jogo de
organizagdo coletiva da visao de mundo no qual as coisas e pessoas, em rebatimento
reciproco, instauram a significacdo. E preciso que exista antes um processo de
socializacdo, distribuindo categorias de pensamento, para viabilizar o ato de
consumo. (ROCHA, 2006, p.92)

Esta caracteristica conforma o mundo da publicidade como um espagco de magia,
espetacular, no qual o cotidiano € um constante estado de felicidade e sucesso; nele inexistem
a dor, a miséria, a angustia e a morte. A fragilidade humana se apaga: “L4, no mundo do
andncio, a crianga € sempre sorriso, a mulher desejo, o homem plenitude, a vellhice
beatificagdo. Sempre a mesa farta, a sagrada familia, a sedu¢cdo. Mundo nem enganoso nem
verdadeiro, simplesmente porque seu registro ¢ o da magica” (ROCHA, 1990, p.25). Tao
semelhante a vida real, e a0 mesmo tempo tao diversa, a publicidade reproduz, sob diferentes
formas, um mesmo conjunto de temas ‘“que apontam para a idealizacdo da vida a partir do
consumo de um produto” (ROCHA, 1990, p.76); significa dizer que cada peca publicitaria
sacraliza, a seu modo, um instante de realidade, operando sua separacdo do fluxo dos
acontecimentos, por um lado, e, por outro, a aderéncia do produto anunciado a0 momento

eleito como sagrado.

O antincio, como moldura de acontecimentos mégicos, faz do produto um objeto que
convive e intervém no universo humano. O antincio projeta um estilo de ser, uma
realidade, uma imagem das necessidades humanas que encaixa o produto na vida
cotidiana. [...] Se ele soluciona as situagcdes definidas no antincio, num passe de
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mdgica poderd solucionar outras tantas situacdes reais na existéncia do consumidor.
E o passe de magica. (ROCHA, 1990, p.139)

Figura 12: Frames do comercial da margarina Bonna. Variados petiscos, sempre acompanhados pelo
produto, servem de fundo para o jingle criado para a marca de margarina Bonna: “Vida. E bom poder
estar assim, sem nada pra se fazer a ndo ser o que bem entender. Feliz a toa. Bonna!”

Fonte: 45 ANOS, 1995

Figura 13: Frames do comercial do produto Rider (Grendene). Sessenta segundos de exaltacio a
alegria com a musica “E Hoje”, interpretada por Fernanda Abreu, e uma sequéncia de situa¢des
cotidianas em que o riso, a festa, a amizade e 0 amor — e o produto, claro! — estdo sempre presentes.
Fonte: 45 ANOS, 1995

As mensagens publicitdrias veiculadas pela midia, portanto, serdo aqui tratadas
como produtoras de representacdes sobre umas tantas maneiras de viver em sociedade,
compartilhando a mesma O6tica apontada por E. Rocha (1990) para todas as mensagens

veiculadas pela midia. Cada anuincio caracteriza-se por “uma histéria, uma narrativa, uma

experiéncia. Sua expressdo € a de uma ideologia construida em cima de pequenos fatos do
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cotidiano que relacionam um produto a uma forma de ‘bem-viver’, de prestigio e status”
(1990, p.59). Sendo assim, as mensagens publicitdrias sdo igualmente (re)produtoras de
papéis sociais na medida em que veiculam projecdes identitdrias passiveis de adocao pelo
consumidor no mundo das relacdes face a face — €, assim, o discurso construido por uns
poucos que dizem a muitos como eles devem ser, amar, agir, comer, sentir, se divertir.

O sentido que a palavra ‘representacdo’ assume, neste contexto, leva a que
entendamos o que € ‘presentar’ e ‘apresentar’ essa mesma coisa.

Devemos entender o termo ‘presentacdo’ como tornar algo presente, atual;
‘apresentacdo’, como a introducdo, o oferecer algo a vista de alguém; e ‘representacdo’,
tornar algo presente, a vista, para alguém, de uma nova maneira (TRINTA, 2009). Por isso,
quando a publicidade ‘representa’ situacdes da vida real estd, na verdade, colocando estes
fatos a vista do (tel)espectador de uma nova maneira, de fato, a sua maneira: a publicidade
retira todos os aspectos negativos que, porventura, permeiem aquela situagcdo, exaltando uma
positividade em grau inexistente na realidade.

Esta erguido, assim, o palco em que o imagindrio assume ares de realidade pela
semelhancga entre as situacdes exibidas pela publicidade e aquelas vividas pelo publico no
“mundo real”; o produto anunciado serd sempre solucdo para os impasses vividos pelos

consumidores entdo representados.

3.2 TELEVISAO E PUBLICIDADE NA FORMACAO DE IDENTIDADES

A televisdo comercial aberta (a qual nos referiremos, deste ponto em diante,

apenas como televisdo) € um meio presente em 94,7% dos domicilios brasileiros, com
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percentual de penetracdo'” superior a 95% em todas as classes sociais e faixas etarias
(GRUPO DE MIDIA DE SAO PAULO, 2010, p.275-7). E ainda o meio de comunicacdo com
a maior participacdo no total de investimentos em publicidade no Brasil — de acordo com o
Projeto Intermeios”, o valor saltou de pouco mais de 3 bilhdes de ddlares, em 2000, para 7
bilhdes em 2009'*. A participagdo do meio no total de investimentos realizados passou de
56,2% para 61%, a despeito do surgimento de novas midias e da consequente pulverizagao
das verbas dos anunciantes entre as diversas opc¢des disponiveis.

Os numeros refletem a percep¢do positiva que o meio, ao longo de sua historia,
conquistou junto ao consumidor e aos anunciantes. O grupo Nielsen realizou, em 2009, uma
pesquisa intitulada “Confianca, Valor e Envolvimento com Publicidade”, mensurando, entre
outros aspectos, a confianca dos consumidores em diversas formas de publicidade. De acordo
com o relatério, 77% dos consumidores brasileiros registram niveis maiores de confianga nas
mensagens veiculadas em TV do que em outros meios pagos (NIELSEN, 2009, p.4). A
publicidade é, na televisdo brasileira, um produto mididtico de grande visualidade (porque
nela trocam de lugar ou se misturam realidade e fic¢do, no jogo de construg¢do de sentidos) e
visibilidade (porque torna esse jogo presente para o telespectador).

Diante desta realidade, a publicidade veiculada pela televisdo ocupa lugar de
destaque na producao de sentidos e na conformacao eventual de identidades do individuo dito
“hipermoderno”. J. Martin-Barbero (2004, p.41) defende que a representacdo do que se tem

como modernidade se faz cotidianamente acessivel as grandes maiorias por imagens da

"2 Segundo o Diciondrio de Midia da TV Globo, o termo penetracio refere-se “a quantidade de pessoas ou lares
que sdo atingidos por qualquer veiculo”. No nosso caso, a indice de penetragdo da TV apresentado no texto
indica que mais de 95% das pessoas de todas as idades e classes sociais assistem TV pelo menos uma vez na
semana.

"> O Projeto Intermeios é uma iniciativa do jornal Meio e Mensagem em conjunto com os principais meios de
comunicacdo cujo objetivo € apurar, em ndmeros reais, o volume de investimento publicitdrio no Brasil.
Abrange mais de trezentos e cinquenta veiculos e grupos de comunicagdo que, juntos, representam 90% do
investimento nacional em midia. Os dados s@o fornecidos pelas proprias empresas de comunicacao (identificadas
por um cédigo de acesso) a Princewaterhouse Coopers, empresa de consultoria/auditoria de credibilidade
internacional.

' Valores acumulados no ano de referéncia. Os valores apurados pelo Projeto Intermeios, neste caso, referem-se
aos efetivamente pagos pelo anunciante.
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televisdo. Mais do que isso, esta midia constitui a interface mais visivel do que chamamos
marketing, repassando “os significados que humanizam, fazendo da producdo algo
consumivel, transformando matéria inerte em cultura material” (ROCHA, 2006, p.93).
Também é na televisio'~ que a estética do realismo representacional predomina, ou seja,
imperam no meio conteudos, imagens e histérias que fabricam o “real” e criam no receptor
um efeito de realidade (KELLNER, 2001).

A televisdo, na exposicdo valorizada de seus diversos produtos, apresenta modelos
identitarios prontos para serem copiados em relagdes face a face das interagdes sociais,
forjando identidades que se convertem em “mais uma narrativa, utilizada de varios modos e
com variadas finalidades — estereotipada, espetacularizada, trivializada — pela midia
teleaudiovisual” (TRINTA, 2006, p.2). Ao capturar, recolher, refazer e reutilizar “uma
variada gama de discursos de ampla circulacdo em meio social”’, a televisao revela “a
imaginagdo popular arquétipos (contetidos imagisticos e simbdlicos tidos como universais),
projeta-os como prototipos (modelos conceituais, identidade primeira) e, vendo-os bem
recebidos e aprovados, transforma-os em esteredtipos (padrdes fixos e aptos a generalizagdo)”
(TRINTA, 2007, p. 156).

Modelos baseados em esteredtipos, por ndo exigirem maior esforco reflexivo por
parte de quem os consome, sdo amplamente utilizados pela publicidade para promover a
rapida assimilacdo dos valores e crencas encontradas em suas mensagens. D. Kellner (2001,
p.317), em sintonia com o conceito de publicidade de E. Rocha (1990), acrescenta que, tal
como ocorre com as demais narrativas da televisdo, “a publicidade também pde a disposicao
alguns equivalentes funcionais do mito. Do mesmo modo que os mitos, as propagandas
frequentemente solucionam contradi¢des sociais, fornecem modelos de identidade e

enaltecem a ordem social vigente”. E observa:

N

!> Apesar de referir-se 2 televisdo comercial norte-americana, a perspectiva conceitual de D. Kellner é
igualmente pertinente para descrever a televisdo brasileira, uma vez que a principal rede de emissoras nacional
produz 90% do seu contetido em que predominam as telenovelas. (REDE GLOBO, 2008, p.49)
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Numa cultura pés-moderna da imagem, os individuos haurem realmente a sua
identidade dessas figuras [imagens simbdlicas veiculadas pela publicidade]:
portanto, a propaganda torna-se um mecaniSmo importante e geralmente
negligenciado de socializacdo, além de ser um meio de controlar a demanda do
consumidor. (KELLNER, 2001, p.318, grifo nosso)

Sendo assim, os valores e atributos associados aos produtos, repetidos pelo
discurso publicitdrio ao longo da programacdo da TV, estabelecem relacdes entre seu
consumo € os papéis sociais representados em sua comunica¢do, anunciando ao sujeito o que
ele pode vir a ser/viver na realidade das interagdes sociais mediante o usufruto deste ou
daquele bem ou servigo. C. Perez (2004, p. 142) chega mesmo a afirmar que “a construcdo de
sentidos coletivos s € possivel, hoje, por meio da publicidade”.

Se a publicidade funciona como mito, na instancia da emissdo, na esfera da
recep¢do ndo € bem assim que o fendmeno se configura. Segundo E. Rocha (1990), ao
pensarmos na mensagem publicitdria no momento do contato e da troca com o publico, serd
preciso considerar que outras mensagens circulam no espago de recepcao e o (re-)configuram
como ‘“um espaco ritual”. O autor explica que a sensacao de ritual é criada quando se desloca
um elemento de seu contexto original e confere-se a ele novos significados, apenas pelo seu
deslocamento para outro contexto. O que sucede com a publicidade — e confere a ela o status
de um ritual — € a énfase em determinados aspectos da realidade, como se fossem grifadas
particularidades escolhidas dessa realidade com o objetivo de destacd-las, tornando-as mais
vivas e presentes. Por isso, pode-se dizer que a publicidade “ritualiza” situagdes comuns — e,
possivelmente por esta via, propde modelos de identificacdo, promovendo, enfaticamente, a
sua adocdo — ainda que pelo viés de préticas de consumo.

Ancorada na linguagem, a publicidade torna-se virtual ‘poesia da sociedade de
consumo’, pois anuncia um mundo invariavelmente favordvel, repleto de recompensas e,
muitas vezes, preferivel ao mundo real. Para isso, reveste as marcas de atributos visual e

verbalmente expressos, valorizando-os esteticamente; e conduz assim o consumidor em
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potencial a habitar uma esfera de beleza e perfeicio quase oniricas. Tratando da busca
publicitaria por seduzir o consumidor, J. A. Carrascoza (2008a) afirma que a publicidade
compreende duas estratégias bdsicas de persuasdo, que orientam a constru¢io de seu discurso:
a “apolinea”, que ressalta os aspectos tangiveis dos produtos e, por isso, busca convencer o
consumidor por meio de argumentos racionais; e a “dionisiaca”, embasada em apelos
emocionais e voltada, portanto, para a persuasio'®. Nas dltimas décadas, com a comoditizacdo
dos produtos, o autor pode observar que a estratégia dionisiaca vem prevalecendo na maioria
das mensagens, inclusive nas de cerveja.

Contar uma histdria passou a ser o principal artificio criativo para quem deseja
traduzir para o consumidor “as emocdes e os demais beneficios sensoriais capazes de levar o
publico a identificagcdo com um determinado estilo de vida” (CARRASCOZA, 2008a, p.220).
Sao estes os elementos ressaltados no discurso dionisiaco. A linguagem publicitdria atual,
portanto, centra seu discurso no uso das funcdes poética, conativa e emotiva da linguagem,
apesar de também encontrarmos tracos de outras funcdes (referencial, fatica, metalinguistica)
em pecas especificas de alguns segmentos de mercado, tais como produtos tecnolégicos
complexos.

Para a constru¢do desses enredos, o publicitdrio utiliza o que J. A. Carrascoza
(2008, p. 18) chama de “operacdo intelectual por exceléncia da publicidade™: a bricolagem.
Pode-se defini-la como uma técnica de composicao de mensagens em que o publicitdrio atua
como um editor de informacdes presentes no repertdrio cultural de seu publico. Ao cortar,
unir e associar esses elementos, as vezes dispersos em repertérios convergentes, 0 criativo
promove a ligacdo de uma ideia a outra, gerando uma nova informagdo — na maioria das

vezes, por meio de uma associagdo de ideias. Tem-se aqui um dos métodos criativos mais

1 Os conceitos “dionisiaco” e “apolineo” foram deslocados, pelo autor, da obra de Nietzsche para a esfera da criagio publicitiria em um
estudo seu anterior, que originou o livro Razio e Sensibilidade no texto publicitdrio. O autor confere a publicidade “‘apolinea” o sentido
daquela que tem a intengdo de convencer o ptiblico pela I6gica formal, racional, celebrando as vantagens de um produto, marca ou ideia. Jaa
publicidade “‘dionisfaca”’, como ele a concebe, “celebra a vida do individuo”, sendo, por isso, construida por um discurso eminentemente
emocional.
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explorados pelas agéncias de publicidade (CARRASCOZA, 2008, p.18). O autor, em sua
argumentagao, apropria-se dos diferentes tipos de associagdo de ideias tal como foram
elaborados, primeiramente, por Aristoteles e, posteriormente modificados por David Hume.
Para este filosofo inglés, as ideias podem ser associadas por “semelhanga”, por
“contiguidade” e por “causa e efeito”.

Para materializar essas associacdes em um comercial, o publicitdrio utiliza
elementos retirados de discursos ja conhecidos pelo publico, de forma a facilitar-lhe a
assimilacdo da mensagem e, consequentemente, obter seu convencimento. A tessitura desses
elementos em uma trama discursiva € alcancada por meio da citacdo, da alusdao ou da
estilizacdo, o que necessariamente conduz a identificacdo das figuras de retérica mais
frequentes neste tipo de mensagem, que sdo a paradfrase e a parddia (2008, p.24), presentes
tanto em mediagdes (retdricas) verbais (como o slogan), quanto em enfaticas expressoes
visuais da mensagem. Quando se trata especificamente de comerciais, pode acrescentar-se o
“drama” como género narrativo mais recorrente neste formato, em curtos relatos com cerca de
30 segundos de duracdo. Estas tramas elevam a carga tensional da mensagem para,
posteriormente, alivid-la por um desfecho bem humorado ou emocionante. Assim, “os
comerciais de televisdo e as pecas para radio exploram, na atualidade, mais o lado dionisiaco

da criagdo e menos o da argumentacdo apolinea, racional” (CARRASCOZA, 2008, p.32).

3.3 PROMOCAO DE CERVEJA PELA TV

A presenca maci¢a da comunicagdo publicitaria de marcas de cerveja na midia foi

confirmada por um grupo de pesquisadores da Universidade Federal de Sdo Paulo
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(UNIFESP), que investigou 420 horas da programacdo dos quatro canais de TV aberta com
maior audiéncia no Brasil'’. Foram encontradas 7.359 pecas publicitdrias, das quais 7,6%
(438, ao total) eram de bebida alcodlica — o sexto produto mais anunciado. Desse total, cerca
de 80% eram propagandas de cerveja. Na distribuicdo das mensagens ao longo da
programacdo, o estudo revelou que os programas de esporte concentraram 69,2% dos
anuncios de alcool; as novelas, 19,6%; os humoristicos ficaram com cerca de 11% (ABEAD,
2010).

Entre as empresas privadas que mais realizam investimentos em comunicacdo
publicitaria estd a AmBev (Companhia de Bebidas das Américas), holding que detém as trés
marcas de cerveja lideres no mercado brasileiro — Skol, Brahma e Antarctica. Em 2009, a
empresa designou um valor superior a novecentos e quatorze milhdes de reais (GRUPO DE
MIDIA DE SAO PAULO, 2010, p.67) para a promogio de suas marcas junto ao consumidor
— volume de verbas inferior apenas ao das Casas Bahia e da Unilever Brasil. Somente para a
midia televisiva, foram destinados 73% desse total, o equivalente a mais de seiscentos e
sessenta e cinco milhdes de reais (GRUPO DE MIDIA DE SAO PAULO, 2010, p-125-7).

A forca de comunicacdo publicitaria na trajetéria de sucesso das marcas de
cerveja também fica evidente no ranking das mais vendidas no Brasil, publicado pelo Instituto
Nielsen. Quanto ao més de fevereiro de 2011, o relatério mostrou que as marcas Skol,
Brahma e Antarctica concentravam 68,3% das vendas em todo o Pais.

De acordo com Carlos Eduardo Lisboa e Alexandre Loures, respectivamente
diretor de marketing e gerente de comunicacao da AmBeyv, a categoria das cervejas no Brasil
representa um mercado de 10 bilhdes de litros/ano, empregando seis milhdes de pessoas e

o o . . 18
contribuindo com 10 bilhdes de reais em impostos. Trata-se de um mercado maduro °, em que

70 estudo considerou apenas os programas com indice minimo de 10% de audiéncia entre adolescentes de
acordo com dados do IBOPE (ABEAD, 2010).

'® Também chamados mercados inextensiveis, um mercado é considerado maduro quando os principais
concorrentes “‘cobrem e atendem a todos os principais segmentos de mercado” (KOTLER, 2000, p.341). Quando
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o foco da comunicacgdo estd na atracdo de consumidores para as marcas, de forma a aumentar
o market share" de cada uma, € ndo, necessariamente, na conquista de novos consumidores.
Em termos financeiros, cada ponto conquistado no market share vale 100 milhdes de reais. O
ultimo dado sobre cada marca, divulgado pelo Instituto Nielsen em fevereiro de 2011, trazia a
Skol com 32,4% de share, a Brahma com 17,6% e a Antarctica com 11,8%.

C. E. Lisboa afirma que a qualidade ou caracteristica essencial da cerveja, em
todo o mundo, estd relacionada a descontracdo, a amizade, a relaxacdo e a alegria. E, portanto,
licito, esperar-se que a comunicagdo publicitdria das marcas seja pautada nesses motivos,
nessas sensagdes ou nesses sentimentos. Com essa estratégia, 0s anunciantes esperam que a

publicidade cumpra seu principal papel: o de produzir alguma identificagdo com o publico.

Construir uma imagem de produto leva tempo. Durante anos, no Brasil, a categoria
de cerveja foi associada ao consumidor masculino. A comunica¢io evoluiu muito e
h4 marcas que competem dentro de um mesmo segmento, como a Skol, Brahma e
Antarctica. (Revista ESPM, 2009, p.54)

A comunicagdo publicitdria das marcas de cerveja constréi, com o passar do
tempo, um posicionamento distinto para cada marca. O posicionamento € composto por uma
série de atributos tangiveis e, principalmente, intangiveis, que a empresa deseja ver
ressaltados diante do consumidor. Palavras, cendrios, musicas, personalidades, cores, sao
todos elementos postos a servico da construcdo deste posicionamento e utilizados
exaustivamente na comunicagao publicitdria. Destacados e/ou associados as marcas no e pelo
seu discurso, o resultado € a construcao de uma ‘imagem de marca’, absolutamente imaterial

e, portanto, existente apenas no imaginério dos consumidores.

o mercado atinge esse estdgio, sdo frequentes as fragmentagdes, provocadas pela entrada de novos concorrentes,
e as consolidagdes que se seguem ao lancamento de um novo atributo que tenha forte apelo junto ao consumidor.
Essas caracteristicas descrevem o mercado de cervejas que, periodicamente, vé surgir uma nova marca na
disputa pela preferéncia do consumidor (€ o caso da cerveja Devassa, por exemplo) ou pelo lancamento de
produtos com atributos diferenciados (como foi o caso da Antartica Sub-Zero e da Skol 360)

' Termo proposto pelo Instituto Nielsen em 1935, nos Estados Unidos, para medir a participacio de cada
empresa no total das vendas de determinado segmento. (NIELSEN, 2011).
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Esta ‘imagem’, quando bem construida, torna-se tdo real para o consumidor
quanto melhores forem as experiéncias positivas que ele venha a viver com a marca através
do consumo. Ao posicionamento e a imagem simbdlica construida a partir dele na mente do
consumidor, vem juntar-se a experimentacdo, no mundo real, do conjunto de promessas
veiculado pela comunicagdo que, quando positivamente coincidentes, leva o consumidor a

lealdade a marca.

A lealdade a marca tem seu alicerce nas sucessivas experiéncias positivas com a
utilizacdo e o consumo de produtos e marcas no tempo. A nocido de formacdo de
habito na perspectiva mercadoldgica diz respeito ndo s6 ao individuo como
consumidor do produto ou da marca de maneira reiterada, como também ao
individuo como gerador de indicacdes de uso. O consumidor passa a ser um
“vendedor ativo” da marca, recomendando o consumo. (PEREZ, 2004, p. 153)

2

E assim que as trés marcas lideres da AmBev, apesar de concorrer no mesmo

segmento, sdo percebidas pelos seus consumidores como claramente distintas.

3.3.1 Skol, Brahma e Antarctica: distintos posicionamentos para marcas lideres

Segundo C. E. Lisboa, a marca Skol construiu seu posicionamento usando uma
“traducdo criativa de algo que € um balanco entre sabor, leveza e suavidade” (Revista ESPM,
2009, p. 54). O conceito de “redondo” foi concretizado pela ado¢do de um tom jovial,
irreverente e ousado presente nas pecas de comunicacdo publicitiria da marca. Foi um
posicionamento inédito na comunicacdo da categoria. Antes do sucesso, entre 1990 e 1996, a

marca sofria com a descontinuidade em sua comunicagdo publicitéria, tanto em relacio a sua

20 A distingdo entre as marcas ndo é estatisticamente relevante quando os produtos sdo submetidos a teste cego,
ou seja, a degustacdo do produto sem identificacdo de marcas. O maior teste cego ji realizado no mercado
brasileiro foi feito em 2009, realizado pelo Instituto Datafolha a pedido da cervejaria Femsa, proprietdria da
marca Kaiser. Os resultados foram auditados pela Ernst & Young para garantir a idoneidade da pesquisa (mais
informagdes podem ser obtidas no site http://www.testedascervejas.com.br/).
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veiculacdo pela midia quanto ao uso de mais de 20 slogans diferentes no periodo. Em 1996,
as pesquisas realizadas com consumidores apontavam, como atributos principais associados
ao produto a leveza, a suavidade e a alegria; logo, uma cerveja preferida por gente jovem e
pioneira. E dai nasceu o posicionamento que levou a Skol a lideran¢a de mercado, a conquista
de vérios prémios para sua publicidade e a posicdo de Top of Mind' na categoria.

Ja a marca Brahma construiu sua imagem com base e referéncia no atributo do
sabor. No final dos anos 80 do dltimo século, a imagem da marca estava desgastada e os
consumidores a consideravam uma cerveja ‘“aguada, que dava dor de cabega”
(MARCONDES, 2003, p. 121). Além de uma intensa estratégia de relacionamento com
distribuidores e pontos de venda, a empresa adotou um conceito de comunicagdo que buscava
resgatar a ideia de lideranga, sintetizada no slogan “A Nudmero 17: “(...) a comunicagao se
apropriou da ‘pedida’ — gesto feito em pontos de dose com o dedo indicador, representacao
mimica do ndmero 1, que passou a ser usado como ‘gesto magico’ na comunicacao”
(MARCONDES, 2003, p. 121); varias personalidades, consideradas pelo publico como
‘numero 1°, protagonizaram os comerciais €, jd& na Copa do Mundo de Futebol de 1994, a
marca recuperava a lideranga no ranking Top Of Mind com 47% de lembranca contra 37,5%

da Antarctica.

Como resultados globais da estratégia de reposicionamento da marca, em sete meses
de esforcos Brahma Chopp reconquistara a lideranga de mercado, com reversdo de
imagem e share em mercados onde a preferéncia era baixa, com alta lembranca
espontinea da propaganda. A marca tornou-se a mais presente em locais badalados,
tendo qualidade como uma das grandes franquias, e ganhando a imagem de marca
agressiva, lider, com associac@o a qualidade, a modernidade e ao verdadeiro sabor
de cerveja, feita com ingredientes de qualidade. Com um detalhe: além da
comunicacio, nada mais mudara no produto. (MARCONDES, 2003, p. 123.
Grifo nosso)

*! Top of Mind é uma pesquisa realizada anualmente pelo Instituto IPESO, especializado em pesquisas

quantitativas de lembranga de marca que apresenta dois resultados sobre o desempenho das marcas no mercado:
o indice de Top of Mind e o indice de Lembranga Espontanea. O primeiro mostra “o percentual de pessoas que se
lembra em primeiro lugar de uma marca quando pensa na categoria de produtos ou servi¢os”; o segundo revela
“o percentual de pessoas que consegue se lembrar espontaneamente (sem qualquer estimulo verbal ou visual) de
uma marca, quando pensa na categoria de produtos ou servicos” (IPESO, 2011).
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A campanha “Numero 1 foi substituida, no inicio do novo século, pelo slogan
“Refresca até pensamento”, novamente trocado, em 2008, pelo atual conceito de
“Brahmeiros”.

A Antarctica, marca com a menor participacdo de mercado entre as trés maiores
do Pais, construiu seu posicionamento insistindo no atributo “refrescancia”, até 2003, quando
lancou uma bem sucedida campanha que buscava estabelecé-la como “a boa cerveja”.
Traduziu-se, entdo, no slogan “Boa, sé se for Antarctica”, tentando associar sua marca a
imagem de uma cerveja de qualidade superior, com sabor marcante, irresistivel. A palavra
BOA também deu origem a uma comunidade, a dos Bebedores Oficiais de Antarctica, que
teve acdes de comunicagao especificas na TV e também na web. A campanha continua no ar
até hoje com o mesmo posicionamento, variando apenas os personagens protagonistas. Ja
ocuparam este posto Bussunda e Juliana Paes (os primeiros ‘garotos-propaganda’ da marca),
Sérgio Louzada e outros atores convidados. Atualmente, as personalidades deram lugar a
atores anOnimos.

Percebe-se, portanto, que a cerveja ndo € apenas um produto industrializado, posto
a venda e consumido em diversos locais e ocasides. As empresas produtoras construiram, em
torno do produto e pela comunicacdo de suas marcas, um vasto sistema de representacdao dos
desejos do consumidor associados a cultura da ingestdo de cerveja: “Os sentidos instaurados
pela publicidade s@o representagdes que tematizam e atualizam a cultura. Logo, ao olhamos
para as producdes publicitdrias, estamos olhando para a prépria sociedade, para o quadro de
valores e representacOes presentes na realidade social.” (LINS, 2004, p.14).

No préximo capitulo, passaremos a andlise das campanhas publicitérias escolhidas
para compor o corpus desta Dissertacao; elas ilustram o que acabamos de expor e apresentam

mais informacdes sobre cada uma das marcas em foco.



4 REPRESENTACOES IDENTITARIAS EM PUBLICIDADE DE CERVEJA NA TV

Apresentamos, neste capitulo, os procedimentos metodolégicos que nortearam a
andlise das pecas selecionadas para compor o corpus desta Dissertacdo. Algumas linhas a
respeito da teoria geral dos signos do fil6sofo-16gico norte-americano Charles Sanders Peirce,
e uma breve abordagem da no¢do de campo, desenvolvida pelo socidlogo francés Pierre
Bourdieau, trazem a tona os conceitos elementares utilizados como instrumentos de leitura
dos signos constituintes das pecas, bem como das forgas, extrinsecas a elas, que interferem na

sua producdo.

4.1 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Tal como exposto em capitulos anteriores, pode-se tomar como pressuposto que a
marca € representativa do objeto cerveja. Mais que um nome, a marca é percebida, desde os
anos 60 do século anterior, como uma entidade portadora de “tracos de personalidade
proprios” (MARTINS, 2007, p.13) para a qual o consumidor confere uma identidade. O
mesmo autor explica que uma marca “ndo € uma pessoa, € uma entidade no nivel mitolégico,
o espirito da marca estd no nivel do imaginério coletivo e ndo tem ligacdo com a realidade
concreta” (2007, p.5). A comunicagdo publicitaria, em sua qualidade de discurso mitico, € a
linguagem por exceléncia do significar as marcas.

Situar a marca desta forma significa dizer que ela presenta o objeto, o torna

presente, o manifesta; a marca também a-presenta o objeto, isto €, ela o introduz a um

consumidor imediato num determinado contexto (no caso da cerveja, de fruicdo, alegria,
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descontragdo, despressurizacdo das tensdes do cotidiano e outros mais, associados ao desfrute
e ao prazer) ao qual, genericamente, podemos chamar de supremacia do carpe diem. Essa
apresentacao ja configura um habito sécio-histérico, porque remete a uma acao realizada entre
sujeitos cuja génese remonta a vinda da familia real portuguesa para o Brasil, em 1808.

Apreciador notério da bebida, D. Jodo VI trouxe para a nova terra barris de uma
cerveja mais morena e encorpada do tipo Ale’, mais antiga e bastante popular, na Inglaterra,
que a tipo Lager’, leve e dourada, produzida nos mosteiros alemées apenas a partir do século
XIX. Como s6 havia cervejas importadas, o habito de consumi-la ficou restrito, neste primeiro
momento, a uma pequena parcela da populagdo. Quando da abertura dos portos nacionais, a
importacdo da bebida cresceu e o Brasil passou por periodos de predominancia dos barris
ingleses e das garrafas alemas; assim, até a industria nacional® desenvolver-se, os poucos
registros disponiveis atribuem aos imigrantes alemaes do Rio Grande do Sul o mérito por um
lucrativo pioneirismo nesta atividade, por volta de 1820 (SANTOS,2003, p.19).

No inicio, as “embalagens eram apenas garrafas de vidro simples e os rétulos
tinham funcdo mais informativa, sem tantas cores” (MEDEIROS, 2009). A comercializacdo e
a distribuicdo ficavam restritas a locais proximos as industrias, principalmente devido “a
escassez de transportes, falta de climatizacdo, durabilidade do produto e aos custos restritos”

(MEDEIROS, 2009). Consta que a comunica¢do publicitdria feita nos jornais entre 1840 e

" A cerveja tipo Ale é fermentada a temperaturas mais altas que a tipo Lager. A fermentacio a altas temperaturas
corresponde ao processo mais antigo de fabricag@o e isso fez com que essa cerveja fosse, até o século XIX, a
unica disponivel para consumo. O processo de fabricagdo atribui a categoria um sabor mais complexo, maltado e
lupulado, o que faz com que estas cervejas sejam mais encorpadas e vigorosas. (MEDEIROS, 2009)

% A cerveja tipo Lager foi, inicialmente, fabricada na Europa Central no século 14 e caracteriza-se pela baixa
fermentacdo (ou fermentacdo a frio) e pela graduagdo alcodlica entre 4 e 5%. Entre seus tipos mais conhecidos
estd a Pilsener, cuja férmula foi criada no século 19 na cidade de Pilsen, regido da Boémia, na Republica
Tcheca; daf a cerveja dessa categoria ser popularmente chamada Pilsen (MEDEIROS, 2009). No Brasil, o
consumo da Pilsen - a que mais bem se ajusta ao nosso clima - chega a 98% do total ingerido. (SINDCERYV,
2011)

? As grandes inddstrias surgem no pais a partir de 1888, ano de lancamento das marcas Antarctica e Brahma no
mercado nacional. O crescimento vertiginoso das duas empresas daria origem, mais de cem anos depois, a
Companhia de Bebidas das Américas, resultado da fusdo entre as duas empresas em 2000. J4 a marca Skol
surgiu por aqui bem mais tarde que as duas primeiras, em 1967, gracas a associacdo de uma cervejaria
portuguesa ao Grupo Scarpa que, entdo, langaram a Industria Reunidas Skol-Caracu S/A. A Skol, na época do
nascimento da AmBev, jd pertencia ao grupo Brahma desde 1980 e foi, do mesmo modo, incorporada ao
portfolio de marcas da recém-criada poténcia cervejeira mundial.
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1889 referia-se exclusivamente ao comércio da cerveja e ndo a sua producdo. No primeiro
documento conhecido a este respeito, € possivel perceber-se a associagdo da cerveja a

atributos considerados relevantes para o publico da época. Diz o texto:

Na rua Matacavalos n° 90 e na rua Direita n® 86, da Cervejaria Brasileira, vende-se
cerveja, bebida acolhida favoravelmente e muito procurada. Essa sauddvel bebida
retine a barateza a um sabor agraddvel e a propriedade de conservar-se por muito
tempo. (SANTOS, 2003, p.17-8)

Apesar das poucas informagdes encontradas sobre quando e de que modo o
consumo da cerveja tornou-se um hdbito arraigado na cultura brasileira, as pesquisas
empreendidas por J. S. Martins* (2007) apresentam o consumo da bebida, hoje, como um

modo de negar as pressdes das expectativas sociais:

z

Tomar cerveja é quebrar o compromisso e a hierarquia. Uma cerveja aberta no
centro da mesa mantém acesa a chama da camaradagem, aventura de ir além dos
limites e a vida retoma sua emogdo. A cerveja justifica a presenca das pessoas,
mesmo que ndo facam ou falem nada. O bar pode ser o mais ristico, seco e
ensolarado. As pessoas conversam sobre mulheres (ou homens), trabalho, politica,
futebol, familia, apenas por falar, ouvir e considerar. (MARTINS, 2007, p. 161)

Ao tornar algo manifesto, associando-o a vida cotidiana de alguém, uma marca
serd, também, tida na conta de uma re-presentacdo, porque diz respeito a uma intencao de
comunicar, isto €, de referir-se a um objeto conhecido de um novo modo. Verifica-se, neste
caso, uma acao socio-histoérica e culturalmente elaborada, no sentido de que a mensagem seja
imediatamente reconhecida por aqueles aos quais se destina. Portanto, ao designar ou denotar
um produto, a marca proporciona pronto reconhecimento e nenhuma estranheza por parte do

usudrio do objeto, que é re-presentado por uma mensagem publicitdria; a marca é o eixo

* O autor desenvolveu uma teoria a respeito da natureza do vinculo emocional existente entre consumidores e
marcas. Ele explica: “Durante o processo de criacio da teoria, transformei as 360 emoc¢des humanas em imagens
puras e as testei junto ao mercado em mais de mil entrevistas individuais. Dessa maneira pude verificar se
realmente representavam para o consumidor as emocdes que queremos passar’ (MARTINS, 2007. p.29). As
conclusdes apresentadas sobre o mercado de cerveja sdo o resultado de sua andlise dos arquétipos associados as
imagens e posicionamentos das principais marcas da época.
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fundamental em torno do qual as associacdes sugeridas pelo discurso publicitdrio sd@o reunidas
no intuito de fortalecer sua identidade e, por uma relacdo de contiguidade, a do produto por
ela representado.

Nao é fato incomum o de que signos intencionalmente organizados em uma
totalidade significativa produzam um fendmeno psicolégico denominado sinestesia’. Com
este termo, designa-se a co-ocorréncia e o concurso de um ou mais signos, fazendo surgir
sensagdes simultaneas. Assim, o ruido produzido pela remog¢ao do lacre das latas, que contém
refrigerante ou cerveja: mesmo sem ver o que a lata contém, sabe-se, pela audi¢ao, que havera
algum liquido vertido, e, com ele, aplacando-se a sede. Pecas publicitarias em video, mais que
quaisquer outras, sao ricas em sinestesias provocadas, e sensacdes combinadas, o que as torna
objetos hibridos e complexos o suficiente para exigir procedimentos de andlise especiais e
especificos.

Neste sentido, e a guisa de introducdo a andlise das campanhas, serd preciso
tracar, em breves linhas, a teoria geral dos signos do filésofo-l6gico norte-americano Charles
Sanders Peirce®, referentes ao que ela encerra como relacdo direta aos conceitos de
presentacgdo, apresentagdo e representacdo, tal como foram expostos no Capitulo 3. O que
vamos apresentar nas proximas paginas, a esse respeito, ndo deve ser entendido como uma
pretensdo a realizacdo de uma andlise semidtica do objeto em foco nesta Dissertagcdo. Ha, isto
sim, interesse pragmdtico em expor agenciamentos signicos colocados a disposicdo, e
efetivamente utilizados por profissionais da publicidade, no processo de construg¢do discursiva
com vistas a edificacdo do posicionamento e, por consequéncia, da identidade das marcas. A

ideia aqui € evidenciar quais destes planos atuam decisivamente quando da leitura e da

? “Sensacdo secunddria, despertada por outra, vinda por outro sentido; percep¢do de sensacdo num local, quando
a excitagdo € feita em outro; producdo de duas ou mais sensacdes sob a influéncia de uma sé impressdo”
(DICIONARIO, 1986, p.1058)

°0 pensador norte-americano Charles Sanders Peirce (1839-1914) foi cientista, matematico, historiador, fil6sofo
e l6gico, também considerado o fundador da moderna Semiética. Graduado com louvor pela Universidade de
Harvard (em quimica) deu contribui¢cdes importantes a varios campos da ci€ncia como, por exemplo, a Biologia,
a Psicologia, a Matematica e a Filosofia. Uma das marcas do seu pensamento reside na ampliacdo da nocdo de
signo e, consequentemente, da nocao de linguagem. (SANTAELLA, 1990)
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compreensdo da mensagem pelo consumidor, favorecendo a efetiva promocao de uma
identifica¢do do consumidor a marca e desta as preferéncias daquele.

Sendo este o objetivo, diremos que, entre todas as teorias do signo, a de Ch. S.
Peirce é uma das que mais bem se ajusta ao esclarecimento de tal processo de identificacdo e
a uma descricdo analitica dos signos que compdem uma peca publicitdaria — ela mesma

instituida como um signo-imagem-representagao:

Em uma formulacdo sumdria, imagem quer dizer resumo simplificado do mundo
sensivel. Dito de outro modo, uma re(a)presentacdo basicamente visual de um ser,
uma coisa ou um objeto. (...) Sendo assim, propor-se a imagem como representacio
pressupord haver um real que se possa tomar como modelo de referéncia; por outras
palavras, admitir-se-4 existir algo origindrio e original que caiba a imagem copiar”
(TRINTA, 2011)

Uma das vantagens oferecidas pela teoria semidtica professada por Peirce reside
na distribuicdo de suas categorias — trés ao todo, chamadas por ele de Primeiridade,
Secundidade e Terceiridade. Com elas, este filésofo-16gico buscou organizar a compreensao
16gico-filosodfica de fatos e fenomenos do mundo conhecido.

O pensador alude a uma Primeiridade, que L. Santaella (1990, p. 46) explica
como sendo ‘“qualidade de sentimento e, por isso mesmo, € primeira, ou seja, a primeira
apreensdo das coisas, que para nds aparecem’”. A mesma autora afirma que essas qualidades
de sentimento estdo, a cada instante, presentes a consciéncia, ainda que imperceptiveis: “Essas
qualidades nao sao nem pensamentos articulados, nem sensagdes, mas partes constituintes da
sensacdo e do pensamento, ou de qualquer coisa que esteja imediatamente presente em nossa
consciéncia” (SANTAELLA, 1990, p.45). Primeiridade €, portanto, “a categoria que da a
experiéncia sua qualidade distintiva, seu frescor, originalidade irrepetivel e liberdade” (1990,
p.50).

Esse estado encaminha um segundo, chamado, por isso mesmo, de Secundidade.

L. Santaella (1990, p. 51) descreve esta categoria como sendo “aquilo que da a experiéncia
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seu carater factual, de luta e confronto. A¢do e reagdo ainda em nivel de binaridade pura, sem
o governo da camada mediadora da intencionalidade, razdo ou lei”. A Secundidade encerra a
factualidade do existir do fendbmeno, ou seja, a sua corporificagdo material.

Sendo assim, todo fendémeno € constituido por uma qualidade de ser
(Primeiridade) encarnada em uma matéria (Secundidade); por isso em toda experiéncia ha um
elemento segundo, que estd entre o puro sentir de um primeiro e a mediacdo do pensamento
articulado — que configura a tdltima categoria peirciana, logicamente decorrente de uma
tensdo entre anteriores: a Terceiridade, que aproxima um primeiro € um segundo numa
“sintese intelectual” (1990, p. 51). Corresponde, portanto, “a camada de inteligibilidade, ou
pensamento em signos, através da qual representamos e interpretamos o mundo” (1990,
idem).

E assim que uma categoria de Primeiridade se manifesta ou se faz presente na
comunicacdo publicitdria de cerveja, por exemplo, no que, ainda segundo as proposicdes de
Ch. S. Peirce, constituiria um qualissigno, evidente, de resto, em sensagdes de cor. E este o
caso das tonalidades do amarelo, evocadas como “cor dos campos de cereais”, “luz do sol” e,
como pretendia o maestro Tom Jobim (1927-1994), “a cor dourada da saide”. Em cervejas do
tipo pilsen, € ela considerada revigorante, estimulante, energética, e estd associada a claridade,
a esportividade, a desenvoltura (SANT’ANNA, 2002, p. 182). Nao por acaso, portanto, é esta
uma das sensacdes cromadticas predominantes na comunicagdo publicitaria de cerveja: muitos
comerciais escolhem paisagens solares (praia, cachoeira, piscina e outras), cendrios de uma
claridade meridiana, para elevar a sensa¢do de refrescincia sugerida pela ingestao do produto;
a sensagdo cromdtica representada por tons de amarelo também esta nos rétulos, compondo as
marcas das cervejas Antarctica, Brahma e Skol. Associa-se, de imediato, a valores tais como
os de juventude, frescor, aventura e diversdo. Outra sensacdo cromadtica provocada remete a

cor vermelha. Encontrada em embalagens e logomarcas de cerveja, sugere calor, excitagdo,
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forca; € reconhecida como ardente e dindmica e, assim, representativa de sentimentos como o
amor e outras emocoes fortes (diz-se, popularmente, estar “vermelho de raiva” ou “ardendo de
paixao”), capazes de despertar o desejo e predispor a a¢do. Paisagens de fim de tarde, em seus
tons alaranjados que remetem a beleza dos campos de cereais e corpos acobreados sdo
imagens exaustivamente utilizadas em comunicagdes publicitdrias de cerveja. Varias marcas
utilizam tais sensacdes cromdticas, intensificando-as. Eo que fazem Mc Donald’s, Coca-Cola
e o canal infantil Nickelodeon. A cerveja Brahma optou pela predominancia da sensacdo
cromdtica infundida pela cor vermelha em sua marca, estendendo-a a sua comunicagdo. A
cerveja Antarctica equilibra tais sensa¢des cromdticas, a elas somando uma outra (cor azul
clara). Sua marca exibe pinguins — um icone bem ajustado, um indice conveniente e um
simbolo pertinente.

Ainda em Primeiridade, registramos signos icones, materializados nas mensagens
publicitdrias tanto em palavras quanto em imagens. Um signo icone (ou hipoicone) designa
seu objeto — no presente caso, a marca — por seu poder de sugestdo que brota, justamente, de
seus aspectos propriamente sensoriais e qualitativos. Na comunicacdo da cerveja, por
exemplo, a marca Skol € representada por um circulo amarelo, com uma seta vermelha
circular apontada para o sentido hordrio, com a marca ao centro. Em 2003, a AmBev
produziu, para esta marca, um comercial de 30 segundos inteiramente estruturado em icones
associados a lazer e diversdo, bem como, conversivamente, a compromisso, estudo e trabalho.
O texto que acompanhava as imagens tinha apenas dois sons — Yeah e Na,nd,ndo; aquelas
que lembravam trabalho, compromisso ou estudo sdo quadradas e acompanhadas do som
Nanando; as que evocavam diversdo e lazer exibiam formato circular, vindo acompanhadas

da expressdao Oh, Yeah, conforme frames ilustrativos abaixo reproduzidos:



77

L 7|

Oh Yeah! Oh Yeah/ Na, , ndo

Oh Yeah! Oh Yeah! ) Na, na, 5 i  Oh Yeah!

Figura 14: Frames do comercial Sim e Nao.
Fonte: F/NAZCA, 2007

Os ultimos frames do comercial fecham o sentido da mensagem, ao exibir um
copo, um balde de gelo cheio de latinhas de cerveja, uma lata cujo rétulo traz a figura de um
quadrado e, por fim, apenas a logomarca da Skol. O locutor do comercial encerra o filme

declarando: “O Verao € Redondo!”

Na, nd, ndo Oh Yeah! Na, nd, ndo Oh! Yeaaaaaaaaah

Figura 15: Frames do comercial Sim e Néo.
Fonte: F/NAZCA, 2007

O slogan compde um signo rema, porque encerra, numa declaracdo curta e

categdrica, aquilo que uma marca pretende ser indiscutivel para o consumidor. Assim é que a
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Skol se define, enfaticamente, pelo uso de remas, como a “cerveja que desce redondo”; a
Brahma € “a cerveja dos brahmeiros” e a Antarctica € a boa (“Boa, sé se for Antarctica”). O
slogan como signo rema abre, com impacto, o conjunto significativo da mensagem, mesmo
colocado no fim do comercial; sintetiza, retoricamente falando, a categoria da Primeiridade.
Ao longo da mensagem, signos de Primeiridade (icones, qualissignos) exaltaram a marca e o
produto, promovendo-os junto ao consumidor. Prevalecem as associacdes induzidas pelas
imagens e pelo slogan (o equivalente retérico do icone) das marcas em questdo. Signos de
Primeiridade, portanto, estdo entre os de mais intensa presenga em comerciais de langcamento
de novas campanhas de posicionamento das marcas; e isto porque esta primeira série de
comerciais tem a funcdo de cravar na memoria do consumidor, (ou “presentar”), o conceito
que se quer ver construido.

Ao mesmo tempo em que essa presentacdo € ostensiva, uma apresentacdo social
da marca ¢ estabelecida mediante uma relagdo de proximidade entre ela propria e o produto.
Passa-se, portanto, ao curso de signos de Secundidade na comunicac¢do publicitdria; nesta
categoria, a marca € um signo indice, ou seja, opera como um dedo indicador estendido em
dire¢io ao produto por ela designado. E como se, por exemplo, o sabor da bebida
‘denunciasse’ a marca e, de retorno, a marca antecipasse o sabor caracteristico da bebida; ela
destaca o objeto, por ela indexado, introduzindo-o no universo da experiéncia social que € a
do consumidor. As relagdes sociais mostradas nos comerciais — tais como reunido de
amigos, futebol na TV, manhd de sol na praia — assinalam a marca, declarando-a como
obrigatdria nas situacOes encenadas. Ha ai algo como uma °‘catequese’ para o consumo
motivado da marca. Signos dicentes’ (por exemplo, as frases de adverténcia exibidas ao final

dos comerciais, tais como “Beba com moderacdo”) acrescentam ao rema (slogan) uma

’E um signo de existéncia concreta do qual emerge um pensamento puramente constatativo, embora nio
generalizavel.



79

dimensao experiencial de vida; sdo signos de declaracdo concreta e, por isso, retoricamente
envolventes.

Se a promogao publicitaria de produtos, marcas, servicos € mesmo pessoas faz uso
ostensivo e reiterado da Primeiridade, enfatizando a sensibilidade imediata do consumidor,
como forma de legitimar ou tornar apropriados seus hdbitos de consumo, signos de
Secundidade apontam para sua experiéncia social e sua capacidade de reagdo. Quanto aos
signos de Terceiridade (simbolos, legissignos e argumentos), nas comunicacdes publicitarias
sdo comumente encontrados apenas os dois primeiros®. Os anunciantes de cerveja parecem
julgar suficiente para a persuasao publicitdria o uso de signos pertencentes as duas primeiras
categorias estabelecidas por Ch. S. Peirce. Uma excecdo, se houver, a esta regra, ficard por
conta de marcas de cerveja artesanal, consumidas por segmentos de maior nivel de instru¢ao
formal e elevado poder aquisitivo’.

Além do reconhecimento e da identificacdo de unidades signicas apresentadas ao
consumidor para influenciar sua escolha e do posicionamento das marcas, a andlise feita de
tais elementos também expde a intengio estratégica do fabricante que anuncia. E, a0 mesmo
tempo, mais um indicativo de que a funcdo da publicidade ¢ menos de ordem informativa do
que persuasiva, sobretudo nas sociedades hipermodernas que consomem de forma crescente,
conforme vimos, simbolos social e comercialmente construidos pelos discursos mididticos;
em especial, pelo discurso publicitério.

O vinculo identitdrio firmado entre marcas e consumidores, que se manifesta na

reproducdo de padrdes de conduta, apresentados pela comunicagcdo das marcas e inseridas nas

relagdes sociais dos sujeitos, ndo se explicita claramente apenas com andlises da composi¢ao

¥ Legissignos caracterizam-se como signos de lei; extrai seu poder de representacio frente ao objeto “porque é
portador de uma lei que, por convengdo ou pacto coletivo, determina que aquele signo represente seu objeto”
(SANTAELLA, 1990, p.67). Os legissignos presentes nas propagandas sdo as representacdes de marca registrada
(®), por exemplo, que sdo colocadas junto as logomarcas dos anunciantes.

O mercado de cerveja artesanal ja contava, em 2009, com cerca de cem micro-cervejarias instaladas no Brasil,
“todas elas preocupadas em atender o consumidor sofisticado e com refinado paladar, ansioso por degustar boas
cervejas” (GUIA DA CERVEJA, 2009, p.74).
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significativa das pecas publicitarias. Um estudo restrito ao conteddo visual, textual e/ou
sonoro dos elementos constituintes dessa comunicacdo pode excluir “agentes”, no objeto
analisado, que estejam ocultos, mas que, igualmente, tenham sido relevantes para o antincio
elaborado.

O trabalho do setor de criagdo/producao é notério e visivel, sobretudo quando
confrontamos a peca de comunicagdo publicitdria, porque tal peca dd a impressao de que a
concepcdo de um comercial € uma atividade livre e independente de outros elementos que nao
a capacidade criativa de seus autores. Mas o que escapa a grande maioria de potenciais
consumidores sao justamente os fatores limitantes sob os quais o publicitdrio trabalhou. Além
do atendimento a objetivos de curto, médio e longo prazo, estabelecidos pelo anunciante, das
limitagcdes de verba, das restricdes dos veiculos e de tempo, sempre escasso para O
desenvolvimento da tarefa, ha outras defini¢des, exteriores ao cliente e a agéncia, que
interferem decisivamente no trabalho criativo. Sao estas interlocugdes, extrinsecas ao produto
final (peca publicitaria), que favorecem um entendimento mais amplo e bem informado de
seus porqués. Nesta direcdo, torna-se util a abordagem da no¢do de campo desenvolvida pelo
socidlogo francés Pierre Bourdieau. Para ele, mais do que uma andlise entre dois pdlos, tais

como o “objeto de andlise” e seu contexto, a nocao de campo € assim proposta:

Minha hipétese consiste em supor que, entre esses dois pdlos, muito distanciados,
entre 0os quais se supde, um pouco imprudentemente, que a ligacdo possa se fazer,
existe um universo intermedidrio que chamo o campo literdrio, artistico, juridico ou
cientifico, isto €, o universo no qual estdo inseridos os agentes e as instituicdes que
produzem, reproduzem ou difundem a arte, a literatura ou a ciéncia. Esse universo é
um mundo social como os outros, mas que obedece a leis sociais mais ou menos
especificas. (BOURDIEU, 1997, p.20)"°

Sob este prisma, a produ¢cdao de campanhas publicitdrias configura-se como um
“campo tenso” que, para melhor compreensdo do resultado final, demanda o entendimento de

fatores proprios do ambiente externo a empresa, tais como o monitoramento das acdes da

19 Texto produzido a partir da conferéncia e debate organizados pelo grupo Sciences en Questions, Paris, INRA,
11 de marco de 1997.
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concorréncia, a dindmica do mercado, pressdes legais e injuncdes governamentais, O
desempenho da economia em geral; por fim, mas ndo menos importante, as modificacdes no
comportamento e nas demandas do consumidor. S3o todos fatores que contornam as criagdes.

Reunindo um breve estudo de signos e aquele relativo ao campo social em que a
marca estd inserida, andlises assim empreendidas se empenham em oferecer explicacdes que
tornem mais clara a maneira (ou maneiras) pelas quais a publicidade interfere na formagao

das identidades dos sujeitos ditos hipermodernos.

4.1.1 Selecao do corpus

Vimos no Capitulo 3 que o atual posicionamento sustentado pelas marcas
comegou a ser construido entre o final dos anos 90 do século passado e a primeira década dos
anos 2000, intervalo de tempo retido para a selecio dos comerciais'' analisados.

O recorte empirico da Dissertacdo partiu de dois pressupostos bdsicos: os
comerciais das trés marcas de cerveja tipo pilsen — Skol, Brahma ou Antarctica — deveriam
ser parte das campanhas de posicionamento mais recente das marcas e veiculados, em TV
aberta, entre os anos de 2006 e 2009. As pecas foram reunidas a partir de consultas ao acervo
do Museu Virtual da Memodria da Propaganda e aos sitios da AmBev, das agéncias
responsaveis pela comunicacdo das marcas e de canais do sitio Youtube.

As proposi¢des que fizemos com relagdo a teoria semidtica de Ch. Sanders Peirce

tém o proposito de infundir maior coeréncia a um esboco, que faremos, no sentido de estudar

""" A palavra comercial serd utilizada nesta Dissertacdo, segundo a definicdo de Rafael Sampaio, sempre que se
fizer referéncia a “pega de comunicag@o cinematica, feita em filme ou videoteipe (ou de uma combinag@o desses
materiais), utilizada em cinema e televisao” (SAMPAIO, 1999, p. 235). Este conceito admite, como sinénimos
as palavras filme e peca, as quais serdo igualmente utilizadas ao longo do texto.
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as marcas escolhidas em sua condicdo de representagdes. Isto significa imagens; e estas, por
sua vez, sao signos, isto €, unidades escolhidas e organizadas para a producdo de
significacdes, as quais servem como suporte privilegiado a toda espécie de simbolizacdes.

A forca das marcas de cerveja, em dltima andlise, depende de elementos signicos
que se relacionam, a sinais (basicamente icones, além de indices), isto &, signos (associagdes
de um significante a um significado psicossocial) e simbolos, que sdo signos cuja codificacido
€ proporcionada por contingéncias propriamente culturais, além de artistica, filoséficas e

mesmo religiosas.

4.2. AS MARCAS EM EVIDENCIA: ANALISE DE CAMPANHAS E PECAS

4.2.1 Antarctica

4.2.1.1 Dados gerais da campanha

Conceito criativo: “A Boa”

Ano de lancamento do posicionamento: novembro de 2003 a presente data
Agéncia responsavel: AlmapBBDO

Tempo de veiculacido da campanha BAR DA BOA: 2006 a 2009

Numero de pecas identificadas: 16

Total de pecas analisadas: 14
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A AmBev lancou o conceito “A BOA” em novembro de 2003 e o novo
posicionamento, trabalhado em sucessivas campanhas desde entdo, foi o responsavel por
elevar a marca ao terceiro lugar no mercado nacional de cervejas. A campanha, comandada
pelo humorista Bussunda, e depois pela atriz Juliana Paes, consolidou a posi¢ao da marca no
mercado brasileiro a ponto de o adjetivo “BOA”, usado para refletir os atributos de qualidade
e refrescancia, tornar-se sinonimo da cerveja Antarctica. A estratégia contempla agcdes em
outras midias, tendo sido a web uma das utilizadas para ampliar os pontos de contato entre o
consumidor e a marca. J4 em 2004, a Antarctica lancou um novo sitio na internet, mostrando

um bar como cendrio, construido em tracos que lembram as histérias em quadrinhos:

No centro da tela, a atriz Juliana Paes convida os homens para tomar um gole. J4 as
mulheres eram recebidas pelo humorista Bussunda.

Ao navegar pelo bar os internautas podem assistir aos ultimos filmes da marca,
escutar seus spots e ver suas campanhas impressas. Os consumidores ainda
encontram dicas dos eventos patrocinados pela bebida. (...) No site também os
internautas podem se inscrever em uma promocdo que leva o ganhador para uma
cervejada com a atriz Juliana Paes. Para participar os interessados devem inscrever
sua melhor cantada que serd selecionada pela propria atriz. A promogao ficard no ar
do dia 26 de abril a 26 de maio. As melhores frases serdo divulgadas no dia 7 de
junho de 2004. (MMONLINE, 2004)

Esta matéria, publicada em abril de 2004, ja apresenta um esbog¢o do que seria
uma solugdo para a sequéncia do trabalho de comunicacdo da marca apdés um episodio
inesperado, a morte do humorista Bussunda dois anos depois. Na época, estava no ar a série
de comerciais que divulgava o Clube da B.O.A., sigla para Bebedores Oficiais de Antarctica,
uma expressdo que comunicava significados pretendidos pela marca: Boa deveria indicar o
principal atributo da cerveja (“gostosa”); qualificar os consumidores da marca (“bons”); e o
clube, com o qual se identificam e que lhes confere identidade, onde se retinem como uma
tribo virtual, ja que a adesdo do consumidor seria feita mediante cadastramento no sitio da

marca.
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A morte do humorista fez a marca rever sua estratégia de comunicagao, ancorada
na dupla de celebridades da TV ja havia trés anos. O movimento da empresa neste sentido, de
acordo com o que foi apurado pelas matérias publicadas pela imprensa, na época, sugere que a
campanha do Bar da BOA foi a saida encontrada para dar prosseguimento a linha criativa em
curso, preservando uma conexao a trabalhos anteriores, mantendo-se ent@o a atriz no posto de
porta-voz da marca.

A campanha “Bar da BOA”, que estreou em 01 de outubro de 2006, contribuiu
para firmar esse posicionamento. Foi possivel identificar ao menos 16 comerciais na
campanha, todos veiculados entre 2006 e 2009.

O Bar da Boa foi definido pela empresa, na época, como “o melhor lugar para se
estar e onde se encontra gente boa e cerveja Boa” (MMONLINE, 2006). A campanha contou
com acgdes na web, material de merchandising, embalagens decoradas e acdes promocionais.
Assim como na época do Clube da B.O.A., a estratégia multimidia da marca contava também
com uma filial virtual do Bar da Boa; nela, o humor que comumente caracteriza os comerciais

para TV esta presente em acodes interativas propostas ao internauta:

Acessando www.bardaboa.com.br, o internauta € recebido com um simpético sorriso
da atriz global, que, como uma boa anfitrid, apresenta o local e suas atracdes.
Criado pela AlmapBBDO, o site tem um visual de 360 graus e leva o visitante a
conhecer o carddpio com as cervejas da familia Antarctica e a assistir aos filmes da
série. Uma das atracdes € o “Convide um amigo”, pelo qual o usudrio pode tatuar
Juliana Paes com seu nome e, ao enviar a um amigo, este v€ seu nome tatuado no
traseiro de um gigante funciondrio do bar. (PORTAL DA PROPAGANDA, 2007)

gy . . 2 P
Os comerciais para TV foram criados em formato de sitcom “: o cendrio € a
reproducdo de um bar, caracterizado, segundo palavras da propria AmBev, como um

ambiente simples e descontraido de modo a promover pronta identificacio com o publico.

"2 Abreviatura em inglés para situation comedy (LONGMAN, 2004, p.333). A expressio é um estrangeirismo
usado para designar produgdes de fic¢do em série para televisdo, com personagens comuns, onde existam uma
ou mais histérias de humor encenadas em ambientes e situagdes corriqueiras como familia, grupo de amigos,
local de trabalho, entre outros. Segundo Furquim, uma das caracteristicas marcantes do sitcom estd justamente na
“limitacdo de seus cendrios. Para a histéria, o importante sdo os personagens e as situagdes nas quais estdo
envolvidos. O cendrio servird apenas como apoio. Por essa razdo, ndo é comum existir filmagens externas em
uma sitcom.” (apud CARDOSO; SANTOS, 2008, p.10-11)
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Nele, vérias histérias s@o contadas, tendo em comum a exaltacdo da qualidade e do desejo
pela marca. O periddico especializado Meio e Mensagem, em sua edi¢do online, publicou, na
época do lancamento do primeiro comercial da série, que “o conceito trabalhado nesta nova
campanha € de que o bar € o melhor lugar para se estar, e aquele que tem Antarctica € um Bar
da Boa, passando um clima popular que gere identificagdo do publico” (MMONLINE, 2006).

Em 2007, a empresa deu a conhecer o sucesso da campanha, apresentando os
nimeros demonstrativos do crescimento constante da Antarctica Pilsen no mercado: “Em
dezembro de 2003 a marca registrava 9,1% de market share, segundo dados da AC Nielsen.
Antarctica registrou em abril de 2007 a marca de 12,3%, reforcando sua sdlida posicao de
terceira marca de cerveja mais vendida no Pais.” (FATOR BRASIL, 2007).

O perfil dos consumidores de Antarctica é permanentemente monitorado pela

empresa em suas pesquisas. De acordo com a assessoria da AmBeyv:

As pesquisas indicam que os consumidores de Antarctica Pilsen valorizam relagdes
pessoais estdveis baseadas em confiancga e reciprocidade. Sdo bons de papo e gostam
de saborear a bebida com seus amigos de longa data e a familia, tanto em bares
como nos churrascos, feijoadas e encontros aos finais de semana. (AMBEYV, 2010)

A partir de 2009, a campanha procurou manter o conceito “A BOA™; deu inicio,
porém, a um movimento de transi¢dao, culminando com o lan¢camento, em 2010, de uma série
de comerciais pautados pelo slogan: “Antarctica: A boa da Diretoria”. Fazem parte desta fase
os trés ultimos comerciais da série aqui abordados. A nova campanha inaugura outra etapa (na
comunicacdo) do posicionamento da marca, ainda hoje veiculada.

Os comerciais da campanha Bar da Boa foram organizados em trés nucleos de
acordo com as semelhancgas identificadas, tanto na composicdo verbal quanto imagética.
Apesar de a andlise empreendida ndo considerar esta divisdo, cremos ser necessario pontuar
diferentes momentos pelos quais passou a campanha, assim como assinalar algumas

diferencas percebidas entre uma fase e outra.
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O primeiro nicleo abrange oito comerciais veiculados entre os anos de 2006 e
2007. As pecas tém em comum o espago cé€nico do bar e os personagens; o approach
criativo'® para as histérias foi o humor.

O segundo nucleo retne trés comerciais que incorporam mais duas personalidades
ao elenco — a atriz Karina Bacchi e o humorista Sérgio Loroza. O espago cé€nico ainda € o bar;
mas, agora, as historias giram em torno do desejo manifesto dos protagonistas em participar
dos comerciais da marca. Podemos dizer que se trata de “meta-comerciais” (o comercial que
discorre acerca de um comercial), em que o nucleo dramadtico procura ressaltar o valor da
marca pelo interesse demonstrado por personalidades em atuar em sua propaganda. A histdria
€ narrada como se nao fosse, em si mesma, parte de um comercial.

O terceiro nucleo de comerciais reine as trés ultimas pecas do corpus. O que
diferencia os comerciais deste conjunto dos demais é a auséncia da figura de Juliana Paes
como protagonista da marca, assim como alteracdes em sua estrutura de sifcom e
modificagdes no cendrio das pecas, até entdo um elemento constante e imutdvel.

O primeiro, intitulado “Carro Novo”, buscou tratar a Lei Seca com bom humor,
em tom de brincadeira mesmo. Veiculada em 2008, quando as discussdes sobre a restri¢do a
comunicacdo da cerveja estavam em evidéncia na midia e nas mesas de bar'®, os filmes
passaram a incluir as adverténcias legais estabelecidas pelo CONAR, tanto em dudio quanto
em video. A AmBev também produziu comerciais especificos para suas marcas como forma
de demonstrar ao consumidor sua preocupacdo com o assunto que, em funcdo do destaque
alcancado junto a populagdo, ndo poderia ser ignorado pelas marcas. A empresa buscou, por
meio destas iniciativas, manter o registro magico do produto, exibindo-o como capaz de

transformar para melhor qualquer situacao.

> 0 termo ¢ usado para designar o tratamento dado 2 peca. Segundo Sant’Anna (2002, p.173), “approach é a
melhor forma de abordagem, de seducio, para a persuasdo do consumidor.”

" A este respeito, hd mais informacdes no artigo apresentado pela autora no Congresso Nacional de
Comunica¢do — INTERCOM - realizado em Curitiba no ano de 2009. O material estd disponivel no sitio da
entidade no endereco: http://www.intercom.org.br/papers/nacionais/2009/lista_area_DT2-PP.htm.
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Segundo a AmBeyv, suas marcas

aproveitam suas acdes de marketing para incentivar o consumo consciente, com
mensagens que, além de lembrarem a importancia de nfio associar bebida, direcio
e o valor de consumir com moderacdo, também recordam a proibicdo de venda de
bebidas a menores de idade. (AMBEYV, 2011)

O filme em questdo foi a segunda iniciativa da marca neste sentido. A primeira foi
o comercial “Moderacdo”, veiculado um ano antes na primeira fase da campanha; segundo a
empresa, “‘um dos comerciais de maior sucesso da marca” (AMBEV, 2011a). A negatividade
inerente ao assunto dlcool-direcdo ndo aparece em qualquer dos filmes, exatamente porque a
publicidade ndo é uma forma de comunicacio que se preste a abordagem de temas complexos
como este, por exemplo; demais, a negatividade presente na vida cotidiana nio faz parte do
seu universo mitico. Sua linguagem, assim, tende a amenizar e a reduzir, a0 menor
denominador comum possivel, tal negatividade. A prépria AmBev reconhece que a
“descontragdo marca os anuncios da Antarctica pelo consumo responsavel”: no primeiro
comercial, a questdo estd centrada na personagem representada por uma mala, termo
pejorativo utilizado coloquialmente para designar alguém inconveniente ou aborrecida. Em
suma, beber além da conta faz de uma pessoa um chato. No segundo, a questio ja € abordada
de forma mais explicita, mantendo o incentivo ao consumo, mas buscando dissocid-lo da
direcdo. Novamente o tom descontraido e bem humorado tira o peso do tema, uma vez que a
personagem que resiste a beber um copo de cerveja da a entender, ao fim, que sé o faz porque
vai dirigir... ndo um carro comum mas, um caminhdo cheio de cervejas da marca. Faz entdo
um convite aos que o cercam para “mais umazinha 1a em casa”.

Os outros dois comerciais deste niicleo sdo protagonizados por Evandro Mesquita
e Sérgio Loroza. Os detalhes que fazem dele parte de uma transi¢do para outro momento da

estratégia de posicionamento da marca serao expostos a frente.
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4.2.1.2 Registro mdgico do produto/marca:

A marca promete transformar todas as situacdes associadas ao consumo em
experiéncias positivas, desde que o produto por ela representado esteja em cena. Da mesma
forma, busca imprimir na identidade do seu consumidor potencial o adjetivo que reclama para
si e sobre o qual constréi o seu posicionamento: consumir Antarctica, a Boa, faz do sujeito
uma boa companhia, um bom carater, um bon vivant.

Em torno dessa promessa, a campanha constréi cendrios, define personagens e
figurantes, utilizando outros recursos narrativos (sons, texto, cores, indumentaria) especificos
para reforcar as associagdes da marca ao adjetivo BOA, sintese do argumento essencial do

posicionamento e da promessa bésica do produto.

4.2.1.3 Cendrio: O bar

Um bar foi o cendrio escolhido pela Antarctica para encenar as histérias da
primeira etapa da campanha, que ressalta a qualidade e o desejo pela marca. Mas nio se trata,
aqui, de um bar qualquer: o Bar da Boa foi construido para representar o local como o melhor
lugar para se estar, elevando a sua qualificagdo com a presen¢a da marca. Este bar, decorado
com esmero, expoe a marca em geladeiras e em garrafas sobre as estantes atrds do balcdo; as
mesas e cadeiras de madeira, bem como o chao revestido de ladrilho hidrdulico®® conferem
uma atmosfera de tradi¢do, remetendo aos bares tradicionais da Lapa, no Rio de Janeiro,
cidade onde a marca € lider de mercado. O bairro carioca, alids, foi escolhido pela Antarctica

para inauguracdo do primeiro espaco temdtico da marca no mundo real, em dezembro de

' Ladrilho hidrdulico é um tipo de revestimento para piso que fez muito sucesso nas décadas de 30 e 40 do
século passado. Bastante resistente e fabricado artesanalmente, em moldes de ferro, leva esse nome porque as
pecas passam, em média, oito horas debaixo d'dgua para a cura.



89

2010. Segundo a assessoria de imprensa da AmBev, este primeiro bar-conceito da marca

“materializa o mitico Bar da Boa”:

A Antarctica, marca lider no Rio de Janeiro com 30,9% de participacdo de mercado,
retribui a preferéncia do consumidor e inaugura o Bar da Boa, um espago conceito
que materializa os principais atributos da marca: agregador, descontraido,
democratico e de qualidade. (...) Muito mais do que a cerveja mais gelada da cidade
e boa musica, o Bar da Boa ainda terd outras atragdes para entreter os consumidores.
Mesas de sinuca e toté estardo espalhados pelo saldo. E uma "loja conceito" vai
equipar a casa dos fas da marca com objetos inspirados na Antarctica, como por
exemplo, copos personalizados, abridores em formato de pinguins e galheteiros. E
para contar um pouco da histéria da marca, uma exposi¢do que conta a trajetéria de
Antarctica por meios de rétulos histéricos e campanhas publicitdrias poderd ser vista
no bar. Tudo isso num ambiente inspirado na sala de casa para que os
frequentadores se sintam a vontade. (AMBEV, 2010a)

Iniciativas como esta sdo sintomaticas da busca da marca por ancorar, no mundo
real, expectativas criadas no consumidor pela comunicacdo publicitdria, aumentando as
oportunidades de experiéncias positivas — entre elas a de identificacdo — entre ele e o
produto representado por ela. Quanto maior o contato entre estas duas entidades, maiores
serdo as chances de conquistar “advogados” e “promotores” para a marca, cuja influéncia
sobre outros consumidores contribui para elevacao do share de mercado.

De volta ao espaco mitico do comercial, o Bar da Boa est4d sempre cheio de gente
alegre e bonita; a conversa é animada e a atmosfera se define por descontragdao e bom humor.
E importante registrar a auséncia de personagens alcoolizados, deselegantes, mal arrumados
ou que procuram um bar motivados por tristezas e frustracdes cotidianas, 14 indo apenas para
se embebedar. Essa auséncia real¢ga uma das principais caracteristicas da publicidade como
mito. A exclus@o por principio de toda e qualquer negatividade existente, em situacdes da

vida real, quando retratada. S6 o “mdgico”, “encantador” ou “totémico” associa-se a uma

marca.
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Figura 16: Frames dos comerciais Bar da Boa, Pra qué? e Danca
Fonte: ALMAPBBDO, 2006; 2007¢; 2008c.

Outro aspecto que chama a atencdo sdo os copos usados como elemento cénico.
Nao hd cenas de degustacdo explicita do produtolé; 0 que vemos € apenas a sugestdo do
consumo constante em fung¢do da presenca permanente dos copos designados pela marca,
cheios e bem servidos ou em abastecimento.

Nas pecas do terceiro nucleo, percebe-se uma sensivel modificacdo no espago
cénico do bar. A saida da atriz Juliana Paes, a “proprietdria do local”, suscitou uma variacdo
de cendrios, apesar da manutencdo de alguns elementos cénicos, tais como o mobilidrio de
madeira e as cores da marca sobressaindo sobre as demais. J4 ndo se veem mais as garconetes
(no filme “Cachorro”, é possivel perceber a figura de um garcom) e os consumidores da
marca nio sdo mais os mesmos do Bar da Boa original. O formato de sifcom parece esgotado

e a comunicagdo da marca sugere o inicio de um outro momento de sua estratégia.

Figura 17: Frames do comercial Leildo

Fonte: ALMAPBBDO, 20009.

' Este é um dos preceitos do Cédigo de Autorregulamentacio Publicitdria (Anexo A, item b): os comerciais de
bebidas alcodlicas “ndo conterdo cena, ilustragdo, dudio ou video que apresente ou sugira a ingestdo do produto”
(CONAR, 2009)
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4.2.1.4 Personagens (os donos do bar, os consumidores da marca, os figurantes)

a) A dona do bar: a atriz Juliana Paes, conforme exposto, encarna a “dona” do Bar da Boa. O
primeiro vinculo que a marca busca estabelecer entre este personagem e a sua figura humana
real estd na manutencdo do seu nome “verdadeiro” no comercial. Chamada carinhosamente de
“Ju” pelos consumidores da marca (diga-se de passagem, representados por tipos comuns), 0
tom de intimidade e proximidade entre a ‘“‘estrela global” e o cidaddo ordindrio fica, desta
forma, estabelecido. Entretanto, mais que isso, pode-se dizer que ela encarna a prépria garrafa
de cerveja por simbolizagdes que a caracterizam como personagem. Comecemos pelo tom de
pele da atrizz morena, de um marrom dourado, a cor pode associar-se a luxiria e a
desenvoltura psicologica (SANT’ANNA, 2002, p.182); sua indumentéria utiliza as cores da
marca em uma micro saia branca (cor comumente associada a castidade, a pureza e a
limpeza) e em uma camiseta azul clara (associada a juventude, ao frescor). As sugestoes
evocadas pela combinagdo destes elementos, somadas a associacdo verbal presente no texto
do comercial ao adjetivo BOA, convidam o consumidor a estender e transferir o desejo pela

atriz para o produto.

Figura 18: Frames do comercial Rodadinha
Fonte: ALMAPBBDO, 2007b.

A definicdo da atriz como BOA € amplamente explorada pela marca, tanto nos

comerciais quanto em agdes de oportunidade. Um dos registros encontrados na imprensa em
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que o universo mitico da propaganda dialoga com o universo real foi uma homenagem feita
pela agéncia AlmapBBDO por ocasido da elei¢cdo da atriz brasileira como uma das cem
mulheres mais lindas do mundo pela revista norte-americana People. A nota, publicada pela
edi¢do online do jornal Meio e Mensagem, afirma que a agéncia publicou um antncio de
pagina dupla que “diz muito em uma frase: ‘A People acaba de descobrir o que todo bebedor
oficial ji sabia. O pessoalzinho atrasado’ (2006a, grifo nosso). O antncio, reproduzido

abaixo, foi veiculada em Veja, em sua edicao de 10 de maio de 2006.

EACABA

0BRIR 0 QUE TODO
BEBEDOR OFICIAL JA SABIA.
0, PESSOALZINHO ATRASADD.

Figura 19: Antncio Juliana Paes, revista Veja
Fonte: VEJA, 2006, p. 102-3.

b) Os figurantes: se a dona do Bar da Boa € a garrafa, as garconetes sio como copos bem
servidos de cerveja. As mulheres que circulam entre as mesas vestem micro saia amarela e top
branco, com a marca estampada no centro do corpo, tal como o copo que esta sobre o balcdo e

a disposicao do consumidor:
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Figura 20: Frames do comercial Bar da Boa
Fonte: ALMAPBBDO, 2006.

Tal como a personagem de Juliana Paes, os funciondrios do Bar da Boa também
sdo apresentados como “a galera que trabalha 14. Booooooa!”

Os figurantes que contracenam com a personagem principal, obedecendo a
estrutura basica de um sitcom, sdo sempre os mesmos. Percebe-se, aqui, que os tipos humanos
que representam os consumidores da marca afastam-se do esteretipo do ‘“bebedor”
tradicional de cerveja identificado por L. Lins (2004). Credita-se a isso o fato de a Antarctica
buscar, aqui, uma representacdo mais proxima do consumidor real de cerveja que frequenta os
bares; no entanto, tal representacdo ndo dispensa o uso de pessoas agraddveis, de boa
aparéncia e bem vestidas. Estas personagens, assim como os demais figurantes, vestem roupas
em cores claras, com destaque para o fato de que aqueles que contracenam diretamente com a

atriz Juliana Paes estdo, constantemente, vestidos com uma ou mais cores que remetem ao

produto ou a marca (amarelo, branco, azul ou prata).

Iiam 50 se&m Antanc

Tayd

Figura 21: Frames dos comerciais Carregamento, Bronzeador e Danga
Fontes: ALMAPBBDO, 2007; 2007a; 2008c.
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c¢) Os atores coadjuvantes: ao longo da campanha, varios convidados famosos participam dos
comerciais do Bar da Boa. Um aparente critério para esta escolha € o destaque positivo dos
atores em momentos especificos de suas carreiras. Um exemplo estd na atuacdo do ator
Wagner Moura em dois comerciais da marca; em um deles”, o didlogo final entre o ator e a
protagonista Juliana Paes faz referéncia a personagem ‘Capitao Nascimento’, interpretado por
ele no filme “Tropa de Elite”, uma produgdo de grande sucesso na época, que deu projecao
nacional aquele ator. Uma das notas publicadas a respeito desse comercial tinha como titulo

“Capitao Nascimento ‘mata’ no Bar da Boa, em novo filme da Antarctica” e dizia:

A Antarctica pega carona no sucesso de Tropa de elite em seu novo comercial.
Desta vez, quem visita o Bar da Boa é Wagner Moura, protagonista do longa-
metragem discutido em qualquer mesa de bar atualmente. Seguindo a linha divertida
da campanha criada pela AlmapBBDO, a peca mistura tracos do comportamento do
personagem Capitdo Nascimento com a simpatia de Juliana Paes, tudo regado a
Antarctica gelada. (PORTAL DA PROPAGANDA, 2007a)

As pecas “Loira” e “Famosos - Loroza” trazem a protagonista Juliana Paes ao
lado de um dos frequentadores assiduos do bar (representado por um ator anénimo que
participou de todos os comerciais anteriores), procedendo a selecdo dos préximos famosos
que serdo admitidos nos comerciais do Bar da Boa. A atriz Karina Bacchi, a primeira
“candidata”, estrela o comercial “Loira”. Deste filme, vale destacar uma das falas da atriz,
quando ela menciona as razdes da sua admissao no cast: “Porque eu sou loira, gostosa e todo
mundo me adora!”, ao que a protagonista Juliana Paes responde, com bom humor, que isso
ndo a qualifica, porque o posto de “loira, bonita e gostosa” ja havia sido preenchido pela
marca. A transferéncia explicita e direta dos atributos da atriz para a marca serve a
“humanizaciao” do produto, pela conferéncia de caracteristicas humanas a uma entidade de
existéncia simbdlica. Essa passagem permite entrever certa atitude por parte da marca em nao

incentivar o consumidor a associar os atributos da atriz a outra marca de cerveja,

7 Referimo-nos ao comercial “Pra qué?”: na cena final a atriz imperativamente pronuncia “Agora mata!”, a que
o ator retruca: “Mata quem?”. A atriz responde, jocosamente: “Ué, a cerveja, cara!”.
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especialmente porque, dois anos antes, a mesma modelo esteve a frente de uma agao realizada
pela concorrente Kaiser'®.

O filme “Famosos - Loroza” da sequéncia ao mote anterior, trazendo para a cena o
humorista Sérgio Loroza. Indagado por Juliana Paes sobre as habilidades que o credenciariam
a participar dos “comerciais da BOA”, o ator afirma sua capacidade de prender a atengdo das
pessoas. Este € um dos comerciais em que o copo, sobre a mesa da atriz, estd propositalmente
vazio, mas limpo e gelado, como que pronto para a cerveja ser servida. A acdo continua, € 0
humorista diz para a dona do bar que nao precisa de palco para sua performance; pega entao o
copo vazio, serve-se da Antarctica (o som da cerveja caindo no copo pontua a cena) € o usa
para hipnotizar a atriz e os demais frequentadores do bar. Eis o cardter magico do produto
materializado no enredo do filme. Ao final da peca, ainda ha outro ponto que expde o didlogo
entre a dimensdao mitica da publicidade e o mundo real: a atriz Juliana Paes, ao voltar do
suposto transe provocado pelo copo de Antarctica, vé o humorista saindo do bar levando sua
cerveja. Interpelado por ela, que pede a ele que deixe a sua “boa”, ele responde: ‘“Perdeu,

"’

playboa!”, um trocadilho proposital, feito em referéncia tanto a sua imagem de “mulher boa”
quanto ao ensaio da atriz para a revista Playboy, realizado anos antes.

Por fim, no filme “Danca”, Karina Bacchi e Sérgio Loroza aparecem juntos
pleiteando um lugar nos comerciais da Boa. Os atores se vestem de azul, assim como a dona
do bar, e aceitam o desafio de dancar para serem admitidos no cast da marca. A atriz Juliana
Paes serve um copo de Antarctica sobre o balcao. O som do liquido vertido no copo pontua a

cena; a imagem do copo transbordante de cerveja exerce tamanho fascinio sobre o humorista

que ele aceita o desafio. O som da cuica denuncia a “pegadinha” preparada pela “dona” do bar

'8 A esse respeito, consultar a matéria publicada no sitio do jornal Meio e Mensagem intitulada “Fim do 'namoro’
de Karina Bacchi e Baixinho da Kaiser em comercial: Pseudo-relacionamento, que gerou intensa veiculagdo da
midia espontdnea desde setembro, termina em comercial criado pela Fischer América”. Disponivel em
http://grupomm.mmonline.com.br/noticias.mm?url=Fim_do__namoro__de_Karina_Bacchi_e_Baixinho_da_Kai
ser_em_comercial__. Acesso em 25/06/2011.
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nos convidados, enquanto ela anuncia que o Bar da Boa € pra todo mundo. Os dois atores
passam entdo a participar de outros comerciais da série, que receberd ainda o ator Evandro
Mesquita como mais um protagonista fixo no elenco. Esta série faz a transicdo do posto de
protagonista da marca para outros atores, o que pode ser observado nos comerciais “Leilao” e
“Cachorro”.

Nestes filmes, em que ndo s a atriz Juliana Paes esta ausente como também o Bar
da Boa jia ndo € mais o mesmo, conforme exposto anteriormente, € possivel perceber o

principio da transi¢ao para outro momento da estratégia de posicionamento da marca que tera

sequéncia na série seguinte de comerciais intitulados “Sérgios” e “A Boa da Diretoria”.

d) Narrador: a figura do narrador tem destaque no primeiro comercial quando faz a
apresentacdo do Bar da Boa ao telespectador. Nas demais pecas do primeiro nicleo, ele
anuncia a acdo a ser mostrada, estabelecendo uma ligacao entre os varios comerciais da série;
ouve-se sua voz no encerramento de todos os filmes, incluindo-se ai as pecas dos segundo e

terceiro nucleos.

4.2.1.5 Texto

O texto dos comerciais apresenta caracteristicas de um “antncio de positividade”
(MARTINS, 1997, p.158) — exalta o prazer pelo consumo, a satisfacdo dos desejos; evidencia
uma caracteristica essencial do consumidor hipermoderno: o individualismo e a consagracao
do lazer, da fruicdao do presente. Mesmo nas pecas em que se pretende fazer uma adverténcia
ao consumidor sobre os perigos do consumo inadequado, toda negatividade estd afastada.

O incentivo dionisfaco predomina; e o enredo estruturado sobre o ato de contar

histérias traduz para o consumidor os beneficios emocionais € sensoriais possiveis de serem
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auferidos pela adog¢ao do estilo de vida sugerido pela marca. O uso de expressdes coloquiais e
o didlogo com filmes e fatos da vida real reforcam a aproximagao do consumidor com esta
proposta.

Associar idéias por semelhanca foi o método criativo mais explorado pelos
criadores da campanha: definir o adjetivo BOA e associd-lo a imagens e situagdes positivas
serviram para refor¢ar a imagem pretendida para o produto. Do mesmo modo, pdde evocar,
em torno da marca, um conjunto de outras imagens e associacdes que conferiram uma
identidade a esta entidade simbdlica. Por fim, o consumidor ja ndo bebe cerveja ou mesmo

Antarctica; ele bebe “A BOA”.

4.2.1.6 Sons

E marcante a presenca, em todas as pecas, do som ambiente tipico de bar para
conferir maior realismo as acdes devidamente contextualizadas. Entretanto, um som
especifico se destaca em relacdo a todos os outros, configurando, em fung¢do do volume
exagerado em que € registrado nas cenas, um equivalente sonoro a hipérbole textual: o som da
garrafa sendo aberta e do liquido caindo no copo. Em algumas pecas, este registro ganha
maior relevancia: no comercial “Pra qué?”, estas sonoridades pontuam a cena e dividem o
comercial em dois momentos, sugerindo que a boa cerveja s6 o € por causa daquele ambiente,
assim se justificando o burburinho tipico do local.

O som da cuica e de notas de samba sdo os elementos musicais que pontuam,
respectivamente, os momentos de humor e a abertura/encerramento das pecas; neste caso,

substituem a figura do narrador em todos os filmes do segundo nticleo.
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4.2.1.7 Sintese dos icones associadas ao conceito da campanha

A atriz Juliana Paes, garconetes, ambiente do bar, copos, imagem e som do

liquido caindo no copo, BOA.

4.2.1.8 Prototipos identitdrios construidos no e pelo discurso da marca

A identidade do consumidor de cerveja, construido por esta série de comerciais, é
a de um sujeito adulto, com provével independéncia financeira, que sabe escolher bem os
locais que frequenta; escolhe sua cerveja pelo que ela tem de bom a oferecer; estd sempre
acompanhado pelos amigos e por mulheres bonitas. Para esta pessoa, o prazer de degustar sua
cerveja preferida vale qualquer sacrificio: por impositivos legais, e para evitar aborrecimentos
desnecessdrios, ela é capaz de adiar o consumo momentaneamente, mas sempre encontra um
mecanismo compensatério (o téxi, a carona, por exemplo) que viabilize o consumo de sua
bebida predileta no mais breve tempo. E também o consumidor que sabe tirar vantagem das

situagdes adversas e prima pelo bom humor, pela esperteza e pela alegria de viver.

4.2.2 Brahma

4.2.2.1 Dados gerais da Campanha

Conceito criativo: O sabor de ser brahmeiro.

Ano de lancamento do posicionamento: 2008 até a presente data
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Agéncia responsdvel: Africa
Tempo de veiculagao da campanha “BRAHMEIROS”: 2008 a 2009:
Numero de pecas identificadas: 15

Total de pecas analisadas: 10

Ao definir a figura do “brahmeiro”, o publicitdrio Nizan Guanaes sintetizou o
argumento criativo descrevendo a personalidade desta entidade que, a partir daquele
momento, resumiria a identidade do brasileiro tal como representado em sua comunicag¢ao: o
brahmeiro € “um batalhador, um guerreiro que tem fé na vida e ndo desiste nunca. (...)
Otimista, ele € trabalhador, da valor a sua familia e preza os momentos de celebracdo com os
amigos.” (PORTALDAPROPAGANDA, 2008). Bruno Consentido, gerente de marketing da

Brahma, declarou na época que:

Pesquisas e estudos realizados pela companhia com o consumidor mostraram que o
‘brahmeiro’ tem, em geral, um cédigo de comportamento muito proprio. Decidimos
trazer isso para o filme, retratando valores que para ele sdo tdo importantes, como
trabalho, familia e amigos, sem deixar de lado a preocupagdo com o consumo
responsavel (PORTAL DA PROPAGANDA, 2008)

As pecas da primeira fase da campanha enfatizam, nos valores destacados por
Consentido, a importancia dos momentos de lazer e descontracio com os amigos. Segundo
Guanaes, sdo estas as ocasides mais esperadas pelos “brahmeiros”, para quem representam
uma esperada quebra da rotina de cada semana.

A campanha representou o maior investimento recente da AmBev na marca'’;
além dos filmes para TV, a estratégia contou também com acdes nos pontos de venda,

anuncios impressos, midia exterior, mobilidrio urbano, spots para radio e acdes na web. Esta

ultima midia forneceu para a Brahma os primeiros sinais de sucesso da estratégia: seu sitio

' Em comparagdo ao que foi realizado nos 14 meses anteriores ao lancamento da campanha Brahmeiros.
(MMONLINE, 2008)
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que recebe, normalmente, uma média de 800 visitas didrias, registrou 49.510 acessos apenas
em uma segunda-feira, dia imediatamente posterior ao langcamento da campanha; os
internautas participaram com suas fotos virtuais “tiradas” ao lado do cantor Zeca Pagodinho®;
enviaram também histérias sobre o que, para eles, significava ser um ‘“brahmeiro”.
(MMONLINE, 2008)

Sucesso de publico a parte, o conceito de “brahmeiros” e, principalmente, a
escolha de seus representantes, provocou muita polémica. Das quinze pecas identificadas,
pelo menos seis’’ sofreram algum tipo de sancdo do Conselho Nacional de
Autorregulamentagao Publicitaria (CONAR), por for¢a de processos movidos principalmente
pela Schincariol, de quem a AmBev havia “roubado” o garoto-propaganda Zeca Pagodinho.

A acusagdo principal da maioria das ac¢des foi o descumprimento dos preceitos do
Cdédigo de Autorregulamentacdo Publicitaria que dispdem acerca da proibi¢do, nos comerciais
de bebidas alcodlicas, da utilizacao de “imagens, linguagem ou argumentos que sugiram ser o
consumo do produto sinal de maturidade ou que ele contribua para maior coragem pessoal,
éxito profissional ou social, ou que proporcione ao consumidor maior poder de sedugdo”,
assim como da associacdo de seu consumo “ao desempenho de qualquer atividade
profissional” (CONAR, 2009). O resultado foi a realizagdo de alteragdes no conteido dos
comerciais e a suspensdo da veiculacdo de outros, além do natural desgaste emocional e
financeiro da agéncia responsavel e do anunciante.

O exemplo mais notério das contendas entre o CONAR e a Brahma foi o

comercial protagonizado pelo jogador Ronaldo Nazdrio, que acabara de voltar ao futebol pelo

O cantor j4 era garoto propaganda da campanha anterior e foi o intérprete do “hino dos brahmeiros”, como foi
batizado por Nizan Guanaes o jingle escrito por ele e que foi veiculado no primeiro filme da campanha.

! Para mais detalhes sobre as decisdes do CONAR, consultar:

Brahmeiros-Carlinhos Brown: http://www.conar.org.br/html/decisoes_e_casos/2008 julho.htm;
Brahmeiros-Cafu (consumo responsavel): http://www.adnews.com.br/midia/94989.html; Brahmeiros-Carlinhos
Brahmeiro-Guilherme Marchi:http://www.conar.org.br/html/decisoes_e_casos/2009 novembro.htm;

Brahma Guerreiros: http://www.conar.org.br/html/decisoes_e casos/2010_fev.htm

Ronaldo: http://www.alana.org.br/CriancaConsumo/Noticialntegra.aspx?id=6781 &origem=23

Brahmeiros-Cafu (taca) http://www.conar.org.br/html/decisoes e casos/2010_maio.html;
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time paulista do Corinthians. Veiculada, pela primeira vez, em abril de 2009, a peca
apresentava o “brahmeiro” da vez como “um batalhador que cai e se levanta, seguindo em
frente com otimismo, assim como se deseja que todo brasileiro faga” (PORTAL DA
PROPAGANDA, 2009). O diretor de marketing de Brahma, Marcel Marcondes, definiu a
mensagem do comercial como ‘“de auto-estima e valorizacdo de todo brasileiro, que €
guerreiro, trabalha duro e ndo desiste nunca dos seus sonhos” (PORTAL DA
PROPAGANDA, 2009). A cervejaria Schincariol, autora da dentincia, apontou trés aspectos

que julgou irregulares no comercial da concorrente. A primeira delas € o fato de que:

o jogador tem forte influé€ncia sobre o publico infantil. Por isso, ndo deveria aparecer
em comercial de cerveja. [a autora]Considera ainda que, por ser um jogador de
futebol — um esporte olimpico — estaria impedido de vincular sua imagem a
bebidas, ja que o Conar condena esse tipo de associagdo. E acha também que ha, no
comercial, um apelo que induz o consumidor a atrelar o &xito de Ronaldo ao fato de
ele ser "um brahmeiro". (ABRIL, 2009, grifo nosso)

A agéncia Africa fez alteracdes na pega: trocou a afirmacio “eu sou brahmeiro”
por “eu sou guerreiro” e retirou a cena em que o protagonista segurava um copo de cerveja.
Manteve, porém, a veiculacdo da “nova" peca enquanto aguardava a decisdao final do
CONAR, divulgada em setembro®” daquele ano. Do inicio ao desfecho da acdo, a Brahma
ainda veiculou pelo menos mais trés materiais dentro da mesma linha criativa; um deles foi

estrelado pelo entdo capitdo da selecdo brasileira Cafu, substituto de Ronaldo escolhido como

*2 Reproduzimos, aqui, os trechos mais relevantes do parecer final do CONAR sobre a questio:

“Em primeira instancia, o relator referiu-se também as manifestacdes recebidas pelo Conar, nas quais reclamava-
se da associagdo da imagem do jogador com bebida alcodlica, principalmente por causa do exemplo que poderia
deixar para criancas e adolescentes. Em seu voto, aceito pela maioria dos conselheiros, ele recomendou a
sustacdo do comercial e adverténcia ao anunciante, por ter veiculado o comercial em desacordo com as normas
éticas, para posterior alteracdo “voluntdria”. Ao analisar a versdo modificada, ponderou que sem a frase final e a
cena com o produto, ndo vislumbrava infragcdo, recomendando o arquivamento da representacdo.”
“Inconformada com a decisdo, a Schincariol recorreu (...); argumenta que nenhuma das alteracdes feitas no
comercial alteram a sua esséncia, que permanece violadora do Cédigo. Nas contrarrazdes do recurso ordindrio, a
AmBev reafirma as boas intengdes dos idealizadores da mensagem e, entre outros aspectos, observa que nao
existe dispositivo legal que proiba a imagem de desportista para a divulga¢do de bebida alcodlica e que o
anuncio foi veiculado predominantemente em programas voltados para adultos. O relator do recurso observou
em seu voto que ambas as versdes compdem um sé comercial e, a seu ver, a versdo alterada funciona como
emulacdo da primeira. O voto pela sustacdo da veiculagdo, bem como pela manuteng@o da pena de adverténcia
aos responsaveis, foi acatado por unanimidade” (CONAR, 2009a).
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protagonista do comercial da marca, que tratava do consumo responsavel. O portal Meio e
Mensagem ressaltou que o roteiro deste filme, ao afirmar logo de inicio que “brahmeiro é
como todo brasileiro: batalhador, guerreiro e responsdvel”, deixava implicita sua postura
frente a grande discussdo colocada na midia sobre o fato de um jogador de futebol ser estrela
de um comercial de cerveja (MMONLINE, 2009).

O desfecho final foi favordvel ao recurso da Schincariol: o conselho decidiu, por
unanimidade, pela suspensdo definitiva das pecas; AmBev e Africa, agéncia da marca,
também ficaram impedidas de produzir novas campanhas com mote e abordagem semelhantes
(MMONLINE, 2009a).

Aparentemente, este € um dos provaveis motivos que levaram a agéncia a efetuar
mudancas na estratégia criativa da campanha; segundo nosso levantamento, os novos filmes
veiculados a partir de novembro do mesmo ano ja traziam o conceito criativo mais centrado
em associagdes a palavra “guerreiro”, usando como gancho a participacdo da selecdo
brasileira nas eliminatérias para a Copa do Mundo de Futebol, que seria realizada no ano
seguinte.

Para além desta polémica envolvendo os comerciais da marca, € importante
registrar também os vérios antincios de oportunidade produzidos ao longo do periodo aqui em
foco. O primeiro deles trazia Zeca Pagodinho para lembrar aos “brahmeiros” do feriado da
Semana Santa®; outros trés foram produzidos aproveitando o conceito entio em exposi¢do na
midia; tinham, no entanto, foco na comemoragdo do aniversirio de 120 anos da marca no

Brasil**. Por fim, o comercial especialmente produzido em homenagem ao jogador Ronaldo

3 . - ~ . . .

0 arquivo do filme nio foi localizado nas fontes pesquisadas.

# Os filmes “Declaracdes”, “Evolucdo da Espécie” e “Celebration” sdo considerados neste trabalho como itens
de uma campanha veiculada simultaneamente a campanha principal dos Brahmeiros. Isso porque os filmes eram
parte de outras acdes comemorativas da marca na midia eletronica e que foram especificamente desenvolvidas
para a ocasido, tais como: midia impressa, mobilidrio urbano, materiais de ponto-de-venda, acdes na web,
lancamento de embalagens comemorativas e de rétulos histéricos.
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quando de seu retorno ao futebol brasileiro, veiculado pouco tempo antes do polémico filme
julgado pelo CONAR.

Os comerciais da campanha “Brahmeiros” foram organizados em ntcleos de
acordo com os eixos temadticos identificados nas pecas. Conforme exposto, a campanha sofreu
a interferéncia de vdrios fatores externos, que afetaram o seu desenvolvimento; a divisdo aqui
proposta busca evidenciar os diferentes momentos pelos quais passou a evolucdo da
estratégia.

O primeiro nucleo inclui o comercial de estreia da série e todos os que tiveram
como protagonistas personalidades famosas. Fazem parte desta selecdo os filmes
“Brahmeiros” (o primeiro a ser veiculado) e os estrelados pelos cantores Carlinhos Brown e
Zeca Pagodinho; pelo gari carioca Renato Sorriso e pelos jogadores Ronaldo e Cafu (este
Gltimo com presenca em dois materiais distintos)>. Encerra este niicleo o filme “Credo” que
retine os “brahmeiros” citados em um unico comercial, lancado para comunicar a nova
assinatura da marca — no lugar do slogan “Brahma, a cerveja que todo mundo ama”, as pecas
passaram a exibir a frase “Brahma, o sabor de ser brahmeiro”.

O segundo nucleo contempla os comerciais veiculados apds a decisdo do CONAR
sobre o ‘“caso Ronaldo”; sdo dois ao todo, sugerindo mudancas relevantes na abordagem
inicial do posicionamento pretendido para a marca. Denominam-se “Brahma Guerreiros” e

“Lista de Pedidos”.

4.2.2.2 Registro mdgico do produto/marca:

A marca representa a recompensa merecida por todos aqueles que se consideram

“batalhadores e vencedores na vida”; seu consumo traduz a celebracdo da vitdria, seja diante

* Ha outro comercial da série estrelado pelo campedo mundial de rodeio em touros, Guilherme Marchi, que foi
veiculado apenas nos Estados do Mato Grosso, Goids e algumas cidades do interior de Sdo Paulo e, por isso, ndo
foi considerado na analise (MMONLINE, 2009b).
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de um dia duro de trabalho, seja uma conquista ha tempos almejada. Do mesmo modo, o
vinculo do consumidor a marca promete identificd-lo socialmente como um sujeito que retine
as melhores e mais desejadas qualidades; promove, assim, um dado sentido de igualdade ao

nivelar, pelo consumo, personalidades de projecao nacional e cidadaos comuns.

4.2.2.3 Cendrio

Nas pecas em foco, é perceptivel a utilizacdo de trés espacos cé€nicos: aqueles que
reproduzem espacgos abertos (favelas, feiras livres, ruas, areas verdes), os que reproduzem
espacos de trabalho ordindrio (padaria, mar, construcdo civil, ruas, escritorio, fabrica) e
aqueles associados ao lazer e a celebracdes (barracio de escola de samba, bar, estddio de
futebol, arenas de shows).

Ao exaltar a positividade dos espacgos abertos e daqueles consagrados ao lazer e a
toda espécie de celebracdo, a publicidade oferece ao sujeito a sensacdo de pertencer a esse
mundo acolhedor e prazeroso, tdo diferente e a0 mesmo tempo tdo idéntico aquele da vida
cotidiana. O cardter “romantico” dessa representacdo confirma a dimensdo mitica do discurso
publicitario; livres de toda feidra, balburdia e miscelanea estética, estes espagos guardam
semelhanga com o real apenas pelos icones associados diretamente a0 que provoca ou evoca
prazer. Por exemplo: na favela, a calorosa acolhida proporcionada por uma comunidade na
qual todos se conhecem; na feira, a possibilidade de um comércio amével, no qual se encontra
de tudo um pouco; no barracdo, a beleza das mulatas, e excitacdo da musica e do clima
festivo; no bar, a presenca dos amigos em momentos de lazer e confraternizacao.

Da mesma forma, as representacdes do mundo do trabalho merecem destaque em
sua condi¢do de espago cénico. Aqui, também, € possivel notar o empenho em deixar em

segundo plano o lado menos brilhante inerente a uma profissdo; exalta-se, entdo, o lado
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socialmente prestigioso de atividades de distintos profissionais que figuram nas pecas
publicitarias: o engenheiro, o lixeiro, o carregador, o jogador de futebol, o pescador, o padeiro
e 0 operdrio se igualam em sua virtudes, tendo entdo direito a desfrutar momentos de lazer ao
final de mais uma jornada de trabalho — ali, o consumo os une; a preferéncia pela marca os
iguala.

Merece olhar acurado o cendrio das cinco pecas ambientadas em um estddio de
futebol. Na primeira delas — intitulada “Brahmeiro Ronaldo” — o depoimento do jogador
comega dentro de uma sala de troféus, num indicativo de vitérias alcancadas. Ao avangar para
a descri¢do dos obsticulos que ele teve de superar, o campo de futebol € reconfigurado para
conferir uma amplitude maior as dificuldades que lhe foram impostas pelo “destino”; nao ha
testemunhas, pois as arquibancadas estdo vazias. E como se o jogador tivesse lutado contra
tudo e todos na mais completa soliddo. Ao anunciar que ele “sempre deu a volta por cima”, o
campo se transforma e arma-se uma festa, com torcida e fogos de artificio comemorando a
vitdria conquistada pelo esfor¢co do jogador.

O segundo filme — “Brahmeiro Cafu” — comeca com o ex-jogador levantando a
taca de campedo mundial de futebol; a cena é “eternizada” em uma foto que, magicamente, é
transportada (a0 mesmo tempo em que conduz o piblico) a uma sala. E possivel ver a referida
foto na parede ao fundo de onde estd a poltrona ocupada pelo ex-jogador; de 14, ele divide
com o publico sua histéria de vida, centrada, igualmente, em desafios superados. A cada
superacdo anunciada, dois dispositivos, invisiveis ao publico, lancam no ar fumacga e
pequenos papéis prateados. Ao longo da narracdo, as arquibancadas permanecem vazias e, no
campo, o ex-jogador percorre um corredor de camisas gigantescas, icones que representam 0s
passos dados para sua trajetdria de sucesso até a Sele¢do. O filme termina na mesma sala,

reafirmando-se e consolidando a imagem de grande vencedor.
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O terceiro material (“Cafu — Consumo Responsavel”) € protagonizado pelo
mesmo ex-jogador e € o unico identificado por um discurso centrado no consumo
responsdvel’®. Aqui, o protagonista assume o lugar do torcedor comum e fala da
arquibancada, vazia, como quem desce do Olimpo para aconselhar os mortais. Tdo logo
afirma que toma sua Brahma com os amigos, chama o brahmeiro/brasileiro a
responsabilidade, afirmando que “tanto no campo quanto na vida ser responsivel faz a
diferenca” A imagem do ex-jogador no tinel de acesso ao campo e o foco dado em sua
bracadeira de capitdo funcionam como mais um icone que associa o papel de lider méximo de
um time ao de um exemplo para todos.

Por fim, os dois comerciais que t€m o campo de futebol como cendrio; mas, aqui,
nao hd mais um espago de superacdo, glorificacdo ou sdbios conselhos; hda um campo de
batalha. O titulo “Brahma Guerreiros” anuncia que o jogo de futebol equivale a uma batalha.
No campo, submetido ao tratamento mdagico da publicidade, hd mais que o time adversario
para derrotar; ha o préprio campo. O seu gramado exibe raizes fortes e proeminentes, para
impedir os jogadores brasileiros de alcancar seus objetivos; a bola transforma-se em uma
rocha tdo logo € lancada em direcdo a eles. O valor da superacdo, do heroismo e da
persisténcia, exaltados em todos os comerciais da marca, € reforcado pela demonstracio de
destemor diante destas adversidades, e coroado pela conquista méxima de um time durante o
jogo: gols e a vitdria.

Ja o campo de futebol da peca “Lista de Pedidos” ndo aparece explicitamente no
filme, mas o discurso dos torcedores o reafirma como uma ‘“arena de batalha”. As palavras
anunciadas, que traduzem os desejos do consumidor ‘“brahmeiro” no que respeita ao
desempenho da selecdo brasileira que o representa, materializam cenas de guerreiros

medievais, trajando armaduras e empunhando armas, emitindo gritos de guerra, prontos para

?% Tanto nas fontes pesquisadas para reunido dos filmes do corpus quanto naquelas que ofereceram notas e
informagdes sobre o desenvolvimento das campanhas nao foram encontradas referéncias a outros materiais, além
deste, cujo mote principal abordasse este mesmo assunto.
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lutar e vencer, a qualquer custo, as pequenas guerras e as grandes lutas de uma Copa do
Mundo. No entanto, na mesma época da exibicio deste filme, a torcida de um clube
paranaense foi protagonista de um episédio de violéncia, ocorrido apds a derrota em um jogo
decisivo e o rebaixamento a segunda divisdo do Campeonato Brasileiro. A imprensa da época
publicou noticias como estas: “A torcida do Coritiba transformou o gramado do estadio
Couto Pereira em uma praca de guerra apés o empate por 1 a 1 com o Fluminense”
(GLOBO ESPORTE, 2009, grifo nosso); “Depois do empate com o Fluminense, na tarde
deste domingo, que decretou a queda para a Série B, a torcida do time paranaense invadiu o
gramado do Estddio Couto Pereira e transformou o local numa praca de guerra”
(ESTADAO, 20009, grifo nosso). Houve vdrias outras com o mesmo tom e utilizando
expressoes similares. O embate entre o mito e a realidade foi tdo expressivo que provocou
protestos junto ao CONAR e outras manifestagdes populares de repidio a exibicdo do
comercial: a guerra herdica e “limpa” de vitimas, tipica do mundo construido pela
publicidade, foi desnudada pela exposicdo de uma guerra real ocorrida em gramados
brasileiros. Ao romper a atmosfera onirica que envolve a comunica¢do publicitaria, o fato

expOs o consumidor ao carater ficcional deste universo.

Figura 22: Foto: Revoltados, torcedores do Coritiba partem para a violéncia
Fonte: OGLOBO, 2009.

Figura 23: Frame do comercial Lista de Pedidos
Fonte: AFRICA, 2009e.
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O esboco de uma andlise semidtica, que fizemos, evidencia a predominancia de
sensagdes cromdticas vermelha, da marca, e amarela, da bebida, em todas as pecas; além dos
préprios cendrios, elas estdo na indumentdria dos personagens, nos aderecos, nos objetos

cénicos e em diversos outros artigos que, em maior ou menos quantidade, garantem a

onipresenca da marca e do produto a vista (e na memoria) do consumidor.

Figura 24: Frame do comercial Brahmeiros
Fonte: AFRICA, 2008.

Figura 25: Frame do comercial Renato Sorriso e Ronaldo
Fonte: AFRICA, 2009; 2009a.

Figura 23: Frames do comerciais Caf e Lista de Pedidos
Fonte: AFRICA, 2008c; 2009e.
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4.2.2.4 Personagens

A ligagao da Brahma com o futebol comecou, em 2001, pelo patrocinio de alguns
dos principais atletas brasileiros, além de alguns clubes, e pela realizacdo de acdes para os
torcedores. Desde entdo, a marca vem utilizando a imagem de jogadores como protagonistas
de varios comerciais, em diferentes campanhas. Na série em estudo, os atletas que vestiram a
“identidade brahmeira” foram aqueles que, por suas histérias particulares de superagdo e
vitéria, mantinham afinidade estreita com o posicionamento desejado para a marca. Os nomes
eleitos foram Ronaldo Nazario (“Brahmeiro Ronaldo”), Cafu (“Brahmeiro Cafu” e “Consumo
Responsdvel) e Luis Fabiano (“Lista de Pedidos”). Além deles, Zeca Pagodinho, amante
declarado da marca e garoto-propaganda de vdrias campanhas anteriores, bem como
Carlinhos Brown foram os representantes ligados a musica eleitos para o mesmo papel. Neste
caso, os comerciais sugerem que a escolha foi decidida em fun¢do de suas trajetérias de vida
terem origem em estratos sociais inferiores, apresentando evidéncias de superacgdo,
persisténcia e esforco tentando alcancar seus objetivos de vida. J4 Renato Sorriso — o mais
andnimo entre os famosos — foi apresentado como “brahmeiro” por Zeca Pagodinho no filme
veiculado proximo as festividades do carnaval. A agéncia responsdvel pela publicidade da

marca declarou ao jornal Meio e Mensagem:

o Sorriso personifica os valores do auténtico brahmeiro, que é um batalhador que
trabalha sempre com um sorriso no rosto de bem com a vida, preza os momentos de
celebracdo com os amigos. Além de ser um personagem muito querido no Rio de
Janeiro e do carnaval carioca. (MMONLINE, 2009c¢)

Os demais personagens, que participam das cenas, sdo representacdes do
brasileiro que trabalha, tem familia, amigos, responsabilidades e considera sagrados os seus
momentos de lazer. Colocados lado a lado com seus idolos, t€ém suas histérias de vida

aproximadas a relatos feitos pelos mesmos, e, assim, estes comerciais alimentam mesmo certo
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sentimento de intimidade, de proximidade entre as identidades de um e outro. Implicitamente,
sugerem que todos podem alcancar o mesmo elevado patamar de seus idolos caso tragam em
si e demonstrem, por suas agdes, as mesmas qualidades e valores exaltados pela comunicac¢io
feita. Neste sentido, a identidade construida para os “brahmeiros” nivela todos pelo vinculo
com a marca, como se a preferéncia por ela automaticamente os dotasse de possibilidades de

realizacdo pessoal.

4.2.2.5 Texto:

Os textos apresentam referéncias a arquétipos emocionais®’ da cultura brasileira.
J. S. Martins (2007, p.175) propde, como forma pragmdtica de reconhecé-los, agrupar as
emocgdes associadas a determinadas imagens arquetipicas por afinidade. Assim € que o autor
relacionou uma série de sentimentos identificados como afins ao arquétipo “Guerreiro”,
muitas delas mobilizadas nos textos da campanha “Brahmeiros”.

Em todas as pecas, sobressaem as emogdes ligadas ao espirito de luta e a coragem.
Especificamente nos filmes do ntcleo primeiro, avultam, além destas, aquelas associadas
a/ao: “instinto de sobrevivéncia, pureza de sentimentos, desejo de gloria, querer ser forte,
enfrentar o medo, ser destemido, ter um cora¢do mole, ser/ ter amigo de fé, direito e honesto,
apaixonado por instinto” (MARTINS, 2007, p. 175). J4 no nucleo segundo estdo em evidéncia
aquelas que destacam vitdria na luta corporal, realidade indspita, sentir-se atacado, vencer a
hostilidade, defesa da dignidade, protecdo aos amigos, heroismo, destruir o inimigo, furia,

bravura, auséncia de temor.

*7J.'S. Martins (2007, p. 31) afirma que os arquétipos emocionais sio padrdes comuns presentes em toda cultura
humana que emergem por estados de espirito e formas de percepcdo do mundo; podem ser definidos como
“elementos simbdlicos que resgatam estados de espirito comuns a todos nés, possibilitando um trabalho de
criagdo com objetivos definidos”
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Essa combinacdo de emocodes ultrapassa os limites das sensagdes pessoais e forma
o protétipo de uma identidade brasileira, presente no imagindrio coletivo, que, capturada e
materializada pelos signos anotados na comunicacao publicitdria da Brahma, transfere-se para
a entidade derivada da marca — o “brahmeiro”. Obteve-se, portanto, a sinonimia desejada
entre uma identidade brasileira (arquetipica) e a entidade “brahmeiro” (prototipica). O resto

sao esteredtipos.

4.2.2.6 Sons

No nicleo primeiro, o samba, os tambores da percussao e as palmas cadenciadas
imprimem um ritmo descontraido aos filmes e remetem ao carnaval, manifestacdo das mais
prezadas pela cultura popular brasileira. O som de uma forte batida no tambor anuncia, nestes
materiais, a introducdo do telespectador na histéria de vida do personagem. Nas pecas
“Renato Sorriso” e “Ronaldo”, a associacdo de suas imagens ao som a garrafa de cerveja
sendo aberta cumpre bem este papel.

No nicleo segundo, hd uma significativa alteragdo no background (BG) sonoro
das pecas de modo a ampliar a carga tensional provocada pela alusdo a situagdo de guerra;
recorreu-se a trilhas comumente utilizadas por producdes cinematogrificas, que retratam
temas épicos ambientados na Idade Média, em que as situacdes de luta eram corriqueiras e a
nobreza do guerreiro era objeto de admiracdo. Mesclada aos “gritos de guerra” das torcidas
nos estddios de futebol, a peca publicitaria dd por concluida a pretensa similaridade entre

jogar futebol na Copa do Mundo e vencer uma guerra em defesa do Pais.
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4.2.2.7 Sintese dos icones associadas ao conceito da campanha:

Retoricamente, os adjetivos batalhador, guerreiro; os substantivos batalha,
conquista, batente, luta; e os verbos usados na primeira pessoa exercem a funcido de icones da
marca. As imagens, neste caso, materializam os enunciados verbais e ancoram os sentidos

sugeridos pelo construto verbal dos filmes.

4.2.2.8 Prototipos identitdrios construidos no e pelo discurso da marca:

A identidade construida para o consumidor da marca €, prioritariamente, a de um
sujeito mais experiente, maduro, trabalhador, persistente, que aceita os desafios da vida e ndo
se intimida diante das dificuldades; ao contréario, aproveita-se delas para superar-se a cada
momento. Estd assim sintetizado na afirmacdo, explicita ou indireta, do lema da entidade
“brahmeiro/brasileiro”: “Sou do batente, sou da luta, sou guerreiro, sou brasileiro”.

Este mote se revela e se repete, a exaustdo, pela exposi¢do detalhada do seu
significado: o consumidor ‘“brahmeiro/brasileiro” nunca desiste dos proprios sonhos. Ele
provém das classes inferiores; e, mesmo quando alcanga sucesso, dinheiro e projecdo,
mantém-se fiel as suas raizes; é dotado de fé e religiosidade; € honesto, de vida simples,
valoriza a familia e os amigos como suas maiores riquezas; o que adquire ao longo da vida é
resultado do préprio esforco, gracas a coragem demonstrada diante das adversidades e da ndo
aceitacdo do destino como fatalidade; credita sua felicidade, portanto, ao resultado do que faz
para alcancgar o que deseja, pois sabe que nao hd impedimentos insuperdveis quando se tem
um objetivo estabelecido. Ah, sim! Ele toma regularmente sua Brahma, “brahmeiro” que é de

carteirinha... de identidade.
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4.2.3 Skol

4.2.3.1 Dados gerais da Campanha

Conceito criativo: Skol € a cerveja que desce redondo

Ano de lancamento do posicionamento: 1997 até a presente data
Agéncia responsavel: F/Nazca

Tempo de veicula¢do da campanha: T4 na roda? T4 redondo!
Numero de pecas identificadas: 5

Total de pecas analisadas: 4%

A agéncia F/Nazca assumiu a comunica¢do da Skol em 1996 e, desde entdo, vem
escrevendo uma histéria de repetidos sucessos com a marca. Na época, o share de mercado da
Skol era de 18,2 pontos percentuais; oito anos depois, em 2004, esse ndmero ji havia
ultrapassado trinta pontos percentuais29. A estratégia definida pela agéncia foi buscar um
posicionamento para a marca e, entdo, conferir atributos identitirios ao consumidor de
cerveja. Apesar de parecer 6bvia, esta postura representou, naquele momento, um rompimento
radical com o tradicionalismo imperante na comunicacdo do mercado de cerveja: “Havia
muito dinheiro investido em comunica¢@o e pouco residuo do ponto vista de imagem, que na
maioria das vezes estava colada aquela celebridade que era contratada momentaneamente”

(CHAIM, 2005, p.70).

® A quinta peca da série, intitulada “Latas”, foi veiculada apenas nos canais a cabo e na emissora MTV.
¥ Dados do relatério Nielsen (apud CHAIM, 2005, p.71). Disponivel em
http://mmimg.meioemensagem.com.br/datacenter/arquivos/1154casereport.pdf
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A defini¢do da nova abordagem foi feita a partir de resultados apresentados por
estudos empreendidos por uma empresa de consultoria, que avaliou, entre outros quesitos,

quatrocentos e cinquenta varidveis diferentes para tracar o perfil do consumidor:

Até 1994 existia um modelo de segmentacdo baseado em sexo, idade, classe e
utilizagcdo. No caso da Skol (...) analisamos hdabitos, atitudes, percep¢do de marca,
intencdo de compra, entre outros, e atribuimos um valor econdmico para cada
pessoa, que a faz diferente mesmo sendo da mesma classe social, uma vez que ha
impacto em todas as varidveis, fazendo consumir Brahma ou Skol. (MELLO, 2006)

Estas pesquisas indicaram que a Skol era considerada, pelo consumidor, uma
cerveja mais suave e mais leve, o que foi definitivo para a elei¢do destes qualificativos como
o mote das futuras campanhas de comunica¢do da marca; o grande acerto da agéncia foi a
traducdo criativa desta percepcao na expressdo “Desce Redondo”. O consultor Alberto
Cerqueira Lima, um dos profissionais participantes do estudo, constatou que “o consumidor
de Skol ndo era fanético por cerveja. Quem gostava realmente bebia Brahma ou Antarctica. O
bebedor de Skol era, em geral, jovem, que gostava de sair e ir a show. E, neste show, seria
muito careta ter um refrigerante na mao” (MELLO, 2006, grifo nosso). Além de
direcionar as campanhas da marca, o conceito também embasou a concep¢do dos materiais de
merchandising, logomarca e embalagem. Com tudo isso, a Skol conseguiu recuperar a
“jovialidade” do produto e alcancar a lideranca no mercado nacional.

O primeiro slogan do novo posicionamento, “Skol, a cerveja que desce redondo”,
foi usado em quase 80 pecas produzidas para televisdo e veiculadas entre 1997 e 2005, além
de constar em anuncios impressos, eventos, acdoes na web e outras ferramentas de
comunicacdo utilizadas a cada nova campanha. Desde o principio, a comunicacdo da marca
negou-se a seguir os padrdes tradicionais construidos pelas lideres de mercado e deu um passo
a frente ao propor uma nova abordagem do consumidor: dividir “uma situacdo engragada,

rindo com ele, irreverente, transmitindo valores que existem quando se estd em torno de uma



115

garrafa de cerveja, que € a malandragem, a picardia, a brincadeira entre os amigos” (CHAIM,
2005, p. 70).

Em 2005, a marca deu inicio a uma nova fase deste posicionamento criando o
slogan “Com Skol, tudo fica redondo”. As pecas tinham como tema o universo das coisas e
das situacdes, € 0 conceito-chave da criacao foi sintetizado pelo titulo da primeira série de
materiais: Invencdes. A cada nova peca, a marca apresentava uma transformacao na situacao
representada a partir da seguinte reflexao: “Como seriam certas coisas que fazem parte da
vida das pessoas se fossem inventadas por quem bebe Skol?”. Para a televisdo, foram criadas
e veiculadas 10 pecas diferentes que representam o jogo de bingo, o abrago, os tubardes, a
figura do garcom, o carro do sujeito que bebe e dirige e o banheiro. J4 em 2006, ano de
realizacao dos jogos da Copa do Mundo de Futebol, a trave do gol, o torcedor estrangeiro e a
penalidade conhecida como “carrinho” também ganharam uma nova leitura. As pecas foram
filmadas no estddio do Maracana durante dois dias e contaram com a participa¢do de mais de
mil e quinhentos figurantes. O slogan que encerrava os comerciais sofreu pequena alteragdo
para adequar-se a temdtica: “Com Skol, o Brasil fica redondo”

Em novembro do mesmo ano, a marca langou nova série de comerciais, cinco ao
todo, trazendo nova perspectiva para 0 mesmo posicionamento. Aproveitando a chegada da
estacdo mais quente do ano, a campanha intitulada “Verdo Redondo” convocava o
consumidor a viver plenamente as aventuras desta temporada, para ter o que contar para os
netos; todas as pecas levavam a assinatura desenvolvida especialmente para o contexto: “O
verdo € agora. Ta redondo? Yeah, Yeah!”.

No ano seguinte, 2007, mais uma sequéncia valorizaria, entdo, o prazer de estar
entre amigos, figurando a situacdo como uma das melhores coisas da vida. Segundo release
divulgado no sitio da F/Nazca (2007): “A linguagem ¢€ irreverente e bem-humorada,

caracteristica da comunicacdo da marca. ‘Choque’ é o primeiro dos quatro filmes da



116

campanha composta ainda por spots de radio, anincios para a midia impressa e agdes na
internet”. Na €poca, a marca ja era lider de mercado com 30,9% de participacdo no segmento
de cerveja Pilsen (F/NAZCA, 2007). Este conjunto de pecas marca uma pausa nha estratégia
narrativa, usada até entdo, em que as situacdes apresentadas, sempre de forma irreverente e
bem-humorada, estavam préximas aquelas vivenciadas ou desejadas pelo consumidor’. Este
ultimo conjunto de pegas servird a uma conclusao das andlises aqui intentadas.

Devemos, no entanto, chamar a atencdo para um fato: é possivel perceber, ao
longo da histéria da constru¢dao de seu posicionamento, que a Skol, ao contrdrio de outras
marcas, veiculou seguidas campanhas, sendo todas de curta duracdo. Uma explicagcdo possivel
residird na definicdo da estratégia criativa, usada pela agéncia, para a elaboracdo das pecas:
“Todo o universo de ironias, irreveréncias e brincadeiras girava e gira ainda (...) com a criacao
de diferentes formas e férmulas para renovar a mesma coisa, para dizer que a Skol desce
redondo sem jamais se repetir”’ (CHAIM, 2005, p.70). Desta forma, a agéncia conseguiu
manter a “jovialidade” da marca, sustentando o ar de novidade em torno dela justamente pela
renovacdo constante de seus filmes e temas, sem perder de vista o foco no posicionamento.
Portanto, a eleicao de um conjunto de quatro comerciais equivale a uma amostra, retirada de
um conjunto maior de comerciais que veicularam o mesmo conceito, propositalmente,
acompanhadas de slogans diferentes.

Ao longo de todo este tempo3 ! vérios outros comerciais foram veiculados para

divulgar as inovagdes de embalagem (long neck, lata 500ml, lata com boca mais redonda e a

** A campanha seguinte, intitulada “Cédigo Redondo”, trazia ao consumidor o desafio de descobrir o segredo da
férmula da cerveja e foi construida usando uma linguagem que mesclava a comédia, o suspense e o absurdo em
filmes que jamais revelavam o que, de fato, fazia a diferenca no produto. Depois desta campanha, a marca
retomou o discurso inicial e deu sequéncia a sua estratégia de posicionamento nas campanhas “Vamos armar o
boteco”, “Motorista da Rodada” (que abordava o consumo responsédvel), “Redondo € rir da vida”,” Com Skol
qualquer torcida fica redonda” e a mais recente, ainda em veiculagdo, “Um por todos, todos por uma”.

3! Virias pecas criadas e veiculadas dentre desta estratégia também passaram pelo CONAR. Entretanto, nos
registros encontrados ndo foi possivel saber se as deliberacdes do 6rgdo desencadearam qualquer modificacdo
expressiva na conducdo da linha adotada pela agéncia. Por isso, abstemo-nos aqui de abordar este assunto em
mais detalhes.



117

mais recente, Skol Cincdo, um mini barril de 5 litros) e, principalmente, os eventos musicais

promovidos pela marca™.

4.2.3.2 Registro mdgico do produto/marca:

O circulo é uma linha infinita fechada sobre si mesma. De acordo com H. Lexicon
(1990, p.58), também € um signo que comunica a unidade, o absoluto, a perfei¢ao, o infinito.
Ao adotar esta forma para representar a marca e associd-la aos valores da juventude, a Skol
pretende mostrar-se fonte eterna do frescor de tudo o que € bom, divertido, prazeroso. As
aventuras e comportamentos sugeridos como tipicos da fase juvenil s@o potencializadas em

sua positividade, quando combinadas ao consumo do produto.

4.2.3.3 Cendrio

O conceito central da campanha “Ta na roda? Ta redondo.” é a valorizacdo do
prazer de estar entre amigos, exaltando-o como uma das melhores coisas da vida (F/INAZCA,
2007). “Roda” (de amigos) traduz circulo de amizades; “redondo” significa sem arestas, sem
amargura, facilmente assimildvel.

A cozinha, o bar, a sala de estar e o supermercado foram os cendrios escolhidos
pela marca para ambientar quatro diferentes representacdes desta situacdo; bastante simples,
cotidianos, ndo apresentam o mesmo volume de elementos daqueles utilizados pela

comunicacdo das concorrentes, exatamente porque, no caso da Skol, este elemento estd ali

> A conexdo da marca com o universo jovem ndo poderia dispensar a sua insercdo nos eventos associados a
misica; por isso, o patrocinio de espetdculos afins ao seu publico foi uma estratégia constante no trabalho da
marca. Em 2000, a Skol decidiu promover os préprios espetdculos e deu inicio a uma série de acdes neste
sentido. Dai surgiram, entre outros: Skol Beats (realizado anualmente em Sdo Paulo, em ambiente fechado e
dedicado a musica eletrdnica); Skol Rio (festival de verdo realizado na capital carioca); Skol Spirit (também
sobre musica eletronica, mas realizado nas praias do litoral brasileiro); Praia Skol (evento criado para o interior
de Sao Paulo cujo objetivo é levar o ambiente praiano para as cidades do interior) e Skol Stage (cuja proposta
abrange diversos estilos musicais, desde hip hop até misica eletronica). (CHAIM, 2005, p.71)
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apenas cumprindo a fun¢do de pano de fundo para as acoes e os didlogos empreendidos pelos
personagens, estes sim, o foco central das pecgas.

No primeiro filme, “Choque”, branco e amarelo predominam no ambiente da
cozinha; os amigos estdo reunidos em torno da mesa, numa espécie de “tdvola redonda” onde,
segundo reza a lenda, eram executados pactos de fidelidade, declaracdes de comprometimento
e de lealdade a uma causa — aqui, a uma marca; parecem estar ali apenas para beber. A
residéncia, retratada com mobilidrio caracteristico de um apartamento de estudantes —
televisdo antiga, méveis simples na sala, um unico sofd para todas as mulheres, cadeiras e
mesas simples na cozinha — traduz o espirito jovem da marca e gera empatia com seu publico-
alvo.

No segundo comercial da série, “Mulher de Amigo”, a representacao de um bar
como espago de diversdao para os jovens serviu de fundo para o jogo de sinuca e conversas
tipicas do universo masculino, tais como a beleza da mulher. Em foco, a namorada de um dos
rapazes.

A peca “Geladeira” € o tnico filme desta série em que o protagonista declara seu
estado civil como casado. O que poderia sugerir certo “envelhecimento” do contexto, de fato
presta-se a realcar a esséncia juvenil do comercial pelo tom travesso da conversa: ao receber
seus colegas em sua residéncia, logo trata de exibir uma geladeira de bar (devidamente
identificada com a marca Skol) no ambiente da sala, e a conversa passa a girar em torno da
habilidade do outro em conseguir da esposa anuéncia para por tal eletrodoméstico no espago
mais social da casa.

Ja no filme “Gelo”, as cores frias predominam no cendrio e nas roupas dos
personagens, contrastando e, ao mesmo tempo, conferindo destaque para o amarelo da

embalagem da cerveja. As situacdes corriqueiras retratadas — passar as compras no caixa do
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supermercado e, posteriormente, estar em uma feira livre — ganham outro colorido quando os
personagens envolvidos aproveitam a oportunidade para se lancar a conquista amorosa.
Quanto a presenca do produto, percebemos que a sua inserc¢ao é “naturalizada” no
contexto retratado, de forma a situd-la como elemento sine qua non de diversao e prazer. A
garrafa e o copo ganham destaque apenas na assinatura dos comerciais; nos dois ultimos
filmes, o encerramento é realizado pela representacdo de amigos em volta de uma mesa
(sempre redonda) com garrafas de cerveja bem a vista no tampo; a locu¢do que acompanha as

cenas valoriza a experiéncia do grupo.

4.2.3.4 Personagens

Neste quesito, a marca segue a risca o que foi estabelecido na estratégia de
posicionamento em 1997: caminha na contram@o das concorrentes e ancora a constru¢do da
identidade da marca muito mais nas situacdes do universo jovem representadas por atores
andnimos, do que sobre a imagem de famosos, escalados para encarnar os atributos
ressaltados na comunicagdo do produto.

Este anonimato também € pertinente no reforco da identificacdo do publico-alvo
com as situagdes encenadas pelos diferentes filmes da série: todos transmitem a imagem de
pessoas comuns, alegres, divertidas, que sempre encontram motivos para rir, mesmo na mais
cotidiana das situacOes. Predominam representacdes de jovens de ambos os sexos, solteiros,
envolvidos em atividades habituais desta faixa etdria, tais como sucesso na conquista do sexo
oposto, diversdo gratuita apenas em funcdo da companhia dos amigos, cumplicidade entre

pares do mesmo sexo e usufruto do lazer e da diversdo em qualquer situacdo.
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4.2.3.5 Texto

Os textos das pecas da Skol evidenciam referéncias a arquétipos emocionais
associados ao conjunto de sentimentos que J. S. Martins (2007, p. 176) definiu como de
“Socializagao”. Piadas, trocadilhos e girias sdo elementos textuais facilmente identificdveis
nos comerciais da marca que dizem diretamente sobre a sua afinidade com as emogdes
referentes a este arquétipo--.

A irreveréncia, o bom humor e, sobretudo, o tom coloquial dos didlogos
denunciam o espirito adolescente das pegas e, consequentemente, a aura que se quer construir
em torno da marca. Nao se registra a presen¢a de um narrador como intermedidrio entre os
atores e as situacdes encenadas; sua participagcdo restringe-se a locug¢do da assinatura dos
filmes. Da mesma forma, nao foi identificado um bordao especifico, na fala dos atores, que se
preste a conectar as diferentes pecas; cada texto € construido para narrar tdo somente a
situacdo em foco, e a unidade da campanha € garantida apenas pela repeticdo do slogan que

encerra os comerciais.

4.2.3.6 Sons

Os registros sonoros nesta campanha foram utilizados mais para ampliar a
contextualizacdo das situacdes encenadas e menos para pontuar dramaticamente um relato
(como no caso da campanha “Brahmeiros”) ou a exposi¢do do produto (como no caso da

campanha “Boa s6 se for Antarctica”).

3 Podemos destacar, entre aquelas que o autor apresenta em sua obra, as que mais relevincia apresentam para
este trabalho: o desejo de estabelecer relacionamentos, o espirito adolescente, o conhecer pessoas, ter uma
turma, ser aceito no grupo, ser simpdtico e comunicativo, a alegria, o compartilhar o que todos estdo usando, a
diversdo em grupo, a conversa fiada, a rapidez mental, a procura por interesses e o querer ter ideias.
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Foram identificadas duas pontuagdes sonoras tidas por mais relevantes: a
primeira, no comercial “Mulher de Amigo”, justamente para marcar 0 momento em que 0s
amigos vislumbram a namorada do colega e tentam convencer uns aos outros a enxerga-la
como homem. A segunda, no filme “Choque”, oferecida pelo som caracteristico do acidente
que denomina o comercial serve para sustentar o humor da situacdo retratada. Nestes dois
comerciais, o encerramento conta com BG musical e locu¢ao de um narrador.

Ja as pecas “Geladeira” e “Gelo” tém um final diferente: vozes juvenis se
intercalam na pronuncia das frases “Skol. Amigos. Mogada. Galera. Rapaziada. T4 na roda?
T4 redondo.” e o locutor anuncia apenas a adverténcia “Se beber, nao dirija”. Neste caso, a

marca expoe claramente a identidade do consumidor que ela pretende associar a sua imagem.

4.2.3.7 Sintese dos icones associadas ao conceito da campanha

Na comunicagdo da Skol, vérios icones remetem ao circulo que simboliza a
marca: a boca do copo, a seta circular em movimento sobre seu proprio €ixo, as varias mesas
que aparecem em cendrios diferentes, sempre redondas, as bolas da sinuca, 0 movimento

circular dos copos girando sobre a mesa e da bebida sendo servida.

4.2.3.8 Prototipos identitdrios construidos no e pelo discurso da marca

A identidade construida para o consumidor de Skol pela comunicacdo retine os
valores da juventude; retrata a perfeicdo o espirito do consumidor hipermoderno: exalta-se o
individualismo, o prazer, consagra-se 0 momento presente e exalta-se a frui¢do do lazer.

Os individuos que ai aparecem sdo jovens de ambos os sexos, envolvidos por este

espirito hedonista que busca viver o momento presente com toda intensidade: toda e qualquer
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situac@o pode ser transformada em uma oportunidade de prazer. Desde que sejam situacdes de
escol.

Estas, alids, podem receber uma explicagdo propriamente simboldgica, isto &,
pertinente as suas origens como ‘simbolo’: unidade de representacdo a um tempo afetivo e
intelectual. Skol, que se grafa skal, em sueco, teria, por significado, “a sua saide”; como
simbolo, referiria a uma unido fraterna, a experiéncia coletiva de um €xtase € 0 momento

ritual de um brinde a sadde... a vida.



4 REPRESENTACOES IDENTITARIAS EM PUBLICIDADE DE CERVEJA NA TV

Apresentamos, neste capitulo, os procedimentos metodolégicos que nortearam a
andlise das pecas selecionadas para compor o corpus desta Dissertacdo. Algumas linhas a
respeito da teoria geral dos signos do fil6sofo-16gico norte-americano Charles Sanders Peirce,
e uma breve abordagem da no¢do de campo, desenvolvida pelo socidlogo francés Pierre
Bourdieau, trazem a tona os conceitos elementares utilizados como instrumentos de leitura
dos signos constituintes das pecas, bem como das forgas, extrinsecas a elas, que interferem na

sua producdo.

4.1 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Tal como exposto em capitulos anteriores, pode-se tomar como pressuposto que a
marca € representativa do objeto cerveja. Mais que um nome, a marca é percebida, desde os
anos 60 do século anterior, como uma entidade portadora de “tracos de personalidade
proprios” (MARTINS, 2007, p.13) para a qual o consumidor confere uma identidade. O
mesmo autor explica que uma marca “ndo € uma pessoa, € uma entidade no nivel mitolégico,
o espirito da marca estd no nivel do imaginério coletivo e ndo tem ligacdo com a realidade
concreta” (2007, p.5). A comunicagdo publicitaria, em sua qualidade de discurso mitico, € a
linguagem por exceléncia do significar as marcas.

Situar a marca desta forma significa dizer que ela presenta o objeto, o torna

presente, o manifesta; a marca também a-presenta o objeto, isto €, ela o introduz a um

consumidor imediato num determinado contexto (no caso da cerveja, de fruicdo, alegria,
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descontragdo, despressurizacdo das tensdes do cotidiano e outros mais, associados ao desfrute
e ao prazer) ao qual, genericamente, podemos chamar de supremacia do carpe diem. Essa
apresentacao ja configura um habito sécio-histérico, porque remete a uma acao realizada entre
sujeitos cuja génese remonta a vinda da familia real portuguesa para o Brasil, em 1808.

Apreciador notério da bebida, D. Jodo VI trouxe para a nova terra barris de uma
cerveja mais morena e encorpada do tipo Ale’, mais antiga e bastante popular, na Inglaterra,
que a tipo Lager’, leve e dourada, produzida nos mosteiros alemées apenas a partir do século
XIX. Como s6 havia cervejas importadas, o habito de consumi-la ficou restrito, neste primeiro
momento, a uma pequena parcela da populagdo. Quando da abertura dos portos nacionais, a
importacdo da bebida cresceu e o Brasil passou por periodos de predominancia dos barris
ingleses e das garrafas alemas; assim, até a industria nacional® desenvolver-se, os poucos
registros disponiveis atribuem aos imigrantes alemaes do Rio Grande do Sul o mérito por um
lucrativo pioneirismo nesta atividade, por volta de 1820 (SANTOS,2003, p.19).

No inicio, as “embalagens eram apenas garrafas de vidro simples e os rétulos
tinham funcdo mais informativa, sem tantas cores” (MEDEIROS, 2009). A comercializacdo e
a distribuicdo ficavam restritas a locais proximos as industrias, principalmente devido “a
escassez de transportes, falta de climatizacdo, durabilidade do produto e aos custos restritos”

(MEDEIROS, 2009). Consta que a comunica¢do publicitdria feita nos jornais entre 1840 e

" A cerveja tipo Ale é fermentada a temperaturas mais altas que a tipo Lager. A fermentacio a altas temperaturas
corresponde ao processo mais antigo de fabricag@o e isso fez com que essa cerveja fosse, até o século XIX, a
unica disponivel para consumo. O processo de fabricagdo atribui a categoria um sabor mais complexo, maltado e
lupulado, o que faz com que estas cervejas sejam mais encorpadas e vigorosas. (MEDEIROS, 2009)

% A cerveja tipo Lager foi, inicialmente, fabricada na Europa Central no século 14 e caracteriza-se pela baixa
fermentacdo (ou fermentacdo a frio) e pela graduagdo alcodlica entre 4 e 5%. Entre seus tipos mais conhecidos
estd a Pilsener, cuja férmula foi criada no século 19 na cidade de Pilsen, regido da Boémia, na Republica
Tcheca; daf a cerveja dessa categoria ser popularmente chamada Pilsen (MEDEIROS, 2009). No Brasil, o
consumo da Pilsen - a que mais bem se ajusta ao nosso clima - chega a 98% do total ingerido. (SINDCERYV,
2011)

? As grandes inddstrias surgem no pais a partir de 1888, ano de lancamento das marcas Antarctica e Brahma no
mercado nacional. O crescimento vertiginoso das duas empresas daria origem, mais de cem anos depois, a
Companhia de Bebidas das Américas, resultado da fusdo entre as duas empresas em 2000. J4 a marca Skol
surgiu por aqui bem mais tarde que as duas primeiras, em 1967, gracas a associacdo de uma cervejaria
portuguesa ao Grupo Scarpa que, entdo, langaram a Industria Reunidas Skol-Caracu S/A. A Skol, na época do
nascimento da AmBev, jd pertencia ao grupo Brahma desde 1980 e foi, do mesmo modo, incorporada ao
portfolio de marcas da recém-criada poténcia cervejeira mundial.
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1889 referia-se exclusivamente ao comércio da cerveja e ndo a sua producdo. No primeiro
documento conhecido a este respeito, € possivel perceber-se a associagdo da cerveja a

atributos considerados relevantes para o publico da época. Diz o texto:

Na rua Matacavalos n° 90 e na rua Direita n® 86, da Cervejaria Brasileira, vende-se
cerveja, bebida acolhida favoravelmente e muito procurada. Essa sauddvel bebida
retine a barateza a um sabor agraddvel e a propriedade de conservar-se por muito
tempo. (SANTOS, 2003, p.17-8)

Apesar das poucas informagdes encontradas sobre quando e de que modo o
consumo da cerveja tornou-se um hdbito arraigado na cultura brasileira, as pesquisas
empreendidas por J. S. Martins* (2007) apresentam o consumo da bebida, hoje, como um

modo de negar as pressdes das expectativas sociais:

z

Tomar cerveja é quebrar o compromisso e a hierarquia. Uma cerveja aberta no
centro da mesa mantém acesa a chama da camaradagem, aventura de ir além dos
limites e a vida retoma sua emogdo. A cerveja justifica a presenca das pessoas,
mesmo que ndo facam ou falem nada. O bar pode ser o mais ristico, seco e
ensolarado. As pessoas conversam sobre mulheres (ou homens), trabalho, politica,
futebol, familia, apenas por falar, ouvir e considerar. (MARTINS, 2007, p. 161)

Ao tornar algo manifesto, associando-o a vida cotidiana de alguém, uma marca
serd, também, tida na conta de uma re-presentacdo, porque diz respeito a uma intencao de
comunicar, isto €, de referir-se a um objeto conhecido de um novo modo. Verifica-se, neste
caso, uma acao socio-histoérica e culturalmente elaborada, no sentido de que a mensagem seja
imediatamente reconhecida por aqueles aos quais se destina. Portanto, ao designar ou denotar
um produto, a marca proporciona pronto reconhecimento e nenhuma estranheza por parte do

usudrio do objeto, que é re-presentado por uma mensagem publicitdria; a marca é o eixo

* O autor desenvolveu uma teoria a respeito da natureza do vinculo emocional existente entre consumidores e
marcas. Ele explica: “Durante o processo de criacio da teoria, transformei as 360 emoc¢des humanas em imagens
puras e as testei junto ao mercado em mais de mil entrevistas individuais. Dessa maneira pude verificar se
realmente representavam para o consumidor as emocdes que queremos passar’ (MARTINS, 2007. p.29). As
conclusdes apresentadas sobre o mercado de cerveja sdo o resultado de sua andlise dos arquétipos associados as
imagens e posicionamentos das principais marcas da época.
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fundamental em torno do qual as associacdes sugeridas pelo discurso publicitdrio sd@o reunidas
no intuito de fortalecer sua identidade e, por uma relacdo de contiguidade, a do produto por
ela representado.

Nao é fato incomum o de que signos intencionalmente organizados em uma
totalidade significativa produzam um fendmeno psicolégico denominado sinestesia’. Com
este termo, designa-se a co-ocorréncia e o concurso de um ou mais signos, fazendo surgir
sensagdes simultaneas. Assim, o ruido produzido pela remog¢ao do lacre das latas, que contém
refrigerante ou cerveja: mesmo sem ver o que a lata contém, sabe-se, pela audi¢ao, que havera
algum liquido vertido, e, com ele, aplacando-se a sede. Pecas publicitarias em video, mais que
quaisquer outras, sao ricas em sinestesias provocadas, e sensacdes combinadas, o que as torna
objetos hibridos e complexos o suficiente para exigir procedimentos de andlise especiais e
especificos.

Neste sentido, e a guisa de introducdo a andlise das campanhas, serd preciso
tracar, em breves linhas, a teoria geral dos signos do filésofo-l6gico norte-americano Charles
Sanders Peirce®, referentes ao que ela encerra como relacdo direta aos conceitos de
presentacgdo, apresentagdo e representacdo, tal como foram expostos no Capitulo 3. O que
vamos apresentar nas proximas paginas, a esse respeito, ndo deve ser entendido como uma
pretensdo a realizacdo de uma andlise semidtica do objeto em foco nesta Dissertagcdo. Ha, isto
sim, interesse pragmdtico em expor agenciamentos signicos colocados a disposicdo, e
efetivamente utilizados por profissionais da publicidade, no processo de construg¢do discursiva
com vistas a edificacdo do posicionamento e, por consequéncia, da identidade das marcas. A

ideia aqui € evidenciar quais destes planos atuam decisivamente quando da leitura e da

? “Sensacdo secunddria, despertada por outra, vinda por outro sentido; percep¢do de sensacdo num local, quando
a excitagdo € feita em outro; producdo de duas ou mais sensacdes sob a influéncia de uma sé impressdo”
(DICIONARIO, 1986, p.1058)

°0 pensador norte-americano Charles Sanders Peirce (1839-1914) foi cientista, matematico, historiador, fil6sofo
e l6gico, também considerado o fundador da moderna Semiética. Graduado com louvor pela Universidade de
Harvard (em quimica) deu contribui¢cdes importantes a varios campos da ci€ncia como, por exemplo, a Biologia,
a Psicologia, a Matematica e a Filosofia. Uma das marcas do seu pensamento reside na ampliacdo da nocdo de
signo e, consequentemente, da nocao de linguagem. (SANTAELLA, 1990)
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compreensdo da mensagem pelo consumidor, favorecendo a efetiva promocao de uma
identifica¢do do consumidor a marca e desta as preferéncias daquele.

Sendo este o objetivo, diremos que, entre todas as teorias do signo, a de Ch. S.
Peirce é uma das que mais bem se ajusta ao esclarecimento de tal processo de identificacdo e
a uma descricdo analitica dos signos que compdem uma peca publicitdaria — ela mesma

instituida como um signo-imagem-representagao:

Em uma formulacdo sumdria, imagem quer dizer resumo simplificado do mundo
sensivel. Dito de outro modo, uma re(a)presentacdo basicamente visual de um ser,
uma coisa ou um objeto. (...) Sendo assim, propor-se a imagem como representacio
pressupord haver um real que se possa tomar como modelo de referéncia; por outras
palavras, admitir-se-4 existir algo origindrio e original que caiba a imagem copiar”
(TRINTA, 2011)

Uma das vantagens oferecidas pela teoria semidtica professada por Peirce reside
na distribuicdo de suas categorias — trés ao todo, chamadas por ele de Primeiridade,
Secundidade e Terceiridade. Com elas, este filésofo-16gico buscou organizar a compreensao
16gico-filosodfica de fatos e fenomenos do mundo conhecido.

O pensador alude a uma Primeiridade, que L. Santaella (1990, p. 46) explica
como sendo ‘“qualidade de sentimento e, por isso mesmo, € primeira, ou seja, a primeira
apreensdo das coisas, que para nds aparecem’”. A mesma autora afirma que essas qualidades
de sentimento estdo, a cada instante, presentes a consciéncia, ainda que imperceptiveis: “Essas
qualidades nao sao nem pensamentos articulados, nem sensagdes, mas partes constituintes da
sensacdo e do pensamento, ou de qualquer coisa que esteja imediatamente presente em nossa
consciéncia” (SANTAELLA, 1990, p.45). Primeiridade €, portanto, “a categoria que da a
experiéncia sua qualidade distintiva, seu frescor, originalidade irrepetivel e liberdade” (1990,
p.50).

Esse estado encaminha um segundo, chamado, por isso mesmo, de Secundidade.

L. Santaella (1990, p. 51) descreve esta categoria como sendo “aquilo que da a experiéncia
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seu carater factual, de luta e confronto. A¢do e reagdo ainda em nivel de binaridade pura, sem
o governo da camada mediadora da intencionalidade, razdo ou lei”. A Secundidade encerra a
factualidade do existir do fendbmeno, ou seja, a sua corporificagdo material.

Sendo assim, todo fendémeno € constituido por uma qualidade de ser
(Primeiridade) encarnada em uma matéria (Secundidade); por isso em toda experiéncia ha um
elemento segundo, que estd entre o puro sentir de um primeiro e a mediacdo do pensamento
articulado — que configura a tdltima categoria peirciana, logicamente decorrente de uma
tensdo entre anteriores: a Terceiridade, que aproxima um primeiro € um segundo numa
“sintese intelectual” (1990, p. 51). Corresponde, portanto, “a camada de inteligibilidade, ou
pensamento em signos, através da qual representamos e interpretamos o mundo” (1990,
idem).

E assim que uma categoria de Primeiridade se manifesta ou se faz presente na
comunicacdo publicitdria de cerveja, por exemplo, no que, ainda segundo as proposicdes de
Ch. S. Peirce, constituiria um qualissigno, evidente, de resto, em sensagdes de cor. E este o
caso das tonalidades do amarelo, evocadas como “cor dos campos de cereais”, “luz do sol” e,
como pretendia o maestro Tom Jobim (1927-1994), “a cor dourada da saide”. Em cervejas do
tipo pilsen, € ela considerada revigorante, estimulante, energética, e estd associada a claridade,
a esportividade, a desenvoltura (SANT’ANNA, 2002, p. 182). Nao por acaso, portanto, é esta
uma das sensacdes cromadticas predominantes na comunicagdo publicitaria de cerveja: muitos
comerciais escolhem paisagens solares (praia, cachoeira, piscina e outras), cendrios de uma
claridade meridiana, para elevar a sensa¢do de refrescincia sugerida pela ingestao do produto;
a sensagdo cromdtica representada por tons de amarelo também esta nos rétulos, compondo as
marcas das cervejas Antarctica, Brahma e Skol. Associa-se, de imediato, a valores tais como
os de juventude, frescor, aventura e diversdo. Outra sensacdo cromadtica provocada remete a

cor vermelha. Encontrada em embalagens e logomarcas de cerveja, sugere calor, excitagdo,
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forca; € reconhecida como ardente e dindmica e, assim, representativa de sentimentos como o
amor e outras emocoes fortes (diz-se, popularmente, estar “vermelho de raiva” ou “ardendo de
paixao”), capazes de despertar o desejo e predispor a a¢do. Paisagens de fim de tarde, em seus
tons alaranjados que remetem a beleza dos campos de cereais e corpos acobreados sdo
imagens exaustivamente utilizadas em comunicagdes publicitdrias de cerveja. Varias marcas
utilizam tais sensacdes cromdticas, intensificando-as. Eo que fazem Mc Donald’s, Coca-Cola
e o canal infantil Nickelodeon. A cerveja Brahma optou pela predominancia da sensacdo
cromdtica infundida pela cor vermelha em sua marca, estendendo-a a sua comunicagdo. A
cerveja Antarctica equilibra tais sensa¢des cromdticas, a elas somando uma outra (cor azul
clara). Sua marca exibe pinguins — um icone bem ajustado, um indice conveniente e um
simbolo pertinente.

Ainda em Primeiridade, registramos signos icones, materializados nas mensagens
publicitdrias tanto em palavras quanto em imagens. Um signo icone (ou hipoicone) designa
seu objeto — no presente caso, a marca — por seu poder de sugestdo que brota, justamente, de
seus aspectos propriamente sensoriais e qualitativos. Na comunicacdo da cerveja, por
exemplo, a marca Skol € representada por um circulo amarelo, com uma seta vermelha
circular apontada para o sentido hordrio, com a marca ao centro. Em 2003, a AmBev
produziu, para esta marca, um comercial de 30 segundos inteiramente estruturado em icones
associados a lazer e diversdo, bem como, conversivamente, a compromisso, estudo e trabalho.
O texto que acompanhava as imagens tinha apenas dois sons — Yeah e Na,nd,ndo; aquelas
que lembravam trabalho, compromisso ou estudo sdo quadradas e acompanhadas do som
Nanando; as que evocavam diversdo e lazer exibiam formato circular, vindo acompanhadas

da expressdao Oh, Yeah, conforme frames ilustrativos abaixo reproduzidos:
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Oh Yeah! Oh Yeah/ Na, , ndo

Oh Yeah! Oh Yeah! ) Na, na, 5 i  Oh Yeah!

Figura 14: Frames do comercial Sim e Nao.
Fonte: F/NAZCA, 2007

Os ultimos frames do comercial fecham o sentido da mensagem, ao exibir um
copo, um balde de gelo cheio de latinhas de cerveja, uma lata cujo rétulo traz a figura de um
quadrado e, por fim, apenas a logomarca da Skol. O locutor do comercial encerra o filme

declarando: “O Verao € Redondo!”

Na, nd, ndo Oh Yeah! Na, nd, ndo Oh! Yeaaaaaaaaah

Figura 15: Frames do comercial Sim e Néo.
Fonte: F/NAZCA, 2007

O slogan compde um signo rema, porque encerra, numa declaracdo curta e

categdrica, aquilo que uma marca pretende ser indiscutivel para o consumidor. Assim é que a
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Skol se define, enfaticamente, pelo uso de remas, como a “cerveja que desce redondo”; a
Brahma € “a cerveja dos brahmeiros” e a Antarctica € a boa (“Boa, sé se for Antarctica”). O
slogan como signo rema abre, com impacto, o conjunto significativo da mensagem, mesmo
colocado no fim do comercial; sintetiza, retoricamente falando, a categoria da Primeiridade.
Ao longo da mensagem, signos de Primeiridade (icones, qualissignos) exaltaram a marca e o
produto, promovendo-os junto ao consumidor. Prevalecem as associacdes induzidas pelas
imagens e pelo slogan (o equivalente retérico do icone) das marcas em questdo. Signos de
Primeiridade, portanto, estdo entre os de mais intensa presenga em comerciais de langcamento
de novas campanhas de posicionamento das marcas; e isto porque esta primeira série de
comerciais tem a funcdo de cravar na memoria do consumidor, (ou “presentar”), o conceito
que se quer ver construido.

Ao mesmo tempo em que essa presentacdo € ostensiva, uma apresentacdo social
da marca ¢ estabelecida mediante uma relagdo de proximidade entre ela propria e o produto.
Passa-se, portanto, ao curso de signos de Secundidade na comunicac¢do publicitdria; nesta
categoria, a marca € um signo indice, ou seja, opera como um dedo indicador estendido em
dire¢io ao produto por ela designado. E como se, por exemplo, o sabor da bebida
‘denunciasse’ a marca e, de retorno, a marca antecipasse o sabor caracteristico da bebida; ela
destaca o objeto, por ela indexado, introduzindo-o no universo da experiéncia social que € a
do consumidor. As relagdes sociais mostradas nos comerciais — tais como reunido de
amigos, futebol na TV, manhd de sol na praia — assinalam a marca, declarando-a como
obrigatdria nas situacOes encenadas. Ha ai algo como uma °‘catequese’ para o consumo
motivado da marca. Signos dicentes’ (por exemplo, as frases de adverténcia exibidas ao final

dos comerciais, tais como “Beba com moderacdo”) acrescentam ao rema (slogan) uma

’E um signo de existéncia concreta do qual emerge um pensamento puramente constatativo, embora nio
generalizavel.
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dimensao experiencial de vida; sdo signos de declaracdo concreta e, por isso, retoricamente
envolventes.

Se a promogao publicitaria de produtos, marcas, servicos € mesmo pessoas faz uso
ostensivo e reiterado da Primeiridade, enfatizando a sensibilidade imediata do consumidor,
como forma de legitimar ou tornar apropriados seus hdbitos de consumo, signos de
Secundidade apontam para sua experiéncia social e sua capacidade de reagdo. Quanto aos
signos de Terceiridade (simbolos, legissignos e argumentos), nas comunicacdes publicitarias
sdo comumente encontrados apenas os dois primeiros®. Os anunciantes de cerveja parecem
julgar suficiente para a persuasao publicitdria o uso de signos pertencentes as duas primeiras
categorias estabelecidas por Ch. S. Peirce. Uma excecdo, se houver, a esta regra, ficard por
conta de marcas de cerveja artesanal, consumidas por segmentos de maior nivel de instru¢ao
formal e elevado poder aquisitivo’.

Além do reconhecimento e da identificacdo de unidades signicas apresentadas ao
consumidor para influenciar sua escolha e do posicionamento das marcas, a andlise feita de
tais elementos também expde a intengio estratégica do fabricante que anuncia. E, a0 mesmo
tempo, mais um indicativo de que a funcdo da publicidade ¢ menos de ordem informativa do
que persuasiva, sobretudo nas sociedades hipermodernas que consomem de forma crescente,
conforme vimos, simbolos social e comercialmente construidos pelos discursos mididticos;
em especial, pelo discurso publicitério.

O vinculo identitdrio firmado entre marcas e consumidores, que se manifesta na

reproducdo de padrdes de conduta, apresentados pela comunicagcdo das marcas e inseridas nas

relagdes sociais dos sujeitos, ndo se explicita claramente apenas com andlises da composi¢ao

¥ Legissignos caracterizam-se como signos de lei; extrai seu poder de representacio frente ao objeto “porque é
portador de uma lei que, por convengdo ou pacto coletivo, determina que aquele signo represente seu objeto”
(SANTAELLA, 1990, p.67). Os legissignos presentes nas propagandas sdo as representacdes de marca registrada
(®), por exemplo, que sdo colocadas junto as logomarcas dos anunciantes.

O mercado de cerveja artesanal ja contava, em 2009, com cerca de cem micro-cervejarias instaladas no Brasil,
“todas elas preocupadas em atender o consumidor sofisticado e com refinado paladar, ansioso por degustar boas
cervejas” (GUIA DA CERVEJA, 2009, p.74).
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significativa das pecas publicitarias. Um estudo restrito ao conteddo visual, textual e/ou
sonoro dos elementos constituintes dessa comunicacdo pode excluir “agentes”, no objeto
analisado, que estejam ocultos, mas que, igualmente, tenham sido relevantes para o antincio
elaborado.

O trabalho do setor de criagdo/producao é notério e visivel, sobretudo quando
confrontamos a peca de comunicagdo publicitdria, porque tal peca dd a impressao de que a
concepcdo de um comercial € uma atividade livre e independente de outros elementos que nao
a capacidade criativa de seus autores. Mas o que escapa a grande maioria de potenciais
consumidores sao justamente os fatores limitantes sob os quais o publicitdrio trabalhou. Além
do atendimento a objetivos de curto, médio e longo prazo, estabelecidos pelo anunciante, das
limitagcdes de verba, das restricdes dos veiculos e de tempo, sempre escasso para O
desenvolvimento da tarefa, ha outras defini¢des, exteriores ao cliente e a agéncia, que
interferem decisivamente no trabalho criativo. Sao estas interlocugdes, extrinsecas ao produto
final (peca publicitaria), que favorecem um entendimento mais amplo e bem informado de
seus porqués. Nesta direcdo, torna-se util a abordagem da no¢do de campo desenvolvida pelo
socidlogo francés Pierre Bourdieau. Para ele, mais do que uma andlise entre dois pdlos, tais

como o “objeto de andlise” e seu contexto, a nocao de campo € assim proposta:

Minha hipétese consiste em supor que, entre esses dois pdlos, muito distanciados,
entre 0os quais se supde, um pouco imprudentemente, que a ligacdo possa se fazer,
existe um universo intermedidrio que chamo o campo literdrio, artistico, juridico ou
cientifico, isto €, o universo no qual estdo inseridos os agentes e as instituicdes que
produzem, reproduzem ou difundem a arte, a literatura ou a ciéncia. Esse universo é
um mundo social como os outros, mas que obedece a leis sociais mais ou menos
especificas. (BOURDIEU, 1997, p.20)"°

Sob este prisma, a produ¢cdao de campanhas publicitdrias configura-se como um
“campo tenso” que, para melhor compreensdo do resultado final, demanda o entendimento de

fatores proprios do ambiente externo a empresa, tais como o monitoramento das acdes da

19 Texto produzido a partir da conferéncia e debate organizados pelo grupo Sciences en Questions, Paris, INRA,
11 de marco de 1997.
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concorréncia, a dindmica do mercado, pressdes legais e injuncdes governamentais, O
desempenho da economia em geral; por fim, mas ndo menos importante, as modificacdes no
comportamento e nas demandas do consumidor. S3o todos fatores que contornam as criagdes.

Reunindo um breve estudo de signos e aquele relativo ao campo social em que a
marca estd inserida, andlises assim empreendidas se empenham em oferecer explicacdes que
tornem mais clara a maneira (ou maneiras) pelas quais a publicidade interfere na formagao

das identidades dos sujeitos ditos hipermodernos.

4.1.1 Selecao do corpus

Vimos no Capitulo 3 que o atual posicionamento sustentado pelas marcas
comegou a ser construido entre o final dos anos 90 do século passado e a primeira década dos
anos 2000, intervalo de tempo retido para a selecio dos comerciais'' analisados.

O recorte empirico da Dissertacdo partiu de dois pressupostos bdsicos: os
comerciais das trés marcas de cerveja tipo pilsen — Skol, Brahma ou Antarctica — deveriam
ser parte das campanhas de posicionamento mais recente das marcas e veiculados, em TV
aberta, entre os anos de 2006 e 2009. As pecas foram reunidas a partir de consultas ao acervo
do Museu Virtual da Memodria da Propaganda e aos sitios da AmBev, das agéncias
responsaveis pela comunicacdo das marcas e de canais do sitio Youtube.

As proposi¢des que fizemos com relagdo a teoria semidtica de Ch. Sanders Peirce

tém o proposito de infundir maior coeréncia a um esboco, que faremos, no sentido de estudar

""" A palavra comercial serd utilizada nesta Dissertacdo, segundo a definicdo de Rafael Sampaio, sempre que se
fizer referéncia a “pega de comunicag@o cinematica, feita em filme ou videoteipe (ou de uma combinag@o desses
materiais), utilizada em cinema e televisao” (SAMPAIO, 1999, p. 235). Este conceito admite, como sinénimos
as palavras filme e peca, as quais serdo igualmente utilizadas ao longo do texto.
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as marcas escolhidas em sua condicdo de representagdes. Isto significa imagens; e estas, por
sua vez, sao signos, isto €, unidades escolhidas e organizadas para a producdo de
significacdes, as quais servem como suporte privilegiado a toda espécie de simbolizacdes.

A forca das marcas de cerveja, em dltima andlise, depende de elementos signicos
que se relacionam, a sinais (basicamente icones, além de indices), isto &, signos (associagdes
de um significante a um significado psicossocial) e simbolos, que sdo signos cuja codificacido
€ proporcionada por contingéncias propriamente culturais, além de artistica, filoséficas e

mesmo religiosas.

4.2. AS MARCAS EM EVIDENCIA: ANALISE DE CAMPANHAS E PECAS

4.2.1 Antarctica

4.2.1.1 Dados gerais da campanha

Conceito criativo: “A Boa”

Ano de lancamento do posicionamento: novembro de 2003 a presente data
Agéncia responsavel: AlmapBBDO

Tempo de veiculacido da campanha BAR DA BOA: 2006 a 2009

Numero de pecas identificadas: 16

Total de pecas analisadas: 14
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A AmBev lancou o conceito “A BOA” em novembro de 2003 e o novo
posicionamento, trabalhado em sucessivas campanhas desde entdo, foi o responsavel por
elevar a marca ao terceiro lugar no mercado nacional de cervejas. A campanha, comandada
pelo humorista Bussunda, e depois pela atriz Juliana Paes, consolidou a posi¢ao da marca no
mercado brasileiro a ponto de o adjetivo “BOA”, usado para refletir os atributos de qualidade
e refrescancia, tornar-se sinonimo da cerveja Antarctica. A estratégia contempla agcdes em
outras midias, tendo sido a web uma das utilizadas para ampliar os pontos de contato entre o
consumidor e a marca. J4 em 2004, a Antarctica lancou um novo sitio na internet, mostrando

um bar como cendrio, construido em tracos que lembram as histérias em quadrinhos:

No centro da tela, a atriz Juliana Paes convida os homens para tomar um gole. J4 as
mulheres eram recebidas pelo humorista Bussunda.

Ao navegar pelo bar os internautas podem assistir aos ultimos filmes da marca,
escutar seus spots e ver suas campanhas impressas. Os consumidores ainda
encontram dicas dos eventos patrocinados pela bebida. (...) No site também os
internautas podem se inscrever em uma promocdo que leva o ganhador para uma
cervejada com a atriz Juliana Paes. Para participar os interessados devem inscrever
sua melhor cantada que serd selecionada pela propria atriz. A promogao ficard no ar
do dia 26 de abril a 26 de maio. As melhores frases serdo divulgadas no dia 7 de
junho de 2004. (MMONLINE, 2004)

Esta matéria, publicada em abril de 2004, ja apresenta um esbog¢o do que seria
uma solugdo para a sequéncia do trabalho de comunicacdo da marca apdés um episodio
inesperado, a morte do humorista Bussunda dois anos depois. Na época, estava no ar a série
de comerciais que divulgava o Clube da B.O.A., sigla para Bebedores Oficiais de Antarctica,
uma expressdo que comunicava significados pretendidos pela marca: Boa deveria indicar o
principal atributo da cerveja (“gostosa”); qualificar os consumidores da marca (“bons”); e o
clube, com o qual se identificam e que lhes confere identidade, onde se retinem como uma
tribo virtual, ja que a adesdo do consumidor seria feita mediante cadastramento no sitio da

marca.
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A morte do humorista fez a marca rever sua estratégia de comunicagao, ancorada
na dupla de celebridades da TV ja havia trés anos. O movimento da empresa neste sentido, de
acordo com o que foi apurado pelas matérias publicadas pela imprensa, na época, sugere que a
campanha do Bar da BOA foi a saida encontrada para dar prosseguimento a linha criativa em
curso, preservando uma conexao a trabalhos anteriores, mantendo-se ent@o a atriz no posto de
porta-voz da marca.

A campanha “Bar da BOA”, que estreou em 01 de outubro de 2006, contribuiu
para firmar esse posicionamento. Foi possivel identificar ao menos 16 comerciais na
campanha, todos veiculados entre 2006 e 2009.

O Bar da Boa foi definido pela empresa, na época, como “o melhor lugar para se
estar e onde se encontra gente boa e cerveja Boa” (MMONLINE, 2006). A campanha contou
com acgdes na web, material de merchandising, embalagens decoradas e acdes promocionais.
Assim como na época do Clube da B.O.A., a estratégia multimidia da marca contava também
com uma filial virtual do Bar da Boa; nela, o humor que comumente caracteriza os comerciais

para TV esta presente em acodes interativas propostas ao internauta:

Acessando www.bardaboa.com.br, o internauta € recebido com um simpético sorriso
da atriz global, que, como uma boa anfitrid, apresenta o local e suas atracdes.
Criado pela AlmapBBDO, o site tem um visual de 360 graus e leva o visitante a
conhecer o carddpio com as cervejas da familia Antarctica e a assistir aos filmes da
série. Uma das atracdes € o “Convide um amigo”, pelo qual o usudrio pode tatuar
Juliana Paes com seu nome e, ao enviar a um amigo, este v€ seu nome tatuado no
traseiro de um gigante funciondrio do bar. (PORTAL DA PROPAGANDA, 2007)

gy . . 2 P
Os comerciais para TV foram criados em formato de sitcom “: o cendrio € a
reproducdo de um bar, caracterizado, segundo palavras da propria AmBev, como um

ambiente simples e descontraido de modo a promover pronta identificacio com o publico.

"2 Abreviatura em inglés para situation comedy (LONGMAN, 2004, p.333). A expressio é um estrangeirismo
usado para designar produgdes de fic¢do em série para televisdo, com personagens comuns, onde existam uma
ou mais histérias de humor encenadas em ambientes e situagdes corriqueiras como familia, grupo de amigos,
local de trabalho, entre outros. Segundo Furquim, uma das caracteristicas marcantes do sitcom estd justamente na
“limitacdo de seus cendrios. Para a histéria, o importante sdo os personagens e as situagdes nas quais estdo
envolvidos. O cendrio servird apenas como apoio. Por essa razdo, ndo é comum existir filmagens externas em
uma sitcom.” (apud CARDOSO; SANTOS, 2008, p.10-11)
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Nele, vérias histérias s@o contadas, tendo em comum a exaltacdo da qualidade e do desejo
pela marca. O periddico especializado Meio e Mensagem, em sua edi¢do online, publicou, na
época do lancamento do primeiro comercial da série, que “o conceito trabalhado nesta nova
campanha € de que o bar € o melhor lugar para se estar, e aquele que tem Antarctica € um Bar
da Boa, passando um clima popular que gere identificagdo do publico” (MMONLINE, 2006).

Em 2007, a empresa deu a conhecer o sucesso da campanha, apresentando os
nimeros demonstrativos do crescimento constante da Antarctica Pilsen no mercado: “Em
dezembro de 2003 a marca registrava 9,1% de market share, segundo dados da AC Nielsen.
Antarctica registrou em abril de 2007 a marca de 12,3%, reforcando sua sdlida posicao de
terceira marca de cerveja mais vendida no Pais.” (FATOR BRASIL, 2007).

O perfil dos consumidores de Antarctica é permanentemente monitorado pela

empresa em suas pesquisas. De acordo com a assessoria da AmBeyv:

As pesquisas indicam que os consumidores de Antarctica Pilsen valorizam relagdes
pessoais estdveis baseadas em confiancga e reciprocidade. Sdo bons de papo e gostam
de saborear a bebida com seus amigos de longa data e a familia, tanto em bares
como nos churrascos, feijoadas e encontros aos finais de semana. (AMBEYV, 2010)

A partir de 2009, a campanha procurou manter o conceito “A BOA™; deu inicio,
porém, a um movimento de transi¢dao, culminando com o lan¢camento, em 2010, de uma série
de comerciais pautados pelo slogan: “Antarctica: A boa da Diretoria”. Fazem parte desta fase
os trés ultimos comerciais da série aqui abordados. A nova campanha inaugura outra etapa (na
comunicacdo) do posicionamento da marca, ainda hoje veiculada.

Os comerciais da campanha Bar da Boa foram organizados em trés nucleos de
acordo com as semelhancgas identificadas, tanto na composicdo verbal quanto imagética.
Apesar de a andlise empreendida ndo considerar esta divisdo, cremos ser necessario pontuar
diferentes momentos pelos quais passou a campanha, assim como assinalar algumas

diferencas percebidas entre uma fase e outra.
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O primeiro nicleo abrange oito comerciais veiculados entre os anos de 2006 e
2007. As pecas tém em comum o espago cé€nico do bar e os personagens; o approach
criativo'® para as histérias foi o humor.

O segundo nucleo retne trés comerciais que incorporam mais duas personalidades
ao elenco — a atriz Karina Bacchi e o humorista Sérgio Loroza. O espago cé€nico ainda € o bar;
mas, agora, as historias giram em torno do desejo manifesto dos protagonistas em participar
dos comerciais da marca. Podemos dizer que se trata de “meta-comerciais” (o comercial que
discorre acerca de um comercial), em que o nucleo dramadtico procura ressaltar o valor da
marca pelo interesse demonstrado por personalidades em atuar em sua propaganda. A histdria
€ narrada como se nao fosse, em si mesma, parte de um comercial.

O terceiro nucleo de comerciais reine as trés ultimas pecas do corpus. O que
diferencia os comerciais deste conjunto dos demais é a auséncia da figura de Juliana Paes
como protagonista da marca, assim como alteracdes em sua estrutura de sifcom e
modificagdes no cendrio das pecas, até entdo um elemento constante e imutdvel.

O primeiro, intitulado “Carro Novo”, buscou tratar a Lei Seca com bom humor,
em tom de brincadeira mesmo. Veiculada em 2008, quando as discussdes sobre a restri¢do a
comunicacdo da cerveja estavam em evidéncia na midia e nas mesas de bar'®, os filmes
passaram a incluir as adverténcias legais estabelecidas pelo CONAR, tanto em dudio quanto
em video. A AmBev também produziu comerciais especificos para suas marcas como forma
de demonstrar ao consumidor sua preocupacdo com o assunto que, em funcdo do destaque
alcancado junto a populagdo, ndo poderia ser ignorado pelas marcas. A empresa buscou, por
meio destas iniciativas, manter o registro magico do produto, exibindo-o como capaz de

transformar para melhor qualquer situacao.

> 0 termo ¢ usado para designar o tratamento dado 2 peca. Segundo Sant’Anna (2002, p.173), “approach é a
melhor forma de abordagem, de seducio, para a persuasdo do consumidor.”

" A este respeito, hd mais informacdes no artigo apresentado pela autora no Congresso Nacional de
Comunica¢do — INTERCOM - realizado em Curitiba no ano de 2009. O material estd disponivel no sitio da
entidade no endereco: http://www.intercom.org.br/papers/nacionais/2009/lista_area_DT2-PP.htm.
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Segundo a AmBeyv, suas marcas

aproveitam suas acdes de marketing para incentivar o consumo consciente, com
mensagens que, além de lembrarem a importancia de nfio associar bebida, direcio
e o valor de consumir com moderacdo, também recordam a proibicdo de venda de
bebidas a menores de idade. (AMBEYV, 2011)

O filme em questdo foi a segunda iniciativa da marca neste sentido. A primeira foi
o comercial “Moderacdo”, veiculado um ano antes na primeira fase da campanha; segundo a
empresa, “‘um dos comerciais de maior sucesso da marca” (AMBEV, 2011a). A negatividade
inerente ao assunto dlcool-direcdo ndo aparece em qualquer dos filmes, exatamente porque a
publicidade ndo é uma forma de comunicacio que se preste a abordagem de temas complexos
como este, por exemplo; demais, a negatividade presente na vida cotidiana nio faz parte do
seu universo mitico. Sua linguagem, assim, tende a amenizar e a reduzir, a0 menor
denominador comum possivel, tal negatividade. A prépria AmBev reconhece que a
“descontragdo marca os anuncios da Antarctica pelo consumo responsavel”: no primeiro
comercial, a questdo estd centrada na personagem representada por uma mala, termo
pejorativo utilizado coloquialmente para designar alguém inconveniente ou aborrecida. Em
suma, beber além da conta faz de uma pessoa um chato. No segundo, a questio ja € abordada
de forma mais explicita, mantendo o incentivo ao consumo, mas buscando dissocid-lo da
direcdo. Novamente o tom descontraido e bem humorado tira o peso do tema, uma vez que a
personagem que resiste a beber um copo de cerveja da a entender, ao fim, que sé o faz porque
vai dirigir... ndo um carro comum mas, um caminhdo cheio de cervejas da marca. Faz entdo
um convite aos que o cercam para “mais umazinha 1a em casa”.

Os outros dois comerciais deste niicleo sdo protagonizados por Evandro Mesquita
e Sérgio Loroza. Os detalhes que fazem dele parte de uma transi¢do para outro momento da

estratégia de posicionamento da marca serao expostos a frente.
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4.2.1.2 Registro mdgico do produto/marca:

A marca promete transformar todas as situacdes associadas ao consumo em
experiéncias positivas, desde que o produto por ela representado esteja em cena. Da mesma
forma, busca imprimir na identidade do seu consumidor potencial o adjetivo que reclama para
si e sobre o qual constréi o seu posicionamento: consumir Antarctica, a Boa, faz do sujeito
uma boa companhia, um bom carater, um bon vivant.

Em torno dessa promessa, a campanha constréi cendrios, define personagens e
figurantes, utilizando outros recursos narrativos (sons, texto, cores, indumentaria) especificos
para reforcar as associagdes da marca ao adjetivo BOA, sintese do argumento essencial do

posicionamento e da promessa bésica do produto.

4.2.1.3 Cendrio: O bar

Um bar foi o cendrio escolhido pela Antarctica para encenar as histérias da
primeira etapa da campanha, que ressalta a qualidade e o desejo pela marca. Mas nio se trata,
aqui, de um bar qualquer: o Bar da Boa foi construido para representar o local como o melhor
lugar para se estar, elevando a sua qualificagdo com a presen¢a da marca. Este bar, decorado
com esmero, expoe a marca em geladeiras e em garrafas sobre as estantes atrds do balcdo; as
mesas e cadeiras de madeira, bem como o chao revestido de ladrilho hidrdulico®® conferem
uma atmosfera de tradi¢do, remetendo aos bares tradicionais da Lapa, no Rio de Janeiro,
cidade onde a marca € lider de mercado. O bairro carioca, alids, foi escolhido pela Antarctica

para inauguracdo do primeiro espaco temdtico da marca no mundo real, em dezembro de

' Ladrilho hidrdulico é um tipo de revestimento para piso que fez muito sucesso nas décadas de 30 e 40 do
século passado. Bastante resistente e fabricado artesanalmente, em moldes de ferro, leva esse nome porque as
pecas passam, em média, oito horas debaixo d'dgua para a cura.
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2010. Segundo a assessoria de imprensa da AmBev, este primeiro bar-conceito da marca

“materializa o mitico Bar da Boa”:

A Antarctica, marca lider no Rio de Janeiro com 30,9% de participacdo de mercado,
retribui a preferéncia do consumidor e inaugura o Bar da Boa, um espago conceito
que materializa os principais atributos da marca: agregador, descontraido,
democratico e de qualidade. (...) Muito mais do que a cerveja mais gelada da cidade
e boa musica, o Bar da Boa ainda terd outras atragdes para entreter os consumidores.
Mesas de sinuca e toté estardo espalhados pelo saldo. E uma "loja conceito" vai
equipar a casa dos fas da marca com objetos inspirados na Antarctica, como por
exemplo, copos personalizados, abridores em formato de pinguins e galheteiros. E
para contar um pouco da histéria da marca, uma exposi¢do que conta a trajetéria de
Antarctica por meios de rétulos histéricos e campanhas publicitdrias poderd ser vista
no bar. Tudo isso num ambiente inspirado na sala de casa para que os
frequentadores se sintam a vontade. (AMBEV, 2010a)

Iniciativas como esta sdo sintomaticas da busca da marca por ancorar, no mundo
real, expectativas criadas no consumidor pela comunicacdo publicitdria, aumentando as
oportunidades de experiéncias positivas — entre elas a de identificacdo — entre ele e o
produto representado por ela. Quanto maior o contato entre estas duas entidades, maiores
serdo as chances de conquistar “advogados” e “promotores” para a marca, cuja influéncia
sobre outros consumidores contribui para elevacao do share de mercado.

De volta ao espaco mitico do comercial, o Bar da Boa est4d sempre cheio de gente
alegre e bonita; a conversa é animada e a atmosfera se define por descontragdao e bom humor.
E importante registrar a auséncia de personagens alcoolizados, deselegantes, mal arrumados
ou que procuram um bar motivados por tristezas e frustracdes cotidianas, 14 indo apenas para
se embebedar. Essa auséncia real¢ga uma das principais caracteristicas da publicidade como
mito. A exclus@o por principio de toda e qualquer negatividade existente, em situacdes da

vida real, quando retratada. S6 o “mdgico”, “encantador” ou “totémico” associa-se a uma

marca.
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Figura 16: Frames dos comerciais Bar da Boa, Pra qué? e Danca
Fonte: ALMAPBBDO, 2006; 2007¢; 2008c.

Outro aspecto que chama a atencdo sdo os copos usados como elemento cénico.
Nao hd cenas de degustacdo explicita do produtolé; 0 que vemos € apenas a sugestdo do
consumo constante em fung¢do da presenca permanente dos copos designados pela marca,
cheios e bem servidos ou em abastecimento.

Nas pecas do terceiro nucleo, percebe-se uma sensivel modificacdo no espago
cénico do bar. A saida da atriz Juliana Paes, a “proprietdria do local”, suscitou uma variacdo
de cendrios, apesar da manutencdo de alguns elementos cénicos, tais como o mobilidrio de
madeira e as cores da marca sobressaindo sobre as demais. J4 ndo se veem mais as garconetes
(no filme “Cachorro”, é possivel perceber a figura de um garcom) e os consumidores da
marca nio sdo mais os mesmos do Bar da Boa original. O formato de sifcom parece esgotado

e a comunicagdo da marca sugere o inicio de um outro momento de sua estratégia.

Figura 17: Frames do comercial Leildo

Fonte: ALMAPBBDO, 20009.

' Este é um dos preceitos do Cédigo de Autorregulamentacio Publicitdria (Anexo A, item b): os comerciais de
bebidas alcodlicas “ndo conterdo cena, ilustragdo, dudio ou video que apresente ou sugira a ingestdo do produto”
(CONAR, 2009)
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4.2.1.4 Personagens (os donos do bar, os consumidores da marca, os figurantes)

a) A dona do bar: a atriz Juliana Paes, conforme exposto, encarna a “dona” do Bar da Boa. O
primeiro vinculo que a marca busca estabelecer entre este personagem e a sua figura humana
real estd na manutencdo do seu nome “verdadeiro” no comercial. Chamada carinhosamente de
“Ju” pelos consumidores da marca (diga-se de passagem, representados por tipos comuns), 0
tom de intimidade e proximidade entre a ‘“‘estrela global” e o cidaddo ordindrio fica, desta
forma, estabelecido. Entretanto, mais que isso, pode-se dizer que ela encarna a prépria garrafa
de cerveja por simbolizagdes que a caracterizam como personagem. Comecemos pelo tom de
pele da atrizz morena, de um marrom dourado, a cor pode associar-se a luxiria e a
desenvoltura psicologica (SANT’ANNA, 2002, p.182); sua indumentéria utiliza as cores da
marca em uma micro saia branca (cor comumente associada a castidade, a pureza e a
limpeza) e em uma camiseta azul clara (associada a juventude, ao frescor). As sugestoes
evocadas pela combinagdo destes elementos, somadas a associacdo verbal presente no texto
do comercial ao adjetivo BOA, convidam o consumidor a estender e transferir o desejo pela

atriz para o produto.

Figura 18: Frames do comercial Rodadinha
Fonte: ALMAPBBDO, 2007b.

A definicdo da atriz como BOA € amplamente explorada pela marca, tanto nos

comerciais quanto em agdes de oportunidade. Um dos registros encontrados na imprensa em
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que o universo mitico da propaganda dialoga com o universo real foi uma homenagem feita
pela agéncia AlmapBBDO por ocasido da elei¢cdo da atriz brasileira como uma das cem
mulheres mais lindas do mundo pela revista norte-americana People. A nota, publicada pela
edi¢do online do jornal Meio e Mensagem, afirma que a agéncia publicou um antncio de
pagina dupla que “diz muito em uma frase: ‘A People acaba de descobrir o que todo bebedor
oficial ji sabia. O pessoalzinho atrasado’ (2006a, grifo nosso). O antncio, reproduzido

abaixo, foi veiculada em Veja, em sua edicao de 10 de maio de 2006.

EACABA

0BRIR 0 QUE TODO
BEBEDOR OFICIAL JA SABIA.
0, PESSOALZINHO ATRASADD.

Figura 19: Antncio Juliana Paes, revista Veja
Fonte: VEJA, 2006, p. 102-3.

b) Os figurantes: se a dona do Bar da Boa € a garrafa, as garconetes sio como copos bem
servidos de cerveja. As mulheres que circulam entre as mesas vestem micro saia amarela e top
branco, com a marca estampada no centro do corpo, tal como o copo que esta sobre o balcdo e

a disposicao do consumidor:
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Figura 20: Frames do comercial Bar da Boa
Fonte: ALMAPBBDO, 2006.

Tal como a personagem de Juliana Paes, os funciondrios do Bar da Boa também
sdo apresentados como “a galera que trabalha 14. Booooooa!”

Os figurantes que contracenam com a personagem principal, obedecendo a
estrutura basica de um sitcom, sdo sempre os mesmos. Percebe-se, aqui, que os tipos humanos
que representam os consumidores da marca afastam-se do esteretipo do ‘“bebedor”
tradicional de cerveja identificado por L. Lins (2004). Credita-se a isso o fato de a Antarctica
buscar, aqui, uma representacdo mais proxima do consumidor real de cerveja que frequenta os
bares; no entanto, tal representacdo ndo dispensa o uso de pessoas agraddveis, de boa
aparéncia e bem vestidas. Estas personagens, assim como os demais figurantes, vestem roupas
em cores claras, com destaque para o fato de que aqueles que contracenam diretamente com a

atriz Juliana Paes estdo, constantemente, vestidos com uma ou mais cores que remetem ao

produto ou a marca (amarelo, branco, azul ou prata).

Iiam 50 se&m Antanc

Tayd

Figura 21: Frames dos comerciais Carregamento, Bronzeador e Danga
Fontes: ALMAPBBDO, 2007; 2007a; 2008c.
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c¢) Os atores coadjuvantes: ao longo da campanha, varios convidados famosos participam dos
comerciais do Bar da Boa. Um aparente critério para esta escolha € o destaque positivo dos
atores em momentos especificos de suas carreiras. Um exemplo estd na atuacdo do ator
Wagner Moura em dois comerciais da marca; em um deles”, o didlogo final entre o ator e a
protagonista Juliana Paes faz referéncia a personagem ‘Capitao Nascimento’, interpretado por
ele no filme “Tropa de Elite”, uma produgdo de grande sucesso na época, que deu projecao
nacional aquele ator. Uma das notas publicadas a respeito desse comercial tinha como titulo

“Capitao Nascimento ‘mata’ no Bar da Boa, em novo filme da Antarctica” e dizia:

A Antarctica pega carona no sucesso de Tropa de elite em seu novo comercial.
Desta vez, quem visita o Bar da Boa é Wagner Moura, protagonista do longa-
metragem discutido em qualquer mesa de bar atualmente. Seguindo a linha divertida
da campanha criada pela AlmapBBDO, a peca mistura tracos do comportamento do
personagem Capitdo Nascimento com a simpatia de Juliana Paes, tudo regado a
Antarctica gelada. (PORTAL DA PROPAGANDA, 2007a)

As pecas “Loira” e “Famosos - Loroza” trazem a protagonista Juliana Paes ao
lado de um dos frequentadores assiduos do bar (representado por um ator anénimo que
participou de todos os comerciais anteriores), procedendo a selecdo dos préximos famosos
que serdo admitidos nos comerciais do Bar da Boa. A atriz Karina Bacchi, a primeira
“candidata”, estrela o comercial “Loira”. Deste filme, vale destacar uma das falas da atriz,
quando ela menciona as razdes da sua admissao no cast: “Porque eu sou loira, gostosa e todo
mundo me adora!”, ao que a protagonista Juliana Paes responde, com bom humor, que isso
ndo a qualifica, porque o posto de “loira, bonita e gostosa” ja havia sido preenchido pela
marca. A transferéncia explicita e direta dos atributos da atriz para a marca serve a
“humanizaciao” do produto, pela conferéncia de caracteristicas humanas a uma entidade de
existéncia simbdlica. Essa passagem permite entrever certa atitude por parte da marca em nao

incentivar o consumidor a associar os atributos da atriz a outra marca de cerveja,

7 Referimo-nos ao comercial “Pra qué?”: na cena final a atriz imperativamente pronuncia “Agora mata!”, a que
o ator retruca: “Mata quem?”. A atriz responde, jocosamente: “Ué, a cerveja, cara!”.
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especialmente porque, dois anos antes, a mesma modelo esteve a frente de uma agao realizada
pela concorrente Kaiser'®.

O filme “Famosos - Loroza” da sequéncia ao mote anterior, trazendo para a cena o
humorista Sérgio Loroza. Indagado por Juliana Paes sobre as habilidades que o credenciariam
a participar dos “comerciais da BOA”, o ator afirma sua capacidade de prender a atengdo das
pessoas. Este € um dos comerciais em que o copo, sobre a mesa da atriz, estd propositalmente
vazio, mas limpo e gelado, como que pronto para a cerveja ser servida. A acdo continua, € 0
humorista diz para a dona do bar que nao precisa de palco para sua performance; pega entao o
copo vazio, serve-se da Antarctica (o som da cerveja caindo no copo pontua a cena) € o usa
para hipnotizar a atriz e os demais frequentadores do bar. Eis o cardter magico do produto
materializado no enredo do filme. Ao final da peca, ainda ha outro ponto que expde o didlogo
entre a dimensdao mitica da publicidade e o mundo real: a atriz Juliana Paes, ao voltar do
suposto transe provocado pelo copo de Antarctica, vé o humorista saindo do bar levando sua
cerveja. Interpelado por ela, que pede a ele que deixe a sua “boa”, ele responde: ‘“Perdeu,

"’

playboa!”, um trocadilho proposital, feito em referéncia tanto a sua imagem de “mulher boa”
quanto ao ensaio da atriz para a revista Playboy, realizado anos antes.

Por fim, no filme “Danca”, Karina Bacchi e Sérgio Loroza aparecem juntos
pleiteando um lugar nos comerciais da Boa. Os atores se vestem de azul, assim como a dona
do bar, e aceitam o desafio de dancar para serem admitidos no cast da marca. A atriz Juliana
Paes serve um copo de Antarctica sobre o balcao. O som do liquido vertido no copo pontua a

cena; a imagem do copo transbordante de cerveja exerce tamanho fascinio sobre o humorista

que ele aceita o desafio. O som da cuica denuncia a “pegadinha” preparada pela “dona” do bar

'8 A esse respeito, consultar a matéria publicada no sitio do jornal Meio e Mensagem intitulada “Fim do 'namoro’
de Karina Bacchi e Baixinho da Kaiser em comercial: Pseudo-relacionamento, que gerou intensa veiculagdo da
midia espontdnea desde setembro, termina em comercial criado pela Fischer América”. Disponivel em
http://grupomm.mmonline.com.br/noticias.mm?url=Fim_do__namoro__de_Karina_Bacchi_e_Baixinho_da_Kai
ser_em_comercial__. Acesso em 25/06/2011.
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nos convidados, enquanto ela anuncia que o Bar da Boa € pra todo mundo. Os dois atores
passam entdo a participar de outros comerciais da série, que receberd ainda o ator Evandro
Mesquita como mais um protagonista fixo no elenco. Esta série faz a transicdo do posto de
protagonista da marca para outros atores, o que pode ser observado nos comerciais “Leilao” e
“Cachorro”.

Nestes filmes, em que ndo s a atriz Juliana Paes esta ausente como também o Bar
da Boa jia ndo € mais o mesmo, conforme exposto anteriormente, € possivel perceber o

principio da transi¢ao para outro momento da estratégia de posicionamento da marca que tera

sequéncia na série seguinte de comerciais intitulados “Sérgios” e “A Boa da Diretoria”.

d) Narrador: a figura do narrador tem destaque no primeiro comercial quando faz a
apresentacdo do Bar da Boa ao telespectador. Nas demais pecas do primeiro nicleo, ele
anuncia a acdo a ser mostrada, estabelecendo uma ligacao entre os varios comerciais da série;
ouve-se sua voz no encerramento de todos os filmes, incluindo-se ai as pecas dos segundo e

terceiro nucleos.

4.2.1.5 Texto

O texto dos comerciais apresenta caracteristicas de um “antncio de positividade”
(MARTINS, 1997, p.158) — exalta o prazer pelo consumo, a satisfacdo dos desejos; evidencia
uma caracteristica essencial do consumidor hipermoderno: o individualismo e a consagracao
do lazer, da fruicdao do presente. Mesmo nas pecas em que se pretende fazer uma adverténcia
ao consumidor sobre os perigos do consumo inadequado, toda negatividade estd afastada.

O incentivo dionisfaco predomina; e o enredo estruturado sobre o ato de contar

histérias traduz para o consumidor os beneficios emocionais € sensoriais possiveis de serem
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auferidos pela adog¢ao do estilo de vida sugerido pela marca. O uso de expressdes coloquiais e
o didlogo com filmes e fatos da vida real reforcam a aproximagao do consumidor com esta
proposta.

Associar idéias por semelhanca foi o método criativo mais explorado pelos
criadores da campanha: definir o adjetivo BOA e associd-lo a imagens e situagdes positivas
serviram para refor¢ar a imagem pretendida para o produto. Do mesmo modo, pdde evocar,
em torno da marca, um conjunto de outras imagens e associacdes que conferiram uma
identidade a esta entidade simbdlica. Por fim, o consumidor ja ndo bebe cerveja ou mesmo

Antarctica; ele bebe “A BOA”.

4.2.1.6 Sons

E marcante a presenca, em todas as pecas, do som ambiente tipico de bar para
conferir maior realismo as acdes devidamente contextualizadas. Entretanto, um som
especifico se destaca em relacdo a todos os outros, configurando, em fung¢do do volume
exagerado em que € registrado nas cenas, um equivalente sonoro a hipérbole textual: o som da
garrafa sendo aberta e do liquido caindo no copo. Em algumas pecas, este registro ganha
maior relevancia: no comercial “Pra qué?”, estas sonoridades pontuam a cena e dividem o
comercial em dois momentos, sugerindo que a boa cerveja s6 o € por causa daquele ambiente,
assim se justificando o burburinho tipico do local.

O som da cuica e de notas de samba sdo os elementos musicais que pontuam,
respectivamente, os momentos de humor e a abertura/encerramento das pecas; neste caso,

substituem a figura do narrador em todos os filmes do segundo nticleo.
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4.2.1.7 Sintese dos icones associadas ao conceito da campanha

A atriz Juliana Paes, garconetes, ambiente do bar, copos, imagem e som do

liquido caindo no copo, BOA.

4.2.1.8 Prototipos identitdrios construidos no e pelo discurso da marca

A identidade do consumidor de cerveja, construido por esta série de comerciais, é
a de um sujeito adulto, com provével independéncia financeira, que sabe escolher bem os
locais que frequenta; escolhe sua cerveja pelo que ela tem de bom a oferecer; estd sempre
acompanhado pelos amigos e por mulheres bonitas. Para esta pessoa, o prazer de degustar sua
cerveja preferida vale qualquer sacrificio: por impositivos legais, e para evitar aborrecimentos
desnecessdrios, ela é capaz de adiar o consumo momentaneamente, mas sempre encontra um
mecanismo compensatério (o téxi, a carona, por exemplo) que viabilize o consumo de sua
bebida predileta no mais breve tempo. E também o consumidor que sabe tirar vantagem das

situagdes adversas e prima pelo bom humor, pela esperteza e pela alegria de viver.

4.2.2 Brahma

4.2.2.1 Dados gerais da Campanha

Conceito criativo: O sabor de ser brahmeiro.

Ano de lancamento do posicionamento: 2008 até a presente data
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Agéncia responsdvel: Africa
Tempo de veiculagao da campanha “BRAHMEIROS”: 2008 a 2009:
Numero de pecas identificadas: 15

Total de pecas analisadas: 10

Ao definir a figura do “brahmeiro”, o publicitdrio Nizan Guanaes sintetizou o
argumento criativo descrevendo a personalidade desta entidade que, a partir daquele
momento, resumiria a identidade do brasileiro tal como representado em sua comunicag¢ao: o
brahmeiro € “um batalhador, um guerreiro que tem fé na vida e ndo desiste nunca. (...)
Otimista, ele € trabalhador, da valor a sua familia e preza os momentos de celebracdo com os
amigos.” (PORTALDAPROPAGANDA, 2008). Bruno Consentido, gerente de marketing da

Brahma, declarou na época que:

Pesquisas e estudos realizados pela companhia com o consumidor mostraram que o
‘brahmeiro’ tem, em geral, um cédigo de comportamento muito proprio. Decidimos
trazer isso para o filme, retratando valores que para ele sdo tdo importantes, como
trabalho, familia e amigos, sem deixar de lado a preocupagdo com o consumo
responsavel (PORTAL DA PROPAGANDA, 2008)

As pecas da primeira fase da campanha enfatizam, nos valores destacados por
Consentido, a importancia dos momentos de lazer e descontracio com os amigos. Segundo
Guanaes, sdo estas as ocasides mais esperadas pelos “brahmeiros”, para quem representam
uma esperada quebra da rotina de cada semana.

A campanha representou o maior investimento recente da AmBev na marca'’;
além dos filmes para TV, a estratégia contou também com acdes nos pontos de venda,

anuncios impressos, midia exterior, mobilidrio urbano, spots para radio e acdes na web. Esta

ultima midia forneceu para a Brahma os primeiros sinais de sucesso da estratégia: seu sitio

' Em comparagdo ao que foi realizado nos 14 meses anteriores ao lancamento da campanha Brahmeiros.
(MMONLINE, 2008)
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que recebe, normalmente, uma média de 800 visitas didrias, registrou 49.510 acessos apenas
em uma segunda-feira, dia imediatamente posterior ao langcamento da campanha; os
internautas participaram com suas fotos virtuais “tiradas” ao lado do cantor Zeca Pagodinho®;
enviaram também histérias sobre o que, para eles, significava ser um ‘“brahmeiro”.
(MMONLINE, 2008)

Sucesso de publico a parte, o conceito de “brahmeiros” e, principalmente, a
escolha de seus representantes, provocou muita polémica. Das quinze pecas identificadas,
pelo menos seis’’ sofreram algum tipo de sancdo do Conselho Nacional de
Autorregulamentagao Publicitaria (CONAR), por for¢a de processos movidos principalmente
pela Schincariol, de quem a AmBev havia “roubado” o garoto-propaganda Zeca Pagodinho.

A acusagdo principal da maioria das ac¢des foi o descumprimento dos preceitos do
Cdédigo de Autorregulamentacdo Publicitaria que dispdem acerca da proibi¢do, nos comerciais
de bebidas alcodlicas, da utilizacao de “imagens, linguagem ou argumentos que sugiram ser o
consumo do produto sinal de maturidade ou que ele contribua para maior coragem pessoal,
éxito profissional ou social, ou que proporcione ao consumidor maior poder de sedugdo”,
assim como da associacdo de seu consumo “ao desempenho de qualquer atividade
profissional” (CONAR, 2009). O resultado foi a realizagdo de alteragdes no conteido dos
comerciais e a suspensdo da veiculacdo de outros, além do natural desgaste emocional e
financeiro da agéncia responsavel e do anunciante.

O exemplo mais notério das contendas entre o CONAR e a Brahma foi o

comercial protagonizado pelo jogador Ronaldo Nazdrio, que acabara de voltar ao futebol pelo

O cantor j4 era garoto propaganda da campanha anterior e foi o intérprete do “hino dos brahmeiros”, como foi
batizado por Nizan Guanaes o jingle escrito por ele e que foi veiculado no primeiro filme da campanha.

! Para mais detalhes sobre as decisdes do CONAR, consultar:

Brahmeiros-Carlinhos Brown: http://www.conar.org.br/html/decisoes_e_casos/2008 julho.htm;
Brahmeiros-Cafu (consumo responsavel): http://www.adnews.com.br/midia/94989.html; Brahmeiros-Carlinhos
Brahmeiro-Guilherme Marchi:http://www.conar.org.br/html/decisoes_e_casos/2009 novembro.htm;

Brahma Guerreiros: http://www.conar.org.br/html/decisoes_e casos/2010_fev.htm

Ronaldo: http://www.alana.org.br/CriancaConsumo/Noticialntegra.aspx?id=6781 &origem=23

Brahmeiros-Cafu (taca) http://www.conar.org.br/html/decisoes e casos/2010_maio.html;
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time paulista do Corinthians. Veiculada, pela primeira vez, em abril de 2009, a peca
apresentava o “brahmeiro” da vez como “um batalhador que cai e se levanta, seguindo em
frente com otimismo, assim como se deseja que todo brasileiro faga” (PORTAL DA
PROPAGANDA, 2009). O diretor de marketing de Brahma, Marcel Marcondes, definiu a
mensagem do comercial como ‘“de auto-estima e valorizacdo de todo brasileiro, que €
guerreiro, trabalha duro e ndo desiste nunca dos seus sonhos” (PORTAL DA
PROPAGANDA, 2009). A cervejaria Schincariol, autora da dentincia, apontou trés aspectos

que julgou irregulares no comercial da concorrente. A primeira delas € o fato de que:

o jogador tem forte influé€ncia sobre o publico infantil. Por isso, ndo deveria aparecer
em comercial de cerveja. [a autora]Considera ainda que, por ser um jogador de
futebol — um esporte olimpico — estaria impedido de vincular sua imagem a
bebidas, ja que o Conar condena esse tipo de associagdo. E acha também que ha, no
comercial, um apelo que induz o consumidor a atrelar o &xito de Ronaldo ao fato de
ele ser "um brahmeiro". (ABRIL, 2009, grifo nosso)

A agéncia Africa fez alteracdes na pega: trocou a afirmacio “eu sou brahmeiro”
por “eu sou guerreiro” e retirou a cena em que o protagonista segurava um copo de cerveja.
Manteve, porém, a veiculacdo da “nova" peca enquanto aguardava a decisdao final do
CONAR, divulgada em setembro®” daquele ano. Do inicio ao desfecho da acdo, a Brahma
ainda veiculou pelo menos mais trés materiais dentro da mesma linha criativa; um deles foi

estrelado pelo entdo capitdo da selecdo brasileira Cafu, substituto de Ronaldo escolhido como

*2 Reproduzimos, aqui, os trechos mais relevantes do parecer final do CONAR sobre a questio:

“Em primeira instancia, o relator referiu-se também as manifestacdes recebidas pelo Conar, nas quais reclamava-
se da associagdo da imagem do jogador com bebida alcodlica, principalmente por causa do exemplo que poderia
deixar para criancas e adolescentes. Em seu voto, aceito pela maioria dos conselheiros, ele recomendou a
sustacdo do comercial e adverténcia ao anunciante, por ter veiculado o comercial em desacordo com as normas
éticas, para posterior alteracdo “voluntdria”. Ao analisar a versdo modificada, ponderou que sem a frase final e a
cena com o produto, ndo vislumbrava infragcdo, recomendando o arquivamento da representacdo.”
“Inconformada com a decisdo, a Schincariol recorreu (...); argumenta que nenhuma das alteracdes feitas no
comercial alteram a sua esséncia, que permanece violadora do Cédigo. Nas contrarrazdes do recurso ordindrio, a
AmBev reafirma as boas intengdes dos idealizadores da mensagem e, entre outros aspectos, observa que nao
existe dispositivo legal que proiba a imagem de desportista para a divulga¢do de bebida alcodlica e que o
anuncio foi veiculado predominantemente em programas voltados para adultos. O relator do recurso observou
em seu voto que ambas as versdes compdem um sé comercial e, a seu ver, a versdo alterada funciona como
emulacdo da primeira. O voto pela sustacdo da veiculagdo, bem como pela manuteng@o da pena de adverténcia
aos responsaveis, foi acatado por unanimidade” (CONAR, 2009a).
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protagonista do comercial da marca, que tratava do consumo responsavel. O portal Meio e
Mensagem ressaltou que o roteiro deste filme, ao afirmar logo de inicio que “brahmeiro é
como todo brasileiro: batalhador, guerreiro e responsdvel”, deixava implicita sua postura
frente a grande discussdo colocada na midia sobre o fato de um jogador de futebol ser estrela
de um comercial de cerveja (MMONLINE, 2009).

O desfecho final foi favordvel ao recurso da Schincariol: o conselho decidiu, por
unanimidade, pela suspensdo definitiva das pecas; AmBev e Africa, agéncia da marca,
também ficaram impedidas de produzir novas campanhas com mote e abordagem semelhantes
(MMONLINE, 2009a).

Aparentemente, este € um dos provaveis motivos que levaram a agéncia a efetuar
mudancas na estratégia criativa da campanha; segundo nosso levantamento, os novos filmes
veiculados a partir de novembro do mesmo ano ja traziam o conceito criativo mais centrado
em associagdes a palavra “guerreiro”, usando como gancho a participacdo da selecdo
brasileira nas eliminatérias para a Copa do Mundo de Futebol, que seria realizada no ano
seguinte.

Para além desta polémica envolvendo os comerciais da marca, € importante
registrar também os vérios antincios de oportunidade produzidos ao longo do periodo aqui em
foco. O primeiro deles trazia Zeca Pagodinho para lembrar aos “brahmeiros” do feriado da
Semana Santa®; outros trés foram produzidos aproveitando o conceito entio em exposi¢do na
midia; tinham, no entanto, foco na comemoragdo do aniversirio de 120 anos da marca no

Brasil**. Por fim, o comercial especialmente produzido em homenagem ao jogador Ronaldo

3 . - ~ . . .

0 arquivo do filme nio foi localizado nas fontes pesquisadas.

# Os filmes “Declaracdes”, “Evolucdo da Espécie” e “Celebration” sdo considerados neste trabalho como itens
de uma campanha veiculada simultaneamente a campanha principal dos Brahmeiros. Isso porque os filmes eram
parte de outras acdes comemorativas da marca na midia eletronica e que foram especificamente desenvolvidas
para a ocasido, tais como: midia impressa, mobilidrio urbano, materiais de ponto-de-venda, acdes na web,
lancamento de embalagens comemorativas e de rétulos histéricos.
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quando de seu retorno ao futebol brasileiro, veiculado pouco tempo antes do polémico filme
julgado pelo CONAR.

Os comerciais da campanha “Brahmeiros” foram organizados em ntcleos de
acordo com os eixos temadticos identificados nas pecas. Conforme exposto, a campanha sofreu
a interferéncia de vdrios fatores externos, que afetaram o seu desenvolvimento; a divisdo aqui
proposta busca evidenciar os diferentes momentos pelos quais passou a evolucdo da
estratégia.

O primeiro nucleo inclui o comercial de estreia da série e todos os que tiveram
como protagonistas personalidades famosas. Fazem parte desta selecdo os filmes
“Brahmeiros” (o primeiro a ser veiculado) e os estrelados pelos cantores Carlinhos Brown e
Zeca Pagodinho; pelo gari carioca Renato Sorriso e pelos jogadores Ronaldo e Cafu (este
Gltimo com presenca em dois materiais distintos)>. Encerra este niicleo o filme “Credo” que
retine os “brahmeiros” citados em um unico comercial, lancado para comunicar a nova
assinatura da marca — no lugar do slogan “Brahma, a cerveja que todo mundo ama”, as pecas
passaram a exibir a frase “Brahma, o sabor de ser brahmeiro”.

O segundo nucleo contempla os comerciais veiculados apds a decisdo do CONAR
sobre o ‘“caso Ronaldo”; sdo dois ao todo, sugerindo mudancas relevantes na abordagem
inicial do posicionamento pretendido para a marca. Denominam-se “Brahma Guerreiros” e

“Lista de Pedidos”.

4.2.2.2 Registro mdgico do produto/marca:

A marca representa a recompensa merecida por todos aqueles que se consideram

“batalhadores e vencedores na vida”; seu consumo traduz a celebracdo da vitdria, seja diante

* Ha outro comercial da série estrelado pelo campedo mundial de rodeio em touros, Guilherme Marchi, que foi
veiculado apenas nos Estados do Mato Grosso, Goids e algumas cidades do interior de Sdo Paulo e, por isso, ndo
foi considerado na analise (MMONLINE, 2009b).
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de um dia duro de trabalho, seja uma conquista ha tempos almejada. Do mesmo modo, o
vinculo do consumidor a marca promete identificd-lo socialmente como um sujeito que retine
as melhores e mais desejadas qualidades; promove, assim, um dado sentido de igualdade ao

nivelar, pelo consumo, personalidades de projecao nacional e cidadaos comuns.

4.2.2.3 Cendrio

Nas pecas em foco, é perceptivel a utilizacdo de trés espacos cé€nicos: aqueles que
reproduzem espacgos abertos (favelas, feiras livres, ruas, areas verdes), os que reproduzem
espacos de trabalho ordindrio (padaria, mar, construcdo civil, ruas, escritorio, fabrica) e
aqueles associados ao lazer e a celebracdes (barracio de escola de samba, bar, estddio de
futebol, arenas de shows).

Ao exaltar a positividade dos espacgos abertos e daqueles consagrados ao lazer e a
toda espécie de celebracdo, a publicidade oferece ao sujeito a sensacdo de pertencer a esse
mundo acolhedor e prazeroso, tdo diferente e a0 mesmo tempo tdo idéntico aquele da vida
cotidiana. O cardter “romantico” dessa representacdo confirma a dimensdo mitica do discurso
publicitario; livres de toda feidra, balburdia e miscelanea estética, estes espagos guardam
semelhanga com o real apenas pelos icones associados diretamente a0 que provoca ou evoca
prazer. Por exemplo: na favela, a calorosa acolhida proporcionada por uma comunidade na
qual todos se conhecem; na feira, a possibilidade de um comércio amével, no qual se encontra
de tudo um pouco; no barracdo, a beleza das mulatas, e excitacdo da musica e do clima
festivo; no bar, a presenca dos amigos em momentos de lazer e confraternizacao.

Da mesma forma, as representacdes do mundo do trabalho merecem destaque em
sua condi¢do de espago cénico. Aqui, também, € possivel notar o empenho em deixar em

segundo plano o lado menos brilhante inerente a uma profissdo; exalta-se, entdo, o lado
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socialmente prestigioso de atividades de distintos profissionais que figuram nas pecas
publicitarias: o engenheiro, o lixeiro, o carregador, o jogador de futebol, o pescador, o padeiro
e 0 operdrio se igualam em sua virtudes, tendo entdo direito a desfrutar momentos de lazer ao
final de mais uma jornada de trabalho — ali, o consumo os une; a preferéncia pela marca os
iguala.

Merece olhar acurado o cendrio das cinco pecas ambientadas em um estddio de
futebol. Na primeira delas — intitulada “Brahmeiro Ronaldo” — o depoimento do jogador
comega dentro de uma sala de troféus, num indicativo de vitérias alcancadas. Ao avangar para
a descri¢do dos obsticulos que ele teve de superar, o campo de futebol € reconfigurado para
conferir uma amplitude maior as dificuldades que lhe foram impostas pelo “destino”; nao ha
testemunhas, pois as arquibancadas estdo vazias. E como se o jogador tivesse lutado contra
tudo e todos na mais completa soliddo. Ao anunciar que ele “sempre deu a volta por cima”, o
campo se transforma e arma-se uma festa, com torcida e fogos de artificio comemorando a
vitdria conquistada pelo esfor¢co do jogador.

O segundo filme — “Brahmeiro Cafu” — comeca com o ex-jogador levantando a
taca de campedo mundial de futebol; a cena é “eternizada” em uma foto que, magicamente, é
transportada (a0 mesmo tempo em que conduz o piblico) a uma sala. E possivel ver a referida
foto na parede ao fundo de onde estd a poltrona ocupada pelo ex-jogador; de 14, ele divide
com o publico sua histéria de vida, centrada, igualmente, em desafios superados. A cada
superacdo anunciada, dois dispositivos, invisiveis ao publico, lancam no ar fumacga e
pequenos papéis prateados. Ao longo da narracdo, as arquibancadas permanecem vazias e, no
campo, o ex-jogador percorre um corredor de camisas gigantescas, icones que representam 0s
passos dados para sua trajetdria de sucesso até a Sele¢do. O filme termina na mesma sala,

reafirmando-se e consolidando a imagem de grande vencedor.
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O terceiro material (“Cafu — Consumo Responsavel”) € protagonizado pelo
mesmo ex-jogador e € o unico identificado por um discurso centrado no consumo
responsdvel’®. Aqui, o protagonista assume o lugar do torcedor comum e fala da
arquibancada, vazia, como quem desce do Olimpo para aconselhar os mortais. Tdo logo
afirma que toma sua Brahma com os amigos, chama o brahmeiro/brasileiro a
responsabilidade, afirmando que “tanto no campo quanto na vida ser responsivel faz a
diferenca” A imagem do ex-jogador no tinel de acesso ao campo e o foco dado em sua
bracadeira de capitdo funcionam como mais um icone que associa o papel de lider méximo de
um time ao de um exemplo para todos.

Por fim, os dois comerciais que t€m o campo de futebol como cendrio; mas, aqui,
nao hd mais um espago de superacdo, glorificacdo ou sdbios conselhos; hda um campo de
batalha. O titulo “Brahma Guerreiros” anuncia que o jogo de futebol equivale a uma batalha.
No campo, submetido ao tratamento mdagico da publicidade, hd mais que o time adversario
para derrotar; ha o préprio campo. O seu gramado exibe raizes fortes e proeminentes, para
impedir os jogadores brasileiros de alcancar seus objetivos; a bola transforma-se em uma
rocha tdo logo € lancada em direcdo a eles. O valor da superacdo, do heroismo e da
persisténcia, exaltados em todos os comerciais da marca, € reforcado pela demonstracio de
destemor diante destas adversidades, e coroado pela conquista méxima de um time durante o
jogo: gols e a vitdria.

Ja o campo de futebol da peca “Lista de Pedidos” ndo aparece explicitamente no
filme, mas o discurso dos torcedores o reafirma como uma ‘“arena de batalha”. As palavras
anunciadas, que traduzem os desejos do consumidor ‘“brahmeiro” no que respeita ao
desempenho da selecdo brasileira que o representa, materializam cenas de guerreiros

medievais, trajando armaduras e empunhando armas, emitindo gritos de guerra, prontos para

?% Tanto nas fontes pesquisadas para reunido dos filmes do corpus quanto naquelas que ofereceram notas e
informagdes sobre o desenvolvimento das campanhas nao foram encontradas referéncias a outros materiais, além
deste, cujo mote principal abordasse este mesmo assunto.
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lutar e vencer, a qualquer custo, as pequenas guerras e as grandes lutas de uma Copa do
Mundo. No entanto, na mesma época da exibicio deste filme, a torcida de um clube
paranaense foi protagonista de um episédio de violéncia, ocorrido apds a derrota em um jogo
decisivo e o rebaixamento a segunda divisdo do Campeonato Brasileiro. A imprensa da época
publicou noticias como estas: “A torcida do Coritiba transformou o gramado do estadio
Couto Pereira em uma praca de guerra apés o empate por 1 a 1 com o Fluminense”
(GLOBO ESPORTE, 2009, grifo nosso); “Depois do empate com o Fluminense, na tarde
deste domingo, que decretou a queda para a Série B, a torcida do time paranaense invadiu o
gramado do Estddio Couto Pereira e transformou o local numa praca de guerra”
(ESTADAO, 20009, grifo nosso). Houve vdrias outras com o mesmo tom e utilizando
expressoes similares. O embate entre o mito e a realidade foi tdo expressivo que provocou
protestos junto ao CONAR e outras manifestagdes populares de repidio a exibicdo do
comercial: a guerra herdica e “limpa” de vitimas, tipica do mundo construido pela
publicidade, foi desnudada pela exposicdo de uma guerra real ocorrida em gramados
brasileiros. Ao romper a atmosfera onirica que envolve a comunica¢do publicitaria, o fato

expOs o consumidor ao carater ficcional deste universo.

Figura 22: Foto: Revoltados, torcedores do Coritiba partem para a violéncia
Fonte: OGLOBO, 2009.

Figura 23: Frame do comercial Lista de Pedidos
Fonte: AFRICA, 2009e.
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O esboco de uma andlise semidtica, que fizemos, evidencia a predominancia de
sensagdes cromdticas vermelha, da marca, e amarela, da bebida, em todas as pecas; além dos
préprios cendrios, elas estdo na indumentdria dos personagens, nos aderecos, nos objetos

cénicos e em diversos outros artigos que, em maior ou menos quantidade, garantem a

onipresenca da marca e do produto a vista (e na memoria) do consumidor.

Figura 24: Frame do comercial Brahmeiros
Fonte: AFRICA, 2008.

Figura 25: Frame do comercial Renato Sorriso e Ronaldo
Fonte: AFRICA, 2009; 2009a.

Figura 23: Frames do comerciais Caf e Lista de Pedidos
Fonte: AFRICA, 2008c; 2009e.
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4.2.2.4 Personagens

A ligagao da Brahma com o futebol comecou, em 2001, pelo patrocinio de alguns
dos principais atletas brasileiros, além de alguns clubes, e pela realizacdo de acdes para os
torcedores. Desde entdo, a marca vem utilizando a imagem de jogadores como protagonistas
de varios comerciais, em diferentes campanhas. Na série em estudo, os atletas que vestiram a
“identidade brahmeira” foram aqueles que, por suas histérias particulares de superagdo e
vitéria, mantinham afinidade estreita com o posicionamento desejado para a marca. Os nomes
eleitos foram Ronaldo Nazario (“Brahmeiro Ronaldo”), Cafu (“Brahmeiro Cafu” e “Consumo
Responsdvel) e Luis Fabiano (“Lista de Pedidos”). Além deles, Zeca Pagodinho, amante
declarado da marca e garoto-propaganda de vdrias campanhas anteriores, bem como
Carlinhos Brown foram os representantes ligados a musica eleitos para o mesmo papel. Neste
caso, os comerciais sugerem que a escolha foi decidida em fun¢do de suas trajetérias de vida
terem origem em estratos sociais inferiores, apresentando evidéncias de superacgdo,
persisténcia e esforco tentando alcancar seus objetivos de vida. J4 Renato Sorriso — o mais
andnimo entre os famosos — foi apresentado como “brahmeiro” por Zeca Pagodinho no filme
veiculado proximo as festividades do carnaval. A agéncia responsdvel pela publicidade da

marca declarou ao jornal Meio e Mensagem:

o Sorriso personifica os valores do auténtico brahmeiro, que é um batalhador que
trabalha sempre com um sorriso no rosto de bem com a vida, preza os momentos de
celebracdo com os amigos. Além de ser um personagem muito querido no Rio de
Janeiro e do carnaval carioca. (MMONLINE, 2009c¢)

Os demais personagens, que participam das cenas, sdo representacdes do
brasileiro que trabalha, tem familia, amigos, responsabilidades e considera sagrados os seus
momentos de lazer. Colocados lado a lado com seus idolos, t€ém suas histérias de vida

aproximadas a relatos feitos pelos mesmos, e, assim, estes comerciais alimentam mesmo certo
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sentimento de intimidade, de proximidade entre as identidades de um e outro. Implicitamente,
sugerem que todos podem alcancar o mesmo elevado patamar de seus idolos caso tragam em
si e demonstrem, por suas agdes, as mesmas qualidades e valores exaltados pela comunicac¢io
feita. Neste sentido, a identidade construida para os “brahmeiros” nivela todos pelo vinculo
com a marca, como se a preferéncia por ela automaticamente os dotasse de possibilidades de

realizacdo pessoal.

4.2.2.5 Texto:

Os textos apresentam referéncias a arquétipos emocionais®’ da cultura brasileira.
J. S. Martins (2007, p.175) propde, como forma pragmdtica de reconhecé-los, agrupar as
emocgdes associadas a determinadas imagens arquetipicas por afinidade. Assim € que o autor
relacionou uma série de sentimentos identificados como afins ao arquétipo “Guerreiro”,
muitas delas mobilizadas nos textos da campanha “Brahmeiros”.

Em todas as pecas, sobressaem as emogdes ligadas ao espirito de luta e a coragem.
Especificamente nos filmes do ntcleo primeiro, avultam, além destas, aquelas associadas
a/ao: “instinto de sobrevivéncia, pureza de sentimentos, desejo de gloria, querer ser forte,
enfrentar o medo, ser destemido, ter um cora¢do mole, ser/ ter amigo de fé, direito e honesto,
apaixonado por instinto” (MARTINS, 2007, p. 175). J4 no nucleo segundo estdo em evidéncia
aquelas que destacam vitdria na luta corporal, realidade indspita, sentir-se atacado, vencer a
hostilidade, defesa da dignidade, protecdo aos amigos, heroismo, destruir o inimigo, furia,

bravura, auséncia de temor.

*7J.'S. Martins (2007, p. 31) afirma que os arquétipos emocionais sio padrdes comuns presentes em toda cultura
humana que emergem por estados de espirito e formas de percepcdo do mundo; podem ser definidos como
“elementos simbdlicos que resgatam estados de espirito comuns a todos nés, possibilitando um trabalho de
criagdo com objetivos definidos”
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Essa combinacdo de emocodes ultrapassa os limites das sensagdes pessoais e forma
o protétipo de uma identidade brasileira, presente no imagindrio coletivo, que, capturada e
materializada pelos signos anotados na comunicacao publicitdria da Brahma, transfere-se para
a entidade derivada da marca — o “brahmeiro”. Obteve-se, portanto, a sinonimia desejada
entre uma identidade brasileira (arquetipica) e a entidade “brahmeiro” (prototipica). O resto

sao esteredtipos.

4.2.2.6 Sons

No nicleo primeiro, o samba, os tambores da percussao e as palmas cadenciadas
imprimem um ritmo descontraido aos filmes e remetem ao carnaval, manifestacdo das mais
prezadas pela cultura popular brasileira. O som de uma forte batida no tambor anuncia, nestes
materiais, a introducdo do telespectador na histéria de vida do personagem. Nas pecas
“Renato Sorriso” e “Ronaldo”, a associacdo de suas imagens ao som a garrafa de cerveja
sendo aberta cumpre bem este papel.

No nicleo segundo, hd uma significativa alteragdo no background (BG) sonoro
das pecas de modo a ampliar a carga tensional provocada pela alusdo a situagdo de guerra;
recorreu-se a trilhas comumente utilizadas por producdes cinematogrificas, que retratam
temas épicos ambientados na Idade Média, em que as situacdes de luta eram corriqueiras e a
nobreza do guerreiro era objeto de admiracdo. Mesclada aos “gritos de guerra” das torcidas
nos estddios de futebol, a peca publicitaria dd por concluida a pretensa similaridade entre

jogar futebol na Copa do Mundo e vencer uma guerra em defesa do Pais.
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4.2.2.7 Sintese dos icones associadas ao conceito da campanha:

Retoricamente, os adjetivos batalhador, guerreiro; os substantivos batalha,
conquista, batente, luta; e os verbos usados na primeira pessoa exercem a funcido de icones da
marca. As imagens, neste caso, materializam os enunciados verbais e ancoram os sentidos

sugeridos pelo construto verbal dos filmes.

4.2.2.8 Prototipos identitdrios construidos no e pelo discurso da marca:

A identidade construida para o consumidor da marca €, prioritariamente, a de um
sujeito mais experiente, maduro, trabalhador, persistente, que aceita os desafios da vida e ndo
se intimida diante das dificuldades; ao contréario, aproveita-se delas para superar-se a cada
momento. Estd assim sintetizado na afirmacdo, explicita ou indireta, do lema da entidade
“brahmeiro/brasileiro”: “Sou do batente, sou da luta, sou guerreiro, sou brasileiro”.

Este mote se revela e se repete, a exaustdo, pela exposi¢do detalhada do seu
significado: o consumidor ‘“brahmeiro/brasileiro” nunca desiste dos proprios sonhos. Ele
provém das classes inferiores; e, mesmo quando alcanga sucesso, dinheiro e projecdo,
mantém-se fiel as suas raizes; é dotado de fé e religiosidade; € honesto, de vida simples,
valoriza a familia e os amigos como suas maiores riquezas; o que adquire ao longo da vida é
resultado do préprio esforco, gracas a coragem demonstrada diante das adversidades e da ndo
aceitacdo do destino como fatalidade; credita sua felicidade, portanto, ao resultado do que faz
para alcancgar o que deseja, pois sabe que nao hd impedimentos insuperdveis quando se tem
um objetivo estabelecido. Ah, sim! Ele toma regularmente sua Brahma, “brahmeiro” que é de

carteirinha... de identidade.
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4.2.3 Skol

4.2.3.1 Dados gerais da Campanha

Conceito criativo: Skol € a cerveja que desce redondo

Ano de lancamento do posicionamento: 1997 até a presente data
Agéncia responsavel: F/Nazca

Tempo de veicula¢do da campanha: T4 na roda? T4 redondo!
Numero de pecas identificadas: 5

Total de pecas analisadas: 4%

A agéncia F/Nazca assumiu a comunica¢do da Skol em 1996 e, desde entdo, vem
escrevendo uma histéria de repetidos sucessos com a marca. Na época, o share de mercado da
Skol era de 18,2 pontos percentuais; oito anos depois, em 2004, esse ndmero ji havia
ultrapassado trinta pontos percentuais29. A estratégia definida pela agéncia foi buscar um
posicionamento para a marca e, entdo, conferir atributos identitirios ao consumidor de
cerveja. Apesar de parecer 6bvia, esta postura representou, naquele momento, um rompimento
radical com o tradicionalismo imperante na comunicacdo do mercado de cerveja: “Havia
muito dinheiro investido em comunica¢@o e pouco residuo do ponto vista de imagem, que na
maioria das vezes estava colada aquela celebridade que era contratada momentaneamente”

(CHAIM, 2005, p.70).

® A quinta peca da série, intitulada “Latas”, foi veiculada apenas nos canais a cabo e na emissora MTV.
¥ Dados do relatério Nielsen (apud CHAIM, 2005, p.71). Disponivel em
http://mmimg.meioemensagem.com.br/datacenter/arquivos/1154casereport.pdf




114

A defini¢do da nova abordagem foi feita a partir de resultados apresentados por
estudos empreendidos por uma empresa de consultoria, que avaliou, entre outros quesitos,

quatrocentos e cinquenta varidveis diferentes para tracar o perfil do consumidor:

Até 1994 existia um modelo de segmentacdo baseado em sexo, idade, classe e
utilizagcdo. No caso da Skol (...) analisamos hdabitos, atitudes, percep¢do de marca,
intencdo de compra, entre outros, e atribuimos um valor econdmico para cada
pessoa, que a faz diferente mesmo sendo da mesma classe social, uma vez que ha
impacto em todas as varidveis, fazendo consumir Brahma ou Skol. (MELLO, 2006)

Estas pesquisas indicaram que a Skol era considerada, pelo consumidor, uma
cerveja mais suave e mais leve, o que foi definitivo para a elei¢do destes qualificativos como
o mote das futuras campanhas de comunica¢do da marca; o grande acerto da agéncia foi a
traducdo criativa desta percepcao na expressdo “Desce Redondo”. O consultor Alberto
Cerqueira Lima, um dos profissionais participantes do estudo, constatou que “o consumidor
de Skol ndo era fanético por cerveja. Quem gostava realmente bebia Brahma ou Antarctica. O
bebedor de Skol era, em geral, jovem, que gostava de sair e ir a show. E, neste show, seria
muito careta ter um refrigerante na mao” (MELLO, 2006, grifo nosso). Além de
direcionar as campanhas da marca, o conceito também embasou a concep¢do dos materiais de
merchandising, logomarca e embalagem. Com tudo isso, a Skol conseguiu recuperar a
“jovialidade” do produto e alcancar a lideranca no mercado nacional.

O primeiro slogan do novo posicionamento, “Skol, a cerveja que desce redondo”,
foi usado em quase 80 pecas produzidas para televisdo e veiculadas entre 1997 e 2005, além
de constar em anuncios impressos, eventos, acdoes na web e outras ferramentas de
comunicacdo utilizadas a cada nova campanha. Desde o principio, a comunicacdo da marca
negou-se a seguir os padrdes tradicionais construidos pelas lideres de mercado e deu um passo
a frente ao propor uma nova abordagem do consumidor: dividir “uma situacdo engragada,

rindo com ele, irreverente, transmitindo valores que existem quando se estd em torno de uma
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garrafa de cerveja, que € a malandragem, a picardia, a brincadeira entre os amigos” (CHAIM,
2005, p. 70).

Em 2005, a marca deu inicio a uma nova fase deste posicionamento criando o
slogan “Com Skol, tudo fica redondo”. As pecas tinham como tema o universo das coisas e
das situacdes, € 0 conceito-chave da criacao foi sintetizado pelo titulo da primeira série de
materiais: Invencdes. A cada nova peca, a marca apresentava uma transformacao na situacao
representada a partir da seguinte reflexao: “Como seriam certas coisas que fazem parte da
vida das pessoas se fossem inventadas por quem bebe Skol?”. Para a televisdo, foram criadas
e veiculadas 10 pecas diferentes que representam o jogo de bingo, o abrago, os tubardes, a
figura do garcom, o carro do sujeito que bebe e dirige e o banheiro. J4 em 2006, ano de
realizacao dos jogos da Copa do Mundo de Futebol, a trave do gol, o torcedor estrangeiro e a
penalidade conhecida como “carrinho” também ganharam uma nova leitura. As pecas foram
filmadas no estddio do Maracana durante dois dias e contaram com a participa¢do de mais de
mil e quinhentos figurantes. O slogan que encerrava os comerciais sofreu pequena alteragdo
para adequar-se a temdtica: “Com Skol, o Brasil fica redondo”

Em novembro do mesmo ano, a marca langou nova série de comerciais, cinco ao
todo, trazendo nova perspectiva para 0 mesmo posicionamento. Aproveitando a chegada da
estacdo mais quente do ano, a campanha intitulada “Verdo Redondo” convocava o
consumidor a viver plenamente as aventuras desta temporada, para ter o que contar para os
netos; todas as pecas levavam a assinatura desenvolvida especialmente para o contexto: “O
verdo € agora. Ta redondo? Yeah, Yeah!”.

No ano seguinte, 2007, mais uma sequéncia valorizaria, entdo, o prazer de estar
entre amigos, figurando a situacdo como uma das melhores coisas da vida. Segundo release
divulgado no sitio da F/Nazca (2007): “A linguagem ¢€ irreverente e bem-humorada,

caracteristica da comunicacdo da marca. ‘Choque’ é o primeiro dos quatro filmes da
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campanha composta ainda por spots de radio, anincios para a midia impressa e agdes na
internet”. Na €poca, a marca ja era lider de mercado com 30,9% de participacdo no segmento
de cerveja Pilsen (F/NAZCA, 2007). Este conjunto de pecas marca uma pausa nha estratégia
narrativa, usada até entdo, em que as situacdes apresentadas, sempre de forma irreverente e
bem-humorada, estavam préximas aquelas vivenciadas ou desejadas pelo consumidor’. Este
ultimo conjunto de pegas servird a uma conclusao das andlises aqui intentadas.

Devemos, no entanto, chamar a atencdo para um fato: é possivel perceber, ao
longo da histéria da constru¢dao de seu posicionamento, que a Skol, ao contrdrio de outras
marcas, veiculou seguidas campanhas, sendo todas de curta duracdo. Uma explicagcdo possivel
residird na definicdo da estratégia criativa, usada pela agéncia, para a elaboracdo das pecas:
“Todo o universo de ironias, irreveréncias e brincadeiras girava e gira ainda (...) com a criacao
de diferentes formas e férmulas para renovar a mesma coisa, para dizer que a Skol desce
redondo sem jamais se repetir”’ (CHAIM, 2005, p.70). Desta forma, a agéncia conseguiu
manter a “jovialidade” da marca, sustentando o ar de novidade em torno dela justamente pela
renovacdo constante de seus filmes e temas, sem perder de vista o foco no posicionamento.
Portanto, a eleicao de um conjunto de quatro comerciais equivale a uma amostra, retirada de
um conjunto maior de comerciais que veicularam o mesmo conceito, propositalmente,
acompanhadas de slogans diferentes.

Ao longo de todo este tempo3 ! vérios outros comerciais foram veiculados para

divulgar as inovagdes de embalagem (long neck, lata 500ml, lata com boca mais redonda e a

** A campanha seguinte, intitulada “Cédigo Redondo”, trazia ao consumidor o desafio de descobrir o segredo da
férmula da cerveja e foi construida usando uma linguagem que mesclava a comédia, o suspense e o absurdo em
filmes que jamais revelavam o que, de fato, fazia a diferenca no produto. Depois desta campanha, a marca
retomou o discurso inicial e deu sequéncia a sua estratégia de posicionamento nas campanhas “Vamos armar o
boteco”, “Motorista da Rodada” (que abordava o consumo responsédvel), “Redondo € rir da vida”,” Com Skol
qualquer torcida fica redonda” e a mais recente, ainda em veiculagdo, “Um por todos, todos por uma”.

3! Virias pecas criadas e veiculadas dentre desta estratégia também passaram pelo CONAR. Entretanto, nos
registros encontrados ndo foi possivel saber se as deliberacdes do 6rgdo desencadearam qualquer modificacdo
expressiva na conducdo da linha adotada pela agéncia. Por isso, abstemo-nos aqui de abordar este assunto em
mais detalhes.
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mais recente, Skol Cincdo, um mini barril de 5 litros) e, principalmente, os eventos musicais

promovidos pela marca™.

4.2.3.2 Registro mdgico do produto/marca:

O circulo é uma linha infinita fechada sobre si mesma. De acordo com H. Lexicon
(1990, p.58), também € um signo que comunica a unidade, o absoluto, a perfei¢ao, o infinito.
Ao adotar esta forma para representar a marca e associd-la aos valores da juventude, a Skol
pretende mostrar-se fonte eterna do frescor de tudo o que € bom, divertido, prazeroso. As
aventuras e comportamentos sugeridos como tipicos da fase juvenil s@o potencializadas em

sua positividade, quando combinadas ao consumo do produto.

4.2.3.3 Cendrio

O conceito central da campanha “Ta na roda? Ta redondo.” é a valorizacdo do
prazer de estar entre amigos, exaltando-o como uma das melhores coisas da vida (F/INAZCA,
2007). “Roda” (de amigos) traduz circulo de amizades; “redondo” significa sem arestas, sem
amargura, facilmente assimildvel.

A cozinha, o bar, a sala de estar e o supermercado foram os cendrios escolhidos
pela marca para ambientar quatro diferentes representacdes desta situacdo; bastante simples,
cotidianos, ndo apresentam o mesmo volume de elementos daqueles utilizados pela

comunicacdo das concorrentes, exatamente porque, no caso da Skol, este elemento estd ali

> A conexdo da marca com o universo jovem ndo poderia dispensar a sua insercdo nos eventos associados a
misica; por isso, o patrocinio de espetdculos afins ao seu publico foi uma estratégia constante no trabalho da
marca. Em 2000, a Skol decidiu promover os préprios espetdculos e deu inicio a uma série de acdes neste
sentido. Dai surgiram, entre outros: Skol Beats (realizado anualmente em Sdo Paulo, em ambiente fechado e
dedicado a musica eletrdnica); Skol Rio (festival de verdo realizado na capital carioca); Skol Spirit (também
sobre musica eletronica, mas realizado nas praias do litoral brasileiro); Praia Skol (evento criado para o interior
de Sao Paulo cujo objetivo é levar o ambiente praiano para as cidades do interior) e Skol Stage (cuja proposta
abrange diversos estilos musicais, desde hip hop até misica eletronica). (CHAIM, 2005, p.71)
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apenas cumprindo a fun¢do de pano de fundo para as acoes e os didlogos empreendidos pelos
personagens, estes sim, o foco central das pecgas.

No primeiro filme, “Choque”, branco e amarelo predominam no ambiente da
cozinha; os amigos estdo reunidos em torno da mesa, numa espécie de “tdvola redonda” onde,
segundo reza a lenda, eram executados pactos de fidelidade, declaracdes de comprometimento
e de lealdade a uma causa — aqui, a uma marca; parecem estar ali apenas para beber. A
residéncia, retratada com mobilidrio caracteristico de um apartamento de estudantes —
televisdo antiga, méveis simples na sala, um unico sofd para todas as mulheres, cadeiras e
mesas simples na cozinha — traduz o espirito jovem da marca e gera empatia com seu publico-
alvo.

No segundo comercial da série, “Mulher de Amigo”, a representacao de um bar
como espago de diversdao para os jovens serviu de fundo para o jogo de sinuca e conversas
tipicas do universo masculino, tais como a beleza da mulher. Em foco, a namorada de um dos
rapazes.

A peca “Geladeira” € o tnico filme desta série em que o protagonista declara seu
estado civil como casado. O que poderia sugerir certo “envelhecimento” do contexto, de fato
presta-se a realcar a esséncia juvenil do comercial pelo tom travesso da conversa: ao receber
seus colegas em sua residéncia, logo trata de exibir uma geladeira de bar (devidamente
identificada com a marca Skol) no ambiente da sala, e a conversa passa a girar em torno da
habilidade do outro em conseguir da esposa anuéncia para por tal eletrodoméstico no espago
mais social da casa.

Ja no filme “Gelo”, as cores frias predominam no cendrio e nas roupas dos
personagens, contrastando e, ao mesmo tempo, conferindo destaque para o amarelo da

embalagem da cerveja. As situacdes corriqueiras retratadas — passar as compras no caixa do
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supermercado e, posteriormente, estar em uma feira livre — ganham outro colorido quando os
personagens envolvidos aproveitam a oportunidade para se lancar a conquista amorosa.
Quanto a presenca do produto, percebemos que a sua inserc¢ao é “naturalizada” no
contexto retratado, de forma a situd-la como elemento sine qua non de diversao e prazer. A
garrafa e o copo ganham destaque apenas na assinatura dos comerciais; nos dois ultimos
filmes, o encerramento é realizado pela representacdo de amigos em volta de uma mesa
(sempre redonda) com garrafas de cerveja bem a vista no tampo; a locu¢do que acompanha as

cenas valoriza a experiéncia do grupo.

4.2.3.4 Personagens

Neste quesito, a marca segue a risca o que foi estabelecido na estratégia de
posicionamento em 1997: caminha na contram@o das concorrentes e ancora a constru¢do da
identidade da marca muito mais nas situacdes do universo jovem representadas por atores
andnimos, do que sobre a imagem de famosos, escalados para encarnar os atributos
ressaltados na comunicagdo do produto.

Este anonimato também € pertinente no reforco da identificacdo do publico-alvo
com as situagdes encenadas pelos diferentes filmes da série: todos transmitem a imagem de
pessoas comuns, alegres, divertidas, que sempre encontram motivos para rir, mesmo na mais
cotidiana das situacOes. Predominam representacdes de jovens de ambos os sexos, solteiros,
envolvidos em atividades habituais desta faixa etdria, tais como sucesso na conquista do sexo
oposto, diversdo gratuita apenas em funcdo da companhia dos amigos, cumplicidade entre

pares do mesmo sexo e usufruto do lazer e da diversdo em qualquer situacdo.
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4.2.3.5 Texto

Os textos das pecas da Skol evidenciam referéncias a arquétipos emocionais
associados ao conjunto de sentimentos que J. S. Martins (2007, p. 176) definiu como de
“Socializagao”. Piadas, trocadilhos e girias sdo elementos textuais facilmente identificdveis
nos comerciais da marca que dizem diretamente sobre a sua afinidade com as emogdes
referentes a este arquétipo--.

A irreveréncia, o bom humor e, sobretudo, o tom coloquial dos didlogos
denunciam o espirito adolescente das pegas e, consequentemente, a aura que se quer construir
em torno da marca. Nao se registra a presen¢a de um narrador como intermedidrio entre os
atores e as situacdes encenadas; sua participagcdo restringe-se a locug¢do da assinatura dos
filmes. Da mesma forma, nao foi identificado um bordao especifico, na fala dos atores, que se
preste a conectar as diferentes pecas; cada texto € construido para narrar tdo somente a
situacdo em foco, e a unidade da campanha € garantida apenas pela repeticdo do slogan que

encerra os comerciais.

4.2.3.6 Sons

Os registros sonoros nesta campanha foram utilizados mais para ampliar a
contextualizacdo das situacdes encenadas e menos para pontuar dramaticamente um relato
(como no caso da campanha “Brahmeiros”) ou a exposi¢do do produto (como no caso da

campanha “Boa s6 se for Antarctica”).

3 Podemos destacar, entre aquelas que o autor apresenta em sua obra, as que mais relevincia apresentam para
este trabalho: o desejo de estabelecer relacionamentos, o espirito adolescente, o conhecer pessoas, ter uma
turma, ser aceito no grupo, ser simpdtico e comunicativo, a alegria, o compartilhar o que todos estdo usando, a
diversdo em grupo, a conversa fiada, a rapidez mental, a procura por interesses e o querer ter ideias.
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Foram identificadas duas pontuagdes sonoras tidas por mais relevantes: a
primeira, no comercial “Mulher de Amigo”, justamente para marcar 0 momento em que 0s
amigos vislumbram a namorada do colega e tentam convencer uns aos outros a enxerga-la
como homem. A segunda, no filme “Choque”, oferecida pelo som caracteristico do acidente
que denomina o comercial serve para sustentar o humor da situacdo retratada. Nestes dois
comerciais, o encerramento conta com BG musical e locu¢ao de um narrador.

Ja as pecas “Geladeira” e “Gelo” tém um final diferente: vozes juvenis se
intercalam na pronuncia das frases “Skol. Amigos. Mogada. Galera. Rapaziada. T4 na roda?
T4 redondo.” e o locutor anuncia apenas a adverténcia “Se beber, nao dirija”. Neste caso, a

marca expoe claramente a identidade do consumidor que ela pretende associar a sua imagem.

4.2.3.7 Sintese dos icones associadas ao conceito da campanha

Na comunicagdo da Skol, vérios icones remetem ao circulo que simboliza a
marca: a boca do copo, a seta circular em movimento sobre seu proprio €ixo, as varias mesas
que aparecem em cendrios diferentes, sempre redondas, as bolas da sinuca, 0 movimento

circular dos copos girando sobre a mesa e da bebida sendo servida.

4.2.3.8 Prototipos identitdrios construidos no e pelo discurso da marca

A identidade construida para o consumidor de Skol pela comunicacdo retine os
valores da juventude; retrata a perfeicdo o espirito do consumidor hipermoderno: exalta-se o
individualismo, o prazer, consagra-se 0 momento presente e exalta-se a frui¢do do lazer.

Os individuos que ai aparecem sdo jovens de ambos os sexos, envolvidos por este

espirito hedonista que busca viver o momento presente com toda intensidade: toda e qualquer
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situac@o pode ser transformada em uma oportunidade de prazer. Desde que sejam situacdes de
escol.

Estas, alids, podem receber uma explicagdo propriamente simboldgica, isto &,
pertinente as suas origens como ‘simbolo’: unidade de representacdo a um tempo afetivo e
intelectual. Skol, que se grafa skal, em sueco, teria, por significado, “a sua saide”; como
simbolo, referiria a uma unido fraterna, a experiéncia coletiva de um €xtase € 0 momento

ritual de um brinde a sadde... a vida.



4 REPRESENTACOES IDENTITARIAS EM PUBLICIDADE DE CERVEJA NA TV

Apresentamos, neste capitulo, os procedimentos metodolégicos que nortearam a
andlise das pecas selecionadas para compor o corpus desta Dissertacdo. Algumas linhas a
respeito da teoria geral dos signos do fil6sofo-16gico norte-americano Charles Sanders Peirce,
e uma breve abordagem da no¢do de campo, desenvolvida pelo socidlogo francés Pierre
Bourdieau, trazem a tona os conceitos elementares utilizados como instrumentos de leitura
dos signos constituintes das pecas, bem como das forgas, extrinsecas a elas, que interferem na

sua producdo.

4.1 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Tal como exposto em capitulos anteriores, pode-se tomar como pressuposto que a
marca € representativa do objeto cerveja. Mais que um nome, a marca é percebida, desde os
anos 60 do século anterior, como uma entidade portadora de “tracos de personalidade
proprios” (MARTINS, 2007, p.13) para a qual o consumidor confere uma identidade. O
mesmo autor explica que uma marca “ndo € uma pessoa, € uma entidade no nivel mitolégico,
o espirito da marca estd no nivel do imaginério coletivo e ndo tem ligacdo com a realidade
concreta” (2007, p.5). A comunicagdo publicitaria, em sua qualidade de discurso mitico, € a
linguagem por exceléncia do significar as marcas.

Situar a marca desta forma significa dizer que ela presenta o objeto, o torna

presente, o manifesta; a marca também a-presenta o objeto, isto €, ela o introduz a um

consumidor imediato num determinado contexto (no caso da cerveja, de fruicdo, alegria,
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descontragdo, despressurizacdo das tensdes do cotidiano e outros mais, associados ao desfrute
e ao prazer) ao qual, genericamente, podemos chamar de supremacia do carpe diem. Essa
apresentacao ja configura um habito sécio-histérico, porque remete a uma acao realizada entre
sujeitos cuja génese remonta a vinda da familia real portuguesa para o Brasil, em 1808.

Apreciador notério da bebida, D. Jodo VI trouxe para a nova terra barris de uma
cerveja mais morena e encorpada do tipo Ale’, mais antiga e bastante popular, na Inglaterra,
que a tipo Lager’, leve e dourada, produzida nos mosteiros alemées apenas a partir do século
XIX. Como s6 havia cervejas importadas, o habito de consumi-la ficou restrito, neste primeiro
momento, a uma pequena parcela da populagdo. Quando da abertura dos portos nacionais, a
importacdo da bebida cresceu e o Brasil passou por periodos de predominancia dos barris
ingleses e das garrafas alemas; assim, até a industria nacional® desenvolver-se, os poucos
registros disponiveis atribuem aos imigrantes alemaes do Rio Grande do Sul o mérito por um
lucrativo pioneirismo nesta atividade, por volta de 1820 (SANTOS,2003, p.19).

No inicio, as “embalagens eram apenas garrafas de vidro simples e os rétulos
tinham funcdo mais informativa, sem tantas cores” (MEDEIROS, 2009). A comercializacdo e
a distribuicdo ficavam restritas a locais proximos as industrias, principalmente devido “a
escassez de transportes, falta de climatizacdo, durabilidade do produto e aos custos restritos”

(MEDEIROS, 2009). Consta que a comunica¢do publicitdria feita nos jornais entre 1840 e

" A cerveja tipo Ale é fermentada a temperaturas mais altas que a tipo Lager. A fermentacio a altas temperaturas
corresponde ao processo mais antigo de fabricag@o e isso fez com que essa cerveja fosse, até o século XIX, a
unica disponivel para consumo. O processo de fabricagdo atribui a categoria um sabor mais complexo, maltado e
lupulado, o que faz com que estas cervejas sejam mais encorpadas e vigorosas. (MEDEIROS, 2009)

% A cerveja tipo Lager foi, inicialmente, fabricada na Europa Central no século 14 e caracteriza-se pela baixa
fermentacdo (ou fermentacdo a frio) e pela graduagdo alcodlica entre 4 e 5%. Entre seus tipos mais conhecidos
estd a Pilsener, cuja férmula foi criada no século 19 na cidade de Pilsen, regido da Boémia, na Republica
Tcheca; daf a cerveja dessa categoria ser popularmente chamada Pilsen (MEDEIROS, 2009). No Brasil, o
consumo da Pilsen - a que mais bem se ajusta ao nosso clima - chega a 98% do total ingerido. (SINDCERYV,
2011)

? As grandes inddstrias surgem no pais a partir de 1888, ano de lancamento das marcas Antarctica e Brahma no
mercado nacional. O crescimento vertiginoso das duas empresas daria origem, mais de cem anos depois, a
Companhia de Bebidas das Américas, resultado da fusdo entre as duas empresas em 2000. J4 a marca Skol
surgiu por aqui bem mais tarde que as duas primeiras, em 1967, gracas a associacdo de uma cervejaria
portuguesa ao Grupo Scarpa que, entdo, langaram a Industria Reunidas Skol-Caracu S/A. A Skol, na época do
nascimento da AmBev, jd pertencia ao grupo Brahma desde 1980 e foi, do mesmo modo, incorporada ao
portfolio de marcas da recém-criada poténcia cervejeira mundial.
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1889 referia-se exclusivamente ao comércio da cerveja e ndo a sua producdo. No primeiro
documento conhecido a este respeito, € possivel perceber-se a associagdo da cerveja a

atributos considerados relevantes para o publico da época. Diz o texto:

Na rua Matacavalos n° 90 e na rua Direita n® 86, da Cervejaria Brasileira, vende-se
cerveja, bebida acolhida favoravelmente e muito procurada. Essa sauddvel bebida
retine a barateza a um sabor agraddvel e a propriedade de conservar-se por muito
tempo. (SANTOS, 2003, p.17-8)

Apesar das poucas informagdes encontradas sobre quando e de que modo o
consumo da cerveja tornou-se um hdbito arraigado na cultura brasileira, as pesquisas
empreendidas por J. S. Martins* (2007) apresentam o consumo da bebida, hoje, como um

modo de negar as pressdes das expectativas sociais:

z

Tomar cerveja é quebrar o compromisso e a hierarquia. Uma cerveja aberta no
centro da mesa mantém acesa a chama da camaradagem, aventura de ir além dos
limites e a vida retoma sua emogdo. A cerveja justifica a presenca das pessoas,
mesmo que ndo facam ou falem nada. O bar pode ser o mais ristico, seco e
ensolarado. As pessoas conversam sobre mulheres (ou homens), trabalho, politica,
futebol, familia, apenas por falar, ouvir e considerar. (MARTINS, 2007, p. 161)

Ao tornar algo manifesto, associando-o a vida cotidiana de alguém, uma marca
serd, também, tida na conta de uma re-presentacdo, porque diz respeito a uma intencao de
comunicar, isto €, de referir-se a um objeto conhecido de um novo modo. Verifica-se, neste
caso, uma acao socio-histoérica e culturalmente elaborada, no sentido de que a mensagem seja
imediatamente reconhecida por aqueles aos quais se destina. Portanto, ao designar ou denotar
um produto, a marca proporciona pronto reconhecimento e nenhuma estranheza por parte do

usudrio do objeto, que é re-presentado por uma mensagem publicitdria; a marca é o eixo

* O autor desenvolveu uma teoria a respeito da natureza do vinculo emocional existente entre consumidores e
marcas. Ele explica: “Durante o processo de criacio da teoria, transformei as 360 emoc¢des humanas em imagens
puras e as testei junto ao mercado em mais de mil entrevistas individuais. Dessa maneira pude verificar se
realmente representavam para o consumidor as emocdes que queremos passar’ (MARTINS, 2007. p.29). As
conclusdes apresentadas sobre o mercado de cerveja sdo o resultado de sua andlise dos arquétipos associados as
imagens e posicionamentos das principais marcas da época.
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fundamental em torno do qual as associacdes sugeridas pelo discurso publicitdrio sd@o reunidas
no intuito de fortalecer sua identidade e, por uma relacdo de contiguidade, a do produto por
ela representado.

Nao é fato incomum o de que signos intencionalmente organizados em uma
totalidade significativa produzam um fendmeno psicolégico denominado sinestesia’. Com
este termo, designa-se a co-ocorréncia e o concurso de um ou mais signos, fazendo surgir
sensagdes simultaneas. Assim, o ruido produzido pela remog¢ao do lacre das latas, que contém
refrigerante ou cerveja: mesmo sem ver o que a lata contém, sabe-se, pela audi¢ao, que havera
algum liquido vertido, e, com ele, aplacando-se a sede. Pecas publicitarias em video, mais que
quaisquer outras, sao ricas em sinestesias provocadas, e sensacdes combinadas, o que as torna
objetos hibridos e complexos o suficiente para exigir procedimentos de andlise especiais e
especificos.

Neste sentido, e a guisa de introducdo a andlise das campanhas, serd preciso
tracar, em breves linhas, a teoria geral dos signos do filésofo-l6gico norte-americano Charles
Sanders Peirce®, referentes ao que ela encerra como relacdo direta aos conceitos de
presentacgdo, apresentagdo e representacdo, tal como foram expostos no Capitulo 3. O que
vamos apresentar nas proximas paginas, a esse respeito, ndo deve ser entendido como uma
pretensdo a realizacdo de uma andlise semidtica do objeto em foco nesta Dissertagcdo. Ha, isto
sim, interesse pragmdtico em expor agenciamentos signicos colocados a disposicdo, e
efetivamente utilizados por profissionais da publicidade, no processo de construg¢do discursiva
com vistas a edificacdo do posicionamento e, por consequéncia, da identidade das marcas. A

ideia aqui € evidenciar quais destes planos atuam decisivamente quando da leitura e da

? “Sensacdo secunddria, despertada por outra, vinda por outro sentido; percep¢do de sensacdo num local, quando
a excitagdo € feita em outro; producdo de duas ou mais sensacdes sob a influéncia de uma sé impressdo”
(DICIONARIO, 1986, p.1058)

°0 pensador norte-americano Charles Sanders Peirce (1839-1914) foi cientista, matematico, historiador, fil6sofo
e l6gico, também considerado o fundador da moderna Semiética. Graduado com louvor pela Universidade de
Harvard (em quimica) deu contribui¢cdes importantes a varios campos da ci€ncia como, por exemplo, a Biologia,
a Psicologia, a Matematica e a Filosofia. Uma das marcas do seu pensamento reside na ampliacdo da nocdo de
signo e, consequentemente, da nocao de linguagem. (SANTAELLA, 1990)
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compreensdo da mensagem pelo consumidor, favorecendo a efetiva promocao de uma
identifica¢do do consumidor a marca e desta as preferéncias daquele.

Sendo este o objetivo, diremos que, entre todas as teorias do signo, a de Ch. S.
Peirce é uma das que mais bem se ajusta ao esclarecimento de tal processo de identificacdo e
a uma descricdo analitica dos signos que compdem uma peca publicitdaria — ela mesma

instituida como um signo-imagem-representagao:

Em uma formulacdo sumdria, imagem quer dizer resumo simplificado do mundo
sensivel. Dito de outro modo, uma re(a)presentacdo basicamente visual de um ser,
uma coisa ou um objeto. (...) Sendo assim, propor-se a imagem como representacio
pressupord haver um real que se possa tomar como modelo de referéncia; por outras
palavras, admitir-se-4 existir algo origindrio e original que caiba a imagem copiar”
(TRINTA, 2011)

Uma das vantagens oferecidas pela teoria semidtica professada por Peirce reside
na distribuicdo de suas categorias — trés ao todo, chamadas por ele de Primeiridade,
Secundidade e Terceiridade. Com elas, este filésofo-16gico buscou organizar a compreensao
16gico-filosodfica de fatos e fenomenos do mundo conhecido.

O pensador alude a uma Primeiridade, que L. Santaella (1990, p. 46) explica
como sendo ‘“qualidade de sentimento e, por isso mesmo, € primeira, ou seja, a primeira
apreensdo das coisas, que para nds aparecem’”. A mesma autora afirma que essas qualidades
de sentimento estdo, a cada instante, presentes a consciéncia, ainda que imperceptiveis: “Essas
qualidades nao sao nem pensamentos articulados, nem sensagdes, mas partes constituintes da
sensacdo e do pensamento, ou de qualquer coisa que esteja imediatamente presente em nossa
consciéncia” (SANTAELLA, 1990, p.45). Primeiridade €, portanto, “a categoria que da a
experiéncia sua qualidade distintiva, seu frescor, originalidade irrepetivel e liberdade” (1990,
p.50).

Esse estado encaminha um segundo, chamado, por isso mesmo, de Secundidade.

L. Santaella (1990, p. 51) descreve esta categoria como sendo “aquilo que da a experiéncia
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seu carater factual, de luta e confronto. A¢do e reagdo ainda em nivel de binaridade pura, sem
o governo da camada mediadora da intencionalidade, razdo ou lei”. A Secundidade encerra a
factualidade do existir do fendbmeno, ou seja, a sua corporificagdo material.

Sendo assim, todo fendémeno € constituido por uma qualidade de ser
(Primeiridade) encarnada em uma matéria (Secundidade); por isso em toda experiéncia ha um
elemento segundo, que estd entre o puro sentir de um primeiro e a mediacdo do pensamento
articulado — que configura a tdltima categoria peirciana, logicamente decorrente de uma
tensdo entre anteriores: a Terceiridade, que aproxima um primeiro € um segundo numa
“sintese intelectual” (1990, p. 51). Corresponde, portanto, “a camada de inteligibilidade, ou
pensamento em signos, através da qual representamos e interpretamos o mundo” (1990,
idem).

E assim que uma categoria de Primeiridade se manifesta ou se faz presente na
comunicacdo publicitdria de cerveja, por exemplo, no que, ainda segundo as proposicdes de
Ch. S. Peirce, constituiria um qualissigno, evidente, de resto, em sensagdes de cor. E este o
caso das tonalidades do amarelo, evocadas como “cor dos campos de cereais”, “luz do sol” e,
como pretendia o maestro Tom Jobim (1927-1994), “a cor dourada da saide”. Em cervejas do
tipo pilsen, € ela considerada revigorante, estimulante, energética, e estd associada a claridade,
a esportividade, a desenvoltura (SANT’ANNA, 2002, p. 182). Nao por acaso, portanto, é esta
uma das sensacdes cromadticas predominantes na comunicagdo publicitaria de cerveja: muitos
comerciais escolhem paisagens solares (praia, cachoeira, piscina e outras), cendrios de uma
claridade meridiana, para elevar a sensa¢do de refrescincia sugerida pela ingestao do produto;
a sensagdo cromdtica representada por tons de amarelo também esta nos rétulos, compondo as
marcas das cervejas Antarctica, Brahma e Skol. Associa-se, de imediato, a valores tais como
os de juventude, frescor, aventura e diversdo. Outra sensacdo cromadtica provocada remete a

cor vermelha. Encontrada em embalagens e logomarcas de cerveja, sugere calor, excitagdo,
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forca; € reconhecida como ardente e dindmica e, assim, representativa de sentimentos como o
amor e outras emocoes fortes (diz-se, popularmente, estar “vermelho de raiva” ou “ardendo de
paixao”), capazes de despertar o desejo e predispor a a¢do. Paisagens de fim de tarde, em seus
tons alaranjados que remetem a beleza dos campos de cereais e corpos acobreados sdo
imagens exaustivamente utilizadas em comunicagdes publicitdrias de cerveja. Varias marcas
utilizam tais sensacdes cromdticas, intensificando-as. Eo que fazem Mc Donald’s, Coca-Cola
e o canal infantil Nickelodeon. A cerveja Brahma optou pela predominancia da sensacdo
cromdtica infundida pela cor vermelha em sua marca, estendendo-a a sua comunicagdo. A
cerveja Antarctica equilibra tais sensa¢des cromdticas, a elas somando uma outra (cor azul
clara). Sua marca exibe pinguins — um icone bem ajustado, um indice conveniente e um
simbolo pertinente.

Ainda em Primeiridade, registramos signos icones, materializados nas mensagens
publicitdrias tanto em palavras quanto em imagens. Um signo icone (ou hipoicone) designa
seu objeto — no presente caso, a marca — por seu poder de sugestdo que brota, justamente, de
seus aspectos propriamente sensoriais e qualitativos. Na comunicacdo da cerveja, por
exemplo, a marca Skol € representada por um circulo amarelo, com uma seta vermelha
circular apontada para o sentido hordrio, com a marca ao centro. Em 2003, a AmBev
produziu, para esta marca, um comercial de 30 segundos inteiramente estruturado em icones
associados a lazer e diversdo, bem como, conversivamente, a compromisso, estudo e trabalho.
O texto que acompanhava as imagens tinha apenas dois sons — Yeah e Na,nd,ndo; aquelas
que lembravam trabalho, compromisso ou estudo sdo quadradas e acompanhadas do som
Nanando; as que evocavam diversdo e lazer exibiam formato circular, vindo acompanhadas

da expressdao Oh, Yeah, conforme frames ilustrativos abaixo reproduzidos:
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Oh Yeah! Oh Yeah/ Na, , ndo

Oh Yeah! Oh Yeah! ) Na, na, 5 i  Oh Yeah!

Figura 14: Frames do comercial Sim e Nao.
Fonte: F/NAZCA, 2007

Os ultimos frames do comercial fecham o sentido da mensagem, ao exibir um
copo, um balde de gelo cheio de latinhas de cerveja, uma lata cujo rétulo traz a figura de um
quadrado e, por fim, apenas a logomarca da Skol. O locutor do comercial encerra o filme

declarando: “O Verao € Redondo!”

Na, nd, ndo Oh Yeah! Na, nd, ndo Oh! Yeaaaaaaaaah

Figura 15: Frames do comercial Sim e Néo.
Fonte: F/NAZCA, 2007

O slogan compde um signo rema, porque encerra, numa declaracdo curta e

categdrica, aquilo que uma marca pretende ser indiscutivel para o consumidor. Assim é que a
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Skol se define, enfaticamente, pelo uso de remas, como a “cerveja que desce redondo”; a
Brahma € “a cerveja dos brahmeiros” e a Antarctica € a boa (“Boa, sé se for Antarctica”). O
slogan como signo rema abre, com impacto, o conjunto significativo da mensagem, mesmo
colocado no fim do comercial; sintetiza, retoricamente falando, a categoria da Primeiridade.
Ao longo da mensagem, signos de Primeiridade (icones, qualissignos) exaltaram a marca e o
produto, promovendo-os junto ao consumidor. Prevalecem as associacdes induzidas pelas
imagens e pelo slogan (o equivalente retérico do icone) das marcas em questdo. Signos de
Primeiridade, portanto, estdo entre os de mais intensa presenga em comerciais de langcamento
de novas campanhas de posicionamento das marcas; e isto porque esta primeira série de
comerciais tem a funcdo de cravar na memoria do consumidor, (ou “presentar”), o conceito
que se quer ver construido.

Ao mesmo tempo em que essa presentacdo € ostensiva, uma apresentacdo social
da marca ¢ estabelecida mediante uma relagdo de proximidade entre ela propria e o produto.
Passa-se, portanto, ao curso de signos de Secundidade na comunicac¢do publicitdria; nesta
categoria, a marca € um signo indice, ou seja, opera como um dedo indicador estendido em
dire¢io ao produto por ela designado. E como se, por exemplo, o sabor da bebida
‘denunciasse’ a marca e, de retorno, a marca antecipasse o sabor caracteristico da bebida; ela
destaca o objeto, por ela indexado, introduzindo-o no universo da experiéncia social que € a
do consumidor. As relagdes sociais mostradas nos comerciais — tais como reunido de
amigos, futebol na TV, manhd de sol na praia — assinalam a marca, declarando-a como
obrigatdria nas situacOes encenadas. Ha ai algo como uma °‘catequese’ para o consumo
motivado da marca. Signos dicentes’ (por exemplo, as frases de adverténcia exibidas ao final

dos comerciais, tais como “Beba com moderacdo”) acrescentam ao rema (slogan) uma

’E um signo de existéncia concreta do qual emerge um pensamento puramente constatativo, embora nio
generalizavel.
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dimensao experiencial de vida; sdo signos de declaracdo concreta e, por isso, retoricamente
envolventes.

Se a promogao publicitaria de produtos, marcas, servicos € mesmo pessoas faz uso
ostensivo e reiterado da Primeiridade, enfatizando a sensibilidade imediata do consumidor,
como forma de legitimar ou tornar apropriados seus hdbitos de consumo, signos de
Secundidade apontam para sua experiéncia social e sua capacidade de reagdo. Quanto aos
signos de Terceiridade (simbolos, legissignos e argumentos), nas comunicacdes publicitarias
sdo comumente encontrados apenas os dois primeiros®. Os anunciantes de cerveja parecem
julgar suficiente para a persuasao publicitdria o uso de signos pertencentes as duas primeiras
categorias estabelecidas por Ch. S. Peirce. Uma excecdo, se houver, a esta regra, ficard por
conta de marcas de cerveja artesanal, consumidas por segmentos de maior nivel de instru¢ao
formal e elevado poder aquisitivo’.

Além do reconhecimento e da identificacdo de unidades signicas apresentadas ao
consumidor para influenciar sua escolha e do posicionamento das marcas, a andlise feita de
tais elementos também expde a intengio estratégica do fabricante que anuncia. E, a0 mesmo
tempo, mais um indicativo de que a funcdo da publicidade ¢ menos de ordem informativa do
que persuasiva, sobretudo nas sociedades hipermodernas que consomem de forma crescente,
conforme vimos, simbolos social e comercialmente construidos pelos discursos mididticos;
em especial, pelo discurso publicitério.

O vinculo identitdrio firmado entre marcas e consumidores, que se manifesta na

reproducdo de padrdes de conduta, apresentados pela comunicagcdo das marcas e inseridas nas

relagdes sociais dos sujeitos, ndo se explicita claramente apenas com andlises da composi¢ao

¥ Legissignos caracterizam-se como signos de lei; extrai seu poder de representacio frente ao objeto “porque é
portador de uma lei que, por convengdo ou pacto coletivo, determina que aquele signo represente seu objeto”
(SANTAELLA, 1990, p.67). Os legissignos presentes nas propagandas sdo as representacdes de marca registrada
(®), por exemplo, que sdo colocadas junto as logomarcas dos anunciantes.

O mercado de cerveja artesanal ja contava, em 2009, com cerca de cem micro-cervejarias instaladas no Brasil,
“todas elas preocupadas em atender o consumidor sofisticado e com refinado paladar, ansioso por degustar boas
cervejas” (GUIA DA CERVEJA, 2009, p.74).
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significativa das pecas publicitarias. Um estudo restrito ao conteddo visual, textual e/ou
sonoro dos elementos constituintes dessa comunicacdo pode excluir “agentes”, no objeto
analisado, que estejam ocultos, mas que, igualmente, tenham sido relevantes para o antincio
elaborado.

O trabalho do setor de criagdo/producao é notério e visivel, sobretudo quando
confrontamos a peca de comunicagdo publicitdria, porque tal peca dd a impressao de que a
concepcdo de um comercial € uma atividade livre e independente de outros elementos que nao
a capacidade criativa de seus autores. Mas o que escapa a grande maioria de potenciais
consumidores sao justamente os fatores limitantes sob os quais o publicitdrio trabalhou. Além
do atendimento a objetivos de curto, médio e longo prazo, estabelecidos pelo anunciante, das
limitagcdes de verba, das restricdes dos veiculos e de tempo, sempre escasso para O
desenvolvimento da tarefa, ha outras defini¢des, exteriores ao cliente e a agéncia, que
interferem decisivamente no trabalho criativo. Sao estas interlocugdes, extrinsecas ao produto
final (peca publicitaria), que favorecem um entendimento mais amplo e bem informado de
seus porqués. Nesta direcdo, torna-se util a abordagem da no¢do de campo desenvolvida pelo
socidlogo francés Pierre Bourdieau. Para ele, mais do que uma andlise entre dois pdlos, tais

como o “objeto de andlise” e seu contexto, a nocao de campo € assim proposta:

Minha hipétese consiste em supor que, entre esses dois pdlos, muito distanciados,
entre 0os quais se supde, um pouco imprudentemente, que a ligacdo possa se fazer,
existe um universo intermedidrio que chamo o campo literdrio, artistico, juridico ou
cientifico, isto €, o universo no qual estdo inseridos os agentes e as instituicdes que
produzem, reproduzem ou difundem a arte, a literatura ou a ciéncia. Esse universo é
um mundo social como os outros, mas que obedece a leis sociais mais ou menos
especificas. (BOURDIEU, 1997, p.20)"°

Sob este prisma, a produ¢cdao de campanhas publicitdrias configura-se como um
“campo tenso” que, para melhor compreensdo do resultado final, demanda o entendimento de

fatores proprios do ambiente externo a empresa, tais como o monitoramento das acdes da

19 Texto produzido a partir da conferéncia e debate organizados pelo grupo Sciences en Questions, Paris, INRA,
11 de marco de 1997.
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concorréncia, a dindmica do mercado, pressdes legais e injuncdes governamentais, O
desempenho da economia em geral; por fim, mas ndo menos importante, as modificacdes no
comportamento e nas demandas do consumidor. S3o todos fatores que contornam as criagdes.

Reunindo um breve estudo de signos e aquele relativo ao campo social em que a
marca estd inserida, andlises assim empreendidas se empenham em oferecer explicacdes que
tornem mais clara a maneira (ou maneiras) pelas quais a publicidade interfere na formagao

das identidades dos sujeitos ditos hipermodernos.

4.1.1 Selecao do corpus

Vimos no Capitulo 3 que o atual posicionamento sustentado pelas marcas
comegou a ser construido entre o final dos anos 90 do século passado e a primeira década dos
anos 2000, intervalo de tempo retido para a selecio dos comerciais'' analisados.

O recorte empirico da Dissertacdo partiu de dois pressupostos bdsicos: os
comerciais das trés marcas de cerveja tipo pilsen — Skol, Brahma ou Antarctica — deveriam
ser parte das campanhas de posicionamento mais recente das marcas e veiculados, em TV
aberta, entre os anos de 2006 e 2009. As pecas foram reunidas a partir de consultas ao acervo
do Museu Virtual da Memodria da Propaganda e aos sitios da AmBev, das agéncias
responsaveis pela comunicacdo das marcas e de canais do sitio Youtube.

As proposi¢des que fizemos com relagdo a teoria semidtica de Ch. Sanders Peirce

tém o proposito de infundir maior coeréncia a um esboco, que faremos, no sentido de estudar

""" A palavra comercial serd utilizada nesta Dissertacdo, segundo a definicdo de Rafael Sampaio, sempre que se
fizer referéncia a “pega de comunicag@o cinematica, feita em filme ou videoteipe (ou de uma combinag@o desses
materiais), utilizada em cinema e televisao” (SAMPAIO, 1999, p. 235). Este conceito admite, como sinénimos
as palavras filme e peca, as quais serdo igualmente utilizadas ao longo do texto.
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as marcas escolhidas em sua condicdo de representagdes. Isto significa imagens; e estas, por
sua vez, sao signos, isto €, unidades escolhidas e organizadas para a producdo de
significacdes, as quais servem como suporte privilegiado a toda espécie de simbolizacdes.

A forca das marcas de cerveja, em dltima andlise, depende de elementos signicos
que se relacionam, a sinais (basicamente icones, além de indices), isto &, signos (associagdes
de um significante a um significado psicossocial) e simbolos, que sdo signos cuja codificacido
€ proporcionada por contingéncias propriamente culturais, além de artistica, filoséficas e

mesmo religiosas.

4.2. AS MARCAS EM EVIDENCIA: ANALISE DE CAMPANHAS E PECAS

4.2.1 Antarctica

4.2.1.1 Dados gerais da campanha

Conceito criativo: “A Boa”

Ano de lancamento do posicionamento: novembro de 2003 a presente data
Agéncia responsavel: AlmapBBDO

Tempo de veiculacido da campanha BAR DA BOA: 2006 a 2009

Numero de pecas identificadas: 16

Total de pecas analisadas: 14
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A AmBev lancou o conceito “A BOA” em novembro de 2003 e o novo
posicionamento, trabalhado em sucessivas campanhas desde entdo, foi o responsavel por
elevar a marca ao terceiro lugar no mercado nacional de cervejas. A campanha, comandada
pelo humorista Bussunda, e depois pela atriz Juliana Paes, consolidou a posi¢ao da marca no
mercado brasileiro a ponto de o adjetivo “BOA”, usado para refletir os atributos de qualidade
e refrescancia, tornar-se sinonimo da cerveja Antarctica. A estratégia contempla agcdes em
outras midias, tendo sido a web uma das utilizadas para ampliar os pontos de contato entre o
consumidor e a marca. J4 em 2004, a Antarctica lancou um novo sitio na internet, mostrando

um bar como cendrio, construido em tracos que lembram as histérias em quadrinhos:

No centro da tela, a atriz Juliana Paes convida os homens para tomar um gole. J4 as
mulheres eram recebidas pelo humorista Bussunda.

Ao navegar pelo bar os internautas podem assistir aos ultimos filmes da marca,
escutar seus spots e ver suas campanhas impressas. Os consumidores ainda
encontram dicas dos eventos patrocinados pela bebida. (...) No site também os
internautas podem se inscrever em uma promocdo que leva o ganhador para uma
cervejada com a atriz Juliana Paes. Para participar os interessados devem inscrever
sua melhor cantada que serd selecionada pela propria atriz. A promogao ficard no ar
do dia 26 de abril a 26 de maio. As melhores frases serdo divulgadas no dia 7 de
junho de 2004. (MMONLINE, 2004)

Esta matéria, publicada em abril de 2004, ja apresenta um esbog¢o do que seria
uma solugdo para a sequéncia do trabalho de comunicacdo da marca apdés um episodio
inesperado, a morte do humorista Bussunda dois anos depois. Na época, estava no ar a série
de comerciais que divulgava o Clube da B.O.A., sigla para Bebedores Oficiais de Antarctica,
uma expressdo que comunicava significados pretendidos pela marca: Boa deveria indicar o
principal atributo da cerveja (“gostosa”); qualificar os consumidores da marca (“bons”); e o
clube, com o qual se identificam e que lhes confere identidade, onde se retinem como uma
tribo virtual, ja que a adesdo do consumidor seria feita mediante cadastramento no sitio da

marca.
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A morte do humorista fez a marca rever sua estratégia de comunicagao, ancorada
na dupla de celebridades da TV ja havia trés anos. O movimento da empresa neste sentido, de
acordo com o que foi apurado pelas matérias publicadas pela imprensa, na época, sugere que a
campanha do Bar da BOA foi a saida encontrada para dar prosseguimento a linha criativa em
curso, preservando uma conexao a trabalhos anteriores, mantendo-se ent@o a atriz no posto de
porta-voz da marca.

A campanha “Bar da BOA”, que estreou em 01 de outubro de 2006, contribuiu
para firmar esse posicionamento. Foi possivel identificar ao menos 16 comerciais na
campanha, todos veiculados entre 2006 e 2009.

O Bar da Boa foi definido pela empresa, na época, como “o melhor lugar para se
estar e onde se encontra gente boa e cerveja Boa” (MMONLINE, 2006). A campanha contou
com acgdes na web, material de merchandising, embalagens decoradas e acdes promocionais.
Assim como na época do Clube da B.O.A., a estratégia multimidia da marca contava também
com uma filial virtual do Bar da Boa; nela, o humor que comumente caracteriza os comerciais

para TV esta presente em acodes interativas propostas ao internauta:

Acessando www.bardaboa.com.br, o internauta € recebido com um simpético sorriso
da atriz global, que, como uma boa anfitrid, apresenta o local e suas atracdes.
Criado pela AlmapBBDO, o site tem um visual de 360 graus e leva o visitante a
conhecer o carddpio com as cervejas da familia Antarctica e a assistir aos filmes da
série. Uma das atracdes € o “Convide um amigo”, pelo qual o usudrio pode tatuar
Juliana Paes com seu nome e, ao enviar a um amigo, este v€ seu nome tatuado no
traseiro de um gigante funciondrio do bar. (PORTAL DA PROPAGANDA, 2007)

gy . . 2 P
Os comerciais para TV foram criados em formato de sitcom “: o cendrio € a
reproducdo de um bar, caracterizado, segundo palavras da propria AmBev, como um

ambiente simples e descontraido de modo a promover pronta identificacio com o publico.

"2 Abreviatura em inglés para situation comedy (LONGMAN, 2004, p.333). A expressio é um estrangeirismo
usado para designar produgdes de fic¢do em série para televisdo, com personagens comuns, onde existam uma
ou mais histérias de humor encenadas em ambientes e situagdes corriqueiras como familia, grupo de amigos,
local de trabalho, entre outros. Segundo Furquim, uma das caracteristicas marcantes do sitcom estd justamente na
“limitacdo de seus cendrios. Para a histéria, o importante sdo os personagens e as situagdes nas quais estdo
envolvidos. O cendrio servird apenas como apoio. Por essa razdo, ndo é comum existir filmagens externas em
uma sitcom.” (apud CARDOSO; SANTOS, 2008, p.10-11)
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Nele, vérias histérias s@o contadas, tendo em comum a exaltacdo da qualidade e do desejo
pela marca. O periddico especializado Meio e Mensagem, em sua edi¢do online, publicou, na
época do lancamento do primeiro comercial da série, que “o conceito trabalhado nesta nova
campanha € de que o bar € o melhor lugar para se estar, e aquele que tem Antarctica € um Bar
da Boa, passando um clima popular que gere identificagdo do publico” (MMONLINE, 2006).

Em 2007, a empresa deu a conhecer o sucesso da campanha, apresentando os
nimeros demonstrativos do crescimento constante da Antarctica Pilsen no mercado: “Em
dezembro de 2003 a marca registrava 9,1% de market share, segundo dados da AC Nielsen.
Antarctica registrou em abril de 2007 a marca de 12,3%, reforcando sua sdlida posicao de
terceira marca de cerveja mais vendida no Pais.” (FATOR BRASIL, 2007).

O perfil dos consumidores de Antarctica é permanentemente monitorado pela

empresa em suas pesquisas. De acordo com a assessoria da AmBeyv:

As pesquisas indicam que os consumidores de Antarctica Pilsen valorizam relagdes
pessoais estdveis baseadas em confiancga e reciprocidade. Sdo bons de papo e gostam
de saborear a bebida com seus amigos de longa data e a familia, tanto em bares
como nos churrascos, feijoadas e encontros aos finais de semana. (AMBEYV, 2010)

A partir de 2009, a campanha procurou manter o conceito “A BOA™; deu inicio,
porém, a um movimento de transi¢dao, culminando com o lan¢camento, em 2010, de uma série
de comerciais pautados pelo slogan: “Antarctica: A boa da Diretoria”. Fazem parte desta fase
os trés ultimos comerciais da série aqui abordados. A nova campanha inaugura outra etapa (na
comunicacdo) do posicionamento da marca, ainda hoje veiculada.

Os comerciais da campanha Bar da Boa foram organizados em trés nucleos de
acordo com as semelhancgas identificadas, tanto na composicdo verbal quanto imagética.
Apesar de a andlise empreendida ndo considerar esta divisdo, cremos ser necessario pontuar
diferentes momentos pelos quais passou a campanha, assim como assinalar algumas

diferencas percebidas entre uma fase e outra.
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O primeiro nicleo abrange oito comerciais veiculados entre os anos de 2006 e
2007. As pecas tém em comum o espago cé€nico do bar e os personagens; o approach
criativo'® para as histérias foi o humor.

O segundo nucleo retne trés comerciais que incorporam mais duas personalidades
ao elenco — a atriz Karina Bacchi e o humorista Sérgio Loroza. O espago cé€nico ainda € o bar;
mas, agora, as historias giram em torno do desejo manifesto dos protagonistas em participar
dos comerciais da marca. Podemos dizer que se trata de “meta-comerciais” (o comercial que
discorre acerca de um comercial), em que o nucleo dramadtico procura ressaltar o valor da
marca pelo interesse demonstrado por personalidades em atuar em sua propaganda. A histdria
€ narrada como se nao fosse, em si mesma, parte de um comercial.

O terceiro nucleo de comerciais reine as trés ultimas pecas do corpus. O que
diferencia os comerciais deste conjunto dos demais é a auséncia da figura de Juliana Paes
como protagonista da marca, assim como alteracdes em sua estrutura de sifcom e
modificagdes no cendrio das pecas, até entdo um elemento constante e imutdvel.

O primeiro, intitulado “Carro Novo”, buscou tratar a Lei Seca com bom humor,
em tom de brincadeira mesmo. Veiculada em 2008, quando as discussdes sobre a restri¢do a
comunicacdo da cerveja estavam em evidéncia na midia e nas mesas de bar'®, os filmes
passaram a incluir as adverténcias legais estabelecidas pelo CONAR, tanto em dudio quanto
em video. A AmBev também produziu comerciais especificos para suas marcas como forma
de demonstrar ao consumidor sua preocupacdo com o assunto que, em funcdo do destaque
alcancado junto a populagdo, ndo poderia ser ignorado pelas marcas. A empresa buscou, por
meio destas iniciativas, manter o registro magico do produto, exibindo-o como capaz de

transformar para melhor qualquer situacao.

> 0 termo ¢ usado para designar o tratamento dado 2 peca. Segundo Sant’Anna (2002, p.173), “approach é a
melhor forma de abordagem, de seducio, para a persuasdo do consumidor.”

" A este respeito, hd mais informacdes no artigo apresentado pela autora no Congresso Nacional de
Comunica¢do — INTERCOM - realizado em Curitiba no ano de 2009. O material estd disponivel no sitio da
entidade no endereco: http://www.intercom.org.br/papers/nacionais/2009/lista_area_DT2-PP.htm.
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Segundo a AmBeyv, suas marcas

aproveitam suas acdes de marketing para incentivar o consumo consciente, com
mensagens que, além de lembrarem a importancia de nfio associar bebida, direcio
e o valor de consumir com moderacdo, também recordam a proibicdo de venda de
bebidas a menores de idade. (AMBEYV, 2011)

O filme em questdo foi a segunda iniciativa da marca neste sentido. A primeira foi
o comercial “Moderacdo”, veiculado um ano antes na primeira fase da campanha; segundo a
empresa, “‘um dos comerciais de maior sucesso da marca” (AMBEV, 2011a). A negatividade
inerente ao assunto dlcool-direcdo ndo aparece em qualquer dos filmes, exatamente porque a
publicidade ndo é uma forma de comunicacio que se preste a abordagem de temas complexos
como este, por exemplo; demais, a negatividade presente na vida cotidiana nio faz parte do
seu universo mitico. Sua linguagem, assim, tende a amenizar e a reduzir, a0 menor
denominador comum possivel, tal negatividade. A prépria AmBev reconhece que a
“descontragdo marca os anuncios da Antarctica pelo consumo responsavel”: no primeiro
comercial, a questdo estd centrada na personagem representada por uma mala, termo
pejorativo utilizado coloquialmente para designar alguém inconveniente ou aborrecida. Em
suma, beber além da conta faz de uma pessoa um chato. No segundo, a questio ja € abordada
de forma mais explicita, mantendo o incentivo ao consumo, mas buscando dissocid-lo da
direcdo. Novamente o tom descontraido e bem humorado tira o peso do tema, uma vez que a
personagem que resiste a beber um copo de cerveja da a entender, ao fim, que sé o faz porque
vai dirigir... ndo um carro comum mas, um caminhdo cheio de cervejas da marca. Faz entdo
um convite aos que o cercam para “mais umazinha 1a em casa”.

Os outros dois comerciais deste niicleo sdo protagonizados por Evandro Mesquita
e Sérgio Loroza. Os detalhes que fazem dele parte de uma transi¢do para outro momento da

estratégia de posicionamento da marca serao expostos a frente.
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4.2.1.2 Registro mdgico do produto/marca:

A marca promete transformar todas as situacdes associadas ao consumo em
experiéncias positivas, desde que o produto por ela representado esteja em cena. Da mesma
forma, busca imprimir na identidade do seu consumidor potencial o adjetivo que reclama para
si e sobre o qual constréi o seu posicionamento: consumir Antarctica, a Boa, faz do sujeito
uma boa companhia, um bom carater, um bon vivant.

Em torno dessa promessa, a campanha constréi cendrios, define personagens e
figurantes, utilizando outros recursos narrativos (sons, texto, cores, indumentaria) especificos
para reforcar as associagdes da marca ao adjetivo BOA, sintese do argumento essencial do

posicionamento e da promessa bésica do produto.

4.2.1.3 Cendrio: O bar

Um bar foi o cendrio escolhido pela Antarctica para encenar as histérias da
primeira etapa da campanha, que ressalta a qualidade e o desejo pela marca. Mas nio se trata,
aqui, de um bar qualquer: o Bar da Boa foi construido para representar o local como o melhor
lugar para se estar, elevando a sua qualificagdo com a presen¢a da marca. Este bar, decorado
com esmero, expoe a marca em geladeiras e em garrafas sobre as estantes atrds do balcdo; as
mesas e cadeiras de madeira, bem como o chao revestido de ladrilho hidrdulico®® conferem
uma atmosfera de tradi¢do, remetendo aos bares tradicionais da Lapa, no Rio de Janeiro,
cidade onde a marca € lider de mercado. O bairro carioca, alids, foi escolhido pela Antarctica

para inauguracdo do primeiro espaco temdtico da marca no mundo real, em dezembro de

' Ladrilho hidrdulico é um tipo de revestimento para piso que fez muito sucesso nas décadas de 30 e 40 do
século passado. Bastante resistente e fabricado artesanalmente, em moldes de ferro, leva esse nome porque as
pecas passam, em média, oito horas debaixo d'dgua para a cura.



89

2010. Segundo a assessoria de imprensa da AmBev, este primeiro bar-conceito da marca

“materializa o mitico Bar da Boa”:

A Antarctica, marca lider no Rio de Janeiro com 30,9% de participacdo de mercado,
retribui a preferéncia do consumidor e inaugura o Bar da Boa, um espago conceito
que materializa os principais atributos da marca: agregador, descontraido,
democratico e de qualidade. (...) Muito mais do que a cerveja mais gelada da cidade
e boa musica, o Bar da Boa ainda terd outras atragdes para entreter os consumidores.
Mesas de sinuca e toté estardo espalhados pelo saldo. E uma "loja conceito" vai
equipar a casa dos fas da marca com objetos inspirados na Antarctica, como por
exemplo, copos personalizados, abridores em formato de pinguins e galheteiros. E
para contar um pouco da histéria da marca, uma exposi¢do que conta a trajetéria de
Antarctica por meios de rétulos histéricos e campanhas publicitdrias poderd ser vista
no bar. Tudo isso num ambiente inspirado na sala de casa para que os
frequentadores se sintam a vontade. (AMBEV, 2010a)

Iniciativas como esta sdo sintomaticas da busca da marca por ancorar, no mundo
real, expectativas criadas no consumidor pela comunicacdo publicitdria, aumentando as
oportunidades de experiéncias positivas — entre elas a de identificacdo — entre ele e o
produto representado por ela. Quanto maior o contato entre estas duas entidades, maiores
serdo as chances de conquistar “advogados” e “promotores” para a marca, cuja influéncia
sobre outros consumidores contribui para elevacao do share de mercado.

De volta ao espaco mitico do comercial, o Bar da Boa est4d sempre cheio de gente
alegre e bonita; a conversa é animada e a atmosfera se define por descontragdao e bom humor.
E importante registrar a auséncia de personagens alcoolizados, deselegantes, mal arrumados
ou que procuram um bar motivados por tristezas e frustracdes cotidianas, 14 indo apenas para
se embebedar. Essa auséncia real¢ga uma das principais caracteristicas da publicidade como
mito. A exclus@o por principio de toda e qualquer negatividade existente, em situacdes da

vida real, quando retratada. S6 o “mdgico”, “encantador” ou “totémico” associa-se a uma

marca.
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Figura 16: Frames dos comerciais Bar da Boa, Pra qué? e Danca
Fonte: ALMAPBBDO, 2006; 2007¢; 2008c.

Outro aspecto que chama a atencdo sdo os copos usados como elemento cénico.
Nao hd cenas de degustacdo explicita do produtolé; 0 que vemos € apenas a sugestdo do
consumo constante em fung¢do da presenca permanente dos copos designados pela marca,
cheios e bem servidos ou em abastecimento.

Nas pecas do terceiro nucleo, percebe-se uma sensivel modificacdo no espago
cénico do bar. A saida da atriz Juliana Paes, a “proprietdria do local”, suscitou uma variacdo
de cendrios, apesar da manutencdo de alguns elementos cénicos, tais como o mobilidrio de
madeira e as cores da marca sobressaindo sobre as demais. J4 ndo se veem mais as garconetes
(no filme “Cachorro”, é possivel perceber a figura de um garcom) e os consumidores da
marca nio sdo mais os mesmos do Bar da Boa original. O formato de sifcom parece esgotado

e a comunicagdo da marca sugere o inicio de um outro momento de sua estratégia.

Figura 17: Frames do comercial Leildo

Fonte: ALMAPBBDO, 20009.

' Este é um dos preceitos do Cédigo de Autorregulamentacio Publicitdria (Anexo A, item b): os comerciais de
bebidas alcodlicas “ndo conterdo cena, ilustragdo, dudio ou video que apresente ou sugira a ingestdo do produto”
(CONAR, 2009)
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4.2.1.4 Personagens (os donos do bar, os consumidores da marca, os figurantes)

a) A dona do bar: a atriz Juliana Paes, conforme exposto, encarna a “dona” do Bar da Boa. O
primeiro vinculo que a marca busca estabelecer entre este personagem e a sua figura humana
real estd na manutencdo do seu nome “verdadeiro” no comercial. Chamada carinhosamente de
“Ju” pelos consumidores da marca (diga-se de passagem, representados por tipos comuns), 0
tom de intimidade e proximidade entre a ‘“‘estrela global” e o cidaddo ordindrio fica, desta
forma, estabelecido. Entretanto, mais que isso, pode-se dizer que ela encarna a prépria garrafa
de cerveja por simbolizagdes que a caracterizam como personagem. Comecemos pelo tom de
pele da atrizz morena, de um marrom dourado, a cor pode associar-se a luxiria e a
desenvoltura psicologica (SANT’ANNA, 2002, p.182); sua indumentéria utiliza as cores da
marca em uma micro saia branca (cor comumente associada a castidade, a pureza e a
limpeza) e em uma camiseta azul clara (associada a juventude, ao frescor). As sugestoes
evocadas pela combinagdo destes elementos, somadas a associacdo verbal presente no texto
do comercial ao adjetivo BOA, convidam o consumidor a estender e transferir o desejo pela

atriz para o produto.

Figura 18: Frames do comercial Rodadinha
Fonte: ALMAPBBDO, 2007b.

A definicdo da atriz como BOA € amplamente explorada pela marca, tanto nos

comerciais quanto em agdes de oportunidade. Um dos registros encontrados na imprensa em
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que o universo mitico da propaganda dialoga com o universo real foi uma homenagem feita
pela agéncia AlmapBBDO por ocasido da elei¢cdo da atriz brasileira como uma das cem
mulheres mais lindas do mundo pela revista norte-americana People. A nota, publicada pela
edi¢do online do jornal Meio e Mensagem, afirma que a agéncia publicou um antncio de
pagina dupla que “diz muito em uma frase: ‘A People acaba de descobrir o que todo bebedor
oficial ji sabia. O pessoalzinho atrasado’ (2006a, grifo nosso). O antncio, reproduzido

abaixo, foi veiculada em Veja, em sua edicao de 10 de maio de 2006.

EACABA

0BRIR 0 QUE TODO
BEBEDOR OFICIAL JA SABIA.
0, PESSOALZINHO ATRASADD.

Figura 19: Antncio Juliana Paes, revista Veja
Fonte: VEJA, 2006, p. 102-3.

b) Os figurantes: se a dona do Bar da Boa € a garrafa, as garconetes sio como copos bem
servidos de cerveja. As mulheres que circulam entre as mesas vestem micro saia amarela e top
branco, com a marca estampada no centro do corpo, tal como o copo que esta sobre o balcdo e

a disposicao do consumidor:
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Figura 20: Frames do comercial Bar da Boa
Fonte: ALMAPBBDO, 2006.

Tal como a personagem de Juliana Paes, os funciondrios do Bar da Boa também
sdo apresentados como “a galera que trabalha 14. Booooooa!”

Os figurantes que contracenam com a personagem principal, obedecendo a
estrutura basica de um sitcom, sdo sempre os mesmos. Percebe-se, aqui, que os tipos humanos
que representam os consumidores da marca afastam-se do esteretipo do ‘“bebedor”
tradicional de cerveja identificado por L. Lins (2004). Credita-se a isso o fato de a Antarctica
buscar, aqui, uma representacdo mais proxima do consumidor real de cerveja que frequenta os
bares; no entanto, tal representacdo ndo dispensa o uso de pessoas agraddveis, de boa
aparéncia e bem vestidas. Estas personagens, assim como os demais figurantes, vestem roupas
em cores claras, com destaque para o fato de que aqueles que contracenam diretamente com a

atriz Juliana Paes estdo, constantemente, vestidos com uma ou mais cores que remetem ao

produto ou a marca (amarelo, branco, azul ou prata).

Iiam 50 se&m Antanc

Tayd

Figura 21: Frames dos comerciais Carregamento, Bronzeador e Danga
Fontes: ALMAPBBDO, 2007; 2007a; 2008c.



94

c¢) Os atores coadjuvantes: ao longo da campanha, varios convidados famosos participam dos
comerciais do Bar da Boa. Um aparente critério para esta escolha € o destaque positivo dos
atores em momentos especificos de suas carreiras. Um exemplo estd na atuacdo do ator
Wagner Moura em dois comerciais da marca; em um deles”, o didlogo final entre o ator e a
protagonista Juliana Paes faz referéncia a personagem ‘Capitao Nascimento’, interpretado por
ele no filme “Tropa de Elite”, uma produgdo de grande sucesso na época, que deu projecao
nacional aquele ator. Uma das notas publicadas a respeito desse comercial tinha como titulo

“Capitao Nascimento ‘mata’ no Bar da Boa, em novo filme da Antarctica” e dizia:

A Antarctica pega carona no sucesso de Tropa de elite em seu novo comercial.
Desta vez, quem visita o Bar da Boa é Wagner Moura, protagonista do longa-
metragem discutido em qualquer mesa de bar atualmente. Seguindo a linha divertida
da campanha criada pela AlmapBBDO, a peca mistura tracos do comportamento do
personagem Capitdo Nascimento com a simpatia de Juliana Paes, tudo regado a
Antarctica gelada. (PORTAL DA PROPAGANDA, 2007a)

As pecas “Loira” e “Famosos - Loroza” trazem a protagonista Juliana Paes ao
lado de um dos frequentadores assiduos do bar (representado por um ator anénimo que
participou de todos os comerciais anteriores), procedendo a selecdo dos préximos famosos
que serdo admitidos nos comerciais do Bar da Boa. A atriz Karina Bacchi, a primeira
“candidata”, estrela o comercial “Loira”. Deste filme, vale destacar uma das falas da atriz,
quando ela menciona as razdes da sua admissao no cast: “Porque eu sou loira, gostosa e todo
mundo me adora!”, ao que a protagonista Juliana Paes responde, com bom humor, que isso
ndo a qualifica, porque o posto de “loira, bonita e gostosa” ja havia sido preenchido pela
marca. A transferéncia explicita e direta dos atributos da atriz para a marca serve a
“humanizaciao” do produto, pela conferéncia de caracteristicas humanas a uma entidade de
existéncia simbdlica. Essa passagem permite entrever certa atitude por parte da marca em nao

incentivar o consumidor a associar os atributos da atriz a outra marca de cerveja,

7 Referimo-nos ao comercial “Pra qué?”: na cena final a atriz imperativamente pronuncia “Agora mata!”, a que
o ator retruca: “Mata quem?”. A atriz responde, jocosamente: “Ué, a cerveja, cara!”.
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especialmente porque, dois anos antes, a mesma modelo esteve a frente de uma agao realizada
pela concorrente Kaiser'®.

O filme “Famosos - Loroza” da sequéncia ao mote anterior, trazendo para a cena o
humorista Sérgio Loroza. Indagado por Juliana Paes sobre as habilidades que o credenciariam
a participar dos “comerciais da BOA”, o ator afirma sua capacidade de prender a atengdo das
pessoas. Este € um dos comerciais em que o copo, sobre a mesa da atriz, estd propositalmente
vazio, mas limpo e gelado, como que pronto para a cerveja ser servida. A acdo continua, € 0
humorista diz para a dona do bar que nao precisa de palco para sua performance; pega entao o
copo vazio, serve-se da Antarctica (o som da cerveja caindo no copo pontua a cena) € o usa
para hipnotizar a atriz e os demais frequentadores do bar. Eis o cardter magico do produto
materializado no enredo do filme. Ao final da peca, ainda ha outro ponto que expde o didlogo
entre a dimensdao mitica da publicidade e o mundo real: a atriz Juliana Paes, ao voltar do
suposto transe provocado pelo copo de Antarctica, vé o humorista saindo do bar levando sua
cerveja. Interpelado por ela, que pede a ele que deixe a sua “boa”, ele responde: ‘“Perdeu,

"’

playboa!”, um trocadilho proposital, feito em referéncia tanto a sua imagem de “mulher boa”
quanto ao ensaio da atriz para a revista Playboy, realizado anos antes.

Por fim, no filme “Danca”, Karina Bacchi e Sérgio Loroza aparecem juntos
pleiteando um lugar nos comerciais da Boa. Os atores se vestem de azul, assim como a dona
do bar, e aceitam o desafio de dancar para serem admitidos no cast da marca. A atriz Juliana
Paes serve um copo de Antarctica sobre o balcao. O som do liquido vertido no copo pontua a

cena; a imagem do copo transbordante de cerveja exerce tamanho fascinio sobre o humorista

que ele aceita o desafio. O som da cuica denuncia a “pegadinha” preparada pela “dona” do bar

'8 A esse respeito, consultar a matéria publicada no sitio do jornal Meio e Mensagem intitulada “Fim do 'namoro’
de Karina Bacchi e Baixinho da Kaiser em comercial: Pseudo-relacionamento, que gerou intensa veiculagdo da
midia espontdnea desde setembro, termina em comercial criado pela Fischer América”. Disponivel em
http://grupomm.mmonline.com.br/noticias.mm?url=Fim_do__namoro__de_Karina_Bacchi_e_Baixinho_da_Kai
ser_em_comercial__. Acesso em 25/06/2011.
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nos convidados, enquanto ela anuncia que o Bar da Boa € pra todo mundo. Os dois atores
passam entdo a participar de outros comerciais da série, que receberd ainda o ator Evandro
Mesquita como mais um protagonista fixo no elenco. Esta série faz a transicdo do posto de
protagonista da marca para outros atores, o que pode ser observado nos comerciais “Leilao” e
“Cachorro”.

Nestes filmes, em que ndo s a atriz Juliana Paes esta ausente como também o Bar
da Boa jia ndo € mais o mesmo, conforme exposto anteriormente, € possivel perceber o

principio da transi¢ao para outro momento da estratégia de posicionamento da marca que tera

sequéncia na série seguinte de comerciais intitulados “Sérgios” e “A Boa da Diretoria”.

d) Narrador: a figura do narrador tem destaque no primeiro comercial quando faz a
apresentacdo do Bar da Boa ao telespectador. Nas demais pecas do primeiro nicleo, ele
anuncia a acdo a ser mostrada, estabelecendo uma ligacao entre os varios comerciais da série;
ouve-se sua voz no encerramento de todos os filmes, incluindo-se ai as pecas dos segundo e

terceiro nucleos.

4.2.1.5 Texto

O texto dos comerciais apresenta caracteristicas de um “antncio de positividade”
(MARTINS, 1997, p.158) — exalta o prazer pelo consumo, a satisfacdo dos desejos; evidencia
uma caracteristica essencial do consumidor hipermoderno: o individualismo e a consagracao
do lazer, da fruicdao do presente. Mesmo nas pecas em que se pretende fazer uma adverténcia
ao consumidor sobre os perigos do consumo inadequado, toda negatividade estd afastada.

O incentivo dionisfaco predomina; e o enredo estruturado sobre o ato de contar

histérias traduz para o consumidor os beneficios emocionais € sensoriais possiveis de serem
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auferidos pela adog¢ao do estilo de vida sugerido pela marca. O uso de expressdes coloquiais e
o didlogo com filmes e fatos da vida real reforcam a aproximagao do consumidor com esta
proposta.

Associar idéias por semelhanca foi o método criativo mais explorado pelos
criadores da campanha: definir o adjetivo BOA e associd-lo a imagens e situagdes positivas
serviram para refor¢ar a imagem pretendida para o produto. Do mesmo modo, pdde evocar,
em torno da marca, um conjunto de outras imagens e associacdes que conferiram uma
identidade a esta entidade simbdlica. Por fim, o consumidor ja ndo bebe cerveja ou mesmo

Antarctica; ele bebe “A BOA”.

4.2.1.6 Sons

E marcante a presenca, em todas as pecas, do som ambiente tipico de bar para
conferir maior realismo as acdes devidamente contextualizadas. Entretanto, um som
especifico se destaca em relacdo a todos os outros, configurando, em fung¢do do volume
exagerado em que € registrado nas cenas, um equivalente sonoro a hipérbole textual: o som da
garrafa sendo aberta e do liquido caindo no copo. Em algumas pecas, este registro ganha
maior relevancia: no comercial “Pra qué?”, estas sonoridades pontuam a cena e dividem o
comercial em dois momentos, sugerindo que a boa cerveja s6 o € por causa daquele ambiente,
assim se justificando o burburinho tipico do local.

O som da cuica e de notas de samba sdo os elementos musicais que pontuam,
respectivamente, os momentos de humor e a abertura/encerramento das pecas; neste caso,

substituem a figura do narrador em todos os filmes do segundo nticleo.
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4.2.1.7 Sintese dos icones associadas ao conceito da campanha

A atriz Juliana Paes, garconetes, ambiente do bar, copos, imagem e som do

liquido caindo no copo, BOA.

4.2.1.8 Prototipos identitdrios construidos no e pelo discurso da marca

A identidade do consumidor de cerveja, construido por esta série de comerciais, é
a de um sujeito adulto, com provével independéncia financeira, que sabe escolher bem os
locais que frequenta; escolhe sua cerveja pelo que ela tem de bom a oferecer; estd sempre
acompanhado pelos amigos e por mulheres bonitas. Para esta pessoa, o prazer de degustar sua
cerveja preferida vale qualquer sacrificio: por impositivos legais, e para evitar aborrecimentos
desnecessdrios, ela é capaz de adiar o consumo momentaneamente, mas sempre encontra um
mecanismo compensatério (o téxi, a carona, por exemplo) que viabilize o consumo de sua
bebida predileta no mais breve tempo. E também o consumidor que sabe tirar vantagem das

situagdes adversas e prima pelo bom humor, pela esperteza e pela alegria de viver.

4.2.2 Brahma

4.2.2.1 Dados gerais da Campanha

Conceito criativo: O sabor de ser brahmeiro.

Ano de lancamento do posicionamento: 2008 até a presente data
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Agéncia responsdvel: Africa
Tempo de veiculagao da campanha “BRAHMEIROS”: 2008 a 2009:
Numero de pecas identificadas: 15

Total de pecas analisadas: 10

Ao definir a figura do “brahmeiro”, o publicitdrio Nizan Guanaes sintetizou o
argumento criativo descrevendo a personalidade desta entidade que, a partir daquele
momento, resumiria a identidade do brasileiro tal como representado em sua comunicag¢ao: o
brahmeiro € “um batalhador, um guerreiro que tem fé na vida e ndo desiste nunca. (...)
Otimista, ele € trabalhador, da valor a sua familia e preza os momentos de celebracdo com os
amigos.” (PORTALDAPROPAGANDA, 2008). Bruno Consentido, gerente de marketing da

Brahma, declarou na época que:

Pesquisas e estudos realizados pela companhia com o consumidor mostraram que o
‘brahmeiro’ tem, em geral, um cédigo de comportamento muito proprio. Decidimos
trazer isso para o filme, retratando valores que para ele sdo tdo importantes, como
trabalho, familia e amigos, sem deixar de lado a preocupagdo com o consumo
responsavel (PORTAL DA PROPAGANDA, 2008)

As pecas da primeira fase da campanha enfatizam, nos valores destacados por
Consentido, a importancia dos momentos de lazer e descontracio com os amigos. Segundo
Guanaes, sdo estas as ocasides mais esperadas pelos “brahmeiros”, para quem representam
uma esperada quebra da rotina de cada semana.

A campanha representou o maior investimento recente da AmBev na marca'’;
além dos filmes para TV, a estratégia contou também com acdes nos pontos de venda,

anuncios impressos, midia exterior, mobilidrio urbano, spots para radio e acdes na web. Esta

ultima midia forneceu para a Brahma os primeiros sinais de sucesso da estratégia: seu sitio

' Em comparagdo ao que foi realizado nos 14 meses anteriores ao lancamento da campanha Brahmeiros.
(MMONLINE, 2008)
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que recebe, normalmente, uma média de 800 visitas didrias, registrou 49.510 acessos apenas
em uma segunda-feira, dia imediatamente posterior ao langcamento da campanha; os
internautas participaram com suas fotos virtuais “tiradas” ao lado do cantor Zeca Pagodinho®;
enviaram também histérias sobre o que, para eles, significava ser um ‘“brahmeiro”.
(MMONLINE, 2008)

Sucesso de publico a parte, o conceito de “brahmeiros” e, principalmente, a
escolha de seus representantes, provocou muita polémica. Das quinze pecas identificadas,
pelo menos seis’’ sofreram algum tipo de sancdo do Conselho Nacional de
Autorregulamentagao Publicitaria (CONAR), por for¢a de processos movidos principalmente
pela Schincariol, de quem a AmBev havia “roubado” o garoto-propaganda Zeca Pagodinho.

A acusagdo principal da maioria das ac¢des foi o descumprimento dos preceitos do
Cdédigo de Autorregulamentacdo Publicitaria que dispdem acerca da proibi¢do, nos comerciais
de bebidas alcodlicas, da utilizacao de “imagens, linguagem ou argumentos que sugiram ser o
consumo do produto sinal de maturidade ou que ele contribua para maior coragem pessoal,
éxito profissional ou social, ou que proporcione ao consumidor maior poder de sedugdo”,
assim como da associacdo de seu consumo “ao desempenho de qualquer atividade
profissional” (CONAR, 2009). O resultado foi a realizagdo de alteragdes no conteido dos
comerciais e a suspensdo da veiculacdo de outros, além do natural desgaste emocional e
financeiro da agéncia responsavel e do anunciante.

O exemplo mais notério das contendas entre o CONAR e a Brahma foi o

comercial protagonizado pelo jogador Ronaldo Nazdrio, que acabara de voltar ao futebol pelo

O cantor j4 era garoto propaganda da campanha anterior e foi o intérprete do “hino dos brahmeiros”, como foi
batizado por Nizan Guanaes o jingle escrito por ele e que foi veiculado no primeiro filme da campanha.

! Para mais detalhes sobre as decisdes do CONAR, consultar:

Brahmeiros-Carlinhos Brown: http://www.conar.org.br/html/decisoes_e_casos/2008 julho.htm;
Brahmeiros-Cafu (consumo responsavel): http://www.adnews.com.br/midia/94989.html; Brahmeiros-Carlinhos
Brahmeiro-Guilherme Marchi:http://www.conar.org.br/html/decisoes_e_casos/2009 novembro.htm;

Brahma Guerreiros: http://www.conar.org.br/html/decisoes_e casos/2010_fev.htm

Ronaldo: http://www.alana.org.br/CriancaConsumo/Noticialntegra.aspx?id=6781 &origem=23

Brahmeiros-Cafu (taca) http://www.conar.org.br/html/decisoes e casos/2010_maio.html;
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time paulista do Corinthians. Veiculada, pela primeira vez, em abril de 2009, a peca
apresentava o “brahmeiro” da vez como “um batalhador que cai e se levanta, seguindo em
frente com otimismo, assim como se deseja que todo brasileiro faga” (PORTAL DA
PROPAGANDA, 2009). O diretor de marketing de Brahma, Marcel Marcondes, definiu a
mensagem do comercial como ‘“de auto-estima e valorizacdo de todo brasileiro, que €
guerreiro, trabalha duro e ndo desiste nunca dos seus sonhos” (PORTAL DA
PROPAGANDA, 2009). A cervejaria Schincariol, autora da dentincia, apontou trés aspectos

que julgou irregulares no comercial da concorrente. A primeira delas € o fato de que:

o jogador tem forte influé€ncia sobre o publico infantil. Por isso, ndo deveria aparecer
em comercial de cerveja. [a autora]Considera ainda que, por ser um jogador de
futebol — um esporte olimpico — estaria impedido de vincular sua imagem a
bebidas, ja que o Conar condena esse tipo de associagdo. E acha também que ha, no
comercial, um apelo que induz o consumidor a atrelar o &xito de Ronaldo ao fato de
ele ser "um brahmeiro". (ABRIL, 2009, grifo nosso)

A agéncia Africa fez alteracdes na pega: trocou a afirmacio “eu sou brahmeiro”
por “eu sou guerreiro” e retirou a cena em que o protagonista segurava um copo de cerveja.
Manteve, porém, a veiculacdo da “nova" peca enquanto aguardava a decisdao final do
CONAR, divulgada em setembro®” daquele ano. Do inicio ao desfecho da acdo, a Brahma
ainda veiculou pelo menos mais trés materiais dentro da mesma linha criativa; um deles foi

estrelado pelo entdo capitdo da selecdo brasileira Cafu, substituto de Ronaldo escolhido como

*2 Reproduzimos, aqui, os trechos mais relevantes do parecer final do CONAR sobre a questio:

“Em primeira instancia, o relator referiu-se também as manifestacdes recebidas pelo Conar, nas quais reclamava-
se da associagdo da imagem do jogador com bebida alcodlica, principalmente por causa do exemplo que poderia
deixar para criancas e adolescentes. Em seu voto, aceito pela maioria dos conselheiros, ele recomendou a
sustacdo do comercial e adverténcia ao anunciante, por ter veiculado o comercial em desacordo com as normas
éticas, para posterior alteracdo “voluntdria”. Ao analisar a versdo modificada, ponderou que sem a frase final e a
cena com o produto, ndo vislumbrava infragcdo, recomendando o arquivamento da representacdo.”
“Inconformada com a decisdo, a Schincariol recorreu (...); argumenta que nenhuma das alteracdes feitas no
comercial alteram a sua esséncia, que permanece violadora do Cédigo. Nas contrarrazdes do recurso ordindrio, a
AmBev reafirma as boas intengdes dos idealizadores da mensagem e, entre outros aspectos, observa que nao
existe dispositivo legal que proiba a imagem de desportista para a divulga¢do de bebida alcodlica e que o
anuncio foi veiculado predominantemente em programas voltados para adultos. O relator do recurso observou
em seu voto que ambas as versdes compdem um sé comercial e, a seu ver, a versdo alterada funciona como
emulacdo da primeira. O voto pela sustacdo da veiculagdo, bem como pela manuteng@o da pena de adverténcia
aos responsaveis, foi acatado por unanimidade” (CONAR, 2009a).
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protagonista do comercial da marca, que tratava do consumo responsavel. O portal Meio e
Mensagem ressaltou que o roteiro deste filme, ao afirmar logo de inicio que “brahmeiro é
como todo brasileiro: batalhador, guerreiro e responsdvel”, deixava implicita sua postura
frente a grande discussdo colocada na midia sobre o fato de um jogador de futebol ser estrela
de um comercial de cerveja (MMONLINE, 2009).

O desfecho final foi favordvel ao recurso da Schincariol: o conselho decidiu, por
unanimidade, pela suspensdo definitiva das pecas; AmBev e Africa, agéncia da marca,
também ficaram impedidas de produzir novas campanhas com mote e abordagem semelhantes
(MMONLINE, 2009a).

Aparentemente, este € um dos provaveis motivos que levaram a agéncia a efetuar
mudancas na estratégia criativa da campanha; segundo nosso levantamento, os novos filmes
veiculados a partir de novembro do mesmo ano ja traziam o conceito criativo mais centrado
em associagdes a palavra “guerreiro”, usando como gancho a participacdo da selecdo
brasileira nas eliminatérias para a Copa do Mundo de Futebol, que seria realizada no ano
seguinte.

Para além desta polémica envolvendo os comerciais da marca, € importante
registrar também os vérios antincios de oportunidade produzidos ao longo do periodo aqui em
foco. O primeiro deles trazia Zeca Pagodinho para lembrar aos “brahmeiros” do feriado da
Semana Santa®; outros trés foram produzidos aproveitando o conceito entio em exposi¢do na
midia; tinham, no entanto, foco na comemoragdo do aniversirio de 120 anos da marca no

Brasil**. Por fim, o comercial especialmente produzido em homenagem ao jogador Ronaldo

3 . - ~ . . .

0 arquivo do filme nio foi localizado nas fontes pesquisadas.

# Os filmes “Declaracdes”, “Evolucdo da Espécie” e “Celebration” sdo considerados neste trabalho como itens
de uma campanha veiculada simultaneamente a campanha principal dos Brahmeiros. Isso porque os filmes eram
parte de outras acdes comemorativas da marca na midia eletronica e que foram especificamente desenvolvidas
para a ocasido, tais como: midia impressa, mobilidrio urbano, materiais de ponto-de-venda, acdes na web,
lancamento de embalagens comemorativas e de rétulos histéricos.
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quando de seu retorno ao futebol brasileiro, veiculado pouco tempo antes do polémico filme
julgado pelo CONAR.

Os comerciais da campanha “Brahmeiros” foram organizados em ntcleos de
acordo com os eixos temadticos identificados nas pecas. Conforme exposto, a campanha sofreu
a interferéncia de vdrios fatores externos, que afetaram o seu desenvolvimento; a divisdo aqui
proposta busca evidenciar os diferentes momentos pelos quais passou a evolucdo da
estratégia.

O primeiro nucleo inclui o comercial de estreia da série e todos os que tiveram
como protagonistas personalidades famosas. Fazem parte desta selecdo os filmes
“Brahmeiros” (o primeiro a ser veiculado) e os estrelados pelos cantores Carlinhos Brown e
Zeca Pagodinho; pelo gari carioca Renato Sorriso e pelos jogadores Ronaldo e Cafu (este
Gltimo com presenca em dois materiais distintos)>. Encerra este niicleo o filme “Credo” que
retine os “brahmeiros” citados em um unico comercial, lancado para comunicar a nova
assinatura da marca — no lugar do slogan “Brahma, a cerveja que todo mundo ama”, as pecas
passaram a exibir a frase “Brahma, o sabor de ser brahmeiro”.

O segundo nucleo contempla os comerciais veiculados apds a decisdo do CONAR
sobre o ‘“caso Ronaldo”; sdo dois ao todo, sugerindo mudancas relevantes na abordagem
inicial do posicionamento pretendido para a marca. Denominam-se “Brahma Guerreiros” e

“Lista de Pedidos”.

4.2.2.2 Registro mdgico do produto/marca:

A marca representa a recompensa merecida por todos aqueles que se consideram

“batalhadores e vencedores na vida”; seu consumo traduz a celebracdo da vitdria, seja diante

* Ha outro comercial da série estrelado pelo campedo mundial de rodeio em touros, Guilherme Marchi, que foi
veiculado apenas nos Estados do Mato Grosso, Goids e algumas cidades do interior de Sdo Paulo e, por isso, ndo
foi considerado na analise (MMONLINE, 2009b).
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de um dia duro de trabalho, seja uma conquista ha tempos almejada. Do mesmo modo, o
vinculo do consumidor a marca promete identificd-lo socialmente como um sujeito que retine
as melhores e mais desejadas qualidades; promove, assim, um dado sentido de igualdade ao

nivelar, pelo consumo, personalidades de projecao nacional e cidadaos comuns.

4.2.2.3 Cendrio

Nas pecas em foco, é perceptivel a utilizacdo de trés espacos cé€nicos: aqueles que
reproduzem espacgos abertos (favelas, feiras livres, ruas, areas verdes), os que reproduzem
espacos de trabalho ordindrio (padaria, mar, construcdo civil, ruas, escritorio, fabrica) e
aqueles associados ao lazer e a celebracdes (barracio de escola de samba, bar, estddio de
futebol, arenas de shows).

Ao exaltar a positividade dos espacgos abertos e daqueles consagrados ao lazer e a
toda espécie de celebracdo, a publicidade oferece ao sujeito a sensacdo de pertencer a esse
mundo acolhedor e prazeroso, tdo diferente e a0 mesmo tempo tdo idéntico aquele da vida
cotidiana. O cardter “romantico” dessa representacdo confirma a dimensdo mitica do discurso
publicitario; livres de toda feidra, balburdia e miscelanea estética, estes espagos guardam
semelhanga com o real apenas pelos icones associados diretamente a0 que provoca ou evoca
prazer. Por exemplo: na favela, a calorosa acolhida proporcionada por uma comunidade na
qual todos se conhecem; na feira, a possibilidade de um comércio amével, no qual se encontra
de tudo um pouco; no barracdo, a beleza das mulatas, e excitacdo da musica e do clima
festivo; no bar, a presenca dos amigos em momentos de lazer e confraternizacao.

Da mesma forma, as representacdes do mundo do trabalho merecem destaque em
sua condi¢do de espago cénico. Aqui, também, € possivel notar o empenho em deixar em

segundo plano o lado menos brilhante inerente a uma profissdo; exalta-se, entdo, o lado
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socialmente prestigioso de atividades de distintos profissionais que figuram nas pecas
publicitarias: o engenheiro, o lixeiro, o carregador, o jogador de futebol, o pescador, o padeiro
e 0 operdrio se igualam em sua virtudes, tendo entdo direito a desfrutar momentos de lazer ao
final de mais uma jornada de trabalho — ali, o consumo os une; a preferéncia pela marca os
iguala.

Merece olhar acurado o cendrio das cinco pecas ambientadas em um estddio de
futebol. Na primeira delas — intitulada “Brahmeiro Ronaldo” — o depoimento do jogador
comega dentro de uma sala de troféus, num indicativo de vitérias alcancadas. Ao avangar para
a descri¢do dos obsticulos que ele teve de superar, o campo de futebol € reconfigurado para
conferir uma amplitude maior as dificuldades que lhe foram impostas pelo “destino”; nao ha
testemunhas, pois as arquibancadas estdo vazias. E como se o jogador tivesse lutado contra
tudo e todos na mais completa soliddo. Ao anunciar que ele “sempre deu a volta por cima”, o
campo se transforma e arma-se uma festa, com torcida e fogos de artificio comemorando a
vitdria conquistada pelo esfor¢co do jogador.

O segundo filme — “Brahmeiro Cafu” — comeca com o ex-jogador levantando a
taca de campedo mundial de futebol; a cena é “eternizada” em uma foto que, magicamente, é
transportada (a0 mesmo tempo em que conduz o piblico) a uma sala. E possivel ver a referida
foto na parede ao fundo de onde estd a poltrona ocupada pelo ex-jogador; de 14, ele divide
com o publico sua histéria de vida, centrada, igualmente, em desafios superados. A cada
superacdo anunciada, dois dispositivos, invisiveis ao publico, lancam no ar fumacga e
pequenos papéis prateados. Ao longo da narracdo, as arquibancadas permanecem vazias e, no
campo, o ex-jogador percorre um corredor de camisas gigantescas, icones que representam 0s
passos dados para sua trajetdria de sucesso até a Sele¢do. O filme termina na mesma sala,

reafirmando-se e consolidando a imagem de grande vencedor.
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O terceiro material (“Cafu — Consumo Responsavel”) € protagonizado pelo
mesmo ex-jogador e € o unico identificado por um discurso centrado no consumo
responsdvel’®. Aqui, o protagonista assume o lugar do torcedor comum e fala da
arquibancada, vazia, como quem desce do Olimpo para aconselhar os mortais. Tdo logo
afirma que toma sua Brahma com os amigos, chama o brahmeiro/brasileiro a
responsabilidade, afirmando que “tanto no campo quanto na vida ser responsivel faz a
diferenca” A imagem do ex-jogador no tinel de acesso ao campo e o foco dado em sua
bracadeira de capitdo funcionam como mais um icone que associa o papel de lider méximo de
um time ao de um exemplo para todos.

Por fim, os dois comerciais que t€m o campo de futebol como cendrio; mas, aqui,
nao hd mais um espago de superacdo, glorificacdo ou sdbios conselhos; hda um campo de
batalha. O titulo “Brahma Guerreiros” anuncia que o jogo de futebol equivale a uma batalha.
No campo, submetido ao tratamento mdagico da publicidade, hd mais que o time adversario
para derrotar; ha o préprio campo. O seu gramado exibe raizes fortes e proeminentes, para
impedir os jogadores brasileiros de alcancar seus objetivos; a bola transforma-se em uma
rocha tdo logo € lancada em direcdo a eles. O valor da superacdo, do heroismo e da
persisténcia, exaltados em todos os comerciais da marca, € reforcado pela demonstracio de
destemor diante destas adversidades, e coroado pela conquista méxima de um time durante o
jogo: gols e a vitdria.

Ja o campo de futebol da peca “Lista de Pedidos” ndo aparece explicitamente no
filme, mas o discurso dos torcedores o reafirma como uma ‘“arena de batalha”. As palavras
anunciadas, que traduzem os desejos do consumidor ‘“brahmeiro” no que respeita ao
desempenho da selecdo brasileira que o representa, materializam cenas de guerreiros

medievais, trajando armaduras e empunhando armas, emitindo gritos de guerra, prontos para

?% Tanto nas fontes pesquisadas para reunido dos filmes do corpus quanto naquelas que ofereceram notas e
informagdes sobre o desenvolvimento das campanhas nao foram encontradas referéncias a outros materiais, além
deste, cujo mote principal abordasse este mesmo assunto.
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lutar e vencer, a qualquer custo, as pequenas guerras e as grandes lutas de uma Copa do
Mundo. No entanto, na mesma época da exibicio deste filme, a torcida de um clube
paranaense foi protagonista de um episédio de violéncia, ocorrido apds a derrota em um jogo
decisivo e o rebaixamento a segunda divisdo do Campeonato Brasileiro. A imprensa da época
publicou noticias como estas: “A torcida do Coritiba transformou o gramado do estadio
Couto Pereira em uma praca de guerra apés o empate por 1 a 1 com o Fluminense”
(GLOBO ESPORTE, 2009, grifo nosso); “Depois do empate com o Fluminense, na tarde
deste domingo, que decretou a queda para a Série B, a torcida do time paranaense invadiu o
gramado do Estddio Couto Pereira e transformou o local numa praca de guerra”
(ESTADAO, 20009, grifo nosso). Houve vdrias outras com o mesmo tom e utilizando
expressoes similares. O embate entre o mito e a realidade foi tdo expressivo que provocou
protestos junto ao CONAR e outras manifestagdes populares de repidio a exibicdo do
comercial: a guerra herdica e “limpa” de vitimas, tipica do mundo construido pela
publicidade, foi desnudada pela exposicdo de uma guerra real ocorrida em gramados
brasileiros. Ao romper a atmosfera onirica que envolve a comunica¢do publicitaria, o fato

expOs o consumidor ao carater ficcional deste universo.

Figura 22: Foto: Revoltados, torcedores do Coritiba partem para a violéncia
Fonte: OGLOBO, 2009.

Figura 23: Frame do comercial Lista de Pedidos
Fonte: AFRICA, 2009e.
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O esboco de uma andlise semidtica, que fizemos, evidencia a predominancia de
sensagdes cromdticas vermelha, da marca, e amarela, da bebida, em todas as pecas; além dos
préprios cendrios, elas estdo na indumentdria dos personagens, nos aderecos, nos objetos

cénicos e em diversos outros artigos que, em maior ou menos quantidade, garantem a

onipresenca da marca e do produto a vista (e na memoria) do consumidor.

Figura 24: Frame do comercial Brahmeiros
Fonte: AFRICA, 2008.

Figura 25: Frame do comercial Renato Sorriso e Ronaldo
Fonte: AFRICA, 2009; 2009a.

Figura 23: Frames do comerciais Caf e Lista de Pedidos
Fonte: AFRICA, 2008c; 2009e.
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4.2.2.4 Personagens

A ligagao da Brahma com o futebol comecou, em 2001, pelo patrocinio de alguns
dos principais atletas brasileiros, além de alguns clubes, e pela realizacdo de acdes para os
torcedores. Desde entdo, a marca vem utilizando a imagem de jogadores como protagonistas
de varios comerciais, em diferentes campanhas. Na série em estudo, os atletas que vestiram a
“identidade brahmeira” foram aqueles que, por suas histérias particulares de superagdo e
vitéria, mantinham afinidade estreita com o posicionamento desejado para a marca. Os nomes
eleitos foram Ronaldo Nazario (“Brahmeiro Ronaldo”), Cafu (“Brahmeiro Cafu” e “Consumo
Responsdvel) e Luis Fabiano (“Lista de Pedidos”). Além deles, Zeca Pagodinho, amante
declarado da marca e garoto-propaganda de vdrias campanhas anteriores, bem como
Carlinhos Brown foram os representantes ligados a musica eleitos para o mesmo papel. Neste
caso, os comerciais sugerem que a escolha foi decidida em fun¢do de suas trajetérias de vida
terem origem em estratos sociais inferiores, apresentando evidéncias de superacgdo,
persisténcia e esforco tentando alcancar seus objetivos de vida. J4 Renato Sorriso — o mais
andnimo entre os famosos — foi apresentado como “brahmeiro” por Zeca Pagodinho no filme
veiculado proximo as festividades do carnaval. A agéncia responsdvel pela publicidade da

marca declarou ao jornal Meio e Mensagem:

o Sorriso personifica os valores do auténtico brahmeiro, que é um batalhador que
trabalha sempre com um sorriso no rosto de bem com a vida, preza os momentos de
celebracdo com os amigos. Além de ser um personagem muito querido no Rio de
Janeiro e do carnaval carioca. (MMONLINE, 2009c¢)

Os demais personagens, que participam das cenas, sdo representacdes do
brasileiro que trabalha, tem familia, amigos, responsabilidades e considera sagrados os seus
momentos de lazer. Colocados lado a lado com seus idolos, t€ém suas histérias de vida

aproximadas a relatos feitos pelos mesmos, e, assim, estes comerciais alimentam mesmo certo
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sentimento de intimidade, de proximidade entre as identidades de um e outro. Implicitamente,
sugerem que todos podem alcancar o mesmo elevado patamar de seus idolos caso tragam em
si e demonstrem, por suas agdes, as mesmas qualidades e valores exaltados pela comunicac¢io
feita. Neste sentido, a identidade construida para os “brahmeiros” nivela todos pelo vinculo
com a marca, como se a preferéncia por ela automaticamente os dotasse de possibilidades de

realizacdo pessoal.

4.2.2.5 Texto:

Os textos apresentam referéncias a arquétipos emocionais®’ da cultura brasileira.
J. S. Martins (2007, p.175) propde, como forma pragmdtica de reconhecé-los, agrupar as
emocgdes associadas a determinadas imagens arquetipicas por afinidade. Assim € que o autor
relacionou uma série de sentimentos identificados como afins ao arquétipo “Guerreiro”,
muitas delas mobilizadas nos textos da campanha “Brahmeiros”.

Em todas as pecas, sobressaem as emogdes ligadas ao espirito de luta e a coragem.
Especificamente nos filmes do ntcleo primeiro, avultam, além destas, aquelas associadas
a/ao: “instinto de sobrevivéncia, pureza de sentimentos, desejo de gloria, querer ser forte,
enfrentar o medo, ser destemido, ter um cora¢do mole, ser/ ter amigo de fé, direito e honesto,
apaixonado por instinto” (MARTINS, 2007, p. 175). J4 no nucleo segundo estdo em evidéncia
aquelas que destacam vitdria na luta corporal, realidade indspita, sentir-se atacado, vencer a
hostilidade, defesa da dignidade, protecdo aos amigos, heroismo, destruir o inimigo, furia,

bravura, auséncia de temor.

*7J.'S. Martins (2007, p. 31) afirma que os arquétipos emocionais sio padrdes comuns presentes em toda cultura
humana que emergem por estados de espirito e formas de percepcdo do mundo; podem ser definidos como
“elementos simbdlicos que resgatam estados de espirito comuns a todos nés, possibilitando um trabalho de
criagdo com objetivos definidos”
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Essa combinacdo de emocodes ultrapassa os limites das sensagdes pessoais e forma
o protétipo de uma identidade brasileira, presente no imagindrio coletivo, que, capturada e
materializada pelos signos anotados na comunicacao publicitdria da Brahma, transfere-se para
a entidade derivada da marca — o “brahmeiro”. Obteve-se, portanto, a sinonimia desejada
entre uma identidade brasileira (arquetipica) e a entidade “brahmeiro” (prototipica). O resto

sao esteredtipos.

4.2.2.6 Sons

No nicleo primeiro, o samba, os tambores da percussao e as palmas cadenciadas
imprimem um ritmo descontraido aos filmes e remetem ao carnaval, manifestacdo das mais
prezadas pela cultura popular brasileira. O som de uma forte batida no tambor anuncia, nestes
materiais, a introducdo do telespectador na histéria de vida do personagem. Nas pecas
“Renato Sorriso” e “Ronaldo”, a associacdo de suas imagens ao som a garrafa de cerveja
sendo aberta cumpre bem este papel.

No nicleo segundo, hd uma significativa alteragdo no background (BG) sonoro
das pecas de modo a ampliar a carga tensional provocada pela alusdo a situagdo de guerra;
recorreu-se a trilhas comumente utilizadas por producdes cinematogrificas, que retratam
temas épicos ambientados na Idade Média, em que as situacdes de luta eram corriqueiras e a
nobreza do guerreiro era objeto de admiracdo. Mesclada aos “gritos de guerra” das torcidas
nos estddios de futebol, a peca publicitaria dd por concluida a pretensa similaridade entre

jogar futebol na Copa do Mundo e vencer uma guerra em defesa do Pais.
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4.2.2.7 Sintese dos icones associadas ao conceito da campanha:

Retoricamente, os adjetivos batalhador, guerreiro; os substantivos batalha,
conquista, batente, luta; e os verbos usados na primeira pessoa exercem a funcido de icones da
marca. As imagens, neste caso, materializam os enunciados verbais e ancoram os sentidos

sugeridos pelo construto verbal dos filmes.

4.2.2.8 Prototipos identitdrios construidos no e pelo discurso da marca:

A identidade construida para o consumidor da marca €, prioritariamente, a de um
sujeito mais experiente, maduro, trabalhador, persistente, que aceita os desafios da vida e ndo
se intimida diante das dificuldades; ao contréario, aproveita-se delas para superar-se a cada
momento. Estd assim sintetizado na afirmacdo, explicita ou indireta, do lema da entidade
“brahmeiro/brasileiro”: “Sou do batente, sou da luta, sou guerreiro, sou brasileiro”.

Este mote se revela e se repete, a exaustdo, pela exposi¢do detalhada do seu
significado: o consumidor ‘“brahmeiro/brasileiro” nunca desiste dos proprios sonhos. Ele
provém das classes inferiores; e, mesmo quando alcanga sucesso, dinheiro e projecdo,
mantém-se fiel as suas raizes; é dotado de fé e religiosidade; € honesto, de vida simples,
valoriza a familia e os amigos como suas maiores riquezas; o que adquire ao longo da vida é
resultado do préprio esforco, gracas a coragem demonstrada diante das adversidades e da ndo
aceitacdo do destino como fatalidade; credita sua felicidade, portanto, ao resultado do que faz
para alcancgar o que deseja, pois sabe que nao hd impedimentos insuperdveis quando se tem
um objetivo estabelecido. Ah, sim! Ele toma regularmente sua Brahma, “brahmeiro” que é de

carteirinha... de identidade.
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4.2.3 Skol

4.2.3.1 Dados gerais da Campanha

Conceito criativo: Skol € a cerveja que desce redondo

Ano de lancamento do posicionamento: 1997 até a presente data
Agéncia responsavel: F/Nazca

Tempo de veicula¢do da campanha: T4 na roda? T4 redondo!
Numero de pecas identificadas: 5

Total de pecas analisadas: 4%

A agéncia F/Nazca assumiu a comunica¢do da Skol em 1996 e, desde entdo, vem
escrevendo uma histéria de repetidos sucessos com a marca. Na época, o share de mercado da
Skol era de 18,2 pontos percentuais; oito anos depois, em 2004, esse ndmero ji havia
ultrapassado trinta pontos percentuais29. A estratégia definida pela agéncia foi buscar um
posicionamento para a marca e, entdo, conferir atributos identitirios ao consumidor de
cerveja. Apesar de parecer 6bvia, esta postura representou, naquele momento, um rompimento
radical com o tradicionalismo imperante na comunicacdo do mercado de cerveja: “Havia
muito dinheiro investido em comunica¢@o e pouco residuo do ponto vista de imagem, que na
maioria das vezes estava colada aquela celebridade que era contratada momentaneamente”

(CHAIM, 2005, p.70).

® A quinta peca da série, intitulada “Latas”, foi veiculada apenas nos canais a cabo e na emissora MTV.
¥ Dados do relatério Nielsen (apud CHAIM, 2005, p.71). Disponivel em
http://mmimg.meioemensagem.com.br/datacenter/arquivos/1154casereport.pdf
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A defini¢do da nova abordagem foi feita a partir de resultados apresentados por
estudos empreendidos por uma empresa de consultoria, que avaliou, entre outros quesitos,

quatrocentos e cinquenta varidveis diferentes para tracar o perfil do consumidor:

Até 1994 existia um modelo de segmentacdo baseado em sexo, idade, classe e
utilizagcdo. No caso da Skol (...) analisamos hdabitos, atitudes, percep¢do de marca,
intencdo de compra, entre outros, e atribuimos um valor econdmico para cada
pessoa, que a faz diferente mesmo sendo da mesma classe social, uma vez que ha
impacto em todas as varidveis, fazendo consumir Brahma ou Skol. (MELLO, 2006)

Estas pesquisas indicaram que a Skol era considerada, pelo consumidor, uma
cerveja mais suave e mais leve, o que foi definitivo para a elei¢do destes qualificativos como
o mote das futuras campanhas de comunica¢do da marca; o grande acerto da agéncia foi a
traducdo criativa desta percepcao na expressdo “Desce Redondo”. O consultor Alberto
Cerqueira Lima, um dos profissionais participantes do estudo, constatou que “o consumidor
de Skol ndo era fanético por cerveja. Quem gostava realmente bebia Brahma ou Antarctica. O
bebedor de Skol era, em geral, jovem, que gostava de sair e ir a show. E, neste show, seria
muito careta ter um refrigerante na mao” (MELLO, 2006, grifo nosso). Além de
direcionar as campanhas da marca, o conceito também embasou a concep¢do dos materiais de
merchandising, logomarca e embalagem. Com tudo isso, a Skol conseguiu recuperar a
“jovialidade” do produto e alcancar a lideranca no mercado nacional.

O primeiro slogan do novo posicionamento, “Skol, a cerveja que desce redondo”,
foi usado em quase 80 pecas produzidas para televisdo e veiculadas entre 1997 e 2005, além
de constar em anuncios impressos, eventos, acdoes na web e outras ferramentas de
comunicacdo utilizadas a cada nova campanha. Desde o principio, a comunicacdo da marca
negou-se a seguir os padrdes tradicionais construidos pelas lideres de mercado e deu um passo
a frente ao propor uma nova abordagem do consumidor: dividir “uma situacdo engragada,

rindo com ele, irreverente, transmitindo valores que existem quando se estd em torno de uma
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garrafa de cerveja, que € a malandragem, a picardia, a brincadeira entre os amigos” (CHAIM,
2005, p. 70).

Em 2005, a marca deu inicio a uma nova fase deste posicionamento criando o
slogan “Com Skol, tudo fica redondo”. As pecas tinham como tema o universo das coisas e
das situacdes, € 0 conceito-chave da criacao foi sintetizado pelo titulo da primeira série de
materiais: Invencdes. A cada nova peca, a marca apresentava uma transformacao na situacao
representada a partir da seguinte reflexao: “Como seriam certas coisas que fazem parte da
vida das pessoas se fossem inventadas por quem bebe Skol?”. Para a televisdo, foram criadas
e veiculadas 10 pecas diferentes que representam o jogo de bingo, o abrago, os tubardes, a
figura do garcom, o carro do sujeito que bebe e dirige e o banheiro. J4 em 2006, ano de
realizacao dos jogos da Copa do Mundo de Futebol, a trave do gol, o torcedor estrangeiro e a
penalidade conhecida como “carrinho” também ganharam uma nova leitura. As pecas foram
filmadas no estddio do Maracana durante dois dias e contaram com a participa¢do de mais de
mil e quinhentos figurantes. O slogan que encerrava os comerciais sofreu pequena alteragdo
para adequar-se a temdtica: “Com Skol, o Brasil fica redondo”

Em novembro do mesmo ano, a marca langou nova série de comerciais, cinco ao
todo, trazendo nova perspectiva para 0 mesmo posicionamento. Aproveitando a chegada da
estacdo mais quente do ano, a campanha intitulada “Verdo Redondo” convocava o
consumidor a viver plenamente as aventuras desta temporada, para ter o que contar para os
netos; todas as pecas levavam a assinatura desenvolvida especialmente para o contexto: “O
verdo € agora. Ta redondo? Yeah, Yeah!”.

No ano seguinte, 2007, mais uma sequéncia valorizaria, entdo, o prazer de estar
entre amigos, figurando a situacdo como uma das melhores coisas da vida. Segundo release
divulgado no sitio da F/Nazca (2007): “A linguagem ¢€ irreverente e bem-humorada,

caracteristica da comunicacdo da marca. ‘Choque’ é o primeiro dos quatro filmes da
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campanha composta ainda por spots de radio, anincios para a midia impressa e agdes na
internet”. Na €poca, a marca ja era lider de mercado com 30,9% de participacdo no segmento
de cerveja Pilsen (F/NAZCA, 2007). Este conjunto de pecas marca uma pausa nha estratégia
narrativa, usada até entdo, em que as situacdes apresentadas, sempre de forma irreverente e
bem-humorada, estavam préximas aquelas vivenciadas ou desejadas pelo consumidor’. Este
ultimo conjunto de pegas servird a uma conclusao das andlises aqui intentadas.

Devemos, no entanto, chamar a atencdo para um fato: é possivel perceber, ao
longo da histéria da constru¢dao de seu posicionamento, que a Skol, ao contrdrio de outras
marcas, veiculou seguidas campanhas, sendo todas de curta duracdo. Uma explicagcdo possivel
residird na definicdo da estratégia criativa, usada pela agéncia, para a elaboracdo das pecas:
“Todo o universo de ironias, irreveréncias e brincadeiras girava e gira ainda (...) com a criacao
de diferentes formas e férmulas para renovar a mesma coisa, para dizer que a Skol desce
redondo sem jamais se repetir”’ (CHAIM, 2005, p.70). Desta forma, a agéncia conseguiu
manter a “jovialidade” da marca, sustentando o ar de novidade em torno dela justamente pela
renovacdo constante de seus filmes e temas, sem perder de vista o foco no posicionamento.
Portanto, a eleicao de um conjunto de quatro comerciais equivale a uma amostra, retirada de
um conjunto maior de comerciais que veicularam o mesmo conceito, propositalmente,
acompanhadas de slogans diferentes.

Ao longo de todo este tempo3 ! vérios outros comerciais foram veiculados para

divulgar as inovagdes de embalagem (long neck, lata 500ml, lata com boca mais redonda e a

** A campanha seguinte, intitulada “Cédigo Redondo”, trazia ao consumidor o desafio de descobrir o segredo da
férmula da cerveja e foi construida usando uma linguagem que mesclava a comédia, o suspense e o absurdo em
filmes que jamais revelavam o que, de fato, fazia a diferenca no produto. Depois desta campanha, a marca
retomou o discurso inicial e deu sequéncia a sua estratégia de posicionamento nas campanhas “Vamos armar o
boteco”, “Motorista da Rodada” (que abordava o consumo responsédvel), “Redondo € rir da vida”,” Com Skol
qualquer torcida fica redonda” e a mais recente, ainda em veiculagdo, “Um por todos, todos por uma”.

3! Virias pecas criadas e veiculadas dentre desta estratégia também passaram pelo CONAR. Entretanto, nos
registros encontrados ndo foi possivel saber se as deliberacdes do 6rgdo desencadearam qualquer modificacdo
expressiva na conducdo da linha adotada pela agéncia. Por isso, abstemo-nos aqui de abordar este assunto em
mais detalhes.
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mais recente, Skol Cincdo, um mini barril de 5 litros) e, principalmente, os eventos musicais

promovidos pela marca™.

4.2.3.2 Registro mdgico do produto/marca:

O circulo é uma linha infinita fechada sobre si mesma. De acordo com H. Lexicon
(1990, p.58), também € um signo que comunica a unidade, o absoluto, a perfei¢ao, o infinito.
Ao adotar esta forma para representar a marca e associd-la aos valores da juventude, a Skol
pretende mostrar-se fonte eterna do frescor de tudo o que € bom, divertido, prazeroso. As
aventuras e comportamentos sugeridos como tipicos da fase juvenil s@o potencializadas em

sua positividade, quando combinadas ao consumo do produto.

4.2.3.3 Cendrio

O conceito central da campanha “Ta na roda? Ta redondo.” é a valorizacdo do
prazer de estar entre amigos, exaltando-o como uma das melhores coisas da vida (F/INAZCA,
2007). “Roda” (de amigos) traduz circulo de amizades; “redondo” significa sem arestas, sem
amargura, facilmente assimildvel.

A cozinha, o bar, a sala de estar e o supermercado foram os cendrios escolhidos
pela marca para ambientar quatro diferentes representacdes desta situacdo; bastante simples,
cotidianos, ndo apresentam o mesmo volume de elementos daqueles utilizados pela

comunicacdo das concorrentes, exatamente porque, no caso da Skol, este elemento estd ali

> A conexdo da marca com o universo jovem ndo poderia dispensar a sua insercdo nos eventos associados a
misica; por isso, o patrocinio de espetdculos afins ao seu publico foi uma estratégia constante no trabalho da
marca. Em 2000, a Skol decidiu promover os préprios espetdculos e deu inicio a uma série de acdes neste
sentido. Dai surgiram, entre outros: Skol Beats (realizado anualmente em Sdo Paulo, em ambiente fechado e
dedicado a musica eletrdnica); Skol Rio (festival de verdo realizado na capital carioca); Skol Spirit (também
sobre musica eletronica, mas realizado nas praias do litoral brasileiro); Praia Skol (evento criado para o interior
de Sao Paulo cujo objetivo é levar o ambiente praiano para as cidades do interior) e Skol Stage (cuja proposta
abrange diversos estilos musicais, desde hip hop até misica eletronica). (CHAIM, 2005, p.71)
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apenas cumprindo a fun¢do de pano de fundo para as acoes e os didlogos empreendidos pelos
personagens, estes sim, o foco central das pecgas.

No primeiro filme, “Choque”, branco e amarelo predominam no ambiente da
cozinha; os amigos estdo reunidos em torno da mesa, numa espécie de “tdvola redonda” onde,
segundo reza a lenda, eram executados pactos de fidelidade, declaracdes de comprometimento
e de lealdade a uma causa — aqui, a uma marca; parecem estar ali apenas para beber. A
residéncia, retratada com mobilidrio caracteristico de um apartamento de estudantes —
televisdo antiga, méveis simples na sala, um unico sofd para todas as mulheres, cadeiras e
mesas simples na cozinha — traduz o espirito jovem da marca e gera empatia com seu publico-
alvo.

No segundo comercial da série, “Mulher de Amigo”, a representacao de um bar
como espago de diversdao para os jovens serviu de fundo para o jogo de sinuca e conversas
tipicas do universo masculino, tais como a beleza da mulher. Em foco, a namorada de um dos
rapazes.

A peca “Geladeira” € o tnico filme desta série em que o protagonista declara seu
estado civil como casado. O que poderia sugerir certo “envelhecimento” do contexto, de fato
presta-se a realcar a esséncia juvenil do comercial pelo tom travesso da conversa: ao receber
seus colegas em sua residéncia, logo trata de exibir uma geladeira de bar (devidamente
identificada com a marca Skol) no ambiente da sala, e a conversa passa a girar em torno da
habilidade do outro em conseguir da esposa anuéncia para por tal eletrodoméstico no espago
mais social da casa.

Ja no filme “Gelo”, as cores frias predominam no cendrio e nas roupas dos
personagens, contrastando e, ao mesmo tempo, conferindo destaque para o amarelo da

embalagem da cerveja. As situacdes corriqueiras retratadas — passar as compras no caixa do
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supermercado e, posteriormente, estar em uma feira livre — ganham outro colorido quando os
personagens envolvidos aproveitam a oportunidade para se lancar a conquista amorosa.
Quanto a presenca do produto, percebemos que a sua inserc¢ao é “naturalizada” no
contexto retratado, de forma a situd-la como elemento sine qua non de diversao e prazer. A
garrafa e o copo ganham destaque apenas na assinatura dos comerciais; nos dois ultimos
filmes, o encerramento é realizado pela representacdo de amigos em volta de uma mesa
(sempre redonda) com garrafas de cerveja bem a vista no tampo; a locu¢do que acompanha as

cenas valoriza a experiéncia do grupo.

4.2.3.4 Personagens

Neste quesito, a marca segue a risca o que foi estabelecido na estratégia de
posicionamento em 1997: caminha na contram@o das concorrentes e ancora a constru¢do da
identidade da marca muito mais nas situacdes do universo jovem representadas por atores
andnimos, do que sobre a imagem de famosos, escalados para encarnar os atributos
ressaltados na comunicagdo do produto.

Este anonimato também € pertinente no reforco da identificacdo do publico-alvo
com as situagdes encenadas pelos diferentes filmes da série: todos transmitem a imagem de
pessoas comuns, alegres, divertidas, que sempre encontram motivos para rir, mesmo na mais
cotidiana das situacOes. Predominam representacdes de jovens de ambos os sexos, solteiros,
envolvidos em atividades habituais desta faixa etdria, tais como sucesso na conquista do sexo
oposto, diversdo gratuita apenas em funcdo da companhia dos amigos, cumplicidade entre

pares do mesmo sexo e usufruto do lazer e da diversdo em qualquer situacdo.
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4.2.3.5 Texto

Os textos das pecas da Skol evidenciam referéncias a arquétipos emocionais
associados ao conjunto de sentimentos que J. S. Martins (2007, p. 176) definiu como de
“Socializagao”. Piadas, trocadilhos e girias sdo elementos textuais facilmente identificdveis
nos comerciais da marca que dizem diretamente sobre a sua afinidade com as emogdes
referentes a este arquétipo--.

A irreveréncia, o bom humor e, sobretudo, o tom coloquial dos didlogos
denunciam o espirito adolescente das pegas e, consequentemente, a aura que se quer construir
em torno da marca. Nao se registra a presen¢a de um narrador como intermedidrio entre os
atores e as situacdes encenadas; sua participagcdo restringe-se a locug¢do da assinatura dos
filmes. Da mesma forma, nao foi identificado um bordao especifico, na fala dos atores, que se
preste a conectar as diferentes pecas; cada texto € construido para narrar tdo somente a
situacdo em foco, e a unidade da campanha € garantida apenas pela repeticdo do slogan que

encerra os comerciais.

4.2.3.6 Sons

Os registros sonoros nesta campanha foram utilizados mais para ampliar a
contextualizacdo das situacdes encenadas e menos para pontuar dramaticamente um relato
(como no caso da campanha “Brahmeiros”) ou a exposi¢do do produto (como no caso da

campanha “Boa s6 se for Antarctica”).

3 Podemos destacar, entre aquelas que o autor apresenta em sua obra, as que mais relevincia apresentam para
este trabalho: o desejo de estabelecer relacionamentos, o espirito adolescente, o conhecer pessoas, ter uma
turma, ser aceito no grupo, ser simpdtico e comunicativo, a alegria, o compartilhar o que todos estdo usando, a
diversdo em grupo, a conversa fiada, a rapidez mental, a procura por interesses e o querer ter ideias.
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Foram identificadas duas pontuagdes sonoras tidas por mais relevantes: a
primeira, no comercial “Mulher de Amigo”, justamente para marcar 0 momento em que 0s
amigos vislumbram a namorada do colega e tentam convencer uns aos outros a enxerga-la
como homem. A segunda, no filme “Choque”, oferecida pelo som caracteristico do acidente
que denomina o comercial serve para sustentar o humor da situacdo retratada. Nestes dois
comerciais, o encerramento conta com BG musical e locu¢ao de um narrador.

Ja as pecas “Geladeira” e “Gelo” tém um final diferente: vozes juvenis se
intercalam na pronuncia das frases “Skol. Amigos. Mogada. Galera. Rapaziada. T4 na roda?
T4 redondo.” e o locutor anuncia apenas a adverténcia “Se beber, nao dirija”. Neste caso, a

marca expoe claramente a identidade do consumidor que ela pretende associar a sua imagem.

4.2.3.7 Sintese dos icones associadas ao conceito da campanha

Na comunicagdo da Skol, vérios icones remetem ao circulo que simboliza a
marca: a boca do copo, a seta circular em movimento sobre seu proprio €ixo, as varias mesas
que aparecem em cendrios diferentes, sempre redondas, as bolas da sinuca, 0 movimento

circular dos copos girando sobre a mesa e da bebida sendo servida.

4.2.3.8 Prototipos identitdrios construidos no e pelo discurso da marca

A identidade construida para o consumidor de Skol pela comunicacdo retine os
valores da juventude; retrata a perfeicdo o espirito do consumidor hipermoderno: exalta-se o
individualismo, o prazer, consagra-se 0 momento presente e exalta-se a frui¢do do lazer.

Os individuos que ai aparecem sdo jovens de ambos os sexos, envolvidos por este

espirito hedonista que busca viver o momento presente com toda intensidade: toda e qualquer
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situac@o pode ser transformada em uma oportunidade de prazer. Desde que sejam situacdes de
escol.

Estas, alids, podem receber uma explicagdo propriamente simboldgica, isto &,
pertinente as suas origens como ‘simbolo’: unidade de representacdo a um tempo afetivo e
intelectual. Skol, que se grafa skal, em sueco, teria, por significado, “a sua saide”; como
simbolo, referiria a uma unido fraterna, a experiéncia coletiva de um €xtase € 0 momento

ritual de um brinde a sadde... a vida.



4 REPRESENTACOES IDENTITARIAS EM PUBLICIDADE DE CERVEJA NA TV

Apresentamos, neste capitulo, os procedimentos metodolégicos que nortearam a
andlise das pecas selecionadas para compor o corpus desta Dissertacdo. Algumas linhas a
respeito da teoria geral dos signos do fil6sofo-16gico norte-americano Charles Sanders Peirce,
e uma breve abordagem da no¢do de campo, desenvolvida pelo socidlogo francés Pierre
Bourdieau, trazem a tona os conceitos elementares utilizados como instrumentos de leitura
dos signos constituintes das pecas, bem como das forgas, extrinsecas a elas, que interferem na

sua producdo.

4.1 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Tal como exposto em capitulos anteriores, pode-se tomar como pressuposto que a
marca € representativa do objeto cerveja. Mais que um nome, a marca é percebida, desde os
anos 60 do século anterior, como uma entidade portadora de “tracos de personalidade
proprios” (MARTINS, 2007, p.13) para a qual o consumidor confere uma identidade. O
mesmo autor explica que uma marca “ndo € uma pessoa, € uma entidade no nivel mitolégico,
o espirito da marca estd no nivel do imaginério coletivo e ndo tem ligacdo com a realidade
concreta” (2007, p.5). A comunicagdo publicitaria, em sua qualidade de discurso mitico, € a
linguagem por exceléncia do significar as marcas.

Situar a marca desta forma significa dizer que ela presenta o objeto, o torna

presente, o manifesta; a marca também a-presenta o objeto, isto €, ela o introduz a um

consumidor imediato num determinado contexto (no caso da cerveja, de fruicdo, alegria,
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descontragdo, despressurizacdo das tensdes do cotidiano e outros mais, associados ao desfrute
e ao prazer) ao qual, genericamente, podemos chamar de supremacia do carpe diem. Essa
apresentacao ja configura um habito sécio-histérico, porque remete a uma acao realizada entre
sujeitos cuja génese remonta a vinda da familia real portuguesa para o Brasil, em 1808.

Apreciador notério da bebida, D. Jodo VI trouxe para a nova terra barris de uma
cerveja mais morena e encorpada do tipo Ale’, mais antiga e bastante popular, na Inglaterra,
que a tipo Lager’, leve e dourada, produzida nos mosteiros alemées apenas a partir do século
XIX. Como s6 havia cervejas importadas, o habito de consumi-la ficou restrito, neste primeiro
momento, a uma pequena parcela da populagdo. Quando da abertura dos portos nacionais, a
importacdo da bebida cresceu e o Brasil passou por periodos de predominancia dos barris
ingleses e das garrafas alemas; assim, até a industria nacional® desenvolver-se, os poucos
registros disponiveis atribuem aos imigrantes alemaes do Rio Grande do Sul o mérito por um
lucrativo pioneirismo nesta atividade, por volta de 1820 (SANTOS,2003, p.19).

No inicio, as “embalagens eram apenas garrafas de vidro simples e os rétulos
tinham funcdo mais informativa, sem tantas cores” (MEDEIROS, 2009). A comercializacdo e
a distribuicdo ficavam restritas a locais proximos as industrias, principalmente devido “a
escassez de transportes, falta de climatizacdo, durabilidade do produto e aos custos restritos”

(MEDEIROS, 2009). Consta que a comunica¢do publicitdria feita nos jornais entre 1840 e

" A cerveja tipo Ale é fermentada a temperaturas mais altas que a tipo Lager. A fermentacio a altas temperaturas
corresponde ao processo mais antigo de fabricag@o e isso fez com que essa cerveja fosse, até o século XIX, a
unica disponivel para consumo. O processo de fabricagdo atribui a categoria um sabor mais complexo, maltado e
lupulado, o que faz com que estas cervejas sejam mais encorpadas e vigorosas. (MEDEIROS, 2009)

% A cerveja tipo Lager foi, inicialmente, fabricada na Europa Central no século 14 e caracteriza-se pela baixa
fermentacdo (ou fermentacdo a frio) e pela graduagdo alcodlica entre 4 e 5%. Entre seus tipos mais conhecidos
estd a Pilsener, cuja férmula foi criada no século 19 na cidade de Pilsen, regido da Boémia, na Republica
Tcheca; daf a cerveja dessa categoria ser popularmente chamada Pilsen (MEDEIROS, 2009). No Brasil, o
consumo da Pilsen - a que mais bem se ajusta ao nosso clima - chega a 98% do total ingerido. (SINDCERYV,
2011)

? As grandes inddstrias surgem no pais a partir de 1888, ano de lancamento das marcas Antarctica e Brahma no
mercado nacional. O crescimento vertiginoso das duas empresas daria origem, mais de cem anos depois, a
Companhia de Bebidas das Américas, resultado da fusdo entre as duas empresas em 2000. J4 a marca Skol
surgiu por aqui bem mais tarde que as duas primeiras, em 1967, gracas a associacdo de uma cervejaria
portuguesa ao Grupo Scarpa que, entdo, langaram a Industria Reunidas Skol-Caracu S/A. A Skol, na época do
nascimento da AmBev, jd pertencia ao grupo Brahma desde 1980 e foi, do mesmo modo, incorporada ao
portfolio de marcas da recém-criada poténcia cervejeira mundial.
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1889 referia-se exclusivamente ao comércio da cerveja e ndo a sua producdo. No primeiro
documento conhecido a este respeito, € possivel perceber-se a associagdo da cerveja a

atributos considerados relevantes para o publico da época. Diz o texto:

Na rua Matacavalos n° 90 e na rua Direita n® 86, da Cervejaria Brasileira, vende-se
cerveja, bebida acolhida favoravelmente e muito procurada. Essa sauddvel bebida
retine a barateza a um sabor agraddvel e a propriedade de conservar-se por muito
tempo. (SANTOS, 2003, p.17-8)

Apesar das poucas informagdes encontradas sobre quando e de que modo o
consumo da cerveja tornou-se um hdbito arraigado na cultura brasileira, as pesquisas
empreendidas por J. S. Martins* (2007) apresentam o consumo da bebida, hoje, como um

modo de negar as pressdes das expectativas sociais:

z

Tomar cerveja é quebrar o compromisso e a hierarquia. Uma cerveja aberta no
centro da mesa mantém acesa a chama da camaradagem, aventura de ir além dos
limites e a vida retoma sua emogdo. A cerveja justifica a presenca das pessoas,
mesmo que ndo facam ou falem nada. O bar pode ser o mais ristico, seco e
ensolarado. As pessoas conversam sobre mulheres (ou homens), trabalho, politica,
futebol, familia, apenas por falar, ouvir e considerar. (MARTINS, 2007, p. 161)

Ao tornar algo manifesto, associando-o a vida cotidiana de alguém, uma marca
serd, também, tida na conta de uma re-presentacdo, porque diz respeito a uma intencao de
comunicar, isto €, de referir-se a um objeto conhecido de um novo modo. Verifica-se, neste
caso, uma acao socio-histoérica e culturalmente elaborada, no sentido de que a mensagem seja
imediatamente reconhecida por aqueles aos quais se destina. Portanto, ao designar ou denotar
um produto, a marca proporciona pronto reconhecimento e nenhuma estranheza por parte do

usudrio do objeto, que é re-presentado por uma mensagem publicitdria; a marca é o eixo

* O autor desenvolveu uma teoria a respeito da natureza do vinculo emocional existente entre consumidores e
marcas. Ele explica: “Durante o processo de criacio da teoria, transformei as 360 emoc¢des humanas em imagens
puras e as testei junto ao mercado em mais de mil entrevistas individuais. Dessa maneira pude verificar se
realmente representavam para o consumidor as emocdes que queremos passar’ (MARTINS, 2007. p.29). As
conclusdes apresentadas sobre o mercado de cerveja sdo o resultado de sua andlise dos arquétipos associados as
imagens e posicionamentos das principais marcas da época.
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fundamental em torno do qual as associacdes sugeridas pelo discurso publicitdrio sd@o reunidas
no intuito de fortalecer sua identidade e, por uma relacdo de contiguidade, a do produto por
ela representado.

Nao é fato incomum o de que signos intencionalmente organizados em uma
totalidade significativa produzam um fendmeno psicolégico denominado sinestesia’. Com
este termo, designa-se a co-ocorréncia e o concurso de um ou mais signos, fazendo surgir
sensagdes simultaneas. Assim, o ruido produzido pela remog¢ao do lacre das latas, que contém
refrigerante ou cerveja: mesmo sem ver o que a lata contém, sabe-se, pela audi¢ao, que havera
algum liquido vertido, e, com ele, aplacando-se a sede. Pecas publicitarias em video, mais que
quaisquer outras, sao ricas em sinestesias provocadas, e sensacdes combinadas, o que as torna
objetos hibridos e complexos o suficiente para exigir procedimentos de andlise especiais e
especificos.

Neste sentido, e a guisa de introducdo a andlise das campanhas, serd preciso
tracar, em breves linhas, a teoria geral dos signos do filésofo-l6gico norte-americano Charles
Sanders Peirce®, referentes ao que ela encerra como relacdo direta aos conceitos de
presentacgdo, apresentagdo e representacdo, tal como foram expostos no Capitulo 3. O que
vamos apresentar nas proximas paginas, a esse respeito, ndo deve ser entendido como uma
pretensdo a realizacdo de uma andlise semidtica do objeto em foco nesta Dissertagcdo. Ha, isto
sim, interesse pragmdtico em expor agenciamentos signicos colocados a disposicdo, e
efetivamente utilizados por profissionais da publicidade, no processo de construg¢do discursiva
com vistas a edificacdo do posicionamento e, por consequéncia, da identidade das marcas. A

ideia aqui € evidenciar quais destes planos atuam decisivamente quando da leitura e da

? “Sensacdo secunddria, despertada por outra, vinda por outro sentido; percep¢do de sensacdo num local, quando
a excitagdo € feita em outro; producdo de duas ou mais sensacdes sob a influéncia de uma sé impressdo”
(DICIONARIO, 1986, p.1058)

°0 pensador norte-americano Charles Sanders Peirce (1839-1914) foi cientista, matematico, historiador, fil6sofo
e l6gico, também considerado o fundador da moderna Semiética. Graduado com louvor pela Universidade de
Harvard (em quimica) deu contribui¢cdes importantes a varios campos da ci€ncia como, por exemplo, a Biologia,
a Psicologia, a Matematica e a Filosofia. Uma das marcas do seu pensamento reside na ampliacdo da nocdo de
signo e, consequentemente, da nocao de linguagem. (SANTAELLA, 1990)
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compreensdo da mensagem pelo consumidor, favorecendo a efetiva promocao de uma
identifica¢do do consumidor a marca e desta as preferéncias daquele.

Sendo este o objetivo, diremos que, entre todas as teorias do signo, a de Ch. S.
Peirce é uma das que mais bem se ajusta ao esclarecimento de tal processo de identificacdo e
a uma descricdo analitica dos signos que compdem uma peca publicitdaria — ela mesma

instituida como um signo-imagem-representagao:

Em uma formulacdo sumdria, imagem quer dizer resumo simplificado do mundo
sensivel. Dito de outro modo, uma re(a)presentacdo basicamente visual de um ser,
uma coisa ou um objeto. (...) Sendo assim, propor-se a imagem como representacio
pressupord haver um real que se possa tomar como modelo de referéncia; por outras
palavras, admitir-se-4 existir algo origindrio e original que caiba a imagem copiar”
(TRINTA, 2011)

Uma das vantagens oferecidas pela teoria semidtica professada por Peirce reside
na distribuicdo de suas categorias — trés ao todo, chamadas por ele de Primeiridade,
Secundidade e Terceiridade. Com elas, este filésofo-16gico buscou organizar a compreensao
16gico-filosodfica de fatos e fenomenos do mundo conhecido.

O pensador alude a uma Primeiridade, que L. Santaella (1990, p. 46) explica
como sendo ‘“qualidade de sentimento e, por isso mesmo, € primeira, ou seja, a primeira
apreensdo das coisas, que para nds aparecem’”. A mesma autora afirma que essas qualidades
de sentimento estdo, a cada instante, presentes a consciéncia, ainda que imperceptiveis: “Essas
qualidades nao sao nem pensamentos articulados, nem sensagdes, mas partes constituintes da
sensacdo e do pensamento, ou de qualquer coisa que esteja imediatamente presente em nossa
consciéncia” (SANTAELLA, 1990, p.45). Primeiridade €, portanto, “a categoria que da a
experiéncia sua qualidade distintiva, seu frescor, originalidade irrepetivel e liberdade” (1990,
p.50).

Esse estado encaminha um segundo, chamado, por isso mesmo, de Secundidade.

L. Santaella (1990, p. 51) descreve esta categoria como sendo “aquilo que da a experiéncia
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seu carater factual, de luta e confronto. A¢do e reagdo ainda em nivel de binaridade pura, sem
o governo da camada mediadora da intencionalidade, razdo ou lei”. A Secundidade encerra a
factualidade do existir do fendbmeno, ou seja, a sua corporificagdo material.

Sendo assim, todo fendémeno € constituido por uma qualidade de ser
(Primeiridade) encarnada em uma matéria (Secundidade); por isso em toda experiéncia ha um
elemento segundo, que estd entre o puro sentir de um primeiro e a mediacdo do pensamento
articulado — que configura a tdltima categoria peirciana, logicamente decorrente de uma
tensdo entre anteriores: a Terceiridade, que aproxima um primeiro € um segundo numa
“sintese intelectual” (1990, p. 51). Corresponde, portanto, “a camada de inteligibilidade, ou
pensamento em signos, através da qual representamos e interpretamos o mundo” (1990,
idem).

E assim que uma categoria de Primeiridade se manifesta ou se faz presente na
comunicacdo publicitdria de cerveja, por exemplo, no que, ainda segundo as proposicdes de
Ch. S. Peirce, constituiria um qualissigno, evidente, de resto, em sensagdes de cor. E este o
caso das tonalidades do amarelo, evocadas como “cor dos campos de cereais”, “luz do sol” e,
como pretendia o maestro Tom Jobim (1927-1994), “a cor dourada da saide”. Em cervejas do
tipo pilsen, € ela considerada revigorante, estimulante, energética, e estd associada a claridade,
a esportividade, a desenvoltura (SANT’ANNA, 2002, p. 182). Nao por acaso, portanto, é esta
uma das sensacdes cromadticas predominantes na comunicagdo publicitaria de cerveja: muitos
comerciais escolhem paisagens solares (praia, cachoeira, piscina e outras), cendrios de uma
claridade meridiana, para elevar a sensa¢do de refrescincia sugerida pela ingestao do produto;
a sensagdo cromdtica representada por tons de amarelo também esta nos rétulos, compondo as
marcas das cervejas Antarctica, Brahma e Skol. Associa-se, de imediato, a valores tais como
os de juventude, frescor, aventura e diversdo. Outra sensacdo cromadtica provocada remete a

cor vermelha. Encontrada em embalagens e logomarcas de cerveja, sugere calor, excitagdo,
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forca; € reconhecida como ardente e dindmica e, assim, representativa de sentimentos como o
amor e outras emocoes fortes (diz-se, popularmente, estar “vermelho de raiva” ou “ardendo de
paixao”), capazes de despertar o desejo e predispor a a¢do. Paisagens de fim de tarde, em seus
tons alaranjados que remetem a beleza dos campos de cereais e corpos acobreados sdo
imagens exaustivamente utilizadas em comunicagdes publicitdrias de cerveja. Varias marcas
utilizam tais sensacdes cromdticas, intensificando-as. Eo que fazem Mc Donald’s, Coca-Cola
e o canal infantil Nickelodeon. A cerveja Brahma optou pela predominancia da sensacdo
cromdtica infundida pela cor vermelha em sua marca, estendendo-a a sua comunicagdo. A
cerveja Antarctica equilibra tais sensa¢des cromdticas, a elas somando uma outra (cor azul
clara). Sua marca exibe pinguins — um icone bem ajustado, um indice conveniente e um
simbolo pertinente.

Ainda em Primeiridade, registramos signos icones, materializados nas mensagens
publicitdrias tanto em palavras quanto em imagens. Um signo icone (ou hipoicone) designa
seu objeto — no presente caso, a marca — por seu poder de sugestdo que brota, justamente, de
seus aspectos propriamente sensoriais e qualitativos. Na comunicacdo da cerveja, por
exemplo, a marca Skol € representada por um circulo amarelo, com uma seta vermelha
circular apontada para o sentido hordrio, com a marca ao centro. Em 2003, a AmBev
produziu, para esta marca, um comercial de 30 segundos inteiramente estruturado em icones
associados a lazer e diversdo, bem como, conversivamente, a compromisso, estudo e trabalho.
O texto que acompanhava as imagens tinha apenas dois sons — Yeah e Na,nd,ndo; aquelas
que lembravam trabalho, compromisso ou estudo sdo quadradas e acompanhadas do som
Nanando; as que evocavam diversdo e lazer exibiam formato circular, vindo acompanhadas

da expressdao Oh, Yeah, conforme frames ilustrativos abaixo reproduzidos:
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L 7|

Oh Yeah! Oh Yeah/ Na, , ndo

Oh Yeah! Oh Yeah! ) Na, na, 5 i  Oh Yeah!

Figura 14: Frames do comercial Sim e Nao.
Fonte: F/NAZCA, 2007

Os ultimos frames do comercial fecham o sentido da mensagem, ao exibir um
copo, um balde de gelo cheio de latinhas de cerveja, uma lata cujo rétulo traz a figura de um
quadrado e, por fim, apenas a logomarca da Skol. O locutor do comercial encerra o filme

declarando: “O Verao € Redondo!”

Na, nd, ndo Oh Yeah! Na, nd, ndo Oh! Yeaaaaaaaaah

Figura 15: Frames do comercial Sim e Néo.
Fonte: F/NAZCA, 2007

O slogan compde um signo rema, porque encerra, numa declaracdo curta e

categdrica, aquilo que uma marca pretende ser indiscutivel para o consumidor. Assim é que a
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Skol se define, enfaticamente, pelo uso de remas, como a “cerveja que desce redondo”; a
Brahma € “a cerveja dos brahmeiros” e a Antarctica € a boa (“Boa, sé se for Antarctica”). O
slogan como signo rema abre, com impacto, o conjunto significativo da mensagem, mesmo
colocado no fim do comercial; sintetiza, retoricamente falando, a categoria da Primeiridade.
Ao longo da mensagem, signos de Primeiridade (icones, qualissignos) exaltaram a marca e o
produto, promovendo-os junto ao consumidor. Prevalecem as associacdes induzidas pelas
imagens e pelo slogan (o equivalente retérico do icone) das marcas em questdo. Signos de
Primeiridade, portanto, estdo entre os de mais intensa presenga em comerciais de langcamento
de novas campanhas de posicionamento das marcas; e isto porque esta primeira série de
comerciais tem a funcdo de cravar na memoria do consumidor, (ou “presentar”), o conceito
que se quer ver construido.

Ao mesmo tempo em que essa presentacdo € ostensiva, uma apresentacdo social
da marca ¢ estabelecida mediante uma relagdo de proximidade entre ela propria e o produto.
Passa-se, portanto, ao curso de signos de Secundidade na comunicac¢do publicitdria; nesta
categoria, a marca € um signo indice, ou seja, opera como um dedo indicador estendido em
dire¢io ao produto por ela designado. E como se, por exemplo, o sabor da bebida
‘denunciasse’ a marca e, de retorno, a marca antecipasse o sabor caracteristico da bebida; ela
destaca o objeto, por ela indexado, introduzindo-o no universo da experiéncia social que € a
do consumidor. As relagdes sociais mostradas nos comerciais — tais como reunido de
amigos, futebol na TV, manhd de sol na praia — assinalam a marca, declarando-a como
obrigatdria nas situacOes encenadas. Ha ai algo como uma °‘catequese’ para o consumo
motivado da marca. Signos dicentes’ (por exemplo, as frases de adverténcia exibidas ao final

dos comerciais, tais como “Beba com moderacdo”) acrescentam ao rema (slogan) uma

’E um signo de existéncia concreta do qual emerge um pensamento puramente constatativo, embora nio
generalizavel.
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dimensao experiencial de vida; sdo signos de declaracdo concreta e, por isso, retoricamente
envolventes.

Se a promogao publicitaria de produtos, marcas, servicos € mesmo pessoas faz uso
ostensivo e reiterado da Primeiridade, enfatizando a sensibilidade imediata do consumidor,
como forma de legitimar ou tornar apropriados seus hdbitos de consumo, signos de
Secundidade apontam para sua experiéncia social e sua capacidade de reagdo. Quanto aos
signos de Terceiridade (simbolos, legissignos e argumentos), nas comunicacdes publicitarias
sdo comumente encontrados apenas os dois primeiros®. Os anunciantes de cerveja parecem
julgar suficiente para a persuasao publicitdria o uso de signos pertencentes as duas primeiras
categorias estabelecidas por Ch. S. Peirce. Uma excecdo, se houver, a esta regra, ficard por
conta de marcas de cerveja artesanal, consumidas por segmentos de maior nivel de instru¢ao
formal e elevado poder aquisitivo’.

Além do reconhecimento e da identificacdo de unidades signicas apresentadas ao
consumidor para influenciar sua escolha e do posicionamento das marcas, a andlise feita de
tais elementos também expde a intengio estratégica do fabricante que anuncia. E, a0 mesmo
tempo, mais um indicativo de que a funcdo da publicidade ¢ menos de ordem informativa do
que persuasiva, sobretudo nas sociedades hipermodernas que consomem de forma crescente,
conforme vimos, simbolos social e comercialmente construidos pelos discursos mididticos;
em especial, pelo discurso publicitério.

O vinculo identitdrio firmado entre marcas e consumidores, que se manifesta na

reproducdo de padrdes de conduta, apresentados pela comunicagcdo das marcas e inseridas nas

relagdes sociais dos sujeitos, ndo se explicita claramente apenas com andlises da composi¢ao

¥ Legissignos caracterizam-se como signos de lei; extrai seu poder de representacio frente ao objeto “porque é
portador de uma lei que, por convengdo ou pacto coletivo, determina que aquele signo represente seu objeto”
(SANTAELLA, 1990, p.67). Os legissignos presentes nas propagandas sdo as representacdes de marca registrada
(®), por exemplo, que sdo colocadas junto as logomarcas dos anunciantes.

O mercado de cerveja artesanal ja contava, em 2009, com cerca de cem micro-cervejarias instaladas no Brasil,
“todas elas preocupadas em atender o consumidor sofisticado e com refinado paladar, ansioso por degustar boas
cervejas” (GUIA DA CERVEJA, 2009, p.74).
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significativa das pecas publicitarias. Um estudo restrito ao conteddo visual, textual e/ou
sonoro dos elementos constituintes dessa comunicacdo pode excluir “agentes”, no objeto
analisado, que estejam ocultos, mas que, igualmente, tenham sido relevantes para o antincio
elaborado.

O trabalho do setor de criagdo/producao é notério e visivel, sobretudo quando
confrontamos a peca de comunicagdo publicitdria, porque tal peca dd a impressao de que a
concepcdo de um comercial € uma atividade livre e independente de outros elementos que nao
a capacidade criativa de seus autores. Mas o que escapa a grande maioria de potenciais
consumidores sao justamente os fatores limitantes sob os quais o publicitdrio trabalhou. Além
do atendimento a objetivos de curto, médio e longo prazo, estabelecidos pelo anunciante, das
limitagcdes de verba, das restricdes dos veiculos e de tempo, sempre escasso para O
desenvolvimento da tarefa, ha outras defini¢des, exteriores ao cliente e a agéncia, que
interferem decisivamente no trabalho criativo. Sao estas interlocugdes, extrinsecas ao produto
final (peca publicitaria), que favorecem um entendimento mais amplo e bem informado de
seus porqués. Nesta direcdo, torna-se util a abordagem da no¢do de campo desenvolvida pelo
socidlogo francés Pierre Bourdieau. Para ele, mais do que uma andlise entre dois pdlos, tais

como o “objeto de andlise” e seu contexto, a nocao de campo € assim proposta:

Minha hipétese consiste em supor que, entre esses dois pdlos, muito distanciados,
entre 0os quais se supde, um pouco imprudentemente, que a ligacdo possa se fazer,
existe um universo intermedidrio que chamo o campo literdrio, artistico, juridico ou
cientifico, isto €, o universo no qual estdo inseridos os agentes e as instituicdes que
produzem, reproduzem ou difundem a arte, a literatura ou a ciéncia. Esse universo é
um mundo social como os outros, mas que obedece a leis sociais mais ou menos
especificas. (BOURDIEU, 1997, p.20)"°

Sob este prisma, a produ¢cdao de campanhas publicitdrias configura-se como um
“campo tenso” que, para melhor compreensdo do resultado final, demanda o entendimento de

fatores proprios do ambiente externo a empresa, tais como o monitoramento das acdes da

19 Texto produzido a partir da conferéncia e debate organizados pelo grupo Sciences en Questions, Paris, INRA,
11 de marco de 1997.
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concorréncia, a dindmica do mercado, pressdes legais e injuncdes governamentais, O
desempenho da economia em geral; por fim, mas ndo menos importante, as modificacdes no
comportamento e nas demandas do consumidor. S3o todos fatores que contornam as criagdes.

Reunindo um breve estudo de signos e aquele relativo ao campo social em que a
marca estd inserida, andlises assim empreendidas se empenham em oferecer explicacdes que
tornem mais clara a maneira (ou maneiras) pelas quais a publicidade interfere na formagao

das identidades dos sujeitos ditos hipermodernos.

4.1.1 Selecao do corpus

Vimos no Capitulo 3 que o atual posicionamento sustentado pelas marcas
comegou a ser construido entre o final dos anos 90 do século passado e a primeira década dos
anos 2000, intervalo de tempo retido para a selecio dos comerciais'' analisados.

O recorte empirico da Dissertacdo partiu de dois pressupostos bdsicos: os
comerciais das trés marcas de cerveja tipo pilsen — Skol, Brahma ou Antarctica — deveriam
ser parte das campanhas de posicionamento mais recente das marcas e veiculados, em TV
aberta, entre os anos de 2006 e 2009. As pecas foram reunidas a partir de consultas ao acervo
do Museu Virtual da Memodria da Propaganda e aos sitios da AmBev, das agéncias
responsaveis pela comunicacdo das marcas e de canais do sitio Youtube.

As proposi¢des que fizemos com relagdo a teoria semidtica de Ch. Sanders Peirce

tém o proposito de infundir maior coeréncia a um esboco, que faremos, no sentido de estudar

""" A palavra comercial serd utilizada nesta Dissertacdo, segundo a definicdo de Rafael Sampaio, sempre que se
fizer referéncia a “pega de comunicag@o cinematica, feita em filme ou videoteipe (ou de uma combinag@o desses
materiais), utilizada em cinema e televisao” (SAMPAIO, 1999, p. 235). Este conceito admite, como sinénimos
as palavras filme e peca, as quais serdo igualmente utilizadas ao longo do texto.
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as marcas escolhidas em sua condicdo de representagdes. Isto significa imagens; e estas, por
sua vez, sao signos, isto €, unidades escolhidas e organizadas para a producdo de
significacdes, as quais servem como suporte privilegiado a toda espécie de simbolizacdes.

A forca das marcas de cerveja, em dltima andlise, depende de elementos signicos
que se relacionam, a sinais (basicamente icones, além de indices), isto &, signos (associagdes
de um significante a um significado psicossocial) e simbolos, que sdo signos cuja codificacido
€ proporcionada por contingéncias propriamente culturais, além de artistica, filoséficas e

mesmo religiosas.

4.2. AS MARCAS EM EVIDENCIA: ANALISE DE CAMPANHAS E PECAS

4.2.1 Antarctica

4.2.1.1 Dados gerais da campanha

Conceito criativo: “A Boa”

Ano de lancamento do posicionamento: novembro de 2003 a presente data
Agéncia responsavel: AlmapBBDO

Tempo de veiculacido da campanha BAR DA BOA: 2006 a 2009

Numero de pecas identificadas: 16

Total de pecas analisadas: 14
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A AmBev lancou o conceito “A BOA” em novembro de 2003 e o novo
posicionamento, trabalhado em sucessivas campanhas desde entdo, foi o responsavel por
elevar a marca ao terceiro lugar no mercado nacional de cervejas. A campanha, comandada
pelo humorista Bussunda, e depois pela atriz Juliana Paes, consolidou a posi¢ao da marca no
mercado brasileiro a ponto de o adjetivo “BOA”, usado para refletir os atributos de qualidade
e refrescancia, tornar-se sinonimo da cerveja Antarctica. A estratégia contempla agcdes em
outras midias, tendo sido a web uma das utilizadas para ampliar os pontos de contato entre o
consumidor e a marca. J4 em 2004, a Antarctica lancou um novo sitio na internet, mostrando

um bar como cendrio, construido em tracos que lembram as histérias em quadrinhos:

No centro da tela, a atriz Juliana Paes convida os homens para tomar um gole. J4 as
mulheres eram recebidas pelo humorista Bussunda.

Ao navegar pelo bar os internautas podem assistir aos ultimos filmes da marca,
escutar seus spots e ver suas campanhas impressas. Os consumidores ainda
encontram dicas dos eventos patrocinados pela bebida. (...) No site também os
internautas podem se inscrever em uma promocdo que leva o ganhador para uma
cervejada com a atriz Juliana Paes. Para participar os interessados devem inscrever
sua melhor cantada que serd selecionada pela propria atriz. A promogao ficard no ar
do dia 26 de abril a 26 de maio. As melhores frases serdo divulgadas no dia 7 de
junho de 2004. (MMONLINE, 2004)

Esta matéria, publicada em abril de 2004, ja apresenta um esbog¢o do que seria
uma solugdo para a sequéncia do trabalho de comunicacdo da marca apdés um episodio
inesperado, a morte do humorista Bussunda dois anos depois. Na época, estava no ar a série
de comerciais que divulgava o Clube da B.O.A., sigla para Bebedores Oficiais de Antarctica,
uma expressdo que comunicava significados pretendidos pela marca: Boa deveria indicar o
principal atributo da cerveja (“gostosa”); qualificar os consumidores da marca (“bons”); e o
clube, com o qual se identificam e que lhes confere identidade, onde se retinem como uma
tribo virtual, ja que a adesdo do consumidor seria feita mediante cadastramento no sitio da

marca.
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A morte do humorista fez a marca rever sua estratégia de comunicagao, ancorada
na dupla de celebridades da TV ja havia trés anos. O movimento da empresa neste sentido, de
acordo com o que foi apurado pelas matérias publicadas pela imprensa, na época, sugere que a
campanha do Bar da BOA foi a saida encontrada para dar prosseguimento a linha criativa em
curso, preservando uma conexao a trabalhos anteriores, mantendo-se ent@o a atriz no posto de
porta-voz da marca.

A campanha “Bar da BOA”, que estreou em 01 de outubro de 2006, contribuiu
para firmar esse posicionamento. Foi possivel identificar ao menos 16 comerciais na
campanha, todos veiculados entre 2006 e 2009.

O Bar da Boa foi definido pela empresa, na época, como “o melhor lugar para se
estar e onde se encontra gente boa e cerveja Boa” (MMONLINE, 2006). A campanha contou
com acgdes na web, material de merchandising, embalagens decoradas e acdes promocionais.
Assim como na época do Clube da B.O.A., a estratégia multimidia da marca contava também
com uma filial virtual do Bar da Boa; nela, o humor que comumente caracteriza os comerciais

para TV esta presente em acodes interativas propostas ao internauta:

Acessando www.bardaboa.com.br, o internauta € recebido com um simpético sorriso
da atriz global, que, como uma boa anfitrid, apresenta o local e suas atracdes.
Criado pela AlmapBBDO, o site tem um visual de 360 graus e leva o visitante a
conhecer o carddpio com as cervejas da familia Antarctica e a assistir aos filmes da
série. Uma das atracdes € o “Convide um amigo”, pelo qual o usudrio pode tatuar
Juliana Paes com seu nome e, ao enviar a um amigo, este v€ seu nome tatuado no
traseiro de um gigante funciondrio do bar. (PORTAL DA PROPAGANDA, 2007)

gy . . 2 P
Os comerciais para TV foram criados em formato de sitcom “: o cendrio € a
reproducdo de um bar, caracterizado, segundo palavras da propria AmBev, como um

ambiente simples e descontraido de modo a promover pronta identificacio com o publico.

"2 Abreviatura em inglés para situation comedy (LONGMAN, 2004, p.333). A expressio é um estrangeirismo
usado para designar produgdes de fic¢do em série para televisdo, com personagens comuns, onde existam uma
ou mais histérias de humor encenadas em ambientes e situagdes corriqueiras como familia, grupo de amigos,
local de trabalho, entre outros. Segundo Furquim, uma das caracteristicas marcantes do sitcom estd justamente na
“limitacdo de seus cendrios. Para a histéria, o importante sdo os personagens e as situagdes nas quais estdo
envolvidos. O cendrio servird apenas como apoio. Por essa razdo, ndo é comum existir filmagens externas em
uma sitcom.” (apud CARDOSO; SANTOS, 2008, p.10-11)
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Nele, vérias histérias s@o contadas, tendo em comum a exaltacdo da qualidade e do desejo
pela marca. O periddico especializado Meio e Mensagem, em sua edi¢do online, publicou, na
época do lancamento do primeiro comercial da série, que “o conceito trabalhado nesta nova
campanha € de que o bar € o melhor lugar para se estar, e aquele que tem Antarctica € um Bar
da Boa, passando um clima popular que gere identificagdo do publico” (MMONLINE, 2006).

Em 2007, a empresa deu a conhecer o sucesso da campanha, apresentando os
nimeros demonstrativos do crescimento constante da Antarctica Pilsen no mercado: “Em
dezembro de 2003 a marca registrava 9,1% de market share, segundo dados da AC Nielsen.
Antarctica registrou em abril de 2007 a marca de 12,3%, reforcando sua sdlida posicao de
terceira marca de cerveja mais vendida no Pais.” (FATOR BRASIL, 2007).

O perfil dos consumidores de Antarctica é permanentemente monitorado pela

empresa em suas pesquisas. De acordo com a assessoria da AmBeyv:

As pesquisas indicam que os consumidores de Antarctica Pilsen valorizam relagdes
pessoais estdveis baseadas em confiancga e reciprocidade. Sdo bons de papo e gostam
de saborear a bebida com seus amigos de longa data e a familia, tanto em bares
como nos churrascos, feijoadas e encontros aos finais de semana. (AMBEYV, 2010)

A partir de 2009, a campanha procurou manter o conceito “A BOA™; deu inicio,
porém, a um movimento de transi¢dao, culminando com o lan¢camento, em 2010, de uma série
de comerciais pautados pelo slogan: “Antarctica: A boa da Diretoria”. Fazem parte desta fase
os trés ultimos comerciais da série aqui abordados. A nova campanha inaugura outra etapa (na
comunicacdo) do posicionamento da marca, ainda hoje veiculada.

Os comerciais da campanha Bar da Boa foram organizados em trés nucleos de
acordo com as semelhancgas identificadas, tanto na composicdo verbal quanto imagética.
Apesar de a andlise empreendida ndo considerar esta divisdo, cremos ser necessario pontuar
diferentes momentos pelos quais passou a campanha, assim como assinalar algumas

diferencas percebidas entre uma fase e outra.
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O primeiro nicleo abrange oito comerciais veiculados entre os anos de 2006 e
2007. As pecas tém em comum o espago cé€nico do bar e os personagens; o approach
criativo'® para as histérias foi o humor.

O segundo nucleo retne trés comerciais que incorporam mais duas personalidades
ao elenco — a atriz Karina Bacchi e o humorista Sérgio Loroza. O espago cé€nico ainda € o bar;
mas, agora, as historias giram em torno do desejo manifesto dos protagonistas em participar
dos comerciais da marca. Podemos dizer que se trata de “meta-comerciais” (o comercial que
discorre acerca de um comercial), em que o nucleo dramadtico procura ressaltar o valor da
marca pelo interesse demonstrado por personalidades em atuar em sua propaganda. A histdria
€ narrada como se nao fosse, em si mesma, parte de um comercial.

O terceiro nucleo de comerciais reine as trés ultimas pecas do corpus. O que
diferencia os comerciais deste conjunto dos demais é a auséncia da figura de Juliana Paes
como protagonista da marca, assim como alteracdes em sua estrutura de sifcom e
modificagdes no cendrio das pecas, até entdo um elemento constante e imutdvel.

O primeiro, intitulado “Carro Novo”, buscou tratar a Lei Seca com bom humor,
em tom de brincadeira mesmo. Veiculada em 2008, quando as discussdes sobre a restri¢do a
comunicacdo da cerveja estavam em evidéncia na midia e nas mesas de bar'®, os filmes
passaram a incluir as adverténcias legais estabelecidas pelo CONAR, tanto em dudio quanto
em video. A AmBev também produziu comerciais especificos para suas marcas como forma
de demonstrar ao consumidor sua preocupacdo com o assunto que, em funcdo do destaque
alcancado junto a populagdo, ndo poderia ser ignorado pelas marcas. A empresa buscou, por
meio destas iniciativas, manter o registro magico do produto, exibindo-o como capaz de

transformar para melhor qualquer situacao.

> 0 termo ¢ usado para designar o tratamento dado 2 peca. Segundo Sant’Anna (2002, p.173), “approach é a
melhor forma de abordagem, de seducio, para a persuasdo do consumidor.”

" A este respeito, hd mais informacdes no artigo apresentado pela autora no Congresso Nacional de
Comunica¢do — INTERCOM - realizado em Curitiba no ano de 2009. O material estd disponivel no sitio da
entidade no endereco: http://www.intercom.org.br/papers/nacionais/2009/lista_area_DT2-PP.htm.
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Segundo a AmBeyv, suas marcas

aproveitam suas acdes de marketing para incentivar o consumo consciente, com
mensagens que, além de lembrarem a importancia de nfio associar bebida, direcio
e o valor de consumir com moderacdo, também recordam a proibicdo de venda de
bebidas a menores de idade. (AMBEYV, 2011)

O filme em questdo foi a segunda iniciativa da marca neste sentido. A primeira foi
o comercial “Moderacdo”, veiculado um ano antes na primeira fase da campanha; segundo a
empresa, “‘um dos comerciais de maior sucesso da marca” (AMBEV, 2011a). A negatividade
inerente ao assunto dlcool-direcdo ndo aparece em qualquer dos filmes, exatamente porque a
publicidade ndo é uma forma de comunicacio que se preste a abordagem de temas complexos
como este, por exemplo; demais, a negatividade presente na vida cotidiana nio faz parte do
seu universo mitico. Sua linguagem, assim, tende a amenizar e a reduzir, a0 menor
denominador comum possivel, tal negatividade. A prépria AmBev reconhece que a
“descontragdo marca os anuncios da Antarctica pelo consumo responsavel”: no primeiro
comercial, a questdo estd centrada na personagem representada por uma mala, termo
pejorativo utilizado coloquialmente para designar alguém inconveniente ou aborrecida. Em
suma, beber além da conta faz de uma pessoa um chato. No segundo, a questio ja € abordada
de forma mais explicita, mantendo o incentivo ao consumo, mas buscando dissocid-lo da
direcdo. Novamente o tom descontraido e bem humorado tira o peso do tema, uma vez que a
personagem que resiste a beber um copo de cerveja da a entender, ao fim, que sé o faz porque
vai dirigir... ndo um carro comum mas, um caminhdo cheio de cervejas da marca. Faz entdo
um convite aos que o cercam para “mais umazinha 1a em casa”.

Os outros dois comerciais deste niicleo sdo protagonizados por Evandro Mesquita
e Sérgio Loroza. Os detalhes que fazem dele parte de uma transi¢do para outro momento da

estratégia de posicionamento da marca serao expostos a frente.
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4.2.1.2 Registro mdgico do produto/marca:

A marca promete transformar todas as situacdes associadas ao consumo em
experiéncias positivas, desde que o produto por ela representado esteja em cena. Da mesma
forma, busca imprimir na identidade do seu consumidor potencial o adjetivo que reclama para
si e sobre o qual constréi o seu posicionamento: consumir Antarctica, a Boa, faz do sujeito
uma boa companhia, um bom carater, um bon vivant.

Em torno dessa promessa, a campanha constréi cendrios, define personagens e
figurantes, utilizando outros recursos narrativos (sons, texto, cores, indumentaria) especificos
para reforcar as associagdes da marca ao adjetivo BOA, sintese do argumento essencial do

posicionamento e da promessa bésica do produto.

4.2.1.3 Cendrio: O bar

Um bar foi o cendrio escolhido pela Antarctica para encenar as histérias da
primeira etapa da campanha, que ressalta a qualidade e o desejo pela marca. Mas nio se trata,
aqui, de um bar qualquer: o Bar da Boa foi construido para representar o local como o melhor
lugar para se estar, elevando a sua qualificagdo com a presen¢a da marca. Este bar, decorado
com esmero, expoe a marca em geladeiras e em garrafas sobre as estantes atrds do balcdo; as
mesas e cadeiras de madeira, bem como o chao revestido de ladrilho hidrdulico®® conferem
uma atmosfera de tradi¢do, remetendo aos bares tradicionais da Lapa, no Rio de Janeiro,
cidade onde a marca € lider de mercado. O bairro carioca, alids, foi escolhido pela Antarctica

para inauguracdo do primeiro espaco temdtico da marca no mundo real, em dezembro de

' Ladrilho hidrdulico é um tipo de revestimento para piso que fez muito sucesso nas décadas de 30 e 40 do
século passado. Bastante resistente e fabricado artesanalmente, em moldes de ferro, leva esse nome porque as
pecas passam, em média, oito horas debaixo d'dgua para a cura.
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2010. Segundo a assessoria de imprensa da AmBev, este primeiro bar-conceito da marca

“materializa o mitico Bar da Boa”:

A Antarctica, marca lider no Rio de Janeiro com 30,9% de participacdo de mercado,
retribui a preferéncia do consumidor e inaugura o Bar da Boa, um espago conceito
que materializa os principais atributos da marca: agregador, descontraido,
democratico e de qualidade. (...) Muito mais do que a cerveja mais gelada da cidade
e boa musica, o Bar da Boa ainda terd outras atragdes para entreter os consumidores.
Mesas de sinuca e toté estardo espalhados pelo saldo. E uma "loja conceito" vai
equipar a casa dos fas da marca com objetos inspirados na Antarctica, como por
exemplo, copos personalizados, abridores em formato de pinguins e galheteiros. E
para contar um pouco da histéria da marca, uma exposi¢do que conta a trajetéria de
Antarctica por meios de rétulos histéricos e campanhas publicitdrias poderd ser vista
no bar. Tudo isso num ambiente inspirado na sala de casa para que os
frequentadores se sintam a vontade. (AMBEV, 2010a)

Iniciativas como esta sdo sintomaticas da busca da marca por ancorar, no mundo
real, expectativas criadas no consumidor pela comunicacdo publicitdria, aumentando as
oportunidades de experiéncias positivas — entre elas a de identificacdo — entre ele e o
produto representado por ela. Quanto maior o contato entre estas duas entidades, maiores
serdo as chances de conquistar “advogados” e “promotores” para a marca, cuja influéncia
sobre outros consumidores contribui para elevacao do share de mercado.

De volta ao espaco mitico do comercial, o Bar da Boa est4d sempre cheio de gente
alegre e bonita; a conversa é animada e a atmosfera se define por descontragdao e bom humor.
E importante registrar a auséncia de personagens alcoolizados, deselegantes, mal arrumados
ou que procuram um bar motivados por tristezas e frustracdes cotidianas, 14 indo apenas para
se embebedar. Essa auséncia real¢ga uma das principais caracteristicas da publicidade como
mito. A exclus@o por principio de toda e qualquer negatividade existente, em situacdes da

vida real, quando retratada. S6 o “mdgico”, “encantador” ou “totémico” associa-se a uma

marca.
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Figura 16: Frames dos comerciais Bar da Boa, Pra qué? e Danca
Fonte: ALMAPBBDO, 2006; 2007¢; 2008c.

Outro aspecto que chama a atencdo sdo os copos usados como elemento cénico.
Nao hd cenas de degustacdo explicita do produtolé; 0 que vemos € apenas a sugestdo do
consumo constante em fung¢do da presenca permanente dos copos designados pela marca,
cheios e bem servidos ou em abastecimento.

Nas pecas do terceiro nucleo, percebe-se uma sensivel modificacdo no espago
cénico do bar. A saida da atriz Juliana Paes, a “proprietdria do local”, suscitou uma variacdo
de cendrios, apesar da manutencdo de alguns elementos cénicos, tais como o mobilidrio de
madeira e as cores da marca sobressaindo sobre as demais. J4 ndo se veem mais as garconetes
(no filme “Cachorro”, é possivel perceber a figura de um garcom) e os consumidores da
marca nio sdo mais os mesmos do Bar da Boa original. O formato de sifcom parece esgotado

e a comunicagdo da marca sugere o inicio de um outro momento de sua estratégia.

Figura 17: Frames do comercial Leildo

Fonte: ALMAPBBDO, 20009.

' Este é um dos preceitos do Cédigo de Autorregulamentacio Publicitdria (Anexo A, item b): os comerciais de
bebidas alcodlicas “ndo conterdo cena, ilustragdo, dudio ou video que apresente ou sugira a ingestdo do produto”
(CONAR, 2009)
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4.2.1.4 Personagens (os donos do bar, os consumidores da marca, os figurantes)

a) A dona do bar: a atriz Juliana Paes, conforme exposto, encarna a “dona” do Bar da Boa. O
primeiro vinculo que a marca busca estabelecer entre este personagem e a sua figura humana
real estd na manutencdo do seu nome “verdadeiro” no comercial. Chamada carinhosamente de
“Ju” pelos consumidores da marca (diga-se de passagem, representados por tipos comuns), 0
tom de intimidade e proximidade entre a ‘“‘estrela global” e o cidaddo ordindrio fica, desta
forma, estabelecido. Entretanto, mais que isso, pode-se dizer que ela encarna a prépria garrafa
de cerveja por simbolizagdes que a caracterizam como personagem. Comecemos pelo tom de
pele da atrizz morena, de um marrom dourado, a cor pode associar-se a luxiria e a
desenvoltura psicologica (SANT’ANNA, 2002, p.182); sua indumentéria utiliza as cores da
marca em uma micro saia branca (cor comumente associada a castidade, a pureza e a
limpeza) e em uma camiseta azul clara (associada a juventude, ao frescor). As sugestoes
evocadas pela combinagdo destes elementos, somadas a associacdo verbal presente no texto
do comercial ao adjetivo BOA, convidam o consumidor a estender e transferir o desejo pela

atriz para o produto.

Figura 18: Frames do comercial Rodadinha
Fonte: ALMAPBBDO, 2007b.

A definicdo da atriz como BOA € amplamente explorada pela marca, tanto nos

comerciais quanto em agdes de oportunidade. Um dos registros encontrados na imprensa em
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que o universo mitico da propaganda dialoga com o universo real foi uma homenagem feita
pela agéncia AlmapBBDO por ocasido da elei¢cdo da atriz brasileira como uma das cem
mulheres mais lindas do mundo pela revista norte-americana People. A nota, publicada pela
edi¢do online do jornal Meio e Mensagem, afirma que a agéncia publicou um antncio de
pagina dupla que “diz muito em uma frase: ‘A People acaba de descobrir o que todo bebedor
oficial ji sabia. O pessoalzinho atrasado’ (2006a, grifo nosso). O antncio, reproduzido

abaixo, foi veiculada em Veja, em sua edicao de 10 de maio de 2006.

EACABA

0BRIR 0 QUE TODO
BEBEDOR OFICIAL JA SABIA.
0, PESSOALZINHO ATRASADD.

Figura 19: Antncio Juliana Paes, revista Veja
Fonte: VEJA, 2006, p. 102-3.

b) Os figurantes: se a dona do Bar da Boa € a garrafa, as garconetes sio como copos bem
servidos de cerveja. As mulheres que circulam entre as mesas vestem micro saia amarela e top
branco, com a marca estampada no centro do corpo, tal como o copo que esta sobre o balcdo e

a disposicao do consumidor:
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Figura 20: Frames do comercial Bar da Boa
Fonte: ALMAPBBDO, 2006.

Tal como a personagem de Juliana Paes, os funciondrios do Bar da Boa também
sdo apresentados como “a galera que trabalha 14. Booooooa!”

Os figurantes que contracenam com a personagem principal, obedecendo a
estrutura basica de um sitcom, sdo sempre os mesmos. Percebe-se, aqui, que os tipos humanos
que representam os consumidores da marca afastam-se do esteretipo do ‘“bebedor”
tradicional de cerveja identificado por L. Lins (2004). Credita-se a isso o fato de a Antarctica
buscar, aqui, uma representacdo mais proxima do consumidor real de cerveja que frequenta os
bares; no entanto, tal representacdo ndo dispensa o uso de pessoas agraddveis, de boa
aparéncia e bem vestidas. Estas personagens, assim como os demais figurantes, vestem roupas
em cores claras, com destaque para o fato de que aqueles que contracenam diretamente com a

atriz Juliana Paes estdo, constantemente, vestidos com uma ou mais cores que remetem ao

produto ou a marca (amarelo, branco, azul ou prata).

Iiam 50 se&m Antanc

Tayd

Figura 21: Frames dos comerciais Carregamento, Bronzeador e Danga
Fontes: ALMAPBBDO, 2007; 2007a; 2008c.
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c¢) Os atores coadjuvantes: ao longo da campanha, varios convidados famosos participam dos
comerciais do Bar da Boa. Um aparente critério para esta escolha € o destaque positivo dos
atores em momentos especificos de suas carreiras. Um exemplo estd na atuacdo do ator
Wagner Moura em dois comerciais da marca; em um deles”, o didlogo final entre o ator e a
protagonista Juliana Paes faz referéncia a personagem ‘Capitao Nascimento’, interpretado por
ele no filme “Tropa de Elite”, uma produgdo de grande sucesso na época, que deu projecao
nacional aquele ator. Uma das notas publicadas a respeito desse comercial tinha como titulo

“Capitao Nascimento ‘mata’ no Bar da Boa, em novo filme da Antarctica” e dizia:

A Antarctica pega carona no sucesso de Tropa de elite em seu novo comercial.
Desta vez, quem visita o Bar da Boa é Wagner Moura, protagonista do longa-
metragem discutido em qualquer mesa de bar atualmente. Seguindo a linha divertida
da campanha criada pela AlmapBBDO, a peca mistura tracos do comportamento do
personagem Capitdo Nascimento com a simpatia de Juliana Paes, tudo regado a
Antarctica gelada. (PORTAL DA PROPAGANDA, 2007a)

As pecas “Loira” e “Famosos - Loroza” trazem a protagonista Juliana Paes ao
lado de um dos frequentadores assiduos do bar (representado por um ator anénimo que
participou de todos os comerciais anteriores), procedendo a selecdo dos préximos famosos
que serdo admitidos nos comerciais do Bar da Boa. A atriz Karina Bacchi, a primeira
“candidata”, estrela o comercial “Loira”. Deste filme, vale destacar uma das falas da atriz,
quando ela menciona as razdes da sua admissao no cast: “Porque eu sou loira, gostosa e todo
mundo me adora!”, ao que a protagonista Juliana Paes responde, com bom humor, que isso
ndo a qualifica, porque o posto de “loira, bonita e gostosa” ja havia sido preenchido pela
marca. A transferéncia explicita e direta dos atributos da atriz para a marca serve a
“humanizaciao” do produto, pela conferéncia de caracteristicas humanas a uma entidade de
existéncia simbdlica. Essa passagem permite entrever certa atitude por parte da marca em nao

incentivar o consumidor a associar os atributos da atriz a outra marca de cerveja,

7 Referimo-nos ao comercial “Pra qué?”: na cena final a atriz imperativamente pronuncia “Agora mata!”, a que
o ator retruca: “Mata quem?”. A atriz responde, jocosamente: “Ué, a cerveja, cara!”.
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especialmente porque, dois anos antes, a mesma modelo esteve a frente de uma agao realizada
pela concorrente Kaiser'®.

O filme “Famosos - Loroza” da sequéncia ao mote anterior, trazendo para a cena o
humorista Sérgio Loroza. Indagado por Juliana Paes sobre as habilidades que o credenciariam
a participar dos “comerciais da BOA”, o ator afirma sua capacidade de prender a atengdo das
pessoas. Este € um dos comerciais em que o copo, sobre a mesa da atriz, estd propositalmente
vazio, mas limpo e gelado, como que pronto para a cerveja ser servida. A acdo continua, € 0
humorista diz para a dona do bar que nao precisa de palco para sua performance; pega entao o
copo vazio, serve-se da Antarctica (o som da cerveja caindo no copo pontua a cena) € o usa
para hipnotizar a atriz e os demais frequentadores do bar. Eis o cardter magico do produto
materializado no enredo do filme. Ao final da peca, ainda ha outro ponto que expde o didlogo
entre a dimensdao mitica da publicidade e o mundo real: a atriz Juliana Paes, ao voltar do
suposto transe provocado pelo copo de Antarctica, vé o humorista saindo do bar levando sua
cerveja. Interpelado por ela, que pede a ele que deixe a sua “boa”, ele responde: ‘“Perdeu,

"’

playboa!”, um trocadilho proposital, feito em referéncia tanto a sua imagem de “mulher boa”
quanto ao ensaio da atriz para a revista Playboy, realizado anos antes.

Por fim, no filme “Danca”, Karina Bacchi e Sérgio Loroza aparecem juntos
pleiteando um lugar nos comerciais da Boa. Os atores se vestem de azul, assim como a dona
do bar, e aceitam o desafio de dancar para serem admitidos no cast da marca. A atriz Juliana
Paes serve um copo de Antarctica sobre o balcao. O som do liquido vertido no copo pontua a

cena; a imagem do copo transbordante de cerveja exerce tamanho fascinio sobre o humorista

que ele aceita o desafio. O som da cuica denuncia a “pegadinha” preparada pela “dona” do bar

'8 A esse respeito, consultar a matéria publicada no sitio do jornal Meio e Mensagem intitulada “Fim do 'namoro’
de Karina Bacchi e Baixinho da Kaiser em comercial: Pseudo-relacionamento, que gerou intensa veiculagdo da
midia espontdnea desde setembro, termina em comercial criado pela Fischer América”. Disponivel em
http://grupomm.mmonline.com.br/noticias.mm?url=Fim_do__namoro__de_Karina_Bacchi_e_Baixinho_da_Kai
ser_em_comercial__. Acesso em 25/06/2011.
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nos convidados, enquanto ela anuncia que o Bar da Boa € pra todo mundo. Os dois atores
passam entdo a participar de outros comerciais da série, que receberd ainda o ator Evandro
Mesquita como mais um protagonista fixo no elenco. Esta série faz a transicdo do posto de
protagonista da marca para outros atores, o que pode ser observado nos comerciais “Leilao” e
“Cachorro”.

Nestes filmes, em que ndo s a atriz Juliana Paes esta ausente como também o Bar
da Boa jia ndo € mais o mesmo, conforme exposto anteriormente, € possivel perceber o

principio da transi¢ao para outro momento da estratégia de posicionamento da marca que tera

sequéncia na série seguinte de comerciais intitulados “Sérgios” e “A Boa da Diretoria”.

d) Narrador: a figura do narrador tem destaque no primeiro comercial quando faz a
apresentacdo do Bar da Boa ao telespectador. Nas demais pecas do primeiro nicleo, ele
anuncia a acdo a ser mostrada, estabelecendo uma ligacao entre os varios comerciais da série;
ouve-se sua voz no encerramento de todos os filmes, incluindo-se ai as pecas dos segundo e

terceiro nucleos.

4.2.1.5 Texto

O texto dos comerciais apresenta caracteristicas de um “antncio de positividade”
(MARTINS, 1997, p.158) — exalta o prazer pelo consumo, a satisfacdo dos desejos; evidencia
uma caracteristica essencial do consumidor hipermoderno: o individualismo e a consagracao
do lazer, da fruicdao do presente. Mesmo nas pecas em que se pretende fazer uma adverténcia
ao consumidor sobre os perigos do consumo inadequado, toda negatividade estd afastada.

O incentivo dionisfaco predomina; e o enredo estruturado sobre o ato de contar

histérias traduz para o consumidor os beneficios emocionais € sensoriais possiveis de serem
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auferidos pela adog¢ao do estilo de vida sugerido pela marca. O uso de expressdes coloquiais e
o didlogo com filmes e fatos da vida real reforcam a aproximagao do consumidor com esta
proposta.

Associar idéias por semelhanca foi o método criativo mais explorado pelos
criadores da campanha: definir o adjetivo BOA e associd-lo a imagens e situagdes positivas
serviram para refor¢ar a imagem pretendida para o produto. Do mesmo modo, pdde evocar,
em torno da marca, um conjunto de outras imagens e associacdes que conferiram uma
identidade a esta entidade simbdlica. Por fim, o consumidor ja ndo bebe cerveja ou mesmo

Antarctica; ele bebe “A BOA”.

4.2.1.6 Sons

E marcante a presenca, em todas as pecas, do som ambiente tipico de bar para
conferir maior realismo as acdes devidamente contextualizadas. Entretanto, um som
especifico se destaca em relacdo a todos os outros, configurando, em fung¢do do volume
exagerado em que € registrado nas cenas, um equivalente sonoro a hipérbole textual: o som da
garrafa sendo aberta e do liquido caindo no copo. Em algumas pecas, este registro ganha
maior relevancia: no comercial “Pra qué?”, estas sonoridades pontuam a cena e dividem o
comercial em dois momentos, sugerindo que a boa cerveja s6 o € por causa daquele ambiente,
assim se justificando o burburinho tipico do local.

O som da cuica e de notas de samba sdo os elementos musicais que pontuam,
respectivamente, os momentos de humor e a abertura/encerramento das pecas; neste caso,

substituem a figura do narrador em todos os filmes do segundo nticleo.



98

4.2.1.7 Sintese dos icones associadas ao conceito da campanha

A atriz Juliana Paes, garconetes, ambiente do bar, copos, imagem e som do

liquido caindo no copo, BOA.

4.2.1.8 Prototipos identitdrios construidos no e pelo discurso da marca

A identidade do consumidor de cerveja, construido por esta série de comerciais, é
a de um sujeito adulto, com provével independéncia financeira, que sabe escolher bem os
locais que frequenta; escolhe sua cerveja pelo que ela tem de bom a oferecer; estd sempre
acompanhado pelos amigos e por mulheres bonitas. Para esta pessoa, o prazer de degustar sua
cerveja preferida vale qualquer sacrificio: por impositivos legais, e para evitar aborrecimentos
desnecessdrios, ela é capaz de adiar o consumo momentaneamente, mas sempre encontra um
mecanismo compensatério (o téxi, a carona, por exemplo) que viabilize o consumo de sua
bebida predileta no mais breve tempo. E também o consumidor que sabe tirar vantagem das

situagdes adversas e prima pelo bom humor, pela esperteza e pela alegria de viver.

4.2.2 Brahma

4.2.2.1 Dados gerais da Campanha

Conceito criativo: O sabor de ser brahmeiro.

Ano de lancamento do posicionamento: 2008 até a presente data
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Agéncia responsdvel: Africa
Tempo de veiculagao da campanha “BRAHMEIROS”: 2008 a 2009:
Numero de pecas identificadas: 15

Total de pecas analisadas: 10

Ao definir a figura do “brahmeiro”, o publicitdrio Nizan Guanaes sintetizou o
argumento criativo descrevendo a personalidade desta entidade que, a partir daquele
momento, resumiria a identidade do brasileiro tal como representado em sua comunicag¢ao: o
brahmeiro € “um batalhador, um guerreiro que tem fé na vida e ndo desiste nunca. (...)
Otimista, ele € trabalhador, da valor a sua familia e preza os momentos de celebracdo com os
amigos.” (PORTALDAPROPAGANDA, 2008). Bruno Consentido, gerente de marketing da

Brahma, declarou na época que:

Pesquisas e estudos realizados pela companhia com o consumidor mostraram que o
‘brahmeiro’ tem, em geral, um cédigo de comportamento muito proprio. Decidimos
trazer isso para o filme, retratando valores que para ele sdo tdo importantes, como
trabalho, familia e amigos, sem deixar de lado a preocupagdo com o consumo
responsavel (PORTAL DA PROPAGANDA, 2008)

As pecas da primeira fase da campanha enfatizam, nos valores destacados por
Consentido, a importancia dos momentos de lazer e descontracio com os amigos. Segundo
Guanaes, sdo estas as ocasides mais esperadas pelos “brahmeiros”, para quem representam
uma esperada quebra da rotina de cada semana.

A campanha representou o maior investimento recente da AmBev na marca'’;
além dos filmes para TV, a estratégia contou também com acdes nos pontos de venda,

anuncios impressos, midia exterior, mobilidrio urbano, spots para radio e acdes na web. Esta

ultima midia forneceu para a Brahma os primeiros sinais de sucesso da estratégia: seu sitio

' Em comparagdo ao que foi realizado nos 14 meses anteriores ao lancamento da campanha Brahmeiros.
(MMONLINE, 2008)
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que recebe, normalmente, uma média de 800 visitas didrias, registrou 49.510 acessos apenas
em uma segunda-feira, dia imediatamente posterior ao langcamento da campanha; os
internautas participaram com suas fotos virtuais “tiradas” ao lado do cantor Zeca Pagodinho®;
enviaram também histérias sobre o que, para eles, significava ser um ‘“brahmeiro”.
(MMONLINE, 2008)

Sucesso de publico a parte, o conceito de “brahmeiros” e, principalmente, a
escolha de seus representantes, provocou muita polémica. Das quinze pecas identificadas,
pelo menos seis’’ sofreram algum tipo de sancdo do Conselho Nacional de
Autorregulamentagao Publicitaria (CONAR), por for¢a de processos movidos principalmente
pela Schincariol, de quem a AmBev havia “roubado” o garoto-propaganda Zeca Pagodinho.

A acusagdo principal da maioria das ac¢des foi o descumprimento dos preceitos do
Cdédigo de Autorregulamentacdo Publicitaria que dispdem acerca da proibi¢do, nos comerciais
de bebidas alcodlicas, da utilizacao de “imagens, linguagem ou argumentos que sugiram ser o
consumo do produto sinal de maturidade ou que ele contribua para maior coragem pessoal,
éxito profissional ou social, ou que proporcione ao consumidor maior poder de sedugdo”,
assim como da associacdo de seu consumo “ao desempenho de qualquer atividade
profissional” (CONAR, 2009). O resultado foi a realizagdo de alteragdes no conteido dos
comerciais e a suspensdo da veiculacdo de outros, além do natural desgaste emocional e
financeiro da agéncia responsavel e do anunciante.

O exemplo mais notério das contendas entre o CONAR e a Brahma foi o

comercial protagonizado pelo jogador Ronaldo Nazdrio, que acabara de voltar ao futebol pelo

O cantor j4 era garoto propaganda da campanha anterior e foi o intérprete do “hino dos brahmeiros”, como foi
batizado por Nizan Guanaes o jingle escrito por ele e que foi veiculado no primeiro filme da campanha.

! Para mais detalhes sobre as decisdes do CONAR, consultar:

Brahmeiros-Carlinhos Brown: http://www.conar.org.br/html/decisoes_e_casos/2008 julho.htm;
Brahmeiros-Cafu (consumo responsavel): http://www.adnews.com.br/midia/94989.html; Brahmeiros-Carlinhos
Brahmeiro-Guilherme Marchi:http://www.conar.org.br/html/decisoes_e_casos/2009 novembro.htm;

Brahma Guerreiros: http://www.conar.org.br/html/decisoes_e casos/2010_fev.htm

Ronaldo: http://www.alana.org.br/CriancaConsumo/Noticialntegra.aspx?id=6781 &origem=23

Brahmeiros-Cafu (taca) http://www.conar.org.br/html/decisoes e casos/2010_maio.html;
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time paulista do Corinthians. Veiculada, pela primeira vez, em abril de 2009, a peca
apresentava o “brahmeiro” da vez como “um batalhador que cai e se levanta, seguindo em
frente com otimismo, assim como se deseja que todo brasileiro faga” (PORTAL DA
PROPAGANDA, 2009). O diretor de marketing de Brahma, Marcel Marcondes, definiu a
mensagem do comercial como ‘“de auto-estima e valorizacdo de todo brasileiro, que €
guerreiro, trabalha duro e ndo desiste nunca dos seus sonhos” (PORTAL DA
PROPAGANDA, 2009). A cervejaria Schincariol, autora da dentincia, apontou trés aspectos

que julgou irregulares no comercial da concorrente. A primeira delas € o fato de que:

o jogador tem forte influé€ncia sobre o publico infantil. Por isso, ndo deveria aparecer
em comercial de cerveja. [a autora]Considera ainda que, por ser um jogador de
futebol — um esporte olimpico — estaria impedido de vincular sua imagem a
bebidas, ja que o Conar condena esse tipo de associagdo. E acha também que ha, no
comercial, um apelo que induz o consumidor a atrelar o &xito de Ronaldo ao fato de
ele ser "um brahmeiro". (ABRIL, 2009, grifo nosso)

A agéncia Africa fez alteracdes na pega: trocou a afirmacio “eu sou brahmeiro”
por “eu sou guerreiro” e retirou a cena em que o protagonista segurava um copo de cerveja.
Manteve, porém, a veiculacdo da “nova" peca enquanto aguardava a decisdao final do
CONAR, divulgada em setembro®” daquele ano. Do inicio ao desfecho da acdo, a Brahma
ainda veiculou pelo menos mais trés materiais dentro da mesma linha criativa; um deles foi

estrelado pelo entdo capitdo da selecdo brasileira Cafu, substituto de Ronaldo escolhido como

*2 Reproduzimos, aqui, os trechos mais relevantes do parecer final do CONAR sobre a questio:

“Em primeira instancia, o relator referiu-se também as manifestacdes recebidas pelo Conar, nas quais reclamava-
se da associagdo da imagem do jogador com bebida alcodlica, principalmente por causa do exemplo que poderia
deixar para criancas e adolescentes. Em seu voto, aceito pela maioria dos conselheiros, ele recomendou a
sustacdo do comercial e adverténcia ao anunciante, por ter veiculado o comercial em desacordo com as normas
éticas, para posterior alteracdo “voluntdria”. Ao analisar a versdo modificada, ponderou que sem a frase final e a
cena com o produto, ndo vislumbrava infragcdo, recomendando o arquivamento da representacdo.”
“Inconformada com a decisdo, a Schincariol recorreu (...); argumenta que nenhuma das alteracdes feitas no
comercial alteram a sua esséncia, que permanece violadora do Cédigo. Nas contrarrazdes do recurso ordindrio, a
AmBev reafirma as boas intengdes dos idealizadores da mensagem e, entre outros aspectos, observa que nao
existe dispositivo legal que proiba a imagem de desportista para a divulga¢do de bebida alcodlica e que o
anuncio foi veiculado predominantemente em programas voltados para adultos. O relator do recurso observou
em seu voto que ambas as versdes compdem um sé comercial e, a seu ver, a versdo alterada funciona como
emulacdo da primeira. O voto pela sustacdo da veiculagdo, bem como pela manuteng@o da pena de adverténcia
aos responsaveis, foi acatado por unanimidade” (CONAR, 2009a).
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protagonista do comercial da marca, que tratava do consumo responsavel. O portal Meio e
Mensagem ressaltou que o roteiro deste filme, ao afirmar logo de inicio que “brahmeiro é
como todo brasileiro: batalhador, guerreiro e responsdvel”, deixava implicita sua postura
frente a grande discussdo colocada na midia sobre o fato de um jogador de futebol ser estrela
de um comercial de cerveja (MMONLINE, 2009).

O desfecho final foi favordvel ao recurso da Schincariol: o conselho decidiu, por
unanimidade, pela suspensdo definitiva das pecas; AmBev e Africa, agéncia da marca,
também ficaram impedidas de produzir novas campanhas com mote e abordagem semelhantes
(MMONLINE, 2009a).

Aparentemente, este € um dos provaveis motivos que levaram a agéncia a efetuar
mudancas na estratégia criativa da campanha; segundo nosso levantamento, os novos filmes
veiculados a partir de novembro do mesmo ano ja traziam o conceito criativo mais centrado
em associagdes a palavra “guerreiro”, usando como gancho a participacdo da selecdo
brasileira nas eliminatérias para a Copa do Mundo de Futebol, que seria realizada no ano
seguinte.

Para além desta polémica envolvendo os comerciais da marca, € importante
registrar também os vérios antincios de oportunidade produzidos ao longo do periodo aqui em
foco. O primeiro deles trazia Zeca Pagodinho para lembrar aos “brahmeiros” do feriado da
Semana Santa®; outros trés foram produzidos aproveitando o conceito entio em exposi¢do na
midia; tinham, no entanto, foco na comemoragdo do aniversirio de 120 anos da marca no

Brasil**. Por fim, o comercial especialmente produzido em homenagem ao jogador Ronaldo

3 . - ~ . . .

0 arquivo do filme nio foi localizado nas fontes pesquisadas.

# Os filmes “Declaracdes”, “Evolucdo da Espécie” e “Celebration” sdo considerados neste trabalho como itens
de uma campanha veiculada simultaneamente a campanha principal dos Brahmeiros. Isso porque os filmes eram
parte de outras acdes comemorativas da marca na midia eletronica e que foram especificamente desenvolvidas
para a ocasido, tais como: midia impressa, mobilidrio urbano, materiais de ponto-de-venda, acdes na web,
lancamento de embalagens comemorativas e de rétulos histéricos.
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quando de seu retorno ao futebol brasileiro, veiculado pouco tempo antes do polémico filme
julgado pelo CONAR.

Os comerciais da campanha “Brahmeiros” foram organizados em ntcleos de
acordo com os eixos temadticos identificados nas pecas. Conforme exposto, a campanha sofreu
a interferéncia de vdrios fatores externos, que afetaram o seu desenvolvimento; a divisdo aqui
proposta busca evidenciar os diferentes momentos pelos quais passou a evolucdo da
estratégia.

O primeiro nucleo inclui o comercial de estreia da série e todos os que tiveram
como protagonistas personalidades famosas. Fazem parte desta selecdo os filmes
“Brahmeiros” (o primeiro a ser veiculado) e os estrelados pelos cantores Carlinhos Brown e
Zeca Pagodinho; pelo gari carioca Renato Sorriso e pelos jogadores Ronaldo e Cafu (este
Gltimo com presenca em dois materiais distintos)>. Encerra este niicleo o filme “Credo” que
retine os “brahmeiros” citados em um unico comercial, lancado para comunicar a nova
assinatura da marca — no lugar do slogan “Brahma, a cerveja que todo mundo ama”, as pecas
passaram a exibir a frase “Brahma, o sabor de ser brahmeiro”.

O segundo nucleo contempla os comerciais veiculados apds a decisdo do CONAR
sobre o ‘“caso Ronaldo”; sdo dois ao todo, sugerindo mudancas relevantes na abordagem
inicial do posicionamento pretendido para a marca. Denominam-se “Brahma Guerreiros” e

“Lista de Pedidos”.

4.2.2.2 Registro mdgico do produto/marca:

A marca representa a recompensa merecida por todos aqueles que se consideram

“batalhadores e vencedores na vida”; seu consumo traduz a celebracdo da vitdria, seja diante

* Ha outro comercial da série estrelado pelo campedo mundial de rodeio em touros, Guilherme Marchi, que foi
veiculado apenas nos Estados do Mato Grosso, Goids e algumas cidades do interior de Sdo Paulo e, por isso, ndo
foi considerado na analise (MMONLINE, 2009b).
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de um dia duro de trabalho, seja uma conquista ha tempos almejada. Do mesmo modo, o
vinculo do consumidor a marca promete identificd-lo socialmente como um sujeito que retine
as melhores e mais desejadas qualidades; promove, assim, um dado sentido de igualdade ao

nivelar, pelo consumo, personalidades de projecao nacional e cidadaos comuns.

4.2.2.3 Cendrio

Nas pecas em foco, é perceptivel a utilizacdo de trés espacos cé€nicos: aqueles que
reproduzem espacgos abertos (favelas, feiras livres, ruas, areas verdes), os que reproduzem
espacos de trabalho ordindrio (padaria, mar, construcdo civil, ruas, escritorio, fabrica) e
aqueles associados ao lazer e a celebracdes (barracio de escola de samba, bar, estddio de
futebol, arenas de shows).

Ao exaltar a positividade dos espacgos abertos e daqueles consagrados ao lazer e a
toda espécie de celebracdo, a publicidade oferece ao sujeito a sensacdo de pertencer a esse
mundo acolhedor e prazeroso, tdo diferente e a0 mesmo tempo tdo idéntico aquele da vida
cotidiana. O cardter “romantico” dessa representacdo confirma a dimensdo mitica do discurso
publicitario; livres de toda feidra, balburdia e miscelanea estética, estes espagos guardam
semelhanga com o real apenas pelos icones associados diretamente a0 que provoca ou evoca
prazer. Por exemplo: na favela, a calorosa acolhida proporcionada por uma comunidade na
qual todos se conhecem; na feira, a possibilidade de um comércio amével, no qual se encontra
de tudo um pouco; no barracdo, a beleza das mulatas, e excitacdo da musica e do clima
festivo; no bar, a presenca dos amigos em momentos de lazer e confraternizacao.

Da mesma forma, as representacdes do mundo do trabalho merecem destaque em
sua condi¢do de espago cénico. Aqui, também, € possivel notar o empenho em deixar em

segundo plano o lado menos brilhante inerente a uma profissdo; exalta-se, entdo, o lado
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socialmente prestigioso de atividades de distintos profissionais que figuram nas pecas
publicitarias: o engenheiro, o lixeiro, o carregador, o jogador de futebol, o pescador, o padeiro
e 0 operdrio se igualam em sua virtudes, tendo entdo direito a desfrutar momentos de lazer ao
final de mais uma jornada de trabalho — ali, o consumo os une; a preferéncia pela marca os
iguala.

Merece olhar acurado o cendrio das cinco pecas ambientadas em um estddio de
futebol. Na primeira delas — intitulada “Brahmeiro Ronaldo” — o depoimento do jogador
comega dentro de uma sala de troféus, num indicativo de vitérias alcancadas. Ao avangar para
a descri¢do dos obsticulos que ele teve de superar, o campo de futebol € reconfigurado para
conferir uma amplitude maior as dificuldades que lhe foram impostas pelo “destino”; nao ha
testemunhas, pois as arquibancadas estdo vazias. E como se o jogador tivesse lutado contra
tudo e todos na mais completa soliddo. Ao anunciar que ele “sempre deu a volta por cima”, o
campo se transforma e arma-se uma festa, com torcida e fogos de artificio comemorando a
vitdria conquistada pelo esfor¢co do jogador.

O segundo filme — “Brahmeiro Cafu” — comeca com o ex-jogador levantando a
taca de campedo mundial de futebol; a cena é “eternizada” em uma foto que, magicamente, é
transportada (a0 mesmo tempo em que conduz o piblico) a uma sala. E possivel ver a referida
foto na parede ao fundo de onde estd a poltrona ocupada pelo ex-jogador; de 14, ele divide
com o publico sua histéria de vida, centrada, igualmente, em desafios superados. A cada
superacdo anunciada, dois dispositivos, invisiveis ao publico, lancam no ar fumacga e
pequenos papéis prateados. Ao longo da narracdo, as arquibancadas permanecem vazias e, no
campo, o ex-jogador percorre um corredor de camisas gigantescas, icones que representam 0s
passos dados para sua trajetdria de sucesso até a Sele¢do. O filme termina na mesma sala,

reafirmando-se e consolidando a imagem de grande vencedor.
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O terceiro material (“Cafu — Consumo Responsavel”) € protagonizado pelo
mesmo ex-jogador e € o unico identificado por um discurso centrado no consumo
responsdvel’®. Aqui, o protagonista assume o lugar do torcedor comum e fala da
arquibancada, vazia, como quem desce do Olimpo para aconselhar os mortais. Tdo logo
afirma que toma sua Brahma com os amigos, chama o brahmeiro/brasileiro a
responsabilidade, afirmando que “tanto no campo quanto na vida ser responsivel faz a
diferenca” A imagem do ex-jogador no tinel de acesso ao campo e o foco dado em sua
bracadeira de capitdo funcionam como mais um icone que associa o papel de lider méximo de
um time ao de um exemplo para todos.

Por fim, os dois comerciais que t€m o campo de futebol como cendrio; mas, aqui,
nao hd mais um espago de superacdo, glorificacdo ou sdbios conselhos; hda um campo de
batalha. O titulo “Brahma Guerreiros” anuncia que o jogo de futebol equivale a uma batalha.
No campo, submetido ao tratamento mdagico da publicidade, hd mais que o time adversario
para derrotar; ha o préprio campo. O seu gramado exibe raizes fortes e proeminentes, para
impedir os jogadores brasileiros de alcancar seus objetivos; a bola transforma-se em uma
rocha tdo logo € lancada em direcdo a eles. O valor da superacdo, do heroismo e da
persisténcia, exaltados em todos os comerciais da marca, € reforcado pela demonstracio de
destemor diante destas adversidades, e coroado pela conquista méxima de um time durante o
jogo: gols e a vitdria.

Ja o campo de futebol da peca “Lista de Pedidos” ndo aparece explicitamente no
filme, mas o discurso dos torcedores o reafirma como uma ‘“arena de batalha”. As palavras
anunciadas, que traduzem os desejos do consumidor ‘“brahmeiro” no que respeita ao
desempenho da selecdo brasileira que o representa, materializam cenas de guerreiros

medievais, trajando armaduras e empunhando armas, emitindo gritos de guerra, prontos para

?% Tanto nas fontes pesquisadas para reunido dos filmes do corpus quanto naquelas que ofereceram notas e
informagdes sobre o desenvolvimento das campanhas nao foram encontradas referéncias a outros materiais, além
deste, cujo mote principal abordasse este mesmo assunto.
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lutar e vencer, a qualquer custo, as pequenas guerras e as grandes lutas de uma Copa do
Mundo. No entanto, na mesma época da exibicio deste filme, a torcida de um clube
paranaense foi protagonista de um episédio de violéncia, ocorrido apds a derrota em um jogo
decisivo e o rebaixamento a segunda divisdo do Campeonato Brasileiro. A imprensa da época
publicou noticias como estas: “A torcida do Coritiba transformou o gramado do estadio
Couto Pereira em uma praca de guerra apés o empate por 1 a 1 com o Fluminense”
(GLOBO ESPORTE, 2009, grifo nosso); “Depois do empate com o Fluminense, na tarde
deste domingo, que decretou a queda para a Série B, a torcida do time paranaense invadiu o
gramado do Estddio Couto Pereira e transformou o local numa praca de guerra”
(ESTADAO, 20009, grifo nosso). Houve vdrias outras com o mesmo tom e utilizando
expressoes similares. O embate entre o mito e a realidade foi tdo expressivo que provocou
protestos junto ao CONAR e outras manifestagdes populares de repidio a exibicdo do
comercial: a guerra herdica e “limpa” de vitimas, tipica do mundo construido pela
publicidade, foi desnudada pela exposicdo de uma guerra real ocorrida em gramados
brasileiros. Ao romper a atmosfera onirica que envolve a comunica¢do publicitaria, o fato

expOs o consumidor ao carater ficcional deste universo.

Figura 22: Foto: Revoltados, torcedores do Coritiba partem para a violéncia
Fonte: OGLOBO, 2009.

Figura 23: Frame do comercial Lista de Pedidos
Fonte: AFRICA, 2009e.
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O esboco de uma andlise semidtica, que fizemos, evidencia a predominancia de
sensagdes cromdticas vermelha, da marca, e amarela, da bebida, em todas as pecas; além dos
préprios cendrios, elas estdo na indumentdria dos personagens, nos aderecos, nos objetos

cénicos e em diversos outros artigos que, em maior ou menos quantidade, garantem a

onipresenca da marca e do produto a vista (e na memoria) do consumidor.

Figura 24: Frame do comercial Brahmeiros
Fonte: AFRICA, 2008.

Figura 25: Frame do comercial Renato Sorriso e Ronaldo
Fonte: AFRICA, 2009; 2009a.

Figura 23: Frames do comerciais Caf e Lista de Pedidos
Fonte: AFRICA, 2008c; 2009e.
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4.2.2.4 Personagens

A ligagao da Brahma com o futebol comecou, em 2001, pelo patrocinio de alguns
dos principais atletas brasileiros, além de alguns clubes, e pela realizacdo de acdes para os
torcedores. Desde entdo, a marca vem utilizando a imagem de jogadores como protagonistas
de varios comerciais, em diferentes campanhas. Na série em estudo, os atletas que vestiram a
“identidade brahmeira” foram aqueles que, por suas histérias particulares de superagdo e
vitéria, mantinham afinidade estreita com o posicionamento desejado para a marca. Os nomes
eleitos foram Ronaldo Nazario (“Brahmeiro Ronaldo”), Cafu (“Brahmeiro Cafu” e “Consumo
Responsdvel) e Luis Fabiano (“Lista de Pedidos”). Além deles, Zeca Pagodinho, amante
declarado da marca e garoto-propaganda de vdrias campanhas anteriores, bem como
Carlinhos Brown foram os representantes ligados a musica eleitos para o mesmo papel. Neste
caso, os comerciais sugerem que a escolha foi decidida em fun¢do de suas trajetérias de vida
terem origem em estratos sociais inferiores, apresentando evidéncias de superacgdo,
persisténcia e esforco tentando alcancar seus objetivos de vida. J4 Renato Sorriso — o mais
andnimo entre os famosos — foi apresentado como “brahmeiro” por Zeca Pagodinho no filme
veiculado proximo as festividades do carnaval. A agéncia responsdvel pela publicidade da

marca declarou ao jornal Meio e Mensagem:

o Sorriso personifica os valores do auténtico brahmeiro, que é um batalhador que
trabalha sempre com um sorriso no rosto de bem com a vida, preza os momentos de
celebracdo com os amigos. Além de ser um personagem muito querido no Rio de
Janeiro e do carnaval carioca. (MMONLINE, 2009c¢)

Os demais personagens, que participam das cenas, sdo representacdes do
brasileiro que trabalha, tem familia, amigos, responsabilidades e considera sagrados os seus
momentos de lazer. Colocados lado a lado com seus idolos, t€ém suas histérias de vida

aproximadas a relatos feitos pelos mesmos, e, assim, estes comerciais alimentam mesmo certo
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sentimento de intimidade, de proximidade entre as identidades de um e outro. Implicitamente,
sugerem que todos podem alcancar o mesmo elevado patamar de seus idolos caso tragam em
si e demonstrem, por suas agdes, as mesmas qualidades e valores exaltados pela comunicac¢io
feita. Neste sentido, a identidade construida para os “brahmeiros” nivela todos pelo vinculo
com a marca, como se a preferéncia por ela automaticamente os dotasse de possibilidades de

realizacdo pessoal.

4.2.2.5 Texto:

Os textos apresentam referéncias a arquétipos emocionais®’ da cultura brasileira.
J. S. Martins (2007, p.175) propde, como forma pragmdtica de reconhecé-los, agrupar as
emocgdes associadas a determinadas imagens arquetipicas por afinidade. Assim € que o autor
relacionou uma série de sentimentos identificados como afins ao arquétipo “Guerreiro”,
muitas delas mobilizadas nos textos da campanha “Brahmeiros”.

Em todas as pecas, sobressaem as emogdes ligadas ao espirito de luta e a coragem.
Especificamente nos filmes do ntcleo primeiro, avultam, além destas, aquelas associadas
a/ao: “instinto de sobrevivéncia, pureza de sentimentos, desejo de gloria, querer ser forte,
enfrentar o medo, ser destemido, ter um cora¢do mole, ser/ ter amigo de fé, direito e honesto,
apaixonado por instinto” (MARTINS, 2007, p. 175). J4 no nucleo segundo estdo em evidéncia
aquelas que destacam vitdria na luta corporal, realidade indspita, sentir-se atacado, vencer a
hostilidade, defesa da dignidade, protecdo aos amigos, heroismo, destruir o inimigo, furia,

bravura, auséncia de temor.

*7J.'S. Martins (2007, p. 31) afirma que os arquétipos emocionais sio padrdes comuns presentes em toda cultura
humana que emergem por estados de espirito e formas de percepcdo do mundo; podem ser definidos como
“elementos simbdlicos que resgatam estados de espirito comuns a todos nés, possibilitando um trabalho de
criagdo com objetivos definidos”
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Essa combinacdo de emocodes ultrapassa os limites das sensagdes pessoais e forma
o protétipo de uma identidade brasileira, presente no imagindrio coletivo, que, capturada e
materializada pelos signos anotados na comunicacao publicitdria da Brahma, transfere-se para
a entidade derivada da marca — o “brahmeiro”. Obteve-se, portanto, a sinonimia desejada
entre uma identidade brasileira (arquetipica) e a entidade “brahmeiro” (prototipica). O resto

sao esteredtipos.

4.2.2.6 Sons

No nicleo primeiro, o samba, os tambores da percussao e as palmas cadenciadas
imprimem um ritmo descontraido aos filmes e remetem ao carnaval, manifestacdo das mais
prezadas pela cultura popular brasileira. O som de uma forte batida no tambor anuncia, nestes
materiais, a introducdo do telespectador na histéria de vida do personagem. Nas pecas
“Renato Sorriso” e “Ronaldo”, a associacdo de suas imagens ao som a garrafa de cerveja
sendo aberta cumpre bem este papel.

No nicleo segundo, hd uma significativa alteragdo no background (BG) sonoro
das pecas de modo a ampliar a carga tensional provocada pela alusdo a situagdo de guerra;
recorreu-se a trilhas comumente utilizadas por producdes cinematogrificas, que retratam
temas épicos ambientados na Idade Média, em que as situacdes de luta eram corriqueiras e a
nobreza do guerreiro era objeto de admiracdo. Mesclada aos “gritos de guerra” das torcidas
nos estddios de futebol, a peca publicitaria dd por concluida a pretensa similaridade entre

jogar futebol na Copa do Mundo e vencer uma guerra em defesa do Pais.
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4.2.2.7 Sintese dos icones associadas ao conceito da campanha:

Retoricamente, os adjetivos batalhador, guerreiro; os substantivos batalha,
conquista, batente, luta; e os verbos usados na primeira pessoa exercem a funcido de icones da
marca. As imagens, neste caso, materializam os enunciados verbais e ancoram os sentidos

sugeridos pelo construto verbal dos filmes.

4.2.2.8 Prototipos identitdrios construidos no e pelo discurso da marca:

A identidade construida para o consumidor da marca €, prioritariamente, a de um
sujeito mais experiente, maduro, trabalhador, persistente, que aceita os desafios da vida e ndo
se intimida diante das dificuldades; ao contréario, aproveita-se delas para superar-se a cada
momento. Estd assim sintetizado na afirmacdo, explicita ou indireta, do lema da entidade
“brahmeiro/brasileiro”: “Sou do batente, sou da luta, sou guerreiro, sou brasileiro”.

Este mote se revela e se repete, a exaustdo, pela exposi¢do detalhada do seu
significado: o consumidor ‘“brahmeiro/brasileiro” nunca desiste dos proprios sonhos. Ele
provém das classes inferiores; e, mesmo quando alcanga sucesso, dinheiro e projecdo,
mantém-se fiel as suas raizes; é dotado de fé e religiosidade; € honesto, de vida simples,
valoriza a familia e os amigos como suas maiores riquezas; o que adquire ao longo da vida é
resultado do préprio esforco, gracas a coragem demonstrada diante das adversidades e da ndo
aceitacdo do destino como fatalidade; credita sua felicidade, portanto, ao resultado do que faz
para alcancgar o que deseja, pois sabe que nao hd impedimentos insuperdveis quando se tem
um objetivo estabelecido. Ah, sim! Ele toma regularmente sua Brahma, “brahmeiro” que é de

carteirinha... de identidade.
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4.2.3 Skol

4.2.3.1 Dados gerais da Campanha

Conceito criativo: Skol € a cerveja que desce redondo

Ano de lancamento do posicionamento: 1997 até a presente data
Agéncia responsavel: F/Nazca

Tempo de veicula¢do da campanha: T4 na roda? T4 redondo!
Numero de pecas identificadas: 5

Total de pecas analisadas: 4%

A agéncia F/Nazca assumiu a comunica¢do da Skol em 1996 e, desde entdo, vem
escrevendo uma histéria de repetidos sucessos com a marca. Na época, o share de mercado da
Skol era de 18,2 pontos percentuais; oito anos depois, em 2004, esse ndmero ji havia
ultrapassado trinta pontos percentuais29. A estratégia definida pela agéncia foi buscar um
posicionamento para a marca e, entdo, conferir atributos identitirios ao consumidor de
cerveja. Apesar de parecer 6bvia, esta postura representou, naquele momento, um rompimento
radical com o tradicionalismo imperante na comunicacdo do mercado de cerveja: “Havia
muito dinheiro investido em comunica¢@o e pouco residuo do ponto vista de imagem, que na
maioria das vezes estava colada aquela celebridade que era contratada momentaneamente”

(CHAIM, 2005, p.70).

® A quinta peca da série, intitulada “Latas”, foi veiculada apenas nos canais a cabo e na emissora MTV.
¥ Dados do relatério Nielsen (apud CHAIM, 2005, p.71). Disponivel em
http://mmimg.meioemensagem.com.br/datacenter/arquivos/1154casereport.pdf
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A defini¢do da nova abordagem foi feita a partir de resultados apresentados por
estudos empreendidos por uma empresa de consultoria, que avaliou, entre outros quesitos,

quatrocentos e cinquenta varidveis diferentes para tracar o perfil do consumidor:

Até 1994 existia um modelo de segmentacdo baseado em sexo, idade, classe e
utilizagcdo. No caso da Skol (...) analisamos hdabitos, atitudes, percep¢do de marca,
intencdo de compra, entre outros, e atribuimos um valor econdmico para cada
pessoa, que a faz diferente mesmo sendo da mesma classe social, uma vez que ha
impacto em todas as varidveis, fazendo consumir Brahma ou Skol. (MELLO, 2006)

Estas pesquisas indicaram que a Skol era considerada, pelo consumidor, uma
cerveja mais suave e mais leve, o que foi definitivo para a elei¢do destes qualificativos como
o mote das futuras campanhas de comunica¢do da marca; o grande acerto da agéncia foi a
traducdo criativa desta percepcao na expressdo “Desce Redondo”. O consultor Alberto
Cerqueira Lima, um dos profissionais participantes do estudo, constatou que “o consumidor
de Skol ndo era fanético por cerveja. Quem gostava realmente bebia Brahma ou Antarctica. O
bebedor de Skol era, em geral, jovem, que gostava de sair e ir a show. E, neste show, seria
muito careta ter um refrigerante na mao” (MELLO, 2006, grifo nosso). Além de
direcionar as campanhas da marca, o conceito também embasou a concep¢do dos materiais de
merchandising, logomarca e embalagem. Com tudo isso, a Skol conseguiu recuperar a
“jovialidade” do produto e alcancar a lideranca no mercado nacional.

O primeiro slogan do novo posicionamento, “Skol, a cerveja que desce redondo”,
foi usado em quase 80 pecas produzidas para televisdo e veiculadas entre 1997 e 2005, além
de constar em anuncios impressos, eventos, acdoes na web e outras ferramentas de
comunicacdo utilizadas a cada nova campanha. Desde o principio, a comunicacdo da marca
negou-se a seguir os padrdes tradicionais construidos pelas lideres de mercado e deu um passo
a frente ao propor uma nova abordagem do consumidor: dividir “uma situacdo engragada,

rindo com ele, irreverente, transmitindo valores que existem quando se estd em torno de uma



115

garrafa de cerveja, que € a malandragem, a picardia, a brincadeira entre os amigos” (CHAIM,
2005, p. 70).

Em 2005, a marca deu inicio a uma nova fase deste posicionamento criando o
slogan “Com Skol, tudo fica redondo”. As pecas tinham como tema o universo das coisas e
das situacdes, € 0 conceito-chave da criacao foi sintetizado pelo titulo da primeira série de
materiais: Invencdes. A cada nova peca, a marca apresentava uma transformacao na situacao
representada a partir da seguinte reflexao: “Como seriam certas coisas que fazem parte da
vida das pessoas se fossem inventadas por quem bebe Skol?”. Para a televisdo, foram criadas
e veiculadas 10 pecas diferentes que representam o jogo de bingo, o abrago, os tubardes, a
figura do garcom, o carro do sujeito que bebe e dirige e o banheiro. J4 em 2006, ano de
realizacao dos jogos da Copa do Mundo de Futebol, a trave do gol, o torcedor estrangeiro e a
penalidade conhecida como “carrinho” também ganharam uma nova leitura. As pecas foram
filmadas no estddio do Maracana durante dois dias e contaram com a participa¢do de mais de
mil e quinhentos figurantes. O slogan que encerrava os comerciais sofreu pequena alteragdo
para adequar-se a temdtica: “Com Skol, o Brasil fica redondo”

Em novembro do mesmo ano, a marca langou nova série de comerciais, cinco ao
todo, trazendo nova perspectiva para 0 mesmo posicionamento. Aproveitando a chegada da
estacdo mais quente do ano, a campanha intitulada “Verdo Redondo” convocava o
consumidor a viver plenamente as aventuras desta temporada, para ter o que contar para os
netos; todas as pecas levavam a assinatura desenvolvida especialmente para o contexto: “O
verdo € agora. Ta redondo? Yeah, Yeah!”.

No ano seguinte, 2007, mais uma sequéncia valorizaria, entdo, o prazer de estar
entre amigos, figurando a situacdo como uma das melhores coisas da vida. Segundo release
divulgado no sitio da F/Nazca (2007): “A linguagem ¢€ irreverente e bem-humorada,

caracteristica da comunicacdo da marca. ‘Choque’ é o primeiro dos quatro filmes da
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campanha composta ainda por spots de radio, anincios para a midia impressa e agdes na
internet”. Na €poca, a marca ja era lider de mercado com 30,9% de participacdo no segmento
de cerveja Pilsen (F/NAZCA, 2007). Este conjunto de pecas marca uma pausa nha estratégia
narrativa, usada até entdo, em que as situacdes apresentadas, sempre de forma irreverente e
bem-humorada, estavam préximas aquelas vivenciadas ou desejadas pelo consumidor’. Este
ultimo conjunto de pegas servird a uma conclusao das andlises aqui intentadas.

Devemos, no entanto, chamar a atencdo para um fato: é possivel perceber, ao
longo da histéria da constru¢dao de seu posicionamento, que a Skol, ao contrdrio de outras
marcas, veiculou seguidas campanhas, sendo todas de curta duracdo. Uma explicagcdo possivel
residird na definicdo da estratégia criativa, usada pela agéncia, para a elaboracdo das pecas:
“Todo o universo de ironias, irreveréncias e brincadeiras girava e gira ainda (...) com a criacao
de diferentes formas e férmulas para renovar a mesma coisa, para dizer que a Skol desce
redondo sem jamais se repetir”’ (CHAIM, 2005, p.70). Desta forma, a agéncia conseguiu
manter a “jovialidade” da marca, sustentando o ar de novidade em torno dela justamente pela
renovacdo constante de seus filmes e temas, sem perder de vista o foco no posicionamento.
Portanto, a eleicao de um conjunto de quatro comerciais equivale a uma amostra, retirada de
um conjunto maior de comerciais que veicularam o mesmo conceito, propositalmente,
acompanhadas de slogans diferentes.

Ao longo de todo este tempo3 ! vérios outros comerciais foram veiculados para

divulgar as inovagdes de embalagem (long neck, lata 500ml, lata com boca mais redonda e a

** A campanha seguinte, intitulada “Cédigo Redondo”, trazia ao consumidor o desafio de descobrir o segredo da
férmula da cerveja e foi construida usando uma linguagem que mesclava a comédia, o suspense e o absurdo em
filmes que jamais revelavam o que, de fato, fazia a diferenca no produto. Depois desta campanha, a marca
retomou o discurso inicial e deu sequéncia a sua estratégia de posicionamento nas campanhas “Vamos armar o
boteco”, “Motorista da Rodada” (que abordava o consumo responsédvel), “Redondo € rir da vida”,” Com Skol
qualquer torcida fica redonda” e a mais recente, ainda em veiculagdo, “Um por todos, todos por uma”.

3! Virias pecas criadas e veiculadas dentre desta estratégia também passaram pelo CONAR. Entretanto, nos
registros encontrados ndo foi possivel saber se as deliberacdes do 6rgdo desencadearam qualquer modificacdo
expressiva na conducdo da linha adotada pela agéncia. Por isso, abstemo-nos aqui de abordar este assunto em
mais detalhes.
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mais recente, Skol Cincdo, um mini barril de 5 litros) e, principalmente, os eventos musicais

promovidos pela marca™.

4.2.3.2 Registro mdgico do produto/marca:

O circulo é uma linha infinita fechada sobre si mesma. De acordo com H. Lexicon
(1990, p.58), também € um signo que comunica a unidade, o absoluto, a perfei¢ao, o infinito.
Ao adotar esta forma para representar a marca e associd-la aos valores da juventude, a Skol
pretende mostrar-se fonte eterna do frescor de tudo o que € bom, divertido, prazeroso. As
aventuras e comportamentos sugeridos como tipicos da fase juvenil s@o potencializadas em

sua positividade, quando combinadas ao consumo do produto.

4.2.3.3 Cendrio

O conceito central da campanha “Ta na roda? Ta redondo.” é a valorizacdo do
prazer de estar entre amigos, exaltando-o como uma das melhores coisas da vida (F/INAZCA,
2007). “Roda” (de amigos) traduz circulo de amizades; “redondo” significa sem arestas, sem
amargura, facilmente assimildvel.

A cozinha, o bar, a sala de estar e o supermercado foram os cendrios escolhidos
pela marca para ambientar quatro diferentes representacdes desta situacdo; bastante simples,
cotidianos, ndo apresentam o mesmo volume de elementos daqueles utilizados pela

comunicacdo das concorrentes, exatamente porque, no caso da Skol, este elemento estd ali

> A conexdo da marca com o universo jovem ndo poderia dispensar a sua insercdo nos eventos associados a
misica; por isso, o patrocinio de espetdculos afins ao seu publico foi uma estratégia constante no trabalho da
marca. Em 2000, a Skol decidiu promover os préprios espetdculos e deu inicio a uma série de acdes neste
sentido. Dai surgiram, entre outros: Skol Beats (realizado anualmente em Sdo Paulo, em ambiente fechado e
dedicado a musica eletrdnica); Skol Rio (festival de verdo realizado na capital carioca); Skol Spirit (também
sobre musica eletronica, mas realizado nas praias do litoral brasileiro); Praia Skol (evento criado para o interior
de Sao Paulo cujo objetivo é levar o ambiente praiano para as cidades do interior) e Skol Stage (cuja proposta
abrange diversos estilos musicais, desde hip hop até misica eletronica). (CHAIM, 2005, p.71)
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apenas cumprindo a fun¢do de pano de fundo para as acoes e os didlogos empreendidos pelos
personagens, estes sim, o foco central das pecgas.

No primeiro filme, “Choque”, branco e amarelo predominam no ambiente da
cozinha; os amigos estdo reunidos em torno da mesa, numa espécie de “tdvola redonda” onde,
segundo reza a lenda, eram executados pactos de fidelidade, declaracdes de comprometimento
e de lealdade a uma causa — aqui, a uma marca; parecem estar ali apenas para beber. A
residéncia, retratada com mobilidrio caracteristico de um apartamento de estudantes —
televisdo antiga, méveis simples na sala, um unico sofd para todas as mulheres, cadeiras e
mesas simples na cozinha — traduz o espirito jovem da marca e gera empatia com seu publico-
alvo.

No segundo comercial da série, “Mulher de Amigo”, a representacao de um bar
como espago de diversdao para os jovens serviu de fundo para o jogo de sinuca e conversas
tipicas do universo masculino, tais como a beleza da mulher. Em foco, a namorada de um dos
rapazes.

A peca “Geladeira” € o tnico filme desta série em que o protagonista declara seu
estado civil como casado. O que poderia sugerir certo “envelhecimento” do contexto, de fato
presta-se a realcar a esséncia juvenil do comercial pelo tom travesso da conversa: ao receber
seus colegas em sua residéncia, logo trata de exibir uma geladeira de bar (devidamente
identificada com a marca Skol) no ambiente da sala, e a conversa passa a girar em torno da
habilidade do outro em conseguir da esposa anuéncia para por tal eletrodoméstico no espago
mais social da casa.

Ja no filme “Gelo”, as cores frias predominam no cendrio e nas roupas dos
personagens, contrastando e, ao mesmo tempo, conferindo destaque para o amarelo da

embalagem da cerveja. As situacdes corriqueiras retratadas — passar as compras no caixa do
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supermercado e, posteriormente, estar em uma feira livre — ganham outro colorido quando os
personagens envolvidos aproveitam a oportunidade para se lancar a conquista amorosa.
Quanto a presenca do produto, percebemos que a sua inserc¢ao é “naturalizada” no
contexto retratado, de forma a situd-la como elemento sine qua non de diversao e prazer. A
garrafa e o copo ganham destaque apenas na assinatura dos comerciais; nos dois ultimos
filmes, o encerramento é realizado pela representacdo de amigos em volta de uma mesa
(sempre redonda) com garrafas de cerveja bem a vista no tampo; a locu¢do que acompanha as

cenas valoriza a experiéncia do grupo.

4.2.3.4 Personagens

Neste quesito, a marca segue a risca o que foi estabelecido na estratégia de
posicionamento em 1997: caminha na contram@o das concorrentes e ancora a constru¢do da
identidade da marca muito mais nas situacdes do universo jovem representadas por atores
andnimos, do que sobre a imagem de famosos, escalados para encarnar os atributos
ressaltados na comunicagdo do produto.

Este anonimato também € pertinente no reforco da identificacdo do publico-alvo
com as situagdes encenadas pelos diferentes filmes da série: todos transmitem a imagem de
pessoas comuns, alegres, divertidas, que sempre encontram motivos para rir, mesmo na mais
cotidiana das situacOes. Predominam representacdes de jovens de ambos os sexos, solteiros,
envolvidos em atividades habituais desta faixa etdria, tais como sucesso na conquista do sexo
oposto, diversdo gratuita apenas em funcdo da companhia dos amigos, cumplicidade entre

pares do mesmo sexo e usufruto do lazer e da diversdo em qualquer situacdo.
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4.2.3.5 Texto

Os textos das pecas da Skol evidenciam referéncias a arquétipos emocionais
associados ao conjunto de sentimentos que J. S. Martins (2007, p. 176) definiu como de
“Socializagao”. Piadas, trocadilhos e girias sdo elementos textuais facilmente identificdveis
nos comerciais da marca que dizem diretamente sobre a sua afinidade com as emogdes
referentes a este arquétipo--.

A irreveréncia, o bom humor e, sobretudo, o tom coloquial dos didlogos
denunciam o espirito adolescente das pegas e, consequentemente, a aura que se quer construir
em torno da marca. Nao se registra a presen¢a de um narrador como intermedidrio entre os
atores e as situacdes encenadas; sua participagcdo restringe-se a locug¢do da assinatura dos
filmes. Da mesma forma, nao foi identificado um bordao especifico, na fala dos atores, que se
preste a conectar as diferentes pecas; cada texto € construido para narrar tdo somente a
situacdo em foco, e a unidade da campanha € garantida apenas pela repeticdo do slogan que

encerra os comerciais.

4.2.3.6 Sons

Os registros sonoros nesta campanha foram utilizados mais para ampliar a
contextualizacdo das situacdes encenadas e menos para pontuar dramaticamente um relato
(como no caso da campanha “Brahmeiros”) ou a exposi¢do do produto (como no caso da

campanha “Boa s6 se for Antarctica”).

3 Podemos destacar, entre aquelas que o autor apresenta em sua obra, as que mais relevincia apresentam para
este trabalho: o desejo de estabelecer relacionamentos, o espirito adolescente, o conhecer pessoas, ter uma
turma, ser aceito no grupo, ser simpdtico e comunicativo, a alegria, o compartilhar o que todos estdo usando, a
diversdo em grupo, a conversa fiada, a rapidez mental, a procura por interesses e o querer ter ideias.
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Foram identificadas duas pontuagdes sonoras tidas por mais relevantes: a
primeira, no comercial “Mulher de Amigo”, justamente para marcar 0 momento em que 0s
amigos vislumbram a namorada do colega e tentam convencer uns aos outros a enxerga-la
como homem. A segunda, no filme “Choque”, oferecida pelo som caracteristico do acidente
que denomina o comercial serve para sustentar o humor da situacdo retratada. Nestes dois
comerciais, o encerramento conta com BG musical e locu¢ao de um narrador.

Ja as pecas “Geladeira” e “Gelo” tém um final diferente: vozes juvenis se
intercalam na pronuncia das frases “Skol. Amigos. Mogada. Galera. Rapaziada. T4 na roda?
T4 redondo.” e o locutor anuncia apenas a adverténcia “Se beber, nao dirija”. Neste caso, a

marca expoe claramente a identidade do consumidor que ela pretende associar a sua imagem.

4.2.3.7 Sintese dos icones associadas ao conceito da campanha

Na comunicagdo da Skol, vérios icones remetem ao circulo que simboliza a
marca: a boca do copo, a seta circular em movimento sobre seu proprio €ixo, as varias mesas
que aparecem em cendrios diferentes, sempre redondas, as bolas da sinuca, 0 movimento

circular dos copos girando sobre a mesa e da bebida sendo servida.

4.2.3.8 Prototipos identitdrios construidos no e pelo discurso da marca

A identidade construida para o consumidor de Skol pela comunicacdo retine os
valores da juventude; retrata a perfeicdo o espirito do consumidor hipermoderno: exalta-se o
individualismo, o prazer, consagra-se 0 momento presente e exalta-se a frui¢do do lazer.

Os individuos que ai aparecem sdo jovens de ambos os sexos, envolvidos por este

espirito hedonista que busca viver o momento presente com toda intensidade: toda e qualquer
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situac@o pode ser transformada em uma oportunidade de prazer. Desde que sejam situacdes de
escol.

Estas, alids, podem receber uma explicagdo propriamente simboldgica, isto &,
pertinente as suas origens como ‘simbolo’: unidade de representacdo a um tempo afetivo e
intelectual. Skol, que se grafa skal, em sueco, teria, por significado, “a sua saide”; como
simbolo, referiria a uma unido fraterna, a experiéncia coletiva de um €xtase € 0 momento

ritual de um brinde a sadde... a vida.



5 CONCLUSAO

A leitura das pecas reunidas nesta Dissertacdo, segundo o viés metodoldgico
proposto, viabilizou a constatacdo de alguns aspectos especificos das configuracdes
identitarias, construidas pela comunicacdo publicitdria para os sujeitos ditos “hipermodernos”.

A primeira delas estd na énfase posta nos elementos que cada marca, aqui
considerada, utilizou para configurar sua identidade.

A Antarctica decidiu ancora-la no adjetivo “BOA” e, dai em diante, em variados
icones potencialmente expressivos desta qualidade foram inseridos em sua comunicagdo. Tal
recurso presta-se a conformar o cardter indissocidvel, que se quer transmitir ao potencial
consumidor, entre a marca e a positividade exaltada em cada situagdo. A Brahma, por sua vez,
edificou seu posicionamento sobre elementos textuais anunciadores de uma personalidade
imagindria chamada “brahmeiro” — aqui ndo bastaram as imagens das personalidades
famosas; foi preciso anunciar verbal e recorrentemente os sentidos que se queria exaltar. A
Skol preferiu construir sua imagem procedendo a narracdo de histdrias engracadas (algumas
mesmo surreais), cuja positividade era garantida pela presenga do produto no contexto das
situagdes encenadas, reforcadas ainda pelo slogan “desce redondo”.

Assim sendo, a despeito de todas as marcas lancarem mao de recursos signicos
diversos para a constru¢do de suas identidades, podemos dizer que a primeira seduz
predominantemente pelo olhar; a outra, pela audicdo; e a terceira, pela imaginacdo. Os
protétipos identitarios foram postos a disposicao dos individuos, para consumo e adogdo, do
modo como melhor lhes aprouvesse. E assim figuraram nas gondolas mididticas da

publicidade.
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Ao ser interpelado pelo impositivo identitdrio da marca, o sujeito, constantemente
exposto a comunicagdo publicitdria, tem no consumo uma forma de legitimagao e exposi¢cao
social do que deseja ser. Pode parecer um tanto ébvio para os estudiosos da publicidade (e,
principalmente, para os praticantes) que perfis identitarios tracados com base e referéncia em
elementos presentes na comunicacdo das marcas guardem estreita relacdo com os dos fargets’
definidos por cada uma. Mas nem poderia deixar de ser assim, uma vez que toda campanha é
produzida para um conjunto de sujeitos minuciosamente analisados e escolhidos como alvo da
marca. Para além desta evidéncia, o que se procurou demonstrar aqui foi o mecanismo
dial6gico existente entre duas esferas distintas: a da realidade cotidiana do sujeito e a do mito,
esfera esta construida pela narrativa publicitaria.

Na génese do trabalho publicitario, seus profissionais recolhem da realidade social
cotidiana, por meio de pesquisas e sondagens, informacdes a respeito dos potenciais
consumidores que uma marca deseje atrair para si. Uma vez nos laboratérios da criagdo,
aquele conjunto de informacdes serd encarnado, entdo, por personagens e retratado em
situagdes especificamente criadas para promover vinculos de identificacdo entre
consumidores e marcas; o resultado deste processo serd a conformacdo de um protétipo
identitario daquele sujeito real, posto a circular entre seus consumidores potenciais na e pela
comunica¢do publicitaria. Dessa forma, ao ser apresentada a sociedade pelos veiculos, a
publicidade devolve aquele mesmo sujeito uma imagem fantasmatica de si mesmo, porque ali
ele se enxerga; mas, a0 mesmo tempo, ndo se ve. A Unica coisa que conecta estas duas
dimensdes, e soluciona o “conflito identitdrio” constituido diante do sujeito, € o consumo do
produto: a mercadoria, investida de sentidos pela marca, € o elemento cuja existéncia estd nas
duas dimensdes. Ao consumi-la e ao exibir socialmente este consumo, o sujeito alcanca a

projecao daquela identidade mitica no ambito de situacdes cotidianas por ele vividas.

! Jargdo utilizado pelos profissionais da 4rea quando fazem referéncia a parcela de consumidores potenciais
escolhidos como alvo prioritdrio da comunicacéo das marcas.
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O que move, pois, a sociedade marcada pelo consumo € o desejo de vir a ser e,
sendo, de dar-se a conhecer como tal; no entanto, uma vez ancorados nas identidades
marcérias, estes desejos se revelam efémeros. E desta forma que a atividade publicitria e
seus desdobramentos transformam o principio do prazer num principio de realidade:
“consumo, logo, existo”.

Registre-se, ainda, a auséncia de ndo-consumidores nas tramas das pegas (tanto do
produto quanto das marcas). Logo, a ndo-apari¢do destes elementos sinaliza o conflito entre
estes tipos sociais representados — o consumidor tem declaradas as suas caracteristicas
positivas ao passo que o nao-consumidor as tem silenciadas. A exposicdo desta “fronteira
identitaria” coloca, de um lado, todos os consumidores das marcas que, “apenas” pelo
consumo, compartilham os atributos anunciados; de outro, estdo todos os nao-consumidores
que, pela intencional exclusdao, compdem o grupo a que as marcas desejam caracterizar de
modo oposto: se ndo bebo, ou ndo bebo tal marca, ndo pertenco, e tenho negada a minha
possibilidade identitaria.

Outra caracteristica essencial para a preservacdo da esfera mitica da publicidade é
a capacidade de reacdo e adaptacdo desta forma de comunicacdo as modificagdes ocorridas
em seu entorno (social, politico, cultural). Em 2008, por exemplo, todas as marcas veicularam
pecas criadas especificamente para tratar do tema do consumo consciente. Conforme vimos, o
humor e a descontracdo foram abordagens adotadas com mais frequéncia. No entanto, no
mesmo periodo, anunciantes, veiculos, agéncias de publicidade e entidades civis estiveram
reunidos no IV Congresso Brasileiro de Publicidade, participando de acaloradas discussodes
sobre a iniciativa do Governo Federal em regulamentar a comunicac¢do publicitdria de bebidas
alcodlicas, que nem de longe lembravam a leveza dos comerciais que retratavam o tema. O
CONAR, tao logo o projeto de lei 2733/08 seguiu para votacao no Congresso, antecipou-se a

acdo do Legislativo e editou novas normas de autorregulamentacdo para a publicidade do



126

setor. No dia imediato a sua publicacdo, o termo “liberdade de expressdo comercial” emergiu
nas campanhas promovidas pela Associagdo Brasileira de Agéncias de Propaganda (ABAP)
na midia de difusdo coletiva, em mensagens cuja tonica era a defesa do direito ao cidadao de
se “informar” e “formar” sua opinido. A forca politico-econdmica dos atores sociais
envolvidos levou a retirada do projeto de lei do Congresso, restringindo a vitéria do Governo
a promulgacdo da chamada Lei Seca. Transcorreram entdo mais alguns dias e a campanha da
ABAP foi suspensa; a solidez do episddio “desmanchou-se quando foi ao ar”.

Além do mais, a comunicagdo publicitdria de cerveja, pelo que pudemos inferir
das andlises efetuadas, configura-se como uma das responsaveis mais diretas pela visibilidade
que os significados associados ao ato de beber alcancaram, infiltrando-se no tecido social dito
“hipermoderno”. Isso porque a representacdo da sociedade que emerge das pegas aqui
estudadas prende-se a aspectos de clara supervalorizagdo do presente, assim como do gozo e
da satisfacdo individualista de desejos, marcadores incontestes, de resto, de uma
“modernidade liquida”.

Pode-se admitir ndo ser ela a tnica responsdvel pelo aumento do consumo de
alcool, conforme alguns estudos apresentados buscam demonstrar, principalmente em fun¢do
de outras tantas acdes de marketing a ela agregadas e destinadas a mesma finalidade. No
entanto, na medida em que ha evidéncias de seu desempenho em sua qualidade de modelador
identitirio de umas tantas formas de ser/estar no mundo, recusar sua parcela de
responsabilidade no contexto exposto configura postura de dificil sustentacgao.

Esta Dissertacdo pretendeu também contribuir para o avanco das estratégias de
leitura que oferecam uma visdo mais ampla da comunicacdo publicitdria. Ao propor e ao
efetuar a andlise do objeto mais recorrente nos estudos de publicidade (as campanhas),
partindo da combinagdo de dois procedimentos metodolégicos distintos, intentamos oferecer

ao leitor a percep¢do da atividade publicitaria como uma esfera complexa, com multiplos e
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variados sentidos, que ndo se esgotam apenas pela leitura signica de seus elementos
constituintes; e, por isso, fica a exigir incursdes analiticas junto a componentes externos que
interferem na sua produ¢do. Em virtude da complexidade mesma do objeto escolhido, é claro
que os sentidos presentes ndo se limitam ao que aqui foi exposto; o que fizemos foi oferecer
claves para a leitura das identidades veiculadas por obra e graga da comunicagdo publicitéria.
Claro esta que, ao fazé-lo, o leitor encontrard outras tantas que aqui nao foram contempladas.
Pelo exposto, temos por necessdrio que outras pesquisas sejam efetuadas com o
objetivo de ampliar a compreensdo deste didlogo entre identidades individuais e marcarias.
Estudos de recepcao em grande escala, por exemplo, podem revelar modos de assimilagao
destes protétipos identitarios, construidos por uma eficiente intermediagdo das marcas, e sua
acdo sobre os sujeitos. Estudos etnograficos de mais amplo espectro seriam igualmente muito
uteis para a identificagcdo, na esfera da producado, do grau de consciéncia demonstrado pelos
profissionais quando do uso de signos para a construcdo das identidades das marcas; e, na
esfera da recep¢do, até que ponto estes signos repontam em situagdes reais, envolvendo o

consumo ostensivo das marcas em foco.
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APENDICE A | Campanha Bar da Boa

Titulo BAR DA BOA
Ano 2006

Tempo 30™

Miisica BG com locugao

g

Boa, s{))mm G

LOC Este é o Bar da Boa.
Para vocé ter uma idéia esta é a dona. Booooa! Toda Boa.
Juliana Paes | Boa € essa aqui 6! (com uma garrafa de Antarctica na mao)

LOC E essa € a galera que trabalha l4... booa!

Bartender (sussurro) O bar ta cheio!!!

LOC E, principalmente, esta € a cerveja que € servida 14,
muito boa.

Por isso aqui s6 tem gente boa. (pausa)
Pelo menos enquanto tiver Boa.

Homem1 Que € isso?
Juliana Paes | Calma, gente, tem para todo mundo.
LOC Boa, so se for Antarctica.

Aprecie com moderacao
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Titulo BAR DA BOA | BOAS

Ano 2006
Tempo 30™
Miisica BG com locugao

.

www.bardaboakon.br

LOC Enquanto isso no Bar da Boa...

Homem 1 Ju, vé uma boa pra gente.

Juliana Paes Qual? A da direita ou a da esquerda?

(som de tic-tac enquanto pensam na resposta)
Juliana Paes E ai?

Homem 1 A da direita!

Homem 2 Perai, da para a da esquerda servir?
Juliana Paes Boa, moleque!

LOC Boa, so se for Antarctica.

Lettering/LOC | Aprecie com moderagao
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Titulo BAR DA BOA | CARREGAMENTO
Ano 2007

Tempo 30™

Miisica BG com locugao

% -

‘f www pubhcm%m br

Juliana Paes

Wagner
Carregador
Wagner
Carregador
Wagner
Carregador
Wagner
Juliana Paes
Wagner

Lettering
Lettering/LOC
Juliana Paes
Wagner

"B
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(Homens cantando)

S6 um instantinho!

(Carregador entrando no Bar)

Pois ndo irmao?

Opa, onde € que eu coloco esta cerveja aqui, heim?
Pode colocar ali mais prd tras, por favor!

Aqui?

N3ao, mais um pouco.

Aqui?

Mais pré tras, pode ir.

Opa, perai. O cara estd quase na calgada.

Entdo, é que eu moro ali do outro lado da rua. Pode ir mais pra tras
irmao, vai com fé!

Boa, s6 se for Antarctica.

Aprecie com moderacao

Ridiculo.

Voceé estd convidada também, € aquela casinha 14.



Titulo
Ano

Tempo
Musica

AL

!

LOC
Loira
Homem 1
Loira
Homem 2
Homem 3
Homem 4
Homem 1
Juliana Paes
Homem 1
Loira

Homem 1
Juliana Paes
Homem 1
Vozes

LOC
Juliana Paes

BAR DA BOA | BRONZEADOR
2007

30™

BG com locucao
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Enquanto isso no Bar da Boa...

Gente, ta o maior calor, vou pra praia!

Pegar mais uma boa, hein.

Passa um pouquinho de 6leo em mim?

Eu t6 com a mao ocupada.

Ah! Desencana, vocé esta moreninha.

Eu t6 com a mao no bolso. (enquanto isso, no balcdo)
Pega uma boa para a gente?

Vou pegar uma geladinha.

Valeu.

Passa 6leo em mim?

Entra miisica sensual enquanto o homem passa o éleo na loira
Ahhhhhhhhhhh.

Olha a boa.

Obrigado.

Ihh, vai dangar.

Boa?! Sé6 se for Antarctica.

Tadinho, gente! Abre a boquinha, vai.
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Homens | hummmm!

Titulo BAR DA BOA: RODADINHA

Ano 2007
Tempo 30"
Musica BG com locugao

"‘)..;- d ‘f . #f“;.-
W L T g

Homem 1 E pro Dudu € tudo ou nada!
Grupo Tudo!
Mulher 1 Entdo como € que é?
Juliana Paes Em homenagem ao Dudu uma rodada de Boa para comemorar!
Homem 2 Perai Ju, A Boa jé estd aqui, agora falta a “rodada”.
Juliana Paes Que “rodada”?
Homem 2 D4 uma rodadinha!
Juliana Paes Como? T4 maluco?
Dudu Oh Ju, considera, € o meu aniversario.
Juliana Paes Ah, sai fora!
Homem 2 (), rodou!
Dudu Rodou!
Juliana Paes Qué?
Grupo Rodou de novo!
LOC Boa, so se for Antarctica.
Aprecie com moderacao.
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BAR DA BOA: CORRIDA DE OBSTACULOS

Ano
Tempo
Miuisica

2007
30
BG com locugao

LOC
Juliana Paes
Homem 1
Homem 2

Juliana Paes
Grupo
LOC

Juliana Paes

Enquanto isso nos jogos do Bar da Boa...
Af galera, ultima Boa do bar, heim!
Ih!

Ih! Vamos pegar!

Credo gente.... Eu estava s6 brincando.

Ahhhhhhhhh.

Jogos do Bar da Boa o importante € competir... por uma
Antarctica.

Manera. Beba na boa.
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Titulo BAR DA BOA: MODERACAO
Ano 2007

Tempo 30"

Musica BG com locugao

:i
- - %
e r'

==Beba numa buﬂ Cn m_udera;ae.

LOC Enquanto isso no Bar da Boa...

Juliana Paes Olha a Boa!

Homem 1 Agora sim. Olha essa cerveja, € muito boa

Mulher 1 Essa € pra saborear.

Homem 2 Se ela ja € esse exagero de tdo boa, pra que exagerar?

Homem 1 O importante € a qualidade.

Juliana Paes Por isso manera, vai na boa, porque o cara que nao bebe numa boa
acaba ficando assim 6...

Juliana Paes Aiii...Ai droga!

Homem 1 Agora agiienta!

LOC Boa, s6 se for Antarctica.
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Titulo BAR DA BOA: PRA QUE?

Ano 2007
Tempo 30"
Musica BG com locugao

www.rpublicidad,com.br www.publicidad.com.br
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Boa, E¥se for fintarclica. Behd na 0 ) BRI A0 Beba nahoq

Wagner Moura

Juliana Paes
Wagner Moura

BG

Wagner Moura
Juliana Paes
Wagner Moura
Juliana Paes
LOC

Wagner Moura

om moderacao.

Ei, pera ai! Espera! Para tudo, para tudo, para ai! Olha s6: o Bar da
Boa € 6timo, a decoracdo € boa, a comidinha € boa, a dona...
Opa!
.. nem se fala, mas, eu tenho uma pergunta. Este barulho todo, para
qué, heim?
(Barulho de uma cerveja abrindo)
Lembrei.
Agora mata.
Mata quem?
A cerveja, cara!
Boa, s6 se for Antarctica.
Vai na boa, ndo exagera.



Titulo
Ano

Tempo
Miuisica

Juliana Paes

Salsicha
Juliana Paes
Karina Bacci
Juliana Paes
Karina Bacci
Juliana Paes

Juliana Paes
Karina Bacci
Juliana Paes
Karina Bacci
LOC

Juliana Paes
Salsicha
Murilo Rosa

BAR DA BOA: LOIRA
2008

30

BG com locugao
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Boa,so sedfor
Anlarclica®

Gente, a Antarctica é uma cerveja tdo boa, mas tao boa, que ta assim
de famoso querendo participar do comercial. D4 uma olhada.
Préximo!

Oi, Karina! Vocé quer participar dos comerciais da Boa?
Claro. Ficar aqui tomando Boa... Quem nao quer?

Ok, e por que é que vocé€ acha que merece a vaga?

Porque eu sou loira, gostosa e todo mundo me adora.

Ai, Karina, eu acho que vocé vai ter que tentar outra vaga.
Aaaaaaaaah..

E, essa jd estd preenchida.

Ué? Por quem?

Loira, gostosa e todo mundo adora (risos).

Me da s6 um golinho?

Aprecie com moderacgao

Préximo, vai, salsicha

Préximo!

Opa!



BAR DA BOA: FAMOSOS - LOROZA

147

Ano 2008
Tempo 30™
Musica BG com locugao

¥4

| A |
‘ [E@G)p 50) ﬂw (ntarelicn, ESTE PRODUTO E DESTINADO A ADULTOS

Loroza Td chegando!
Juliana Paes Loroza, veio tentar uma vaga no comercial da Boa?
Loroza E, pra ficar numa boa, tomando boa.
Juliana Paes T4, o que voce sabe fazer?
Loroza Eu prendo a atencdo da galera, sabe qual é?
Juliana Paes Sei, mas a gente nao tem palco para vocé fazer show.
Loroza Deixa comigo... Af 6, como eu ia dizendo, eu prendo a aten¢do da

galera.

Jau, Jau..
Juliana Paes Oh, oh, Loroza, essa boa € minha, deixa aqui.
Loroza Perdeu PlayBoa!
LOC Boa, sé se for Antarctica.

Este produto ¢ destinado a adultos.
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Titulo BAR DA BOA: DANCA
Ano 2008

Tempo 30"

Musica BG com locugao

Wil

SE FOR DIRIGIR NAO BEBA

Karina Bacci E ai, Ja!
Juliana Paes Oi.
Karina Bacci | A gente quer participar do comercial da Boa.
Loroza A gente adora esta cerveja.
Juliana Paes E gente, mas para participar vocés vio ter que dancar.
Loroza Dancar?
E... pela Antarctica vale a pena.
Juliana Paes Vai!
Karina Bacci E ai, Ja?
Juliana Paes Isso foi s6 uma pegadinha gente, a boa é para todo mundo!
LOC Boa, so se for Antarctica.
Se for dirigir ndo beba.




Titulo BAR DA BOA: CARRO NOVO

Ano 2008
Tempo 30"
Musica

Sérgio Loroza
Evandro Mesquita
Karina Bacchi
Sérgio Loroza
Karina Bacchi
Evandro Mesquita
Sérgio Loroza
Evandro Mesquita

Evandro Mesquita
Sérgio Loroza
LOC

BG com locugao

SE FOR DIRIGIR, NAO BEBA

Olha a Boa gelada.

Ouvem-se os agradecimentos ao garcom dos protagonistas, a

excecdo de um.

Nao, obrigado.

Que isso cara, ndo vai beber?

Como assim?

E que eu to dirigindo.

Olha o cara! Ué, deixa o carro aqui e vai embora de taxi.
Ou vai deixar essa boa gelada desamparada?

Valeu, mas sabe como é€... (pigarreia) Carro novo.

Ihh, estranho.

A boa!

Som de buzina

Ih!

Aparece 14 em casa depois para tomar uma. (gargalhadas)
Boa, so se for Antarctica.

Se for dirigir, ndo beba
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Titulo BAR DA BOA: LEILAO
Ano 2009

Tempo 30"

Musica BG com locugao

Evandro Mesquita | Olha af, quem vai querer? E a tltima Boa.

Mulher 1 Eu.

Mulher 2 Eu.

Mulher 1 Eu pedi primeiro.

Mulher 2 Ah é!

Evandro Mesquita | Quem da mais, quem d4 mais.
Loroza Af, também t0 nessa O, uh, uh!

Evandro Mesquita | Oh, pard, pard, paro...
Té chegando mais!

LOC Boa s6 se for Antarctica.
Se for dirigir ndo beba.
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Titulo BAR DA BOA: CACHORRO

Ano 2009
Tempo 30™
Miisica BG com locugao

>

B0, S0WSERIOT fMitarcticof

r "

Evandro Mesquita | Ih! Olha s6 que engracado? Nao parece gente?
Carol Castro Hummm... Nao!

Evandro Mesquita | Ah ndo? Tem certeza? Entdo olha l4...

Oh Serjao! Senta aqui com a gente, cara.

Sérgio Loroza Viu o cachorro me imitando?
Carol Castro Uou, uou, uou, uou, uou!
Sérgio Loroza Calma... Amigo, amigo....
Carol Castro Ahhh... (som de mordida)
LOC Boa s6 se for Antarctica.

Se for dirigir ndo beba.



APENDICE B | Campanha Brahmeiros

Titulo BRAHMEIROS
Ano 2008

Tempo 60"

Mdsica Jingle

APRESENTA

BRANMEIROS

Zeca Pagodinho | De manha cedo, eu me benzo, me levanto e vou trabalhar
Tudo que eu tenho nessa vida eu conquistei, tive que ralar
Do meu pai e minha mée aprendi o que eu sei

E os meus filhos véo herdar o nome limpo que eu herdei
N&o sou bardo, mas me sinto um rei, porque tenho um lar
E no final daquele dia duro de batente é a hora da minha Brahma
Que também sou gente

A vida ndo tem graca sem ter os amigos e o que celebrar
Eu sou Brahmeiro, amor, eu sou brahmeiro

Sou do batente, sou da luta, sou guerreiro, eu sou brasileiro
Eu sou Brahmeiro, amor, eu sou brahmeiro

Sou do batente, sou da luta, sou guerreiro, eu sou brasileiro

LOC Brahma, a cerveja que todo mundo ama.
Aprecie com moderacao
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Titulo BRAHMEIROS: CARLINHOS BROWN

Ano 2008
Tempo 30
Mdsica BG de percussdo

SE FOR DIRIGIR NAO BEBA.
4

Carlinhos Brown | Foi aqui que Antonio Carlos Santos de Freitas nasceu. Esse tal de
Antonio Carlos veio de baixo mesmo.

Tudo que ele conquistou na vida foi suado porque Antonio Carlos
sempre foi Brahmeiro.

Ele tinha fé que ia dar certo. Comecou batucando em garrafa vazia.
E de tanto batalhar, foi batucar até no exterior.

Antonio Carlos virou Carlinhos Brown.

E Carlinhos Brown € batalhador como todo Brahmeiro.

Saude!

LOC Se for dirigir ndo beba.
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Titulo BRAHMEIROS: ZECA PAGODINHO
Ano 2008

Tempo 30

Mdsica BG de percussdo

SE FOR DIRIGIR, NAO BEBA
VIR W2

Zeca Pagodinho | Eu sempre tive que batalhar como todo Brahmeiro. Ja fui feirante,
cameld, mas Brahmeiro nunca desiste do seu sonho e 0 meu sonho
era o samba.

Toquei em muita rodinha de samba até o Jessé Gomes da Silva
Filho virar o Zeca Pagodinho.

Pensa que eu fiquei besta? Um Brahmeiro nunca esquece de onde
veio.

LOC Se for dirigir, ndo beba.
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Titulo BRAHMEIROS: RENATO SORRISO

AnNo 2009
Tempo 30"
Mousica BG de samba

BRAHMA

Caminhoneiro Fala Sorriso!
Zeca Pagodinho | Esse é Renato Lourenco, um Brahmeiro que batalha com sorriso no
rosto.

E foi com o trabalho dele que ele virou simbolo do Carnaval.
E olha ai! Essa mistura de batalhador com alegria deu samba.
Por isso o cara ficou conhecido como Renato Sorriso.

Renato Sorriso Renato, porque meu pai quis.

Zeca Pagodinho | E Sorriso como todo Brahmeiro.

LOC Se for dirigir, ndo beba.
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Titulo BRAHMEIROS: RONALDO
Ano 2009

Tempo 30"

Musica BG de samba

BEBA COM MODERAGAOQ

Ronaldo Tudo que eu conquistei na vida foi com muito suor, como todo
guerreiro.
LOC Partiu Ronaldo, saiu da primeira contusdo, driblou a segunda, passa

pela terceira, vem pra cima dos repérteres, debaixo das pernas dos
cartolas, viu os médicos, driblou todos que nao acreditavam nele!
Ronaldo Mas eu sempre dei a volta por cima.

G0000000000l!

E, ndo é facil... mas tudo o que é suado tem mais sabor.

Eu sou Brahmeiro.

LOC Beba com moderacao.
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Titulo BRAHMEIROS: CAFU

AnNo 2009
Tempo 30"
Mousica BG de samba

nh

a- - - SE FOR DIRIGIR, NAQ BEBA

Cafu Pra chegar até aqui eu ralei.

Tudo o que eu conquistei foi na batalha.

Eu fui recusado em nove peneiras até ser aceito
Avaliador Perai, tudo bem, vamos quebrar o teu galho.

Cafu E hoje eu sou o jogador que mais vezes suou esta camisa.
Mas o que € suado tem mais sabor.

Eu sou guerreiro.

LOC Se for dirigir, ndo beba.
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Titulo CAFU: CONSUMO RESPONSAVEL
Ano 2009

Tempo 30"

Musica BG de samba

SE FOR DIRIGIR, NAQ BEBA

=——

Cafd Brahmeiro ndo é s6 quem toma Brahma.

Brahmeiro é como todo brasileiro: batalhador, guerreiro, responsavel.
Por exemplo, eu tomo a minha Brahma com os amigos, mas sempre
com moderacdo, sem passar da conta.

Porque tanto no campo quanto na vida ser responsavel faz a diferenca
Por isso, se vocé ndo sabe beber, ao invés de tomar Brahma, toma
juizo.

LOC Se for dirigir, ndo beba.
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Titulo BRAHMEIROS: CREDO
Ano 2009

Tempo 30"

Musica BG de samba

‘

Renato Sorriso
Zeca Pagodinho

Ronaldo
Homem 1
Homem 2
Homem 3

Zeca Pagodinho
Garcom
Operaério
Homem 4
Homem 5

Zeca Pagodinho
LOC

De manha cedo, me benzo, me levanto e vou trabalhar
Tudo que eu tenho nessa vida eu conquistei e tive que ralar

E no final daquele dia duro de batente

E hora da minha Brahma que eu também sou gente
Quero “t4” com meus amigos

E o sabor da Brahma pra celebrar

(cantando) Eu sou Brahmeiro, amor, eu sou brahmeiro
Sou do batente

Sou da luta

Sou guerreiro

Sou brasileiro

Brahma, a cerveja que todo mundo ama.

Aprecie com moderagao
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Titulo BRAHMEIROS: GUERREIROS
Ano 2009

Tempo 30"

Musica BG de torcida; BG de torcida

Narrador O jogo aqui dentro é uma batalha, é contra todos e contra tudo.
A responsabilidade pesa, a bola pesa.

Mas ai eu lembro de quem eu estou representando.

Guerreiro ndo abandona guerreiro.

Brahma, o sabor de ser Brahmeiro.

Beba com moderacao.
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Titulo BRAHMEIROS: LISTA DE PEDIDOS
Ano 2009

Tempo 1’00

Musica BG comumente associado a filmes medievais

BEBA COM MODERAGAO




Narrador
Torcedor 1

Torcedor 2
Torcedor 3
Torcedor 4

Torcedor 5
Grupo de

torcedores
Torcedor 6

Torcedor 7

LOC
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2010 esta chegando. E hora dos Brahmeiros fazerem seus pedidos.
Eu queria que a sele¢do fosse para a Copa como quem vai para uma
batalha.

Eu quero jogadores que lutem no campo como a gente luta na vida.
Se perder uma partida, eu quero a volta por cima.

Porque uma derrota pode derrubar uma lagrima mas ndo derruba
um Brahmeiro.

Eu quero guerreiros....

... porque n6s também somos!

E vamos para a guerra juntos. Cento e noventa milhdes de
guerreiros.

Quero ver o orgulho de defender esta camisa.

Pra bater no peito e falar:

Sou guerreiro!

Sou hexacampedo!

Sou brasileiro!

Brahma, o sabor de ser Brahmeiro

Beba com moderagéo.



APENDICE C | Campanha T4 na Roda? T4 Redondo.

Titulo CHOQUE

Ano 2007
Tempo 30
Miuisica -

SKOLTANA RODA? TA B0 D.

Narrador A experiéncia mostrou que os camundongos, mesmo ao levarem um choque
elétrico, retornam ao alimento. E que como a recompensa € boa eles se
esquecem da experiéncia ruim.

Mulher 01 Bichinho estipido ndo é?

(corta para grupo de homens em uma cozinha. Um deles se direciona para abrir o congelador e
toma um choque)

Homem 01 Vou pegar uma Skolzinha... Ahhhh! Isso aqui t4 dando choque, sabia?
Homem 02 P96, também quero... Ahhhh! Isso aqui td dando choque, cé sabia?

(entra Homem 4 e pega cerveja da mao do Homem 02)

Homem 02 Ohhh!

Homem 05 Pega para mim ai.

Homem 02 Claro, por que eu nao pegaria... Ahhhh!

Homem 05 Que foi rapaz?

Homem 02 Tomei um choque!

Homem 05 Ahh, que mané choque! Ahhhh! P6, por que vocé ndo conserta isso, heim



Homem 01
Homem 05
Lettering/LOC
Lettering/LOC

cara?
E porque eu sempre esqueco.

Esquece o qué? Ahhhh! Lembrei.

“Skol. Ta na roda? Ta redondo”
“Se beber, ndo dirija”
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Titulo MULHER DE AMIGO

Ano 2007

Tempo 30™
Musica -

Homem 1 Oh, o Caca vai trazer a namorada ai.
Homem 2 Dizem que € linda, cara.
Homem 3 Oh, par6, mulher de amigo meu, para mim € homem.

(entra o Caca com a namorada bonita — musica)

Homem 01 E homem!

Homem 03 E homem!

Caca Oi galera, esta € a Ju.
Homem 03 Como ¢ que € meu irmao.
Homem 01 Fala af, cumpadi!

(Ju pega a garrafa de cerveja do homem 01)

Homem 01 Oh, oh, oh, oh. (d4 um tapa na cabeg¢a da Ju)
Ja Ai!

Homem 01 Essa Skol aqui € minha.

Homem 03 Que isso cara?

Homem 05 Que foi? Mulher de amigo meu que pega minha Skol pra mim € homem.
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Ja Mal educado!

LOC “Skol. T4 naroda? T4 redondo”
Lettering/LOC “Se beber, ndo dirija”

Lettering “A cerveja que desce redondo”
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Titulo GELADEIRA
Ano 2007

Tempo 30™

Miisica -

R, o

TA NA RODA?
“TA REDONDO. ~
e L@

Homem 1 Af galera, fica a vontade, a casa é de vocés!

Homem 2 Olha a geladeira do cara...

Homem 1 Quem esta a fim de uma Skol?

Homem 3 Como ¢é que tua mulher deixou tu colocar uma geladeira no meio da sala?
Homem 1 Bom, pra falar a verdade, no inicio ela ndo gostou muito néo.

(corta para flashback)

Homem 1 Amor, eu trouxe um bode para colocar na sala, ndo € legal?

Esposa Um bode na sa....Cé€ ta louco?

Homem 1 Bom, entdo eu vou querer colocar uma geladeira.

(corta para tempo real)

LOC “Amigo, mocada, galera, rapaziada, ta na roda, ta redondo”
Lettering/LOC “Se beber, ndo dirija”
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Titulo GELO
Ano 2007
Tempo 30
Musica -

Homem 1 ‘ Acho que a gente combina, heim? Temos que juntar esta turma a...

Mulher 1 Ah, ta bom.

(corta para cena na peixaria)

Mulher 1 Olha o linguado!
E, ndo é bem o0 que a gente esperava, nio é? Mas pelo menos a Skol t4
gelada.

Mulher 1 Pois ndo, minha senhora!

Senhora Tem namorado?

Mulher 1 Nao, namorado nao.

(homens comemoram)

LOC “Amigo, mocgada, galera, rapaziada, ta na roda, ta redondo”
Lettering/LOC “Se beber, ndo dirija”





