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Futebol e publicidade: a construcéo do herdi no discurso da Brahma®
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RESUMO

O artigo busca analisar a constru¢do do mito herdi do futebol nos filmes publicitarios da
marca de cerveja Brahma Chopp, veiculados antes e durante a Copa do Mundo de 2010.
A pesquisa objetiva entender como o discurso publicitario da marca utiliza a jornada do
herdi no futebol para criar uma esfera de identificacdo da Brahma com o esporte, com o

herdi e com os consumidores, inseridos no contexto do “pais do futebol”.
PALAVRAS-CHAVE: futebol; publicidade; heréi; Brahma Chopp

1 INTRODUCAO

A publicidade e o futebol se constituem como construtores de identidade e
veiculadores de representacfes que nos levam a compreensdao do contexto social,
material e cultural em que vivemos. No Brasil, sdo varios os estudos que mostram a
existéncia de uma articulacdo entre o futebol e todo um imaginério simbdlico de
significados e representacdes que abordam temas mais amplos como nacionalismo,
identidade, género, mitos e herdis. As mais fortes expressdes do brasileiro sao
encontradas no samba, no carnaval, na religido e no futebol, que passou a fazer parte da
esfera de identidade nacional na mesma época em que se havia uma preocupacdo em se
constituir a imagem de brasilidade no pais. (DaMatta, 1982).

As mensagens publicitarias representam e sao reflexo da cultura em que estéo
inseridas. A publicidade brasileira utiliza, com freqliéncia, personagens e simbolos que
identifiqguem nossa nacdo, estabelecendo dessa forma, lacos de proximidade com o
publico e estimulando o consumo.

A popularizagdo do futebol, processo este incentivado pelos meios de
comunicacdo de massa, transcende ao campo de jogo, ndo cabendo mais ser diminuido
como “6pio do povo”. Mais do que nunca, somos a “patria de chuteiras” e nos

orgulhamos dessa representacéo, que ja faz parte do nosso imaginario e realidade social.
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Esse universo que cerca o futebol produz discursos sociais, atraves de eventos como a
Copa do Mundo, empreendimento integrado a logica comercial e capitalista. Sabemos
que o interesse dos brasileiros pelo futebol sempre foi incorporado pela midia, criando
um circuito de comunicacdo e consumo, que assume papel simbdélico como definidor de
praticas culturais, identidades e nogdes de pertencimento.

Na Copa do Mundo 2010, o brasileiro esperava que a selecdo canarinho
trouxesse o0 sexto titulo de melhor futebol mundial. Varios foram os andncios
publicitarios que adotaram tal tema em seu discurso. Os jogadores da selecdo brasileira
foram explorados na publicidade da marca Brahma Chopp, com a veiculagdo de sete
filmes comerciais na televisdo, desde novembro de 2009 até os ultimos dias da Copa,
em 2010. E, para analisar como a publicidade colabora na constru¢do do mito do heroi
no futebol, escolhemos os filmes Lista de Pedidos, Raizes e Em 2010 ndo deu da mesma
marca.

Dessa forma, neste trabalho, buscaremos entender como a marca de cerveja
Brahma construiu a imagem dos atletas como guerreiros herois na “batalha” da Copa do
Mundo, utilizando autores como Propp (1984) e Campbell (2007). Para a analise da
publicidade, como construtora desses herdis, utilizaremos Vestergaard/ Schroder
(2004), Gastaldo (2002), Floch (1984) e Greimas (1989 e 1966).

2 O DISCURSO PUBLICITARIO

Um dos dispositivos mais poderosos de veiculacdo de idéias e discursos em nossa
sociedade é a midia, atuando por meio de jornais, televisdo, publicidade, radio, entre
tantos outros mecanismos do nosso cotidiano. Assim, cabe aqui um resumo de como
funciona o discurso publicitario e dos métodos que adotaremos para as analises.

O discurso publicitario se constitui como algo muito maior que apenas um
instrumento mercadoldgico. A publicidade veicula representacdes sociais e colabora
para a constituicdo do consumo midiatizado, “produzindo e reproduzindo ‘modos de
ser’ sociais, ou mesmo ‘identidades’ mediadas por padrées de consumo” (Gastaldo,
2002, p.73).°

Com a publicidade sdo vendidas ideologias, estere6tipos, estilos de vida, padrdes

de consumo, algo maior que sua finalidade comercial. A publicidade de televisdo é

® N&o cabe neste trabalho destacar discussées e acusagdes ao discurso publicitario como manipulador de massas e
mentes, como aquele que condiciona comportamentos, mas sim o entendimento de como a publicidade constroi
determinada ideia.
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estruturada por meio de linguagem verbal e ndo-verbal, convidando o telespectador a
estabelecer relacbes com o que esta sendo oferecido e o que sente no momento de
exibicao da propaganda. O que é veiculado na televisdo pode ser utilizado como recurso
para motivacgdo, fixacdo ou ilustracdo de termos j& conhecidos por quem esta assistindo.

A publicidade de televisdo se relaciona com o espectador por identificacdo,
empatia, entre fantasia e realidade. A estética utilizada na publicidade para TV implica
que os filmes comerciais podem ser analisados por técnicas aplicadas as artes verbais e
visuais. Esse processo é realizado e inserido dentro de um contexto cultural e social,
para que a mensagem seja compreendida de forma correta, no caso aqui, na Copa do
Mundo. O texto publicitario comunica significado e conforme Vestergaard/Schroder
(2004, p. 12 e 22), poder ser estruturado em trés pontos de vista: como este funciona na
situacdo da comunicacdo? De que forma as partes do filme estdo unidas num todo? E
que significado o filme comunica? Tentaremos responder essas questdes ao analisarmos
os filmes escolhido na pesquisa.

Ainda com relacdo ao texto publicitario, Greimas (1966) apresenta modelos de
andlises do contetdo textual que podemos adotar no estudo do texto publicitario na TV.
Assim, utilizaremos também o modelo actancial (de participagdo), por meio de graficos,
desenvolvido pelo autor para analises de mitos e contos populares, no qual as narrativas
sdo divididas em trés partes de relacdes de actantes: sujeito — objeto; adjuvante (auxilio
do mito) — opositor; e doador — receptor. O objetivo dessa analise nos filmes
publicitarios é compreender como as trés partes actantes estdo envolvidas na construcao
da narrativa para contar a jornada do heroi do futebol.

A funcdo comunicativa da linguagem empregada no texto publicitario contribui
para que o significado completo da mensagem seja compreendido. A linguagem pode
cumprir vérias fungdes na comunicacao publicitéria, expressando emocdes, informando,
influenciando atos e pensamentos, além de contar historias. Para citar algumas das
funcbes de linguagem mais frequiente na publicidade, temos a expressiva; a diretiva; a
contextual; a poética; entre outras. E muito comum na publicidade a utilizagdo de varias
dessas funcdes ao mesmo tempo (Vestergaard/Schroder, 2004, p.24 e p.25).

A publicidade tambem utiliza recursos visuais para seduzir consumidores, numa
interacdo imagem-palavra. Por meio de signos e significados, as imagens comunicam e
estimulam o consumidor na recepcdo da mensagem. Nos filmes que aqui analisaremos,

a relacdo estabelecida entre imagem e texto é de ancoragem. E pensando as diversas
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possibilidades de estudo para a publicidade e a relacdo de ancoragem, com a TV como
linguagem e fator social influente, recorremos novamente a Greimas (1989) que elabora
um roteiro envolvendo um plano de contetido (tematizacao) - que a partir do que o texto
diz aborda: género, objetivos, contexto, estratégia de veiculacdo e tematica; e um plano
de expressao (figurativizagdo), que pode ser verbal ou ndo verbal, aquilo que transforma
em forma fisica tudo o que é percebido pelos sentidos. Este plano contempla tempo de
exibicdo, sonorizacdo, recursos de linguagem e dramaticidade. As cenas, planos e
angulos da publicidade televisiva fazem parte do plano de expressao, e o transcorrer das
imagens e a maneira como sdo exibidas (planos e angulos) indicam como o anunciante
prop0Ge os significados desejados e o que deseja comunicar. Apds uma articulacdo entre
plano de contetdo e de expressdo, pensaremos mais adiante: qual a moral da histéria?
Que valores o anunciante quer apresentar? Que tipo de relacdo se estabelece entre as
linguagens utilizadas?

Dessa forma, as pecas publicitarias apresentando o simbolo de her6i guerreiro
nacional podem mostrar como 0s textos e as imagens publicitarias narram historias
repletas de representacdes e signos miticos. Sendo produto da imaginacdo, o mito (do
heroi) possui uma caracteristica dos sonhos e dos desejos, daquilo que nos identifica, e

conseqiientemente, que queremos consumir.

3 FUTEBOL, HEROI E PUBLICIDADE

O futebol jogado no Brasil é reinterpretado de acordo com elementos marcantes
de nossa cultura, unindo jogadores e torcedores de tal forma que ultrapassa a
competicdo e 0s interesses comerciais, despertando emocdes e alimentando paixdes. O
futebol como esporte de massa oferece imagens, gestos, simbolos com o0s quais 0s
brasileiros se identificam. Assim, a imagem de um atleta € explorada, principalmente
pela midia, e transformada em simbolo nacional.

Para Helal (2001),

“um fendmeno de massa ndo consegue se sustentar por muito tempo sem a
presenca de ‘herois’, ‘estrelas’ e ‘idolos’. Sdo eles que levam as pessoas a se
identificarem com um evento. Eles representam nossa comunidade,
frequentemente sobrepujando obstaculos aparentemente instransponiveis”.

Os herois, esportivos ou ndo, sdo simbolos nacionais presentes no imaginario
coletivo nacional. Um atleta de futebol é um idolo herdi, exemplo para muitas pessoas,

gue ganha destaque por sua qualidade técnica e por se identificar com o clube em que
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atua; o heroi surge quando apresenta bom desempenho em campo. Foi assim com
Garrincha, com Pelé, Romario, Ronaldo, entre outros.

A mitologia revela que o herdi esta ligado a conquistas, lutas, defesas, mas sabe-
se que antes de tudo, o herdi é um lider, um guerreiro. E aquele que nasceu para
conquistar dominios, guiar povos, reinar homens. O modelo do herdi é ativado nos
homens para oferecer a sociedade um padrdo de comportamento diante as dificuldades.
E, dessa forma, o heroi revela uma jornada de conquistas e derrotas que favorece seu
desenvolvimento até se tornar um mito.

O heroismo convertido em espetaculo pela midia é construido e motivado pelos
feitos e realizagbes. Logo, a sociedade moderna, como “um espago privilegiado de
producdo de discursos sociais e dos espetaculos esportivos modernos como um dos
emblemas do processo de midiatizagdo” (Helal, 2001, p.151), produz mitos jogadores
de futebol como simbolos nacionais, tornando-os herdis da “patria de chuteiras”,
conceito relevante no imaginario social brasileiro carente de idolos.

A Copa do Mundo, evento capaz de unir toda a na¢gdo com um Unico objetivo, é
considerado um fato social relevante na cultura brasileira contemporanea. A midia
utiliza de todos os meios possiveis para a construcdo da realidade que mitifica a Copa
do Mundo. Assim, nesses eventos, é possivel associar o atleta de futebol a imagem do
herdi, de acordo com sua atuacdo e desempenho em campo, ou ainda, com o fracasso, se
0 jogador perder um pénalti ou for expulso em momento decisivo, por exemplo, quando
0 atleta é apontado como anti-heroi.

A imagem de um atleta e idolo na midia € apresentada repleta de signos de poder,
afeto, patriotismo, com as quais a massa se identifica e consome, sendo legitimado o
status de um jogador de futebol como herdi. Logo, na publicidade, os atletas procuram
associar sua imagem a marcas reconhecidas no mercado e a produtos compativeis com a
pratica esportiva, que ressaltem sua técnica e atributos fisicos, se envolvendo num jogo
de interesses que faz parte da construgdo do sucesso e ascensdo da carreira do jogador
de futebol. Nao existe esporte sem idolos; e na esfera da identidade nacional, o papel da
midia articulado ao esporte foi fundamental no processo de constitui¢do de brasilidade,
ao fazer o idolo jogador de futebol atuar como grande simbolo nacional.

Assim, para compreendermos a jornada de um atleta e sua transformagdo em
herdi, guerreiro e finalmente mito do futebol, faz-se necessario o aprofundamento de

concertos e ritos estudados até aqui. Tais rituais sinalizam as fases de amadurecimento
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do atleta como herdi e a consolidagdo de uma carreira de sucesso. A partir desse breve
aprofundamento, buscaremos entender como a marca de cerveja Brahma estabeleceu a
imagem do jogador de futebol como heroi, por meio de uma identidade e proximidade

na publicidade, para ser reconhecido nacionalmente.

4 MITIFICACAO DO HEROI

O ritual de transformacdo de um jogador de futebol em her6i, mito, pode ser
caracterizado como um processo de comunicagdo simbdlica, constituidos de sequéncias
ordenadas de palavras e atitudes, reveladas numa esfera social e dentro do campo de
jogo, espaco que este domina.

Logo, observa-se como papel fundamental no estudo e entendimento da
caminhada do atleta herdi, o trabalho desenvolvido pelo teérico russo Vladimir Propp,
em 1928, quando publicou o livro Morfologia do Conto Maravilhoso. Baseado num
corpus de 100 contos de magia do folclore russo, Propp percebeu neles a mesma
estrutura narrativa, na qual a principal problematica social era o her6i e o anti-herdéi ao
tentar encontrar sua auto-realizagdo. Dai a conclusdo de que é permitido estudar os mais
diversos tipos de contos a partir da fungdo das personagens. O estudo da estrutura de
todos os aspectos dos contos maravilhosos levou Propp a identificar morfologias como
distanciamento, proibicdo, investigacdo, castigo, partida do herdi, fornecimento de
magia, confronto, vitoria, remocdo do castigo, retorno do her6i, provacdo,
reconhecimento, entre outras.

O mito é uma narrativa, um discurso, uma fala, e por meio dele a sociedade
exprime suas contradicBes, paradoxos e davidas. O mito pode ser utilizado de varias
formas para representar idéias nos mais diversos contextos, predominando sempre o seu
significado. O registro do mito é o imaginario e a interpretacdo faz parte do jogo de
possibilidades intelectual do mito.

Joseph Campbell, em O herdi de mil faces, traca anélises morfoldgicas sobre
narrativas mitologicas, trazendo-as para os dias de hoje. Tal fato justifica a utilizacdo de
seus métodos para o estudo da estrutura das propagandas propostas nesta pesquisa.
Campbell também considera que as historias estdo ligadas umas as outras por um fio
condutor comum, e assim, introduz o conceito de monomito, quando “mitos fundadores”

das mais diversas culturas séo variagbes das mesmas imagens universais, considerando
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que todas elas podem ser contadas a partir de uma estrutura narrativa por ele
desenvolvida e denominada como a Jornada do Heroi.

O heroi é sempre dotado de poderes extraordinarios desde seus primeiros instantes
de vida. Essa € uma tendéncia que Campbell assinala estar presente na trajetoria de
formagdo e amadurecimento do hero6i. Toda a historia herdica é apresentada como
prodigio, onde a aventura central, aquela que pode ser encontrada nas funcbes das
personagens dos contos maravilhosos é o ponto culminante da narrativa. Segundo o
autor, as historias miticas e sagradas revelam seis estagios da jornada que compdem o
arquetipo do herdi até seu amadurecimento: 1 — Nascimento complicado; 2 — Educagéo
iniciatica; 3 — Chamado a aventura; 4 — Auxilio sobrenatural; 5 — Provas iniciaticas
incluindo a katabase (nota: fase de declinio, diferente de ascensdo); e 6 — O retorno e o
casamento.

Percorridos todos estes estagios arquétipos, o her6i chega a maturidade,
conquistando sabedoria e riqueza interior e material. Assim, ao herdi é garantido o
autocontrole, autoconsciéncia e capacidade para exercicio de seus poderes, de forma
equilibrada, colocando-se a servi¢o da comunidade, cumprindo sua missao herdica. As
funcdes, fases e jornadas do heroi aqui abordadas podem ser identificadas na trajetoria
de um atleta, principalmente quando o esporte em questdo € o futebol, que por ser

popular facilita a construcdo do herdi no imaginario social.

5 COMERCIAIS BRAHMA CHOPP

Para compreender como a publicidade pode construir a ideia de um her6i nacional
no imaginario social brasileiro, recorremos ao fenbmeno Copa do Mundo de 2010, que
foi explorado exaustivamente pelos anunciantes. Assim, escolhemos analisar trés filmes
para TV da marca de cerveja Brahma Chopp, na campanha publicitaria desenvolvida
pela agéncia Africa, que contou com sete comerciais e buscou reafirmagdo no mercado
de cervejas, como a patrocinadora oficial do evento. A justificativa é que os filmes
selecionados séo simbolicamente significativos, principalmente pela data em que foram
exibidos e a tematica adotada.

O filme Lista de Pedidos entrou no ar em novembro de 2009, com expectativas
para o préximo ano e para a Copa; em maio de 2010, um més antes do inicio do evento,
o filme Raizes foi veiculado; e com fim da série de filmes sobre a Copa, Em 2010 néo

deu foi exibido assim que o Brasil foi eliminado. Esses filmes serdo analisados por meio
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do discurso publicitario verbal e de imagens, além dos demais recursos utilizados na
publicidade.

Inseridos no contexto Copa do Mundo, nesses filmes publicitarios, os jogadores
Luiz Fabiano, Daniel Alves e o goleiro Jalio César foram revelados como herdis, como
aqueles ligados & luta em campo, as conquistas e que sdo lideres guerreiros®. Com essa
tematica, a Brahma sempre buscou destacar a bravura e o heroismo de nosso povo, e
nos filmes relativos a Copa do Mundo, os mesmos atributos do herdi foram reforcados
tanto nos jogadores quanto em personagens comuns de nosso pais, que “batalham” no
dia a dia. Tais herois da Brahma foram escolhidos por seus feitos e realizacdes em
campo, hum pais ainda tdo carente de idolos. Assim, a melhor oportunidade foi adotada:
a de construir a imagem desses herois guerreiros numa esfera que envolve a paixdo
nacional: o futebol.

Lista de Pedidos — Novembro de 2009

Foi o primeiro filme lancado na TV pela marca Brahma Chopp. A tematica
adotada agéncia foi a de enfatizar a possivel conquista do titulo de hexacampeéo
mundial de futebol, salientando perspectivas boas para 0 ano que estava por vir, num
contexto que misturou a batalha no campo de futebol com a guerra. O discurso inicial
convoca os jogadores a lutarem em campo. A Brahma alinhou a identidade do
trabalhador brasileiro com o jogador guerreiro, heréi em campo, facilitando o discurso
de venda e consumo do produto.

Neste filme, o foco principal é a identificacdo de quem faz o pedido com quem vai
representar o Brasil na Copa do Mundo. Como forma de incentivar aqueles em campo,
herdis do dia a dia, personagens comuns pedem que 0s jogadores sejam como eles,
afirmando que estardo juntos no mesmo objetivo: a vitoria. Notamos esses aspectos nas
seguintes narrativas do filme: “Eu quero guerreiros porque nods também somos” e
“Somos 190 bilhdes juntos”. Dessa forma, trabalhadores guerreiros constroem a ideia
do herdi que desejam ver na Copa do Mundo.

Os mecanismos de slogan e assinatura da marca no final do filme, tanto neste
comercial como nos outros dois que tambem analisaremos, funcionam como afirmacéo
da marca, mostrando-a sempre presente com 0s jogadores na Copa e com a torcida

brasileira.

* O termo “guerreiros” foi incorporado pela marca de cerveja em diversas campas e veiculos, ainda antes do da Copa
do Mundo de 2010.
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- Gréficos de comunicacdo de Greimas:

Brahma  Sucesso/ titulo 2010  Torcedor / Guerreiro

DOADOR —— OBJETO — RECEPTOR
Guerreiros Torcedores Possivel perda
brasileiros consurmidores do titulo
ADJUVANTE —— SUJEITO +—  OPONENTE

Plano de Expressdo: 1 minuto de exibicdo; trilha sonora de batalha, guerra épica; fungéo
de linguagem poética (recurso da metafora e do drama para contar a historia do herdi),
contextual (histéria centrada na esfera da Copa do Mundo), expressiva (protagonistas do
filme expbem seus desejos como sendo da marca anunciante), diretiva (influencia os
consumidores).

Plano de Conteudo: o foco do filme é no género masculino (que corresponde de certa
forma aos consumidores de cerveja e apaixonados pelo futebol); o objetivo é vender a
marca e mostrar 0 que brasileiros desejam ver na Copa - metafora de jogadores
guerreiros que lutem em campo; a tematica é a guerra, a batalha associada ao jogo,
quando na Copa do Mundo o vencedor € o0 her0i; a estratégia utilizada neste filme é
especificamente a aposta em nossa selecdo.

Raizes — Fevereiro de 2010

O filme foi veiculado na TV como uma preparacio para a Copa da Africa. A
narrativa utilizada é semelhante a um conto, no qual um jogo de metéaforas constroi a
histéria de um jogo real, com elementos irreais. Luiz Fabiano, Daniel Alves e Julio
César sdo os jogadores personagens deste filme publicitario.

A historia é narrada de forma que identifique o jogo como uma guerra: “(...) E
contra tudo e contra todos”. Os jogadores sdao chamados a lutar contra os obstaculos —
raizes brotam do chéo, que os impedem de jogar. Neste momento do filme, os jogadores
recordam da responsabilidade de estar representando o Brasil que conquistou cinco
titulos mundiais, com a frase: “A responsabilidade pesa”.

Os jogadores brasileiros convocam o time adversario para o jogo, para a luta. E
com recursos de imagens de um jogo real, de jogadas que simbolizam o futebol
brasileiro, observamos a apreensdo de enfrentar a selecdo do Brasil nos olhos dos
adversarios. Assim, o jogador brasileiro se impde como herdi. E, da torcida que

comemora vem o reconhecimento e a festa pelo trabalho em campo.
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- Gréficos de comunicacdo de Greimas:

Brahma Sucesso / Titulo 2010 Torcedor

DOADOR —— OBJETO — RECEPTOR
Jogadores Torc[: or Raizes /
Guerreiros consumidores Perder a batalha

ADJUVANTE —— SUIJEITO — OPONENTE : </ Rl ; X
Plano de Expresséo: 30 segundos de exibicao; trilha sonora de batalha e som de torcida;
funcbes de linguagem sdo: poética (a metafora das raizes como obstaculos) e diretiva
(influencia os consumidores a comprar 0 produto).

Plano de Contetdo: o foco do filme é o género masculino, devido as mesmas razdes
acima justificadas, o que ndo exclui a mulher como consumidora da marca; o objetivo é
mostrar 0 jogador Luiz Fabiano como herdi; a temética € mexer com o orgulho da
torcida; a estratégia adotada é a responsabilidade de estar representando o Brasil, para
isso a agéncia de publicidade escolheu jogadores com destaque no clube em que jogam
e que sdo reconhecidos pela carreira de sucesso.

Em 2010 néo deu — 6 de Julho

A narrativa publicitaria no filme tem inicio com tom de dramaticidade, destacando
0 gesto de “consolo” entre os jogadores, de uma futura superacdo da derrota, e em
seguida, a volta por cima. O discurso adotado funcionou como uma resposta dos herois
a derrota, convidando os torcedores a acreditarem na volta por cima. Na esfera da
esportividade, o her6i promete a recompensa no futuro, sendo esta uma justificativa para
seguir em frente.

Na segunda parte do filme, vem o possivel ressurgimento do heréi e da patria
guerreira, que tem o orgulho de realizar a proxima Copa em casa e que acredita na
vitéria da selecdo, podendo contar com maior apoio da torcida. A imagem de
comemoracdo da torcida revela a esperanca de sucesso em 2014.

Assim, renasce o guerreiro herdi representando pelo brasileiro, homem comum do
povo. Apds a derrota, todos estdo unidos para o novo proposito, e o filme passa a
destacar a batalha do povo brasileiro. Caracteristicas e atributos do herdi sdo
identificados como fundamentais para brasileiros realizarem um grande evento em casa:
“O Brasil vai precisar de raga, suor e da alegria do povo brasileiro”.

A Brahma encerra a publicidade reafirmando sua parceria com o futebol e a Copa
do Mundo, sinalizando a continuidade do patrocinio, fato este importante para o

fortalecimento da marca e para o0 novo evento em 2014.
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- Gréficos de comunicacdo de Greimas:

Brahma  Justificativa da eliminagio  Torcedor

DOADOR —— OBJETO — RECEPTOR
Jogadores Herbis Perder o titulo
ePovo Guerreiros em 2014
ADJUVANTE —— SUIEITO «——  OPONENTE

Plano de Expressao: 30 segundos de exibicdo; trilha composta de musica dramatica;
funcBes de linguagem emotiva e poética.

Plano de Conteddo: ambos os géneros, mas o foco principal ainda € o consumidor
masculino; a temética é a eliminacdo na Copa do Mundo e a alegria do brasileiro em
receber a proxima Copa do Mundo; objetiva mostrar que apesar da eliminacdo, o

torcedor brasileiro pode superar a derrota e passa a acreditar na volta por cima.

6 ANALISE DOS FILMES

A partir dessas analises, podemos apontar nos filmes alguns aspectos que
identificam o herdi do conto maravilhoso e elementos do modelo actancial de Greimas,
que envolvidos em narrativas colaboram para contar a historia. Sao eles: fornecimento
de magia (quando a torcida transmite confianca e responsabilidade — auxilio do mito e
doacdo de poder), o confronto (quando os jogadores adversarios entram em campo para
jogar contra nosso pais), a remocao do castigo (ap6s a elimina¢do em 2010, no jogo
contra a Holanda, a redencéo sugerida ocorrera na Copa de 2014, que sera realizada em
nosso pais), o reconhecimento (a torcida reconhece os feitos do jogador, e o transforma
em herdi), e a questdo do herdi ser colocado a prova contra obstaculos a serem
superados, que para Greimas funcionam como oponente (lembramos aqui do filme
Raizes). Notamos também que o povo brasileiro é apresentado como o doador de
poderes para 0 jogador atuar em campo, aquele que auxilia o herdi na “batalha”, que
deposita confianga de vitdria e cobra responsabilidade. Podemos dizer ainda que nos
filmes, os adversarios sdo 0s antagonistas que cumprem a funcdo de prejudicar o
amadurecimento do heroi.

Podemos afirmar que esses trés comerciais contam a trajetéria do mito her6i do
futebol, sendo possivel identificar as fases da jornada heroica desenvolvida por Joseph
Campbell, sem que seja necessario analisa-los de forma separada, ja que, como vimos,

as fases dos contos e narrativas dos mitos tém os mesmos significados. Assim,
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aplicaremos todas as fases nos filmes de uma Unica vez, ressaltando aspectos mais
relevantes quando utilizados destacadamente em filme especifico.

A primeira fase descrita por Campbell, o nascimento complicado, ndo aparece
claramente em nenhum dos filmes. Porém, o que sabemos é que a maioria dos jogadores
de futebol esta ligada a uma infancia de pobreza, sem recursos, o que pouco difere da
grande massa brasileira. Todos os jogadores heréis dos filmes da Brahma tiveram um
nascimento e uma infancia complicada, com muitas dificuldades — Luiz Fabiano cresceu
sem a presenca do pai, de muito trabalho desde cedo — Daniel Alves trabalhava na roga
de domingo a domingo para ajudar em casa.

A educacdo iniciatica é outra fase que ndo € notada nos filmes, mas reconhecemos
qgue muitos dos atletas de futebol ndo tiveram acesso a educacdo basica. Eles foram
preparados, de certa forma, para ser um grande jogador, aquele em que familiares véem
a oportunidade e a esperanca de vida melhor, sucesso, reconhecimento nacional e
retorno para a familia.

A terceira fase, o chamado a aventura, pode ser apontada como aquela em que 0s
atletas sdo chamados a jogar longe de casa e alcancar sucesso, ou ainda, a convocagao
para a disputa de uma Copa do Mundo de futebol. No filme Raizes, podemos perceber
que quando o jogador lembra-se de sua responsabilidade na Copa, ele ¢ chamado a
aventura de lutar pela conquista do titulo para seu pais, que no terceiro filme aparece
somente em forma de intencéo.

Toda publicidade é caracterizada por uma esfera magica, que sensibiliza e seduz o
consumidor receptor. Logo, podemos apontar a ajuda sobrenatural nesses filmes como
0S recursos Vvisuais da publicidade que auxiliam os her6is a recordarem sua
responsabilidade e poder frente a milhdes de brasileiros. Podemos também identificar
como auxilio sobrenatural o constante apoio da torcida, que a todo o momento,
incentiva os jogadores em campo.

As provas iniciaticas que determinam um declinio do her6i sdo reconhecidas de
formas diversas em cada um dos filmes. No primeiro deles, Lista de Pedidos, os herois
do futebol sdo representados por personagens do povo, pessoas comuns; e como o filme
fala de desejos, a possibilidade de uma derrota caracteriza esta fase. Ja no filme Raizes,
guando em forma de metafora, raizes brotam do chdo e prendem firmemente Luiz
Fabiano, o jogador baixa a cabeca, em sinal de possivel desisténcia da luta pela vitoria.

Na ultima propaganda da série, destacamos a derrota como a morte simbolica dos
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nossos herdis nacionais. E neste filme que a katabase® aparece significativamente na
jornada do herdéi construida pela marca Brahma Chopp, com publicidade adequada ao
momento dramatico vivenciado no Brasil.

A (ltima fase do arquétipo do hero6i € sua consagracdo, o grande retorno e o
reconhecimento da nacdo pela atuacdo do jogador em campo, como aquele que lutou e
com o qual o povo se identificou durante o evento. No filme Raizes, o triunfo para o
atleta e o retorno para a torcida € o gol marcado. Na ultima publicidade da sequéncia, a
esperanca da conquista do Mundial surge como o possivel reconhecimento adiado para
a festa em casa, na Copa de 2014. Todas essas analogias relacionadas aos arquétipos do
mito herdico transformam o jogador de futebol em ator-herdi inserido no contexto do

evento Copa do Mundo.

7 CONSIDERACOES FINAIS

Nos trés filmes aqui analisados, os herdis apresentados pela Brahma Chopp séo
construidos repletos de signos de patriotismo, responsabilidade e poder, o que 0s
aproxima da populagdo e os tornam mais suscetiveis ao consumo.

Como observamos, a Brahma faz uma metafora do mito do her6i, na qual seu
discurso objetiva que o receptor da publicidade se identifique com o her6i e também
como herdi, a fim de consumir o produto anunciado. Objetiva ainda informar o publico
sobre o patrocinio do evento e legitimar a parceria da marca com o futebol, paixao
nacional.

A partir dos estudos que fizemos dos Planos de Conteludo e de Expressdo,
podemos responder as questdes propostas de temas e figuras em Greimas ao pensar a
analise da publicidade. Assim, a moral da histéria dos filmes €é: os jogadores da selecédo
canarinho e o proprio povo brasileiro sdo verdadeiros herdis guerreiros do futebol e da
vida. Para tal, a marca anunciante Brahma invoca valores como patriotismo, atitude
herdica, responsabilidade e companheirismo, principalmente quando revela que sempre
vai “estar junto” com o futebol do Brasil. A relagéo de ancoragem foi adotada entre as
linguagens utilizadas no transcorrer de todos os videos, quando a principal finalidade é
“vender” o produto e o herdi.

Na situacdo da comunicacdo levantada por Vestergaard e Schroder, os filmes da

Brahma conseguem transmitir a mensagem do herdi guerreiro nacional, e

® Fase de declinio, diferente de ascensao.
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consequentemente, vender seu produto associado ao futebol. A linguagem inserida no
contexto da Copa do Mundo (quando o consumo de cervejas é elevado®) é focada na
comemoracao, na emocao do torcedor de ver o her6i em campo, representando o futebol
da “patria de chuteiras”. Os significados questionados pelos autores s&o 0s mesmos
valores que reconhecemos a partir da analise desenvolvida em Greimas. Assim,
acrescentamos também a identificacdo do produto anunciado com o evento e a torcida,
que acaba por fortalecer a marca no mercado.

Porém, acreditamos que alguns pontos dos videos ainda podem ser questionados,
como a analogia estabelecida entre o esporte e a guerra, quando relaciona o futebol
nacional a batalhas em campo, j& que é nas lutas histéricas que surgem os grandes
herdis. Nosso futebol € reconhecido pelas jogadas, pelos dribles desconcertantes que 0s
filmes mostram, e que nem de longe lembram a violéncia das grandes batalhas e
guerras. Alguns podem considerar que relacionar heréis do futebol com herdis de
guerra, acarreta uma conotagdo negativa ao esporte e a marca, embora nada comprove
gue a Brahma teve seu consumo reduzido por conta dessa publicidade.

Contudo, sabemos que a escolha dos jogadores personagens foi proposital, ja
que eles ndo tém na sua historia casos de violéncia em campo. Esses atletas séo
reconhecidos por suas carreiras de sucesso, pela postura em campo, pela
responsabilidade que assumem, e até por uma vida familiar participativa. Todos esses
atributos contribuem para a constituicdo dos mesmos como herdis, além de tracar uma
relacdo de aproximacdo da marca Brahma com os consumidores, ainda que nem todos
tenham se destacado com sucesso na Copa.

Por tudo que podemos observar, a Brahma conseguiu “vender” a ideia do herdi
do futebol durante a Copa de 2010, ainda quando o Brasil foi eliminado do evento. E
com a proposta de estar junto com a sele¢do e a torcida na proxima Copa, realizada em
nosso pais, a Brahma Chopp certamente sabera tirar maior proveito para dar

continuidade ao processo de afirmacdo da marca no pais.

® http://www.nominuto.com/noticias/cidades/copa-do-mundo-aquece-mercado-de-cervejas-e-bebidas/54202/
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