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RESUMO 

 

 

PEREIRA, Camila Augusta.  Guerreiro não abandonam a batalha: publicidade e 

identidade do herói nacional no Mundial de Futebol de 2010.  2012 . 153f.  Dissertação 

(Mestrado em Comunicação) – Faculdade de Comunicação Social, Universidade do Estado 

do Rio de Janeiro, Rio de Janeiro, 2012. 

 

Durante a Copa do Mundo de 2010, a marca de cerveja Brahma, patrocinadora 

oficial da seleção brasileira de futebol, veiculou filmes publicitários construindo a imagem 

do jogador em campo como guerreiro e herói nacional. O presente trabalho busca analisar 

como o discurso da marca utiliza a jornada do herói no futebol para criar uma esfera de 

identificação da Brahma com o esporte, o herói e os consumidores, inseridos no contexto 

do “país do futebol”. O corpus de estudo é composto dos sete filmes da Brahma veiculados 

antes e durante a Copa do Mundo, entre novembro de 2009 e julho de 2010: Brasil contra 

o resto do mundo; Lista de pedidos; Recado; Poucas palavras; Raízes; Flâmulas; e Em 

2010 não deu. Os filmes apresentam temáticas relacionadas à guerra, ao ufanismo e ao 

consumo durante o campeonato mundial de futebol, que ilustram recursos publicitários 

fundamentais para o entendimento dos signos e arquétipos que contribuíram para a 

construção do Guerreiro Brahmeiro na proposta na campanha da Brahma. Para a análise, 

adotamos metodologia com base na semiótica discursiva e nos arquétipos da jornada do 

herói mitológico. 

 

Palavras-chave: Herói. Futebol. Publicidade. Identidade. Brahma. 



ABSTRACT 

 

 

During the 2010 FIFA World Cup, the beverage brand Brahma, official sponsor of 

Brazilian football team, launched a television advertising campaign positioning some of its 

players' image as warriors and national heroes. The study aims to analyze how the brand 

holds the discourse of the hero's journey in football to create a sphere of identification 

linking the beverage brand and sports, heroes and consumers, within the context of the 

mythological "Brazil football country". The corpus study is composed of seven films of 

Brahma, launched before and during the World Cup between November 2009 and July 

2010: Brazil versus the rest of the world; Wishlist; Comment; Few words, Roots, 

Streamers and During 2010, football didn’t works. The films shows issues related to war, 

jingoism and consumption during the World Cup, sources of advertising that illustrate 

symbols and archetypes that contributed to the construction of the “warrior brahmeiro", the 

proposal in the campaign of Brahma. For the analysis, we adopted the methodology based 

on the discursive semiotic and the archetypes of mythological hero's journey. 

 

Keywords: Hero. Football. Advertising, Identity . Brahma. 
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INTRODUÇÃO 

 

A publicidade e o futebol se constituem como construtores de identidade e 

veiculadores de representações, que nos levam à compreensão do contexto social, material 

e cultural em que vivemos.  

No Brasil, são vários os estudos que mostram a existência de uma articulação entre o 

futebol e um imaginário simbólico de significados e representações que abordam temas 

mais amplos como nacionalismo, identidade, gênero, mitos e heróis. As mais fortes 

expressões do brasileiro são encontradas no samba, no carnaval, na religião e no futebol, 

que passou a fazer parte da esfera de identidade nacional na mesma época em que se havia 

uma preocupação em se constituir a imagem de brasilidade no país. (DAMATTA in 

DAMATTA; GUEDES; NEVES e VOGEL, 1982).  

As mensagens publicitárias representam e são reflexo da cultura em que estão 

inseridas. Nosso país é reconhecido por sua publicidade criativa e premiada, que utiliza, 

com frequência, símbolos que identifiquem o brasileiro, estabelecendo laços de 

proximidade com o público receptor e estimulando o consumo. Nos veículos de 

comunicação no Brasil, seja rádio, TV, meios impressos ou Internet, a mensagem 

publicitária tem como características o texto criativo repleto de humor e sátiras, o que pode 

expressar certa alegria e o modo de ser do brasileiro, ou ainda o texto emotivo, utilizando 

funções de linguagem, como a metáfora para vender o produto ou serviço inserido numa 

esfera mágica da publicidade. Podemos apontar também o apelo sensual como presença 

constante nos anúncios brasileiros, principalmente quando a publicidade objetiva vender 

produtos destinados ao gênero masculino. 

A popularização do futebol, processo este incentivado pelos meios de comunicação 

de massa, transcende ao campo de jogo, não cabendo mais, há um tempo, ser diminuído 

como “ópio do povo”. Somos vistos como a “pátria de chuteiras” e essa representação já 

faz parte do nosso imaginário e realidade social, ainda que observemos uma “crise” no 

futebol brasileiro, como quando, por exemplo, Hugo Lovisolo destacou em entrevista ao 

jornal O Globo, em 01/10/2001, que a pátria calça chuteiras cada vez menores.  Para Helal 
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(2010) tão importante quanto a frase de Lovisolo foi o que editor fez com ela, colocando-a 

no título da matéria.
1
 

É a partir de fins da década de 70 que se começa a se falar dessa “crise”, 

primeiramente sentida e dramatizada pela imprensa esportiva, passando a ser objeto de 

estudos acadêmicos, visando detectar quais tipos de problemas afligiam o futebol 

brasileiro. Como abordaremos mais à diante, a transformação do futebol no principal 

esporte do Brasil fez parte do processo realizado por agentes culturais, políticos e 

esportivo, com base nas ideias nacionalistas do Estado. O cenário de descrédito em relação 

às instituições que controlam o futebol, provocando o distanciamento de torcedores, o 

aumento da violência nos estádios e a saída dos jogadores para times fora do país, hoje se 

apresenta diferente do que era vista há alguns anos. Ainda que os clubes estejam 

endividados e que os campeonatos nacionais aconteçam inseridos em modelos de 

organizações deficitárias (HELAL e GORDON, 2002: p. 37-55), observamos um 

movimento inverso a partir de 2003, nos oito anos de governo Lula e mudança no cenário 

econômico brasileiro, com a valorização da moeda e o aumento da receita de alguns clubes 

através de parcerias financeiras. 

 Hoje, o país vive momento de repatriação de muitos de seus jogadores. E a 

presença de ídolos reconhecidos traz para os torcedores a ideia do esporte de volta aos 

velhos tempos, sem a noção de sucateamento de craques que pairava nos clubes. Dessa 

forma, é possível estabelecer uma consequente identificação dos fãs com os jogadores. E 

mais, os clubes entenderam que a imagem de um jogador “astro” se transforma em valioso 

produto comercial que pode garantir retorno financeiro para as instituições, ainda que, 

grande parte dos ganhos diretos fique com estes clubes. 

Esse universo que cerca o futebol produz discursos sociais, através de eventos como 

a Copa do Mundo, empreendimento integrado à lógica comercial e capitalista. Sabemos 

que o interesse dos brasileiros pelo futebol sempre foi incorporado pela mídia, criando um 

circuito de comunicação e consumo, que assume papel simbólico como definidor de 

práticas culturais, identidades e noções de pertencimento.  

                                                           
1
 Para uma discussão mais detalhada sobre o esmaecimento do epíteto Brasil Pais do Futebol ver HELAL, 

Ronaldo, “As Novas Fronteiras do ‘País do Futebol’. Pesquisa Rio / Faperj, v. 11, p. 37-40, 2010 e HELAL, 

Ronaldo; SOARES, Antonio Jorge G. “O Declínio da Pátria de Chuteiras: imprensa, futebol e identidade 

nacional na Copa do Mundo de 2002”. In: Miguel Pereira; Renato Cordeiro Gomes; Vera Lucia Follain de 

Figueiredo. (Orgs.). Comunicação, Representação e Práticas Sociais. Rio de Janeiro: Editora PUC-Rio, 

2004, v. 1, p. 257-277. 
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Na Copa do Mundo de 2010, o brasileiro esperava que a seleção canarinho trouxesse 

o sexto título de melhor futebol mundial, e muitos foram os anúncios publicitários que 

adotaram tal temática em seu discurso. Os jogadores da seleção brasileira foram 

explorados na publicidade da Brahma, marca reconhecida em todo o território nacional e 

patrocinadora oficial da seleção brasileira e do evento, que veiculou sete filmes na 

televisão, desde novembro de 2009 até os últimos dias da Copa, em 2010.  

E, visando identificar como a publicidade colabora na construção do mito do herói 

no futebol, utilizaremos como corpus para análise todos os filmes produzidos pela marca, 

que envolveu a temática do jogador de futebol como guerreiro, como aquele que vai para o 

campo de “batalha” em busca da conquista do campeonato. 

Para tal, na primeira parte da pesquisa, contextualizaremos o que chamamos de “país 

do futebol”, traçando, por meio de uma revisão bibliográfica, aspectos da identidade social 

no Brasil, relacionados com o futebol e o evento Copa do Mundo. Entendemos que durante 

o mais celebrado evento esportivo no país, sentimentos nacionalistas, de patriotismo são 

exagerados e explorados ao extremo, de modo que se faz necessário uma breve análise do 

cenário brasileiro durante o ano de 2010, com dados econômicos e do consumo durante os 

preparativos e o transcorrer do evento. Também aqui, contaremos como foi a participação 

da seleção brasileira no Mundial. Logo, neste capítulo, partiremos da ideia de que o futebol 

cumpre o papel de amenizar conflitos sociais (SALVADOR E SOARES), quando o 

esporte é apresentado como forma de socialização de pessoas (DAMATTA), além de 

cumprir importante papel de aglutinador do povo brasileiro (ORTIZ e GUEDES).  Assim, 

pensaremos também na formação do povo brasileiro, a partir da contribuição de 

instituições secundárias com o processo de constituição da identidade nacional (FREYRE, 

CHARAUDEAU e HELAL, 2001), fundamentada em referências no campo acadêmico 

sobre o tema.  

Com o segundo capítulo, a pesquisa busca o funcionamento do discurso publicitário, 

no sentido de se entender como se dá a construção e a formação da mensagem publicitária 

e as especificidades de tal discurso entre os discursos midiáticos. Para essa abordagem 

adotaremos quadro teórico sobre a formação do gênero discursivo (BAKHTIN), para 

identificarmos diferenças entre os tipos discursivos midiáticos (CHARAUDEAU, 

KELLNER e MAINGUENEAU). Dessa forma, também neste capítulo traçaremos 

características e especificidades do gênero publicitário, quando nos interessa para a 
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presente pesquisa a troca simbólica por meio do discurso, na qual valores e representações 

produzem sentidos na comunicação de massa. (BARTHES, BAUDRILLARD, 

FIGUEIREDO, JOLY, VESTERGAARD e SCHRODER). 

Para a metodologia do presente trabalho, propomos inicialmente uma análise 

descritiva a fim de identificar elementos que contribuem na formação da mensagem da 

marca, por meio de um roteiro baseado na Semiótica Discursiva, de origem francesa e 

indicada para o trabalho com textos publicitários audiovisuais (GREIMAS e COURTÉS, 

FISCHER e FONTANILLE). Em seguida, buscaremos também identificar nos filmes o 

papel dos atores do discurso publicitário com referência no Modelo Actancial de 

Participação elaborado por Greimas, como proposto em A linguagem da propaganda 

(VESTERGAARD e SCHRODER).  A partir desta primeira análise, analisaremos o 

processo ritual da saga do herói mitológico, analisando os arquétipos que constituem sua 

jornada (VAN GENNEP, PROPP, BARTHES e CAMPBELL). 

Dessa forma, busca-se entender na presente pesquisa como a marca de cerveja 

Brahma construiu a imagem dos atletas como guerreiros heróis na “batalha” da Copa do 

Mundo de 2010. Analisaremos os elementos utilizados no discurso publicitário para traçar 

o processo de significação do herói durante a campanha, refletindo sobre o porquê de 

certos jogadores serem preteridos como garotos-propagandas, as temáticas e estratégias 

adotadas nos filmes, e por fim, sobre que tipo de discurso a Brahma adotou para vender seu 

produto ligado ao futebol. 
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1. NO PAÍS DO FUTEBOL 

 

A ideia do Brasil como o “país do futebol” no imaginário popular já vem sendo 

consolidada há tempos, o que pode ser observado quando pensamos possuir os melhores 

atletas, que jogamos de forma diferente, no futebol-arte, ou ainda na ideia que temos um 

dom natural para a prática do esporte e de que somos os melhores do mundo.  

Tal epíteto foi construído a partir de vários acontecimentos no país que, repletos de 

sentidos e significados simbólicos, contribuíram para a perpetuação deste imaginário. 

Podemos afirmar que o nacionalismo na era Vargas, o otimismo pós-guerra, a emblemática 

derrota de 1950 em pleno Maracanã, as conquistas das Copas de 1958 e 1962, o milagre 

econômico e a euforia do desenvolvimento com o governo Juscelino Kubitschket, o futebol 

da seleção de 1970 somado à conquista do Mundial daquele ano, o fato do Brasil ser o 

único pentacampeão mundial de futebol são motivos que, permanentemente, alimentam 

essa construção no imaginário popular. 

Com o futebol, deixamos de lado o complexo de vira-latas
2
, aquela velha 

inferioridade em relação a outras nacionalidades, elevando o esporte a categoria de 

fenômeno cultural brasileiro. E, pensando no futebol, notamos que o que caracteriza o “ser 

brasileiro” pode ser o gostar do esporte, praticar o jogo bonito - o famoso “futebol-arte”, e 

numa certa analogia, enfrentar as dificuldades do jogo e da vida com uma dose de 

molecagem, irreverência, malandragem e jogo de cintura, da mesma forma como atuamos 

dentro das quatro linhas do campo de jogo, uma construção exitosa do brasileiro em 

determinado momento da história, como veremos mais à frente. 

 

1.1 Futebol e identidades sociais no Brasil: uma revisão 

 

 No Brasil, o futebol se transformou em instrumento de representação do país e do 

“ser brasileiro” em todas as circunstâncias, e através dele, veiculamos sentidos coletivos 

sobre nós mesmos. O futebol se tornou fenômeno social e histórico que contribui para a 

formação da identidade do brasileiro, que une toda a sociedade - antes dividida pela 

                                                           
2
 Termo utilizado por Nelson Rodrigues em maio de 1958, antes da Copa daquele ano, para se referir à forma 

como o brasileiro se coloca em face do resto do mundo. O texto de Nelson Rodrigues pode ser lido por 

completo em <http://www.ufrgs.br/cdrom/rodrigues03/rodrigues3.pdf>. 
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política, pela cultura, pelos costumes, por meio de um sistema “ritual” que ocorre durante 

os jogos da seleção nacional e de quatro em quatro anos, em Copas do Mundo. 

A identidade brasileira é constituída pelo encontro e a mistura de raças, quando o 

povo pode se ver representado pela miscigenação, pela criatividade e por certa 

“malandragem”. O sucesso do futebol brasileiro funciona para lançar as qualidades do país 

no mundo desenvolvido (SALVADOR e SOARES, 2009: p. 21). Assim, desde sempre, o 

futebol vem cumprindo o papel de amenizar tensões e conflitos sociais no Brasil. 

O senso comum aponta a introdução do futebol no Brasil a Charles Miller, 

brasileiro de nome inglês, nascido na cidade de São Paulo. Ainda que estudos façam 

referência a pratica do esporte antes de Miller, quando padres já jogavam o futebol nos 

colégios durante as aulas de educação física, ou ainda quando funcionários de fábricas 

inglesas trouxeram o esporte no final do século XIX para o país
3
, numa espécie de esfera 

mitológica sobre o surgimento do futebol no Brasil, Charles Miller ainda é o nome de 

maior representatividade. 

Miller morou durante muito tempo na Europa, e de volta ao Brasil em 1894, trouxe 

como bagagem: bolas, manuais, camisas e chuteiras para a prática do velho esporte bretão. 

Foi a partir daí que se introduziram as regras do jogo e começou a se definir o que hoje 

conhecemos como futebol no país. 

Inicialmente, a prática do futebol estava restrita às elites dominantes do Brasil, 

transformando-se, assim como o remo, em esporte símbolo de elegância e sofisticação. 

Mas, tal exclusividade não perpetuou durante muito tempo, e rapidamente, o futebol foi 

apropriado por todos os setores sociais. Em poucas décadas, já havia se tornado esporte de 

massas, com ampla participação das camadas mais populares. 

Logo, entendemos que em nosso país, instituições secundárias foram fundamentais 

no processo de constituição da identidade nacional. As fortes expressões dos indivíduos 

brasileiros são encontradas no carnaval, na malandragem, no samba, no futebol, na escola e 

na religiosidade. O futebol reúne classes e sintetiza a cultura, e passou a traduzir a 

“essência” de ser brasileiro nas narrativas oficiais dos jornais, rádios e revistas, como 

podemos notar ainda hoje, de acordo com interpretações e estudos no campo da história, da 

sociologia, entre outros. Por isso, “o futebol é uma máquina de socialização de pessoas e 

                                                           
3
 Nesse sentido, ver NETO, 2002. 
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um sistema altamente complexo de comunicação de valores essenciais.” (DAMATTA in 

DAMATTA; GUEDES; NEVES e VOGEL, 1982: p.40). 

Dessa forma, o futebol é visto como espaço de encontro de classes e de tradições 

que acabam por diferenciar o Brasil das outras nações, ou seja, passa a ser apresentado 

como síntese da cultura nacional. O futebol tem papel importante como princípio 

aglutinador do povo brasileiro e, consequentemente, sua constituição como nação, 

compondo assim a esfera da identidade nacional (ORTIZ, 1994 e GUEDES, 1998).  

 

 “A identidade implica a tomada de consciência de si mesmo, 

quanto mais forte é a consciência do outro, mais fortemente se constrói 

sua própria consciência. (...) A identidade se constrói não através de 

identidades globais, mas de traços de identidades. (...) Ela é em parte 

determinada pela situação da comunicação (...) em nome de um saber 

reconhecido institucionalmente, de saber-fazer reconhecido pela 

performance do indivíduo, de uma posição de poder reconhecida por 

filiação ou atribuição, de uma posição de testemunha por ter vivido o 

acontecimento ou ter-se engajado.” (CHARAUDEAU, 2009: p. 309-326). 

 

 

Na história do Brasil, ocorreu um momento de indefinição da identidade nacional. 

Lembramos aqui de alguns acontecimentos com os quais, possivelmente, essa identidade 

começou a ser formada, como a Semana de Arte Moderna, em 1922, e o nacionalismo de 

Getúlio Vargas, em 1930. Porém, novas formas de conceituar o país, com o ufanismo, 

puderam ser vistas em obras de importância histórica de escritores como Gilberto Freyre, 

com Casa Grande e Senzala, e Sérgio Buarque de Holanda, com Raízes do Brasil, autores 

estes que passaram a ver a mistura de raças no Brasil como um valor positivo, ao contrário 

de autores como Nina Rodrigues
4
 e Oliveira Viana

5
. Estes últimos, pensadores na década 

de 30, viam tal mistura de raças como algo negativo, aquilo que explicaria o “atraso” do 

país. (HELAL, 2001: p.18). 

Na obra de Freyre, observamos o apontamento da mestiçagem como fator 

integrador na história do Brasil, equilibrando antagonismos sociais e raciais, na qual a 

diversidade seria motivo de orgulho nacional e de crença no país. E, ao escrever a crônica 

intitulada Foot-ball Mulato, no jornal Diário de Pernambuco, no dia 18 de junho de 1938, 

                                                           
4
 Raimundo Nina Rodrigues (1862 - 1906): médico legista, psiquiatra, professor e antropólogo brasileiro. 

5
 Francisco José de Oliveira Viana (1883-1951): professor, jurista, historiador e sociólogo brasileiro, imortal 

da Academia Brasileira de Letras. 
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Freyre anuncia o surgimento de um estilo inconfundível de jogar o futebol brasileiro, 

utilizando a dança mestiça e dionisíaca como metáfora na descrição da forma particular 

como o país praticava o esporte. “O nosso estilo me parece contrastar com o dos europeus 

por um conjunto de qualidades de surpresa, de manha, de astúcia, de ligeireza e, ao mesmo 

tempo, de brilho de espontaneidade individual (...)”. Freyre afirma ainda que o futebol, 

como instituição brasileira, tornou possível a sublimação de elementos irracionais da nossa 

formação social e cultural. (FREYRE, 2003: p. 25). 

A construção discursiva do Brasil como “país do futebol” se dá repleta de 

significados, e essa imagem foi fomentada principalmente por cronistas esportivos que 

foram fundamentais ao escrever sobre o futebol nos grandes jornais que circulavam em 

espaços de sociabilidades, levantando questões identitárias e projetos para a nação 

brasileira. Tais cronistas identificavam que a paixão e o sofrimento do torcedor de futebol 

poderiam ter reflexos em outras esferas da vida social, e assim, passaram a difundir a ideia 

de que o brasileiro agia da mesma forma fora do campo de jogo. Assim, ao ganhar 

autoconfiança com as vitórias no esporte, também ficaria mais confiante para enfrentar 

outras atividades relativas ao convívio social. (ANTUNES, 2010: p. 11). 

Entre tais cronistas, destacamos Nelson Rodrigues, Mário Filho, Armando 

Nogueira e João Saldanha, nomes estes que ainda hoje figuram entre os principais autores 

e fundadores do jornalismo esportivo, além de colaborarem para a construção de uma 

identidade do “ser brasileiro” através do futebol. Em algumas das crônicas desses nomes, 

percebemos claramente a associação entre o povo brasileiro e a seleção nacional, o que nos 

leva a afirmar que a vitória de um seria sempre a conquista do outro. O futebol funcionava 

assim como um resgate da auto-estima do brasileiro, acentuando o sentimento de união 

nacional. 

 

“(...) Portanto, e aqui vai o óbvio: o escrete realiza o brasileiro e o 

compensa de velhas humilhações jamais cicatrizadas. Não posso olhar 

sem uma compassiva ironia os que negam qualquer relação entre o 

escrete e a pátria (...). Pois o escrete não é outra coisa senão a pátria.” 

(RODRIGUES, 1999: p. 151-152) 

 

 

 As crônicas desses autores tornaram-se documentos de valor histórico sobre a 

formação do povo brasileiro, permitindo-nos entender a origem de certos sentimentos 
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nacionalistas e de modos de pensar o Brasil ainda em formação, de ideias hoje já 

consolidadas a partir do contexto em que surgiram.  

 Helal afirma ainda que “O país do futebol foi uma construção social realizada por 

jornalistas e intelectuais em um momento de consolidação do ‘estado-nação’, 

acompanhada por formulações acadêmicas sobre a sociedade” (HELAL, 2011: p.28). 

Dentro desse projeto nacionalista do Estado Novo
6
, Mário Filho desempenhou importante 

papel ao utilizar o futebol como forma de consolidar a idéia de nação brasileira e de se 

entender a cultura do país. Com o livro O Negro no Futebol Brasileiro, o autor narra a 

trajetória do início do futebol no Brasil, praticado exclusivamente pelas elites intelectuais e 

financeiras. Esse quadro só começou a sofrer mudanças com o jogador Friedenreich, filho 

de alemão com negro, o primeiro herói esportivo e de identificação com o povo brasileiro. 

Dessa forma, de acordo com o livro, o futebol atingiu as camadas populares e a 

miscigenação acabou por colaborar na construção de um “estilo brasileiro” de jogar. 

Até então, pesquisadores que se arriscavam em estudar futebol e identidade 

buscavam no livro de Mário Filho suas fontes de análise. O texto do jornalista ainda hoje é 

emblemático na divulgação do esporte, na discussão sobre o racismo dentro do jogo, além 

de funcionar como um dos poucos registros históricos do período do surgimento do 

futebol
7
. 

Contudo, a partir do antropólogo Roberto DaMatta, com o livro Universo do 

Futebol, lançado na década de 80, os estudiosos se voltaram para o esporte, reconhecendo-

o como objeto de valor nos estudos das ciências sociais. A abordagem de DaMatta no livro 

descaracteriza o futebol como ópio do povo, ideia ainda naquela década difundida entre 

alguns segmentos da intelectualidade, que segundo uma perspectiva marxista, o futebol 

seria reduzido a um fenômeno de alienação das massas. Assim, o antropólogo afirma que a 

identidade do país se formou por meio de instituições secundárias, questão esta já abordada 

aqui, principalmente por conta da política social que impedia a manifestação e expressão 

do indivíduo. 

                                                           
6 “A identidade nacional tem no futebol a edificação de seus pilares com forte participação do Estado desde a 

década de 1930, na era Vargas, principalmente durante o Estado Novo. Não foram economizados esforços do 

governo para transformar o futebol em um instrumento para a consolidação das ideias de um Brasil 

democrático (...). O futebol deveria cumprir o papel de diluir as tensões e os conflitos étnicos e sociais no 

país”. (SALVADOR e SOARES, 2009: p.21). 

7
 Neste sentido ver o debate sobre a importância ou não do livro de Mário Filho como fonte histórica em 

Helal, Soares e Lovisolo (2001). 
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Roberto DaMatta afirma ainda que o futebol é uma forma de cidadania, onde é 

possível juntar o mundo da casa com a impessoalidade da rua, quando vivenciamos a 

sociedade como um grande jogo: as regras são iguais para todos e devem ser levadas à 

sério. “Por sua vez, as regras são um fator muito importante para o conceito de jogo. Todo 

jogo tem suas regras. São estas que determinam aquilo que ‘vale’. (...) As regras de todos 

os jogos são absolutas e não permitem discussão” (HUIZINGA, 2010: p. 14). A partir das 

regras universalizadas, o futebol seria o espaço onde diferenças raciais e de classes 

ficariam de lado, dando lugar à competência em campo, com participação popular e certo 

tipo de “exercício” da cidadania. 

Logo, o futebol desempenha papel social que é determinante dentro da sociedade, 

estando associado a valores como paixão, devoção, divertimento, patriotismo. O esporte 

faz parte da sociedade, construindo relações e se expressando por meio de regras, gestos, 

ideologias, permitindo a abertura de um espaço social determinado.  

O “ser brasileiro” se constrói através de traços de identidades (raça, crença, 

costumes), quando implica a consciência de si mesmo e do outro. Dessa forma, o futebol 

brasileiro pode ser visto como aquele capaz de dramatizações do mundo social, 

demarcando interações entre regras universais e vontades individuais. 

 

“O futebol é meio de veicular mensagens sobre o que é realmente ser 

brasileiro, sobre o sentido da vida, do destino e do papel da técnica no 

universo social. Tudo isso de modo direto, gráfico, literal, profundo e 

dramático. Pois o futebol não é um jogo de palavras, que se arma somente 

com a inteligência, mas um sistema de regras fechadas, atualizado por 

meio de ações e relações.” (DAMATTA in DAMATTA; GUEDES; 

NEVES e VOGEL, 1982: 29) 

 

 

 

 

1.2 Copa do Mundo e identidade nacional 

 

 

No Brasil, como já vimos, o futebol é considerado umas das manifestações mais 

relevantes na cultura contemporânea do país. Podemos afirmar que o “ser brasileiro” fica 

mais evidenciado dentro do estádio de futebol, em períodos de Copa do Mundo, ao 

contrário de datas cívicas festivas como o a Independência do Brasil ou a Proclamação da 

República. 
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De quatro em quatro anos, o Brasil torna-se um país de ruas vazias, quieto, quando 

os ruídos que ouvimos são as vozes dos narradores da TV e do rádio, com as transmissões 

esportivas. Tanto as cidades grandes como as pequenas perdem seus movimentos por 

algumas horas: as empresas alteram o horário da jornada de trabalho, pedestres não são 

mais vistos nas ruas, as buzinas cessam, lojas fecham as portas porque a seleção brasileira 

está em campo. Casas, ruas, mercados e empresas se enfeitam com as cores da bandeira 

nacional, símbolo pátrio sempre mais valorizado durante este período. Em frente aos 

televisores, grupos de pessoas reunidas aguardam o gol para soltar o grito da vitória e os 

fogos de artifícios, e assim, dar início ao carnaval nacional fora de época. 

A Copa do Mundo representa para os brasileiros o verdadeiro momento ritual de 

celebrar o ideal de nacionalidade triunfante, envolvido no clima de uma competição na 

qual o país está sempre entre os favoritos rumo a conquista do título de melhor futebol. O 

evento que mais concentra pessoas reunidas com o mesmo objetivo, ressaltando o sentido 

de “comunidade reunida”, o nós contra todos, envolve ainda preparação antecipada, 

vestuário próprio, o consumo de produtos e serviços, a celebração em grupo 

(GASTALDO, 2002: p.22). Inserido no clima da Copa do Mundo, tudo no país é 

modificado em favor do evento, quando as pessoas estão envolvidas numa grandiosa festa 

cívica, já transformada em espetáculo global. 

Porém, nem sempre foi dessa forma. A derrota brasileira de 1950 para o Uruguai no 

Rio de Janeiro tem peso social significativo, sendo considerada a maior tragédia 

(DAMATTA in DAMATTA; GUEDES; NEVES e VOGEL, 1982: p. 31) contemporânea 

do Brasil, ainda que inserida na esfera esportiva, quando se dá início ao que chamamos de 

saga heróica brasileira no futebol (SALVADOR E SOARES, 2009: p. 16). Jogando em 

casa, com campanha arrasadora em campo, naquele ano o país viveu período de luto 

coletivo, quando no estádio e nas ruas foi possível observar a comoção geral da população. 

Junto ao acontecimento, as idéias de nação, de coletividade, de perda e solidariedade, 

surgiram no imaginário social. A derrota ficou fortemente marcada por ter se dado na 

mesma época em que o Brasil buscava se firmar como nação, e assim, deu-se uma busca 

por responsáveis pelo insucesso.  

 

“O naufrágio brasileiro diante do Uruguai, vizinho pequenininho e 

incômodo, deixou de ser um acontecimento meramente esportivo. Virou 

uma lenda, um trauma mal resolvido. (...) Logo, logo o jogo se 
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transformou, na galeria das feridas nacionais, em ‘tragédia’ – descrita por 

todos os superlativos possíveis. (...) O naufrágio brasileiro diante do 

Uruguai ganhou, na imaginação do país, a dimensão de lenda.” 

(MORAES E NETO, p. 39-42, in SALVADOR E SOARES, 2009: p. 

16). 

 

 

 O futebol nacional caminhou para a notoriedade após as sucessivas conquistas dos 

Mundiais de 1958 e 1962, quando os brasileiros passaram a ver o esporte como a 

oportunidade de reconhecimento internacional. Com tais conquistas, a população se viu 

recompensada pela tragédia de 50, deixando de lado o complexo de vira-latas. Já a vitória 

na Copa do Mundo de 1970 representou, além da marca do futebol-arte, a consagração do 

jogador Pelé, a técnica e a fibra dos que estavam em campo, o sentido de organização 

nacional e a vitalidade do povo brasileiro (SALVADOR E SOARES, 2009: p. 18). A 

mídia, ainda hoje, enaltece tanto a mais comemorada conquista - do tricampeonato 

mundial, quanto as características do povo brasileiro. Pois ao trazer de volta a memória 

daquele campeonato, teóricos e a imprensa associam o futebol ao samba, ao carnaval e a 

festa, sintetizando qualidades do povo e do futebol brasileiros. E assim, o sucesso do 

futebol funciona como metáfora do povo com mistura de raças, alegre, disposto a mostrar a 

todos sua faceta já sem complexos. 

 Dessa forma, cabe ressaltar a questão central abordada por Salvador e Soares com 

relação à reconstrução da memória da Copa de 1970 pela mídia. Os autores afirmam que a 

memória tem papel fundamental no processo de construção de identidade nacional ou 

étnica, reforçando elos de pertencimento em comum de um grupo ou uma nação. O evento 

da Copa de 1970, rememorado de forma espetacular pelo discurso midiático tornou-se 

marco na memória social do futebol, que se concilia com aquilo que o brasileiro acredita 

ser: obra de arte no mundo ocidental, um ser de ruptura, criativo, que constrói 

possibilidades de enfrentar o mundo desenvolvido e civilizado. (SALVADOR E SOARES, 

2009: p. 8 – 11). 

 

“Trazer à tona lembranças de um passado requer uma interligação com as 

estruturas do presente, ou seja, apenas será resgatado aquilo que faz 

sentido para o que está sendo vivido coletivamente na atualidade. Nesse 

sentido, quando as narrativas jornalísticas reconstroem a memória da 

Copa de 1970, rememoram um estilo singular que acreditam ser 

tipicamente brasileiro, no caso, um futebol alegre com a ‘ginga’ e a 

‘malandragem’ de um povo acostumado a superar as situações difíceis do 

cotidiano.” SALVADOR E SOARES, 2009: p. 9). 
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Após a Copa de 70, o Brasil só voltou a conquistar o Mundial em 1994, numa 

decisão de pênaltis contra a Itália, com um futebol “pragmático”
8
 e o talento individual de 

Romário. Ainda que a seleção daquele ano não tivesse empolgado, a torcida brasileira não 

deixou de festejar e celebrar o título há anos aguardado. Já em 2002, última conquista do 

Brasil em uma Copa do Mundo, a pressão da mídia e da opinião pública pela convocação 

de Romário marcou o período anterior ao início dos jogos. Resistindo à pressão, o técnico 

Luis Felipe Solari apostou nos dois jogadores de nome Ronaldo.  Como observamos, a 

mídia utiliza de todos os meios possíveis para a construção da realidade que mitifica a 

Copa do Mundo, já que o acesso ao evento está condicionado ao seu caráter 

mediatiatizado: constrói peças de propaganda com a presença de jogadores símbolos da 

seleção, motiva o consumo, produz cadernos especiais, revistas, matérias sobre o evento, 

além de fazer ampla cobertura dos jogos, colaborando para reforçar cada vez mais o epíteto 

de “país do futebol”. 

 

“Hoje em dia, a vitória em uma Copa do Mundo, parece atestar a 

crescente influência do campo econômico no campo de jogo, 

promovendo ou consolidando o poder de empresas transnacionais em luta 

pelo capital específico desse campo: participação no mercado mundial” 

(GASTALDO, 2002: p.61). 

 

A experiência de viver uma Copa do Mundo pode ser apontada como marco inicial 

de pertencimento a algo maior, a uma nação. Quando deixamos de ser torcedores dos 

nossos times e passamos a brasileiros. Porém, segundo Helal (2011: p. 11 - 37) a relação 

dos torcedores com a seleção nacional vem mudando, principalmente por conta da 

globalização, quando os ídolos saem de seus clubes para jogar fora do país, formando 

assim uma seleção de pouca identificação. Ainda que alguns jogadores estejam fazendo o 

movimento inverso, como já abordamos, também observamos que grande parte dos atletas 

que jogam pela seleção atua fora do país. As pessoas acabam por torcer mais por seus 

times locais do que pela seleção nacional. 

Para Helal e Gordon, no tocante ao processo de desterritorialização do ídolo e do 

futebol, cria-se novo processo de identidade cultural,  

 

                                                           
8
 A imprensa esportiva considerou como pragmático o futebol apresentado pela seleção brasileira na Copa do 

Mundo de 1994. 
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“na medida em que se coloca a ênfase do futebol como produto a ser 

consumido em mercado de entretenimento cada vez mais diversificado, 

sem projeto que o articule a tais instâncias mais inclusivas (pensamos 

aqui na identidade nacional sintetizada como narrativa homogênea na 

“pátria de chuteiras”), o que se consegue é esgarçar cada vez mais o 

vínculo estabelecido antes, com Freyre e Filho”. (HELAL e GORDON, 

2011: p.30). 

 

 

E 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 competição e os 

interesses comerciais, despertando emoções e alimentando paixões. O futebol como 

esporte de massa oferece imagens, gestos, símbolos com os quais os brasileiros se 

identificam.  

O heroísmo convertido em espetáculo pela mídia é construído e motivado pelos 

feitos, realizações. Logo, a sociedade moderna, como espaço privilegiado de produção de 

discursos sociais e dos espetáculos esportivos, produz mitos jogadores de futebol como 

símbolos nacionais, já que são heróis da nossa “pátria de chuteiras”, conceitos relevantes 

no imaginário social brasileiro carente de ídolos, que voltaremos abordar mais a frente. 

 

 

1.3 A Copa do Mundo de 2010: um cenário 

 

 

1.3.1 A seleção em campo 

 

Durante o período da Copa do Mundo FIFA de Futebol, o Brasil para. Ainda antes 

do início efetivo do evento, a onda verde e amarela já toma conta do país, o nacionalismo e 

o patriotismo são potencializados. É notória a comoção e a emoção que tomam conta da 

população, quando todos passam a entender de tudo sobre o velho esporte bretão, 

fenômeno esse que ocorre em outros países que também participam do evento como 

Argentina e Uruguai, entre outros. 

Os meios de comunicação, as empresas, as lojas exploram o nacionalismo e o 

orgulho que o país tem de seu futebol durante eventos esportivos como a Copa do Mundo. 

Se o Brasil ganha a Copa, os jogadores e os atletas são apontados como heróis. Se perde, 

eles são hostilizados, criticados pela falta de garra e patriotismo, e em nenhum momento se 

exalta a qualidade do adversário. 
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A missão do Brasil na Copa do Mundo de 2010 era apagar a imagem da seleção 

eliminada pela França em 2006, durante a Copa da Alemanha, e trazer o título de 

hexacampeão mundial do futebol. Para tal, o ex-jogador Carlos Caetano Bledorn Verri, o 

Dunga, assumiu o cargo de técnico da seleção canarinho com a responsabilidade de 

reestruturar a equipe, apostando em novos jogadores e rejeitando alguns outros. Mesmo 

sem experiência como treinador, a escolha de Dunga para o cargo se deu por conta de sua 

vivência no futebol e seu conhecimento do esporte, após sua passagem pelo futebol italiano 

e alemão, a disputa de três Copas do Mundo, chegando à final em duas delas, além de seu 

interesse pela função do técnico. 

Com Dunga à frente da seleção, o Brasil conquistou a Copa América em 2007, a 

Copa das Confederações em 2009 e liderou as eliminatórias para a Copa do Mundo de 

2010. Dessa forma, a seleção brasileira chegou ao Mundial de Futebol da FIFA como a 

grande favorita e com a estatística de ter sido a única equipe a vencer uma Copa fora de 

seu continente, primeiro na Suécia em 1958 e depois na Coréia do Sul e Japão em 2002. 

A grande inimiga do técnico brasileiro durante sua passagem pela seleção foi a 

imprensa. Dunga fechou os treinos dos jogadores, se escondeu da torcida, respondeu aos 

jornalistas de forma agressiva durante as entrevistas, culpando a imprensa e a badalação dos 

jogadores pela eliminação na Copa de 2006. Naquele ano, o diagnóstico apontado para o 

fracasso da seleção foi a abertura excessiva do ambiente e a badalação em torno dos jogadores. 

Dessa forma, tentando preservar ao máximo seus jogadores, Dunga decidiu manter o esquema 

de clausura, com uma estrutura de treinamento rígida e unidade de pensamento de toda a equipe 

no mesmo propósito: o título.  

A seleção brasileira sempre foi referência por seu futebol ofensivo, com dribles 

envolventes e jogadores habilidosos. Em 2010, Dunga apostou num time de estilo baseado no 

pragmatismo e numa atuação impecável na retaguarda, o que teria complicado, segundo a 

imprensa, quando o Brasil enfrentou adversários que se fechavam na defesa, obrigando assim a 

seleção construir jogadas. 

Dos 23 jogadores convocados para a disputa do Mundial, 16 jamais haviam entrado em 

campo durante uma Copa do Mundo. A média de idade do time titular era de 27,5 anos, e 

apesar de experientes, os jogadores apresentaram instabilidade durante as partidas 
9
. Nenhum 

                                                           
9
 Estas informações estão baseadas nas coberturas da imprensa esportiva: O Globo – Economia - 30/05/2010 

– p. 8 e Portal Uol <copadomundo.uol.com.br>  Acesso em Agosto de 2011. 
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jogador do Brasil se apresentou para a disputa fora de forma, porém, nem todos estavam em 

condições física das melhores. O caso que mais retratou este fato foi o de Kaká, grande aposta 

do técnico, que passou parte do ano de 2010 fora dos gramados por conta de lesão, o que fez o 

jogador enfrentar dificuldade para adquirir ritmo de jogo. Outros jogadores também tiveram 

problemas com lesões antes da Copa do Mundo, como Júlio César, Luís Fabiano e Juan, sem 

contar aqueles que desfalcaram a equipe durante a competição. 

A seleção escalada por Dunga em 2010 para atuar na África do Sul poderia ser 

apontada como a representação maior do futebol nacional, que sob alguns aspectos é o 

retrato do Brasil. As regiões Sul e Sudeste produziram em seus clubes 20 dos 23 jogadores 

chamados pelo técnico. As exceções foram Josué, vindo das divisões de base de 

Pernambuco, Daniel Alves, que começou seu futebol na Bahia, e o capitão Lúcio, que teve 

boa parte de sua formação inicial no Distrito Federal. Dado relevante é que a produção de 

jogadores no Brasil encontra correspondência nos indicadores sociais dessas regiões, 

quando o Sul tem maior Índice de Desenvolvimento Humano (IDH), seguido pelo Sudeste, 

que lidera no PIB e no PIB per capita do país, de acordo com matéria publicada no jornal 

O Globo (Caderno de Economia – edição de 30/05/2010). 

A lista de convocados para a Copa do Mundo de 2010 saiu na tarde do dia 11 de maio e 

contou com os seguintes nomes: Júlio César, Doni e Gomes (goleiros); Maicon, Daniel Alves, 

Michel Bastos e Gilberto (laterais); Lúcio, Juan, Luisão e Thiago Silva (zagueiros); Gilberto 

Silva, Felipe Melo, Josué e Kléberson (volantes); Ramires, Elano, Kaká, Júlio Baptista (meias); 

Nilmar, Luís Fabiano, Grafite e Robinho (atacantes). 

O técnico levou para o Mundial os jogadores que já conhecia a forma de jogar, que até a 

Copa havia conquistado a Copa das Confederações e a Copa América, logo aqueles nos quais 

depositava confiança, ainda que nem todos estivessem bem em seus clubes, como o caso de 

Felipe Melo e Júlio Baptista
10

, ou ainda, Elano e Robinho que voltaram a atuar no Brasil após 

empréstimo para conseguir jogar durante a Copa, já que fora do país estavam no banco de 

reservas de seus clubes. 

Grandes nomes ficaram de fora da lista dos convocados por Dunga, como Paulo 

Henrique Ganso, Neymar, Adriano, Ronaldinho Gaúcho, entre outros, que vinham sendo 

pedido pelos torcedores e pela imprensa. Os santistas Ganso e Neymar, vistos como promessas 

                                                           
10

 Idem. 
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do futebol nacional e a possibilidade de despontar na Copa do Mundo, ainda figuraram na lista 

dos sete suplentes e poderiam ser utilizados em caso de alguma contusão no grupo principal. 

Durante a preparação técnica da seleção para a Copa do Mundo realizada em Curitiba, a 

relação de Dunga com a torcida foi de amor e ódio, principalmente por conta do esquema de 

clausura como já afirmado acima, quando torcedores brasileiros foram excluídos dos 

treinamentos e passaram a hostilizar o treinador. Porém, a seleção brasileira deixou a cidade nos 

braços do povo, festejada por uma multidão de torcedores que transformou o aeroporto 

internacional de Curitiba num estádio, com direito a bandeiras e bateria. Essa festa sinalizou um 

possível pacto de paz entre torcedores brasileiros e Dunga, afinal a aposta da população, como 

sempre, era de vitória da seleção na Copa 2010. 

Já em território africano, por determinação da FIFA, o Brasil fez apenas um treino 

aberto para moradores do bairro pobre do Soweto. Concentrados em Johannesburgo, o contato 

dos jogadores com a torcida foi praticamente nulo. Também nas diversas solenidades e 

homenagens que a seleção brasileira recebeu na África do Sul, o representante da delegação 

nacional foi sempre o técnico Dunga, nunca acompanhado de jogadores. E durante as 

entrevistas coletivas, a mídia pouco acesso tinha aos jogadores, diferindo muito a relação 

jogador e imprensa estabelecida em 2006. Qualquer possibilidade de contato após entrevistas 

era inibida por esquema de saída rápida dos jogadores da sala de conferência na concentração 

oficial da seleção. Os atletas saíam sempre escoltados por funcionários da Confederação 

Brasileira de Futebol (CBF). Tal cenário, quando os atletas evitam qualquer contato com o 

público e imprensa, colabora com a problemática de pouca identificação com a seleção 

justificada pelo afastamento do ídolo, aqui já abordada através de Helal (2011). 

A seleção estreou na Copa com uma vitória, considerada pela imprensa como 

“inexpressiva”, de 2 a 1 sobre a seleção da Coréia do Norte, vista como a mais fraca no grupo 

do Brasil, no qual ainda figuravam Costa do Marfim e Portugal, este último visto como o 

principal adversário na fase classificatória. Burocrática e comprometida
11

 com a 

responsabilidade de armar nos pés de Kaká, vindo de sucessivas lesões no seu clube, a seleção 

apenas cumpriu o dever de casa e coube ao jogador camisa 11, Robinho, assumir a criatividade 

das jogadas da seleção. 

                                                           
11

 Neste sentido, consultar os jornais O Globo 03/02/2010, Campeão 03/02/2010 e o Portal UOL  especial 

sobre a Copa de 2010, disponível em <copadomundo.uol.com.br>. 
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O segundo jogo da seleção foi contra a equipe da Costa do Marfim, com o placar de 3 a 

1 para os brasileiros, numa disputa em que os atletas tiveram que superar o jogo duro e violento 

dos marfinenses
12

. Com esta vitória, a seleção brasileira garantiu antecipadamente a 

classificação para as oitavas de final, com o ressurgimento do craque Luís Fabiano com dois 

gols, outra grande aposta de Dunga. Com este jogo, o Brasil impressionou os europeus e ganhou 

elogios da imprensa
13

. 

O último jogo da fase de grupos para o Brasil contra Portugal foi aguardado com 

expectativa e com a promessa de jogo bonito, atraindo todos os olhares da imprensa e das 

seleções participante da Copa. Com a seleção brasileira já classificada para a próxima fase, 

Portugal entrou em campo também sem desespero já que só perderia a vaga se Costa do Marfim 

goleasse a Coréia do Norte. O empate em 0 a 0, que classificou o Brasil como o primeiro do 

grupo, realçou o objetivo de jogar cautelosamente das duas equipes. O momento tenso do jogo 

ficou por conta das jogadas ríspidas envolvendo Felipe Melo e Pepe, além da preocupação com 

o goleiro Julio Cesar, que ao salvar uma bola sofreu pancada nas costas e deixou a vista um 

cinturão utilizado como proteção ao local, o que gerou diversas especulações sobre lesões do 

goleiro. 

A equipe brasileira reconheceu que não esteve bem nos jogos na fase de grupos, 

decepcionado a torcida que espera mais, e chegou as oitavas prometendo eliminar os erros 

anteriores na partida contra o Chile, adversário considerado freguês do Brasil durante a era 

Dunga (foram cinco derrotas em cinco partidas ao todo)
14

. Em entrevista para o Portal UOL 

especial da Copa, o jogador Gilberto Silva declarou,  

 

“Erramos muitas bolas, algumas até ingênuas. Cometemos muitos erros 

nos passes. O Dunga teve razão [em esbravejar tanto na beira do campo], 

pois não fizemos as coisas como estamos acostumados. Nas oitavas de 

final não podemos errar tanto como hoje. A pegada daqui para frente 

muda totalmente, não há espaço para tantos erros. As coisas serão mais 

complicadas agora. Todos precisarão se doar ao máximo.” Portal Uol < 

http://copadomundo.uol.com.br/2010/ultimas-noticias/2010/06/25/brasil-

                                                           
12

 Fontes de Consulta: Portal Uol especial sobre a Copa de 2010 < copadomundo.uol.com.br > e Folha de São 

Paulo <www1.folha.uol.com.br/especial/2010/copa/>. Acesso em agosto de 2011. 

13
 No sentido de conferir alguns comentários da imprensa na Europa sobre a atuação da seleção brasileiro 

neste jogo, acessar <http://copadomundo.uol.com.br/2010/ultimas-noticias/2010/06/20/brasil-convence-

imprensa-europeia-mas-argentinos-cornetam-toque-de-mao.jhtm> 

14
 Idem. 
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reconhece-divida-de-qualidade-e-tenta-eliminar-erros-antes-das-

oitavas.jhtm> . Acesso em agosto de 2011. 

 

 

Através de jogadas de bola parada e contra-ataques, além do primeiro gol de Robinho na Copa 

da África do Sul, os brasileiros conquistaram a vitória de 3 a 0 sobre a equipe chilena. Assim, os 

jogadores seguiram mais confiantes para o jogo das quartas de final contra a Holanda. 

A expectativa da partida contra seleção holandesa começou envolta numa mística em 

torno do uniforme dos atletas brasileiros: a camisa azul utilizada pela última vez na Copa de 

2002, quando venceu a Inglaterra nas quartas de final. E uma coincidência ainda com relação ao 

uniforme reforçava tal mística para o jogo: em 1994, também nas quartas de final, o Brasil 

venceu justamente a Holanda usando a cor azul
15

. Assim, pela segunda vez seguida, e na 

mesma fase, o Brasil deixou uma Copa do Mundo. A Holanda aproveitou as oportunidades e 

venceu o Brasil de virada por 2 a 1. Com falhas da zaga e do goleiro Julio Cesar, o que se 

observou foi a falta de soluções ofensivas na partida. A seleção passou a brigar em campo e o 

jogador Felipe Melo, após assistência para o gol de Robinho, marcou contra e ainda foi expulso 

por falta dura no adversário, o que prejudicou o já abalado lado emocional dos atletas
16

. A saída 

da seleção brasileira do estádio Nelson Mandela Bay após a derrota foi marcada por lágrimas 

dos jogadores e proteção ao volante Felipe Melo. Kaká também atraiu os microfones, afirmando 

sua dificuldade e seu empenho para estar na Copa. O jogador, que esteve em campo durante os 

90 minutos da partida – única que participou inteira, atribuiu ainda a derrota a detalhes decisivos 

como as bolas paradas e ressaltou a comoção dos companheiros. 

Após a derrota, Dunga encarou uma rápida entrevista coletiva e confirmou seu 

desligamento do cargo de técnico da seleção. Os jogadores voltaram ao hotel enfrentando 

xingamentos e hostilidades ao técnico. Ricardo Teixeira, presidente da CBF, culpou o 

descontrole emocional dos jogadores durante a partida contra a Holanda, considerando este 

como um dos fatores responsáveis pela eliminação precoce da seleção brasileira
17

. O dirigente 

aproveitou ainda para alfinetar a imprensa, culpando-a por inflar o ego dos jogadores 
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 Idem. 

16
 Idem. 

17
 Idem. 
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brasileiros, colocando-os como deuses, sem que tivessem respaldo profissional para conviver 

com o fato
18

. 

Apontada como a seleção que apresentaria o futebol mais bonito e ofensivo daquele 

ano, a Espanha conquistou título inédito em cima da Holanda, com a defesa menos vazada, 

além do pior ataque da história do Mundial. A Copa de 2010 ainda ficou marcada pela presença 

do roqueiro Mick Jagger, pelas musas latino-americanas sempre em destaque durante as 

partidas e pelo polvo palpiteiro, que num jogo de adivinhação acabou acertando quem ficaria 

com o título do mundial.  Vale ressaltar que todas essas especificidades do evento de 2010 

ficaram mais evidentes pelo papel desempenhado pela mídia na cobertura da competição, que 

transcendeu o campo de jogo. 

 

 

1.3.2 Economia e consumo na Copa do Mundo 2010 

 

Como sabemos, a Copa do Mundo é o evento esportivo que mais mobiliza a torcida 

no Brasil. Brasileiros investem em enfeites, peças do vestuário, comidas e bebidas para 

entrar no clima do evento e torcer pela seleção nacional. Hoje, com o crescimento da 

indústria dos bens de consumo e varejo, existe grande variedade de produtos ligados ao 

futebol, o que faz a torcida movimentar a economia nacional e o consumo no Brasil. 

Com pesquisa da MasterCard International
19

 realizada durante a Copa de 2006, na 

Alemanha, ficou evidente que os torcedores dos países que possuem históricos mais 

duradouros de participação nos mundiais de futebol, como o Brasil, têm maior tendência a 

consumir durante o evento. Esses torcedores se preparam para acompanhar a Copa do 

Mundo, apresentando maiores probabilidades em gastar com vestuário, produtos 

eletrônicos, nos supermercados e lojas de conveniência. 

Atrelada às expectativas do mercado e da economia, a Copa do Mundo surge em 

2010 como evento capaz de potencializar ações de marketing, promovendo concentração 

de pessoas, confraternizações e estimulando o consumo. A situação econômica do país em 

2010 e o grande investimento em publicidade figuraram entre os motivos que colaboraram 
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 Idem. 

19
 Pesquisa disponível em: www.mastercard.com/br/geral/pt/imprensa/press_room_press_20060608.html. 

Acesso em junho de 2011. 
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para alavancar as vendas e favorecer, principalmente, os setores lojistas, superando em 

20% do que foi comercializado no ultimo Mundial, em 2006
20

.  

O otimismo econômico dos brasileiros durante o ano de 2010, comprovado por pelo 

instituto Nielsen de Pesquisa
21

, revelou que o Brasil registrou 110 pontos, numa escala de 0 

a 200, na pesquisa realizada sobre a confiança do brasileiro na economia do país. Os 

responsáveis pela pesquisa revelaram que tal resultado pôde ser explicado pelos baixos 

níveis de desemprego registrados nos últimos meses
22

. 

De acordo com o Serviço Central de Proteção ao Crédito (SCPC), a Copa do 

Mundo de 2010 teve forte impacto no consumo durante a primeira quinzena de junho do 

ano, período em que os jogos iniciaram. Somando-se ao evento, o aumento na confiança do 

consumidor baseado na segurança maior no emprego, o avanço dos indicadores 

econômicos no país, a expansão do crédito e as projeções favoráveis sobre o Produto 

Interno Bruto (PIB) também contribuíram para esse avanço do consumo no Brasil. Entre os 

principais produtos vendidos que refletiram esse quadro observamos os televisores, 

aparelhos de vídeo, celulares móveis e vestuário. Também o aumento significante do 

consumo de bebidas e produtos perecíveis, principalmente nos estados do Nordeste e do 

Sudeste, nos primeiros seis meses de 2010, confirmou o bom momento da economia 

brasileira.
23

 

Com o mundial, a publicidade veiculada no Brasil só respirou futebol. Nos 

intervalos comerciais de rádio e televisão, cerca de metade dos anúncios fazia alusão aos 

jogos. E, já durante a Copa, muitas empresas e várias marcas colocaram jogadores para 

correr, dançar e fazer gols. De acordo com a Associação Brasileira de Propaganda (ABP), 

as verbas destinadas à comunicação das empresas no primeiro semestre de 2010 foram 

25% maiores em relação ao mesmo período em 2009.  (O Globo – Economia – 08/06/10 – 

Pág. 27). 
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 Dados disponíveis em 

<http://www.fecomercio.com.br/?option=com_estudos&view=interna&Itemid=19&id=2764> 

21
 The Nielsen Company é uma empresa Global de informações e mídia com posições de liderança na 

indústria de informações de mercado e consumidor, televisão, inteligência on-line, mensuração de telefonia 

celular, feiras e eventos e publicações comerciais. <www.br.nielsen.com>.  Acesso em agosto de 201. 

22
 Pesquisa disponível em <www.br.nielsen.com>. Acesso em junho de 2011. 

23
 Dados disponíveis em <br.nielsen.com/pubs/documents/RetailHighlights_Jun2010.pdf e 

<br.nielsen.com/news/vendas_bebidas_pereciveis.shtml. Acesso em junho de 2011>. 
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Cyd Alvarez, presidente da ABP, avaliou o momento da seguinte forma: 

 

“Estamos em um momento em que todos se voltam para o tema futebol. 

Com os jogadores, as marcas conseguem criar uma conexão e falar direto 

com o consumidor. Com essa Copa, a verba aumentou em média 25%”. 

(O Globo – Economia – 18/06/10 – Pág. 27). 

  

Com a mobilização do país pelo esporte, ocorreu uma alocação de recursos neste 

período e a economia aquecida acabou por favorecer o maior investimento em mídia. Para 

especialistas, a mensagem das marcas incorporada ao tema Copa do Mundo transmite a 

ideia de superação, desafio e vitória, e dessa forma, durante o evento, conseguem estar 

presentes na cabeça dos brasileiros.  Entre os exemplos das marcas que criaram produtos 

visando o Mundial, ou ainda, aproveitaram o evento para aliar sua imagem ao futebol, 

citamos a Rexona - que investiu R$ 17 milhões no lançamento de novo produto 

especialmente para o ano da Copa; a rede fast-food Bob´s – que investiu R$ 3 milhões na 

campanha Torcida Bob´s por meio de camisetas com o tema futebol e seleção brasileira; 

além da Brahma Chopp, Seara, entre outros. (O Globo – Economia – 18/06/10 – Pág. 27). 

Vários foram os jogadores utilizados nas campanhas publicitárias que fizeram 

referência à Copa do Mundo. Ainda que nem todos tenham sido convocados pelo técnico 

Dunga para jogar o Mundial e não estejam mais em atividade, puderam ser vistos com suas 

imagens associadas ao futebol. A marca Seara, talvez apostando numa possível 

convocação dos jovens atletas Neymar e Ganso, do Santos, juntamente com Robinho, este 

sim com participação garantida no evento, veiculou propaganda irreverente na televisão 

que figurou entre os hits da Internet tempos depois da Copa encerrada. O ex-jogador Pelé, 

considerado ainda hoje o maior de todos os tempos, também foi lembrado durante o 

Mundial e marcou presença em 11 campanhas simultâneas durante a Copa do Mundo de 

2010. Tal fato pode ser explicado pela forte representação do jogador como símbolo 

nacional do esporte e a credibilidade que ele dá a marca que anuncia. (O Globo – 

Economia – 18/06/10 – Pág. 27). 

Assim, durante a Copa, pelo cenário analisado, observamos que os lojistas 

apostaram no sucesso da seleção canarinho e na possível conquista do título; entraram no 

clima com a renovação do estoque e investiram pesado em promoções, lançamentos e 

desconto nas mercadorias. No comércio popular do Saara, na cidade do Rio de Janeiro, os 

jogos de futebol, já em maio de 2010, fizeram o faturamento aumentar em 50%, conforme 
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afirmou Maiko Riche, proprietário de quatro lojas no local. Segundo a Associação 

Comercial do Rio de Janeiro, os cariocas gastaram em torno de R$ 30 milhões com tintas, 

plásticos para bandeiras, tecidos, bandeirolas, cornetas e vestuário de forma geral para 

torcer pela seleção brasileira. (Jornal do Brasil – Economia – 30/05/11 – Pág. E4).  

Com relação à atividade da economia informal no país, também esta se fortaleceu 

com vendas dos mais diversos tipos de produto que remetiam ao patriotismo ligado ao 

futebol. A expressão do nacionalismo durante o evento se deu, principalmente, pelo grande 

uso da bandeira brasileira e da camisa da seleção, sendo ela oficial ou não. Outros produtos 

como bonés, óculos, pulseiras e vuvuzelas
24

 também tiveram aumento significativo nas 

vendas. 

Abaixo, apresentamos gráficos
25

 que comprovam os dados de alguns dos produtos 

do varejo acima citados, de acordo com pesquisa realizada após o Mundial pela eCMetrics 

Consultoria de Marketing, especializada em construir e mensurar o relacionamento de 

consumidores com marcas e produtos. O primeiro gráfico apresenta dados referentes à 

intenção do consumo e algumas especificações, como quem consome e a qual região do 

país pertence. Já o segundo traz uma amostragem dos itens mais consumidos pelos 

torcedores brasileiros. 

 

 

 

 

 

 

 

                                                           
24

 It's the vuvuzela, the noise-making trumpet of South African football fans, and it's come to symbolise the 

sport in the country. It's an instrument, but not always a musical one. Describing the atmosphere in a stadium 

packed with thousands of fans blowing their vuvuzelas is difficult. Up close it's an elephant, sure, but en 

masse the sound is more like a massive swarm of very angry bees.  

<http://www.southafrica.info/2010/vuvuzela.htm#ixzz1YWOq59gZ> Acesso em setembro de 2011. 

25
 Para conhecer toda a pesquisa realizada pela eCMetrics, acesse 

www.slideshare.net/JonatasDornelles/consumo-da-torcida-brasileira-na-copa-do-mundo-2010. Acesso em 

junho de 2011. 
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Figura 1 – Gráficos representativos da pesquisa realizada pela eCMetrics. 
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Como observamos o verde e amarelo, não diferente de todos os anos de Copa do 

Mundo, dominaram as vitrines em shoppings, as lojas de rua e o comércio popular. Já os 

bares e restaurantes também se preparam para o melhor período de faturamento do ano, 

com investimento na transmissão das partidas para atrair cada vez mais freqüentadores. 

Como os jogos foram realizados durante a jornada de trabalho, grande parte da população 

optou por assistir as partidas em locais públicos, beneficiando os estabelecimentos que sem 

prepararam para tal. Os bares e restaurantes, segundo pesquisa da Fecomercio
26

 realizada 

no Rio de Janeiro, foram opção para assistir os jogos para 10% dos homens e 3% das 

mulheres cariocas. 

Durante a Copa do Mundo de 2010, também o consumo de Internet no Brasil sofreu 

a significativa redução de 60% em horário considerado de pico em plena terça-feira. O 

consumo só foi normalizado após o término do jogo do Brasil, ainda que o uso da Internet 

tenha apresentado pequena elevação durante a partida, provavelmente devido ao intervalo 

do jogo. Porém, um estudo da Serasa Experian Hitwise, em pesquisa sobre a intenção das 

pessoas ao visitar mais de 150 mil páginas por meio do maior painel de usuários do Brasil, 

revelou que um mês antes da Copa do Mundo de 2010, em maio, o market share de visitas 

a sites de venda de eletrônicos e eletrodomésticos cresceu 77,78% em comparação ao 

mesmo mês em 2009
27

.  

Sabemos que a chegada da televisão no Brasil contribuiu para maior popularização 

do futebol no país. Com as conquistas da seleção nacional sendo acompanhada na tela ao 

longo das décadas, a Copa do Mundo se tornou o evento esportivo mais aguardado e 

valorizado pelos brasileiros. Muito mais do que patriotismo, a mobilização dos brasileiros 

demonstra como o futebol está arraigado na cultura popular e como o evento representa um 

momento de carnaval, festa e congregação nacional. 

Com a possibilidade de assistir a Copa do Mundo de 2010 com transmissão digital 

e em alta definição, os torcedores brasileiros buscaram aparelhos modernos no varejo de 

eletro-eletrônicos, justificando também o aumento de visitas nos sites de venda também. 
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 Fonte de dados: <http://blog.netrevenda.com/2010/06/16/jogo-do-brasil-reduz-em-60-o-consumo-da-

internet/>. Acesso em junho de 2011. 

27
 Fonte da pesquisa: http://www.serasaexperian.com.br/release/noticias/2010/noticia_00166.htm. Acesso em 

junho de 2011. 
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Em pesquisa realizada pela Fecomercio do Rio de janeiro
28

, observamos que cerca de 82% 

dos entrevistados optaram por assistir aos jogos da Copa do Mundo em casa. Assim, a 

estabilização econômica, o aquecimento da produção e o alargamento do consumo, com a 

ampliação da classe média pelo incremento do poder aquisitivo da classe C resultaram no 

alto consumo durante a Copa e, incentivaram a corrida às lojas de televisores para 

acompanhar a Copa do Mundo, na África do Sul. Seduzidos pela propaganda e pela 

promessa de um espetáculo esportivo inédito, os torcedores não hesitaram em lançar mão 

de suas economias, do cartão de crédito, ou do cheque especial para realizar o sonho de 

consumo na época
29

. 

A Copa do Mundo da África do Sul rendeu bons frutos ao comércio e à indústria 

brasileira em 2010, garantindo o crescimento na produção industrial e impulsionando as 

vendas. Foram raras as empresas que não se renderam à temática do futebol para anunciar 

seus produtos e serviços. 

Também a onda do patriotismo que tomou conta do país durante a Copa de 2010 

invadiu os supermercados, fazendo parte da decoração, dos uniformes dos funcionários e 

das promoções. Segundo a Associação Paulista de Supermercados, a procura por carnes 

para churrasco, bebidas e salgadinhos apresentaram incremento de 15% em comparação ao 

mesmo período de 2009, em função das confraternizações para assistir aos jogos. Entre os 

produtos mais procurados, a pesquisa destacou a carne bovina e a cerveja.
30

  

Para o setor de bebidas, o tipo de evento Copa do Mundo equivale a um início de 

verão ou a um carnaval a mais durante o ano. Logo, um período que seria de baixos índices 

de consumo de bebida, durante o inverno brasileiro, passa a ser visto como interessante e 

rentável para o mercado. 
31

 

Para o Sindicato Nacional da Indústria da Cerveja (Sindicerv), o ano de 2010 vai 

ficar na história como aquele em que mais se vendeu cerveja no país. O volume vendido 
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 Fonte de dados: http://blog.netrevenda.com/2010/06/16/jogo-do-brasil-reduz-em-60-o-consumo-da-

internet/. Acesso em junho de 2011. 

29
 Com o fim da Copa do Mundo, os produtos eletrônicos ficaram mais baratos, de acordo com a análise do 

Índice de Preços no varejo (IPV), aferido pela Fecomercio de São Paulo. Com o término do mundial da 

África surgiram várias promoções no comércio varejista, o que pressionou os preços médios dos produtos 

eletroeletrônicos para baixo.  

30
 Fonte da pesquisa: <http://www.serasaexperian.com.br/release/noticias/2010/noticia_00166.htm>. Acesso 

em junho de 2011. 

31
 Guia do Engarrafador: <www.emgarrafadormoderno.com.br>. Acesso em agosto de 2011. 
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nacionalmente no ano ultrapassou os 126 milhões de hectolitros, cerca de 14 milhões a 

mais que em 2009. E vários foram os fatores responsáveis pelo significativo aumento em 

2010, quando o brasileiro passou a consumir mais cerveja, cerca de um crescimento de 

19,2% no volume consumido por habitante. Desse modo, o Brasil passou a ocupar a 23ª 

posição no ranking global no consumo de cervejas, quando em 2007 ocupava a 48ª 

posição. Também outros fatores colaboraram com esse aumento, como o verão de altas 

temperaturas, a Copa do Mundo e o aumento de renda imediata no bolso do consumidor 

brasileiro, alavancada pelo aumento do salário mínimo promovido pelo governo
32

.  

A seleção brasileira, após as conquistas da Copa América e da Copa das 

Confederações, antes do início da Copa do Mundo, chegou ao mundial da África como 

uma das favoritas. E, por conta da derrota nas quartas de final para a Holanda, a Fundação 

Getúlio Vargas (FGV) divulgou no início do mês de julho de 2010 que o comércio deixaria 

de arrecadar cerca de R$ 85 milhões, com produtos, acessórios parados nas prateleiras
33

. 

E com os dados divulgados pelo IBGE, observamos que a Copa do Mundo alterou 

o padrão de consumo do brasileiro e segurou a alta da inflação, mantendo a variação zero 

do Índice de Preços ao Consumidor Amplo (IPCA). A principal razão para estes 

indicativos está na paixão do brasileiro pelo futebol, que durante o evento modificou seus 

hábitos de alimentação, as lojas de vestuário fizeram promoções de produtos ligados à 

Copa, as passagens aéreas aumentaram em função dos feriados e festas de acordo com o 

calendário do evento esportivo.  Tudo isso, logicamente, inserido no cenário brasileiro de 

economia aquecida, com boas taxas de emprego e de renda familiar
34

. 
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 Guia do engarrafador: Revista Janeiro de 2011. <www.emgarrafadormoderno.com.br >. Acesso em agosto 

de 2011 

33
 Dados disponíveis em: <http://www.fazercompras.net/comprar/copa-2010/.> Acesso em agosto de 2011. 

34
 Dados disponíveis em: <http://www.cortacontas.com.br/noticia-para-o-ibge-copa-do-mundo-altera-padrao-

de-consumo-do-brasileiro.html?notid=124&coment=0>. Acesso em junho de 2011. 
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2  O DISCURSO PUBLICITÁRIO DENTRE OS DISCURSOS MIDIÁTICOS 

 

Um dos dispositivos mais poderosos de veiculação de ideias e discursos em nossa 

sociedade é a mídia, atuando por meio de jornais, televisão, publicidade, rádio, entre tantos 

outros mecanismos do nosso cotidiano. Na sociedade contemporânea, podemos dizer que a 

mídia é o discurso que interpela os sujeitos com textos verbais e não verbais, permitindo 

que estes produzam formas simbólicas sobre a experiência sensível da realidade que os 

cercam. O papel da mídia é a mediação entre os indivíduos e essa percepção.  

Todo o momento, os indivíduos estão submetidos a um grande fluxo de informações, 

sons e imagens, que interferem em suas escolhas, atitudes, expectativas e formação de 

valores, tanto que se torna necessário ter conhecimento das normas que regem os tipos 

discursivos existentes, do contexto em que as informações estão inseridas, para que possam 

interpretar o que é veiculado pela mídia. O discurso midiático transmitido por qualquer 

meio de comunicação muda a forma como o indivíduo receberá a mensagem, dependendo 

do meio pelo qual é veiculada. A produção das formas simbólicas na mídia, empregada por 

meios técnicos de produção, transmissão e recepção de informações pode induzir o 

indivíduo a crer e descrer no discurso, ou ainda manter-se incólume diante deste, 

intervindo e influenciando o curso dos acontecimentos midiáticos. 

Para que a informação alcance seu público, apontamos a linguagem como um dos 

elementos fundamentais no processo de transmissão da mensagem. Como forma de 

conhecimento e saber, a linguagem seria aquela que retiraria o indivíduo do desconhecido 

para o conhecido. A linguagem está inserida em sistemas de valores que, de certa maneira, 

guiam os signos de uma determinada língua nas formas de comunicação. Tratamos aqui, 

então, da linguagem enquanto ato de discurso, que aponta a forma como a fala de uma 

sociedade se organiza ao produzir sentido. O discurso está voltado para além das regras da 

língua, sendo as imbricações das condições extradiscursivas e das realizações 

intradiscursivas que produzem sentido (CHARAUDEAU, 2007: p. 40), ainda que 

submetida a regras da língua. Logo, nos interessa aqui essa troca simbólica por meio dos 

discursos, na qual os indivíduos podem regular trocas sociais e valores, construindo 
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representações, criando e manipulando signos e significados, e assim, produzir sentidos na 

mídia. 
35

 

Na campanha da Brahma que aqui analisamos, observamos que valores e 

representações do ser brasileiro são enfatizados em todos os filmes, propondo essa troca de 

significados com o indivíduo receptor da mensagem, o consumidor. Ao construir a imagem 

do jogador de futebol herói, a campanha faz comparações com o povo brasileiro, traçando 

analogias comuns em nosso meio social de que o brasileiro é “guerreiro”, aquele que não 

desiste da batalha. O discurso elaborado na campanha da Brahma pode não se encaixar nos 

argumentos de que a linguagem faz o caminho do desconhecido para o conhecido, quando 

parece reforçar, reafirmar por meio do clichê na interdiscursividade aquilo que é conhecido 

pelos consumidores. Podemos considerar que a temática do brasileiro guerreiro já está 

inserida em nossos valores sociais e culturais, bem como em outras campanhas da marca, 

anteriores a Copa do Mundo. 

Com base industrial, porque são produzidos para a massa, os discursos da cultura 

midiática se organizam para atingir o maior número de indivíduos possível ou um 

segmento específico do público. Hoje, nos meios de comunicação, o discurso midiático se 

apresenta saturado de imagens, narrativas, valores e ideologias que visam produzir sujeitos 

que reproduzam esse mesmo discurso como sua identidade. A identidade dos indivíduos na 

sociedade contemporânea está sendo cada vez mais mediada pelo discurso da mídia que 

fornece “moldes” de modos de ser sociais e pessoais fluídos, mutáveis, construídos pela 

moda, pela publicidade e pelo consumo. O que é veiculado na mídia pode induzir os 

indivíduos a identificarem-se com ideologias, representações sociais e políticas 

dominantes. Kellner aponta que uma visão crítica sobre o discurso da mídia pode colaborar 

na resistência a uma suposta manipulação, objetivando o fortalecimento dos sujeitos em 

relação à mídia e à cultura dominante.  

Em Arqueologia do Saber, de Michel Foucault (2008), observamos a mídia também 

como prática discursiva social, produto da linguagem e do processo histórico, que constitui 

os sujeitos e os objetos. Para compreender seu funcionamento é fundamental o 

entendimento sobre a circulação de enunciados, posições dos sujeitos, as materialidades 

que envolvem os efeitos de sentidos e as articulações desses enunciados com o contexto. 
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 Sobre a Análise do Discurso, enquanto teoria que estuda os efeitos de sentidos dos acontecimentos 

discursivos, trataremos no capítulo sobre a metodologia da presente pesquisa. 
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Assim a produção discursiva seria controlada e organizada por procedimentos que 

determinam o que pode ser dito em um dado momento histórico. 

Os “lugares” de construção da mensagem midiática são apontados como 

fundamentais no processo de produção de sentido, de acordo com uma determinada 

organização feita da combinação de formas, pertencentes ao sistema verbal e a diferentes 

sistemas semiológicos: icônico, gráfico, gestual. O sentido do discurso vai depender da 

maneira como essas formas são estruturadas.  Elas precisam ser reconhecidas pelo receptor 

da mensagem para que assim se realize de forma efetiva a troca comunicativa. A Brahma 

propõe esse reconhecimento nos filmes sobre a Copa do Mundo de 2010 estruturando 

signos icônicos facilmente identificados pelos consumidores por meio de imagens do 

brasileiro trabalhador, do herói da batalha, do jogador de futebol, além de mensagens 

verbais como “Eu quero guerreiros porque nós também somos” e “Somos 190 bilhões 

juntos”, do filme Lista de pedidos (2009). Dessa forma, os consumidores podem 

reconhecer seu “lugar” na campanha e participar da troca comunicativa no discurso 

publicitário, ou ainda, podem ficar isentos à mensagem sem produzir retorno ou lucro para 

a marca ou produto anunciado. Observamos aqui o quanto o receptor poderia, de certa 

forma, “manipular” a publicidade. 

Ao pensarmos os espaços das condições da produção do discurso midiático, estes são 

qualificados como “externo-externo” e “externo-interno” (CHARAUDEAU, 2007: p. 24). 

O primeiro corresponde às condições socioeconômicas da máquina midiática, regulada por 

práticas mais ou menos institucionalizadas, onde o modo de trabalho de cada organismo 

midiático é hierarquizado, assim como os modos de funcionamento e escolhas de 

programação nos canais de Tevê, por exemplo. Para a análise das práticas e representações 

no espaço “externo-externo”, faz-se necessária uma problemática sociológica, quando os 

discursos que definem as intenções e justificativas das práticas organizacionais, ou ainda, 

as orientações de fundo econômico e financeiro, fazem parte do objetivo final da 

publicidade, ou seja, vender o produto ou serviço anunciado.   

Já o espaço “externo-interno”, o qual aqui nos interessa mais, compreende as 

condições semiológicas de produção do discurso, que orientam a própria realização do 

produto midiático, seja ele o programa de rádio, a matéria no jornal ou o filme comercial. 

Esse espaço constitui um lugar de práticas discursivas, representado pelo discurso do que 

se fazer para determinado público, com intencionalidade orientada por “efeitos de sentidos 
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visados”, sem ter uma noção exata se o efeito do discurso será o desejado ao alcançar o 

receptor. Uma análise deste espaço depende de uma problemática sociodiscursiva, quando 

o objetivo é a busca dos efeitos esperados por essa produção discursiva midiática. 

Para que um dado acontecimento modifique ou interfira no discurso midiático e 

esteja inserido nas significações sociais dos indivíduos ele precisaria produzir algum efeito 

social, gerando um desequilíbrio no cotidiano dos sujeitos. Logo, ao pensarmos os fatos 

que se destacam na mídia, percebemos a Copa do Mundo como aquele evento que interfere 

no cotidiano social do Brasil, para exemplificar como tal processo se desenvolve. E como 

a finalidade do discurso midiático é informar e relatar o que ocorre no espaço público, o 

acontecimento e seu discurso, respectivamente, serão selecionados e estruturados de 

acordo com suas características e potencialidades de atualidade, socialidade e 

imprevisibilidade (CHARAUDEAU, 2007: p. 101). Assim, esse potencial do 

acontecimento será transformado em tendência nos discursos da mídia, sendo abordado em 

todos os meios possíveis.  

Como discurso midiático, inseridos no contexto de potencialidades de acontecimento 

midiático, ressaltamos que a campanha da Brahma atende aos critérios de atualidade e 

socialidade . É atual porque aborda o evento Copa do Mundo, mobilizando toda a 

sociedade (socialidade) na torcida pela seleção brasileira. Ao associar a imagem do 

brasileiro e do jogador de futebol como guerreiros, a Brahma foge do critério da 

imprevisibilidade, já que a mesma temática vinha sendo utilizada desde 2008, como 

veremos no capítulo referente à análise.  Também associar a imagem de qualquer atleta 

esportivo à figura do guerreiro, do herói, é lugar comum no discurso da publicidade. 

 No tocante à atualidade na mídia, o que a define é o espaço e o tempo do 

acontecimento e de sua própria transmissão nas instâncias da informação. O tempo no 

discurso na mídia é tratado de forma diferente segundo o suporte midiático que põe o 

acontecimento em cena. Voltaremos, mais adiante, à questão do suporte midiático e suas 

características ao tratarmos especificamente dos filmes comerciais veiculados na televisão, 

após uma descrição sobre o funcionamento do discurso publicitário frente aos demais 

discursos. 
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2.1  Definindo um gênero discursivo 

 

Com o intuito de analisar o gênero discursivo publicitário no corpus escolhido para a 

presente pesquisa, faz-se necessário tecer antes breves considerações sobre as abordagens 

que podem ser feitas a partir da formação do gênero discursivo para prosseguirmos com 

uma visão teórica sobre a mensagem publicitária. Para tal, apresentaremos conceitos e 

fundamentos do enunciado/discurso apontados pelos teóricos: Bakhtin, Maingueneau e 

Charaudeau.  

Contudo, neste estudo não nos aprofundaremos na questão do gênero discursivo 

inserido na tradição literária e em sua origem clássica, devido à multiplicidade de critérios 

para trabalhos e análises que se utilizam nesta área. Ao estudarmos o discurso das mídias, a 

priori, abordamos critérios como suporte, mecanismos da estrutura midiática, 

características e especificidades de cada gênero discursivo na mídia, principalmente o 

publicitário. “Um gênero é constituído pelo conjunto das características de um objeto e 

constitui uma classe à qual o objeto pertence” (CHARAUDEAU, 2007: p.204). Espécie e 

gênero discursivo implicam na forma como a linguagem implica seus objetos. 

Os gêneros discursivos constituem um fator de “garantia” da comunicação, já que 

sem eles seria impossível qualquer tipo de interação verbal entre os atores/sujeitos. Os 

gêneros apresentam finalidades distintas dependendo das necessidades sociais de interação. 

Assim, definimos como discurso:  

 

“o sistema que permite produzir um conjunto de textos, quando o próprio 

conjunto de textos produzidos. A noção de ‘discurso’ é muito utilizada por 

ser o sintoma de uma modificação em nossa maneira de conceber a 

linguagem, (...) resultante da influência de diversas correntes das ciências 

humanas reunidas sob a etiqueta da pragmática.” (MAINGUENEAU, 2004: 

p. 51 e 52).  

 

Toda a atividade humana envolveria a utilização da linguagem, nas mais diversas 

formas possíveis e através de enunciados (gêneros discursivos) orais e escritos, que 

refletem condições específicas e finalidades de cada campo da comunicação, apresentando 

conteúdo temático, estilo da linguagem, recursos lexicais e principalmente sua composição 

constitutiva. A estes recursos cabem especificidades que determinam um dado campo da 
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comunicação, já que as diversas possibilidades de utilização da língua elaboram tipo de 

enunciados variados, caracterizando extrema heterogeneidade de gêneros discursivos.  

Dentre as características essenciais do discurso, destacamos que ele está submetido 

às regras da organização vigente da narrativa em um determinado grupo social; que é 

orientado para desenvolver-se no tempo de forma linear, em função de uma finalidade 

específica; que é uma forma de ação que visa prometer, sugerir, afirmar, interrogar; que é 

interativo e intervém em um contexto, além de ser assumido por um sujeito. O sentido do 

enunciado aparece no diálogo, como objeto de interesse de todas as ciências humanas, 

voltado para pensamentos, sentidos e significados, sendo resultado de uma 

cointencionalidade das partes envolvidas.  

E, para traçarmos uma linha de análise do gênero discursivo é necessário conhecer 

antes a natureza do enunciado, suas particularidades e os diversos tipos existentes, que 

acabam por definir os estilos dos gêneros. Estes são divididos em escritos e orais, 

primários (simples) e secundários (complexos), dependendo de condições como convívio 

cultural, se são mais desenvolvidos e organizados ou não. Os primários são formados nas 

condições da comunicação discursiva imediata. Destacamos como gêneros secundários: os 

romances, as pesquisas científicas, a publicidade, entre outros que no processo de sua 

formação incorporam outros gêneros mais simples, como a publicidade aqui estudada. 

Todo estilo de texto está associado ao gênero discursivo, numa relação que se apresenta 

nas funções de linguagens 
36

que implicam em determinados campos da atividade humana.  

Com as especificidades de enunciados denominados de gêneros discursivos por 

Bakhtin (2010), encontramos a figura do interlocutor ouvinte como elemento fundamental 

na construção da comunicação, que possibilita o endereçamento do discurso de um EU 

para TU no enunciado. A partir desse entendimento, cabe salientarmos que quando um 

discurso publicitário é pensado e elaborado para uma campanha, as questões aqui ora 

apresentadas são levadas em conta para que a mensagem do anunciante chegue ao 

destinatário sem interferências e ruídos, que possam desviar a interpretação dos 

significados. 

A escolha de certo gênero de discurso pelo falante diz respeito a um ramo específico 

da comunicação discursiva. A intenção do que se deseja comunicar é adaptada para se 
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 Falaremos mais à frente sobre as funções de linguagem de Jakobson. 
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desenvolver na forma do gênero escolhido. O indivíduo aprende a moldar seu discurso em 

forma de gêneros, por meio de experiências também com o discurso alheio, nas quais 

identifica construções, volumes, conclusões, além de diferenças no processo da fala. Para 

Bakhtin, os gêneros como forma de ação visam atender determinada função (técnica, 

cotidiana, publicitária, científica etc.), e assim, esses gêneros são gerados e compartilhados 

por membros da comunicação.  

Maingueneau aponta a formação discursiva como influenciada pela noção de sistema 

na formação da interdiscursividade. O teórico parte do pressuposto de que um discurso 

sucessor explora a falta que um discurso anterior institui ao se formar. O papel do 

interlocutor, ouvinte do enunciado, na determinação do gênero recebe uma dimensão de 

estatuto, com regras a serem seguidas de acordo com critérios situacionais, e também com 

a noção de endereçamento da fala do EU para o TU. O interlocutor direciona o discurso do 

enunciador. Ressaltamos que a dimensão de estatuto na determinação do gênero funciona 

como uma convenção de regras que regem a comunicação, quando existe o 

reconhecimento mútuo dos participantes, de seus papéis e do quadro de comunicação 

envolvidos no discurso, que nem sempre é constituído somente pelo verbal, quando no 

discurso publicitário até o verbal se faz imagem. Como já abordamos, os indivíduos (TU 

no discurso) tendem a se reconhecer na campanha da Brahma que aqui analisamos, com o 

papel de “brasileiro guerreiro” consumidor da marca. 

O entendimento dos gêneros discursivos torna-se essencial para os indivíduos 

produzirem e interpretarem os enunciados publicitários frente às variadas situações de 

comunicação que se apresentam frequentemente. Para tal, três instâncias da comunicação 

verbal intervêm na produção e interpretação dos enunciados: o domínio da língua, o 

conhecimento do mundo e a aptidão para se inscrever no mundo por intermédio da língua. 

(MAINGUENEAU, 2004: p.42). A proposta de abordar tais autores aqui é para que, a 

partir deles, possamos identificar a formação de um gênero discursivo e, assim, analisar 

mais especificamente a construção do gênero publicitário, a ser estudado no presente 

trabalho.  

Os textos da situação da comunicação são dinâmicos justamente pela participação 

dos indivíduos que os anunciam e dos consumidores. Logo, podemos afirmar que a teoria 

dos gêneros discursivos deve prever essa “mobilidade” dentro do processo 

comunicacional, assim como possuir um quadro teórico capaz de se adaptar a essa 
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mobilidade. Para Maingueneau, o texto publicitário deve ser estudado como uma unidade 

enunciativa ligada a um gênero de discurso, no qual implicam questões que envolvem o 

lugar social do qual ele surge, o canal de comunicação, o tipo de difusão que implica etc. 

(MAINGUENEAU, 2004: p.12).  

 

 

2.2  O discurso publicitário 

 

É possível afirmar que as relações sociais hoje não existem sem que estejam 

marcadas pelas relações de influência entre os indivíduos. O discurso publicitário é aquele 

que age no indivíduo como forma de incitação a fazer (algo). O EU enunciativo na 

publicidade tem como alvo a difusão e a circulação de um discurso influente na sociedade, 

num esquema de narração e argumentação, que visa seduzir e persuadir o destinatário da 

mensagem publicitária. E, assim, propõe um imaginário de que é preciso preencher algo 

que supostamente faz falta e do qual o indivíduo será beneficiado ao realizar a ação de 

consumo.  

O discurso publicitário a ser analisado no presente estudo, se constitui como algo 

muito maior que apenas um instrumento mercadológico. Não caberá neste trabalho 

destacar discussões e acusações ao discurso publicitário como manipulador de massas e 

mentes, como aquele que condiciona comportamentos, mas sim o entendimento de como a 

publicidade constrói determinada ideia. A publicidade veicula representações sociais e 

colabora para a constituição do consumo midiatizado, produzindo e reproduzindo ‘modos 

de ser’ sociais, ou mesmo ‘identidades’ mediadas por padrões de consumo. Podemos 

encontrar nos filmes analisados no presente trabalho, certa tendência em representar o 

brasileiro como guerreiro, herói do cotidiano identificado com o jogador para vai a campo 

representar o país, todos brahmeiros consumidores da marca.  Essa tendência reforçada 

pela publicidade da Brahma não exclui do rótulo de brasileiros guerreiros aqueles que são 

consumidores de outras marcas de cerveja.  

Porém, antes de nos aprofundarmos na formação do discurso publicitário, cabe 

ressaltarmos, brevemente, a diferença entre os termos propaganda e publicidade, embora a 

ação de um esteja totalmente ligada e direcionada à ideia de outro. Na concepção de 

Sant’Anna, a publicidade seria a qualidade do que é público, significando o ato de 
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vulgarizar, de tornar público um fato, uma ideia. Já a propaganda, que deriva do latim 

propagare, compreende a noção de implantar, incluir uma ideia, uma crença na mente do 

indivíduo (SANT’ANNNA, 2002: p.75). A publicidade tem o objetivo de provocar ações 

que tragam benefícios para o anunciante, frequentemente, para vender produtos e serviços, 

além de funcionar como instrumento de provocação de emoções e sentimentos, levando 

indivíduos a satisfazer seus desejos e necessidades. O discurso publicitário é uma forma de 

sedução que se realiza por meio de mecanismos de persuasão com a associação de ideias 

que passam mensagens positivas, de ilusão de prazer, de promoção de modelos de 

comportamentos e dos modos de ser sociais. Essas ideias podem ter ou não retorno social e 

financeiro, mexer com o imaginário do consumidor e influenciar sua opção de compra, 

mesmo que a ideia de que o indivíduo tem a liberdade de escolha entre diferentes produtos 

e serviços esteja clara.  

Como forma de comunicação de massa que pertence de certa forma à “indústria dos 

sonhos”, a publicidade é exageradamente engenhosa ao apresentar sua visão da sociedade e 

como os indivíduos gostariam que ela fosse, guiada pela lógica do consumo de seu 

produto. Esta constrói uma cena imaginária na qual o indivíduo receptor consegue 

materializar seus desejos e necessidades, com o conteúdo da mensagem publicitária que 

despertem emoções, que utilize metáforas e analogias, nem sempre sendo compreendida de 

forma literal. Toda a campanha da Brahma utiliza metáforas para seduzir o público, 

despertando a “necessidade” de consumo do produto que o identifica no evento Copa do 

Mundo. Embora os anseios do público-alvo estejam na escala dos sonhos de algo sempre 

melhor, ao dialogar com estes sonhos, a publicidade se utiliza de formatos que 

identifiquem o indivíduo nos anúncios tal como ele se vê socialmente. Adiantamos que nos 

filmes comerciais da campanha da marca para a Copa do Mundo de 2010 que 

analisaremos, a Brahma estabelece formato de discurso que faz com que o próprio 

indivíduo também possa se reconhecer como herói ao receber a mensagem publicitária e 

consumir a marca de cerveja.  

Fundamentada em um “paraíso imaginário”, a publicidade se apresenta de acordo 

com o desejo subconsciente de um “mundo melhor”. Dessa forma, as mensagens 

publicitárias celebram experiências comuns, sonhos e esperanças socialmente 

compartilhadas. A utopia apresentada em determinados anúncios, os anseios e desejos 

pessoais e sociais funcionam como uma espécie de devaneio na publicidade, ligando, ao 
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mesmo tempo, fantasia à realidade. (VESTERGAARD E SCHRODER, 2004: p. 182 a 

186). 

 

“A busca da felicidade pessoal foi reconhecida como um direito universal. 

(...) (O indivíduo) vive numa contradição entre o que é e o que gostaria de 

ser. (...) Isso permite compreender por que a publicidade ainda merece 

crédito. A lacuna entre o que a publicidade realmente oferece e o futuro que 

promete corresponde à lacuna entre o que o espectador-comprador sente que 

é e o que ele gostaria de ser. As duas lacunas se resumem a uma, que, em 

vez de ser preenchida pela ação ou pela experiência vivida, é preenchida por 

devaneios fascinantes.” (BERGER, 1972: p. 148 in VESTERGARRD E 

SCHRODER, p. 182). 

 

As crenças nas “normas ideais” de comportamentos e práticas sociais entram em 

vigência a partir de um discurso publicitário que mexe com o imaginário dos 

consumidores, quando se inscrevem na mensagem enunciada para informar e incentivar a 

compra, tornam-se “afetivas” e fundamentadas numa relação de cumplicidade entre 

anunciante e consumidor. Fica claro nos filmes da Brahma esse tipo de relação 

estabelecida por meio da participação dos consumidores e torcedores na campanha com a 

identificação construída, já mencionada na presente pesquisa.  Salientamos que na 

sociedade contemporânea, os indivíduos podem se realizar ou sentir-se realizados através 

do consumo, quando a publicidade deixa de ser somente uma prática comercial para se 

tornar atividade do consumo. Baudrillard (2009) afirma que a filosofia do consumo é 

fundada na substituição da relação humana para uma relação personificada nos “objetos” 

que o indivíduo compra a partir da publicidade, numa interação entre a personalidade do 

sujeito com as características do produto anunciado.  

Como já observamos, os gêneros discursivos visam produzir uma modificação nos 

receptores. O discurso publicitário segue a orientação comunicativa específica de seu 

gênero, com o objetivo de persuadir o consumidor, regra esta que pode ser seguida com 

textos verbais e não verbais, além de signos icônicos como fotos, gráficos, ilustrações etc. 

A demonstração de certo produto pela publicidade não persuade ninguém a comprá-lo, ela 

serve para racionalizar a compra, ou seja, o sujeito mesmo sem crer na qualidade ou na 

eficiência do produto que desconhece, pode acreditar na publicidade que quer fazê-lo crer 

naquele produto (BAUDRILLARD, 2009: p. 176), por meio de uma identificação entre 
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consumidor e marca construída propositalmente. Assim, entenderíamos que primeiro a 

publicidade seduz o consumidor para depois levá-lo a comprar determinado produto.  

Ao abordarmos o discurso publicitário e suas formas de transmissão da mensagem, é 

preciso deixar claro a definição de discurso para tratarmos do gênero/tipo publicitário, 

como anúncio comercial, diferenciando-o do termo “texto”, enquanto redação da 

mensagem. Falamos de discurso enquanto processo de produção de sentido e aplicação de 

um conjunto de textos (redação) que, reunidos, constituem a mensagem e seus 

significados. Na publicidade, encontraríamos dificuldades em analisar o texto 

isoladamente, já que este faz mais sentido no conjunto de suas ligações extratextuais, 

articulando linguagens diversas, funções de linguagens, objetivos específicos de acordo 

com temas e contextos na construção de mensagens.  

Dessa forma, na mensagem publicitária está implicada a organização do discurso que 

depende das hipóteses que se tem do público-alvo. O status de “verdade” é da ordem da 

promessa, do que pode vir a ser, na qual a realização só será benéfica para o público 

específico se este interpretar e se apropriar do discurso. Logo, podemos observar que a 

publicidade não joga com o saber, conhecimento dos sujeitos, mas com o desejo, e 

diferentemente do discurso da mídia, como o jornalístico, por exemplo, não tem 

necessidade de posição de autoridade na mensagem. Contudo, é preciso estar claro que o 

domínio dos gêneros discursivos pelos indivíduos faz parte dos componentes essenciais 

para a aptidão dos sujeitos em produzir e interpretar enunciados de maneira adequada 

frente às múltiplas situações de nossa existência (MAINGUENEAU, 2004: p. 41).  

O discurso publicitário, assim como os demais gêneros discursivos, contribui para a 

formação da representação dos indivíduos socialmente, além de estabelecer laços e 

relações sociais por meio do consumo. Com recursos textuais ritualizados e formas 

gráficas atrativas, a publicidade busca estratégias discursivas que façam com que o 

consumidor prenda sua atenção na mensagem publicitária, se identifique com o anúncio e 

se reconheça socialmente nele. Os indivíduos não se encontram “alienados” por certos 

temas, imagens e palavras da publicidade, mas são constantemente conquistados, ou não, 

pelas soluções e solicitudes que são apresentadas pelo discurso ao “falar” com eles, 

ocupar-se diretamente deles durante a veiculação do anúncio.  

Anúncios publicitários de determinados produtos representam, de certa forma, a 

ideologia do mercado, o “vender e lucrar mais”, conferindo valor simbólico ao produto, 
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ainda que este não seja claramente manifestado como forma de persuasão. Entendemos 

aqui que o valor e o poder simbólicos representados na publicidade funcionam como forma 

de legitimar o produto anunciado na lógica do consumo. O objetivo da publicidade aqui é 

conseguir que o público associe o produto a esta imagem simbólica desejada e reconheça 

sua qualidade, vantagem. Para tal, a publicidade pode utilizar o recurso de associar o 

produto a um objeto ou personalidade de destaque midiático com qualidades semelhantes, 

confiando que o público receptor também faça a mesma associação ao receber a 

mensagem. A associação nos filmes comerciais aqui analisados se deu por representações 

do brasileiro, do herói, utilizando personalidades como os jogadores Luiz Fabiano, Daniel 

Alves, o técnico Dunga, destaques midiáticos durante a Copa. 

 Numa crítica ao papel social da publicidade, Baudrillard afirma que a noção de 

sociedade do consumo, como forma de determinação do ser social, tende cada vez mais a 

coincidir com a ideia de prestígio social, quando o indivíduo é condicionado a um 

consumo que se realiza por meio de sensações contraditórias como: satisfação e frustração, 

glória e culpa, num caminho sem trégua (BAUDRILLARD, 2009: p. 179 e 180). Este 

consumo, aliado ao poder, à autoridade, à responsabilidade, proporciona certo “status” ao 

indivíduo. Apontamos, com base no pensamento do teórico, que a partir da publicidade e 

do consequente consumo exagerado, as restrições que podem prejudicar o sujeito 

socialmente e que de alguma forma podem reprimi-lo, não são mais as regras autoritárias 

de obediência como outrora, e sim a censura imposta pelas condutas de compra, escolhas 

supostamente “livres” do consumo, quando o indivíduo passa a ser reconhecido 

socialmente ao adquirir certo produto. “Formaliza-se a relação social em um sistema 

universal de referência ao estatuto social: o código de standing (prestígio social)” 

(BAUDRILLARD, 2009: p. 202).  

Outros sistemas sociais de reconhecimento dos indivíduos também assimilam hoje o 

código do prestígio, que se impõe por meio da conjuntura social e econômica da sociedade. 

O prestígio constitui uma forma de socialização através de produtos anunciados na 

publicidade, tratados por Baudrillard como objetos, que se multiplicam em forma de bens e 

signos de reconhecimento quando as pessoas passam a ser qualificadas de acordo com 

aquilo que consome, estes identificados numa estrutura universal daquilo que representa o 

código de standing. 
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“Este código nos dá a imagem de uma falsa transparência, de uma falsa 

legibilidade das relações sociais, através da qual as verdadeiras estruturas de 

produção e de relações sociais permanecem ilegíveis. Uma sociedade seria 

transparente somente se o reconhecimento da ordem das significações fosse 

também o da ordem das estruturas dos acontecimentos sociais. Não é o caso 

do sistema dos objetos, que oferece um código cúmplice e opaco. Por outro 

lado, se ele fornece por sua coerência uma segurança formal, constitui 

também o melhor meio para a sociedade global estender sua jurisdição 

imanente e permanente sobre todos os indivíduos”. (BAUDRILLARD, 

2009: p. 204). 

 

  

2.2.1  Especificidades do discurso publicitário 

 

Como já destacamos, com a publicidade são vendidas ideologias, estereótipos, estilos 

de vida, padrões de consumo, noções que vão além de sua finalidade comercial. Dessa 

forma, é fundamental entendermos como é estruturado o discurso publicitário, suas 

principais características e os elementos que o compõe, para que uma campanha mostre seu 

recado com “autoridade”, seja bem sucedida, conquiste o público. Isso implica desde 

questões relacionadas à redação dos textos, escolha das imagens e elenco, até a melhor 

mídia, horário de veiculação das peças e análise da audiência. 

Sabemos que toda publicidade é uma mensagem estruturada no canal de 

comunicação, logo esta comporta uma fonte de emissão (aquele que anuncia certo produto 

e/ou serviço), um ponto de recepção (que é o público-alvo) e um canal de transmissão, que 

é o meio no qual a mensagem é veiculada, o suporte da publicidade. Barthes aponta que a 

publicidade é dotada de duas mensagens reunidas, que imbricadas constituem a linguagem 

publicitária na sua especialidade: são elas a de ordem arbitrária (que comporta seus 

significantes ou plano de expressão) e a global (com significado de caráter singular, que 

fala da excelência do produto anunciado e esgota por completo a intenção de comunicação, 

ou plano de conteúdo). (BARHTES, 1987: p. 165 e 166).
37

 É possível afirmar que a 

finalidade da publicidade foi alcançada no momento em que o indivíduo percebe essa 

segunda mensagem, (a primeira se torna significante desta) cujo significado é a excelência 

do produto anunciado, expressado através de signos conotativos como a metáfora, figuras 

de linguagem, rimas, entre outros. 

                                                           
37

 No próximo capítulo, ao abordarmos a teoria da Análise do Discurso, faremos considerações sobre o plano 

de expressão e o plano de conteúdo. 
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Para que o discurso publicitário consiga mobilizar, persuadir, orientar certo público e 

vender o produto anunciado faz-se necessário um planejamento preliminar que coordene 

todo o andamento de uma campanha publicitária. Neste planejamento, é preciso traçar 

ações preliminares como: conhecer particularidades do público receptor, saber onde e de 

que forma este pode ser estimulado, seus principais costumes, locais em que vivem e 

frequentam, traçar o perfil real do produto, com principais concorrentes e seus respectivos 

apelos utilizados na publicidade. No planejamento da publicidade da Brahma, por 

exemplo, observamos uma preocupação da agência responsável pelos filmes em escolher 

“garotos-propaganda” que atendiam à proposta da campanha “Somos Guerreiros”, o povo 

brasileiro é guerreiro, com jogadores que melhor transmitiam esse conceito
38

.  Também 

importa ao planejamento a escolha dos tipos de mídias adequadas para a mensagem 

publicitária, definindo estratégias e táticas capazes de seduzir o público consumidor. A 

base desse planejamento apresenta um panorama do contexto em que a campanha será 

realizada, incluindo aí situação econômica, mercados lucrativos, carências e necessidade 

dos consumidores. 

O público consumidor é o foco de uma ação publicitária, já que um produto 

anunciado busca atender às necessidades materiais, suprir carências do indivíduo e 

apresentar possíveis soluções para questões mal resolvidas. A partir do planejamento de 

uma campanha, são estabelecidas segmentações de faixa etária, sexo, classe social, estilo 

de vida, entre outras características do público consumidor. Assim, nos anúncios, são 

muitos os fatores que acabam por influenciar o público, como a sugestão, quando o 

consumidor aceita a ideia apresentada sem exame preliminar; a imitação, quando o 

consumidor se comporta de certo modo exatamente porque outros já se comportaram da 

mesma forma; a empatia, quando o consumidor adquire um comportamento coletivo ou 

sentimental da sugestão-imitação.  

A publicidade pensa no indivíduo de forma coletiva, discernindo na massa o que 

Sant’Anna denomina de “indivíduo típico, o denominador comum, aquele que expressa em 

si a média das necessidades, desejos e gostos” (SANT’ANNA, 2002: p. 88), aqui o 

torcedor brasileiro, embora podemos entender que em alguns casos tal forma de 

                                                           
38

 Obtivemos essas informações sobre o planejamento da publicidade da Brahma Chopp por meio de 

entrevista com o redator Alexandre Abrantes, da Agência África, que assina a campanha. A entrevista foi 

realizada por e-mail, em março de 2012. 
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generalizar o público possa ser mais complicada devido ao tipo de produto anunciado. 

Simultaneamente, na medida em que a mensagem publicitária começa a ser estruturada, 

deve-se levar em conta a necessidade que cada indivíduo receptor tem em aderir valores e 

“modos de ser” que confirmem seus próprios estilos de vida, que permitam compreender o 

lugar que ocupam no mundo, como um processo significativo no qual “o produto se torna a 

expressão de determinado conteúdo” (VESTERGAARD E SCHRODER, 2004: p.108). A 

finalidade desse processo com a publicidade é estabelecer um laço entre a identidade 

desejada de um produto específico, transformando a carência dessa mesma identidade na 

carência do produto anunciado. 

Os anúncios publicitários são elaborados de acordo com os interesses do público 

consumidor, que pode já conhecer o produto ou ainda precisar ser convencido ou seduzido 

para então adquirir o mesmo. Dessa forma, Celso Figueiredo (2005: p; 75 - 77) aponta que 

os anúncios podem ser divididos em dois tipos de acordo com esses interesses: o modelo 

de processamento do consumidor e o modelo experimental hedonista. O primeiro modelo é 

constituído de anúncios de teor informativo e técnico, que acolhe o indivíduo que já tem 

interesse no produto e a partir da publicidade, faz sua escolha levando em conta modelo, a 

marca, preço, condições e serviços que melhor o atendem. Já o modelo experimental 

hedonista destina-se àquele consumidor que ainda não apresenta interesse pelo produto. 

Seu objetivo é conquistá-lo pela sedução, com anúncios divertidos, instigantes e arrojados, 

de maneira a cativar a atenção do público. O autor acrescenta que não existem 

consumidores exclusivamente para cada um desses dois tipos, que todos são uma mescla 

dos dois tipos de processamento. Com um primeiro olhar, a tendência é de que os 

consumidores da Brahma se enquadram no primeiro modelo, já que a marca é reconhecida 

no mercado de cervejas nacional, possui público consumidor fiel, além de apresentar uma 

relação de parceria com o esporte, principalmente o futebol, fundamentada na tradição de 

apoio e patrocínio há décadas
39

. 

Com a definição do público consumidor de um produto, os responsáveis pela 

elaboração do anúncio publicitário determinam o tema criativo da campanha e escolhem os 

meios de expressão que serão utilizados a partir desse tema.  O tema adotado pela 

publicidade que aqui analisamos e já destacado anteriormente é “somos guerreiros”, no 
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 Possuímos o registro da marca Brahma como patrocinadora das transmissões de jogos da Copa do Mundo 

de 1958, o que justifica essa tradicional parceria que aqui mencionamos. 
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contexto de valorização do povo, do jogador de futebol, ambos reconhecidos como heróis 

nos filmes. Assim, a mensagem publicitária chega ao receptor com forte alcance, 

concentrando argumentos que vendam o produto e que tenham maior capacidade de 

influenciar o público, apoiados principalmente em sentimentos humanos comuns. Esses 

argumentos costumam ser claros e objetivos, apresentando, obviamente, o produto de 

forma positiva.  

Na construção da mensagem publicitária faz-se necessário a escolha criteriosa e 

adequada de palavras, expressões, visões a serem utilizadas no texto da publicidade, que 

criaram uma esfera cognitiva e de afetividade fundamentais na experiência do consumidor 

com o produto. O meio no qual o discurso publicitário é transmitido imprime aspectos 

próprios para a elaboração do conteúdo da mensagem, bem como os usos que podemos 

fazer dele.  O modo de transporte da mensagem e como o anunciante deseja que ocorra sua 

recepção condiciona a constituição do texto e da parte gráfica do enunciado. As funções de 

linguagem se apresentam como mecanismos que indicam o que se pode fazer com o 

enunciado, ou seja, sua orientação comunicacional. Porém, é muito comum o discurso 

publicitário mobilizar muitas dessas funções ao mesmo tempo.  

A função comunicativa da linguagem empregada no texto publicitário contribui para 

que o significado completo da mensagem seja compreendido. Roland Barthes (1990: p. 32 

e 33) afirma que uma das funções da mensagem linguística, que é um dos componentes do 

anúncio comercial, é “combater” significados incertos, devido à polissemia de imagens.  

Entretanto, nos anúncios publicitários, seguindo a tipologia das funções de 

linguagem de Roman Jakobson (2007), ressaltamos que a função conativa pode ser 

predominante, quando o locutor busca agir e influenciar o outro, o receptor da mensagem. 

Para citar outras funções de linguagem de Jakobson mais frequente na publicidade, 

destacamos a função expressiva (focalizada no emissor, seus sentimentos, desejos e 

atitudes); a função diretiva (voltada para o receptor, que influencia atitudes, emoções e 

crenças); a função contextual (relacionada ao contexto em que a publicidade está inserida, 

além de funcionar como ancoragem); a função poética (voltada para o código, comunica 

um significado recorrendo a rimas, ritmos e metáforas – muito utilizadas para construir 

mitos); entre outras.  

Ainda no tocante ao texto publicitário, Maingueneau (2004: p.108) denomina 

embreantes ao conjunto de elementos que marcam as operações pelas quais um discurso se 
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ancora na situação da enunciação da mensagem publicitária. Assim, são embreantes as 

pessoas empregadas no texto publicitário por meio de pronomes (eu, você, nós, meu, 

vosso, o meu, o nosso, etc.), as marcas valor temporal, e os embreantes espaciais, 

constituídos a partir do ponto de referência do lugar onde se dá o discurso. Com estes 

recursos, a enunciação publicitária estabelece com o receptor uma estreita relação, como se 

o indivíduo consumidor estivesse participando do mundo evocado pelo texto.  No discurso 

publicitário, o emprego do pronome “nós” é utilizado para designar não uma soma de 

pessoas, mas um sujeito coletivo, um “eu” expandido associado aos embreantes na 

constituição da mensagem, provocando uma identificação do destinatário com o que é 

anunciado no discurso (MAINGUENEAU, 2004: p. 127). Esta é uma tendência que 

podemos notar na campanha da Brahma que aqui nos propomos a analisar. 

Cabe aqui destacamos ainda as funções da marca, da assinatura e do slogan que, 

frequentemente, aparecem em conjunto na publicidade. A assinatura é a identificação do 

anunciante e se apresenta por meio da marca acompanhada do slogan, na maioria das vezes 

ao final do filme comercial, quando na televisão, ou em lugar de destaque no meio 

impresso.  A marca é composta de elementos gráficos com texto verbal ou não. Ela tem 

forte relação com consumidor na publicidade criando o estatuto de parceria legítima. 

Diferentes marcas e modelos de produtos que são anunciados pelos discursos publicitários 

podem influenciar as pessoas a constituírem sua própria personalidade. “A função das 

marcas é indicar determinado produto, sua função segunda é mobilizar as conotações 

afetivas” entre sujeitos e produtos. (BAUDRILLAD, 2009: p. 199).  

Já o slogan
40

 objetiva a memorização da mensagem de forma mais rápida e profunda 

por parte do receptor. Ele condensa e sintetiza as informações, geralmente imperativas e 

com frases de efeitos. O slogan pode ser construído ainda com rimas, simetrias silábicas, 

sintáticas ou lexicais, constituída como uma espécie de citação destinada a se fixar nas 

memórias dos consumidores. Nos comerciais da Brahma Chopp, a marca e o slogan 

aparecem como recursos de assinatura dos filmes, funcionando também como forma de se 

fazer presente junto à torcida brasileira durante a Copa do Mundo. 

                                                           
40

 Palavra de origem escocesa, que representa o grito de guerra que vinha dos clãs. Mais tarde passou a 

designar as palavras de ordem típicas de manifestações políticas através, principalmente, do recurso da 

repetição. (FIGUEIREDO, 2005: p. 45). 
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O texto publicitário comunica significado por meio do cruzamento do universo 

semântico com o universo mágico da publicidade, e conforme Vestergaard e Sschroder 

(2004: p.22), pode ser estruturado em três pontos de vista: como este funciona na situação 

da comunicação? De que forma as partes do filme estão unidas num todo?  E que 

significado o filme comunica?  A partir da proposta da presente pesquisa, tentaremos 

responder essas questões ao analisarmos os filmes da Brahma durante a Copa do Mundo. 

 

 

2.3  A publicidade na televisão 

 

A publicidade de televisão é estruturada por meio de linguagem verbal e não verbal, 

convidando o receptor consumidor a estabelecer relações com o que está sendo oferecido e 

pensando o que sente no momento de exibição da propaganda. Na publicidade para TV, o 

anúncio veiculado é, em grande parte, utilizado como recurso para motivação, fixação ou 

ilustração de termos já conhecidos por quem está assistindo. No meio televisivo, a 

publicidade pode se relacionar com o espectador por identificação, empatia, entre fantasia 

e realidade.  

Na televisão, elementos como enquadramento de cenas, cortes, cores, detalhes e 

movimentos são valorizados. A televisão tem uma capacidade única de atrair e 

monopolizar a atenção do consumidor. O desafio da publicidade nesse meio é manter o 

consumidor atento durante toda a mensagem, já que também existe a possibilidade do 

espectador trocar de canal. Logo, como afirma Sant’Anna (2002: p. 165), para um anúncio 

de televisão ser lembrado “(...) em meio às emoções que as programações das emissoras 

oferecem, ele tem que ser agressivo, rápido, persuasivo e objetivo. Tem que prender as 

pessoas pela emoção”. 

A estética aplicada na publicidade para TV implica que os filmes comerciais podem 

ser analisados por técnicas aplicadas às artes verbais e visuais 

(VESTERGAARD/SCHRODER, 2004: p. 12). Esse processo é realizado e inserido dentro 

de um contexto cultural e social, para que a mensagem seja compreendida de forma 

correta, ou seja, durante a Copa do Mundo.  

 

“A informação midiática fica prejudicada porque os efeitos visados, 

correspondentes às intenções da fonte de informação, não coincidem 
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necessariamente com os efeitos produzidos no alvo, pois este reconstrói 

implícitos a partir de sua própria experiência social, de seus conhecimentos e 

crenças. Segundo o contexto no qual aparece, uma informação pode produzir 

um efeito de banalização, de saturação, de amálgama ou, ao contrário, de 

dramatização.” (CHARAUDEAU, 2007: p. 59). 

 

 

Porém, mais do que nunca, a publicidade utiliza recursos visuais para vender seus 

produtos e seduzir consumidores, numa interação imagem-palavra. Por meio de signos e 

significados, as imagens comunicam, estimulando o consumidor na recepção da 

mensagem. De forma isolada, as imagens fixas rompem com as expectativas de recepção 

das mensagens visuais, o que implica no fato da mensagem verbal também ser 

determinante para interpretação e compreensão de uma imagem como todo no discurso 

publicitário. Por seu caráter polissêmico, ao produzir diversas significações, a imagem 

incorpora o texto com a função de canalizar sua real interpretação, funcionando assim com 

uma perfeita interação na produção de sentidos. (JOLY, 1996: p. 116 e 120). 

A imagem, quando analisada, propõe três tipos de mensagens: uma mensagem 

linguística, uma icônica codificada (conotativa) e uma icônica não codificada (denotativa). 

A mensagem linguística geralmente está presente nas imagens, na forma de legendas, 

matérias jornalísticas, narração de histórias, assinaturas de anúncios, como, por exemplo, 

na campanha aqui analisada. Logo, chega-se à conclusão de que existe uma dupla função 

entre a mensagem linguística e a icônica, sendo elas de fixação e relais. A fixação fixa 

sentidos possíveis, combatendo signos incertos e exercendo certo tipo de controle sobre a 

imagem. A função de relais acontece quando existe uma relação de complemento entre 

palavra e imagem, o que faz uma ação progredir. Devido à polissemia da imagem, em todas 

as sociedades foram desenvolvidas técnicas diversas, destinadas a fixar significados com o 

objetivo de “combater” signos incertos, e uma delas é a própria mensagem linguística. 

(BARTHES, 1990: p. 32). Em publicidade, não se encontra uma imagem em estado pura, e 

geralmente simbólica, ela é conotativa, ou seja, repleta de sentidos e significado. Logo, 

para se compreender a estrutura de uma imagem publicitária, é necessário englobar e 

entender a relação existente entre os três tipos.  

E, especificamente nos filmes publicitários que analisaremos aqui, como também em 

outros veiculados na Tevê, podemos dizer, desde já, que a relação estabelecida entre a 

mensagem verbal e a não verbal é de ancoragem. Para exemplificar esta relação 

recorreremos a FISCHER (2003), que pensando as diversas possibilidades de estudo para a 
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publicidade, com a TV como linguagem e fator social influente, elabora análise 

envolvendo elementos como gênero da propaganda, objetivos, contexto, estratégia de 

veiculação e temática, além do tempo de exibição, sonorização, recursos de linguagem e 

dramaticidade. A partir de tal relação, poderemos abordar outros questionamentos sobre os 

filmes comerciais como: moral da história? Que valores o anunciante quer apresentar? Que 

tipo de relação se estabelece entre as linguagens utilizadas?  

Dessa forma, os filmes apresentando o símbolo de herói guerreiro nacional que 

mostram como os textos e as imagens publicitárias podem narrar histórias repletas de 

representações e signos míticos. Estas atuam de forma persuasiva, fazendo com que o 

receptor possa se identificar com a situação ora apresentada. No caso, sendo produto da 

imaginação, o mito (do herói) possui uma característica dos sonhos e dos desejos, daquilo 

que nos identifica, e consequentemente, que nos leva a consumir.  
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3  METODOLOGIA E PROCEDIMENTOS 

 

3.1  Semiótica Discursiva: para uma análise descritiva da publicidade 

 

 O estudo dos sistemas de significação e de representações sociais presentes no 

discurso dos anúncios pode dar acesso à compreensão de uma sociedade e a formação de 

sua identidade. As mensagens publicitárias representam e são reflexo da cultura em que 

estão inseridas. A metodologia aqui proposta apresenta-se como um roteiro com referência 

na Semiótica Discursiva, indicada para a análise de quaisquer textos, inclusive os 

publicitários audiovisuais,
41

 a ser aplicado no discurso publicitário da Brahma, que 

pesquisamos. 

Os estudos da publicidade pelo campo da semiótica tiveram início com Roland 

Barthes, quando no texto A retórica da imagem (1990) utilizou a publicidade para abordar 

a percepção das imagens nos anúncios. O teórico supõe que a imagem depende da intenção 

do emissor e aplica estudos de conotação/denotação, mostrando que o processo conotativo 

sobrepõe-se às formas de interpretação e à retórica. A publicação do texto de Barthes 

rompeu com a resistência que se tinha ao meio semiótico quanto aos estudos da 

publicidade (IASBECK, 2002: p. 25). 

Cabe salientar que a utilização de tal roteiro aqui é um instrumento através da 

semiótica para identificar elementos do discurso verbal e não-verbal na publicidade a ser 

analisada, que acabam por contribuir com a construção da imagem do jogador de futebol 

herói, inseridos na Jornada do Herói, e assim chegarmos ao entendimento do processo de 

significação do discurso da marca. 

De acordo com Greimas e Courtés (1989), as ações humanas podem ser dividias em 

dois blocos: eixo da produção, com a ação dos homens sobre as coisas; e o eixo da 

comunicação, a ação dos homens sobre os próprios homens, sendo esta criadora das 

relações intersubjetivas e fundadoras da sociedade. Assim, os autores afirmam que o ato de 

comunicar trata de um fazer-fazer e um fazer-crer.  

 

                                                           
41

 A questão da comunicação ser abordada por Greimas como um ato de manipulação, assim como, os 

conceitos de modalidades em manipulação desenvolvidas pelo mesmo autor, serão abordados mais adiante, e 

podem justificar a utilização da semiótica discursiva como metodologia de análise do discurso publicitário. 
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“Comunicar é pressupor a quem eu me dirijo, qual é o saber desse 

enunciatário, o que será comunicado, de que maneira etc., para, que de 

fato, a comunicação (manipulação) seja bem-sucedida (MENDES, 

2010).” 

 

A contribuição da Semiótica do Discurso para a comunicação está na descrição da 

produção de sentido e na construção da significação nos textos, aqui no caso dos anúncios 

publicitários, articulando três instâncias do enunciado – interlocutores, sentido e contexto, 

e a relação estabelecida entre todos eles. Com a semiótica discursiva podemos identificar 

na publicidade elementos como ritmo e tonicidade do anúncio, emoção, a surpresa e o 

impacto, entre outros recursos que contribuem tanto para a transmissão da mensagem, 

como também para o entendimento dos significados veiculados no discurso por parte dos 

destinatários.  Em seguida, faremos uma breve revisão dos fundamentos da semiótica 

discursiva que serão relevantes para a metodologia proposta no presente trabalho. 

A Semiótica Discursiva, fundada por Algirdas Julien Greimas, tem base em 

Ferdinad de Saussure e Louis Hjelmslev, e por isso, está ligada a uma teoria da linguagem 

de postulados estruturais e à concepção de que a língua é uma instituição social.  Para 

Greimas, a semiótica não é uma teoria do signo, mas sim da significação, que pode ser 

aplicada nos mais diversos textos, seja ele verbal ou não-verbal, e ainda, em produtos 

midiáticos. O texto se estrutura a partir de um percurso gerador de sentido que determina 

condições para a existência dos objetos semióticos. Logo, a narrativa é o princípio 

organizador de discursos significantes articulados em enunciados. 

 O discurso, enunciação em ato, é a unidade de análise da Semiótica, um corpo que 

se exprime e se faz presente (FONTANILLE, 2008). Discurso e texto são dois pontos de 

vista diferentes sobre o mesmo processo significante. Como já destacado no capítulo 

anterior, encontramos no texto fatos e fenômenos que se prestam para a análise. Já o 

discurso é um conjunto de significação que inventa novas figuras, redirecionando ou 

deformando sistemas antes alimentados por outros discursos, envolvido num determinado 

contexto. 

 Greimas (1989) e Fontanille (2008) afirmam que na semiótica do discurso, que tem 

uma estrutura interna narrativa, deve-se construir o percurso narrativo para se chegar à 

significação, que é o que nos interessa para a análise aqui proposta. Logo, pensando as 

possibilidades de estudos para a publicidade, como fator social influente, recorremos a 

estes teóricos para elaborar um roteiro metodológico de análise.  
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Na situação da comunicação, aqui a publicitária, é possível identificar três tipos de 

participantes: o anunciante, o produto e comprador potencial. E buscando entender como 

estes se apresentam no discurso publicitário, variando segundo critérios de sexo e classe 

social dos consumidores, recorremos ao Modelo Actancial de análise desenvolvido por 

Greimas (1966) e concebido como instrumento para o estudo de mitos e contos populares. 

Segundo o teórico, as narrativas são estruturadas em três pares de actantes, participantes da 

comunicação, e as respectivas relações expressadas nesses pares: sujeito – objeto; 

adjuvante (aquele que auxilia) – opositor; e doador (alguém superior) – receptor. Os papeis 

desempenhados pelos actantes nas narrativas são representados por atores concretos. 

Mostraremos no roteiro mais a frente como estas relações podem ser expressas a partir da 

narrativa mitológica, que no presente trabalho se encaixa como forma de análise do 

discurso publicitário (VESTERGAARD E SCHRODER, 2004: p. 38, 39 e 40). 

A Semiótica Discursiva descreve mecanismos de produção de sentidos presentes 

nos textos, compreendendo materialidades (formas de expressão) que combinem com uma 

imagem conceitual (formas de conteúdo). Greimas afirma que a expressão é condição de 

existência do sentido, que pressupõe sempre uma substância em busca de forma, e 

especificamente para este trabalho, as estruturas narrativas de uma publicidade que podem 

ser analisadas constituem essa forma. Entendemos, então, que a Semiótica do Discurso não 

ignora a interação entre o sensível e o inteligível. Logo, a função semiótica se desdobra em 

dois planos de linguagem, um da ordem da expressão – mundo exterior, e outro da ordem 

do conteúdo – mundo interior. Tais conceitos de plano de expressão e plano de conteúdo, 

procedimentos semânticos do discurso estabelecidos antes por Hjelmslev, são 

operacionalizados por Greimas em Temas ou Tematização (referente ao conteúdo) e 

Figuras ou Figurativização (referente à expressão). 

Os Temas de um discurso narrativo seriam aspectos do comercial, da ordem, do 

significado, do inteligível, da cognição e que trabalha com conceitos abstratos; já as 

Figuras são aspectos relacionados ao significante, ao perceptível, ao visível e que trabalha 

com signos concretos, que dão efeitos de sentidos aos temas. Assim, Greimas define quatro 

fases da narrativa, que podem ser aplicadas e identificadas na publicidade de todos os 

meios de comunicação: manipulação, competência, performance e sanção. 

Para Greimas, o ato de comunicar é visto como manipulação, já que a eficácia de 

um discurso – publicitário ou não, se deve à adesão do enunciatário (consumidor) ao 
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discurso. Para o autor, o importante é com-vencer, obrigando o outro a compartilhar da 

mesma ideia, aqui no caso o jogador de futebol como herói na Copa do Mundo. O sujeito 

manipulador, aquele que anuncia o discurso, articula um fazer persuasivo apoiado em 

modalidades de poder – tentação ou ameaça, ou ainda, em modalidades de saber – 

provocação e sedução. As figuras de manipulação empregadas por Greimas expressam as 

formas de convencer empregadas no discurso – publicitário. 

É importante deixar claro que aqui reproduzimos o argumento teórico do autor 

francês. Ainda que o discurso midiático, ou mais especificamente o publicitário, afirme se 

apresentar contra a manipulação acreditamos que ao tentar convencer o indivíduo, o 

discurso exerce significativa influência sobre o destinatário. Tal tipo de influência faz parte 

da intenção e da função publicitária. 

Na passagem da substância à forma, da expressão para o conteúdo, identificamos o 

processo de formação de valores, que aparecem pela ação de sujeitos enunciadores que os 

tematizam e figurativizam, configurando-os em elementos de expressão. 

 

“A substância é sensível – percebida, sentida, pressentida; e a forma é 

inteligível – compreendida, significante. A substância é o lugar das 

tensões intencionais, dos afetos e das variações da extensão e da 

quantidade; a forma é o lugar dos sistemas de valores e das posições 

interdefinidas, onde se formam as classes e categorias que uma 

linguagem pode manipular” (FOINTANILLE, 2008: p.48). 

 

 

Dessa forma, os sistemas de valores e a definição de categorias se tornam estratégias no 

interior da atividade do discurso, visando resultados da narrativa publicitária, 

especificamente no caso da proposta deste trabalho. 

A Semiótica Tensiva se apresenta como um desdobramento mais novo da 

Semiótica de Greimas, de base estrutural e que não trabalha com o quadrado semiótico
42

. 

Os esquemas tensivos são estruturas discursivas elementares, que regulam a interação do 

sensível (intensidade) com o inteligível (extensidade), regulando movimentos orientados 

na direção de uma maior tensão ou de um maior relaxamento no discurso publicitário, a 

partir de elementos como ritmo, tom, emoção, surpresa etc. 

 

                                                           
42

 “Compreende-se por quadrado semiótico a representação visual da articulação lógica de uma categoria 

semântica qualquer.” (GREIMAS, A. e COURTÉS, J., 1989). 
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“(...) o conjunto dos esquemas discursivos elementares como variações 

do equilíbrio entre essas duas dimensões, são variações que conduzem 

seja ao aumento da tensão afetiva, seja ao relaxamento cognitivo. O 

aumento da intensidade leva à tensão; o aumento da extensão leva ao 

relaxamento”. (FONTANILLE, 2008: p.109) 

  

 A Semiótica Tensiva nos leva a pensar como o sujeito pode instaurar sua presença 

frente aos signos apresentados, pensamos aqui em signos como futebol, identificação, 

herói, guerra, cerveja e patriotismo. Ela traz para o plano da racionalização o caráter 

afetivo do sentido e se preocupa com o plano de expressão. Essa semiótica leva em conta o 

desenvolvimento dos elementos da narrativa nesses dois planos, intensidade (ritmo, 

emoção, impacto) e extensidade (tempo, espaço, o descritivo e o já conhecido). Entre as 

possibilidades, que temos a decadência, quando a publicidade tem um impacto inicial 

fático finalizando com uma resolução calma (o ritmo do discurso decresce com o fim do 

anúncio); ascendência, quando a narrativa publicitária tem uma surpresa explosiva no fim 

do anúncio, com um desfecho inesperado; a amplificação, quando a intensidade e a 

extensidade da publicidade aumentam gradativamente com o decorrer da narrativa; e por 

último, a atenuação, quando a publicidade tende ao grau zero de intensidade e extensidade, 

com o apagamento de temas e figuras, além de atmosfera acomodada.  

 Na narrativa da publicidade é mais comum notarmos o fenômeno da amplificação. 

Quanto mais impactante e explosiva a temática adotada nos anúncios, maior a 

possibilidade de influência. Logo, desde já, podemos afirmar que o esquema tensivo da 

amplificação representa os anúncios da Brahma ao tratar a temática do herói durante a 

Copa do Mundo. A narrativa apresenta intensividade crescente, recheada de imagens fortes 

e metáforas que interagem com o indivíduo. O ritmo e o impacto dos filmes seguram a 

atenção do consumidor durante todo o tempo de exibição da publicidade.  Entretanto, não é 

proposta do presente trabalho entender como os indivíduos instauram sua presença diante 

dos signos presentes na narrativa dos filmes, visto que esta seria uma análise sobre a 

recepção da publicidade. 

 Como já vimos, o discurso publicitário se constitui como algo muito maior que 

apenas um instrumento mercadológico, veiculando representações, estilos de vida, modos 

de ser e identidades. Dessa forma, elaboramos um roteiro a partir da Semiótica do Discurso 

como metodologia para uma análise descritiva da publicidade. Sem grandes dificuldades 
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no campo da semiótica, utilizaremos tal roteiro no presente trabalho para identificar a 

construção do arquétipo do herói nos anúncios comerciais da Brahma. 

 

Funções da Linguagem e a forma do relato 

 Neste primeiro passo da análise, sugerimos identificar a forma do relato (estilos e 

características técnicas, como repetição e rimas) nos anúncios e as funções comunicativas 

da linguagem, já que o emprego destes na narrativa publicitária contribui para que o 

significado da mensagem seja compreendido por completo. As funções de linguagem que 

aqui sugerimos identificar têm base em Jackobson e foram apresentadas no capítulo 

anterior. 

 

Tematização e Figurativização 

 De acordo com a proposta apresentada acima, para a passagem da substância à 

forma, os valores e as categorias aparecem através dos enunciadores da publicidade que os 

tematizam e os figurativizam, numa estratégia de atingir resultados desejados pelo discurso 

publicitário. Dessa forma, destacamos a identificação de Temas e Figuras como próximo 

estágio da análise e como fator essencial para o esclarecimento dos valores e categorias 

como estratégias do discurso de um anúncio. 

 Pensando o plano de expressão através das Figuras, sugerimos identificar nas 

narrativas comerciais o tempo de duração das inserções, as figuras de linguagem utilizadas 

para definir o foco do anúncio, se é linguagem verbal ou verbal-visual, o tipo de 

sonorização, dramaticidade e ainda, as cenas, planos e ângulos, o transcorrer de imagens e 

suas respectivas formas de exibição. 

 Já com os Temas, no plano de conteúdo, entender o objetivo da narrativa pode ser o 

primeiro passo para compreender como o discurso publicitário vende determinado 

produto/serviço. Sugerimos ainda identificar o gênero da publicidade (masculino ou 

feminino), a temática adotada, o contexto em que o anúncio está inserido e estratégias de 

veiculação utilizadas. 

 

Identificação de participantes do discurso a partir do Modelo Actancial 

 Como já vimos, em Sémanthique Structurale (1966), Greimas apresenta o modelo 

de participação de atores no ato de comunicação. Tal modelo é inspirado no modelo 
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funcional de Vladimir Propp, no livro Morfologia do Conto Maravilhoso, sobre o qual 

falaremos mais adiante. O modelo pode ser aplicado, sobretudo, nos contos de magia e em 

situações dramáticas. Greimais considera-o como um sistema operacional que visa 

compreender a ação daqueles que participam da narrativa. Assim,  

 

“o sujeito (herói) compete por um objeto desejado (uma princesa, honra, 

riqueza, liberdade); aos seus esforços se opõe um opositor (o vilão, um 

dragão, um gigante), mas é ajudado pelo adjuvante (seus adeptos, uma fada); 

finalmente , o doador (normalmente, alguém de posição superior ao sujeito – 

o rei, por exemplo) entra e dá o objeto ao receptor (beneficiário final, seja o 

herói ou outrem – por exemplo, o povo) (VESTERGAARD E SCHRODER, 

2004, p. 39). (Grifos do autor). 

 

Greimas esquematiza graficamente essas relações que utilizaremos para a análise do texto 

publicitária da forma a seguir (VESTERGAARD E SCHRODER, p. 40):  

 

                    DOADOR → OBJETO → RECEPTOR 

                                                 ↑ 

              ADJUVANTE → SUJEITO ← OPOSITOR 

 

Questões 

 Com a articulação entre a análise do discurso publicitário a partir das teorias aqui 

abordadas, mais o roteiro acima apresentado, sugerimos como última etapa alguns 

questionamentos que, se respondidos, facilitarão a compreensão da mensagem do discurso 

publicitário audiovisual. São eles: quais valores os anunciantes querem apresentar? Que 

tipo de afetos e signos são veiculados nos discursos? Estes apagam ou silenciam outros 

discursos? Que tipo de relação se estabelece entre as linguagens utilizadas?  

Com o roteiro acima apresentado será possível elucidar as questões sobre a 

construção da imagem do herói na campanha da Brahma durante a Copa do Mundo FIFA 

de 2010. Pretendemos desvendar que intenções a marca buscou, além do retorno 

financeiro, obviamente, ao estabelecer laços identitários entre o ser brasileiro e o jogador 

de futebol herói. 
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3.2  Morfologias, estágio e os arquétipos na jornada do herói 

 

O futebol como esporte de massa oferece imagens, gestos, símbolos com os quais os 

brasileiros se identificam. Assim, a imagem de um atleta é explorada e transformada em 

símbolo nacional, principalmente em grandes eventos como a Copa do Mundo FIFA, que 

mobiliza toda a sociedade. 

Para Helal,  

 

“um fenômeno de massa não consegue se sustentar por muito tempo sem a 

presença de ‘heróis’, ‘estrelas’ e ‘ídolos’. São eles que levam as pessoas a se 

identificarem com um evento. Eles representam nossa comunidade, 

frequentemente sobrepujando obstáculos aparentemente instransponíveis”. 

(HELAL, 2001: p. 154) 

 

A figura do herói está presente em quase todos os povos até aqui estudados. Porém, 

para chegarmos à noção de herói é oportuna a abordagem do conceito de mito, que 

segundo Marcondes (2004), seria a forma como o povo explica aspectos da realidade em 

que vive, desde a origem do mundo aos valores básicos do povo. Assim, fatos sociais 

podem ser vistos como algo mitológico. 

O mito é uma narrativa, um discurso, uma fala, e por meio dele a sociedade exprime 

suas contradições, paradoxos e dúvidas. O mito pode ser utilizado de várias formas para 

representar ideias nos mais variados contextos, predominando sempre o seu significado. O 

registro do mito é o imaginário, e sua interpretação faz parte do jogo de possibilidades 

intelectual do mito. Como fala definida pela intenção na ficção, os homens utilizam o mito 

segundo suas necessidades sem manter com ele relações de verdade. Roland Barthes, 

afirma que “o mito sempre transforma algum sentido em forma, logo, não existe rigidez em 

seus conceitos, podendo assim, ser construído, alterado ou até mesmo, suprimido, 

justamente porque é histórico” (BARTHES, 1998: p. X). 

A mitologia é uma necessidade inerente à linguagem, onde o indivíduo pode 

reconhecer a forma externa do pensamento por meio da expressão do mito. A mitologia 

exerce poder sobre a linguagem, como condição de sobrevivência e, assim, jamais 

desaparecerá (CASSIER, 2009: p.19). 

A mitologia revela que o herói está ligado a conquistas, lutas, defesas, mas sabe-se 

que antes de tudo, o herói é um líder, um guerreiro. É aquele que nasceu para conquistar 
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domínios, guiar povos, reinar homens. O modelo do herói é ativado nos homens para 

oferecer à sociedade um padrão de comportamento diante às dificuldades, auxiliando as 

massas a superar crises e a se adaptar a transformações sociais. E, dessa forma, o herói 

revela uma jornada de conquistas e derrotas que favorece seu desenvolvimento até se 

tornar um mito.  

 

“Os mitos, em suma, recordam continuamente que eventos grandiosos 

tiveram lugar sobre a Terra, e que esse ‘passado glorioso’ é em parte 

recuperável. A imitação dos gestos paradigmáticos tem igualmente um 

aspecto positivo: o rito força o homem a transcender seus limites, obriga-o a 

situar-se ao lado dos Deuses e dos heróis míticos, a fim de poder realizar os 

atos deles. Direta ou indiretamente, o mito ‘eleva’ o homem.” (ELIADE, 

2000: p.128). 

 

 

A utilização de mitos e arquétipos do herói como forma de comunicação faz parte de 

um processo de transmissão de informação, destacando o herói guerreiro na divulgação 

esportiva, por meio do discurso de imagens, de jornalismo, da publicidade, dos filmes e 

nos mais diversos tipos de programa e transmissões hoje veiculados. Aos meios de 

comunicação implica a função de divulgar e destacar a representação do herói, atualizando 

sua função, e logo, tornando acessível, em todas as instâncias, o mito do herói para os 

indivíduos consumidores. Dessa forma, o mito do herói participa de todos os estágios da 

formação dos indivíduos, desde as histórias infantis aos ensinamentos religiosos, tornando-

se símbolo de fato heroico reconhecido, que para sempre será lembrado. (CAMPBELL, 

2007: p. 166). 

Em eventos como a Copa do Mundo, é possível associar o atleta de futebol à imagem 

do herói, de acordo com sua atuação e desempenho em campo, e ainda, se for um fracasso, 

com o jogador perdendo um pênalti ou sendo expulso em momento decisivo, por exemplo, 

o atleta é apontado como anti-herói. No campeonato, o jogador que se destaca por bela 

jogada, gol decisivo ou grande defesa, passa a ser reconhecido por uma nação inteira, 

fortalecendo ainda mais a identidade nacional tão perceptível nesses eventos. Enquanto o 

jogador anti-herói, ainda que tenha boa atuação em campo, qualquer fato que possa 

desqualificá-lo durante a partida, já o faz ser reconhecido como o vilão. 

A figura do anti-herói se difere da personalidade do herói, com peculiaridades de 

formação de caráter que o desqualifica perante a imagem e ao sucesso de outro. “É o 

fracasso na realização da tarefa (PROPP, 35)” à qual se propõe. No esporte, como aponta 
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Helal, “o sucesso de um atleta depende do fracasso do seu oponente (HELAL, 2003: p. 

225).” De fato, o jogador que não vai bem durante o jogo, acaba por assumir, ainda que 

involuntariamente, o papel de anti-herói
43

. 

O termo herói que aqui utilizamos, surge nos filmes publicitários da Brahma como 

aquele que define o personagem que é protagonista, o mocinho guerreiro, a figura central 

que se destaca entre outros personagens, capaz de enfrentar o adversário, superar limites e 

obstáculos, tanto do cotidiano como do campo de futebol. Esse herói se apresenta dotado 

de “poderes” superiores aos do homem comum e se faz constate na imaginação popular. A 

virtude do herói passa a ser humanizada quando seus poderes (astúcia, velocidade, 

genialidade, inteligência, entre outros) passam a uma ação realizada de forma natural na 

sociedade, em qual o homem comum se torna número numa organização que decide por 

ele socialmente. Notamos aqui a função social do herói. Segundo Umberto Eco, “numa 

sociedade de tal tipo, o herói positivo deve encarar, além de todo limite pensável, as 

exigências de poder que o cidadão comum nutre e não pode satisfazer (ECO, 2008: p. 246 

e 247)”. 

A imagem de um atleta e ídolo na mídia é 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 herói. Logo, na publicidade, os atletas procuram associar 

sua imagem a marcas reconhecidas no mercado e a produtos compatíveis com a prática 

esportiva, que ressaltem sua técnica e atributos físicos, se envolvendo num jogo de 

interesses que faz parte da construção do sucesso e ascensão da carreira do jogador de 

futebol. O contrário também acontece, quando as marcas só têm interesse em associar seu 

produto à imagem de um atleta que reponde positivamente no em campo. Não existe 

esporte sem ídolos; e na esfera da identidade nacional, o papel da mídia articulado ao 

esporte neste processo de constituição de brasilidade no país foi fundamental ao fazer o 

ídolo jogador de futebol atuar como grande símbolo nacional. 

No Brasil, observamos a idealização do herói caracterizada a partir de aspectos 

“tipicamente brasileiros”. As narrativas que constroem a imagem do jogador de futebol 

como herói enfatizam certa genialidade, malandragem, irreverência ao exaltar a conquista. 

Tais atributos fazem parte do estereótipo de brasilidade construída, modelo este que Helal 

                                                           
43 Para entender o papel do anti-herói no futebol, como aquele que é a antítese do herói ver: COSTA, Leda. A trajetória 

da queda. As narrativas da derrota e os principais vilões da seleção brasileira em Copas do Mundo. Tese de Doutorado 

em Literatura Comparada. Programa de Pós-graduação em Letras, Universidade do Estado do Rio de Janeiro, 2008. 

Disponível em: <http://www.historia.uff.br/nepess/arquivos/teseledacosta.pdf>. 
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denomina de “Macunaíma” ou “Malasartes”, personagens típicos da literatura brasileira. 

(HELAL, 2003: p. 227). 

No Brasil notamos a tendência em valorizar, principalmente durante eventos como a 

Copa do Mundo, o lado alegre, criativo, moleque do futebol nacional, e tomarmos tais 

características como próprias da sociedade.  Contudo, sabemos que o herói também deve 

preencher requisitos como determinação, treinamento, técnica, luta, perseverança, 

altruísmo para se firmar neste papel. Esses últimos requisitos se encaixam no modelo 

antagônico de idolatria no futebol nacional, quando o discurso “oficial” sobre o jogador de 

futebol brasileiro segue a linha do malandro, “Macunaíma” ou “Malasartes”. Quando Helal 

(2003) analisa de forma comparativa as biografias de Zico e Romário, é possível identificar 

a tendência em caracterizar o futebol do segundo como o “oficial”, aquele reconhecido 

como tipicamente brasileiro, com talento puro e genuíno. Já a biografia de Zico revela uma 

jornada de treinamento, esforço, determinação para chegar ao status de ídolo nacional, o 

que refuta uma ideologia de sucesso que faz parte do imaginário brasileiro. As narrativas 

em torno do êxito de Zico se enquadram nos arquétipos do herói clássico, universal, 

baseado na ética das sociedades anglo-saxônicas. Dessa forma, entendemos que não basta 

o ato de heroísmo do jogador, com vitórias, conquistas e gols, o que mostra que mesmo 

contrariando um padrão dito “oficial”, o jogador esforçado e determinado é também uma 

vertente do futebol brasileiro. Mais adiante, notaremos que esta última vertente também se 

faz presente na campanha da Brahma. 

A partir do que já observamos no presente trabalho, podemos afirmar que o universo 

esportivo, não só contemplado pelo futebol, tornou-se um campo fértil de produção de 

heróis, mitos. A mídia colabora na construção desses heróis, compartilhando histórias de 

vida de atletas, principalmente do futebol brasileiro, recheada de dificuldades, superação e 

sucesso. Diferentemente dos ídolos de um universo de celebridades que não contempla o 

esporte, ídolos do futebol, do vôlei, do tênis passam a agir para a sociedade, dividindo seus 

feitos com os indivíduos comuns, estabelecendo laços sociais, inserido na saga do herói 

clássico. 

 

“... fica evidente a importância do estudo da idolatria no esporte para o 

campo da cultura e da teoria da comunicação, principalmente para as 

questões relativas ao debate em torno da comunicação de massa. O 

fenômeno da idolatria no esporte moderno encontra na mídia sua condição 

de possibilidade. A mídia é mediadora por excelência da relação entre fãs e 
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ídolos, legitimando os últimos como heróis da sociedade (HELAL, 2003: p. 

226).” 

 

Assim, para compreendermos a jornada de um atleta e sua transformação em herói, 

guerreiro e finalmente um mito do futebol, faz-se necessário a abordagem de conceitos e 

ritos estudados até aqui. Tais rituais podem sinalizar as fases de amadurecimento do atleta 

do futebol como herói e a consolidação de uma carreira de sucesso.  

A partir da identificação das morfologias e fases que constituem a jornada do herói, 

somada a análise descritiva com referência na semiótica discursiva, buscaremos entender 

como a marca de cerveja Brahma estabeleceu a imagem do jogador de futebol como ídolo, 

por meio de uma identidade e proximidade inseridas na publicidade. 

O ritual de transformação de um jogador de futebol em herói pode ser caracterizado 

como um processo de comunicação simbólica, constituídos de sequências ordenadas com 

palavras e atitudes, reveladas numa esfera social e dentro do campo de jogo, espaço que 

este domina. Arnold Van Gennep, primeiro autor a se dedicar ao estudo dos rituais em 

diferentes grupos sociais no século XX, destaca no livro Ritos de Passagem, a importância 

de se analisar o passo a passo das fases do ritual, já que uma depende da outra e não teria 

significado isolada. Os ritos de passagem simbolizam a mudança de um status social para 

outro, de acordo com o amadurecimento de cada fase da caminhada percorrida pelo herói 

(mito). Desde já, podemos ressaltar que ao traçar a trajetória dos jogadores personagens 

dos filmes da Brahma, identificamos essa mudança de status ao longo da vida profissional 

dos atletas, ritos de passagem que acabam por justificar, de certa forma, a escolha dos 

mesmos para estrelar os comerciais e transmitir a mensagem de superação heroica desejada 

pela marca. 

Logo, observamos como papel fundamental no estudo e entendimento da caminhada 

do atleta herói, o trabalho desenvolvido pelo teórico 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 problemática social era o herói e o anti-herói ao tentar encontrar sua auto-

realização. Nesses contos, o teórico buscava “uma morfologia, uma descrição do conto 

maravilhoso segundo as partes que o constituem, e as relações destas partes entre si e com 

o conjunto” (PROPP, 1984: p.25). Mesmo tendo identificado diversas funções e classes de 

personagens, a linha narrativa traçada por Propp é fundamentalmente uma só para todos os 
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contos, pois o conto maravilhoso atribui ações iguais a personagens diferentes, por mais 

variados que estes sejam. Daí a conclusão de que é permitido estudar os mais diversos 

tipos de conto, sendo de magia ou não, a partir da função das personagens. Tais funções 

podem ser classificadas a partir de sete esferas de ação: antagonista, doador, auxiliar, 

princesa, mandante, herói e anti-herói.  

Dessa forma, o estudo da estrutura de todos os aspectos dos contos maravilhosos, 

levou Propp a identificar morfologias como distanciamento, proibição, investigação, 

castigo, partida do herói, fornecimento de magia, confronto, vitória, remoção do castigo, 

retorno do herói, provação, reconhecimento, entre outras.  

Outros teóricos estudaram a estrutura do conto, a partir da jornada do herói, como no 

livro O herói de mil faces (2007), no qual Joseph Campbell traça análises morfológicas do 

mito herói, trazendo-as para os dias de hoje. Tal fato justifica a utilização de seus métodos 

para o estudo da estrutura dos filmes propostos nesta pesquisa. Campbell também 

considera que as histórias estão ligadas umas às outras por um fio condutor comum, e 

assim, introduz o conceito de monomito, quando “mitos fundadores” das mais diversas 

culturas são variações das mesmas imagens universais. As histórias heroicas são 

recontadas pelos homens, e Campbell assim, considera que todas elas podem ser contadas 

a partir de uma estrutura narrativa por ele desenvolvida e denominada como a Jornada do 

Herói. 

O herói é sempre dotado de poderes extraordinários desde seus primeiros instantes de 

vida, já em seu nascimento. Essa é uma tendência que Joseph Campbell assinala estar 

presente na trajetória de formação e amadurecimento do herói. Toda a história heroica é 

apresentada como prodígio, onde a aventura central, aquela que pode ser encontrada nas 

funções das personagens dos contos maravilhosos é o ponto culminante da narrativa.  

Embora as diversas histórias, contos e mitologias apresentem características distintas 

referentes à figura do mito-herói, como já vimos, existe um determinado padrão que 

caracteriza a construção desse líder guerreiro. E, segundo Campbell, as histórias míticas e 

sagradas revelam fases da jornada que compõem o arquétipo do herói até seu 

amadurecimento, “num percurso padrão da aventura mitológica do herói (...) representada 

nos rituais de passagem: separação – iniciação – retorno (CAMPBELL, 2007: p. 37).” 

Algumas dessas fases também são encontradas na morfologia do Conto Maravilhoso, de 

Propp. Optamos aqui por traçar a jornada do herói a partir de seis fases baseadas na 
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abordagem teórica desses autores, que representam a caminhada, os ritos de passagem da 

vida do herói, até sua consagração como mito (CAMPBELL, 2007: p. 40 e 41). Assim, 

após a análise estrutural e descritiva dos filmes da Brahma, buscaremos identificar como a 

jornada do herói foi construída na campanha publicitária para a Copa do Mundo de 2010. 

A primeira fase representa um Nascimento Complicado: o advento do herói é 

precedido por dificuldades como ameaças, maldição familiar, um casamento mal sucedido, 

morte da mãe, privação do seio materno, rejeição, entre outras complicações. 

A fase seguinte sugere uma Educação Iniciática, quando ainda criança, o herói é 

preparado para sua vida de líder e guerreiro, é uma fase de aprendizagem e fortalecimento 

físico e moral.  

O Chamado à Aventura é fase na qual o herói se depara pela primeira vez com sua 

missão e abandona o lar para a realização de sua vocação. Nesta fase aparecem os indícios 

da vocação do herói, quando o horizonte familiar da vida é ultrapassado e conceitos, ideais 

e padrões emocionais não são mais adequados. 

A fase do Auxílio Sobrenatural ocorre quando forças ou poderes sobrenaturais 

colaboram com o herói no cumprimento de sua missão. Uma assistência insuspeitada vem 

ao encontro do herói durante a aventura, como uma figura protetora benigna que fornece 

forças, conselhos, amuletos ao herói, a fim de protegê-lo contra “forças titânicas”. 

Na fase das Provas Iniciáticas incluindo a katábase (período de declínio ou 

retrocesso, diferente de ascensão), o herói tem uma morte simbólica, quando chega ao 

mundo dos mortos para o retorno fortalecido. 

O Retorno e o Casamento simbolizam a fase quando o herói retorna ao convívio 

social e vive um encontro amoroso. Esse retorno enriquece a vida do herói, e do ponto de 

vista da comunidade, é a justificativa para o afastamento ocorrido quando chamado a 

cumprir sua missão. 

Percorridos todos estes estágios na estrutura desenvolvida por Campbell do arquétipo 

do herói, este atinge a maturidade, conquistando sabedoria e riqueza interior. Porém hoje, 

vale ressalta que os jogadores de futebol consagrados e que se destacam na carreira, 

possuem grande retorno financeiro, o que caracteriza também uma riqueza material para o 

herói. Dessa forma, ao herói é garantido o autocontrole, autoconsciência e capacidade para 

exercício de seus poderes, de forma equilibrada, colocando-se a serviço da comunidade, 

cumprindo sua missão heroica. 
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As funções, fases e jornadas do herói aqui abordadas podem ser identificadas na 

trajetória de um atleta e nos filmes da Brahma, principalmente quando o esporte em 

questão é o futebol, que por ser popular, aproxima-se da massa numa relação de idolatria 

entre fã e ídolo, facilitando a construção do mito herói no imaginário social popular. Essas 

características fazem parte das histórias de vida de jogadores aqui já citados e outros tantos 

com sucesso profissional e trajetória já estudada. 
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4  FUTEBOL, PUBLICIDADE E O MITO DO HERÓI: UMA LEITURA 

 

A relação do esporte com as atividades comerciais no Brasil apresenta seu 

crescimento no decorrer do século XX, por meio das inúmeras ações de marketing 

esportivo, de publicidade e propaganda, além do patrocínio esportivo entrando em 

evidência, a partir da Copa União de 1987. O campeonato foi o primeiro evento esportivo 

no Brasil a contar com o patrocínio de empresas privadas
44

. 

 A atividade comercial voltada para o esporte começou a ser desenvolvida 

juntamente com o surgimento da modernidade, da prática esportiva e do fortalecimento da 

publicidade, que no século XIX deixava de ser uma atividade amadora. De acordo com 

Melo, “o esporte, fenômeno social moderno, esteve desde o início inserido na construção 

de um modelo de sociedade em que as ideias de consumo e espetáculo são centrais 

(MELO, 2008: p. 26)”. 

 Algumas iniciativas do marketing esportivo já podem ser identificadas a partir do 

início do século XIX, estruturada enquanto processo comercial em 1921, quando a marca 

Hillerich & Bradsby, fabricante de tacos de beisebol, implementou ações para a venda do 

produto e se tornou líder no mercado. Na segunda metade do século XIX, jornais do Rio de 

Janeiro publicaram os primeiros anúncios que faziam referência ao esporte, objetivando 

vender, unicamente, produtos ligados à prática esportiva (MELO, 2008: p. 28 e 30). 

 Antes, porém, entre as décadas de 1860 e 1870, era possível ler nos jornais da 

época, misturados aos anúncios de produtos, anúncios informativos sobre as competições 

esportivas, principalmente sobre o turfe. Na década seguinte, o anúncio do Vinho Tetra 

Phospatado de Granado já utilizava imagem da prática esportiva, exibindo uma mulher na 

pista de corrida do turfe. Mais tarde, empresas começaram a utilizar também imagens 

ligadas ao remo, esporte de grande popularidade na época, apresentando atletas como 

modelo de juventude e vigor (MELO, 2008: p. 31). 

 A partir da investigação de Melo (2008), observamos que era muito comum a 

associação do esporte as bebidas alcoólicas, com vários anúncios de marcas de cervejas 

fazendo referência à prática esportiva. Muitos anúncios que hoje seriam considerados 

                                                           
44

 Para mais informações sobre o primeiro evento esportivo a contar com patrocínio privado e sobre o 

marketing esportivo, consultar < http://www.educacional.com.br/reportagens/copa/marketing.asp>. Acesso 

em 05/04/2012. 
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politicamente incorretos circulavam com sucesso nos meios de comunicação, como o 

incentivo ao fumo, prática hoje condenada. Fica evidente que tais informações podem 

comprovar a ideia de uma possível construção de masculinidade no universo esportivo, 

reforçada pelo discurso publicitário.  

 No final da década de 1920, a empresa de cigarros Companhia Nacional de Fumos 

Veado promoveu concurso para escolher o melhor jogador de futebol do Brasil. Notamos 

em tal fato raro registro do esporte bretão aparecendo como referência em anúncio 

publicitário. Russinho, jogador do Clube de Regatas Vasco da Gama, levou o título e 

estampou anúncios para a marca (MELO, 2008: p.33). 

Porém, o caso mais famoso é do jogador do Flamengo, Leônidas da Silva, na 

década de 30. Após a Copa do Mundo da França de 1938, quando foi considerado o melhor 

jogador do futebol brasileiro - título que só perderia 20 anos mais tarde para Pelé, Leônidas 

foi procurado pela empresa Peixe, fabricante de goiabada, com o convite para participar de 

campanha publicitária. O anúncio de mais de um quarto de página foi estampado em todos 

os jornais cariocas. A publicidade repercutiu de forma positiva para a marca e como 

pagamento, Leônidas recebera uma simples lata do produto. 

Já sabendo que sua popularidade poderia aumentar as vendas de qualquer produto, 

Leônidas da Silva foi o primeiro jogador a se tornar garoto-propaganda, intermediando o 

lançamento do chocolate Diamante Negro, apelido que fora dado pela imprensa francesa 

ao jogador brasileiro durante a Copa de 1938. Não se tem divulgado o valor pago a 

Leônidas da Silva pelo anúncio do chocolate. Mas sabe-se que, ainda hoje, o chocolate é 

um dos mais vendidos no Brasil, além de ser exportado para vários países
45

.  

Cabe destacar outros jogadores de futebol, esporte que nos interessa na presente 

pesquisa, que também foram fenômenos na publicidade brasileira, ao agregar seus nomes 

aos mais diversos tipos de produto. Não importa para quais setor de produtos seja a 

publicidade: alimentícios, eletrônicos ou no segmento automobilístico, o negócio é vendê-

los associados ao sucesso dos atletas e aumentar o número de consumidores. A imagem do 

jogador é explorada exaustivamente, quando este antes de se tornar símbolo do produto, já 

aparece como jogador ídolo, herói nacional. Todo evento de massa, assim como o 

fenômeno esportivo, precisa da presença de ídolos, estrelas, heróis, para se sustentar por 
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um tempo (HELAL, 2001). E, dessa forma, por meio do discurso publicitário, as pessoas 

podem se identificar com o universo esportivo, e tão logo com os produtos.  

Como já ressaltamos no primeiro capítulo, Pelé ainda hoje é cogitado para anúncios 

de várias marcas, por conta, principalmente, de sua credibilidade e carreira sólida 

construída ao longo dos anos. Ainda durante a Copa do Mundo de 1970, por exemplo, Pelé 

fechou contrato com a indústria Cacique, que associou seu nome ao primeiro café solúvel 

produzido no Brasil e a ser lançado internacionalmente. Já no primeiro ano de vigência do 

contrato, a empresa se tornou a maior exportadora do setor no país. 

Ronaldo Nazário, mais conhecido como o fenômeno, também pode ser considerado 

grande nome da evolução do marketing esportivo brasileiro, dentro e fora de campo. O ex-

jogador, hoje empresário, revolucionou o tipo de relação entre atletas e patrocinadores. A 

Nike, que até a conquista da Copa do Mundo de 1994 não realizava atividade comercial 

voltada ao futebol, fechou contrato vitalício com o atleta, acirrando a concorrência no 

mercado de produtos ligados ao futebol. Hoje, Ronaldo é dono da maior empresa de 

marketing esportivo no Brasil, e gerencia atletas de destaque no cenário do esporte 

brasileiro, como Neymar e Paulo Henrique Ganso
46

.     

Pode-se afirmar que Neymar é hoje o jogador que mais participa de campanhas 

publicitárias no país, e recebe até R$ 1,5 milhão por mês somente com contratos 

publicitários de empresas como a Ambev, Nike, Claro, entre outras marcas. Em 2010, 

mesmo não sendo convocado para a Copa do Mundo da África, o jogador da equipe do 

Santos, junto com Paulo Henrique Ganso e Robinho, estrelou comerciais publicitários de 

sucesso na mídia. Já ídolo nacional, torcedores cobraram a convocação de Neymar para a 

Copa do Mundo daquele ano, o que acabou não acontecendo. O jogador do Santos faz 

parte do quadro de atletas elevados à condição de superior aos demais, de ídolo-herói como 

os demais citados acima
47

.  

Dessa forma, observamos que a esfera esportiva gera envolvimento emocional, de 

afeto, de consumo, que extrapola o simbólico quando é possível notar o envolvimento 

concreto dos torcedores com as competições como, por exemplo, quando se reúnem para 
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celebrar vitórias em jogos da seleção nacional ou quando compram um aparelho novo de 

televisão para acompanhar os jogos. A celebração em torno dos ídolos esportivos mantém 

o rito das competições, das disputas de campeonatos, da coletividade, principalmente para 

os consumidores e torcedores, com quem estabelecem vínculos mais sensíveis. Tais fatos 

interferem na comunicação de uma determinada marca que escolhe um jogador de futebol, 

por exemplo, para ser seu garoto-propaganda. Barthes, em Le Sport et les hommes, afirma 

que: 

 

“Em primeiro lugar, é preciso ter em mente que tudo o que acontece ao 

jogador acontece também ao espectador. Mas ao passo que, no teatro, o 

espectador é apenas um voyeur, no esporte ele é um ator. (...) Pois há no 

homem certas forças, alegrias, conflitos e angústias; o esporte as exprime, 

libera, exacerba, sem perceber que se tornem destrutivas. No esporte, o 

homem vive o combate fatal da vida, mas esse combate é distanciado pelo 

espetáculo, reduzido em suas formas, livrado de seus efeitos, perigos e 

vergonhas: ele perde seu poder nocivo, mas não o brilho e o sentido.” 

(Tradução publicada na Folha de São Paulo, caderno Mas!, 08/08/2004, p. 4 

– Opit cit CASAQUI, 2005,p. 110). 

  

 

4.1  A Campanha da Brahma e a Copa do Mundo da África de 2010 

 

 Como o próprio discurso da Brahma na página oficial na Internet afirma: o futebol 

teria sido incorporado ao DNA da marca
48

, quando a parceira como empresa patrocinadora 

oficial da seleção brasileira teve início no ano de 2001. A Brahma, hoje mantém relações 

comerciais com jogadores e técnicos, se faz presente nos eventos e estádios de futebol, 

além de realizar ações com torcedores, buscando fidelização à marca. 

 Marca reconhecida no mercado de cervejas no Brasil, a Brahma foi criada em 1888, 

no Rio de Janeiro. A página da empresa afirma que a Brahma é hoje a segunda marca mais 

vendida no país e a primeira marca de cerveja brasileira a ser exportada.  

Por meio de consultas e pesquisa na Rádio Nacional no Rio de Janeiro, foi possível 

constatar que já nas Copas de 1958 e 1970, era possível observar a relação da Brahma com 

o futebol, o que antecede o patrocínio a seleção brasileira em 2001. Na Copa de 1958, a 

empresa patrocinava a transmissão dos jogos pela rádio para todo o país, distribuindo alto-

                                                           
48

 Mais adiante abordaremos outros casos em que a marca Brahma esteve relacionada ao futebol. 



77 

 

falantes por praças públicas para que assim os torcedores pudessem acompanhar a Copa de 

58. Dessa forma, é possível notar que a relação da Brahma com o futebol tem uma base 

sólida, consolidada há décadas
49

. 

A atuação da Brahma como patrocinadora oficial do evento Copa do Mundo FIFA 

só teve início em 2010 e o resultado foi positivo para a empresa que alavancou as vendas, 

difundiu a marca, conectando-a com fãs do mundo inteiro
50

. Durante o evento, a marca 

adotou a temática dos Brahmeiros Guerreiros para a publicidade, seguindo campanha 

iniciada em fevereiro de 2008, quando deixou de falar diretamente de seu produto nos 

anúncios para focar nos consumidores. 

O primeiro filme da campanha, Amor de brahmeiro, trazia Zeca Pagodinho, cantor 

reconhecido por ser autêntico consumidor da referida marca de cerveja, como garoto-

propaganda, cantando jingle que exalta os valores do verdadeiro brahmeiro: aquele que 

corre atrás de seus objetivos e tem fé na vida. Otimista, ele é trabalhador, dá valor à sua 

família e preza pela celebração com os amigos
51

. O comercial é composto por cenas que 

mostram o dia-a-dia do brahmeiro, por meio de imagens de vários trabalhadores. O 

encerramento do filme é a celebração ao final do dia de trabalho, com o cantor no bar 

encontrando amigos. 

Com esse primeiro filme da campanha, dirigido pela Conspiração Filmes, a agência 

África colocou em prática estudo realizado pela gerência de marketing da Brahma
52

: 

consumidores da marca tem um “código” de comportamento muito próprio que retratam 

valores importantes, como o trabalho, a família e os amigos, além do consumo 

responsável. 

 

“De manhã cedo, eu me benzo, me levanto e vou trabalhar. Tudo o que eu 

tenho nessa vida conquistei, tive de ralar. Do meu pai e minha mãe aprendi 

                                                           
49

 PEREIRA, Camila Augusta. A publicidade no Rádio como fator de construção da identidade nacional: O 

caso da partida final da Copa do Mundo de futebol de 1970. Revista Rádio Leituras. Ano II. Número I. 

Janeiro – julho 2011. 

50
 Informações extraídas da página oficial da Brahma <http://www.ambev.com.br/pt-

br/imprensa/releases/2011/04/11/brahma-anuncia-patrocinio-da-copa-america-argentina%E2%84%A2-

2011#>, acesso em 15/03/2012. 

51
 Portal da Propaganda http://www.portaldapropaganda.com/vitrine/tvportal/2008/02/0025?data=2008/02>. 

Acesso em 15/03/2012. 

52
 Idem. 



78 

 

o que sei. E os meus filhos vão herdar o nome limpo que eu herdei. Não sou 

barão, 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 

não tem graça 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”. (Jingle da Brahma Chopp, 

composto por Nizan Guanaes, presidente da agência África, 2008). 

 

 No ano seguinte, a Brahma apresentou o jogador Ronaldo Nazário como exemplo 

de persistência e daquele que pode dar a volta por cima frente às dificuldades. O filme com 

o novo-garoto propaganda da marca transmitia a emoção, a garra e a coragem do jogador, 

que se machucou mais de uma vez e superou os obstáculos da carreira no campo de 

futebol. 

 Também em 2009, o jogador Cafú estrelou campanha sobre a responsabilidade do 

brahmeiro ao consumir o produto.  O slogan dizia Brahmeiro é como todo brasileiro: 

batalhador, guerreiro e responsável. A campanha chama a atenção para o consumo 

responsável da bebida alcoólica e ao utilizar o jogador de futebol como garoto-propaganda, 

desmistifica a malandragem como vertente em torno do jogador brasileiro. 

Durante a Copa do Mundo FIFA de 2010, a Brahma investiu mais uma vez na 

publicidade com a temática dos guerreiros da seleção brasileira. Novamente, a Brahma 

adota discurso sobre o comportamento heróico do povo brasileiro e do jogador de futebol, 

tentando criar um contexto de identificação da marca com o consumidor e com os atletas 

em campo.  

 Hoje a Brahma atua em mais de 26 clubes do futebol brasileiro, realizando 

promoções da marca em todos os meios e formas de comunicação, com ações voltadas 

para consumidores torcedores. 

 

4.1.1 Os guerreiros da Brahma na Copa de 2010 

 A partir do conceito Brahmeiros Guerreiros da campanha publicitária da Brahma 

desde 2008, a agência África escolheu o técnico da seleção brasileira e alguns jogadores 

como garotos-propaganda, para representar a garra, a vontade, os valores e a celebração 

entre amigos durante a Copa de 2010. Para tal, os jogadores Luis Fabiano, Daniel Alves e 

Julio Cesar, foram escalados para a campanha durante o evento. 
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Para Alexandre Abrantes, redator (copywriter) da agência de publicidade África
53

, a 

escolha dos garotos-propaganda para a Brahma seguiu o conceito da campanha: somos 

guerreiros, o povo brasileiro é guerreiro, batalhador e esforçado. Para a África, com esses 

jogadores mais o técnico Dunga no elenco, os filmes passariam a mensagem desejada pela 

empresa e pela agência. De acordo com a temática adotada na campanha da Brahma, mais 

uma vez observamos um discurso antagônico ao modelo de herói “Macunaíma” e 

“Malasartes” como tendência na construção do herói do futebol brasileiro. Vale destacar, 

como aponta Helal (2003), que o termo “esforçado” no universo do futebol brasileiro 

identifica aquele jogador sinônimo de perna-de-pau, sem muita habilidade. 

 

 

4.1.1.1 Dunga: superação, garra e a Copa do Mundo de 2010 

 

A carreira de Carlos Caetano Bledorn Verr, o Dunga, como jogador de futebol 

começou no Sport Club Internacional, aos 15 anos de idade, na categoria juvenil. Estreou 

como volante profissional em 1983, mesmo ano em que foi campeão gaúcho. A primeira 

passagem do atleta pelo Internacional foi de 1978 a 1984. Com o Internacional, conquistou 

o Bicampeonato Brasileiro de Juniores, o Tricampeonato Gaúcho, entre 1982 e 1984, e a 

Copa Kirin, no Japão.  

Dunga foi vendido para a Fiorentina, mas não foi logo para a Itália. Antes, o 

jogador foi emprestado aos clubes Corinthians, Santos e Vasco da Gama. No Campeonato 

Paulista, Dunga ficou dezesseis partidas invictas e assegurou o vice-campeonato para o 

Corinthians. A transferência do jogador para o Santos, ainda em 1985, rendeu reconhecida 

campanha pelo clube da Vila Belmiro. Logo em seguida, foi transferido para o Vasco da 

Gama, onde ganhou a Taça Guanabara e o Campeonato Carioca de 1987. Ao término do 

Campeonato Carioca, o jogador deixou o Brasil para iniciar sua carreira no futebol 

internacional. 

Na Itália, Dunga começou a jogar no Pisa, quando foi reconhecido como um dos 

melhores jogadores do Campeonato Italiano. Na Fiorentina, foi vice-campeão da Copa da 

Uefa 1989/1990. Em 1992, ele se transferiu para o Pescara, clube no qual jogou uma 

temporada. Mais tarde, Dunga trocou a Itália pela Alemanha e acertou com o Stuttgart. Em 
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1995, recebeu o passe livre e se transferiu para o futebol japonês, no clube Jubilo Iwata. 

No Japão, o jogador conquistou o título nacional em 1997, ano em que também foi eleito o 

melhor jogador da J-League. 

Em 1999, Dunga voltou para o Brasil e assinou contrato novamente com o 

Internacional. A reestreia de Dunga no clube foi em janeiro de 1999, mas sua segunda 

passagem pelo time ficou marcada por desentendimentos com o técnico Leão. Dunga saiu 

do Internacional, que alegava não poder pagar os salários do jogador. Com a recisão do 

contrato, o jogador recebeu cerca de R$ 400 mil, que doou para instituições de caridade de 

Porto Alegre – RS. 

A carreira de Dunga na seleção brasileira teve início em 1984, na campanha das 

Olimpíadas de Los Angeles, quando conquistou a medalha de prata. Na Copa do Mundo de 

1990, na Itália, o então técnico Sebastião Lazaroni convocou jogadores mais aguerridos em 

campo para tentar modificar a forma de atuação da seleção, que ficou marcada por perder a 

Copa anterior por, supostamente, ter se preocupado somente com o que ficou conhecido 

como “jogo bonito”. Assim, Dunga fora convocado entre estes jogadores e chamou a 

atenção da imprensa pela forma de atuação em campo, quando os brasileiros ficaram 

conhecendo a Era Dunga
54

. 

Já na seleção principal, após colaborar com a classificação para a Copa de 1994, 

Dunga garantiu seu nome na lista dos convocados para seu segundo Mundial, a braçadeira 

de capitão da seleção, numa tentativa de acabar com o futebol “feio” da Copa de 1990. No 

jogo da final contra a Itália, considerado dramático pela imprensa esportiva, o capitão 

executou a quarta cobrança de pênaltis e o Brasil conquistou o tetracampeonato Mundial 

de Futebol. Em 1995, junto à seleção, Dunga conquistou a Copa Stanley Rous, mas ficou 

com o vice da Copa América do Uruguai.  

Em abril de 1997, Dunga voltou à seleção para ganhar a primeira Copa América na 

Bolívia. No fim do mesmo ano, conquistou a Copa das Confederações. Em 1998, Dunga 
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disputou sua terceira Copa do Mundo, quando o Brasil perdeu o título no jogo final contra 

a França. Esta foi a última participação de Dunga como jogador da seleção brasileira. 

A carreira de Dunga à frente da seleção brasileira começou após a eliminação do 

Brasil na Copa do Mundo de 2006, quando a CBF buscava um técnico que pudesse trazer 

de volta o sentimento de patriotismo à seleção para substituir Carlos Alberto Parreira. De 

acordo com o site oficial de Dunga, “agora o camisa oito era escalado para comandar 

guerreiros e reativar o sentimento de paixão em cada atleta (Página Oficial do Dunga: 

<http://www.capitaodunga.com.br/br/>, acesso em 15/03/2012.)”. A escolha de Dunga 

como técnico foi criticada por torcedores e pela imprensa, já que o ex-jogador não tinha 

experiência. Mas a conquista da Copa América de 2007 trouxe crédito ao novo treinador. 

No comando da seleção brasileira, conquistou ainda a medalha de bronze nos Jogos 

Olímpicos de 2008, em Pequim, na China, e a Copa das Confederações de 2009. 

A preparação da seleção para a Copa do Mundo de 2010 impressionou os 

brasileiros com a vitória sobre a seleção inglesa em novembro de 2009. Mas a seleção foi 

eliminada nas quartas de final do Mundial da África. E dois dias após a eliminação, Dunga 

foi destituído do comando da seleção brasileira. 

Para a agência África, o técnico se mostrava como o garoto-propaganda ideal para a 

campanha Guerreiros Brahmeiros, devido a sua trajetória em campo, que diferente do 

estilo brasileiro de jogar o futebol-arte, se enquadra no perfil do jogador guerreiro em 

campo, que luta pela vitória e é líder. Além do mais, “Dunga era o comandante, aquele que 

estava à frente, campeão do mundo em 1994 e símbolo de uma geração vitoriosa, quem se 

superou depois de ser extremante criticado. O técnico encarnava o espírito batalhador do 

brahmeiro, que deu a volta por cima sobre qualquer adversidade”
55

. 

Ao refletirmos sobre o perfil do técnico Dunga, a partir das motivações que levaram 

a agência de publicidade a utilizá-lo como garoto-propaganda nos filmes da campanha para 

a Copa do Mundo de 2010, podemos notar a tendência em valorizar características 

consideradas secundárias na definição do estilo brasileiro de jogar futebol, como a 

disciplina e o jogo de equipe (LOVISOLO e SOARES, 2003). Tais características estão 

associadas a uma organização na forma de jogar, que fez parte da construção da já 

mencionada Era Dunga, e que tende a fugir do conceito do futebol-arte brasileiro, quando o 
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espetáculo gira em torno de dribles, gingas e jogadas de corpos, a conhecida malandragem, 

para tirar vantagem do adversário. 

 

4.1.1.2 Luis Fabiano: o fabuloso na África 

 

O atacante Luis Fabiano nasceu em 1980, em Jardim Proença, bairro de Campinas 

– SP. No início da carreira, o atleta precisou superar a rejeição aos 14 anos, quando foi 

dispensado da equipe infantil do Guarani e ficou parado durante um ano. Luis Fabiano 

retornou aos gramados em 1995, na equipe juvenil do Ituano e foi transferido para o Ponte 

Preta no ano seguinte.  O jogador teve rápido crescimento e estreou na equipe profissional 

em 1998. Permaneceu no clube até 2000, quando se transferiu para o Rennes, da França. 

Em 2001 voltou ao Brasil contratado pelo São Paulo, mas teve que voltar ao Rennes 

no ano seguinte, pois o clube detinha seus direitos federativos. No final do mesmo ano, foi 

contrato em definitivo pelo São Paulo. O Campeonato Brasileiro de 2002 marcou a carreira 

de Luis Fabiano: o jogador foi artilheiro da competição, criando uma grande identificação 

com a torcida são-paulina. No ano seguinte, foi artilheiro do Paulista e vice do 

Campeonato Brasileiro. Em 2004, o jogador chegou à final da Taça Libertadores da 

América e sagrou-se artilheiro da competição. 

No segundo semestre de 2004, Luis Fabiano voltou ao futebol da Europa, para 

jogar no F. C. Porto, então campeão europeu e português. Em 2005, foi contratado pelo 

Sevilla F. C., da Espanha. Pelo clube espanhol, o jogador conquistou a Copa da UEFA, a 

Supercopa Europeia, a Copa da Espanha, entre outros títulos. 

Para a seleção brasileira, Luis Fabiano foi convocado pela primeira vez em 2003 e 

participou do título da Copa América de 2004. Em 2007, voltou à seleção convocado pelo 

técnico Dunga. Dois anos depois, em 2009, conquistou o título da Copa das 

Confederações. 

 Em março de 2011, o jogador voltou a atuar no Brasil, sendo contrato pelo São 

Paulo junto ao Sevilla F. C. Luis Fabiano foi apresentado no Estádio do Morumbi com 

mais de 45 mil pessoas. Sua estréia no clube ficou comprometida por conta das sucessivas 

lesões no joelho.   

Para a agência África, Luis Fabiano “era a aposta, a estrela maior da Copa do 

Mundo de 2010. Para a agência, o atacante faria os gols que levariam o Brasil ao 
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hexacampeonato. Luis Fabiano era o ídolo e inspiração dos brasileiros. O jogador que iria à 

frente da tropa e faria ser possível o sonho de todos os brahmeiros: ver a seleção de 

guerreiros campeã do mundo”
56

. 

 

4.1.1.3 Daniel Alves: reserva de “luxo” na Copa  

 

Daniel Alves nasceu no seio de uma família humilde de cinco irmãos, em Juazeiro, 

interior da Bahia. Desde cedo, ajudava seu pai no trabalho como agricultor na lavoura. 

Também trabalhou como comerciante e garçom, e jogava bola no tempo livre. Seu sonho 

era ser jogador de futebol. 

No time Palmeiras de Salitre, montado por seu pai, Daniel Alves iniciou sua carreira 

com 13 anos de idade, até ser transferido para o futebol do E. C. Bahia. Sua estreia no time 

profissional do Bahia foi durante o Campeonato Brasileiro de 2001. Com a conquista do 

campeonato, o jogador ganhou notoriedade e chamou a atenção do espanhol Sevilla F. C., 

que pagou $ 500 mil ao Bahia por sua transferência. 

Enquanto atuava como jogador do Sevilla F. C., Daniel Alves conquistou o Mundial 

Sub-20 com a seleção brasileira. De acordo com seu site oficial, Daniel Alves marcou uma 

era no clube espanhol com vários títulos entre 2005 e 2007, incluindo: a UEFA Cup, a 

Supercopa da Espanha, a Supercopa da Europa e a Copa Rei. 

Em 2008, foi transferido para o também espanhol F. C. Barcelona, por 35 milhões de 

euros. Entre os títulos conquistas no clube estão: a Copa Rei, a Liga dos Campeões por 

duas vezes e a Copa do Mundo de Clubes da FIFA, em 2009 e 2010. Ainda hoje, Daniel 

Alves é atleta do Barcelona, definido por muitos como um jogador completo em campo. 

Pela seleção brasileira, conquistou o título do Mundial Sub-20 de 2003. Na seleção 

principal, Daniel Alves fez sua estreia em 2006, e desde então, conquistou a Copa América 

e a Copa das Confederações, respectivamente em 2007 e 2009. Durante as eliminatórias 

para a Copa do Mundo de 2010, Daniel Alves chamou a atenção na partida contra o 

Uruguai, mas durante o evento foi reserva do lateral direito Maicon, entrando em algumas 

partidas. Hoje, sob o comando do técnico Mano Meneses, é titular da seleção. 

O jogador realiza trabalhos sociais, numa iniciativa em que tem compromisso com os 

mais necessitados. Assim, participa da campanha de ajuda às vítimas do Haiti, da 
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Campanha 1 Goa
57

l, Dame Vida
58

, além de ser embaixador do Programa Global Football 

de Special Olympics
59

. 

Para a agência África, Daniel Alves fez parte da campanha por representar “o 

espírito brahmeiro, por ser um jogador disciplinado, que não se envolve em escândalos, 

que batalha dentro das regras”
60

. 

 

4.1.1.4 Julio Cesar: disciplina em campo 

 

 O goleiro Julio Cesar nasceu em 1974, no Rio de Janeiro, e iniciou sua carreira aos 

12 anos, no futebol de salão na quadra do Grajaú Country Clube, quando foi transferido 

para o C. R. Flamengo.  

Em 1997, passou a fazer parte da equipe principal do clube, mas somente em 2001 

conquistou a vaga de titular. No Flamengo, o goleiro conquistou o Campeonato Carioca 

por três vezes, a Copa Mercosul e a Copa dos campeões. Em 2005, foi transferido para o 

futebol europeu. 

Na Itália, Julio Cesar defendeu o Chievo Verona por alguns meses, e logo foi 

transferido para F. C. Internazionale de Milano, clube em que atua ainda hoje. Na 

Internazionale, o goleiro conquistou diversos títulos, e viveu em 2010 um ano de 

conquistas na Itália, quando faturou a tríplice coroa, levando a Copa Itália, o Campeonato 

Italiano e a Champions League. 

Julio Cesar defende a seleção brasileira desde 1994, quando ainda fazia parte das 

categorias de base, mas foi no elenco principal que alcançou reconhecimento dos 

torcedores e da CBF. E defendendo a camisa brasileira, o jogador conquistou a Copa 

América em 2004, a Copa das Confederações de 2009, além de ter participado de duas 

Copas do Mundo de Futebol. Em 2006, foi convocado como terceiro goleiro, e em 2010, 

foi titular na equipe escalada pelo técnico Dunga. Recentemente, Julio Cesar foi eleito pela 

                                                           
57

 Campanha que aproveita o poder do futebol para assegurar o direito à educação para todos. Informações 

em <http://www.join1goal.org/about-1GOAL.php?country=pt>. 

58
 Campanha de promoção da intuição de apoio ao transplante. Informações em <http://www.damevida.org/>. 

59
 Programa que oferece oportunidades para jovens atletas praticarem o futebol. Informações em 

<http://www.specialolympics.org/global_football.aspx>. 

60
 Palavras do copywiter da agência África, Alexandre Abrantes. 
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Federação Internacional de História e Estatística do Futebol (IFFHS) um dos dez melhores 

goleiros da atualidade. 

Julio Cesar também participou dos filmes publicitários da Brahma Chopp porque a 

agência África observou no goleiro o mesmo espírito brahmeiro da marca. Considerado 

“um jogador que batalhada em campo, que presa pela família, disciplinado, que anda na 

linha e não se envolve em escândalos”, completaria o time de guerreiros nos filmes. 

 

 

4.1.2 Corpus: os filmes da Brahma na Copa do Mundo de 2010
61

 

 

4.1.2.1 Brasil X Resto do Mundo 

 

O filme tem início com tela escura quando a câmera abre em plano médio de 

jogadores enfileirados, de costas, no túnel de entrada no campo de futebol. 

A trilha sonora começa impactante, sinalizando o começo de uma partida, ou dando 

a largada em uma competição.  Em seguida, sobe o som de torcida vibrando. 

A câmera faz o movimento de travelling
62

 em torno de Luis Fabiano, quando foca o 

jogador em plano americano. Essa imagem mostra cartaz na parede com a marca da Copa 

na África do Sul ao fundo do túnel. 

Voz de locutor no estádio: “E as seleções entram em campo”. 

Corta para plano geral do estádio, com movimento plongee
63

, a câmera é 

direcionada para os túneis de onde jogadores de duas seleções enfileiradas saem para entrar 

em campo. 

O foco da imagem está direcionado para a seleção com camisas azuis e calções 

brancos, que representa o adversário. Na parte superior da imagem, observa-se a seleção 

                                                           
61

 Utilizamos referências dos planos e movimentos de câmera do cinema para descrever as cenas dos filmes. 

Fontes de dados: Anexo B formatado com base nos arquivos disponíveis em 

<http://www.liceumonteirolobato.com.br/portal/ef2/ar/professores/Lika/plano%20cinematigrafico.pdf> e 

<http://educom.fundhas.org.br/pdf/enquadramentos_movimentos_de_camera.pdf> 

<pt.scribd.com/api_user_11797_Fifys/d/7273712-TEIXEIRA-Marcelo-Planos-Cinematograficos> 

62
 Movimento que a câmera faz durante o filme, de um lado para outro, ou de cima para baixo. 

63
 Posição de movimento da câmera de baixo para cima, que pode tornar a personagem ou cenário opulento e 

imponente, sempre foi muito usado para filmes do Super- Homem. 
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que seria a brasileira, com camisas amarelas, calções azul e meias brancas. Fotógrafos, 

equipe técnica e juízes também aparecem na imagem. 

Com corte seco, surge um fotógrafo em plano americano, quando a imagem se 

aproxima para um close na lente da câmera deste mesmo fotógrafo. Ele faz o movimento 

de se virar para fotografar as seleções entrando em campo, quando a câmera o acompanha 

em travelling. 

Em seguida, novo corte para imagem do túnel, em plano geral, e a seleção brasileira 

termina de entrar em campo, quando segue nova fileira de jogadores com uniforme laranja 

e branco, simbolizando nova seleção e os muitos adversários do Brasil. 

Sobe trilha com música que simula batalha épica. 

A imagem volta com close para o rosto de Luis Fabiano que observa os adversários 

entrando em campo enquanto os demais jogadores da seleção brasileira batem bola ao 

fundo. 

Narrador: “Na Copa é o Brasil contra o resto do mundo”. 

Corta para imagem do túnel. A saída do túnel da seleção brasileira está vazia 

enquanto continua saindo jogadores do túnel adversário. Dessa vez, terminam os jogadores 

de camisa laranja e entra em campo nova fileira de jogadores vestidos de cinza. 

Corte seco para a imagem de torcedores na arquibancada. Dois deles aparecem em 

foco, um deles à esquerda do vídeo, com olhar perplexo e boca aberta. No centro da tela, 

outro torcedor, de camisa e chapéu amarelo, com expressão de quem não entende o que se 

passa. Eles acompanham a entrada dos jogadores. 

A câmera corta novamente para o túnel, e após a entrada dos jogadores de cinza, 

novos atletas aparecem com uniforme semelhante ao da seleção alemã. 

Segue corte seco para plano geral dos jogadores adversários lado a lado, no centro 

do campo, como se estivessem preparados para iniciar o jogo. Em seguida, a câmera abre 

para grande plano geral do estádio, com imagem vista a partir da visão da arquibancada. 

Na parte inferior da tela, vemos a torcida. No centro, o campo, com as seleções adversárias 

formadas como se fossem para uma batalha, como soldados. 

Narrador: “Por isso a gente vai junto para essa batalha”. 

Em movimento contra plongee, surge a imagem dos adversários. A câmera passa 

por todas as seleções e para focada, em big close, nos olhos de Luiz Fabiano. A expressão 

do jogador é de preocupação: sobrancelha arcada, testa franzida e suor no rosto. 
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A câmera gira em torno trás de Luiz Fabiano, movimento de travelling, e a partir 

das costas do jogador, o número nove e o verde e amarelo aparecem com evidência. O 

jogador parece encarar os adversários de frente. 

A trilha cai de ritmo, como se mostrasse que a seleção não tem medo dos 

adversários. 

Na sequência da imagem surge Luiz Fabiano, em movimento plongee. O jogador 

olha de frente para a câmera e depois para o alto, conferindo o estádio lotado de torcedores. 

O jogador observa alguma coisa no telão ou no alto do estádio. Surge, em seguida, a 

imagem da marca da Brahma lado a lado com a marca oficial da Copa do Mundo FIFA da 

África. 

Narrador: “A Brahma vai ser a primeira marca Brasileira...”. 

Segue corte seco e a imagem volta para as costas de Luiz Fabiano, em movimento 

travelling, com a arquibancada lotada ao fundo. Enquanto continua a narração, a câmera 

mostra todo o estádio. 

Narrador continua: “na história a patrocinar...”. 

Corta para a imagem com grande plano geral do estádio, com visão a partir da 

torcida na arquibancada. 

Narrador: “A Copa do mundo da FIFA...”. 

Corte seco para imagem com plano americano de Luiz Fabiano, em movimento 

contra plongee, de baixo para cima. O jogador bate do lado esquerdo do peito, em cima do 

escudo, com punho cerrado. Corte seco para a imagem em plano de detalhe da torcida.  Na 

arquibancada lotada, torcedor se levante e grita:  

Torcedor: “Vamos lá guerreiro!”. 

O torcedor também bate no lado esquerdo do peito com punho cerrado, repetindo o 

gesto de Luis Fabiano. Corte seco para imagem de Luiz Fabiano em plano americano, com 

o restante da seleção brasileira ao fundo. O jogador faz o gesto de chamar a câmera, como 

se esta fosse o adversário. 

Luiz Fabiano: “Vem!”. 

Corte seco para imagem, em plano geral, de Luis Fabiano chutando a bola na 

direção das seleções adversárias – resto do mundo. Quando o jogador parte para o chute, os 

adversários correm para cima dele, como se fosse para a luta. 

Som de apito de juiz como se autorizasse o chute, o pênalti.  
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Narrador: “Brahma: patrocinadora oficial da Copa do Mundo da FIFA. Beba com 

moderação”. 

Na sequência da narração, surge imagem com plano geral do alto do estádio. Na 

borda do estádio explodem fogos. Surge no centro do estádio soltando fogos, a marca da 

Brahma ao lado da marca da Copa de 2010. Tarja azul com: “Beba com moderação”. 

 

- Cenas 

 

Figura 2 - Cenas com números sequenciais do filme Brasil contra resto do mundo 

 

- Funções da Linguagem e a forma do relato 

Brasil contra o resto do mundo é o primeiro filme da série de sete comerciais da 

campanha da Brahma para a Copa do Mundo de 2010. Veiculado em outubro do ano 

anterior à Copa, o discurso do filme versa sobre o patrocínio da Brahma para o evento. Tal 

fato torna-se relevante de publicidade, pois, embora a marca patrocine a seleção de futebol 

do Brasil desde 2002, a Copa da África foi a primeira a ser patrocinada por uma empresa 

brasileira, a Brahma. Obviamente, com esse fato a marca coquista de um espaço 

internacional (Figura 2 – Cena 10), dando notoriedade à empresa entre os países 

participantes do campeonato: a placa publicitária da Brahma também fica exposta no 

campo durante os jogos. Informar sobre o patrocínio num filme publicitário no Brasil 

busca fidelizar a relação Brahma, torcedores e o futebol. 
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Observamos ainda neste primeiro filme, com base na temática dos guerreiros que a 

Brahma utiliza em sua publicidade, que a figura do brasileiro guerreiro/brahmeiro só fica 

mais evidente no fim do comercial. Embora seja possível entender desde o início do filme 

que aquele que é capaz de enfrentar o “resto do mundo” seja um guerreiro, somente 

quando o jogador protagonista, Luis Fabiano, é “chamado” de guerreiro por um torcedor 

que o incentiva da arquibanca (Figura 2 – Cena 12), o papel do herói guerreiro ganha mais 

destaque no discurso.  

Em Brasil contra o resto do mundo, as figuras de linguagem utilizadas como 

recurso do enunciado são a contextual, a diretiva, a referencial e a poética, por meio da 

metáfora. 

 

- Tematização e Figurativização 

Figuras ou Plano de Expressão 

 Construído a partir da linguagem verbo-visual, o filme Brasil contra o resto do 

mundo tem 30 segundos de duração, quando texto e imagem funcionam no discurso com a 

relação de ancoragem. O ritmo em que as cenas transcorrem pode provocar no consumidor 

uma expectativa sobre o que vai acontecer na Copa do Mundo; o clima de suspense 

reforçado pela trilha sonora do filme também colabora para que identifiquemos o esquema 

de amplificação na tensividade, característico dos filmes aqui analisados, como já 

abordamos no capítulo anterior.  

Na proposta do filme, notamos a utilização dos recursos de planos de câmera geral, 

de detalhe, close e big close, além dos movimentos travelling, plonglee e o corte seco entre 

cenas. 

 A partir das funções de linguagem que percebemos anteriormente, entendemos que 

além da expectativa, a sensação de perplexidade dos torcedores frente aos obstáculos – 

seleções adversárias, e a confiança dos jogadores em campo, dão o tom dramático ao filme 

(Figura 2 – Cenas 9 e 13).  A trilha do filme e os gritos da torcida corroboram com a 

dramaticidade. As imagens transcorrem de forma a criar expectativa para o evento no povo 

brasileiro, consumidor.  

Assim, a função poética da linguagem aparece na forma de metáfora, quando os 

jogadores com uniformes diferentes, que dão sentido ao “resto do mundo”, entram em 

campo para representar todos os possíveis adversários que o Brasil enfrentaria até a 
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conquista do título da Copa (Figura 2 – Cenas 3, 5 e 6). A função referencial funciona no 

filme Brasil contra o resto do mundo para informar sobre a atuação da Brahma como 

patrocinadora oficial do evento, enfatizando que a marca “vai junto” com a seleção para a 

Copa. Como o comercial está inserido no evento esportivo que mais se falou durante 

período de veiculação do filme, temos então a função contextual. E obviamente, a função 

diretiva com o intuito de influenciar o receptor a consumir o produto. 

Temas ou Plano de Conteúdo 

 O objetivo do filme, além de influenciar o consumidor a comprar a cerveja Brahma, 

é também informar sobre o patrocínio da marca ao evento. Assim, poderíamos classificar o 

filme Brasil contra o resto do mundo como voltado para o público de forma geral, porém é 

preciso pensar que um anúncio de marca de cerveja é elaborado especificamente para o 

gênero masculino. 

 A temática adotada no filme é de que o Brasil é capaz de enfrentar todas as seleções 

do “resto do mundo”, justamente porque os jogadores são guerreiros e a Brahma vai estar 

junto com a seleção. A estratégia é revelar o novo patrocínio e sinalizar e/ou fidelizar a 

parceria da marca com a seleção brasileira. 

 

- Identificação de participantes do discurso a partir do Modelo Actancial: gráfico 

 

        Brahma/patrocínio  → Título Copa 2010 → Brasileiros guerreiros (consumidores) 

                    DOADOR → OBJETO → RECPETOR 

                          ↓                     ↑ 

  Torcedor na arquibancada  → Guerreiros em campo (jogadores) ← Seleções do “resto do mundo” 

                ADJUVANTE → SUJEITO ← OPOSITOR 

 

 

4.1.2.2 Lista de Pedidos 

 

O filme inicia com plano de detalhe de refletores do estádio sendo acesos. 

O som também remete à luz sendo acesa. 

A câmera foca em plano de detalhe placas de publicidade da Brahma em campo de 

futebol. 

Inicia trilha sonora de batalha épica, guerra. 
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Na seqüência, surge imagem em plano médio de um torcedor sentando na 

arquibancada com cadeiras vermelhas (cor da Brahma), falando como se fizesse um pedido 

para a seleção brasileira na Copa de 2010. 

Torcedor 1: “2010 está chegando. É hora dos brahmeiros fazerem seus pedidos.” 

Segue corte para plano de detalhe de uma bola parada no campo. A bola começa a 

girar com velocidade e soltar faíscas. Na seqüência, imagem em plano médio de 

trabalhador vestido com macacão laranja. O operário que faz um pedido caminha como se 

estivesse se preparando para começar o trabalho, ajeitando as luvas, pisando fortemente, 

como se estivesse entrando numa batalha, seguido de outros trabalhadores. 

Trabalhador 1: “Eu queria que a seleção fosse para a Copa...”. 

Em seguida, o mesmo plano de detalhe, mostra a luva do trabalhador se 

transformando em armadura de lutadores, gladiadores. O cenário muda e o trabalhador 

agora vestindo a armadura, bate com o punho no lado esquerdo do peito, repetindo o gesto 

dos brahmeiros.  

Trabalhador 1: “Como quem vai para uma batalha.” 

Corta para plano geral de outro trabalhador, um engenheiro em uma obra. Usando 

capacete, o trabalhador faz seu pedido, caminha e pisa forte, seguido por outros 

trabalhadores. 

Trabalhador 2: “Eu quero jogadores que lutem no campo...”. 

Corta para plano americano do mesmo trabalhador que fecha o capacete, agora 

transformado em armadura. Segue corte para plano médio desse trabalhador, vestido de 

armaduras e repetindo o gesto do brahmeiro, assim como os outros que o seguem. Alguns 

seguram bandeiras vermelhas. 

Trabalhador 2: “Como a gente luta na vida.” 

Corta para plano de detalhe de jogada em campo de futebol, na qual jogadores 

puxam camisas uns dos outros, representando a luta em campo. Novo corte para imagem 

em plano de detalhe da torcida vibrando. Em seguida, surge em plano americano novo 

trabalhador: negro, de gravata, dentro de ambiente semelhante a um escritório.  

Trabalhador 3: “Se perder uma partida...” 

Segue corte seco para imagem em plano médio de locutores narrando o jogo direto 

do estádio. 
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A imagem volta em plano geral de jogador ajoelhado em campo, socando o chão, 

lamentando uma partida perdida ou um gol não marcado. Ao fundo, observa-se placa de 

publicidade da Brahma e muitos fotógrafos. 

A imagem retorna em plano americano do trabalhador de gravata, já dentro de um 

bar, com pessoas ao redor lamentando. O trabalhador soca a mesa e faz o pedido. 

Trabalhador 3: “Eu quero a volta por cima.” 

Corta para imagem em plano geral da torcida comemorando. Primeiro na rua, 

depois na arquibancada do estádio com balões amarelos. Os torcedores da arquibancada, 

com sorriso nos rostos, seguram grande bandeira verde e amarela. 

Sobe som de torcida vibrando. 

Na seqüência, surge imagem em plano americano de torcedor de vermelho que fala 

para a câmera. 

Torcedor 2: “Porque uma derrota pode derrubar uma lágrima.” 

A imagem tem corte para plano americano de torcedor se lamentando no estádio. E 

retorna para o mesmo torcedor de vermelho, que repete o gesto de bater com o punho no 

lado esquerdo do peito, brahmeiro. 

Torcedor 2: “Mas não derruba um brahmeiro.” 

Corta para plano de detalhe de copos de Brahma na mesa do bar, junto com bandeja 

e tampinhas. Os copos estão suados e de um deles escorre a espuma. Na sequência, segue 

imagem de bandeiras agitadas. A torcida aparece vibrando e balões subindo. Segue novo 

corte para imagem em plano americano de torcedor de preto, representando trabalhador. 

Este também faz seu pedido. 

Trabalhador 4: “Eu quero guerreiros...” 

Em seguida, a câmera abre para imagem em plano geral de muitos trabalhadores 

reunidos e fazendo o gesto do brahmeiro. 

Trabalhadores juntos: “Porque nós também somos”. 

Segue corte seco para imagem em plano médio, de um homem de costas, com uma 

capa verde e amarela e fogo saindo das mãos. Sugere a ideia de super-herói. 

Sobe o som da sonora, sinalizando que a batalha se aproxima. A música sugere 

suspense. 

Em seguida, surge imagem em plano médio de torcedor de amarelo, com expressão 

de bravura e outros torcedores o seguem. Este fala para a câmera e faz seu pedido. 
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Torcedor 3: “Vamos para a guerra juntos...” 

A imagem tem corte seco para plano médio de prédio com sacadas enfeitadas de 

bandeiras verdes e amarelas. Novo corte e surge imagem em plano geral de muitos 

torcedores, agora vestidos com armaduras. A imagem é significativa e sugere uma batalha 

composta de fogo, bandeiras e flâmulas vermelhas, homens pintados e preparados para a 

luta, além do cenário de guerras épicas. 

Torcedor 3: “190 milhões de guerreiros.” 

Nova imagem com homens gritando no cenário de guerrilha. A câmera faz close em 

homem de cabelos compridos, rosto pintado, com expressão de que está pronto para a 

guerra, ele grita e mostra bravura. Em seguida, imagem em plano geral mostra homens, 

gladiadores, que correm em direção a câmera, como se corressem para a luta. O cenário 

continua o de batalha épica. 

Torcedor 4: “Quero ver o orgulho de defender essa camisa.” 

Segue com imagem de novo torcedor 4, em plano americano, com a camisa da 

seleção, brasileira. Ao fundo da imagem é possível notar artesanato típico do Brasil. O 

torcedor puxa forte a camisa no local do escudo. 

Surge trabalhador da Brahma, de vermelho, arrumando caixas de cerveja. Ele faz o 

gesto brahmeiro. 

Trabalhador 5: “Pra bater no peito e falar...” 

Corta para imagem em plano médio de torcedor vestido de vermelho, numa festa 

onde todos comemoram. O torcedor repete o gesto brahmeiro e grita. 

Torcedor 5: “Eu sou guerreiro.” 

A imagem anterior tem corte seco para outra em plano geral de festa da torcida na 

rua. Um torcedor vestindo amarelo, segura uma latinha de cerveja, se destaca na torcida e 

grita: 

Torcedor 6: “Sou hexacampeão.” 

Corta para plano geral da arquibancada, de onde um torcedor de verde e amarelo, 

com fumaça vermelha ao fundo da imagem, se levanta e grita. 

Torcedor 6: “Sou brasileiro!” 

A sequência da assinatura do comercial começa com copo de Brahma, que parece 

gelada, em cima de uma mesa, em plano de detalhe. Em seguida, surge uma mão vestida 

com armaduras douradas que coloca uma garrafa da cerveja ao lado do copo. A mão sai da 
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imagem e surge a marca da Brahma junto com a marca da Copa do Mundo 2010, na parte 

superior esquerda. Surge também a faixa azul: Beba com moderação. 

Narrador: “Brahma: o sabor de ser brahmeiro. Beba com moderação”. 

 

- Cenas 

 

Figura 3 - Cenas com números sequenciais do filme Lista de Pedidos 
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- Funções da Linguagem e a forma do relato 

 O filme Lista de Pedidos foi o segundo comercial na campanha da Brahma para a 

Copa do Mundo de 2010. Veiculado em novembro de 2009, entendemos que este é o filme 

que mais se encaixa na temática dos “Guerreiros Brahmeiros”, tanto pela linguagem visual 

quanto o apelo discursivo no transcorrer das cenas.  Personagens comuns, trabalhadores, 

narram seus pedidos, convocando e clamando aos jogadores a lutarem em campo e 

trazerem para o Brasil o título de hexacampeão da Copa de 2010 (Figura 3 – Cenas 2, 4, 6, 

10, 12, 17, 20 e 24). Como o filme foi veiculado no final do ano, observamos também que 

este salienta perspectivas boas para o ano que estava por vir, a partir da conquista do título. 

Diferentemente do comercial Brasil contra o resto do mundo, o filme se insere por 

completo no contexto que mistura o jogo no campo de futebol com a batalha, a guerra 

medieval. Com muitas metáforas, construídas principalmente a partir de recursos visuais 

de efeito, como signos gráficos e icônicos, podemos notar o uso das funções de linguagem 

como mecanismo para transmissão da mensagem publicitária (Figura 3 – Cenas 5, 7, 22 e 

23). As funções observadas foram: poética, contextual, expressiva e diretiva. 

 Logo, a forma do relato do filme é a narrativa descritiva, quando os desejos dos 

torcedores são expressos pelos personagens. O filme é construído a partir da comparação 

das relações: guerreiros trabalhadores, guerreiros medievais e guerreiros da seleção. A 

agência África alinhou a identidade do trabalhador brasileiro com o jogador guerreiro, 

herói em campo, num clichê publicitário sobre guerra épica com objetivo de facilitar a 

venda e o consumo da cerveja. A tentativa é a identificação de quem faz o pedido com 

aquele que vai representar o Brasil na Copa do Mundo de 2010. Essa proposta fica mais 

perceptível quando os trabalhos constroem a ideia do tipo de herói que desejam ver em 

campo: “Eu jogadores que lutem no campo como a gente luta na vida” e “Eu quero 

guerreiros porque nós também somos”. 

 Além da identidade do brasileiro com o futebol, o filme também realça uma 

“parceria” construída pela marca, envolvendo o torcedor, os jogadores e a Brahma, nas 

conquistas e derrotas. Discursos como: “Eu quero guerreiros porque nós também somos” e 

“Somos 190 milhões juntos” evidenciariam essa parceria e são expostos na mensagem 

publicitária de forma simples e clara, para chegar ao receptor sem qualquer tipo de ruído 

ou interferência. Assim, na situação da comunicação construída no filme é possível notar a 

convocação do consumidor a participar da campanha, sendo guerreiro como os jogadores. 
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- Tematização e Figurativização 

Figuras ou Plano de Expressão 

 O filme Lista de Pedidos é o mais longo da campanha da Brahma na Copa do 

Mundo de 2010, com 60 segundos de duração. Após veicular sem cortes durante um 

período na televisão, o filme foi reduzido para 30 segundos sem comprometimento da 

mensagem publicitária final. 

  A relação entre a linguagem verbal e a visual neste filme é fundamental para que a 

proposta da agência e da marca seja compreendida pelos consumidores.  A relação de 

ancoragem funciona como suporte para que a mensagem chegue até o receptor de forma 

clara, já que são muitos os recursos utilizados no filme para caracterizar a dramatização da 

guerra, da luta, a valorização do guerreiro. Cores escuras, como o marrom, o preto e o 

vermelho e a fumaça são fundamentais na composição das cenas, que ao mesmo passo que 

transcorrem como uma lista de desejos dos torcedores, apresentam as temáticas da guerra a 

e da rotina de trabalho dos brasileiros destacadas (Figura 3 – Cenas 4, 5, 6, 7, 21, 22, 23 e 

29). A disputa em campo representada por camisas puxadas e torcedores agitados no 

alambrado do campo de futebol, como se estivessem em uma arena de disputa, se encaixa 

na estratégia dramática da publicidade. Também a trilha sonora, combinando músicas de 

filmes de guerra, com o clima de suspense e euforia dos torcedores, contribuem com a 

mensagem da Brahma. 

 Para suavizar as cenas mais “fortes”, a campanha apresenta imagens de festa e 

alegria da torcida (Figura 3 – Cenas 16, 20,26, 27 e 28), além dos copos e garrafas da 

cerveja nas comemorações dos torcedores nos bares (Figura 3 – Cenas 15, 27, 29 e 30). 

Assim, os planos e ângulos utilizados no filme Lista de Pedidos são: plano de detalhe, 

plano médio, plano geral, plano americano e corte seco. 

No tocante às funções da linguagem, a poética pode ser observada nas diversas 

metáforas apresentadas ao longo do filme, por exemplo, quando os trabalhadores “trocam” 

seus uniformes por armaduras para a batalha (Figura 2 – Cenas 5 e 7). Já a função 

contextual insere o comercial na temática do evento Copa do Mundo de 2010.  A 

expressiva aparece das mais variadas formas quando os personagens expõem seus desejos 

e a diretiva, quando a função do filme é influenciar o consumo da marca. 
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Temas ou Plano de Conteúdo 

 Pensando no planejamento da campanha da Brahma e no plano de conteúdo do 

filme, é possível identificar que a estratégia utilizada no discurso publicitário é enfatizar 

que brasileiros comuns são guerreiros, e por isso, clamam para que os jogadores da seleção 

também tenham o mesmo comportamento durante a Copa do Mundo. O objetivo do 

comercial é promover a Brahma através da Copa e mostrar o desejo do título pelos 

torcedores brasileiros. 

 Para associar a rotina dos personagens do filme com os brasileiros trabalhadores e 

guerreiros, mais os jogadores da seleção, a temática adotada no filme é a guerra do dia a 

dia e do campo de futebol, relacionada à batalha épica. Assim, observamos trabalhadores 

comuns entre mecânicos, cozinheiros, engenheiros e garçons misturados com cenários 

composto de armaduras, lanças, escudos, fogo, fumaça e bandeiras vermelhas (Figura 3 – 

Cenas 4, 5, 6, 7, 10, 17, 18 e 25).  

 Mais uma vez, destacamos que por estar inserido no contexto do evento Copa do 

Mundo, o filme poderia ser para o público de forma geral. Entretanto, como a publicidade 

é de uma marca de cerveja e com a temática da guerra, fica evidente que Lista de Pedidos 

está direcionada ao gênero masculino. 

 

- Identificação de participantes do discurso a partir do Modelo Actancial: gráfico 

 

Brahmeiros (190 milhões juntos na batalha)  → Título Copa 2010 → Consumidores 

                                    DOADOR → OBJETO → RECPETOR 

                                         ↓                     ↑ 

                  Orgulho de ser brasileiro  → Guerreiros em campo (jogadores) ← A derrota 

                               ADJUVANTE → SUJEITO ← OPOSITOR 

 

 

4.1.2.3 Recado 

 

O filme Recado começa com o zoom out na placa de publicidade da Brahma no 

campo de futebol. A placa segue a identidade visual da marca da cerveja: vermelhas com o 

nome branco. É possível identificar a voz que narra o filme, como do então técnico da 

seleção brasileira de futebol, Dunga. 
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Dunga: “No pé a gente é bom”. 

A câmera abre para o plano geral e surge uma bola rolando, que é parada por um pé. 

Com movimento de baixo para cima, conhecido como contra plongee, observa-se no plano 

americano o dono do pé, Dunga, vestido com uniforme oficial dos atletas brasileiros, com 

a predominância da cor verde. 

O técnico da seleção fala diretamente para a câmera, sugerindo uma conversa com o 

espectador, consumidor e torcedor. 

Dunga: “Mas na África, a mão também vai fazer diferença”.  

Em seguida, no plano americano, a partir do momento de travelling da câmera, surge 

o rosto e a mão com punho cerrado de Dunga. O treinador fala olhando para o punho, com 

expressão séria e olhando para câmera. Ele bate forte no peito, do lado esquerdo: do 

coração e do escudo da seleção brasileira. 

Sobe o som de coração batendo forte e compassado. A imagem corta para mãos 

unidas, sem identificação de pessoas, o que pode simbolizar uma equipe que parte para o 

jogo (ou que os torcedores também estão unidos pelas mãos que “fazem a diferença”). 

O filme tem um corte seco para mão desenhado no quadro de giz, o que parece ser 

uma estratégia para de jogo. Mais uma vez não fica claro o dono dessa mão, mas pela 

atividade sugere ser de um técnico. 

Dunga: “É a mão que traz o coração para o jogo”. 

Enquanto Dunga fala sobre o coração no jogo, surge imagem em plano americano de 

um torcedor negro e forte, vestido de verde e amarelo, com a torcida brasileira ao fundo 

comemorando. Em seguida, o plano de detalhe foca na mão desse torcedor, repetindo o 

gesto do com punho cerrado batendo forte no peito, do lado esquerdo. 

Sobe novamente o som do coração batendo forte e compassado. 

Corta em plano geral para paisagem de cidade entardecendo, com a sombra um 

torcedor que balança grande bandeira do Brasil, com suas cores realçadas.  

Em seguida, corta para plano de detalhe, novamente com um punho cerrado batendo 

forte do lado esquerdo do peito.  

Surge nova imagem em close no rosto de torcedor, que aparece beijando uma 

medalha. Em seguida, mais um corte seco para cena de Dunga em plano americano, 

quando ainda era jogador e capitão da seleção, comemorando alguma conquista, com as 

mãos em punho cerradas, a mão direita simulando um soco no ar, com força. 
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Dunga: “Que faz o orgulho bater forte”. 

Mais uma vez, sobe o som do coração batendo forte e compassado. 

O filme corta para imagem de torcedores nas janelas de ônibus comemorando, o que 

mais se destaca aparece com sorriso no rosto e que bate na lataria do veículo 

comemorando.  

Na sequência, o filme Corta para imagem em plano de detalhe de um copo de 

Brahma em cima da mesa e uma garrafa à esquerda sem foco, e pessoas ao redor da mesa. 

A mão de torcedor bate na mesa, no compasso do coração e o copo salta. 

Sobe trilha com música suave. 

Novamente, surge corte para a imagem de uma caixa com garrafas e latas de 

Brahma, que também “saltam” no compasso da batida de um coração. Segue novo corte 

seco para plano americano de torcedor na arquibancada de estádio, parece estar assistindo 

ao jogo.  Ele está vestido com a camisa oficial da seleção, quando segura o escudo do 

Brasil fortemente e o beija.  

Dunga: “Essa mão é um recado”. 

Após a fala de Dunga, surge imagem de torcedora em plano de detalhe. Esta leva as 

mãos ao rosto.  Em sequência, surge o treinador em campo, vestido com terno preto, blusa 

branca e calça marrom, além de crachá no pescoço. Dunga parece falar com jogadores na 

beira do campo. O técnico pula como se comemorasse um gol. 

A partir dessa parte do filme, surge uma sequência de imagens intercalando 

torcedores e uma partida de futebol. Em plano geral, torcedores olham para uma televisão, 

e na tela o jogador Lúcio divide a bola com jogador dos Estados Unidos. O jogo é a 

decisão da Copa das Confederações de 2009. A imagem corta para a jogada que passa na 

TV. É possível ouvir a voz do narrador da partida gritando gol. 

Novamente, sobe som do coração que continua batendo forte e no compasso. 

A imagem corta para plano geral de torcedores comemorando o gol, reunidos em um 

bar, com garrafas de Brahma sobre a mesa. Surge no filme, a partir da tela de uma 

televisão, a imagem dos jogadores comemorando o gol. A câmera volta para a imagem em 

plano americano de Dunga, como no início do filme. 

Dunga: “No campo tem que ser guerreiro”. 

Na sequência da fala, o técnico bate no peito e repete o gesto do início do filme, o 

gesto brahmeiro. Com corte seco, surge em plano geral imagem que remete a um coliseu 
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em ruínas, a garrafa de Brahma com um copo cheio ao lado, uma flâmula verde e amarela 

na vertical do mastro.  

Em seguida, em movimento travelling, cai de cima para baixo uma armadura 

dourada, no formato de uma latinha, que “veste” a garrafa. Na imagem, surge a inscrição 

sobre tarja azul: Beba com moderação – frase que é narrada. 

Narrador: “Brahma: o sabor de ser brahmeiro. Beba com moderação”. 

- Cenas: 

 

Figura 4 - Cenas com números sequenciais do filme Recado 

 

- Funções da Linguagem e a forma do relato 

 A forma do relato do filme Recado é a narrativa descritiva que conta a partir do 

discurso de Dunga como a mão do torcedor, do treinador, a mão que tem fé, que segura o 

escudo da seleção podem contribuir para uma vitória da seleção brasileira.  

 O filme adota o recurso de imagens impactantes e a repetição da mensagem do 

personagem guerreiro, o técnico Dunga, para contar como o Brasil deve se preparam para a 

Copa do Mundo da África em 2010. O gesto simbólico do brahmeiro (Figura 4 – Cenas 3, 

6, 9 e 14), quando o punho cerrado bate forte no lado esquerdo do peito, transmite o recado 

sobre como a mão e o coração poderiam fazer a diferença no evento.  

 As figuras de linguagens utilizadas no filme são: expressiva, diretiva, poética e 

contextual. 
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- Tematização e Figurativização 

Figuras ou Plano de Expressão 

Como observamos na ficha técnica, o filme Recado tem 30 segundos de duração, 

com linguagem verbo-visual, quando texto e imagem se complementam na função de 

ancoragem. São muitas as cenas e imagens que compõem o filme: estas são exibidas de 

forma acelerada, quando transcorrem em corte seco e com movimentos de câmera de zoom 

in, zoom out, além de travelling de cima para baixo e plongee. É possível observar ainda 

plano geral, plano americano, plano de detalhe e close. 

As funções de linguagem identificadas anteriormente funcionam como recurso para 

dar dramaticidade ao filme, por meio de cenas com imagens simbólicas que remetem a fé 

(Figura 4 – Cena 8), a garra, a emoção (Figura 4 – Cena 13) e alegria (Figura 4 – Cena 12). 

Com a função expressiva, observamos o técnico da seleção falar sobre seu sentimento para 

os torcedores (consumidores) durante a Copa; a função diretiva ocorre quando o discurso 

focaliza o receptor da mensagem, por exemplo, na fala “Beba com moderação”; a função 

contextual sinaliza que o filme comercial está inserido no âmbito do evento Copa do 

Mundo, do futebol; e a função poética, quando observamos o recurso da repetição visando 

reforçar a mensagem, e da metáfora para construir a representação da garra, da fé, da 

emoção, da alegria e do “espírito” brahmeiro. 

 

Temas ou Plano de Conteúdo 

 O objetivo do filme é promover a marca junto ao evento Copa do Mundo de 2010, 

principalmente para o gênero masculino, o que não exclui a mulher como público-alvo do 

comercial. Para tal, a campanha adota a mesma temática para publicidade que vem sendo 

utilizada pela marca desde 2008, dos Guerreiros Brahmeiros, porém inserida no contexto 

da Copa do Mundo.  

A estratégia da campanha visa criar uma esfera de identificação da marca e do 

técnico Dunga com os consumidores, enfatizando a ideia de que a mão e o coração dos 

guerreiros vão, simbolicamente, fazer a diferença na Copa do Mundo. Assim, a Brahma 

busca fidelizar sua marca junto aos consumidores e ao esporte. 

 

 

 



102 

 

- Identificação de participantes do discurso a partir do Modelo Actancial: gráfico 

 

                        Mão  → Título Copa 2010 → Brasileiros guerreiros (consumidores) 

                    DOADOR → OBJETO → RECPETOR 

                                               ↑ 

            Coração / fé  → Guerreiros em campo (jogadores) ← Jogadores adversários 

              ADJUVANTE → SUJEITO ← OPOSITOR 

 

 

4.1.2.4 Poucas Palavras 

 

O filme começa com imagem em plano de detalhe plongee de um copo de Brahma, 

gelado, em cima da mesa. Ao lado do copo, o escudo da seleção brasileira. Um foco de luz 

se movimenta nas direções do copo e do escudo. 

Sobre o som de torcida vibrando. 

Na sequencia, corte seco para imagem em plano geral de um vestiário, com o 

técnico Dunga, vestido com agasalho oficial da seleção brasileira, sentado e pensativo. 

Dunga: “Eu falo pouco...”. 

Corta para imagem em plano americano do técnico Dunga. 

Dunga: “Mas falo como um guerreiro...”. 

Em seguida, corte seco para imagem em plano médio do técnico falando para os 

jogadores no vestiário. Dunga bate com o punho direito fechado no lado esquerdo, fazendo 

o gesto dos brahmeiros, e grita. Ao fundo está o goleiro Júlio César. 

Dunga: “Eu quero raça...”. 

Na sequência, corta para imagem em plano médio dos jogadores correndo em 

treinamento no campo. Segue corte seco para imagem em plano americano de Luis 

Fabiano praticando exercício físico. A imagem volta para Dunga no vestiário, de pé, 

falando para os jogadores que estão sentados e o observam, em contra plongee. A 

expressão de Dunga é de garra. 

Dunga: “É nossa hora...”. 

Surge nova imagem em plano americano de Luis Fabiano fazendo exercício físico.  

Corta para imagem de jogadores, em plano geral, correndo em Campo. A imagem de Luis 

Fabiano retorna, em plano americano, respirando forte e suado do exercício físico. 
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Sobe som de cuíca que iniciando o samba no vestiário. 

Na sequência, surge close nos pés com meias, sambando. Segue corte com 

movimento rápido de travelling para mãos tocando pandeiro. A câmera faz plano 

americano em Julio Cesar sambando. 

Sobe som dos jogadores cantam melodia de samba.  

Surge imagem de Dunga no campo de futebol volta, em plano médio, quando o 

técnico de pé fala para os jogadores sentados. Todos prestam atenção. Dunga repete o 

gesto de bater com o punho no peito, gesto do brahmeiro. 

Dunga: “Jogar com o coração...”. 

Corte para sequência de novas imagens de vários tipos de exercício físico 

realizados em campo. 

Sobe som de samba. 

Em seguida, a câmera está dentro do ônibus, possivelmente levando os jogadores 

para uma partida. A festa dos jogadores e o samba, em plano geral, destaca a alegria. 

Corta para plano americano de uma mesa de bar, com dois copos de Brahma gelados e 

mãos batucando o mesmo samba. Na sequência, surge uma mesa de bar com dois copos de 

Brahma e mãos batucando o samba. Segue corte seco para imagem de torcida vibrando no 

bar. 

Novo corte para imagem dentro do vestiário, em plano médio, quando jogadores 

reunidos e abraçados escutam o goleiro Julio Cesar esbravejar. 

Júlio César: “A gente é o que?” 

A câmera abre em plano geral e aparecem todos os jogadores que gritam em coro. 

Jogadores em coro: “Guerreiros!”. 

Retorna a imagem dos jogadores batucando dentro do ônibus, com plano americano 

de Luis Fabiano, primeiro plano, e Julio Cesar. A imagem volta para dentro do vestiário, 

no plano médio, onde os jogadores continuam reunidos e abraçados. Julio Cesar está no 

meio e pergunta novamente. 

Julio Cesar: “A gente é o que?”. 

Em seguida, a partir do corte seco surge imagem de Dunga, vestindo terno escuro e 

rezando no túnel que dá acesso ao campo. 

Jogadores em coro: “Guerreiros!”. 
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Corta para imagem dos jogadores vibrando, em plongee, saindo do vestiário para o 

campo. A câmera faz close em Júlio César. Novo corte com close no cartaz na porta do 

vestiário onde aparece escudo da seleção e os dizeres: Brazilian team. 

Sobe som de torcida vibrando. 

Segue imagem com plano geral do túnel que dá acesso ao campo, num cenário de 

fumaça e suspense, os jogadores, de costas, entram em campo. Do campo vem uma luz 

forte. Corta para imagem, em plano geral, da torcida na arquibancada festejando. 

A câmera retorna em com plano geral do túnel de acesso ao campo, quando o cenário de 

suspense se repete. Do campo vem uma luz forte e de repente a tela fica toda branca. 

Sobe som de suspense. 

Surgem na tela branca as frases:  

Quando a alegria encontra a raça. 

Não tem pra ninguém. 

Na sequência segue assinatura com rótulo da Brahma suado, em plano de detalhe, 

com foco no nome da marca. Surge faixa azul: Beba com moderação. 

Narrador: “Brahma: o sabor de ser brahmeiro. Beba com moderação”. 
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- Cenas 

 

Figura 5- Cenas com números sequenciais do filme Poucas Palavras 

 

- Funções da Linguagem e a forma do relato 

 A primeira cena do filme Poucas Palavras reforça a representação da parceria entre 

a Brahma e a seleção brasileira (Figura 5 – Cena 1), através da função poética quando um 

copo e o escudo da seleção são colocados lado a lado. Neste filme, o personagem principal, 

o guerreiro da marca, é o técnico Dunga, que de acordo com a África, representa o ideal do 

herói na proposta da campanha. 

 A forma do relato no filme é a narrativa que constrói o discurso sobre o guerreiro, 

reforçada pela repetição da pergunta: “A gente é o que?”, seguida da resposta: 

“Guerreiros!”. O filme apresenta o estereótipo do herói brasileiro, o guerreiro da Brahma, 

realçando características como a raça e a alegria, já abordadas na presente pesquisa, 

quando tratamos sobre a identidade nacional e o país do futebol. 

Quando a raça dos jogadores brasileiros é destacada no filme, observamos várias 

cenas de treinamento físico e tático na preparação para a Copa do Mundo de 2010 (Figura 



106 

 

5 – Cenas 4, 5 e 10). Logo, vale ressaltar aqui que os heróis dos filmes que ora analisamos 

seguem a linha dos heróis clássicos, universais, quando o esforço é valorizado. A própria 

escolha do técnico Dunga para representar o guerreiro na campanha sinaliza a valorização 

de um estilo de jogo que se afasta da linha “Macunaíma” e “Malasartes”. 

As figuras de linguagens utilizadas em Poucas Palavras são a poética, a expressiva, 

a contextual e a diretiva. 

 

- Tematização e Figurativização 

Figuras ou Plano de Expressão 

 A linguagem utilizada no filme é a verbo-visual, por meio da relação de ancoragem 

como nos demais filmes. As cenas e as imagens transcorrem de forma acelerada, com 30 

segundos de comercial, para abordar temas como raça, alegria, emoção, fé e esforço 

(Figura 5 – Cenas 4, 5, 7, 7, 10, 13 e 14). Observamos a relação de ancoragem entre o 

discurso e as imagens como elemento fundamental para a compreensão da mensagem do 

filme. 

 É possível notar o aspecto da dramaticidade no filme a partir da narrativa que 

constrói o guerreiro com as características do “ser brasileiro”, ao destacar os temas já 

identificados: o esforço dos jogadores que se preparam tecnicamente para a partida, a 

descontração e a alegria com o samba antes do jogo (Figura 5 – Cenas 7, 8, 12 e 140, a fé 

representada em forma de oração antes de entrar no campo (Figura 5 – Cena 15). O filme 

mostra que o brasileiro tem a confiança na vitória, e mesmo frente às dificuldades é capaz 

de superar e enfrentar obstáculos quando a alegria encontra a raça. Também a sonorização 

do filme contribui para a dramatização do comercial, quando percebemos o grito da torcida 

e o grito depois do exercício físico, o samba como a música que embala os jogadores, além 

da afirmação repetida diversas vezes pelos jogadores, em voz alta, de que todos são 

“Guerreiros”. 

 Os planos e ângulos utilizados no filme destacam a mensagem visual sobre a 

construção e preparação dos guerreiros/ jogadores para entrar em campo. Assim, são 

utilizados planos de detalhe, geral, médio e americano, o close, como também os efeitos de 

corte seco e plongee. 

 Para sinalizar que o guerreiro não precisa falar muito, e sim estar preparado para a 

“batalha”, as funções de linguagem utilizadas no filme são a poética através da metáfora do 
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samba e da preparação física para simbolizar respectivamente a alegria e a raça (Figura 5 – 

Cenas 8 e 10); a expressiva quando Dunga e o goleiro Julio Cesar expõem seus 

sentimentos e posturas de guerreiros (Figura 5 – Cenas 3, 6, 9 e 13); a contextual já que 

trata do tema futebol e a diretiva, pois o filme tem o objetivo de influenciar a compra da 

cerveja.  

 

Temas ou Plano de Conteúdo 

 Está claro que o objetivo final dos filmes publicitários da Brahma aqui analisados é 

a promoção da marca, o consumo da cerveja, mas vale destacar que cada um dos 

comerciais tem suas especificidades. Assim, o filme Poucas Palavras também tem como 

objetivo mostrar que para o brasileiro, que a alegria e a raça podem ser essenciais para 

conquistar a vitória no futebol. 

 A temática dos jogadores guerreiros adotada no filme é reforçada pelas imagens de 

treinamento físico, esforço, de preparação dos guerreiros para entrar em campo. Assim, a 

estratégia utilizada é a exaltação das características que constituem a formação do 

guerreiro brasileiro, ou seja, o esforço, a raça e a alegria. 

 Também como os outros filmes, o gênero masculino é foco principal, já que o 

produto anunciado e a temática sobre os guerreiros envolvidos no universo do futebol 

acabam por restringir o público-alvo. 

 

- Identificação de participantes do discurso a partir do Modelo Actancial: gráfico 

                     Exercício físico - raça  → A vitória → Consumidores 

                         DOADOR → OBJETO → RECPETOR 

                                 ↓                    ↑ 

                       Samba - alegria  → Guerreiros em campo (jogadores) ← A derrota 

                 ADJUVANTE → SUJEITO ← OPOSITOR 

 

4.1.2.5 Raízes 

 

O filme inicia com close no rótulo da garrafa da Brahma gelada. O som da torcida 

vibrando é alto. 

A câmera abre em plano geral do estádio, no movimento plongee. A imagem 

mostra o jogo acontecendo e a bola rolando ao lado de pés que correm. Com a imagem da 
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bola acompanhando os pés, é possível observar ao fundo jogador adversário 

acompanhando a jogada. 

A imagem corta na sequência para plano americano de Daniel Alves correndo com 

a jogada. 

Narrador: “O jogo aqui dentro é uma batalha...”. 

Sobe o som de batalha épica, dando a conotação de suspense. 

Corta para close em Luis Fabiano, que faz gesto como se pedisse a bola. A câmera 

abre em plano médio da jogada, quando ainda aparece a imagem de Daniel Alves fazendo 

a jogada. Ele dribla o adversário. A imagem corta para plano médio de marcação na área, 

quando Luis Fabiano é puxado pelo adversário. Em seguida, plano de detalhe nas camisas 

sendo puxadas. 

Narrador: “É contra todos...”. 

Corta para plano de detalhe no gramado do campo, que se rompe e de onde brotam 

raízes grossas e fortes.  

Narrador: “E contra tudo...”. 

Sobe sonora de batalha épica. 

Na seqüência, surge imagem em plano de detalhe dos pés de Luis Fabiano, com 

chuteiras vermelhas, presos pelas raízes, que se enroscam em suas pernas. A câmera volta 

para a imagem de plano americano do jogador sendo marcado pelo adversário. Luis 

Fabiano olha para os pés presos. Em movimento travelling, a câmera desce e com plano de 

detalhe surge novamente imagem dos pés presos. 

A imagem retorna para a jogada, quando Daniel Alves lança a bola em plano 

médio. Com corte seco, a bola lançada ao alto com plano de detalhe. 

Narrador: “A responsabilidade pesa...”. 

Surge em corte seco imagem em plano médio de torcedores em um bar. Três 

aparecem mais destacados (homem de gravata frouxa, homem de roupa esporte e outro, 

com mão na boca, todos têm expressão de apreensão no rosto). Os torcedores acompanham 

o trajeto da bola pela televisão. 

Sobe som da sonora.  

Surge imagem em plano de detalhe de um copo de Brahma cheio. Na sequencia, 

corte seco na imagem. A câmera em plano de detalhe acompanha o trajeto da bola no alto 

do estádio. A bola se transforma numa pedra. 
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  Narrador: “A bola pesa...”. 

Na sequência, volta imagem em plano de detalhe dos pés de Luis Fabiano presos. 

Abre a câmera rapidamente para plano americano do jogador sendo puxado pelo 

adversário. 

Narrador: “Mais aí eu lembro quem estou representando...”. 

Corte seco para imagem em plano médio da torcida vibrando no bar. Novo corte 

seco e a imagem retorna em plano de detalhe para os pés de Luis Fabiano, que consegue se 

livrar das raízes. 

Sobe sonora de suspense. 

Luis Fabiano, em plano geral, corre para e chuta a bola de voleio.  A bola “pedra” 

se quebra e, com corte seco, a imagem em plano geral mostra o gol. Ao fundo é possível 

observar a comemoração da torcida na arquibancada. 

Em seguida, corte seco para plano geral do bar, onde torcedores comemoram o gol. 

Sobe som de comemoração da torcida 

A imagem volta em plano médio para o estádio, quando jogadores correm para 

comemorar junto à torcida. 

Narrador: “Guerreiro não abandona guerreiro...”. 

Corta para plano americano do goleiro Julio Cesar comemorando. Ele faz o gesto de punho 

serrado para o alto. Em seguida, corte seco para plano americano de Luis Fabiano e Daniel 

Alves abraçados. Eles comemoram e gritam.  

Em seguida, corte seco para close no rótulo da garrafa de Brahma.  

Narrador: “Brahma: o sabor de ser brahmeiro. Beba com moderação”. 
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- Cenas 

 

Figura 6- Cenas em números sequenciais do filme Raízes 

 

- Funções da Linguagem e a forma do relato 

 O filme Raízes foi veiculado no mês anterior ao início da Copa do Mundo de 2010, 

maio, e juntamente com o filme Lista de Pedidos, tem a estrutura narrativa descritiva 

semelhante a um conto. Em Raízes, podemos observar um jogo que se propõe real, 

construído a partir de elementos irreais (Figura 6 – Cenas 4, 7 e 11) para uma partida de 

futebol, por meio de metáforas apresentadas durante o filme.  

A mensagem da marca é mostrar a responsabilidade dos jogadores da seleção em 

campo, personificada em Luis Fabiano, Daniel Alves e Julio Cesar. Assim, o jogador 

brasileiro se imporia como herói e convocaria o time adversário para o jogo, para a luta 

(Figura 6 – Cenas 4 e 5). E da torcida que comemora nos bares, na arquibancada, viria o 

reconhecimento e a festa pelo trabalho em campo (Figura 6 – cenas 12, 17 e 19). 

A forma como a história é narrada durante o filme permitiria que o consumidor 

relacionasse o jogo como uma guerra: “É contra tudo e contra todos”. Os jogadores são 
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chamados a lutar contra os obstáculos – raízes que brotam do chão e bola transformada em 

pedra, que os impedem de jogar (Figura 6 – Cenas 6, 7, 11 e 13). É neste momento do 

filme que os jogadores recordam da responsabilidade de estar representando o Brasil que 

conquistou cinco títulos mundiais, com a frase: “A responsabilidade pesa”. 

 É possível identificar no filme Raízes as funções de linguagem poética, diretiva, 

contextual, referencial e expressiva. 

 

- Tematização e Figurativização 

Figuras ou Plano de Expressão 

 O filme Raízes descreve as dificuldades do jogador brasileiro, o herói guerreiro, ao 

entrar em campo e a responsabilidade de vestir a camisa do Brasil. Para tal utiliza a 

linguagem verbo-visual, quando destacamos a relação de ancoragem entre o que é narrado 

e as imagens em forma de metáfora (Figura 6 – Cenas 6, 7, 11 e 13). Com 30 segundos, o 

filme tem trilha que remete a uma batalha, guerra épica, destacando o clima de suspense 

quando o consumidor parece aguardar como a seleção vai enfrentar os obstáculos que 

surgem no campo no decorrer da partida. 

 A dramaticidade do filme é sustentada por elementos que realçam esta dificuldade, 

como o peso da camisa, a bola em formato de pedra, os “puxões” dos adversários, as raízes 

que brotam no chão, além dos gritos que vem da torcida e as expressões dos jogadores. 

Muitos recursos e efeitos visuais são utilizados para dar conta da narrativa que leva o 

espectador a pensar sobre disputas e lutas. Assim, as imagens são exibidas ora de forma 

acelerada, ora mais lenta. A quebra de ritmo no transcorrer das imagens contribuiria para 

destacar emoções sequenciais: as dificuldades em campo (Figura 6 – Cenas 5 e 7), a 

superação e a alegria depois do gol (Figura 6 – Cenas 16, 17, 18 e 19). Os planos e 

movimentos de câmera são fundamentais para a construção desse ritmo no filme, assim, 

são utilizados os planos americanos, médio, de detalhe, o close, o corte seco, travelling e o 

plongee. 

 A função de linguagem poética como já sinalizamos aparece através da metáfora 

para mostrar os obstáculos a serem superados pelos guerreiros da seleção: as raízes que 

brotam do campo durante o jogo e seguram os pés dos jogadores, a bola impossível de ser 

alcançada que é transformada em pedra, além dos adversários que impedem as jogadas. A 

função diretiva busca influenciar o consumidor na compra da marca, a função contextual 
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insere o filme o evento Copa do Mundo, e a expressiva aparece quando os jogadores 

primeiro expressam a responsabilidade de vestir a camisa da seleção e depois o 

reconhecimento com a alegria junto com a torcida. 

 

Temas ou Plano de Conteúdo 

 Para o filme Raízes, a agência África adotou a estratégia de exaltar o orgulho e a 

responsabilidade do jogador ao vestir a camisa da seleção brasileira. Como já 

mencionamos anteriormente, a escolha dos jogadores personagens seguiu critérios de 

acordo com a representação desses jogadores para o futebol no período em que a campanha 

foi veiculada. 

 A temática utilizada no filme foi com base na idéia que ao enfrentar os obstáculos e 

o peso da responsabilidade (Figura 6 – Cenas 5, 7 e 8), o guerreiro em campo, o jogador da 

seleção, não abandona o guerreiro do povo brasileiro e quer trazer a alegria da vitória e do 

título para o Brasil. Dessa forma, o tema sobre a guerra e a batalha se faz presente no 

comercial associado ao jogo de futebol. 

 O objetivo do filme, mais uma vez, é vender a marca e mostrar como os guerreiros 

brasileiros, pessoas comuns, querem ver os jogadores guerreiros da seleção lutando em 

campo pela vitória. Vale mencionar que o público oficial para quem a publicidade está 

direcionada é o gênero masculino. 

 

- Identificação de participantes do discurso a partir do Modelo Actancial: gráfico 

                                             Torcida  → O título da Copa → Consumidores 

                                  DOADOR → OBJETO → RECPETOR 

                                         ↓                    ↑ 

Responsabilidade de representar o Brasil →Jogadores←Obstáculos: raízes, bola de pedra, adversários 

                           ADJUVANTE → SUJEITO ← OPOSITOR 

 

 

4.1.2.6 Flâmulas 

 

O filme inicia com a imagem em close de garrafas de Brahma “suadas”, sugerindo 

estarem geladas. 
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A trilha é a vibração da torcida. Em seguida soa um gongo, que “dá início” a 

competição. 

Corta para plano geral de um estádio de futebol, lotado, com dois jogadores se 

aproximando do centro da imagem. Os jogadores, Luis Fabiano e outro que, de acordo com 

o uniforme parece ser jogador da Alemanha, ficam de frente um para o outro no centro do 

campo de futebol, representando capitães das seleções numa partida. Ambos os jogadores 

seguram flâmulas de seus times nas mãos. Na imagem, aparece também um juiz de futebol 

no meio dos jogadores. 

A mesma imagem é aproximada em plano americano, fazendo movimento de 

travelling. Os jogadores se encaram. 

Narrador: “Chegou a hora!” 

Corta para imagem com big close no rosto do adversário, e em movimento 

travelling, a câmera faz big close no rosto de Luis Fabiano, com expressão séria.  

Narrador: “Pode me encarar...” 

Em seguida, corte seco para big close no olho esquerdo de Luis Fabiano. Passam 

imagens de outras Copas do Mundo, com os anos que o Brasil se consagrou campeão do 

das Copas. A sequência de imagens em camadas remete ao recurso de contar a história 

sobre a participação e as conquistas do Brasil no evento, com início em 1958 até 2002. 

Essa sequencia de imagens se encerra com plano de detalhe na torcida que comemora e 

vibra na arquibancada. 

Narrador: “Você vai ver que sou 190 milhões...” 

Corta para plano geral da torcida em comemoração. As cores verdes e amarelas 

sinalizam a torcida da seleção brasileira. 

Sobe som de vibração da torcida. 

Na sequência, corte seco para plano médio com defesa do goleiro Julio Cesar, 

dividindo a bola com o adversário. 

Narrador: “Que vou dividir a bola com você...” 

Segue imagem com plano geral de jogada de drible de Daniel Alves. 

  Narrador: “Que sou o drible que desconcerta...” 

Sobe som de vibração da torcida. 

A imagem corta para plano americano no Daniel Alves, correndo e mostrando 

força, vontade. Em seguida, surge imagem em close dos pés de Luis Fabiano, que aparece 
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de costas, gingando sobre o adversário. Em movimento contra-plongee, de baixo para 

cima, a câmera dá close nas costas do jogador brasileiro. 

Narrador: “Que sou a ginga...” 

Luis Fabiano drible o adversário e chuta para o gol, em plano geral. 

Narrador: “Que sou guerreiro...” 

Segue imagem da bola entrando no gol e novo corte seco para plano geral da 

torcida vibrando, comemorando. 

A sequência de imagens em camadas sobre as conquistas do Brasil na Copa do 

Mundo retorna, desta vez iniciando com o ano de 2002 até 1958, em movimento no sentido 

contrário. A imagem começa na torcida, onde havia encerrado, e termina agora nos olhos 

do adversário, que tem a expressão de assustado. 

A imagem corta para close em Luis Fabiano, com a expressão de marrento. 

Luis Fabiano: “E aí? Vai encarar?”. 

A trilha sonora aumento o ritmo de suspense até que soa o apito do juiz, como se 

encerrasse o jogo. 

A imagem corta para close no rótulo da Brahma como recurso de assinatura, com a 

marca da Copa do Mundo África e tarja azul escrita: Beba com moderação.  

Narrador: “Brahma: o sabor de ser brahmeiro. Beba com moderação”. 

- Cenas 

 

Figura 7- Cenas em números sequenciais do filme Flâmulas 
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- Funções da Linguagem e a forma do relato 

 O filme Flâmulas foi veiculado no mês em que iniciou a Copa do Mundo de 2010, 

em junho. O discurso sugere que os jogadores estão prontos para a competição, para 

encarar os adversários, sem medo de entrar em campo justamente porque são guerreiros. 

Também características do estilo do futebol brasileiro são destacadas: a ginga, o drible que 

desconcerta, a persistência nas jogadas, a divisão da bola com o adversário sem medo da 

disputa, ficam em evidência (Figura 7 – Cenas 8, 9, 10 e 11). 

Narrado em primeira pessoa, o filme tem como personagem principal o atacante 

Luis Fabiano. No discurso da Brahma durante a campanha, o jogador é aquele que 

personifica 190 milhões de brasileiros guerreiros que vão juntos com a seleção para a 

Copa, unidos pelo mesmo desejo de trazer o título de campeão mundial de futebol de 2010 

para o Brasil.  

 Observamos que o filme busca realçar um estilo superior (observar expressão de 

Luis Fabiano ao encarar o adversário, que pode caracterizar tal superioridade) de a seleção 

brasileira jogar bola, sinalizando que os brasileiros representam mais torcedores 

numericamente e possuem mais títulos na competição. Podemos observar, de acordo com o 

que vemos na sequência de imagens sobre a liturgia de um jogo de Copa do Mundo (Figura 

7 – Cena 2) retratado no comercial, que tudo isso o adversário assustado. 

 Para construir esse discurso, a agência África utilizou no filme funções de 

linguagem que se repetem em quase todos os comerciais, a poética, a diretiva, a 

referencial, a contextual e a expressiva. 

 

- Tematização e Figurativização 

Figuras ou Plano de Expressão 

 O filme Flâmulas, título do comercial que faz referência a um momento que 

antecede a partida de futebol, quando jogadores adversários trocam flâmulas de seus 

países, tem 30 segundo de duração. Construído a partir de linguagem verbo-visual, a 

relação de ancoragem entre a narrativa e as imagens é fundamental para transmitir a 

mensagem da marca que anuncia. 

 Notamos a dramaticidade do filme assim que surge a sequência de imagens em 

camadas que fazem referência aos títulos conquistados pelo Brasil em outros Mundiais 

(Figura 7 – Cena 7). Essa sequência, mais o destaque que o filme dá para elementos que 
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caracterizam o futebol brasileiro como a ginga e o drible, conseguem “assustar” o jogador 

adversário quando vemos o retorno dessas mesmas imagens nos olhos arregalados do 

jogador de frente para Luis Fabiano (Figura 7 – Cena 13).  

 A sonorização do filme começa com a batida de um bumbo funcionando 

sinalizando o início do jogo de futebol ou a abertura da Copa do Mundo de 2010. Em 

seguida, todo o filme tem como fundo sonoro a vibração da torcida, intercalado com 

sonora de batalha épica, tanto nos momentos de expectativa, quando a bola não entra no 

gol, como na festa, na celebração do evento e dos títulos já conquistados. Os planos 

utilizados nos filmes são os de detalhe, médio, americano, geral, close, com movimentos 

de câmeras com corte seco, travelling e plongee. 

 A função de linguagem poética é utilizada para sinalizar que os garotos-

propagandas, os guerreiros personificados nos atletas Luis Fabiano, Daniel Alves e Julio 

Cesar representam na Copa do Mundo os 190 milhões de brasileiros (Figura 7 – Cenas 6, 8 

e 9). A função diretiva funciona como recurso para influenciar na decisão de compra do 

consumidor, e a contextual se enquadra porque o filme está inserido no tema do evento 

esportivo. Notamos aqui também a função referencial, utilizada para informar sobre o 

início da competição mundial de futebol. 

  As muitas cenas transcorrem de forma acelerada, com recursos e efeitos de 

imagens que remetem aos títulos já conquistados pelo Brasil no futebol (Figura 7 – Cena 

7). O filme é encerrado com a provocação do jogador Luis Fabiano convocando o 

adversário a encarar aquela seleção que, de acordo com o filme, tem o melhor futebol do 

mundo. 

  

Temas ou Plano de Conteúdo 

 Como já observados nos outros filmes, Flâmulas também tem como objetivo final 

influenciar o consumidor na escolha da marca. A temática utilizada no filme pela agência 

África foi a de enfatizar que os jogadores vão representar os 190 milhões de brasileiros na 

Copa do Mundo, mostrando que estes não vão sozinhos para a “batalha”, mas que o 

torcedor brasileiro é capaz de fazer toda a diferença numa partida. 

 Para atingir o objetivo, a estratégia adotada no filme foi a exaltação das 

características do “estilo” brasileiro de jogar futebol, com a ginga e o drible, a raça, 
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aspectos também valorizados no perfil construído de modelo de guerreiros brahmeiros e 

brasileiros (Figura 7 – Cenas de 8 a 11). 

 

- Identificação de participantes do discurso a partir do Modelo Actancial: gráfico 

 

190 milhões de guerreiros brahmeiros  → O título da Copa → Consumidores 

                                  DOADOR → OBJETO → RECPETOR 

                                         ↓                    ↑ 

             Drible e ginga do futebol brasileito →Jogadores← jogador adversário 

                           ADJUVANTE → SUJEITO ← OPOSITOR 

 

 

4.1.2.7 Em 2010 não deu 

 

O filme começa com plano médio de imagem das placas de publicidade da Brahma 

em um campo de futebol. 

Sonora de luzes do campo sendo acesas, como se o estádio estivesse sendo 

preparado para um jogo. 

Narrador: “Em 2010 não deu pra gente...”. 

Em seguida, corte seco para imagem com plano médio dos jogadores lamentando 

em campo. Nenhum dos jogadores garotos-propaganda da Brahma estão presente na 

imagem. 

Na seqüência, corta para plano americano de torcedor vestido de vermelho, com 

punho fechado direito batendo no lado esquerdo do peito, com expressão de confiança. 

Narrador: “Mas bola pra frente Brasil...”. 

Segue para imagem de torcedor balançando a bandeira do Brasil ao entardecer. 

Essa imagem é a mesma utilizada no filme “Recado”. As cores da bandeira aparecem de 

forma destacada. A câmera, em movimento de travelling, abre em plano geral com imagem 

do Maracanã do alto. 

Sonora de música clássica e triste, uma lamentação. 

O filme segue com imagem em plano geral da torcida comemorando na 

arquibancada e na seqüência, imagem em plano de detalhe de uma mesa de bar com o copo 

de Brahma em cima. A mão de um torcedor bate na mesa, fazendo o copo pular. 
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Narrador: “Porque em 2014 nós vamos jogar em casa”. 

Novamente corte seco para imagem em plano americano de torcedor com camisa 

oficial da seleção, na arquibancada, segurando forte o escudo da seleção e beijando-o. Essa 

imagem também aparece no filme Recado. 

Narrador: “E o Brasil vai precisar da raça...”. 

Na sequência, várias imagens de trabalhadores. A primeira é de um cozinheiro em 

plano americano, no ambiente de trabalho. Ele bate com o punho direito no peito, coração. 

Segue novo corte para imagem de trabalhador suado, talvez um mecânico. 

Narrador: “do suor...”. 

Corta para imagem em plano médio de gari acompanhado de uma vassoura, 

dançando nas escadarias da câmara de vereadores do Rio. 

Narrador: “E da alegria do brasileiro...”. 

Segue imagem com close no gargalo da garrafa de Brahma, com uma bolha. Nessa 

bolha é possível observar o mapa do Brasil. 

Narrador: “pra fazer uma grande Copa...”. 

Nova sequência de imagens de trabalhadores. Na primeira, em plano geral, 

trabalhadores em obra, possivelmente obras para a Copa de 2014 no Brasil. Em seguida, 

corta para imagem de garçom sorrindo, em seu ambiente de trabalho onde é possível 

observar uma garrafa de Brahma. Ele repete o gesto de bater no peito, gesto do brahmeiro. 

Narrador: “feita por brasileiros que batalham...”. 

Plano geral de um bar, com homens que parecem trabalhadores tomando Brahma e 

brincando, sorrindo. Em seguida, corta para imagem em plano americano de trabalhador da 

Brahma, carregando caixa de cerveja e todo vestido de vermelho. Ele faz sinal de positivo. 

Narrador: “Feita por brahmeiros...”. 

O filme segue com imagem em plano americano do cantor Zeca Pagodinho que 

ergue o copo de Brahma para o alto. Destaque na imagem para céu azul com nuvens. Corta 

para nova imagem em plano americano de trabalhador da Brahma, de vermelho e com 

sorriso no rosto, repetindo o gesto de brahmeiro. 

A assinatura do filme surge com imagem, em plano de detalhe, da garrafa com foco 

no rótulo que tem o escudo da seleção. Surge uma mão que firma (cola) o rótulo da 

Brahma, sinalizando que a Brahma estará junto com os brasileiros na próxima Copa do 

Mundo.  A marca da Brahma aparece no canto superior esquerdo e ao direito surge a frase: 
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patrocinadora oficial da NOSSA seleção. A faixa azul aparece em seguida: Beba com 

moderação. 

Narrador: “Brahma: hoje e sempre. Patrocinadora da nossa seleção. Beba com 

moderação”. 

 

- Cenas 

 

Figura 8- Cenas em números sequenciais do filme Em 2010 não deu 

 

- Funções da Linguagem e a forma do relato 

 A narrativa publicitária no filme tem início com tom de dramaticidade, destacando 

a lamentação entre os jogadores, e o consolo com uma futura superação da derrota (Figura 

8 – Cena 2), seguida da volta por cima (Figura 8 – Cena 6). O discurso adotado funcionou 

como uma resposta dos heróis pela derrota, convidando os torcedores a acreditarem na 

volta por cima.  

Na segunda parte do filme, vem o ressurgimento do herói e da pátria guerreira, que 

tem o orgulho de realizar a próxima Copa em casa e que acredita na vitória da seleção, que 
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deseja poder contar com maior apoio da torcida (Figura 8 – a partir da Cena 4). A imagem 

de comemoração da torcida revela a esperança de sucesso em 2014 e tem a função de 

amenizar a eliminação de 2010: “O Brasil vai precisar de raça, suor e da alegria do povo 

brasileiro” (Figura 8 – Cena 6).  

 Com o discurso construído a partir de imagens já utilizadas nos outros filmes da 

campanha da Copa do Mundo de 2010 (Figura 8 – Cenas 3, 4, 6, 7, 9, 14 e 15), a agência 

África, mesmo com a derrota da seleção, não deixou de destacar aspectos como alegria, 

suor, raça, dedicação, além de repetir o gesto dos brahmeiros diversas vezes. As funções 

de linguagem utilizadas para a narrativa proposta pelo filme Em 2010 não deu foram: a 

contextual, a referencial, a poética, a expressiva e a diretiva. 

 

- Tematização e Figurativização 

Figuras ou Plano de Expressão 

 O filme Em 2010 não deu foi veiculado assim que o Brasil saiu da competição. Já 

pensando na possibilidade de eliminação, as agências responsáveis pelos comerciais das 

marcas costumam deixar tudo preparado para qualquer imprevisto, como a desclassificação 

da seleção canarinha. O filme tem 30 segundos de duração. 

 A linguagem utilizada é a verbo-visual, com a relação de ancoragem corroborando 

com a transmissão da mensagem. A dramaticidade neste filme fica mais evidente devido ao 

contexto em que se insere, ou seja, a eliminação do Brasil (Figura 8 – Cena 2). Depois das 

imagens de lamento e tristeza, sequem imagens que representam a superação com uma 

Copa a acontecer em casa, no Brasil (Figura 8 – Cenas 4, 6, 9, 10, 12 e 15). Também a 

trilha sonora segue a linha da tristeza, do lamento. 

 O ritmo de exibição das cenas do filme é mais lento do que nos outros comerciais 

aqui analisados. Os trabalhadores aparecem neste filme como forma de mostrar a 

possibilidade de superação, a partir da confiança e do trabalho dos brasileiros guerreiros 

(Figura 8 – Cenas 8, 9, 10, 12, 13, 14 e 16).  

São utilizados nas imagens do filme os planos geral, médio, americano, close, e os 

movimentos de câmera corte seco e travelling. 

 A função contextual mostra que a campanha da marca estava preparada para 

qualquer tipo de acontecimento durante o evento. A referencial funcionou como recurso de 

informar os brasileiros que em 2014 será diferente, já que a Copa será no Brasil e que a 
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parceria entre a Brahma e a seleção brasileira vai continuar (Figura 8 – Cena 11). A função 

poética surge em forma de abraços e cabeças baixas para representar a tristeza; a dança e o 

trabalho do brasileiro para sinalizar a superação; e o trabalho para mostrar que os 

brasileiros têm a esperança do título ficar no Brasil. A função de linguagem diretiva 

aparece para influenciar o consumo. 

 

Temas ou Plano de Conteúdo 

 O tema da campanha é a eliminação do Brasil na Copa de 2010 e, ainda que a 

tristeza seja do público amante do futebol, de forma geral, o consumidor final é o gênero 

masculino. O contexto é a derrota da seleção (Figura 8 – Cena 2). 

 A temática que rege o filme é a capacidade de superação do brasileiro, a confiança 

de que tudo pode melhorar em 2014, quando a Copa será no Brasil. Assim, a estratégia 

adotada pela África é mostrar que tanto na derrota como na vitória, e ainda na Copa do 

Mundo de 2014, a Brahma vai estar sempre com a seleção brasileira e com os guerreiros 

brasileiros, os brahmeiros (Figura 8 – Cenas 16 e17). 

 

- Identificação de participantes do discurso a partir do Modelo Actancial: gráfico 

 

                   Torcida e a Brahma  → O título da Copa de 2010→ Consumidores 

                          DOADOR → OBJETO → RECPETOR 

                                ↓                     ↑ 

              A Copa de 2014 no Brasil → Jogadores ← Eliminação do Brasil 

                   ADJUVANTE → SUJEITO ← OPOSITOR 
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4.1.3  “Porque somos guerreiros”: uma análise 

 

A estratégia de venda da publicidade é incentivar o consumo através da associação 

de ideias, imagens e palavras que conquistem mais pessoas e mercado, objetivando maior 

lucro de determinada marca. Para isso, é preciso investimento, estudo do público e 

mercado consumidor, a partir de um planejamento adequado para se atingir o objetivo 

final: o lucro para a marca anunciante. 

 O discurso da campanha da Brahma segue a linha que compreende o espaço 

externo-interno para produzir sentidos, quando a realização do produto midiático, a 

publicidade, é orientada de acordo com a determinação do público para o qual este está 

direcionado (torcedores brasileiros). Assim, entendemos que a Copa do Mundo produz 

efeitos de sentidos que implicam no cotidiano das pessoas, quando estas assumem o papel 

de torcedores que apoiam e “vão junto” com os jogadores em busca do título (observamos 

tal intenção representada nos filmes Brasil contra o resto do mundo e Flâmulas). Como 

exemplo, citamos a alteração na rotina dos indivíduos, que durante a competição é pautada 

pelas datas e horários dos jogos. O potencial discursivo da campanha da Brahma segue os 

critérios estabelecidos por Charaudeau (2007: p. 10) de atualidade e socialidade, pois 

como vimos, se encaixa no contexto do evento Copa do Mundo e mobiliza pessoas que 

compartilham do mesmo desejo de conquista do título de campeão mundial do futebol.  

 Com base em Figueiredo (2005), como apontamos, os anúncios da Brahma se 

encaixam no modelo de processamento do consumidor, quando a publicidade tem teor 

informativo e técnico, pois o consumidor conhece o produto Brahma e faz sua escolha 

levando em conta a marca, o preço e o serviço que melhor o atendem. A campanha que 

analisamos não se enquadra no modelo experimental hedonista, destinado ao consumidor 

que não apresenta ainda interesse no produto, por ser uma marca reconhecida no mercado 

nacional de cerveja e possuir um público consumidor fidelizado. Porém, os artifícios e 

recursos utilizados na campanha da Brahma são os que, de acordo com Figueiredo, 

pertencem a este último tipo de anúncio, que por meio da sedução, das metáforas, com 

discurso instigante e que chama a atenção do público, procura conquistar o consumidor 

(Figura 2 – Cena 14; Figura 3 – Cenas 3, 5, 7, 22 e 23; Figura 5 – Cenas 4 e 14; Figura 6 – 

Cenas 5, 6, 7, 8, 11 e 13; Figura 7 – Cenas 7 e 11). Como analisamos anteriormente, a 
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campanha da Brahma é constituída de filmes repletos de metáforas que ao seduzir o 

público, cria uma esfera de identificação com os guerreiros.   

Dessa forma, pensando nas possibilidades apresentadas pelo autor e nos recursos 

que podem ser utilizados na formação do discurso publicitário, classificaríamos os 

anúncios da campanha da Brahma como “modelo de processamento hedonista do 

consumidor”. A nova categoria abrangeria tanto os consumidores familiares ao produto 

quanto as possíveis características de sedução da publicidade, na situação descrita por 

Figueiredo (2005: p. 76) de que os consumidores poderiam ser uma mescla dos dois tipos 

de processamento. 

O epíteto de que o Brasil é o país do futebol já faz parte do nosso imaginário 

popular, quando o esporte se transformou em instrumento de representação do “ser 

brasileiro”.  A campanha da Brahma veicula sentidos sobre o “ser brasileiro”, assim como 

o futebol nacional faz desde as crônicas históricas sobre a formação do povo brasileiro de 

autores como Nelson Rodrigues e Mário Filho. Pensar o futebol junto com “ser brasileiro”, 

através dos filmes da campanha, nos leva a confirmar DaMatta (1982) quando aponta que 

o futebol é uma forma de socializar as pessoas. Os filmes retratam o que sabemos ocorrer 

em rituais da Copa do Mundo: torcedores se reúnem e comemoram em bares e nas ruas, 

quando as diferenças de classes, religiosas, de cor são abandonadas e o que mais importa é 

a celebração do esporte (Figura 3 – Cena 20; Figura 5 – Cenas 11 e 12; Figura 6 – Cenas 

10, 12 e 17). A partir da premissa das regras universalizadas do esporte, o futebol aqui se 

torna o espaço onde as diferenças dão lugar a luta pelo título em campo, ao apoio 

incondicional da torcida que deseja o título e certo tipo de exercício de cidadania, quando 

unidos, torcedores tomam consciência de si mesmos e de vontades coletivas. 

O discurso da mídia colabora com a construção do país do futebol, quando esta 

associa o esporte praticado pelos brasileiros ao universo do samba, do carnaval, da festa, 

sintetizando qualidades do povo e da prática futebolística no país (observamos essas 

características destacadas principalmente nos filmes Poucas Palavras – Figura 5 – Cenas 

8, 12 e 14, e Flâmulas – Figura 7 – Cenas 9 10 e 11). Muito dessa construção está 

associada à memória do futebol apresentado em títulos conquistados pelo Brasil em outras 

competições, principalmente a da Copa de 1970, quando rememoram um estilo alegre, do 

futebol bonito em campo, que levaram a equipe ao título (Figura 7 – Cena 7). Todas essas 

referências são utilizadas na campanha da Brahma e, dessa forma, afirmamos que a mídia 



124 

 

tem papel fundamental da mitificação do evento Copa do Mundo, criando uma esfera de 

euforia e expectativa para ver o país em posição de destaque no cenário internacional. 

 Logo, a tendência em apontar o “ser brasileiro” e o patriotismo ficam mais evidente 

em períodos de Copa do Mundo é comprovada. A comunidade se reúne com o mesmo 

propósito, se veste com as cores do Brasil, num ufanismo não observado em festas cívicas 

como já abordamos na presente pesquisa. O que observamos nos filmes da campanha da 

Brahma só tem a ratificar o que ocorre durante o ritual que se repete a cada quatro anos.   

Por meio do discurso publicitário da Brahma, é possível que o consumidor tome 

consciência de que faz parte da construção do país do futebol, a partir do momento em que 

a campanha apresenta uma identificação do brasileiro com a competição e com os heróis, 

numa associação inserida no contexto de paixão e ufanismo, amplificada pelo esporte e 

pela publicidade da marca. A campanha reforça essa ideia quando retrata uma 

superioridade dos jogadores brasileiros frente aos adversários nos filmes Brasil contra o 

resto do mundo e Poucas Palavras, destacando características de raça, alegria, coragem, 

como qualidades somente daqueles que pertencem ao país do futebol. Também a torcida é 

apresentada como aquela mais apaixonada pela seleção de seu país, aquela que vai junto 

com a seleção para a Copa, sinalizando um apoio sem igual para qualquer seleção de outro 

país (Figura 4 – Cenas 6, 7 e 8). 

  A partir do “modo de ser” brasileiro constituído nos filmes, como aquele que 

batalha e não desiste nunca, o guerreiro que corre atrás sem deixar de lado a alegria e a 

comemoração, a Brahma utiliza no plano de conteúdo a temática do Brahmeiro Guerreiro 

na campanha da Copa do Mundo de 2010 (Figura 5 – Cena 12 e 14; Figura 6 – Cena 12). E 

como a mensagem publicitária é eficiente quando estimulada por uma primeira ideia 

existente e consolidada na “mente” dos consumidores, a marca aproveita a representação 

do brasileiro e a estratégia dos Guerreiros Brahmeiros na publicidade desde 2008 para 

veicular seus comerciais criando expectativa para o evento e possível retorno positivo para 

a marca. A estratégia da campanha sobre o estilo de vida brahmeiro utilizada em 2008, 

com a conotação da malandragem estereotipada e já reconhecida em Zeca Pagodinho, é 

tratada de forma diferente nos filmes para a Copa. O estilo brahmeiro aqui incorpora a 

conotação de guerreiro, do jogador que vai para a Copa lutar pelo título, do brasileiro que 

corre atrás, que trabalha com seriedade sem a tal malandragem reconhecida na figura do 

cantor, e que celebra com um copo de Brahma os momentos de alegria. 
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Figura 9 – Cena do Filme Brahmeiros com Zeca Pagodinho – 2008 

 

 A tendência dos filmes da Brahma é a de valorizar a atitude do brasileiro guerreiro, 

estabelecendo uma possível relação de cumplicidade entre a marca e os torcedores 

consumidores, onde todos unidos têm o mesmo desejo de mais um título de campeão 

mundial do futebol. Para materializar a “atitude guerreira”, a campanha apresenta ícones 

que dizem respeito tanto ao orgulho do “modo de ser brasileiro” quanto aos valores do 

brasileiro brahmeiro, incorporados ao discurso da marca, como a raça, a garra e a 

determinação– observamos esses detalhes principalmente nos filmes Lista de Pedidos 

(Figura 3), Raízes (Figura 6), Recados (Figura 4) e Poucas Palavras (Figura 5). De acordo 

com o diretor de marketing da Brahma, Marcel Marcondes, em matéria divulgada na 

página oficial da AMBEV
64

, a intenção é mostrar nos filmes que todo o torcedor brasileiro 

quer ver a seleção entrar em campo com atitude e garra para defender a camisa. Seria uma 

forma de a campanha funcionar como porta-voz do desejo dos consumidores durante a 

Copa de 2010 (Figura 3). 

 Nesse sentido, a campanha segue a linha de exaltar valores e desejos coletivos dos 

guerreiros, sejam eles trabalhadores comuns ou “estrelas” da seleção brasileira de futebol. 

No filme Lista de Pedidos, fica evidente a intenção da marca em construir a noção de que o 

jogador brasileiro que representa o país na seleção de futebol deve ser guerreiro em campo 

como seu povo é “na vida”. A partir dessa ideia, garçons, mecânicos, engenheiros, negros e 

brancos, desejam somente o êxito do Brasil na Copa (Figura 3). 

 A campanha publicitária da Brahma propõe uma troca simbólica de valores do 

modo de ser brasileiro Guerreiro Brahmeiro, entre os consumidores, torcedores e 

jogadores da seleção. Os sentidos sobre o guerreiro produzidos nos filmes criam uma 

                                                           
64

 Disponível em <http://www.ambev.com.br/pt-br/a-ambev/institucional>. Acesso em janeiro de 2012. 
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esfera de identificação entre todos os participantes do ato da comunicação: torcedores, 

jogadores e a marca. Vale ressaltar que nem sempre o torcedor da seleção brasileira pode 

ser um consumidor da Brahma, porém, com o discurso sobre o brasileiro guerreiro, a 

marca consegue atingir boa parte dos brasileiros que se identifiquem como tal. 

Entretanto, a identidade na campanha é mediada a partir de padrões de consumo no 

momento em que estabelece subjetivamente nos filmes que todo guerreiro deve ser 

consumidor de Brahma, pois essa é a cerveja do Guerreiro Brasileiro. Por meio do que é 

veiculado no plano de expressão dos comercias, entendemos a premissa de que a festa do 

guerreiro deve ser celebrada com o copo e a garrafa de Brahma (Figura 3 – Cenas 16 e 29; 

Figura 4 – Cena 10; Figura 5 – Cenas 11 e 12;). Assim, observamos certa tendência da 

marca em excluir do perfil “guerreiro” aquele indivíduo que é consumidor de outras 

marcas de cerveja, mesmo que brasileiro. 

Pensando ainda sobre o consumo da marca Brahma, observamos no discurso da 

publicidade analisada a representação do código standing de Baudrillard, por meio de uma 

“falsa relação” de pertencimento à torcida e aos “guerreiros do país” a partir da opção pela 

marca especificada. O prestígio aqui funciona como forma de socialização, quando com 

consumo da marca anunciante, o indivíduo brasileiro é “enquadrado” no perfil Guerreiro 

Brahmeiro sob os signos apresentado nos filmes que analisamos. 

Os signos de expressão que constituem o jogador de futebol e o brasileiro como 

guerreiros são manipulados no discurso da campanha como um recurso clichê para que a 

mensagem da marca chegue ao receptor sem perder o sentindo desejado. Assim, o 

consumidor poderia ser induzido a se identificar com ideologias e representações do “ser 

brasileiro” veiculados pelo discurso publicitário. Com a identificação dos signos utilizados 

para inserir o indivíduo na campanha da Brahma, é possível que este reconheça seu papel 

na troca comunicativa do discurso publicitário e se torne o consumidor “guerreiro” final do 

produto, ou ainda, ficar isento ao discurso estabelecido de acordo com sua prática de 

consumo. Observamos aqui que cabe ao próprio receptor da mensagem publicitária 

também a função de manipular o discurso. 

As relações de influências na campanha da Brahma são aquelas que observamos 

nos discursos publicitários a partir da função de linguagem diretiva, quando o objetivo 

final do anúncio é induzir o indivíduo ao consumo do produto. Entretanto, destacamos que 

por trás desse objetivo, na campanha dos Guerreiros Brahmeiros existe também a intenção 
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de informar sobre o patrocínio da marca ao evento Copa do Mundo e, a partir de então, a 

Brahma ganharia notoriedade no mercado internacional de cerveja quando a competição 

tem abrangência internacional. Além dessas intenções, a marca também busca com a 

campanha estabelecer uma fidelização junto ao futebol e aos consumidores amantes do 

esporte; mostrar que quando o Brasil vai para a Copa do Mundo a alegria e raças fazem a 

diferença; “vender” a imagem dos jogadores da seleção como heróis; sinalizar que mesmo 

na derrota e na Copa de 2014, a Brahma não abandonará os guerreiros e que poderia, de 

certa forma, conquistar o mercado internacional a partir da visibilidade com o evento 

realizado no Brasil (Figura 8 – Cena 11). 

As funções de linguagem do plano de expressão são recursos utilizados na 

campanha para certificar que, como Barthes (1990) aponta, o significado completo da 

mensagem seja compreendido pelos receptores, já que a polissemia de imagens dos 

anúncios aqui analisados pode comprometer o fim desejado pela marca. Embora 

identifiquemos aqui uma construção clichê do discurso publicitário em associar o esporte à 

figura do herói, as imagens repletas de signos que remetem ao contexto da guerra, cria um 

quadro de possibilidades de significação que pode implicar de forma negativa a recepção 

dos sentidos produzidos. 

 Assim, a Brahma e a agência África criaram um contexto de campanha para vender 

a marca, onde o futebol está associado ao imaginário da guerra quando jogadores e 

consumidores são personagens de uma única história de busca pelo sucesso na batalha do 

dia a dia e na Copa do Mundo. Os temas utilizados nos filmes buscam além de uma 

reflexão sobre o verdadeiro papel do jogador de futebol no campo, despertar emoções nos 

telespectadores, como a paixão, o ufanismo, a angústia, a coragem e a alegria. A partir 

dessa intenção, a campanha utiliza recursos como a metáfora, palavras de ordem, imagens 

e cores que acabam por cativar a atenção do receptor da mensagem publicitária. A forma 

de persuasão nos filmes aqui analisados é construída por meio desses artifícios que 

estimulam o consumidor na hora da decisão pela compra da marca. 

 As formas semiológicas - gráficos, ícones, gestos, cores e símbolos - são utilizados 

na campanha como estratégia de reconhecimento por parte dos receptores da mensagem 

publicitária. Para que o público identifique o guerreiro da campanha e também se 

identifique como herói brasileiro da batalha do dia a dia, são utilizados imagens e discursos 

de interpretação simples, como: a repetição de narrativas e falas de jogadores, o gesto do 
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brahmeiro, as armaduras e as cores escuras (Figura 3 – Cenas 5, 7, 8, 12, 19, 21, 22, 23, e 

29), os super poderes (Figura 3 – Cena 19), a ginga para driblar os obstáculos do campo e 

da vida (Figura 6 – Cenas 6, 7, 11 e Figura 7 – Cenas 8, 9 e 10), a alegria e a raça (Figura 5 

– Cenas 4, 5, 8 e 14).  

O “gesto do brahmeiro”, do punho cerrado batendo ao lado esquerdo do peito, 

constitui um signo de “bravura” e “esforço” nos filmes (Figura 2 – Cena 11; Figura 3 – 

Cenas 5, 7, 14, 17, 18, 25, e 26; Figura 4 – Cena 3; Figura 5 – Cenas 3, 6, 9 e 14; Figura 8 

– Cenas 3, 8, 13 e 16), daquele que se doa para uma conquista. A Brahma aproveita o gesto 

já instituído apropriando-o em seu discurso sobre o guerreiro. Tal gesto fora muito 

utilizado pelo próprio Dunga quando, ainda jogador, comemorava seus gols dessa forma, e 

pode ser visto em várias cenas dos sete filmes, especialmente no comercial Recado (Figura 

5) , onde o técnico é o personagem principal e a mão utilizada no gesto é apontada como 

aquela que vai fazer a “diferença” no jogos porque representa a garra e o coração do 

guerreiro. 

Com um olhar mais atento, percebemos no filme Raízes a metáfora que nos remete 

à reflexão sobre como as raízes podem representar obstáculos que impedem a jogada no 

campo ao entrelaçarem e prenderem os pés de Luis Fabiano que levariam à vitória, ou 

ainda propor a analogia de que o Brasil tem suas raízes culturais formadas também a partir 

do futebol (Figura 6 – Cenas 6 e 7). 

Em Brasil contra o resto do mundo, vemos estabelecida a premissa de que somos 

superiores do que qualquer outra seleção no futebol. Tal fato fica evidente quando 

observamos que todas as seleções podem entrar em campo, pois se a seleção brasileira tem 

o apoio da torcida, a raça e a alegria, mais cinco títulos conquistados em Copas do Mundo, 

quem deve temer são os adversários. O discurso de certa superioridade do Brasil em campo 

exaltado na publicidade da Brahma se mostrava contrário ao momento que seleção 

enfrentava antes de começar a Copa, quando a desconfiança sobre a atuação dos jogadores 

gerava dúvida sobre o desempenho do país no evento. 

Como ressaltamos, a campanha de Brahma mexe com a emoção, com o orgulho de 

ser brasileiro, para seduzir o indivíduo a consumir seu produto. O discurso da campanha, 

como percebemos a partir da análise do discurso e da entrevista realizada com o copywriter 

Alexandre Abrantes, tem a finalidade de levar o receptor a se reconhecer como o herói 

guerreiro e brasileiro da campanha, para em seguida, induzir o consumo do produto. As 
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metáforas construídas através de armaduras, das guerras e batalhas evocam o espírito 

guerreiro do consumidor.  

Logo, ao pensarmos para que público a campanha analisada foi direcionada, a 

hipótese que abordamos aqui é de que todos os filmes foram feitos para o gênero 

masculino. Por mais que o futebol seja hoje um esporte que atinge cada dia mais as 

mulheres, que estas também consumam cerveja, o fato é que o discurso da campanha tem 

como base o público masculino. A temática da guerra, os elementos e recursos utilizados 

para criar a identificação dos Guerreiros Brahmeiros com os guerreiros brasileiros 

consumidores fogem do contexto em que se encaixaria o público feminino, com temas 

sobre a guerra e batalha associando jogadores a guerreiros medievais (Figura X). A 

virilidade masculina retratada na campanha sinaliza a forma como os torcedores desejam 

ver a seleção atuando no campo. O estímulo à masculinidade já vem embutido na temática 

da guerra, e fica mais evidente quando associada ao futebol e ao consumo de cerveja. 

 

Figura 10 – Cena do filme Lista de Pedidos (superior) e cena do filme             

Coração Valente de 1995 (inferior). 
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Como o objetivo no presente trabalho não é um estudo de recepção da campanha da 

Brahma, não podemos mensurar se a estratégia discursiva adotada na campanha funcionou. 

O que sugerimos pensar é que ao associar o futebol com elementos reconhecidos pelos 

consumidores como forma de representação do brasileiro - alegria, raça, festa, ginga, 

esforço, trabalho, esperança (expressa quando torcedor balança a bandeira do Brasil ao 

entardecer, o que sinalizaria subjetivamente novos tempos – Figura 8 – Cena 4) – a 

compreensão da mensagem pelo público pode ser mais natural. A estratégia de mostrar que 

os brasileiros são tão guerreiros quanto os jogadores da seleção que disputam o título, que 

celebram e lutam em campo com raça, cria uma esfera de identificação com a marca como 

já mencionamos. O que devemos aqui levar em conta, com base na discussão elaborada no 

primeiro capítulo, é que durante períodos de eventos como a Copa do Mundo de 2010, que 

dura cerca de um mês no inverno, o consumo da cerveja é elevado e comparado a mais um 

verão do calendário nacional. 

A interação entre a linguagem verbal e a visual, principalmente no discurso 

publicitário para televisão que analisamos na presente pesquisa, convida e motiva o 

receptor da mensagem a pensar o que sente no momento da exibição do filme comercial. 

Dessa forma, destacamos que o discurso da marca utiliza de recursos da imagem na 

televisão para provocar uma reação no consumidor. Logo, podemos notar que os filmes da 

Brahma procuram se relacionar com o espectador por identificação, criando uma narrativa 

entre fantasia e realidade no contexto do jogo de futebol e a guerra.  Para tal, a campanha 

adota o recurso de motivação da compra e da torcida pela seleção brasileira, o recurso de 

fixação da parceria da marca com o futebol e o recurso de ilustração de que todos os 

brasileiros são heróis, guerreiros. 

 As imagens que transcorrem nas cenas dos filmes são constituídas a partir dos três 

tipos de mensagens apontadas por Barthes. A mensagem linguística surge quando o 

narrador é necessário no comercial, contando ou descrevendo a história que o filme 

publicitário narra. Aparece ainda nas cenas finais, quando surge a assinatura da marca 

Brahma no encerramento do comercial.  Assim, na campanha da Brahma, observamos que 

o slogan e a marca aparecem para cumprir a função de assinatura dos filmes e marcar 

presença junto ao consumido durante a Copa do Mundo, criando estatuto de parceria 

legítima e mobilizando conotações afetivas. O slogan repete a palavra guerreiros para 
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confirmar a proposta da Brahma ao tentar identificar jogadores e brasileiros inseridos no 

contexto da Copa do Mundo, do futebol. 

 A partir da descrição dos filmes e dos elementos encontrados em nossa análise, 

seguimos o roteiro proposto na metodologia buscando responder aos questionamentos que 

podem facilitar a compreensão da mensagem publicitária e entender, mais adiante, como a 

campanha da Brahma constitui o perfil do guerreiro, com base na jornada do herói.  

Ao pensarmos os valores que a Brahma apresenta na campanha dos Guerreiros 

Brahmeiros para a Copa do Mundo de 2010, destacamos o patriotismo, o ufanismo, a 

atitude heroica, a responsabilidade de vestir a camisa da seleção brasileira, a raça, o 

esforço físico e o treinamento para garantir o melhor desempenho, a alegria e o samba para 

a celebração, a fé e a relação de cumplicidade. Apontamos que tais valores remetem aos 

jogadores guerreiros em campo e aos brasileiros guerreiros do dia a dia, ambos inseridos 

na esfera de identificação do consumidor, do jogador com o torcedor que a Brahma propõe 

na campanha publicitária. 

Os tipos de afetos veiculados nos filmes são os de parceria, companheirismo, 

celebração, união, principalmente quando os torcedores apoiam a seleção e quando a 

Brahma firma compromisso de “estar junto” com os jogadores na Copa do Mundo de 

2010. Assim, observamos também que os signos veiculados, seguindo a noção de 

Hjelmslev de que muitas e variadas coisas podem ser signos, têm o objetivo de caracterizar 

o Guerreiro Brahmeiro na campanha de acordo com a temática adotada. Logo, apontamos 

como signos os instrumentos e uniformes de trabalho dos guerreiros (óculos de mecânico, 

capacete, bandeja, camisa da seleção, uniforme da Brahma, carrinhos de mão, prancheta – 

Figura 3); as armaduras; as bandeiras da torcida e as flâmulas (penduras nas sacadas, nas 

arenas e nos mastros, nas mãos dos jogadores – Figura 3); a bola (Figura 6), a garrafa e o 

copo da cerveja como recompensa e celebração da vitória na batalha, as mãos unidas pelo 

mesmo propósito de vencer o jogo (Figura 4 – Cena 4), as mãos unidades pela fé (Figura 4 

– Cena 8); o gesto brahmeiro de bater com o punho fechado do lado esquerdo do peito. 

Alguns destes signos acabam por silenciar outros, quando o discurso, por exemplo, 

destaca a superioridade do Brasil em campo e do torcedor brasileiro como o mais 

apaixonado pelo futebol. Com o que observamos no discurso publicitário da campanha, a 

tendência é apontar que o Brasil é o país do futebol, que seus jogadores têm o melhor 
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futebol e que não existe torcedor como o brasileiro. Ao produzir esse tipo de enunciado, a 

campanha da Brahma silencia narrativas dos adversários na campanha. 

Diante dos recursos e artifícios utilizados pela Brahma para construir a identificação 

dos heróis, salientamos mais uma vez que a relação entre as linguagens recorrentes é de 

ancoragem, quando signos, afetos e ícones funcionam como contribuição para a narrativa 

oral sobre a construção do guerreiro no discurso. Também essa narrativa, seguindo uma 

característica do fantástico em alguns filmes, precisa dos signos como suporte para 

produzir sentidos e significados no decorrer das cenas veiculadas. Assim, é possível certa 

garantia de que a mensagem conotativa chegue ao consumidor sem interferência.  

 

4.1.3.1 A jornada do jogador guerreiro brahmeiro 

 

Como abordado anteriormente na presente pesquisa, a mídia colabora com a 

construção do heroísmo dos atletas esportivos, principalmente jogadores da seleção 

brasileira de futebol, convertendo em espetáculo gols, atuações, comemorações e 

realizações durante as partidas na Copa do Mundo. A partir da descrição dos filmes e das 

análises dos planos de conteúdo e de expressão, seguimos o roteiro proposto na 

metodologia buscando responder aos questionamentos que podem facilitar a compreensão 

da mensagem publicitária e entender como a campanha da Brahma constitui o perfil do 

guerreiro, com base na jornada do herói.  

Após o reconhecimento dos participantes no processo de comunicação do mito, com 

base no modelo actancial proposto graficamente por Greimas (1966), e da análise da 

campanha publicitária da Brahma para a Copa do Mundo de 2010, buscamos agora 

identificar como a marca construiu a figura do guerreiro, o jogador da seleção e o 

brasileiro, em seus filmes. Para tal, utilizaremos arquétipos da jornada do herói como já 

proposto em nossa metodologia de análise. 

Assim, podemos antes apontar nos filmes alguns aspectos que identificam o herói do 

conto maravilhoso de Propp e elementos do modelo actancial, que envolvidos em 

narrativas de idolatria e mitologia colaboram para a formação do guerreiro. São eles: 

fornecimento de magia (quando a torcida transmite confiança e responsabilidade nos 

filmes Raízes – Figura 6 e Brasil contra o resto do mundo – Figura 2, representado auxílio 

do mito e doador de poder), o confronto (quando os jogadores adversários entram em 
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campo para jogar contra o Brasil – Figura 2), a remoção do castigo (após a eliminação em 

2010, no jogo contra a Holanda, a redenção sugerida no filme ocorrerá na Copa de 2014 – 

Figura 8), o reconhecimento (a torcida reconhece os feitos do jogador, comemora e o 

transforma em herói, no caso do filme Raízes – Figura 6), e a questão do herói ser colocado 

à prova contra obstáculos a serem superados, que para Greimas (1966) funcionam como 

oponente (falamos especificamente aqui dos filmes Raízes e Brasil contra o resto do 

mundo). Notamos também que o povo brasileiro é apresentado como o doador de poderes 

para o jogador atuar em campo, aquele que auxilia o herói guerreiro na “batalha”, que 

deposita confiança de vitória e cobra responsabilidade. Podemos afirmar ainda que nos 

filmes da campanha, os adversários são os antagonistas que cumprem a função de 

prejudicar o amadurecimento do herói. 

Dessa forma, partindo da premissa de que as fases que versam sobre o mito estão 

ligadas umas as outras por um fio condutor comum nas mais diversas culturas, seguimos o 

estudo com Campbell para identificar a estrutura narrativa da jornada do herói guerreiro na 

campanha da Brahma. 

A primeira fase do nascimento complicado do herói não é possível ser identificada 

claramente em nenhum dos filmes aqui analisados. A proposta da campanha da Brahma é 

apresentar jogadores com carreira já consolidada no cenário do esporte, mas que 

representam a figura do guerreiro pela trajetória construída até alcançar o reconhecimento. 

Contudo, com base na biografia desses atletas apresentada na presente pesquisa, podemos 

notar aspectos semelhantes entre elas que nos remetem às dificuldades que os mesmos 

jogadores teriam enfrentado no início da carreira, o que aqui seria equivalente a um 

nascimento e infância complicados. Assim, sabemos que Daniel Alves, antes de jogar 

futebol, trabalhava com seu pai na lavoura e que Luis Fabiano foi dispensado de vários 

clubes quando ficou um ano parado e quase desistiu da profissão.  

 

“Em suma: a criança do destino tem de enfrentar um longo período de 

obscuridade. Trata-se de uma época de perigo, de impedimento ou desgraça 

extremos. Ela é jogada para dentro, em suas próprias profundezas, ou para 

fora, no desconhecido; de ambas as formas, ela toca as trevas inexploradas. 

É essa uma zona de presenças insuspeitadas, benignas e malignas (...)” 

(CAMPBELL, p. 316). 

 

A questão de uma infância cercada de dificuldades na carreira de muitos jogadores 

de futebol, também é observada na jornada dos guerreiros brahmeiros, brasileiros comuns, 
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que batalham no dia a dia para superar os obstáculos e “que dão a volta por cima com uma 

derrota” (Figura 3). No filme Lista de Pedidos, podemos observar a construção dessa 

analogia a partir das narrativas sobre como as dificuldades do jogador da seleção e do 

brasileiro devem ser enfrentadas. Tal analogia funciona como recurso para identificar 

jogadores com os consumidores. 

A fase da educação iniciática, quando pensada como uma educação escolar do atleta, 

também não é apresentada nos filmes da campanha. Mas é possível reconhecer que muitos 

dos atletas de futebol não tiveram acesso à educação básica. Desde cedo, foram preparados 

para se tornar grandes jogadores, aquele em quais os familiares veem a oportunidade e 

depositam a esperança de vida melhor, sucesso, reconhecimento nacional e retorno para a 

família.  

Podemos entender também a fase da educação iniciática como aquela anterior à 

prática esportiva profissional, quando jogadores renomados batiam bola nos campinhos 

perto de casa e já ali acreditavam na oportunidade de uma carreira de sucesso. Mais uma 

vez, apontamos que essa fase é característica da infância de quase todos os meninos 

brasileiros e de vários dos jogadores personagens guerreiros da Brahma, como Daniel 

Alves, Julio Cesar e Luis Fabiano. Esses atletas, desde criança, acordavam cedo para 

treinos, estudavam, trabalhavam e brincavam nos campinhos de várzea.  

Porém, a partir de uma reflexão sobre a campanha da Brahma, ficamos com a 

possibilidade desta fase representar a “preparação” dos jogadores para a Copa do Mundo 

de 2010. Os treinos físicos, o esforço do exercício, a corrida em campo, atividades 

apresentadas no filme Poucas Palavras, por exemplo, também podem sinalizar essa 

educação preparatória do herói da seleção para a competição de futebol. 

A terceira fase, o chamado à aventura, pode ser apontada como aquela em que os 

atletas são chamados para seguir a carreira e jogar em clubes distantes de casa. Essa fase 

também pode ser identificada nas carreiras dos jogadores da campanha da Brahma, ainda 

que tenham começado a jogar em times próximos de onde viviam, depois do 

reconhecimento, acabaram jogando em clubes fora do país. Traçando uma analogia com o 

perfil do brasileiro, também os guerreiros brahmeiros podem ser chamados à aventura de 

ter que sair de casa para trabalhar e enfrentar as dificuldades do dia a dia. 

Na campanha da Brahma identificamos a fase do chamado à aventura quando os 

jogadores são convocados para a disputa da Copa do Mundo de futebol. No filme Raízes, 
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podemos perceber que quando o jogador lembra-se de sua responsabilidade na Copa, ele é 

chamado para lutar contra os obstáculos que podem impedi-lo de trazer o título para o 

Brasil.  

“O chamado da aventura – significa que o destino convocou o herói e 

transferiu-lhe o centro da gravidade do seio da sociedade para uma região 

desconhecida. (...) O herói pode agir por vontade própria na realização da 

aventura, como fez Teseu (...); da mesma forma, pode levado ou enviado 

para longe por algum agente benigno ou maligno como ocorreu com Ulisses 

(...)” (CAMPBELL, 2007: p. 66). 

 

A fase seguinte, o auxílio sobrenatural, é representada na campanha da Brahma 

pelas doações de “poderes” aos jogadores que colaboram no cumprimento da missão de 

conquistar o título da Copa do Mundo de 2010. Para apontar os tipos de auxílios utilizados 

na campanha, utilizamos o modelo actancial de Greimas e identificamos: o apoio da 

torcida, o patrocínio da Brahma ao torneio e à seleção, o orgulho de ser brasileiro e de 

estar representado 190 milhões de torcedores, a mão, o coração, a fé, o samba (alegria), o 

treino (raça) e a responsabilidade. Todos esses tipos de auxílios nem sempre identificados 

concretamente representam uma algo sobrenatural que surge como força protetora do herói 

guerreiro. Também na batalha do dia a dia, toda a superação do guerreiro brahmeiro é 

permeada por auxílios como força de vontade, a fé, a esperança, aspectos também 

observados nos filmes da campanha. “Para aqueles que não recusaram o chamado, o 

primeiro encontro se dá com uma figura protetora, que fornece ao aventureiro amuletos 

que o protejam contra as forças titânicas com que ele está prestes a deparar-se” 

(CAMPBELL, 2007: p. 74). 

As provas iniciáticas que determinam um possível declínio do herói, a partir de uma 

morte simbólica com seguido retorno fortalecido, são reconhecidas de formas diversas em 

cada um dos filmes. No primeiro deles, Brasil contra o resto do mundo, as dificuldades 

surgem quando os jogadores percebem que para conquistar o título seria preciso enfrentar 

muitas seleções, analogia que é construída no filme a partir dos muitos adversários que 

entram em campo. Em Lista de Pedidos, os heróis são representados por personagens do 

povo, pessoas comuns, e como o filme fala de desejos de como os brasileiros querem ser 

representados na Copa, a possibilidade de uma derrota caracteriza esta fase.  

Já no filme Raízes, quando a partir da metáfora raízes brotam do chão e prendem 

Luis Fabiano, o jogador baixa a cabeça, em sinal de possível desistência da luta pela vitória 

(Figura 6). Na última propaganda da série, destacamos ainda a derrota como a morte 
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simbólica dos nossos heróis nacionais (Figura 7). É neste filme que a katábase aparece de 

forma mais significativa na jornada do herói construída pela campanha da Brahma. A 

publicidade aqui toma forma de drama para destacar o momento de eliminação do Brasil 

da Copa do Mundo de 2010. 

“A partida original para a terra das provas representou, tão somente, o início 

da trilha, longa e verdadeiramente perigosa, das conquistas da iniciação e 

dos momentos de iluminação. Cumpre ultrapassar surpreendentes barreiras – 

repetidas vezes. Enquanto isso, haverá uma multiplicidade de vitórias 

preliminares, êxtases que não se podem reter relances momentâneos da terra 

das maravilhas.” (CAMPBELL, 2007: 110). 

 

A última fase do arquétipo do herói é sua consagração, o grande retorno e o 

reconhecimento da nação pela atuação do jogador em campo, como aquele que lutou e com 

o qual o povo se identificou durante o evento. No filme Raízes, o triunfo para o atleta e o 

retorno para a torcida é representado pelo gol marcado. No último filme da sequência, a 

esperança da conquista do Mundial surge como o possível reconhecimento adiado para a 

festa em casa, na Copa de 2014. Todas essas analogias relacionadas aos arquétipos do mito 

heroico transformam o jogador de futebol em ator-herói inserido no contexto do evento 

Copa do Mundo a partir da campanha da Brahma. 

Os feitos de um atleta em campo acabam elevando-o a uma condição de superior aos 

demais no universo esportivo, que se apresenta fértil para o surgimento de ídolos-heróis. 

Ainda que a campanha da Brahma sinalize uma tendência em valorizar o drible, a 

malandragem, a alegria do jogador guerreiro em campo, principalmente no trecho “Quando 

a alegria e a raça se encontram, não tem para ninguém”, do filme Poucas Palavras, é 

possível identificar que o herói proposto pela marca não segue o modelo “Macunaíma” e 

“Malasartes”. Neste mesmo filme, como já afirmamos no presente trabalho, o guerreiro 

segue o modelo do herói clássico, que pratica exercício e se esforça para romper limites e 

realizar façanhas, figura antagônica ao “modelo brasileiro”. A alegria e a festa seriam a 

redenção, a recompensa dos guerreiros. Ao analisar a biografia de Zico, Helal (2003) 

aponta: 

 

"Esforço e determinação como elementos fundamentais para se alcançar 

êxito são, muitas vezes, relegados a um plano secundário nos discursos dos 

cronistas brasileiros inseridos nos universos das artes e dos esportes. No caso 

específico do futebol, chega a ser até uma crítica contundente chamar um 

jogador de “esforçado”. Esta é uma maneira de se dizer que o sujeito não 

tem talento, porém se esforça. A forma oposta seria o talento puro, genuíno, 
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inato, que não precisa de treino ou esforço para ser aprimorado, como se não 

fosse possível ser talentoso e esforçado ao mesmo tempo" (HELAL, 2003: p. 

3). 

 

Entendemos que alguns artifícios utilizados na campanha da Brahma ainda podem 

ser questionados, como, por exemplo, a analogia estabelecida entre o esporte e a guerra, 

quando relaciona o futebol nacional a batalhas em campo, já que uma das possibilidades do 

surgimento do herói tem base nas lutas históricas, nas grandes batalhas medievais. Nos 

filmes aqui analisados, quando observamos a temática da guerra medieval, principalmente 

no filme Lista de Pedidos, encontramos elementos do plano de expressão como as cores 

fortes e escuras, cenários, figurinos, fogo, recursos semelhantes aos vistos em grandes 

produções cinematográficas com a mesma temática, como os filmes 300, Tróia, Gladiador, 

entre outros. 
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Figura 11 – Cena do filme Lista de Pedidos (superior), cena do filme 300, de 

2007 (meio) e cena do filme Gladiador, de 2000. 

 

As cenas que remetem à violência das grandes batalhas épicas, construídas a partir 

de um clima denso e pesado, nem de longe lembram o futebol dos jogadores brasileiro, 

aquele reconhecido pelas jogadas, pelos dribles desconcertantes que os alguns dos filmes 

também mostram. Alguns podem considerar que relacionar heróis do futebol com heróis de 

guerra, acarreta uma conotação negativa ao esporte e a marca, embora nada comprove que 

a Brahma teve seu consumo reduzido por conta dessa publicidade. O que podemos pensar 

aqui é que a cultura de massa, através da publicidade da Brahma, encontrou no imaginário 
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da Idade Média uma forma de chamar a atenção do consumidor para seu produto e se 

diferenciar das marcas concorrentes. A persuasão da campanha utiliza desses artifícios 

conotativos à guerra para instigar e provocar a mente humana, o que pode gerar estímulos 

negativos ou positivos. A constante presença da cor vermelha na marca, nas bandeiras 

levadas para a luta, o fogo, as armaduras e até a trilha sonora podem sugerir um estímulo 

negativo, comparando competições esportivas com combates violentos. Logo, o futebol 

celebrado como festa e alegria da torcida em alguns dos filmes, é também transformado em 

batalhas com inimigos a serem combatidos, com alusões a violência. 

Contudo, sabemos que a escolha dos jogadores personagens da campanha 

Guerreiros Brahmeiros foi proposital, já que eles não têm na sua história casos de 

violência em campo, são disciplinados e fogem da possível conotação da batalha em 

campo. Dunga, Julio Cesar, Luis Fabiano e Daniel Alves são reconhecidos por suas 

carreiras de sucesso, pela postura em campo, pela responsabilidade que assumem, e até por 

uma vida familiar participativa, sem escândalos. Todos esses atributos contribuem para a 

constituição dos mesmos como heróis inseridos no contexto de herói clássico, além de 

traçar uma relação de parceria, de aproximação da marca Brahma com os consumidores, 

mesmo que nem todos tenham se destacado na Copa de 2010. 

Outra questão a ser refletida é a associação dos atletas guerreiros, ídolos-heróis, e 

do esporte ao consumo do álcool. Alguns críticos foram duros com a proposta de 

campanha criada pela agência África, quando em tempos de ídolos envolvidos com 

problemas relacionados ao consumo abusivo do álcool, o patrocinador oficial da seleção 

brasileira de futebol coloca os principais jogadores para incentivar o consumo da cerveja
65

. 

Desde sempre, como já abordamos neste trabalho, a publicidade das bebidas alcoólicas 

esteve associada aos ídolos do esporte. O que se pode pensar aqui é que em espetáculos de 

grandes eventos esportivos como a Copa do Mundo a responsabilidade de associar uma 

marca à seleção de futebol tem dimensão amplificada e, quando a campanha adota ainda a 

temática da guerra gera dúvidas quanto ao retorno positivo. A Brahma e a África 

arriscaram e, segundo os números referentes ao consumo de cerveja durante a Copa de 

                                                           
65

 Críticas disponíveis em: <http://www.cppe.com.br/indez.php/coluna-gol-de-abeca/140-cerveja-e-futebol-

mistura-explosiva-movida-a-propaganda.html>  e <http://www.vooz.com.br/noticias/dunga-representa-a-

garra-em-nova-campanha-da-brahma-28133.html>. 
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2010 apresentados no primeiro capítulo da presente pesquisa, a campanha Guerreiros 

Brahmeiros não foi negativa. 
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5  CONSIDERAÇÕES FINAIS 

 

 A presente dissertação buscou investigar como a marca de cerveja Brahma, 

patrocinadora oficial da Copa do Mundo FIFA de 2010 e da seleção brasileira, construiu a 

imagem dos jogadores como guerreiros e heróis na “batalha” do mais importante campeonato 

mundial de futebol. Com uma primeira análise do cenário econômico no Brasil naquele ano, 

compreendemos a esfera de ufanismo e patriotismo que envolveu o país e torcedores, 

estimulando o consumo dos mais diversos tipos de produtos.  

 Por meio do conceito de gênero discursivo publicitário e da metodologia com 

referência na semiótica discursiva e nos arquétipos da jornada do herói, procuramos 

identificar os artifícios simbólicos utilizados na campanha da Brahma para traçar o perfil do 

jogador guerreiro que o torcedor gostaria de ver na Copa do Mundo, e logicamente, para 

vender seu produto.  Pensando sobre a questão do jogador e do torcedor brasileiro como 

guerreiros, trabalhamos a análise da presente pesquisa a partir de signos, personagens e 

elementos narrativos que foram fundamentais na construção e identificação do herói nos 

anúncios comerciais. Ressaltamos a importância dos conceitos e métodos da semiótica 

discursiva utilizados na análise descritiva dos filmes, quando foi possível apontar os recursos 

verbais e visuais de cada anúncio, além da participação dos indivíduos e dos “atores” no 

processo de comunicação da marca, fundamentais no resultado alcançado.  

Ao narrar histórias repletas de representações e signos míticos - jogador herói, inimigos, 

batalhas, armaduras, poderes, raça, esforço e alegria, a campanha da Brahma buscou atuar de 

forma persuasiva para que o receptor consumidor pudesse se identificar com as situações ora 

apresentadas nos filmes. Com os anúncios inseridos no contexto do sonho e do desejo, a 

marca e a agência África apostaram na estratégia da “batalha épica” envolvida por 

sentimentos de nacionalismo e ufanismo, mais evidentes em períodos de Copa do Mundo, 

para assim conciliar a comunidade reunida, o coletivismo do evento mais a figura do herói.  

Alguns dos apontamentos da presente pesquisa indicam que o herói da Brahma não 

segue o modelo individualista nas “batalhas”, mas aquele que conta com o apoio da torcida e 

que valoriza sua equipe, sendo este mais um artifício adotado na campanha como forma de 

incentivar a opção pela marca, inserindo os torcedores, por meio do consumo, no conceito de 

torcedores guerreiros. A finalidade da campanha foi levar o receptor a se reconhecer também 
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como o herói guerreiro elevar levá-lo ao “consumo” do herói brahmeiro, induzindo também o 

consumo do produto. 

No mito fundador do herói guerreiro da Brahma encontramos elementos como o herói 

que “corre atrás”, que é disciplinado, esforçado, que joga o futebol com raça e alegria, mas 

que foge do estereótipo do “futebol-arte” brasileiro calcado na tradição da malandragem
66

. 

Também essas mesmas características do guerreiro são utilizadas na construção do “modo de 

ser brasileiro”, a partir do processo de identificação apresentado na campanha. Dessa forma, 

com a presente pesquisa entendemos que o herói guerreiro da Brahma segue o estilo do herói 

clássico universal, aquele se prepara para a batalha e se esforça na luta pelo título e para 

vencer as dificuldades do dia a dia. 

As imagens de forte impacto que sinalizam a preparação dos guerreiros para os jogos 

são semelhantes a uma rotina de exercícios e treinamento militares, que juntamente com a 

conotação bélica dada a alguns dos filmes chamariam a atenção do consumidor. As cores, as 

armaduras, o cenário escuro com tons cromáticos com base no vermelho, no marrom e no 

amarelo tornam o filme “pesado”, ainda que o verde-e-amarelo apareçam para lembrar o 

consumidor de que se trata de uma publicidade voltada para os torcedores do futebol. Com o 

intuito de suavizar o clima de guerra, a imagem da torcida celebrando é apresentada em quase 

todos os anúncios. Também a ginga e o drible têm a função de afirmar de que se trata do 

futebol brasileiro, utilizados como um dos artifícios para “enfrentar” os obstáculos sugeridos 

nos filmes. Aqui, não entendemos que esses recursos tenham sido suficientes para quebrar o 

impacto bélico da campanha. 

Mesmo sem possuirmos a noção exata sobre que tipo de retorno teve a campanha da 

Brahma, já que nossa intenção neste trabalho não foi o estudo da recepção, e sabendo que 

durante a Copa do Mundo de 2010 ocorreu o aumento do consumo da cerveja como apontado 

no primeiro capítulo, ainda questionamos a analogia do esporte com a guerra. Entretanto, 

reconheçamos também que é das batalhas históricas que surgem as grandes figuras do herói e 

que a Brahma não foi a primeira empresa a adotar esse tipo de estratégia. O que propomos 

pensar com a presente dissertação é que a alusão feita nos filmes acarretaria sim uma 
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conotação negativa ao esporte e à marca, que poderia incitar a violência em campo, e poderia 

estimular uma forma de competição que não nos parece saudável.  

Também com a análise apresentada na presente dissertação, refletimos sobre a 

associação entre o consumo do álcool e os atletas esportivos que vemos na campanha. Todos 

os envolvidos no processo de comunicação da marca, mais os jogadores garotos-propaganda e 

a própria FIFA, ao fechar acordo de patrocínio com a Brahma, estão envolvidos, ainda que 

indiretamente, no incentivo ao consumo do álcool, prática vista como abusiva para o atleta 

que participa de uma competição. Tal tema apresenta-se como reflexão pertinente no 

momento em que o Brasil vive a indecisão sobre a aprovação da Lei Geral da Copa de 2014. 

Os jogadores personagens da campanha remetem ao espírito guerreiro em campo, mas não 

lembram o estilo do jogador “Macunaíma” e “Malasartes” reconhecido no cenário brasileiro 

futebolístico
67

. Pela temática adotada nos anúncios, notamos que o critério da Brahma foi 

utilizar jogadores que se esforçam e que celebram a conquista com um copo de cerveja, entre 

os amigos, sendo este o “troféu” do brahmeiro. Assim, a marca mantém a estratégia de 

campanha utilizada desde 2008. 

Logo, entendemos que a Brahma conseguiu transmitir sua mensagem por meio da 

figura do guerreiro proposta da campanha. No filme sobre a eliminação do Brasil do torneio, 

Em 2010 não deu, quando a campanha poderia perder os efeitos de sentido com a derrota de 

seus guerreiros na “batalha”, quando os heróis falharam e o título não veio, ainda assim, a 

marca soube aproveitar a situação e mexer com a emoção do torcedor. A redenção foi lançada 

para a próxima Copa do Mundo, em 2014, realizada no Brasil. De acordo com a estratégia 

adotada pela Brahma: quando tudo poderá ser diferente, já que será um evento feito pelos 

guerreiros brahmeiros. 

Sendo assim, esperamos que este trabalho tenha contribuído para a pesquisa sobre a 

construção da figura do herói e da idolatria no universo esportivo, em especial, quando este 

processo está associado aos meios de comunicação de massa. A análise aqui estabelecida teve 

o objetivo de promover o debate sobre a influência da publicidade na formação da identidade 
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do herói nacional e no consumo. Observamos que outros temas e abordagens poderiam ser 

discutidos a partir do corpus aqui apresentado, ampliando o debate em tempos de Copa do 

Mundo no Brasil. 
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ANEXO A 

Entrevista com o Redator – Copywriter, Alexandre Abrantes, que participou da campanha 

Guerreiros Brahmeiros na Copa do Mundo de 2010 realizada pela Agência África. 

Contato: 55 11 3169 9075 

alexandre.abrantes@publicis.com.br 

A entrevista foi realizada por e-mail em 03/05/2012 com o intuito de entender a 

escolha dos jogadores personagens para os filmes da Brahma para a Copa do Mundo de 

2010. 

Como foi a escolha da estratégia de campanha para a Brahma na Copa do Mundo de 

2010? 

Alexandre Abrantes: o que eu já posso adiantar é que a escolha dos garotos-propaganda 

seguiu o conceito da campanha: somos guerreiros, o povo brasileiro é guerreiro, 

batalhador, esforçado. Por isso, escolhemos os garotos-propaganda que acreditamos serem 

os melhores para transmitir essa ideia. 

 

Sobre o técnico Dunga: 

Alexandre Abrantes: o Dunga era o comandante, o técnico da seleção. Aquele que vai à 

frente, quem se superou, foi campeão do mundo em 1994 e é símbolo de uma geração 

vitoriosa, depois de ter sido extremamente criticado. Ele encarnava o espírito batalhador do 

brahmeiro, de dar a volta por cima sobre qualquer adversidade. 

 

E sobre os jogadores: 

Alexandre Abrantes: Luiz Fabiano era a nossa estrela maior. O atacante, quem faria os gols 

que levariam o Brasil ao hexa. Era o nosso ídolo e inspiração. O cara que iria à frente da 

tropa e faria ser possível o sonho de todos os brahmeiros: de ver a seleção de guerreiros ser 

campeã do mundo. 

O Julio Cesar e o Daniel Alves, embora não tivessem o mesmo brilho do 

comandante e da estrela – Luis Fabiano, também representam este espírito guerreiro: 

sempre foram jogadores disciplinados, não é comum vê-los em escândalos. São jogadores 

que mostram esse espírito do guerreiro brahmeiro, que andam na linha, batalham dentro 

das regras e chegaram lá. 

*Grifos nossos no texto da entrevista. 
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ANEXO B – Planos e movimentos de câmera 
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ANEXO C - CD com filmes Guerreiros Brahmeiros – Brahma 2009 e 2010 

 

 

 


