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Como a cervejaria Brahma constréi seu
discurso: uma analise semidtica da
campanha ‘Quando vocé se sente’

RESUMO

Este trabalho parte de uma inquieta¢do inicial considerando a comunicagdo no
estabelecimento de vinculos entre instituicdo e publicos, bem como sua atuacdo na
construcdo de uma marca. Assim, o objetivo serd o de analisar a Campanha “Quando vocé
se sente, isso pede Brahma”, da cervejaria Brahma (2017), que apresenta a narrativa de
funciondrios reais da organizagdo em audiovisuais para TV e redes sociais, articulando para
isso os conceitos de marca, narrativa e interagdo, através da semidtica discursiva. Os
aportes tedricos que construiram essa metodologia qualitativa foram os conceitos de
semidtica discursiva de Greimas (1976) e o pensamento de Andrea Semprini (2010) sobre
semidtica discursiva da marca. Concluiu-se que a utilizagdo dos sujeitos, elementos sonoros
e figuras de reconhecimento do publico apontam para um discurso de autoridade em
relagdo a produgdo de cerveja como efeitos de sentido propostos pela marca.

PALAVRAS-CHAVE: Comunicagdo. Semidtica. Marca. Audiovisual.
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INTRODUCAO

A comunicacdo passou a ser considerada um elemento importante no
planejamento estratégico das organizacGes a partir do século XX. Isso porque
percebeu-se que, através dela, é possivel estabelecer um vinculo entre a
organizacao e os seus publicos de interesse. Mais do que isso, a comunicacao atua
no processo de construcao de uma marca, e suas a¢des interferem e concretizam
a identidade e imagem das organizacdes, por consequéncia dessa interacgao.

Tendo isso em vista, o objetivo deste artigo é analisar a campanha “Quando
vocé se sente, isso pede Brahma”, divulgada pela Brahma em 2017, que apresenta
a narrativa de funcionarios reais da organizacdao em audiovisuais para TV e redes
sociais, articulando para isso os conceitos de marca, narrativa e interacdo, através
da semidtica discursiva (francesa).

A partir de um processo metodoldgico qualitativo, o trabalho estd dividido em
guatro tépicos. No primeiro, serd apresentada a corrente tedrica na qual a analise
da campanha sera baseada. Em seguida, o conceito de marca serd detalhado
através dos estudos de Andrea Semprini para contextualizar o entendimento do
discurso pretendido nos comerciais. A terceira parte trata da andlise em si, que
aborda todas as etapas do percurso gerativo de sentido de Greimas. Por fim, a
conclusdo traz a relagdo entre os conceitos levantados e o desenvolvimento do
processo de significacao.

A SEMIOTICA FRANCESA DE GREIMAS

O nome semidtica vem da raiz grega semeion, que quer dizer signo. Segundo
Santaella (2007, p. 7), trata-se de uma “ciéncia dos signos”. J& de acordo com
Greimas e Courtés (2008, p. 455), é uma “teoria da significacdo”. Além destas
diferentes defini¢des, a semidtica apresenta trés correntes principais: a americana,
a francesa e a russa. Este trabalho vincula-se a perspectiva tedrica da semidtica
discursiva de linha francesa (doravante, apenas semiética), fundada por Algirdas

Julien Greimas.

Para Greimas (1976), a comunicacdo se baseia na interagdo entre os
protagonistas do discurso. Assim, ele sugere o exercicio do fazer persuasivo (fazer-
crer) no plano do enunciador (que busca a adesdo) e, no plano do enunciatario, o
fazer interpretativo (crer ou ndo/poder ou ndo aderir), que é a transformac&o de
um estado de crenga em outro. Esse processo de manipula¢do pode ser realizado
através da seducdo, tentacdo, provocac¢do ou intimidagao.

A respeito do enunciado, Greimas (1976) propde uma divisdo em trés
diferentes graus de abstracdo, que comp&em o percurso gerativo de sentido. Sdo
eles:

Nivel discursivo — nivel mais superficial, no qual se situam as estratégias de
projecdo do sujeito na enunciagdo, como espacgo, tempo e personagens.

Nivel narrativo — nivel em que o enunciador apresenta a narrativa do texto
que se refere a uma transformacdo. Aqui, uma rede de relacdes se constitui com o
objeto de valor para estabelecer a conjuncdo ou disjuncdo em que o sujeito
narrativo se insere.
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Nivel fundamental — nivel que estabelece o eixo semantico sobre o qual o
conteldo se constrdi e que, através do quadrado semidtico (exemplificado a
seguir), representa graficamente a sintaxe das transformagdes que ocorrem entre
os termos. Essa sintaxe fundamenta-se em relagées de contrariedade, contradi¢ao
e implicacdo, que sdo as responsaveis pelas articulagbes minimas de uma
narrativa.

FIGURA 1: exemplo basico do quadrado semidtico

N&o morte ' qooooooooo. » N&o vida

<--» Relagdo de contrariedade
<— Relagdo de contradigdo
— Relagdo de complementaridade

Fonte: Portal SciELO.

O CONCEITO DE MARCA

Para o desenvolvimento aprofundado da andlise, é preciso, ainda, entender o
conceito de marca. Segundo Semprini (2010, p. 144), a marca é uma “instancia
eminentemente semidtica” pois nela hd uma intencdo de comunicacdo que se
transforma em um ato enunciado. Isso significa que ela adquire relevancia através
da publicidade, e o publico é envolvido por essa leitura — impactando diretamente
na organizagao.

Semprini afirma ainda que a identidade da marca comega pelo projeto, sendo
ele importante por ter a capacidade de “propor um horizonte de sentido” e de
“identificar uma proposi¢cdo de tipo semidtica e sociocultural que seja pertinente,
original e atraente para um determinado publico” (SEMPRINI, 2010, p. 146).

O autor lista, entdo, cinco componentes principais de um projeto de marca. O
primeiro deles é a enunciagdo fundamental, que contém a esséncia da sua
abordagem e a justificativa da sua existéncia. Em seguida, essa enuncia¢ao passa a
ser uma promessa, que consiste em explicar sua razdo de ser para o publico,
colocando em destaque as suas vantagens devido a competéncia da instituicdo. A
terceira etapa diz respeito a especificacgdo da promessa, que é a elaboragdo do
carater original da marca. Ja na quarta, ocorre a inscrigdo da promessa em um ou
mais territorios - etapa importante para concretizar as ofertas de produtos ou
servicos no mercado. Por fim, o quinto e ultimo componente refere-se aos seus
valores, ou seja, “as caracteristicas e os nuances que permitem a marca — colorir —
sua abordagem, de lhe dar uma atitude prépria e especifica” (SEMPRINI, 2010, p.

150).

Uma vez constituida a instancia da enunciacdo, que é o projeto, é possivel
comegar a gerar os enunciados que as concretizam: as manifestacdes da marca.
Semprini (2010, p. 151) as define como “todas as modalidades, materiais ou
imateriais, por meio das quais uma marca se torna perceptivel aos destinatarios e
ao contexto”. E é a andlise do conjunto das manifestacGes que permite definir sua
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“identidade manifesta”. Vale lembrar que, para o autor, o processo de construcao
semidtico da marca pode ser percorrido do projeto para as manifestagdes ou no
sentido inverso. Esse movimento é chamado pelo autor de “percurso da
recepcdo”. Dessa forma, os receptores atuam como semioticistas ao utilizarem os
indices que a marca coloca a sua disposicao para reconstituir o seu projeto.

Semprini explica que cada manifestacdo deve ser considerada como um
enunciado particular, “uma estrutura semidtica completa, um microdiscurso no
qual pode-se aplicar o modelo de andlise semionarrativo” (2010, p. 153). Este
modelo parte do nivel dos valores, depois ao da narracdo e, por fim, ao do discurso.
O primeiro é o que assegura a permanéncia da marca no tempo, pois é o seu capital
de legitimidade e memaria junto ao publico-alvo. O nivel intermediario “permite
dar aos valores da marca, as vezes implicitos, uma forma narrativa, logo explicita”
(SEMPRINI, 2010, p. 154). J4 o nivel dos discursos ou manifestacdes é onde os
valores e as narracOes sdo agregados as formas, como objetos, cores, personagens,
slogans, etc.

A Ultima nogéo relativa ao modelo de marca é chamada por Semprini (2010)
de contrato de marca. Ele representa a relacdo e o apego dos receptores ao seu
projeto. Quando o contrato é aprovado pelo publico, a “identidade manifesta” e o
projeto de marca, explicados acima, entram em ressonancia com suas proprias
necessidades, desejos e imaginarios. Esse fator esta diretamente ligado a
fidelizacdo do cliente a marca.

ANALISE SEMIOTICA

A marca brasileira de cervejas Brahma, fundada em 1988 e hoje parte da
Companhia de Bebidas das Américas (AmBev), quis reforcar a qualidade e
expertise cervejeira em sua campanha publicitaria de 2017. Criada pela produtora
Africa, a nova diretriz da marca é um movimento multiplataforma que teve inicio
no dia 7 de margo de 2017, e tem o conceito de “Quando vocé se sente, isso pede
Brahma”. A ideia é associar momentos de sucesso com a cerveja tradicionalmente
especial. No entanto, o diferencial dessa estratégia foi que a institui¢dao utilizou
histérias dos seus proprios funciondrios, destacando-os como protagonistas da
qualidade que a marca possui.

Apesar de todas as pecgas seguirem a mesma linha e o estudo do conceito da
marca ser muito mais abrangente, a andlise semidtica a seguir serd baseada
somente no primeiro filme da campanha. Intitulado “Daniela”, o audiovisual, de
30” para TV e 1'10” para a internet, destaca a responsavel pelo controle de
qualidade da cervejaria Brahma e sua satisfacdo ao finalizar o ultimo teste para
uma cerveja “perfeita”. Para as plataformas digitais, a verdadeira Daniela,
a Kikuchi, figurou inserida em sua rotina de trabalho real.

Seguindo o processo metodoldgico de Greimas, é necessario refletir no
primeiro nivel ndo sé sobre os sujeitos, espagos e o tempo, mas, também, em como
o plano de expressdo esta relacionado com o plano de conteldo desse discurso.
Afinal, o consenso que se procura estabelecer entre o enunciador e o enunciatario
é de que a Brahma é a cerveja ideal para comemorar um momento de sucesso, ja
que conforme o discurso da marca, ela é minuciosamente planejada para ser
perfeita em todos os detalhes. Para isso, a institui¢ao utilizou a prépria funciondria
como sujeito principal do discurso inserida na prépria fabrica da Brahma. O
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objetivo dessa escolha, bem como da demonstracdo de cada etapa da preparagao
da cerveja, foi aproximar o publico do processo de fabricacdo e tornar essa relagao
“cliente - marca” muito mais intimista. Como sujeitos, o comercial ainda conta com
outras pessoas (figura 2), que também sdo funcionarios reais realizando suas
respectivas funcdes dentro da fdbrica, como comprova o narrador ao dizer: “a
cerveja que essa galera faz é a cerveja que eles bebem”. A presenca de outros
trabalhadores, além da Daniela Kikuchi, contextualiza o processo de
desenvolvimento do produto e ressalta para os espectadores, com essa afirmacao,
gue todos os profissionais envolvidos reconhecem a qualidade da marca. Outro
aspecto interessante da campanha é que a propria cerveja pode ser interpretada
como um sujeito, ja que o foco do discurso é mostrar, sobretudo, o minucioso
processo da sua producao.

FIGURA 2 — Cena que mostra o contexto da fabrica (40™)

Fonte: video original da campanha (2017) — Canal da Brahma no Youtube.

O video é narrado, do inicio ao fim, por uma voz masculina, que comeca
apresentando a mestre cervejeira e depois nomeia cada um dos processos e
detalhes. Esta narracdo é crucial para o entendimento da producdo da cerveja e
desde os ingredientes até a transformacao no produto final, além de dar sentido a
diferenciacdo do comercial para a TV e para a internet, que neste ultimo tem a
presenca da funcionaria real da fabrica explicada pelo narrador.

Para que o publico se reconheca no mundo apresentado pelos audiovisuais e
possa entender as tematicas tratadas, diversas figuras sdo utilizadas, como a gota
caindo do copo — que simboliza a bebida muito gelada (forma da qual os brasileiros
tém preferéncia). Os cabelos soltos da Daniela (figura 3), ao atingir o sucesso,
representam também a atitude de descontracdo da maioria das pessoas quando
se encontra em uma situacdo confortdvel e de bons sentimentos. Da mesma
maneira, estufar o peito, como a atriz e a funciondria fazem ao final dos videos,
propde sentidos de poder, sentimento de orgulho.
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FIGURA 3 — Cena da Daniela soltando o cabelo (17)

Fonte: video original da campanha (2017) — Canal da Brahma no Youtube.

A musica colocada neste momento, “O amor e o poder” da cantora Rosana,
reforca a ideia da transformacdo da personagem em uma verdadeira deusa. Assim,
todos esses elementos tém a ver com a esséncia e o conceito da marca “quando
voceé se sente”, revelando certo empoderamento do sujeito comum. Esse conceito
faz parte do primeiro nivel do projeto de marca proposto por Semprini, a
enunciacdo fundamental, que sera validada na narrativa pela promessa de
transformacdo do publico consumidor, devido a qualidade e competéncia que a
instituicdo possui. Naturalmente, o territério em que a Brahma estd inserida é o
mercado das cervejas, no qual ela reforca, através da campanha, a sua tradicdo.

Na sequéncia da analise semidtica, a luz da teoria discursiva, o segundo nivel
apresenta no programa narrativo principal uma performance de manipulagdo por
tentacdo e seducdo de que a cerveja de qualidade pode transformar o sujeito
comum, “numa deusa”. Esse desempenho é sancionado (pragmatico, pois ela ndo
adquire um saber, mas uma condi¢do) e é valorado positivamente. No inicio, a
cerveja esta em disjuncdo com o objeto de valor eufdrico perfeicdo e, na medida
em que a narrativa se desenrola, ela vai se constituindo através do fazer da mestre
cervejeira. Em outro programa narrativo, a mestre cervejeira se empodera quando
conclui com sucesso, por meio do seu conhecimento, a cerveja “perfeita” e, assim,
entra em conjuncdo com o ser “uma deusa”, como diz o narrador e a letra da
musica.

Ja no nivel profundo (fundamental), o estabelecimento do eixo semantico
sobre o qual o conteldo se constréi pode ser esquematizado no quadrado
semidtico a seguir:
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Contrariedade
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© Nao imperfeicdo Ndo perfeicdo

As categorias semanticas contrarias de perfeicdo e imperfeicio sdo os
elementos guias para a narrativa que se conclui no sucesso ou no fracasso. Isso
porque o propdsito da marca é estabelecer um discurso de autoridade sobre seu
produto, enfatizado pela presenca da prépria funcionaria e pela sua experiéncia
em produzir a cerveja perfeita.

Seguindo o caminho metodoldgico da semidtica discursiva (afirmacdo —
negacao — afirmacdo), a perfeicdo, que é o valor eufdrico, é a afirmagdo de que a
cervejaria Brahma produz um produto de altissima qualidade, perfeito, alcangado
através da sua experiéncia e expertise. No entanto, caso alguns dos ingredientes
ou etapas citados no comercial contenham falhas, isso pode atrapalhar o processo
de producdo da cerveja, resultando em uma cerveja ndo perfeita (boa, mas nem
tanto). O processo se conclui na afirmac¢do da imperfei¢do, caso ocorra a auséncia
das competéncias da marca, que seria, de maneira implicita, as marcas
concorrentes. No caminho inverso, da mesma maneira, uma cervejaria imperfeita
deve adquirir a maestria da Daniela e da fadbrica da Brahma para passar para um
estado de ndo imperfeicdo (ruim, mas nem tanto). Porém, somente com os
critérios de qualidade da Brahma e com os funciondrios que nela trabalham é
possivel afirmar a perfeicdo do produto em questao.

A imperfeicdo, portanto, estd relacionada ao sujeito comum, ndo detentor de
sucesso. Ja a perfeicdo é o elemento chave para a conquista do sucesso. Nesses
casos, a marca Brahma é o agente transformador, aquilo que dé o poder a esse
sujeito. O valor euférico da campanha é o que resume os valores propostos pela
marca, ultimo nivel do seu projeto.
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CONSIDERAGCOES FINAIS

Apds a exposicao da corrente semidtica discursiva, proposta por Greimas, do
conceito de marca, baseado nos estudos de Semprini, e da andlise feita na
campanha publicitaria de 2017 da cervejaria Brahma, percebe-se que o discurso
apresentado se constituiu de um complexo processo de significacdo. A identidade
da marca, nestes comerciais, foi o resultado do processo de manipulacdo, de
simbolizacdo e da construcdo da imagem da organizacao através do discurso,
nomeadamente o visual e o sonoro. Dessa forma, o carater simbdlico surgiu do
fato dos simbolos utilizados interagirem na composicao dos valores expressos
sobre a Brahma, moldando sua identidade.

O percurso gerativo de sentido, feito através do fazer-interpretativo dos
interlocutores — espectadores da campanha —, sé foi possivel se concretizar pela
utilizacdo de figuras capazes de aproximar a marca do universo do seu publico.
Esses elementos, como a musica, 0s sujeitos e os espacos sdo, essencialmente,
signos que se inter-relacionam para gerar significado no espectador. Assim, o
discurso pretendido traduziu-se através de uma narrativa coerente, que efetivou
a autoridade planejada.

A aplicacdo da metodologia da semidtica discursiva na andlise da campanha
publicitdria em questdo, para a divulgacdo da Brahma, revela seus niveis de
significado e significacdo e as trés dimensdes que a definem. Essas dimensoes
caracterizam a atuacdo das marcas - como objetos semidticos enunciadores de
significados -, a necessidade de manter uma unidade no discurso dos diversos
sujeitos na sua relacdo com o publico e, por fim, a importancia das marcas se
adaptarem ao ambiente no qual estdo inseridas.

Além disso, comprova-se que é possivel a aplicagdo da comunicagdo
publicitdria pelas organiza¢des na divulgagdo do discurso da marca e na elevagao
do seu conceito. Entende-se que a Brahma, como organizagao, utilizou dessa agao
comunicativa para estabelecer um vinculo com o seu publico, como mencionado
anteriormente. A partir desse processo, entdo, apds a concretizagdo da promessa
pelas expectativas dos publicos em relagdo ao produto, é possivel alcangar o tdo
almejado contrato de marca. Contrato este que é o centro das atengdes de muitas
estratégias de comunicag¢do organizacional.
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How the Brahma brewery stresses its
discourse: a semiotic analysis of the
campaign ‘Quando vocé se sente’

ABSTRACT

This work starts from an initial restlessness, considering communication in the
establishment of links between institution and public, as well as its performance in the
construction of a brand. Thus, the objective is to analyze the Brahma Brewery campaign
(2017) "Quando vocé se sente, isso pede Brahma", which presents the narrative of the
organization's real employees in audiovisuals for TV and social networks, articulating the
concepts of brand, narrative and interaction, through discursive semiotics. The theoretical
contributions that built this qualitative methodology were the discursive semiotics concepts
of Greimas (1976) and the thinking of Andrea Semprini (2010) on discursive semiotics of the
brand. It was concluded that the use of the subjects, sound elements and figures of public
recognition point to a discourse of authority regarding beer production as effects of
meaning proposed by the brand.

KEYWORDS: Communication. Semiotics. Brand. Audiovisual.
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