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RESUMO

Este trabalho tem como objetivo analisar os discur-
sos e as relacdes dialdgicas da parddia e do anincio
publicitario da Brahma, que fez referéncia a Copa do
Mundo de 2014 no Brasil. A dindmica que organiza a
sociedade s6 pode ser compreendida com um olhar
atento em direcdo as articulages entre publicidade,
midia e consumo, uma vez que esta constantemente
impregnado o contetido da vida urbana. Assim, inspi-
rada no comercial de TV, a parddia, que teve grande
sucesso entre os internautas que acessam as redes e
midias sociais, consegue apresentar um novo ponto
de vista sobre 0 mesmo tema. Dessa maneira, pro-
cura-se discutir a importancia desses dois recursos
para a constituicio dos sentidos, ja que o dialogismo
permite a insercdo de outras ideologias existentes e
com a parédia é possivel inferir que se ganha um sen-
tido diferente do original, mas o contetido parodiado
sempre é valorizado e perpetuado.
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CONSIDERACOES INICIAIS

Este artigo objetiva analisar e discutir sobre os discursos, as relacdes
dialdgicas e a parddia a partir do antncio publicitario da Brahma, deno-
minado “imagina a festa”, que fez referéncia a Copa do Mundo de 2014 no
Brasil. A escolha em retratar o didlogo entre o comercial de TV da Brah-
ma' e o video com sua parddia deveu-se ao fato de que a dindmica que
organiza a sociedade s6 pode ser compreendida com um olhar atento
em direcdo as articulacGes entre publicidade, midia e consumo, uma vez
gue esta constantemente impregnado o conteddo da vida urbana. Isso
se relaciona ao fato de que a parddia trouxe imagens em contraponto ao
texto dito pela campanha, que continua o mesmo na parédia, mudan-
do-se apenas as imagens e, mesmo assim, conseguiu ser associativo,
critico e principalmente dialogar e fazer alusdo, por ser repleta de cri-
tica social, que leva o receptor a pensar e a questionar se o pais estaria
realmente preparado, se aquele seria 0 melhor momento para receber
a Copa do Mundo, se aquele evento traria mesmo algum beneficio rela-
tivamente importante ao pais, considerando o expressivo investimento
publico. Além disso, a escolha foi também motivada pelo grande sucesso
que a parddia do antincio fez entre os internautas,? que acessam as redes
e midias sociais como meio de comunicacéo.

Na perspectiva de Bakhtin, o discurso pode ser produzido a partir de di-
ferentes pontos de vista, por isso, priorizam-se tanto as vozes sociais e
os estilos individuais. No ato de se comunicar, relacdes dialdgicas sdo
estabelecidas para expressar uma opinido e reproduzir enunciados an-
teriores, visto que os discursos sdo sociais e, embora ndo sejam com-
pletamente novos, jamais se repetem. Portanto, de acordo com Bakhtin
(2000), todo enunciado é individual e, por isso, pode refletir a individua-
lidade de quem fala. A voz individual sé se faz ouvir ao se integrar com
outras vozes ja presentes, estabelecendo, assim, o dialogismo.

Dessa maneira, Bakhtin postula que todo enunciado sera notado quando
permitir ao outro a possibilidade de réplica. Assim, os enunciados, os
textos e os discursos devem ser analisados como participantes de uma
histéria, de uma cultura e de um acontecimento.

1. Brahma é uma marca de cerveja brasileira criada em 1888, no Rio de Janeiro, pela Ma-
nufactura de Cerveja Brahma Villiger & Companhia, que depois mudaria de nome para
Companhia Cervejaria Brahma, e depois seria sucedida pela AmBev. Cervejas Brahma.
Disponivel em: <http://www.ambev.com.br/marcas/cervejas/brahma/brahma-chopp/>.
Acesso em: 19 out. 2016.

2. Internauta: usudrio interativo da rede internacional Internet. Diciondario Brasileiro da
Lingua Portuguesa — Michaelis / online UOL. Disponivel em: <http://michaelis.uol.com.br/

busca?id=V4wnz>. Acesso em: 19 out. 2016.


http://michaelis.uol.com.br/busca?id=V4wnz
http://michaelis.uol.com.br/busca?id=V4wnz
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Para a realizagdo deste artigo, utilizou-se uma metodologia que se inicia
primeiramente com a escolha da parddia do antncio da Brahma “Imagi-
na a Festa”. 0 video, que foi muito visualizado nas redes sociais e comen-
tado na midia em geral, retrata, de forma irdnica, uma visdo recente
do Brasil e conduz a reflexdo do que seria ter uma visdo pessimista ou
otimista demais sobre o evento esportivo que aconteceu em terras bra-
sileiras em 2014.

Como metodologia, utilizou-se a pesquisa bibliografica a partir de uma re-
vis&o sobre as reflexdes do Circulo de Mikhail Bakhtin sobre dialogismo e
parddia, assim como os estudos de Linda Hutcheon também sobre parddia.

A escolha dos conceitos de dialogismo e parddia como base da analise
deveu-se, sobretudo, ao carater critico e irénico presentes. A esse respei-
to, sera abordada a forma como estes dois recursos foram explorados no
video parodiado, de modo a garantir o tom reflexivo e de critica social
que tanto agradou os internautas. E importante salientar que a parddia
criada sera o recurso mais amplamente analisado, ja que se sabe que o
sentido gerado sera constituido, na maioria das vezes, por ela.

Ao longo da anélise, procura-se discutir também a importancia desses dois
recursos para a constituicdo dos sentidos, ja que, com a parodia, é possivel
inferir que se ganha um sentido diferente do original, pelo fato de que a pa-
rddia distorce o sentido original e cria um novo sentido, sendo uma via de
mao dupla, na medida em que marca a diferenga em vez de semelhanga, e
o dialogismo permite a insercdo de outras ideologias existentes.

Como dito anteriormente, a analise realiza-se em torno do discurso do
comercial da Brahma “Imagina a festa” e sua parddia criada em for-
ma de video. A partir dos conceitos de discurso publicitario, dialogismo
e parddia, procura-se verificar a importancia que tais recursos tém na
criacdo de novos discursos. Como forma de iniciar a teoria, sera exposta
uma breve apresentacao dos conceitos de Bakhtin sobre dialogismo. Em
seguida, serdo apresentados estudos tedricos sobre a publicidade como
meio de comunicacdo, sobre o discurso publicitario em estudiosos dessa
teoria, como Jean Baudrillard e Fred Tavares, e sobre os conceitos de pa-
rodia, ja que a andlise serd voltada para a definicdo que os autores aqui
estudados deram a estes conceitos. O estudo sobre a parddia serd basea-
do em Mikhail Bakhtin e o circulo e nos estudos de Linda Hutcheon.

1. DIALOGISMO

Todo produto ideoldgico parte de uma realidade (natural ou social), pos-
sui um significado e remete a algo que lhe é exterior, ou seja, € um signo.
Os signos sdo, também, passiveis de avaliacGes ideoldgicas, ja que néo
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existem apenas como item passivo da realidade: eles refletem e refra-
tam outras realidades (Bakhtin-Volochinov 1988, 31).

Um signo é compreendido a partir de outro. A consciéncia individual
tem como base a ideologia impregnada. No entanto, ela sd se revela no
processo de interagao social:

Os signos sdo o alimento da consciéncia individual, a ma-
téria de seu desenvolvimento, e ela reflete sua logica e suas
leis. A 16gica da consciéncia € a légica da comunicacéo ide-
olégica, da interagdo semidtica de um grupo social. Se pri-
varmos a consciéncia de seu contetido semidtico e ideoldgi-
co, ndo sobra nada (Bakhtin-Volochinov 1988, 35- 36).

Bakhtin valoriza a fala, a enunciacdo e esta, por sua vez, ndo tem na-
tureza individual, estando, assim, ligada as condicGes historico-ideold-
gicas de classes na sociedade. “A palavra é o fendmeno ideoldgico por
exceléncia. Ela é o modo mais puro e sensivel de relagdo social” (Bakh-
tin-Volochinov 1988, 36). A palavra é um signo neutro, ja que cabe em
diversas esferas e acompanha toda criagio ideoldgica.

Para Bakhtin (2000), é por meio do dialogismo que se constrdi o sentido de
um discurso e se estabelece a linguagem. De acordo com Bakhtin, citado por
Fiorin (2006), o dialogismo estabelece a interac¢do verbal entre as diferentes
classes sociais por meio da linguagem, da palavra carregada de sentidos e
de marcas ideoldgicas. Assim, é possivel acontecer a comunicacgo.

[...] todo enunciado é dialdgico. Portanto, o dialogismo é o modo
de funcionamento real da linguagem, é o principio constituti-
vo do enunciado. Todo enunciado constitui-se a partir de outro
enunciado, é uma réplica a outro enunciado (Fiorin 2006, 24).

Segundo Brait (1997, p. 98), o “dialogismo diz respeito as relacdes que se
estabelecem entre o0 eu e 0 outro nos processos discursivos instaurados
historicamente pelos sujeitos que, por sua vez, instauram-se e sdo ins-
taurados por esses discursos”.

Bakhtin (1997) apresenta dois modos de pensar o dialogismo: o didlogo
entre os interlocutores e o didlogo entre discursos. Diante da condi¢&o do
outro no registro da subjetividade: a reacdo da palavra a palavra ja dita,
o enlace dos dizeres anteriores. A relacdo dialdgica pressupde um esta-
do de ebulicdo criadora que precisa ser despertado. Segundo Velmezova
(2005, 76), “as fronteiras existem para serem ultrapassadas”. Essa troca
acontece porque as retomadas do discurso do outro sofrem desarranjos
e produzem outros sentidos imprevisiveis.
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Sobre o conceito de dialogismo, Bakhtin afirma que este retoma algo ja
posto e produz sentidos que se materializam no discurso. Por meio de
aliancas e rupturas, as vozes alternam sentidos antigos e novos, sempre
marcados por efeitos de anterioridade e transformacio. Sendo assim,
ndo ha limites para um discurso dialdgico, pois sempre gera perguntas e
automaticamente respostas, ja que brechas ficam abertas para originar
outros discursos.

A enunciacdo significativa propde uma réplica, conforme Marchezan
(2006, 117), seja esta de concordancia, apreciagdo ou discrepancia. A
enunciacao pode ser compreendida quando colocada em confronto com
os proprios dizeres e com os dizeres de outrem. Dessa maneira, 0os enun-
ciados sdo compreendidos quando despertam no individuo ideologias.

Dialogar com a cultura alheia significa abrir perguntas ao outro e, ao
mesmo tempo, buscar, no outro, respostas para as suas interpelacdes,
descobrindo, assim, novas possibilidades de sentido (Zavala, 2009, 153).
Um texto esta sempre em didlogo com outros textos. Assim, na visdo
bakhtiniana, o didlogo é social, pois sempre pode ser reformulado. Ainda
segundo Bakhtin, todo género é dialdgico.

2. A PUBLICIDADE COMO MEIO DE COMUNICACAO

A publicidade é um forte meio de comunicacdo com a sociedade, uma
vez que ela emite uma mensagem e que existe um receptor que a recebe
e a assimila. A publicidade tem que cumprir com as responsabilidades
sociais e com a sua principal proposta, que é comunicar.

A comunicacfo como influenciadora de ideologias esta constantemente
incentivando posicionamentos, o que implica que as empresas ficam
cada vez mais convencidas de que estdo impondo acOes positivas. “A
publicidade tem por tarefa divulgar as caracteristicas deste ou daquele
produto e promover-lhe a venda. Esta funcio ‘objetiva’ permanece em
principio sua funcdo primordial.” (Baudrillard 1997, 174).

De acordo com Baudrillard (1997), a publicidade, apesar de persuasiva e de
estar submetida as leis de venda e de lucro, é democratica, ja que é ofere-
cida a todos. Somente a mercadoria é vendida; a publicidade é ofertada.

Para Tavares (2005), a publicidade é uma mensagem paga que, por meio
de apelos racionais e emocionais, faz uso de recursos linguisticos e es-
tilisticos de ordenacéo, persuaséo e seducdo. A publicidade divulga pro-
dutos, bens e servicos e estabelece a popularidade e credibilidade de
uma marca perante o publico consumidor. No entanto, ela sozinha néo
consegue criar demanda e satisfazer plenamente o cliente se o produto,
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bem ou servigo ndo tiver qualidade e ndo corresponder as expectativas
do consumidor. A funcio informativa da publicidade tem o objetivo de
estabelecer uma relacdo de comunicacdo entre potenciais consumidores
e produtos, bens e servigos capazes de satisfazer as necessidades sociais.

A principal funcdo da publicidade é atrair consumidores, de forma a tor-
nar as mercadorias ou servicos mais desejaveis. A principal tarefa da
publicidade é acrescentar no publico o desejo pelas mercadorias. Segun-
do Tavares (2005, p. 126), “a publicidade produz utiliza valores, saberes
e naturaliza os desejos do consumo, tornando-os necessidades basicas,
simbolizando-os por meio da ideologia de aceitacdo e pertencimento,
compartilhada por todos como um ideal de existéncia”.

0 valor simbdlico é produzido no imaginario das pessoas. A mercadoria
SO concorre para realizar seu valor de troca conforme se converte em
imagem, converte-se também em signo. Baudrillard (1997) diz que, para
se tornar objeto de consumo, é preciso que o objeto se torne signo. Assim
sendo, o consumidor néo bebe cerveja, bebe Brahma.

Hoje, os valores, em bilhdes de ddlares, que as marcas assumem s&o gra-
cas a seus produtos, bens e servicos, mas, principalmente, a publicidade.
Muitas empresas podem perder todo o seu patrimonio e ainda assim fi-
cariam com um patrimoénio milionario gracas as suas valiosas marcas.
Das oito marcas mais caras do mundo (Coca-Cola,® Microsoft,* IBM,° GE,*

3 Coca-Cola é o refrigerante mais vendido em todo o mundo. E produzido pela The Coca-Co-
la Company, sediada em Atlanta, Estados Unidos. A histdria da Coca-cola. Disponivel em:
<http://www.cocacolabrasil.com.br/sobre-a-coca-cola-brasil/a-historia-da-coca-cola-bra-
sil>. Acesso em: 19 out. 2016.

4 Microsoft: é uma empresa transnacional americana com sede em Redmond, Washington,
que desenvolve, fabrica, licencia, apoia e vende softwares de computador, produtos eletro-
nicos, computadores e servicos pessoais. Microsoft — Institucional. Disponivel em: <https://
www.microsoft.com/pt-br/about/nossa-companhia.aspx>. Acesso em: 19 out. 2016.

5 IBM: International Business Machines (IBM) é uma empresa dos Estados Unidos voltada
para a area de informatica. Sobre a IBM. Disponivel em: https://www.ibm.com/ibm/br/
pt/?Ink=fsi-saib-brpt. Acesso em: 19 out. 2016.

6 GE: General Electric Company, também conhecida por GE, é uma empresa multinacional
americana de servicos e de tecnologia. Sobre a GE. Disponivel em: <https://www.ge.com/

br/sobre>. Acesso em: 19 out. 2016.


https://pt.wikipedia.org/wiki/Refrigerante
https://pt.wikipedia.org/wiki/The_Coca-Cola_Company
https://pt.wikipedia.org/wiki/The_Coca-Cola_Company
https://pt.wikipedia.org/wiki/Atlanta
https://pt.wikipedia.org/wiki/Estados_Unidos
https://www.ibm.com/ibm/br/pt/?lnk=fsi-saib-brpt
https://www.ibm.com/ibm/br/pt/?lnk=fsi-saib-brpt
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Intel Inside,” Walt Disney,® McDonald’s® e Nokia,!° nesta ordem), em qua-
tro delas, a marca vale mais do que as préprias empresas.

Sem duvida, a publicidade tem o poder de acrescentar valor aos produ-
tos, bens, servicos e as marcas. Sem a publicidade, nada disso seria o que
realmente é ou teria o valor que tem. E a arte da publicidade que faz com
que o consumidor enxergue magia e encantamento. (Bucci 2002, 57).

Atualmente, o publico tem diversos produtos, bens e servicos disponi-
veis; nessa hora, a falta de conhecimento das qualidades, informacao
ou complexidade tecnoldgica dificultam ainda mais a escolha. Logo, a
escolha do publico consumidor pelo melhor produto, bem ou servigo se
da pela comunicac&o publicitaria, por intermédio de seu discurso.

A utilizagdo do discurso publicitario como ferramenta de comunicacéo
sustenta uma argumentacao que leva o receptor a ser atingido pela aten-
¢do do emissor em relacdo ao objeto. Assim, a publicidade impde, nas
linhas e entrelinhas, valores, mitos, ideais e outras elabora¢des simbd-
licas, utilizando os recursos proprios da lingua, que lhe serve de veiculo
(Tavares 2005).

Dessa maneira, o discurso publicitario, por meio de uma comunicacio
mais sugestiva, apresenta uma soma de valores agregados ao produto,
bem ou servico que o torna superior as outras marcas, captando a aten-
¢do do consumidor ao mesmo tempo em que o orienta a fazer a escolha
ideal. Esta é uma caracteristica marcante no discurso publicitario.

7 Intel Inside: é uma empresa multinacional, que fabrica circuitos integrados como micro-
processadores e outros chipsets. Visdo geral sobre a empresa Intel Inside. Disponivel em:
<www.intel.com.br/content/www/br/pt/company-overview/company-overview.html>.
Acesso em: 19 out. 2016.

8 Walt Disney: The Walt Disney Company, conhecida simplesmente como Disney, é uma
companhia multinacional estadunidense de midia de massa sediada no walt Disney Stu-
dios, em Burbank, Califérnia. E um dos maiores conglomerados de midia e entretenimen-
to do planeta. Walt Disney Company - About. Disponivel em: <https://thewaltdisneycom-
pany.com/about/>. Acesso em: 19 out. 2016.

9 McDonald’s é a maior cadeia mundial de restaurantes de fast food de hamburguer, servindo
em 119 paises através de 35 mil pontos de venda. Fundada em1955, Illinois EUA. Mc Donald s -
Quem somos. Disponivel em: <http://www.mcdonalds.com.br/>. Acesso em: 19 out. 2016.

10 Nokia: Nokia Corporation, conhecida como Nokia, é uma empresa multinacional fin-
landesa detelecomunicagdes e tecnologia, fundada em 1865. Nokia Company - About us.
Disponivel em: <http://company.nokia.com/en/about-us/our-company>. Acesso em: 19
out. 2016.


https://www.google.com.br/search?client=firefox-b-ab&biw=1525&bih=734&q=mcdonald%27s+fundada+em&stick=H4sIAAAAAAAAAOPgE-LUz9U3ME-vLDDXUs1OttLPL0pPzMusSizJzM9D4Vil5ZfmpaSmAACm4DJaNAAAAA&sa=X&ved=0ahUKEwibmuXloejPAhWHgJAKHcRDCAgQ6BMIowEoADAV
http://www.mcdonalds.com.br/
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3. 0 DISCURSO PUBLICITARIO NO COMERCIAL DA BRAHMA
“IMAGINA A FESTA"

A campanha otimista criada pela agéncia Africa para a Brahma foi base-
ada na expressdo “imagina na copa”, tdo repercutida no Brasil. 0 anuin-
cio denominado “imagina a festa” fez referéncia a Copa do Mundo de
2014, realizada no Brasil.

Em geral, o uso da expressdo “imagina na copa” era associado a proble-
mas de seguranca e infraestrutura que o pais enfrentava e ainda enfren-
ta. Muitos brasileiros encararam o evento com pessimismo e descon-
fianca desde a divulgac&o do Brasil como pais sede da Copa do Mundo
de 2014. Muitos se questionaram se aquele seria 0 melhor momento e se
o Brasil estaria mesmo pronto para receber a Copa do Mundo de futebol
em 2014. “Um discurso é sempre uma mensagem situada, produzida por
alguém e enderegada a alguém.” (Verdn 1980, 77).

Durante todo o anuincio “Imagina a Festa”, divulgado em setembro de 2012,
o discurso elaborado como um recado aos pessimistas lista os motivos que
fariam o pais sediar a denominada “melhor copa do mundo ja feita”, frase
dita até mesmo pela presidente Dilma Rousseff, a época. “Todo o discurso
publicitario sobre as necessidades dos individuos assenta numa antropolo-
gia ingénua: a da propensdo natural para felicidade” (Baudrillard 1995, 47.
0 discurso publicitario influencia o individuo. Ele carrega elementos psico-
l6gicos, socioldgicos, antropoldgicos e utiliza linguagem prdpria. Tudo isso
para satisfazer os anunciantes e levar o consumidor a desejar tdo forte-
mente determinado produto, bem ou servico a ponto de fazer com que esse
publico consumidor trabalhe para satisfazer seu desejo a qualquer custo,
transformando assim esse desejo em necessidade verdadeira (Bigal 1999).

0 discurso publicitario é um dos instrumentos de controle
social e, para bem realizar essa fungao, simula o igualita-
rismo, remove da estrutura da superficie os indicadores de
autoridade e poder, substituindo-os pela linguagem da sedu-
¢do com o objetivo de produzir o consumo.” (Carvalho 1996, 11)

0 discurso publicitario do comercial da Brahma - “Imagina a Festa” utiliza uma
comunicacdo incentivadora, e ndo de manipulaco direta. Ele é composto por
recursos estilisticos e argumentativos, voltados a transmitir melhor as ideias.
De acordo com Tavares (2005), a prépria fala é um recurso comunicativo que
ilustra bem o modelo publicitario de discurso, ja que, por meio da fala, ocorre a
argumentacdo de ideias impostas para convencer o publico.

A diferenca estd no grau de consciéncia quanto aos recursos
utilizados e, nesse sentido, a publicidade se caracteriza pela
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utilizacdo racional de tais instrumentos para convencer, mo-
dificar e manter a opini&o e a percepc¢do do publico-alvo quanto
a uma determinada ideia, produto ou marca. (Tavares 2005, 11)

A persuasio do discurso publicitario presente neste comercial da Brahma
consiste no apelo a emoc&o do consumidor. Com intuito de provar o que se
afirma ao tentar inverter a expectativa sobre o evento, o comercial da Brah-
ma nao faz um discurso meramente ufanista, mas sim com muita adequa-
¢80 ao posicionamento de uma marca de cerveja. Tudo é uma questdo de
estratégia de manipulacdo para conquistar o publico. Esse modelo secular
proposto por Aristdteles” esta fundado sob as retdricas emocional, racional
e institucional. Para Aristoteles, o estilo deliberativo esta impregnado em
todo discurso que tem o objetivo de convencer, persuadir e modificar algu-
ma opinido ou ideia a fim de obter uma reacdo do receptor (Tavares 2005).

No que corresponde ao discurso publicitario do comercial da Brahma,
com todos os efeitos de producdo bem elaborados, modernos e atrativos,
o foco é, sem duvida, a interagdo com seu publico, ou seja, todo discurso
produzido foi feito para prender a atenc&o. O publico, como sujeito pen-
sante, ativo, critico e detentor de opinides, ideologias e memoria, conse-
guentemente, participa da provocacao dos sentidos.

A imagem tem papel importante na construcio da argumentacao persua-
siva do anuncio publicitario. Ao lado das palavras, ela forma um todo re-
pleto de significacdo por meio da apresentacao visual e textual do produto.

A imagem publicitaria é sobrecarregada de todo o tipo de codigos cultu-
rais. Dessa maneira, o anuincio publicitario sempre tera um significado
comum que atende ao publico, de forma a n&o perder a sua esséncia. O
texto publicitario, por natureza, é um texto deliberativo.

O discurso publicitario no comercial da Brahma - “imagina a festa” é
estruturado no modelo indicativo lidico, ja que o discurso é implicita-
mente representado na forma de ideal, sonho, desejo de poder. Assim,
apresenta-se uma capacidade de manipulacio e influéncia justamente
por inserir a mensagem otimista da marca, utilizando-se de artificios
culturais impregnados no cotidiano dos brasileiros.

11 Aristételes: fildsofo grego, aluno de Platdo e professor de Alexandre, o Grande. Seus escri-
tos abrangem diversos assuntos, como a fisica, a metafisica, as leis da poesia e do drama,
a musica, a ldgica, a retdrica, o governo, a ética, a biologia e a zoologia. Juntamente com
Platdo e Socrates, Aristoteles é visto como um dos fundadores da filosofia ocidental. Aristo-
teles Biografia. Disponivel em: <http://www.pucsp.br/pos/cesima/schenberg/alunos/pau-

losergio/biografia.html>. Acesso em: 19 out. 2016.


https://pt.wikipedia.org/wiki/Fil%C3%B3sofo
https://pt.wikipedia.org/wiki/Gr%C3%A9cia_Antiga
https://pt.wikipedia.org/wiki/Plat%C3%A3o
https://pt.wikipedia.org/wiki/Alexandre,_o_Grande
https://pt.wikipedia.org/wiki/F%C3%ADsica_%28Arist%C3%B3teles%29
https://pt.wikipedia.org/wiki/Metaf%C3%ADsica
https://pt.wikipedia.org/wiki/Po%C3%A9tica_%28Arist%C3%B3teles%29
https://pt.wikipedia.org/wiki/M%C3%BAsica
https://pt.wikipedia.org/wiki/L%C3%B3gica
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Os anuncios publicitarios enfatizam, magicamente, o sen-
tido de um poder que se legitima pela ordem de um espe-
taculo, no qual o receptor tem um papel e um script a se-
guir, que é o de ser consumidor (identidade) e um contexto
de consumo como enunciado de pertencimento, idolatria,
controle e aceitagdo social. (Tavares 2005, 21)

Dessa maneira, o anincio da Brahma “Imagina a Festa” se apoderou do
bordado “imagina na copa”, que tanto foi dito pelos brasileiros ao depara-
rem com situaces sociais problematicas que ocorriam e ainda ocorrem
no Brasil. Com isso, o discurso do comercial da Brahma ostentou a todo
0 momento o potencial que o Brasil possuia de fazer algo que entraria
para a histdria, ou seja, a melhor copa do mundo ja feita e a maior festa
do planeta ja vista. Com isso, toda visdo considerada pessimista é me-
nosprezada, tornando-se pequena demais se comparada ao que todo o
evento poderia proporcionar ao Brasil e aos brasileiros.

3.1. AS IMAGENS PUBLICITARIAS DO COMERCIAL DA BRAHMA —
“IMAGINA A FESTA"

As imagens reforcam a escrita por serem de facil e rapida leitura, de forma a
complementar ao mesmo tempo em que da suporte a escrita. A imagem tem
papel importante na construcdo da argumentacdo persuasiva do antincio
publicitario. Ao lado das palavras, ela forma um todo repleto de significacdo
por meio da apresentacao visual e textual do produto. Dondis (2003) afirma
que a atividade de olhar ou ver é um processo que requer pouca energia e que
ha uma forte tendéncia a informac&o visual no comportamento humano.
Sendo assim, os publicitarios fazem bastante uso de elementos visuais para
fazer com que os antncios sejam mais atrativos e persuasivos.

De acordo com Martins, (1997, 12), “O uso correto das palavras, o argu-
mento usado para convencer o leitor, a relacdo coerente entre imagem/
linguagem, a objetividade e a originalidade do contetido sdo cuidados
especiais para apresentar o produto de maneira atraente.”

Nesse anuncio publicitario, as imagens exercem a funcdo de reforcar
aquilo que a linguagem verbal se afirma, em uma relagdo de comple-
mentaridade entre imagem e texto, uma vez que os elementos visuais
sdo os principais responsaveis por aproximar o publico da marca, fazen-
do com que ocorra uma identificacdo imediata com esta e com o dese-
jo de consumir, ja que a atividade publicitaria do comercial tem como
propdsito persuadir o receptor e criar algo que seja rapidamente identi-
ficado pelo publico. Assim, o antincio publicitario, ao se materializar em
textos verbais e visuais, gera discurso por meio de estratégias criativas.



figura 1
Cenainicial
Fonte: Comercial
da Brahma,
2014,
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As imagens produzidas pela agéncia de publicidade nesse comercial
da marca de cervejas Brahma foram analisadas, a fim de verificar de
que modo ocorreu a apropriacdo de elementos otimistas do imaginario
social brasileiro, com o objetivo de incentivar a visdo otimista sobre o
evento, ja que os brasileiros séo considerados demasiadamente otimis-
tas. Em meio a um contexto social de desigualdade, sofrimento e carén-
cia politica, econdmica e sociocultural, ainda conseguem ter bom animo
para tudo, ainda mais se tratando de futebol, festas e carnaval, que sdo
consideradas as principais paixdes do povo da nacio brasileira.

Baudrillard (1995) diz que a publicidade tem como tarefa ndo somente informar
ao consumidor as caracteristicas dos produtos para promover sua venda, uma
vez que essa funcfo objetiva da publicidade estd muito além de sua funcdo
primordial. Dessa forma, as imagens publicitarias, como um segundo produto
de consumo, além dos objetos que ela divulga, a sua propria existéncia faz com
que todos consumam, ao mesmo tempo, uma categoria e sua imagem.

Barthes (1987) diz, sobre o carater das imagens publicitarias, que estas
colocam a disposicdo alguns equivalentes funcionais do mito. O autor
utiliza o termo mito para designar significacdes desprovidas de seus
sentidos histdricos e politicos que d&o lugar a sentidos ideoldgicos, as-
sim como ocorre na publicidade. Para o autor, os mitos e as imagens pu-
blicitarias frequentemente solucionam contradicdes sociais, fornecem
modelos de identidade e engrandecem a ordem social vigente.

A propaganda da Brahma comeca com a imagem de um corredor cheio de
troféus de campeonatos de futebol, ganhos pelo Brasil. No teto desse lugar,
é possivel ver uma iluminacdo que forma a imagem de um campo de fu-
tebol. A medida que vai ficando mais iluminado e préximo, é possivel ver
ao centro desse lugar uma sambista vestida para o carnaval, sambando e
transmitindo alegria como se estivesse na avenida em um desfile com a
escola de samba e seus tambores batendo ao ritmo do carnaval (Figura 1).




figura 2

Futebol.

Fonte: Comercial
da Brahma,
2014.

figura 3
Carnaval.

Fonte: Comercial
da Brahma,
2014,
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A matéria prima da publicidade e da midia provém dos elementos do
imaginario: representacdes, concepcdes de mundo, valores, interpreta-
cOes da realidade, ou seja, de um universo simbdlico. Isso significa que
as mensagens publicitarias se constituem em torno da associacdo de
elementos simbolicos aos produtos e as marcas. Desse modo é que a efi-
cacia da publicidade se efetiva.

A dimensdo da mensagem publicitaria como bem e imagem consumivel
é fruto da sua relacdo com a midia, o que quer dizer que ambas se com-
plementam ao constituirem uma estratégia de autopromoc&o econdmi-
ca e simbdlica, em que a midia e publicidade se nutrem reciprocamente.

Na préxima imagem do comercial, o futebol é retratado com festa, emo-
cdo e muita paix&o, como se o Brasil tivesse conquistado um titulo mun-
dial. Até essa parte do anuncio publicitario, foram destacadas as duas
maiores paixdes dos brasileiros: o futebol e o carnaval (Figuras 2 e 3).
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De acordo com Fiorin (2006), a teoria bakhtiniana prioriza as vozes so-
ciais e também as vozes individuais, e o discurso pode ser produzido a
partir de pontos de vista. Na parte seguinte, o comercial transmite criti-
ca a visdo pessimista do evento que muitos vinham tendo da realizac¢&o
de uma Copa do Mundo no Brasil em 2014.

Baudrillard explica sobre a construcdo de sentido nas imagens da publicidade:

Tanto quanto a tranquilidade que ela oferece de uma ima-
gem jamais negativa, somos sensiveis a manifestacdo
fantastica de uma sociedade capaz de ultrapassar a estrita
necessidade dos produtos na superfluidade das imagens,
somos sensiveis a sua virtude de espetaculo, de jogo, de en-
cenacao. (Baudrillard 1997, 181)

A postura adotada pela Brahma conferiu a marca uma posicio que difere to-
talmente daquela adotada por parte da populacdo e considerada até entdo
pessimista. Essa campanha publicitaria tentou incorporar certas imagens que
buscam associar seu produto a caracteristicas socialmente desejaveis, sendo
ainda mais promovido a medida que o antincio utiliza a imagem de uma per-
sonalidade admirada do futebol brasileiro, com sucesso, aprovacao social e
fama, que é o ex-jogador de futebol, apelidado como Ronaldo Fendmeno,? por
ser um atleta de alto nivel e conhecido mundialmente na histdria do futebol.

Dessa maneira, Rojek (2008, 201) aponta o poder que a imagem de uma
celebridade exerce na perspectiva de convencer parte da sociedade:

A cultura da celebridade é, portanto, em parte a expressao
de um eixo cultural organizado em torno do desejo abstra-
to. E uma ferramenta essencial de transformagdo em mer-
cadoria, visto que personifica o desejo. Em particular, ela
proporciona aos consumidores padrdes atraentes de emu-
lacdo. Por outro lado, a distdncia entre celebridade e fa e a
constante inovacdo na cultura da celebridade redobram a
qualidade abstrata no desejo de massa.

O fato de celebridades aparecerem nos comerciais remete a sensacéo de
aproximac&o com o idolo, pois, na maioria das vezes, sdo personalidades
admiradas pelo publico.

12 Ronaldo Luis Nazdario de Lima, mais conhecido como Ronaldo Fendmeno, é um ex-fu-
tebolista brasileiro que atuava como atacante e é considerado um dos melhores e mais
conhecidos jogadores da histéria do futebol brasileiro e mundial. Ronaldo Fenomeno -
Histdria de vida. Disponivel em: <http://esporte.ig.com.br/futebol/ronaldo/11237863664000.
html>. Acesso em: 19 out. 2016.


http://esporte.ig.com.br/futebol/ronaldo/l1237863664000.html
http://esporte.ig.com.br/futebol/ronaldo/l1237863664000.html

figura 4
Pessimistas.
Fonte: Comercial
da Brahma,
2014,

figura 5

Trios Elétricos.
Fonte: Comercial
da Brahma,
2014,
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A propaganda retrata os principais problemas que podem levar o Brasil
a ndo fazer “a melhor copa do mundo”, segundo a visdo considerada
pessimista, como é dito no prdprio antncio (Figura 4). Dessa maneira,
comeca-se a mostrar que a visdo otimista é muito mais recomendada
nesse caso, ja que o Brasil é o pais do futebol e faz os melhores cldssicos
e também é o pais do carnaval e faz as melhores festas. De forma muito
otimista, artistica e idealista, o comercial divulga, por exemplo, que os
aeroportos estardo lotados, mas de torcedores fanaticos; os estadios es-
tardo cheios de torcedores empolgados e atletas incriveis, como se a vio-
léncia nunca estivesse presente nos estadios; e o transito um caos, mas
o0 caos sera causado por engarrafamentos de trios elétricos que agitardo
as festas, ou seja, naquele momento todos estardo anestesiados e sem
tempo para o pessimismo, ja que, se trata da maior festa que poderia
acontecer no Brasil. Faz-se possivel o pais parar por um meés para viver
somente a copa do mundo e esquecer-se dos problemas que acontecem
nas cidades brasileiras todos os dias (Figuras 5 e 6).




figura 6

Torcida.

Fonte: Comercial
da Brahma,
2014.
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Para Bouer (2006), a bebida alcodlica é considerada como elemento de
socializacgdo, justificando o consumo em momentos de lazer da socie-
dade. Nesse sentido, Pinsky (2009) aponta que as bebidas alcodlicas sdo
consumidas mundialmente em larga escala, sendo que o seu uso social
esta presente em quase todos os encontros sociais.

As situacgles que caracterizam os interesses culturais de lazer sdo as
festas, encontros de amigos em bares, ambientes familiares e eventos
esportivos, com maior énfase nos jogos de futebol e em situacdes que
envolvem o torcedor do espetaculo esportivo.

Assim, frente as imagens televisivas do comercial da Brahma, o especta-
dor tende a associar o consumo da cerveja com o lazer sempre que esti-
ver em uma situacdo ou ambiente semelhante as cenas vivenciadas nos
comerciais, ou também quando buscar por sensacdes agradaveis, como
as apresentadas nas propagandas (Pinsky 2009).

Na parte final do antincio, um pedido é feito ao publico: que todos imagi-
nem como estardo as praias; as cidades; o Brasil em geral, ou seja, gera
a sugestdo de que todos os lugares estardo em festa e, onde tiver festa,
tera Brahma (Figuras 7 e 8).

A propaganda expde que a cerveja Brahma faz parte de todas as festas
e, portanto, ja consegue imaginar a comemoracdo que o Brasil, o pais
das festas, fara com a copa do mundo sendo realizada aqui, e, em caso
de conquista do hexacampeonato, o pais, portanto, fara a maior festa ja
vista no planeta, como o préprio antincio publicitario destaca (Figura 9).

sao paulo, v.3,n.1,julho 2018



figura 7
Praias. Fonte:
Comercial da
Brahma, 2014

figura 8
Cidades. Fonte:
Comercial da
Brahma, 2014.

figura 9
Torcedores.
Fonte: Comercial
da Brahma,
2014.
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Percebe-se também uma forte preocupacio em atribuir certo sentimento de
orgulho nacional a quem utiliza o produto ligado a um valor de felicidade,
animacéo, alegria, conquista e a0 mesmo tempo caminha em direcdo a atri-
buic&o de valores que se encontram na dimensao do sensivel, do impalpavel.

Assim, as mensagens publicitarias desse comercial sdo veiculadas in-

tensamente ao publico que, consumidor ou ndo, submete-se ao excesso
de representacdes e ideologias por elas manipuladas.

sao paulo, v.3,n.1,julho 2018
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Isso significa que houve a intensificacdo do que Baudrillard (1997) su-
gere. O carater ludico, de espetaculo e de encenacdo ganha lugar, em
associacdo com imagens carregadas de representa¢des em que a propria
encenacdo de atores faz com que o espetaculo publicitario se intensifi-
gue. Essa encenacéo €é alargada, pois a forma de comunicacdo sugerida
pela agéncia de propaganda apresenta uma tentativa de simular certa
realidade criada por eles, na qual atores aparecem em situagdes descon-
traidas e com muita felicidade.

Com as transformaces economicas do final do século XIX, a ideia de uma
publicidade informativa cedeu lugar a concepcdo de antincios caracteri-
zados por apelos as emogdes dos consumidores, conforme fala Ortiz (1991,
175) “A publicidade moderna ja ndo mais se funda na utilidade dos bens
apresentados, mas se dirige diretamente a imaginac&o, aos desejos”.

As palavras e as imagens tém papel fundamental na formac&o dos sen-
tidos de uma mensagem. E muito comum a utilizacdo das imagens
para expor um pensamento ou uma ideia em vez de verbaliza-lo. Sendo
assim, a publicidade utiliza muito esse recurso. Por meio de imagens,
consegue-se criar anuncios publicitarios inteligentes, criativos e persu-
asivos, com base no consumo, que é o objetivo final de todo anunciante.

Usar imagens para fazer publicidade é um recurso muito vantajoso, uma
vez que a percepcdo visual é rapida, facil e marcante, a leitura é natural e
o visual, por vezes, tem carater universal. No entanto, o contetido verbal
e a disposic&o do texto nas cenas também colaboram para a significacio
das mensagens veiculadas pelos antncios. Dessa forma, a publicidade
se utiliza muito dessa unido bem-sucedida entre palavras e imagens.

Tanto a publicidade quanto a midia utilizam sofisticada tecnologia vi-
sual, sonora e um arsenal de representacdes sociais. Isso faz com que
alcancem a eficacia mercadoldgica de ambas e também que a producdo
publicitaria tenha caracteristica do processo cultural que se desenvolve
no capitalismo. Assim, a publicidade é um espelho da cultura em que se
insere, a0 mesmo tempo em que retrata os valores sociais e ideais do
momento histérico em que foi produzida.

4. PARODIA

De acordo com Linda Hutcheon, a raiz etimoldgica do termo vem do
substantivo grego parodia, que ndo quer dizer apenas “contracanto”,
como se afirma entre a maioria dos tedricos. O elemento odos da palavra
significa canto, no entanto, o prefixo para tem dois sentidos em grego:
um, mais comum, que é o de “contra” ou “oposicdo” e o outro, que € o
sentido menos citado, de “ao longo de”. Essa segunda significacdo sugere



147

um acordo ou intimidade ao invés de um contraste. Logo, no entender de
Linda Hutcheon (1989, 48):

Mesmo em relacfo a estrutura formal, o carater duplo da
raiz sugere a necessidade de termos mais neutros para a
discussdo. Nada existe em parodia que necessite da inclu-
sdo de um conceito de ridiculo, como existe, por exemplo,
na piada, ou burla, do burlesco. A parddia é, pois, na sua
irénica “transcontextualizacio” e inversdo, repeticdo com
diferenca. Esta implicita uma distanciacgdo critica entre o
texto em fundo a ser parodiado e a nova obra que incorpora,
distancia geralmente assinalada pela ironia.

E a teoria de Bakhtin, se ndo sempre a sua pratica, que permite que se
olhe para a parédia como uma forma de discurso “de dire¢éo dupla” (Hu-
tcheon 1989, 93). A parddia tem a funcdo de problematizar, inverter e
questionar o modelo sobre o qual se estabelece. No discurso, ela tem a
capacidade de inverter a estrutura ideoldgica, rompendo assim, modelos
socialmente impostos, provocando o questionamento. Ainda segundo
Hutcheon (1989, 48):

Esta implicita uma distanciacio critica entre o texto em
fundo a ser parodiado e a nova obra que incorpora, distan-
cia geralmente assinalada pela ironia. Mas esta ironia tan-
to pode ser apenas bem humorada, como pode ser depre-
ciativa; tanto pode ser criticamente construtiva, como pode
ser destrutiva.

Constituindo-se a parddia, na visdo bakhtiniana, como uma das formas
de carnavalizagdo, torna-se evidente a relacdo entre essas categorias:
ambas desafiam e subvertem os dogmas e os discursos oficiais, propon-
do “vozes culturais” diferentes, polifonicas. Para Fiorin (2006, 97):

A parddia é ambivalente. Nela, hd uma bivocalidade: a voz
do parodiador e a do parodiante. Zomba-se da voz séria e,
ao mesmo tempo, afirma-se uma alegria com outra voz.
Com isso, nega-se o discurso de autoridade e afirma-se a
relatividade das coisas.

0 momento da parddia é justamente quando a percepcio da caréncia de
algo novo atinge seu limite de saturacfo. O parodiador é aquele que percebe
e compreende que as ideologias precisam ser questionadas e reformuladas.

E importante notar que a parddia néo se trata de um discurso caracteri-
zado por uma critica vazia e desconstrucionista. O parodiador consegue
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enxergar as lacunas e faz sugerir novas ideias e convic¢des que confron-
tam a ideologia existente. Para Hutcheon (1989, 50):

Em certo sentido, pode dizer-se que a parddia se asseme-
lha 2 metafora. Ambas exigem que o descodificador cons-
trua um segundo sentido através de interferéncias acerca
de afirmacdes superficiais e complemente o primeiro pla-
no com o conhecimento e reconhecimento de um contexto
em fundo.

Tendo em vista que a parddia apenas tem sentido se o leitor conhecer o
texto parodiado, ela colabora para a revalorizacdo dos textos que paro-
dia. Desse modo, a parddia permite a andlise critica de discursos ante-
riores e estabelece a continuidade. Hutcheon (1989, 96) argumenta que:

Este paradoxo da subversdo legalizada, embora n3o oficial, é
caracteristica de todo discurso parddico na medida em que a
parddia postula, como pré-requisito para a sua propria exis-
téncia, uma certa institucionalizac3o estética que acarreta a
aceitacdo de formas e convencdes estaveis e reconheciveis.
Estas funcionam como normas ou regras que podem ser - e
logo, evidentemente, serdo — quebradas. Ao texto parodico é
concedida uma licenca especial para transgredir os limites
da convencdo, mas, tal como no carnaval, s6 pode fazé-lo
temporariamente e apenas dentro dos limites autorizados
pelo texto parodiado - quer isto dizer, muito simplesmente,
dentro dos limites ditados pela reconhecibilidade.

0 aspecto mais interessante da parddia é que, apesar de questionadora,
ndo entrega respostas prontas. Na verdade, convoca o leitor a realizar
uma reflexdo, na medida em que torna aberto o modelo.

5. SURGIMENTO DA PARODIA DO COMERCIAL DA BRAHMA

No inicio de fevereiro de 2014, 0 antincio ganhou uma parddia produzida
pelo cineasta baiano Livio Maynard. O video original do comercial cons-
tréi um discurso otimista sobre a Copa do Mundo de 2014. J4 a vers&o que
tanto repercutiu nas redes sociais traz imagens reais expondo os proble-
mas no Brasil, em contraponto ao texto dito pela campanha. A narracdo
e alguns trechos do anuncio original sdo mantidos na parddia para dei-
xar a comparacdo ainda mais evidente. O video ja teve mais de 40 mil
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visualizacdes® desde que foi postado no Vimeo*, no inicio de fevereiro de
2014. Apds a repercussdo da producdo, o video acabou sendo removido
do Vimeo, plataforma na qual foi postado originalmente, mas continua
disponivel para visualiza¢io no Youtube® e repercutindo na maioria das
redes sociais.

N3o é a primeira vez que o publico se apodera de uma propaganda para
tratar dos problemas do Brasil. Em 2013, por exemplo, a campanha “Vem
Pra Rua” da Fiat® também ganhou uma releitura dos manifestantes. A
campanha da Fiat, que convoca uma mobilizacdo do publico para torcer
pela Selecdo Brasileira de futebol, acabou ganhando um tom militante e
virou o hino das manifestaces, principalmente em S3o Paulo, contra o
aumento da tarifa do transporte publico.

Todo enunciado é social e estabelece uma réplica. De acordo com o con-
ceito bakhtiniano, trata-se da unido de sujeito, tempo e espaco.

Conforme Fiorin (2006, 32):

[...] um enunciado se constitui em relacdo aos enunciados
gue o precedem e que o sucedem na cadeia de comunicacao,
um enunciado solicita uma resposta, resposta que ainda
ndo existe. Ele espera sempre uma compreensao responsi-
va ativa, constrdi-se para uma resposta, seja ela uma con-
cordancia ou uma refutacéo.

Quando surge uma parddia, principalmente referente as pecas publici-
tarias, ela so tem a contribuir, uma vez que é um género facilmente
memorizavel, pois muito do que esta contido nela ja é conhecido e, na
maioria das vezes, é de dominio publico. Dessa forma, ela ajuda a fixar o
nome do produto, sua ideologia e o contetido sécio-historico.

13 Visualizacdo: Ato ou efeito de visualizar ou assistir. Termo muito utilizado atualmente
por usudrios interativos da rede internacional Internet. Diciondario Brasileiro da Lingua
Portuguesa — Michaelis / online UOL. Disponivel em: <http://michaelis.uol.com.br/bus-
ca?id=EZIGj>. Acesso em: 19 out. 2016.

14 Vimeo é um site de compartilhamento de videos em formato digital na internet. Vimeo
- Sobre o Vimeo. Disponivel em: <https://vimeo.com/about>. Acesso em: 19 out. 2016.

15 Youtube é um site que permite que os usudrios da internet assistam e compartilhem
videos em formato digital. Youtube - Sobre o Yuotube. Disponivel em: <https://www.you-
tube.com/yt/about/pt-BR/>. Acesso em: 19 out. 2016.

16 Fiat é uma das marcas da Fiat Chrysler Automobiles, um dos maiores fabricantes de au-
tomoveis do mundo, com sede mundial na cidade de Turim, norte da Italia. Fiat - Institu-

cional. Disponivel em: http://www.fiat.com.br/institucional.html. Acesso em: 19 out. 2016.


http://michaelis.uol.com.br/busca?id=EZlGj
http://michaelis.uol.com.br/busca?id=EZlGj
https://vimeo.com/about
https://www.youtube.com/yt/about/pt-BR/
https://www.youtube.com/yt/about/pt-BR/
http://www.fiat.com.br/institucional.html
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5.1. A PARODIA CRIADORA DE NOVO DISCURSO

Aparddia que conquistou o publico é argumentativa e busca, por meio da
ressignificacdo daquilo que é do senso comum e dominio popular, trans-
mitir um saber a partir de outro. Na parddia em andlise, apesar de a fala
do narrador continuar a mesma do comercial oficial da Brahma, joga-se
a todo o momento com diferentes imagens que se parodiam umas as
outras de diversas maneiras, apresentando um diferente ponto de vis-
ta. A parddia do comercial “Imagina a Festa” se apresenta ambivalente.
Nela, o senso comum e critico afloram e se deixam expor por imagens
reais, retiradas dos mais populares noticiarios do pais. Dessa maneira,
torna-se facil o reconhecimento pelo ptblico, por se tratarem de aconte-
cimentos tragicos, diarios e atuais no pais.

A principio, a parddia comeca com a mesma imagem contida no comer-
cial, a imagem do corredor cheio de troféus de campeonatos de futebol
ganhos pelo Brasil, com o teto de iluminacdo em forma de um campo
de futebol e ao centro a sambista vestida para o carnaval, sambando e
transmitindo alegria como se estivesse em um desfile na avenida. Dessa
maneira, a parodia reafirma o que o antncio destaca: que o Brasil é co-
nhecido pela paix&o pelo futebol e pelo carnaval. “A parédia é uma forma
de auto-referencialidade, (sic) mas isso ndo quer dizer que ndo possua
implicacGes ideoldgicas” (Hutcheon 1989, 41).

Na préxima imagem do video da parddia, as festas sdo retratadas como
elas realmente sdo mostradas diariamente nos telejornais do pais, ou
seja, com violéncia e inseguranca. Na parddia, sdo apresentadas as filma-
gens de festas que acabaram em tragédias, sdo imagens fortes, chocantes
por serem reais. Nesse momento, a parddia instiga o ptblico a pensar nos
motivos reais que realmente poderiam prejudicar a realizacdo do evento
no pais naquele momento, ja que, comumente, no Brasil, ndo se tem se-
guranca nem quando se esta se divertindo em uma festa, seja no carna-
val, reveillon” ou em um estadio de futebol, assistindo a uma partida de
seu time. Muitas tragédias como: brigas, violéncia sexual, furtos, roubos e
mortes acontecem no pais nesses eventos (Figuras 10, 11 e 12). A seguranca
publica para a populacéo do pais néo funciona em épocas normais, entéo
“imagina na copa”. Essa visdo é criada e transmitida ao publico, em forma
de critica social, ndo especificamente ao evento, mas ao estado em que se
encontra o pais, com muito a ser alcancado, resolvido, mudado e organi-
zado. O questionamento é levantado: serd que o momento ndo seria de
planejar e organizar a casa para depois receber a visita?.

17 Réveillon: Festa, geralmente com ceia para comemorar a chegada do Ano-Novo. Dicio-
nario Brasileiro da Lingua Portuguesa - Michaelis / online UOL. Disponivel em: <http://

michaelis.uol.com.br/busca?r=0&f=0&t=0&palavra=reveillon>. Acesso em: 19 out. 2016.



figura 10
Violéncia nos
estadios.
Fonte: Parodia
do comercial da
Brahma, 2014.

figura 11
Violéncia.
Fonte: Parddia
do comercial da
Brahma, 2014.

figura 12
Brigas.

Fonte: Parddia
do comercial da
Brahma, 2014.

Na proxima parte da parddia, sdo mostradas imagens de muitos con-
gestionamentos enfrentados todos os dias pelos brasileiros, sejam nos
metros lotados, nas ruas com o transito cadtico das grandes cidades ou

ainda nos aeroportos com os passageiros sem informacdes (Figuras 13,
14, 15 e 16).
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figura 13
Congestionamento.
Fonte: Parddia

do comercial da
Brahma, 2014

figura 14
Transito cadtico.
Fonte: Parddia
do comercial da
Brahma, 2014.

figura 15 Aeroportos.
Fonte: Parddia

do comercial da
Brahma, 2014.

figura 16 Passageiros.
Fonte: Parddia

do comercial da
Brahma, 2014
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figura 17
Praias.

Fonte: Parddia
do comercial da
Brahma, 2014.

figura 18
Sujeira nas
praias.

Fonte: Parddia
do comercial da
Brahma, 2014.

figura 19

Lixo nas cidades.
Fonte: Parddia
do comercial da
Brahma, 2014.

figura 20
Conflitos com

a policia.

Fonte: Parddia
do comercial da
Brahma, 2014.
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Nesse momento, apresentam-se também as imagens das praias do pais,
como elas sdo usadas e deixadas pela populacdo, com bastante lixo, sujeiras
e impurezas abandonadas nas areias e bordas das praias (Figuras 17, 18 e 19).
Logo depois, sdo mostrados, até o final do video, momentos de conflitos vivi-
dos com a policia nas ruas, que parecem mais guerras urbanas (Figura 20).
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Durante a exposicdo das imagens lancadas no video da parddia, a repro-
ducdo da narracdo do comercial da Brahma continua a mesma e, dessa
maneira, gera-se um discurso irénico, pois, enquanto a narracio do video
faz o apelo ao espectador: “imagina as praias; imagina as cidades; imagina
o Brasil; imagina a festa”, as imagens vistas pelos espectadores sdo assus-
tadoramente reais e levam imediatamente ao questionamento, isto &, se
seria mesmo a melhor festa ja vista e se o Brasil estaria realmente pronto
para receber e realizar esse evento naquele momento. “A ironia participa no
discurso parddico como uma estratégia, que permite ao decodificador in-
terpretar e avaliar” (Hutcheon 1989, 47). Dessa maneira, a parddia cria novo
discurso - com teor critico - e apresenta um novo ponto de vista ao ptblico.

A parddia ndo deve ser vista sempre como uma categoria que visa a des-
construcdo e ridicularizacdo de discursos anteriores. Na verdade, segun-
do a estudiosa Linda Hutcheon (1989), a parddia se caracteriza por uma
voz que se propde repetir de forma critica, assinalando, desse modo, um
discurso que marca a diferenca em vez da semelhanca. Assim, a critica
ndo tem de estar necessariamente presente na forma de riso ridiculari-
zador para que um texto seja considerado parddia.

Na parddia em analise, as imagens originais e reais podem ser encon-
tradas invertidas, ampliadas ou reduzidas, conforme as intencdes do
criador. Gracas a esse jogo de imagens, o sentido é alterado, uma vez
gue apresenta nova possibilidade de leitura. Desse modo, a parddia cria
novo discurso e pde em confronto uma nova viséo sobre o pais e sobre o
evento, visto que retoma o video do antincio publicitario da Brahma de
maneira invertida, destruindo para construir o novo.

Ressalte-se ainda que a importancia do reconhecimento do antincio pu-
blicitario oficial é essencial para o entendimento pleno da parddia. O
anuncio publicitario da Brahma tem uma visdo muito positiva e otimis-
ta do evento no pais e também é bem animador e incentivador; na ver-
dade, denota animacao e contentamento, pois a emocao de ser realizado
no Brasil o maior evento futebolistico do mundo n&do tem como ser me-
dida nos brasileiros, uma vez que o Brasil é considerado o pais do futebol,
do carnaval e das festas, como é colocado no comercial.

No que se refere a parddia criada, a renovacéo e transformacéo do dis-
curso transmite novo sentido dentro de outra esfera, dado que leva quem
assiste a pensar, analisar e refletir de forma racional e realista os pro-
blemas sociais que os brasileiros vivenciam todos os dias e até que ponto
esse evento tdo popular mundialmente poderia mesmo trazer algum be-
neficio importante a ser considerado se realizado no Brasil naquele mo-
mento, de forma t3o espléndida como aparece no antncio da Brahma.
Reconhecidamente, como forma de critica, a parddia tem a vantagem de
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ser simultaneamente uma recriacdo e uma criacéo, fazendo da critica
uma espécie de exploracdo ativa da forma (Hutcheon 1989, 70).

Assim, a parddia reproduz um choque por apresentar uma postura di-
ferente sobre o tema. Tal choque é de facil percepcio do leitor, que é o
elemento central desse tipo de discurso, pois € ele quem aciona sua me-
moria e consegue estabelecer novos sentidos e expectativas com as ima-
gens mostradas no video da parddia. Outro aspecto interessante da pa-
rodia do comercial é que, contendo outro discurso em si, ela geralmente
fala sobre o que esse outro discurso (o do comercial oficial da Brahma)
deixou de dizer e salienta o fato de n&o ter sido dito. A critica a visdo
muito otimista transmitida no comercial oficial esta presente a todo o
momento, mostrando sempre que nao se pode permanecer alienado ao
tema, ao contexto socio-historico ou simplesmente fechar os olhos para
0 que acontece de verdade, sem montagem ou fantasias, no Brasil. Sob
esse enfoque, leva o publico a refletir sobre os problemas sociais do pais.
Dessa forma, a parddia possibilita a revisdo critica de discursos, o que
promove a manutencao e o surgimento de discursos posteriores.

CONSIDERACOES FINAIS

Nesta analise, constatou-se, segundo Bakhtin, que todo discurso é dialdgi-
co porque o dialogismo é constitutivo da linguagem. Visto que o discurso
de um se inscreve no discurso do outro e sabendo-se que dialogismo sdo
relacdes entre enunciados, pode-se dizer que os discursos sdo dialégicos
porgue resultam do embate de visdes diferentes; no entanto, apenas um
ponto de vista se apresenta. Os videos analisados apresentam diferentes
perspectivas que se defrontam e entram em choque, manifestando dife-
rentes posicionamentos sobre 0 mesmo assunto, ja que cada um dos vide-
os analisados possui um conceito dominante presente em seus discursos.

Sendo a parddia um discurso que emite um posicionamento, uma opi-
nido, o que se diz tem que remeter sempre para o ja dito, uma vez que
o discurso parodistico jamais se desvia da influéncia que o outro paro-
diado exerce sobre si. Na parddia em anadlise, verificou-se a presenca
de um ponto de vista dominante no discurso, portanto, confirma-se a
afirmacdo de que a parddia dialoga e emite opinido. Assim, constata-se
a presenca do dialogismo no género parddia.

Ambos o0s processos artisticos - propaganda e parddia - visam a busca de no-
vas leituras; novos sentidos; novas formas de conhecer e de ser conhecido.
Ao deparar com a parddia do comercial da Brahma “Imagina a Festa”, ndo
SO o produto passa a ser conhecido, mas também a propria ideologia, tanto
do publico como da sociedade, do veiculo de divulgacdo, enfim, dos sujeitos
envolvidos na comunicac¢do, bem como todo o contetido sécio-histdrico.
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Conclui-se, entdo, que a parddia possibilita a revisdo critica de discur-
sos, promovendo, consequentemente, a manutencéo deles. O publico, ao
compreender o significado do que é dito ou do que é desejado dizer, é o
responsavel por completa-lo e aplica-lo, ou seja, tem a autonomia de
concordar ou discordar do discurso proposto. Assim, o que foi visto ou
ouvido sempre ira refletir e responder aos discursos posteriores. Dessa
maneira, o texto parodiado sempre é valorizado e perpetuado, mesmo
quando o parodiador critica, debocha ou ridiculariza. A parédia caminha
da critica cruciante a valorizacdo implicita dos conteddos parodiados.
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