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O TIO SAM DE VERDE E AMARELO: FESTA EM 2014
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RESUMO

Esse estudo busca analisar o agendamento da Copa do Mundo de 2014 em campanha
publicitaria da cerveja “Brahma”, transmitida pela rede Globo de televisdo no ano 2012. O
material € composto por duas propagandas e o0 objetivo € investigar, num primeiro momento,
quais as estratégias publicitarias utilizadas como recurso para a construcdo de uma
identidade nacional pautada em grandes festas populares brasileiros. Num segundo
momento, atenta para a promoc¢ao de ideias e valores estéticos que, associados ao produto
oferecido, propdem um modelo hegemdnico de compreensdo acerca do fendmeno esportivo.
Essa pesquisa qualitativa baseia-se na sociologia critica do esporte, sobretudo no conceito
de “esporte-espetdculo”.

PALAVRAS-CHAVE: Copa do Mundo; publicidade; cerveja.

INTRODUCAO

“Mesmo com toda a fama, com toda a Brahma, com toda a cama, com toda a
lama, a gente vai levando, a gente vai levando, a gente vai levando, a gente
vai levando essa chama.” *

“O Brasil ¢ o pais do futebol, mas também é o pais das festas. Por isso a
nossa Copa do Mundo da FIFA vai ser a melhor de todas. Alguns insistem
gue nossos aeroportos nao vao dar conta, que o transito vai ser um caos, e
sempre dizem: se esta assim agora, imagina na Copa. Pessimistas, pensem
bem: o pais que faz os maiores classicos, o réveillon, e o carnaval, vai fazer
a melhor festa ja vista. Vamos imaginar como 0s aeroportos estardo lotados.
Sim, estardo. De torcedores empolgados e atletas incriveis. Vamos imaginar
como teremos engarrafamentos. Sim, teremos. De trios elétricos. Imagina as
praias, imagina as cidades, imagina o Brasil, imagina que onde houver
futebol, vai ter Brahma, e onde houver Brahma, vai ter festa. Brahma:
imagina a festa.” 2

O cenério midiatico brasileiro vem concedendo espago crescente a promocao da Copa
do Mundo. A televisdo é certamente a midia de maior amplitude, e através da qual séo
inseridas diversificadas informacgdes sobre o megaevento no Brasil em 2014. Grande parte
dessas informacgdes ja ocupa espagos no campo jornalistico e, ha alguns anos, veicula
informacdes sobre 0 andamento de obras em estadios e aeroportos de cidades que sediardo 0s
jogos da Copa, os amistosos da selecdo, entre outras informagdes. Representativas nesse

sentido s&o as pesquisas de Mezzaroba et al. (2011) e Bezerra, Souza e Camara (2011).

! Mdsica de Tom Jobim.
% Transcrigdo de uma das duas propagandas analisadas nessa pesquisa.
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Porém esse agendamento baseado em inser¢des midiaticas ndo se restringe ao
jornalismo, ganhando grande destaque no espa¢o publicitario, especialmente em dias de
transmissdo de jogos dos campeonatos regionais, jogos amistosos e grandes eventos, e com
certeza isso ndo sera diferente durante a Copa das ConfederacBes. As empresas parceiras da
FIFA que patrocinam o evento produzem comerciais que se apropriam do evento em sua
teméatica, como é o caso das empresas Coca-Cola, McDonalds e cerveja Brahma. Esse
trabalho é centrado na campanha publicitaria da empresa Brahma, sobretudo em duas
encenacgdes que propdem um tipo especifico de apropriacdo da Copa do Mundo, por parte de
seus telespectadores/consumidores/torcedores, baseado na exaltagdo das festas populares
brasileiras e de algumas caracteristicas do nosso povo consideradas positivas.

Naquilo que tange a realizacdo da Copa do Mundo de 2014 da FIFA no Brasil, uma
grande controvérsia vem sendo levantada em diversas midias, — jornais, revistas, televisao e
também na publicidade — alimentando o imaginario da sociedade brasileira e fomentando a
formagéo de um senso comum que gira em torno da dualidade pessimistas/otimistas. Por um
lado, existe o argumento de que nosso pais esta historicamente associado a uma
irresponsabilidade, um desleixo por parte das institui¢cbes publicas, principalmente na area de
planejamento e infraestrutura, e que isso supostamente poderia “manchar” a imagem do Brasil
perante 0 mundo. Mas por outro lado, a realizacdo da Copa do Mundo é encarada como uma
grande oportunidade, do ponto de vista socioeconémico, ja que possibilitard além de uma
grande movimentacdo no comércio de bens e na area de servicos, — e naturalmente muita
diversdo na festa da FIFA — a suposta construcdo de um legado para a sociedade brasileira.
Supostamente serd um evento que solidificara a credibilidade brasileira aos olhos do mundo.

O Brasil ¢ mundialmente conhecido por ter um povo alegre e divertido, belas
mulheres, belezas naturais, pelo carnaval e pelo samba, e também como o pais do futebol.
Essas caracteristicas brasileiras vém sendo exploradas h& décadas como tematica em
campanhas publicitarias de diversos produtos comerciais. Um desses produtos € a cerveja
Brahma, que patrocina aproximadamente vinte e cinco grandes clubes do futebol brasileiro e,
desde 2001, patrocina a selecédo brasileira. A Ambev, fabricante da Brahma, foi a primeira
empresa a patrocinar oficialmente a Copa do Mundo FIFA de 2014.

Os investimentos em publicidade em periodos de Copa do Mundo por parte da
Brahma aparecem desde 2002, quando foi utilizada como personagem principal uma tartaruga
mascote, que vestia a camisa da selecdo e mostrava grande habilidade com a bola. Na Copa de
2006 a tartaruga continuou como personagem principal da campanha publicitaria, mas nessa
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época o atacante Ronaldo ja aparecia como garoto propaganda da Brahma. A partir da Copa
de 2010, alguns jogadores que atuaram pela selecdo compuseram o0 elenco das pecas
publicitarias, como Daniel Alves, Luis Fabiano, Julio Cesar, Lacio, Ronaldo e o técnico
Dunga. Em 2014 a Brahma apostou suas fichas novamente em Ronaldo, que aparece na
primeira propaganda de forma caricatural, remetendo a figura do “Tio Sam” estadunidense, €
na segunda propaganda fazendo o papel de um controlador de voo no aeroporto.

A importancia do futebol, especialmente da Copa do Mundo, no Brasil, € indiscutivel.
Um caso de amor e paixdo, de odio e violéncia. Os jogos da selecdo brasileira exercem um
papel regulatorio sobre o cotidiano da sociedade brasileira, ja que muitas vezes o trabalho e 0s
estudos ficam em segundo plano. Nosso pais “para” durante os jogos da selecdo. Nao ¢é a toa
que esse periodo bastante peculiar € estratégico para o setor econdmico, em especial para as
industrias de cerveja, ja que é sabido que grande parte da populacdo estard com um tempo
livre em frente a TV, e suscetivel, enquanto torcedor, a tornar-se mais um consumidor.

Chama a atencdo o fato de que, na principal peca publicitaria dessa campanha, o
principal produto ofertado ndo é a cerveja. Na verdade, somente no final do primeiro
comercial, que tem um minuto de duracdo, € que aparece um copo de cerveja. A impressdo €
de que os “produtos” oferecidos nela sdo a Copa do Mundo FIFA, as festas populares do
Brasil, a diversidade étnica e cultural propria de nosso pais, entre outros. E constantemente
explorada a ideia de que os problemas crénicos de gerenciamento e infraestrutura encontrados
serdo irrelevantes, ndo oferecendo riscos ao evento da FIFA. Percebe-se que associados aos
“produtos” encontram-se, além de caracteristicas normativas que circunscrevem uma
brasilidade, conceitos que constroem uma nog¢do “oficial” acerca desse fendmeno esportivo
mundial.

Penso que, apesar de exercer efeitos diretos sobre atitudes, gestos, gostos e préaticas de
consumo de grande parcela dos telespectadores, o conteddo publicitario, de carater politico e
ideoldgico, ndo é uma via de méo unica. Em outras palavras, ndo existem instrumentos
cientificos para mensurar esse tipo de questdo, ja que ha diversas variaveis envolvidas no
processo de assimilacdo do conteddo publicitério.

Essa investigacdo de carater observatorio e qualitativo estd sediada na sociologia
critica do esporte, e tem como subsidio teorico, para uma melhor andlise na dificil tarefa de
interpretar os codigos publicitarios, a metodologia proposta na obra de Eco (2005) que
decompde os cddigos publicitarios em cinco niveis de codificagdo. Os trés primeiros (iconico,
iconografico e tropoldgico), dizem respeito as imagens propriamente ditas, enquanto 0s outros
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dois (topico e entimematico) centram-se na argumentacdo (ECO, 2005, p. 160-163).
FUTEBOL E CERVEJA: POR UMA IDENTIDADE NACIONAL?

Antes de pensar sobre uma “identidade nacional”, esta pesquisa atenta para 0 conceito
de identidade. Para elucidar essa questdo utiliza-se como referéncia o entendimento de Stuart
Hall (2009) sobre identidades:

“Utilizo o temo ‘identidade’ para significar o ponto de encontro, o ponto de
sutura, entre, por um lado, os discursos e as praticas que nos tentam
‘interpelar’, nos falar ou nos convocar para que assumamos nossos lugares
como 0s sujeitos sociais de discursos particulares e, por outro lado, os
processos que produzem subjetividades, que nos constroem como sujeitos
aos quais se pode ‘falar’. As identidades sdo, pois, pontos de apego
temporério as posi¢Ges-de-sujeito que as praticas discursivas constroem para
no6s” (HALL, 2009, p. 112-3).

A partir desse pensamento podemos intuir que as praticas discursivas, mais
especificamente a publicidade, propSem aos individuos/telespectadores/consumidores
informagdes, modos prét-a-porter de ser e de pensar que, associados a simbolos tipicamente
brasileiros, como o futebol e as festas, e ao consumo de determinado produto — no caso,
cerveja — patrocinam a formacdo de uma identidade nacional brasileira.

Tradicionalmente, os telespectadores de uma partida da selecdo brasileira na Copa
nunca se encontram sozinhos. Os espa¢os publicos com telGes, bares e restaurantes, e outros
locais onde frequentemente sdo transmitidos os jogos de futebol, surgem nesse momento
como campo privilegiado para uma aproximacao ao entendimento do fendBmeno. O consumo
de cerveja, comportamento socialmente aceito e estimulado nesses ambientes, supostamente
faz com que os telespectadores tenham seu estado mental alterados, figuem desinibidos,
facilitando sua expressividade, assim como avaliou Gastaldo (2005) em pesquisa etnografica
realizada em bares de Porto Alegre sobre as performances masculinas durante as partidas de
futebol. Segundo o autor, o “universo simbolico” do futebol ¢ territério de expressao de
diferentes caracteristicas da cultura brasileira, manifestando-se além do ambiente
futebolistico, nas relagdes sociais cotidianas (GASTALDO, 2005).

Para Bracht (2003) o esporte de alto rendimento, ou “esporte-espetaculo” fortalece um
pensamento nacionalista, fazendo com que todos os problemas e injusticas sociais sejam de
certo modo “compensados” pela constru¢do de uma identificagdo com a na¢do numa
conjuntura de confrontos esportivos internacionais (BRACHT, 2003, p.32).

Outro bom caminho para pensar o fendmeno do consumo de cerveja e da construgéo
de uma identidade nacional durante as partidas de futebol é o de compreendé-lo na

perspectiva do lazer. Ao fazé-lo chama atencdo a pesquisa de Oliveira ET al. (2011) que
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identifica uma apreensdo mercadolégica do lazer como verdadeiro produto, e que tem suas
I6gicas entrelacadas de tal maneira que se cria 0 pensamento de que ao se consumir a bebida
alcoolica, adquire-se instantaneamente as caracteristicas das personagens publicitarias
(OLIVEIRA etal., 2011, p. 537).

Faco aqui um pequeno paréntese, para ressaltar que ndo cabe a essa pesquisa um
levantamento aprofundado de informagGes relacionadas ao consumo de &lcool pelos
brasileiros, tampouco a busca por dados sobre os danos que o consumo excessivo de alcool
provoca a saude. Ndo ha intencdo em procurar estatisticas de mortes no transito, nem
relacionadas a violéncia entre os jovens em decorréncia do consumo de bebidas alcodlicas.
Porém ndo se pode deixar de considerar todos esses fatores desencadeadores de uma
inquietacdo que deu origem a essa investigacao.

Voltando a questdo da identidade nacional, essa grande expressividade, que muitas
vezes carrega um tipo de alegria inata, peculiar ao povo brasileiro, € caracteristica
fundamental na construcdo de uma unidade que fortalece e legitima uma identidade nacional
brasileira. E ndo h& ddvidas que a publicidade apropria-se de diferentes maneiras das
peculiaridades do pais e de sua populacdo, relacionando-as ao produto ofertado. Ha muito
sabemos que o cartdo de visitas do Brasil para o exterior é composto pelo futebol, o carnaval,
0 samba, as belezas naturais, as belas mulheres de quadris largos e pele escura.

A constante exploracéo e erotizacdo da imagem mulher brasileira é alvo de criticas por
parte dos estudos culturais. A encenac¢do da sensualidade da mulher brasileira e a utilizacéo de
sua imagem sdo recorrentes em campanhas publicitarias diversas. O forte apelo sexual
associado a nacionalidade, segundo Beleli (2005), ganha contornos particulares na
publicidade brasileira, evocando uma sensualidade propria das mulheres brasileiras, as quais
estdo associadas caracteristicas como a alegria, a malemoléncia e a receptividade (BELELI,
2005, p.125). A campanha publicitaria aqui avaliada — que se encontra transcrita na
introducdo — ndo utiliza como recurso um forte apelo a sensualidade, todavia apresenta a
imagem de duas mulatas fantasiadas, representantes oficiais dos desfiles das escolas de samba
no carnaval. Apresenta também a imagem de uma mulher dancando, representando as festas
brasileiras. Essa Ultima aparece vestindo uma roupa justa e esta com a barriga a mostra.

Em outra propaganda dessa mesma campanha, o0 ex-jogador Ronaldo interpreta um
controlador de voo num aeroporto. Dois passageiros conversam no sagudo lotado. Essa
propaganda ¢ perpassada por imagens de mulheres “ndo brasileiras” caracterizadas como

animadoras de torcida (chearleaders), e chama a atencao ja que incorpora a “festa” que sera a
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Copa do Mundo no Brasil elementos de uma cultura exterior, como é o caso das animadoras
de torcida, que ao desembarcarem beijam 0s passageiros, sugerindo um relacionamento
amoroso e/ou sexual. Em outro momento, o desembarque dos jogadores de futebol, que
calcam chuteiras, € encenado em uma escada com uma coreografia, como se fosse um tipico
musical da Broadway. Notam-se confetes e serpentinas, que simbolizam o carnaval.

Esses séo alguns elementos que evidenciam a utilizacdo de uma cultura festiva como
instrumento para a familiarizacdo dos consumidores com o produto e com a Copa do Mundo,
reafirmando costumes genuinamente brasileiros e ao mesmo tempo abrindo espaco para uma
miscigenagdo com elementos exteriores.

ESPORTE ESPETACULO COMO ELEMENTO DE UMA CULTURA ESPORTIVA
HEGEMONICA

Examinando as relacbes entre esporte e sociedade, Pires (1998) trabalha com
processos de aparelhamento de uma “cultura esportiva”, da qual usufruem setores
economicamente privilegiados, atendendo a seus interesses hegemonicos. O autor discorre
sobre uma proposta de cinco processos relativos ao esporte contemporaneo. Séo eles a
funcionalizacdo, a sociabilizacdo, a ideologizacdo, mercadorizacdo e espetacularizacao
(PIRES, 1998, p. 26). Essa parte do trabalho atenta especificamente para 0s processos de
mercadorizacdo e espetacularizacdo do esporte supracitados, buscando associa-los ao discurso
oficial da Copa do Mundo de 2014.

Pires (1998) identifica o processo de mercadorizacdo do esporte como ocorrido
somente ap6s a queda do muro de Berlin, quando os dirigentes contaram com certa liberdade
para organizar os esportes de alto rendimento, direcionando-os para um relacionamento com o
consumo de bens simbolicos e materiais. Esse autor atribui ao ingresso de grandes empresas
asiaticas, com estratégias publicitarias bem delineadas no setor esportivo, a massificacdo do
fendmeno esportivo/midiatico. Identifica a constru¢cdo do fenébmeno esportivo como uma
mercadoria simbdlica, configurando uma “cultura esportiva hegemoOnica” baseada na
capacidade de venda (PIRES, 1998, p. 31).

Ainda nesse sentido, depois do processo de transformacédo do esporte em mercadoria
simbdlica, ou seja, sua mercadorizagdo, Pires (1998) identifica uma necessidade do “esporte
mercadoria” em  tornar-se um  espetdculo que seja interessante para 0S
espectadores/consumidores, ou seja, construir uma nova linguagem que seja interessante para
o modelo audiovisual proposto pela televisdo. Entre algumas praticas que confirmam essa

tendéncia, Pires (1998) evidencia mudangas de regras que tornaram os jogos coletivos mais
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dindmicos, além da introdugdo de tempos técnicos que possibilitem um maior espaco para
insercOes publicitérias.

O futebol contemporaneo, e o fendmeno esportivo sob uma o6tica mais ampla, tornou-
se um setor estratégico do ponto de vista empresarial, sobreduto quando falamos de grandes
marcas. Busca-se aqui iluminar um pensamento mais simplificado sobre os instrumentos com
0s quais houve a apropriacdo do fendmeno esportivo, sobretudo do futebol, pelo mercado.
Um desses instrumentos sem davidas € a publicidade.

Muito anterior ao esporte moderno, a publicidade é uma ferramenta que, com o
desenvolvimento de uma “tecnologia global de comunicagido”, pode difundir-se em grande
escala, atingindo milhdes de pessoas e extrapolando os limites geogréficos de cada regio.
Uma transmissdo de um jogo de futebol, ainda mais na Copa do Mundo, torna-se muito
interessante para a insercao de anincios comerciais de alcance global.

Mas como dissemos anteriormente a publicidade ndo vende apenas um produto, mas
incute ideias e significados recorrentes em diferentes midias, que patrocinam modelos de um
“ser humano hegemonico” pautado, sobretudo numa cultura onde prevalece o consumo de
bens materiais, 0 culto ao corpo e a aparéncia, a reafirmacdo de praticas genuinamente
brasileiras. Para Gastaldo (2006), que propde uma reflexdo sobre a relagdo entre futebol e
“identidades brasileiras”, o processo de mediatizacdo dos eventos esportivos € encarado

como:

“processo social de articulagdo de significados que, em nossa sociedade,
produz defini¢des da realidade acerca dos fatos esportivos, colaborando de
modo ativo no estabelecimento e manutencdo de significagcGes culturais
acerca destes fatos. Este processo de articulagdo de significados torna o
discurso midiatico um importante elemento de producdo e reproducgdo da
cultura em nossa sociedade, em particular no que se refere ao universo
esportivo” (GASTALDO, 2006, p.88-89).

Para Bracht (2003) a expressdo “esporte-espetaculo” ¢ utilizada para designar o
formato do esporte de alto rendimento, ja que sua caracteristica mais marcante é a
transformacédo do esporte em uma mercadoria transmitida/vendida por midia de massa. Esse
autor compara essa tendéncia com empreendimentos capitalistas com fins lucrativos. Bracht
(2003) encara o esporte-espetaculo como verdadeira institui¢do, pautado pela logica da vitoria
e da derrota e pela maximizacdo dos resultados e do rendimento fisico.

Pensando a Copa do Mundo como um evento pertencente a uma entidade privada,
dirigido para o maior numero de espectadores, € de se esperar que seja um espetaculo muito

bem elaborado para o formato da televisdo. A insercdo de publicidades se da tanto durante o
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jogo propriamente dito, em forma de placas ao redor de todo o campo, de tecidos estampados
com logos esticados ao lado dos gols, além de animacGes graficas e locugdes. Além disso, 0s
periodos anteriores e posteriores ao jogo, aléem do periodo do intervalo apresentam pecas
publicitarias mais bem elaboradas, com duracdo de aproximadamente 30 segundos.

Betti (1997) afirma ser impossivel falar do esporte contemporaneo sem associa-lo a
midia. Para esse autor foi justamente com o advento das transmissdes ao vivo de eventos
esportivos, a partir da década de 1960, que o espectador ndo mais necessitava estar
fisicamente presente no local do evento para poder acompanhéa-lo. Logo, destacou-se um novo
personagem do esporte contemporaneo: o telespectador (BETTI, 1997, p.33).

Parece ser impossivel conceber o esporte, e principalmente o futebol, desvinculando-o
dos interesses mercadologicos e da instrumentacdo midiatica. Em outras palavras, criou-se
uma relacdo de dependéncia entre futebol e mercado, porém este primeiro encontra-se
hierarquicamente inferiorizado em relacéo ao segundo. N&o é de se duvidar das influéncias do
interesse capitalista sobre o mundo do futebol, no que diz respeito a interesses comerciais
colocados como preponderantes na organizacdo de eventos, no horario de jogos, nas
escalacOes dos times, e nos resultados dos jogos. Sobrevivera o futebol-arte?
CONSIDERACOES FINAIS

Muitas sdo as tentativas por parte do mercado de confeccionar um “consumidor
global” para produtos, costumes e atitudes, modos de ser e viver, enfim, parece haver uma
intencionalidade em padronizar os habitos de consumo em escala global. Particularmente nédo
acredito no surgimento desse tipo de consumidor, dadas as peculiaridades e toda diversidade
cultural nas diferentes regides do mundo. Embora consumidores de diferentes paises possam
consumir os mesmos produtos ou ideias, isso ndo significa que haja uma uniformizacéao
completa dos seres humanos, uma implantagdo intencional de uma tipologia Unica de
individuo.

A propaganda de Brahma mostra-nos uma representacéo do planeta Terra. Os fogos de
artificio da grande festa Brahma/FIFA, que comecam no Brasil, espalham-se por todo o
globo. Infelizmente parece que a ideia que se espalha pelos quatro cantos do mundo durante a
Copa ndo se encontra mais relacionada a beleza, aos valores éticos do futebol, e sim a um tipo
de “entretenimento alcoolico” promovido por uma institui¢do de cunho politico e ideoldgico.
Soa vergonhosa a permisséo do governo brasileiro que foi concedida a FIFA para o comeércio
e consumo de alcool dentro dos estadios durante os jogos da Copa. Esse foi um grande

retrocesso.
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Outro aspecto observado nas pecas publicitarias foi, por um lado, a utilizagcdo de um
forte apelo racional como estratégia para promover a Copa, ao afirmar aos pessimistas de que
0 pais que faz os maiores classicos, o réveillon e o carnaval, vai conseguir fazer a Copa do
Mundo. Por outro lado, houve um direcionamento da campanha ao campo dos desejos dos
telespectadores/consumidores/torcedores, aos incutir a ideia de que na festa de 2014 as
chearleaders exteriores estardo disponiveis para um relacionamento amoroso/sexual. Outro
ponto de vista é o de que a campanha de certa forma intimida os “pessimistas”, ao adverti-los:
“Pensem bem”, ja que explora a imagem de Ronaldo caracterizado como o Tio Sam, figura
utilizada como personagem que convoca os cidad@os estadunidenses para o alistamento nas
forgas armadas.

Sobre o ponto de vista da exploracao da sensualidade da mulher brasileira, penso que a
campanha publicitaria foi bastante feliz em ndo explora-la. Afinal de contas, a figura da
mulata, utilizada inclusive em propagandas oficiais de governo, sempre foi uma imagem
vendida aos estrangeiros. A Brahma, querendo alcancar os consumidores brasileiros, explora
a imagem de modelos femininos exteriores, que virdo enquanto torcedoras, a fim de exibir
seus atributos para o mundo. A publicidade de Brahma, nesse sentido, a0 mesmo tempo em
que reafirma caracteristicas tradicionais de uma identidade brasileira, concede espago a novas
propostas estéticas que sdo incorporadas a encenacdo publicitaria.

UNCLE SAM IN GREEN AND WHITE: PARTY IN 2014

This study analyzes the scheduling of World Cup 2014 in beer “Brahma’ publicity campaign,
more specifically in two advertisements transmitted by the Globo television network in 2012,
The aim is to investigate, at first, what advertising strategies are used as a resource for the
construction of a national identity grounded in popular Brazilian large events. Secondly,
owing to the promotion of ideas and aesthetic values that associated with the product offered,
propose a hegemonic model of understanding the sports phenomenon. This qualitative
research is based on the critical sociology of sport, particularly the concept of "sport-
spectacle™.

KEYWORDS: World Cup; advertising; beer.

EL TiO SAM DE VERDE Y AMARILLO: FIESTA EN 2014

Este estudio analiza la programacion de la Copa Mundial de 2014 en una campafa
publicitaria de cerveza "Brahma", mas especificamente en dos anuncios transmitidos por la
red de television Globo, en 2012. El objetivo es investigar, en primer lugar, qué estrategias
de publicidad utilizada como un recurso para la construccién de una identidad nacional
basada en los grandes eventos populares brasilefias. En segundo lugar, busca por la
promocion de las ideas y los valores estéticos que, associados con el producto ofrecido,
proponen un modelo hegemdnico de la comprension del fendmeno deportivo. Esta
investigacion cualitativa se basa en la sociologia critica del deporte, sobre todo el concepto
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de "deporte-espectaculo™.

PALABRAS CLAVES: Copa del Mundo; publicidad; cerveza.
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