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A construcao de sentido da marca Stella
Artois na publicidade brasileira: uma analise
pela semiodtica discursiva de Greimas

RESUMO

Este artigo propde uma andlise semidtica discursiva da construcdo da identidade da marca
de cerveja Stella Artois na publicidade brasileira. Em um mercado altamente competitivo e
culturalmente enraizado, a Stella Artois, de origem belga, busca estabelecer um didlogo
com a cultura local enquanto mantém suas raizes identitarias de sofistica¢do e tradigdo.
Através da metodologia greimasiana, que perpassa o percurso gerativo de sentido e a
semiotica pldstica, investiga-se como o design grafico atua como um sistema de significa¢do
estratégico para a diferenciacdo e a instauracdo de uma conexdao emocional com os
consumidores. A analise de uma propaganda audiovisual especifica revela os mecanismos
pelos quais elementos visuais, sonoros e narrativos sdo orquestrados para materializar os
valores da marca, adaptando-os ao contexto cultural brasileiro sem diluir sua esséncia
premium.
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INTRODUGCAO

Expressamo-nos continuamente, seja por meio das palavras que escolhemos,
do tom de voz que utilizamos, ou das roupas que vestimos e das marcas que
consumimos. Cada escolha, embora muitas vezes sutil, comunica aspectos de
nossa identidade e valores. Nesse vasto espectro de comunicagao, assim como o0s
individuos, as marcas também encontram suas préprias maneiras de se expressar,
e, assim como os seres humanos, elas enunciam, projetando seus valores, crengas
e posicionamentos. Isso é especialmente importante quando sdao observados
mercados de alta competitividade, como o setor cervejeiro brasileiro. Neles, a
necessidade de diferenciacdo e aprofundamento do vinculo com o consumidor

tornam a construgdo identitaria um imperativo estratégico (Tomiya, 2013).

No Brasil, a cerveja supera a condicdo de ser apenas mais uma bebida,
podendo ser vista como um actante cultural, enraizado em hdbitos sociais,
festividades e tradicdes que perpassam diversas regides do pais. O pais, ainda,
convive com uma diversidade de marcas, tanto nacionais quanto internacionais,
que buscam didlogo com a populagdo por diversos pontos de contato, dentre os
quais se destaca a propaganda audiovisual, tendo em vista a forca da TV no pais
desde as ultimas décadas dos anos 90 (Mendonc¢a-Azevedo, 2025). Logo, a questao
central que orienta esta pesquisa é: de que modo uma marca de cerveja de origem
cultural distinta constréi sua identidade visual e narrativas especificas para
dialogar com a cultura brasileira, mantendo suas raizes identitdrias originais,
conforme a perspectiva da semidtica discursiva?

A partir de delimitadores no percurso metodolégico, a presente pesquisa se
debruca sua analise sobre a Stella Artois, uma marca de cerveja de origem belga
com uma histéria que remonta a 1366, que foi inserida no Brasil em 2005. Sua
inser¢cdao no mercado brasileiro representa um campo fértil para a investigagcao
semidtica, pois exige uma negociacdo complexa entre a manuten¢dao de uma
identidade internacional e o estabelecimento de um didlogo com as
especificidades culturais locais. Para compreender os mecanismos de construgao
de sentido subjacentes a uma de suas propagandas, foram estabelecidos os
seguintes objetivos especificos:

e explorar algumas formas de representag¢do da cultura nacional;

e aplicar o modelo do percurso gerativo de sentido greimasiano a linguagem
verbo-visual de uma propaganda audiovisual da Stella Artois, explicitando os niveis
fundamental, narrativo e discursivo na revelacdo dos sentidos expressos pela
campanha.

REPRESENTACAO DA CULTURA BRASILEIRA NAS PROPAGANDAS DE CERVEJA

A cerveja, uma iguaria milenar, € uma bebida presente e apreciada em
diversas culturas pelo mundo, e portadora de diferentes papéis sociais, sabores e
modos de consumo conforme o contexto em que estd inserida. Em territdrio
nacional, essa presenca ganha nuances préprias e fortes, dialogando com habitos
cotidianos, celebracdes e manifestacdes culturais que sé existem aqui.

O Brasil, uma nac¢do que detém o quinto maior territério geografico do mundo,
conforme dados do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE), e ocupa a
sétima posi¢cdo no ranking das maiores populagdes globais, de acordo com a
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contagem da Organizagdo das Nagdes Unidas (ONU) em 2023, é caracterizado por
um grande e diversificado cendrio cultural, evidente em varios aspectos do
cotidiano. Neste trabalho, entendemos cultura a partir de Stuart Hall (2016, p. 20),
que afirma que

a cultura ndo é tanto um conjunto de coisas — romances e pinturas ou
programas de TV e histérias em quadrinhos —, mas sim um conjunto de
praticas. Basicamente, a cultura diz respeito a produgdo e ao intercambio de
sentidos — o ‘compartilhamento de significados’ — entre os membros de um
grupo ou sociedade. Afirmar que dois individuos pertencem a mesma cultura
equivale a dizer que eles interpretam o mundo de maneira semelhante e
podem expressar seus pensamentos e sentimentos de forma que um
compreenda o outro.

O autor entende a cultura como algo que se conecta as praticas dentro de uma
sociedade, funcionando como discursos, formas de construir significados que
moldam nossas ac¢des e a percepc¢do que temos de nés mesmos.

No segmento gastrondmico, a cultura brasileira se evidencia pela variedade
de pratos tipicos e pela apreciacdo de bebidas, como a cerveja, que em diversas
situacGes assume um papel destacado em encontros sociais, celebracdes e
expressoes de tradicdes. Dados apontados pelo website Valor (2023) indicam que,
em 2021, o Brasil ocupava a terceira posicdo no ranking dos paises com maior
consumo de cerveja. No entanto, a cultura cervejeira no pais ultrapassa o simples
ato de consumir a bebida; ela envolve a diversidade de estilos, sabores e a forma
como a cerveja se integra aos costumes locais.

Desde as festas juninas no Nordeste, onde a bebida acompanha as dancas e
celebragbes, até os churrascos no sul do pais, além de eventos dedicados a bebida
(como a Oktoberfest, em Blumenau-/SC), onde uma cerveja artesanal pode ser
apreciada com um generoso pedago de carne, a cerveja se entrelaga com as
tradicGes brasileiras, configurando-se como uma expressdo tangivel da identidade
da cultura nacional, enraizada nas tradicGes e sociabilidades cotidianas. Todos
esses casos sao evidéncias do vinculo social e cultural que o produto estabelece,
com momentos em que as pessoas se relinem para celebrar a vida, a musica, a
gastronomia e, claro, a prépria bebida.

A cerveja no Brasil ndo esta apenas nas mesas, mas também se faz presente,
ha décadas, nas telas dos televisores dos lares. Como aponta Mendonga-Azevedo
(2025), desde meados do século XX, sobretudo entre as décadas de 1980 e 2000,
a televisdo consolidou-se como o principal veiculo de comunicagdao de massa no
pais, desempenhando um papel destacado na formagdo de comportamentos,
estilos de vida e na construcdo das percepgdes dos telespectadores sobre o que
significa ser brasileiro. Durante esse periodo, a televisdo tornou-se um elemento
de integracdo na vida cotidiana, reunindo familias e amigos ao redor de seus
programas e comerciais favoritos.

Nesse universo, as mensagens e linguagens veiculadas agem de forma
conectada, refletindo e ao mesmo tempo elaborando elementos da identidade
nacional ao longo dos anos. As propagandas televisivas de cerveja, em particular,
atingiam uma enorme audiéncia gragas aos grandes investimentos em horarios
nobres. Essas producles publicitarias vendiam um produto e apresentavam
narrativas que ressoavam com o publico, combinando humor, musica e
personagens marcantes (Hiller, 2012).
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Essas formas de comunicar se aproximam de um popular conceito de
brasilidade, termo esse que se apresenta no inicio do século XX, especialmente a
partir do movimento modernista, como uma forma de pensar e valorizar aquilo
que seria caracteristico e singular do Brasil diante das influéncias estrangeiras. Ao
longo das décadas, esse termo foi sendo apropriado por intelectuais, artistas e
cientistas sociais para definir tracos culturais, comportamentos e praticas sociais
tidas como tipicamente brasileiras. Roberto DaMatta (2001) retoma e aprofunda
essa discussdo ao analisar como a alegria, a informalidade nas relacdes e o espirito
celebrativo estdo presentes nas manifestacdes culturais brasileiras, contribuindo
para a consolidacdo desse conceito em estudos recentes sobre identidade
nacional. Essa abordagem nas propagandas audiovisuais de cerveja elabora uma
atmosfera descontraida e amigavel, que é associada, conceitualmente, a bebida.

A partir disso, a transposicdo de todos esses valores nos diversos pontos de
contato da marca com o consumidor é uma tarefa que exige planejamento e
cuidado ndo somente sobre o cumprimento de um objetivo de campanha, mas
também como essa ideia é materializada por meio da linguagem, seja verbal, visual
ou sonora. Essa traducdo de uma ideia sobre o ethos de uma marca para a
linguagem visual, portanto, desenvolve um produto cultural, dotado de um
discurso estratégico: pode ser um rétulo de garrafa, uma embalagem, um copo
personalizado, uma propaganda audiovisual, uma peca grafica ou até mesmo
experiéncias digitais desenvolvidas para ativacdo da marca. Cada um desses
elementos condensa, em sua materialidade, um conjunto de simbolos, narrativas
e valores socialmente construidos, participando da construcdo e da circulagdo de
representacgdes sociais.

s

Em outras palavras, cada aspecto do design é carregado de significado e
exerce influéncia no modo como o consumidor interpreta ndo sé o produto, mas
toda a identidade da marca. A selegdo de uma paleta de cores, o uso de um
determinado material ou tipografia ou ainda a escolha de uma composicao visual,
tudo isso comunica valores — sejam eles de tradi¢do, inovagdo, ancestralidade,
pertencimento ou distingdo.

GREIMAS E A ANALISE DE TEXTOS AUDIOVISUAIS

A construcdo de significados na linguagem visual € um processo que envolve
a interagdo de diversos elementos. Cores, por exemplo, possuem interpretagdes
culturais e simbdlicas que transcendem as barreiras linguisticas. Formas e
composicdes visuais criam ritmo e fluidez, ditando o tom emocional de uma
mensagem. Simbolos, por sua vez, carregam consigo uma carga semantica que
pode variar de acordo com o contexto cultural e individual. Cada decisdao —do tom
de uma cor a disposicdo dos elementos em um layout — pode alterar a forma como
uma mensagem é percebida e compreendida.

Ao analisar as diversas camadas de uma peca de comunicagao visual, que se
enquadra dentro do que Teixeira (2008) enuncia como “texto visual”, é possivel
deparar-se com uma vasta gama de componentes nessa forma de expressao.
Neste processo ndo cabe apenas a observacdo destes integrantes visuais, também
é “preciso adotar uma metodologia de andlise que opere com categorias
especificas, cada vez mais bem formuladas pela semidtica plastica, que analisa
sistemas semi-simbdlicos” (Teixeira, 2008, p. 5).
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Nesse universo, a andlise semidtica, fundamentada na teoria de Algirdas Julien
Greimas, é uma ferramenta reconhecida para analisar e interpretar as diversas
estratégias da construcdo de significados visuais, uma vez que oferece uma
estrutura que vai além de uma observacdo estética, penetrando em camadas
profundas da construcdo semantica. Para N6th e Santaella (2017, p. 187-188),

O objetivo da pesquisa do programa semidtico greimasiano encontra-se no
estudo do discurso com base na ideia de que uma estrutura e uma logica
elementar se manifestam em qualquer tipo de texto. [...] Seu ponto de
partida é a tentativa de aplicar métodos de pesquisa da linguistica estrutural
a analise do texto, que Greimas define como discurso.

Greimas desenvolveu sua teoria estruturalista que busca desvendar as
estruturas que compdem as mensagens. Sua abordagem se estrutura em niveis de
significacdo, organizados no que denominou percurso gerativo de sentido, uma
ferramenta fundamentalmente relevante ao designer, responsdvel por planejar
como uma experiéncia visual sera recebida desde as primeiras impressdes
superficiais até os desdobramentos de interpretacdo subjetiva. A investigacao
abrange desde as camadas mais simples até as mais complexas, entre outras
abordagens.

Nesse sentido, no plano de expressdao, encontram-se os elementos visuais
tangiveis, como cores, formas e composi¢des, que integram a superficie da
mensagem. Cada escolha de cor, de composicdao espacial, de textura ou de
materialidade é intencional e serve a um propdsito comunicativo, fundando a base
para experiéncias de marca, engajamento emocional e impacto social. A tradicdo
da semidtica plastica, como apontam Teixeira (2008) e Floch (2001), propde a
andlise dessas dimensGes expressivas segundo categorias como as cromaticas,
eidéticas, topoldgicas e matéricas — um instrumental de grande valor para o
trabalho do designer, sobretudo em projetos que buscam diferenciagdo,
relevancia cultural e impacto.

As categorias cromaticas se apresentam nas infinitas possibilidades de
combinagbes de cores, concretizadas em oposigdes do tipo puro/mesclado,
brilhante/opaco, saturado/ndo saturado, claro/escuro, que instalam o
movimento e o ritmo da cor no espacgo da tela. As categorias eidéticas, que
constroem as formas, serdo examinadas como combinagGes de linhas e
volumes superpostos, concretizando contrastes como cdncavo/convexo,
curvilineo/retilineo, verticalidade/diagonalidade, arredondado/pontiagudo,
etc. As categorias topoldgicas levam em conta a posi¢ao e a orientagdo das
formas e do movimento no espago, podendo realizar-se sob a forma dos
contrastes englobante/englobado, alto/baixo, central/periférico,
esquerdo/direito, etc. Incluem-se ainda na analise as categorias matéricas
sobrepostas a estas outras, observaveis na pincelada, no tipo de suporte, no
emprego da tinta e em outros aspectos materiais (Teixeira, 2008, p. 7).

J4 no plano do conteudo, onde se encontram o carater mais subjetivo da
andlise — o campo das ideias, conceitos e significados associados aos elementos
expressivos —, a andlise semidtica permite ao designer entender como simbolos
visuais, estilos graficos e disposi¢cdes especificas articulam ou tensionam valores
culturais, sociais e até mesmo pessoais. O resultado disso é uma comunicagdo
visual estratégica, que pode ser traduzida ndo sé em resultados de mercado, mas
também na construgdo de sentidos coletivos.
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METODOLOGIA ADOTADA

Utilizamos, na presente pesquisa, uma abordagem que se fundamenta na
observacdo das estratégias da comunicacdo visual pautadas na semidtica
greimasiana, com a ado¢ao da metodologia dos planos de expressao e conteudo,
e acionando o percurso gerativo do sentido para guiar o mapeamento dos
sentidos.

Em sua estrutura, conforme aponta Noth (2005), o percurso gerativo do
sentido se desdobra em trés niveis principais, cada um com suas caracteristicas e
operacoes especificas. O ponto de partida desse percurso é o nivel fundamental, a
instancia mais abstrata, onde se encontram as categorias semanticas basilares que
estruturam o sentido. E aqui que se situam as categorias semanticas elementares,
organizadas em oposic¢des binarias que constituem a base ldgica do sentido (como,
por exemplo, vida/morte, natureza/cultura).

Ascendendo no percurso, chegamos ao nivel narrativo, onde os valores
abstratos e virtuais do nivel fundamental ganham dinamismo ao serem investidos
em objetos, que se tornam “objetos-valor”. A estrutura se organiza em torno das
relacbes entre sujeitos e esses objetos-valor, seja por busca (conjuncdo) ou
afastamento (disjuncdo). Este nivel simula a acdo humana no mundo, com sujeitos
que adquirem competéncias, realizam performances e sdo submetidos a sancdes,
tudo isso articulado em sequéncias ldgicas que compdem a narrativa.

Finalmente, o percurso culmina no nivel discursivo, o patamar onde o texto se
manifesta em sua forma mais concreta e perceptivel, projetando-se em uma
situacdo comunicativa especifica. As estruturas narrativas abstratas sdo aqui
figurativizadas com elementos do mundo natural e da situacdo comunicativa —
categorias de pessoa, tempo e espaco.

SELECAO DE CORPUS PARA ANALISE

Diante de inUmeros pontos de contato que uma marca pode estabelecer com
seus consumidores — como redes sociais, eventos, embalagens, experiéncias no
ponto de venda —, esta pesquisa faz um recorte voltado a propagandas
audiovisuais. Essa escolha se justifica pela capacidade desses materiais em
trabalhar diversos niveis discursivos na composi¢ao visual, como personagens,
cenografias, indumentarias, inser¢des de textos, animagdes, videografismos, entre
outros. Além disso, pelo aspecto mais cultural, por anos as propagandas
audiovisuais eram veiculadas na televisdo, alcancando a populacdo de forma
massiva e interagindo com o imaginario coletivo ao fazer mais do que promover
seus produtos, mas também refletindo e moldando aspectos da cultura nacional,
gerando debates e discussGes sobre suas mensagens e abordagens.

Como critérios em que pudéssemos estabelecer uma selecdo assertiva e
equitativa dentro de um grande universo audiovisual publicitario, definimos os
seguintes recortes de acordo com os limites deste trabalho:

e uma marca estrangeira que procura dialogar com a cultura brasileira, a fim
de expandir a investigacao para representacdes de brasilidade mais diversas;

* uma marca que possui atuacao em todo o mercado nacional, uma vez que
este trabalho pensa a cultura brasileira;
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¢ 0 video selecionado deve ter um didlogo direto com a cultura brasileira;

¢ 0 video deve ter um objetivo além da promocdo da cerveja, algo que possa
provocar uma aproximacao e didlogo mais préximo com os consumidores;

¢ a duracdo do video deve ser de no maximo 60 segundos para assegurar que
as andlises sejam vidveis e gerencidveis dentro dos limites do presente formato de
producdo cientifica empenhada;

* a propaganda deve ter sido lancada em um periodo de tempo recente —
maximo de até quatro anos atras — para manter a atualidade das estratégias
praticadas pelo mercado.

Dentro desses limites, apresenta-se como corpus selecionado a propaganda
de 30 segundos da Stella Artois intitulada “Stella divide a conta para vocé
finalmente marcar aquele jantar”, lancada em 5 de maio de 2023, que faz parte da
campanha “Vamos Marcar”. Essa iniciativa visa superar o costume popularmente
brasileiro de propor encontros que nunca acontecem, ficando apenas na
promessa. Para atingir esse objetivo, foi criada uma acdo promocional em que o
consumidor deveria acessar o site da cerveja, selecionar o restaurante por meio
dos filtros disponiveis e emitir um voucher de cinquenta reais, recebendo outro no
valor de cem reais ao final do procedimento. O pagamento seria efetuado no local
escolhido mediante a apresentacdo do bilhete eletronico, que contariacom um QR
Code para leitura. Os estabelecimentos parceiros desta acdo deveriam ser
chefiados por mulheres, e, como recorte territorial, integraram a rota promocional
algumas cidades da regido sudeste, nos estados do Espirito Santo, Minas Gerais e
Rio de Janeiro.

A Stella Artois, que no Brasil é integrante do grupo Ambev (uma das maiores
cervejarias do mundo, segundo dados do website da marca), € uma marca que foi
inserida no mercado brasileiro ha cerca de 20 anos, aparentemente mantendo sua
imagem de sofisticacdo e tradicao enraizada em sua origem belga. Avaliar como
Stella Artois consegue preservar sua identidade enquanto se adapta ao contexto
cultural brasileiro oportuniza a exploragdo de como ela constréi um discurso que
caminha pela hibridagdo de sua identidade.

ANALISES

Iniciando a analise pelo nivel fundamental, foi possivel de serem identificadas
as oposi¢des semanticas basicas que estruturam a mensagem, como a dualidade
entre promessas ndo cumpridas e a concretizagdo de encontros reais. Essa
oposicdo configura uma polaridade semantica fundamental entre ndo
realizacdo/realizacdo, que organiza o valor do encontro como objeto desejado e
constitui o ponto de partida abstrato do percurso gerativo. Ao enunciar a
expressao “vamos marcar”, a marca ressignifica essa pratica cultural, ironizando-a
e transformando-a em uma oportunidade de realizacdo. A propaganda também
explora a tensdo entre tradi¢cdo e inovacgdo, onde a formalidade e o universalismo
da marca sao equilibrados com a espontaneidade e o particularismo cultural
brasileiro.

No nivel narrativo, a estrutura da histéria se desenrola em torno de sujeitos
representativos dos brasileiros urbanos, de classe média, viventes em grandes
centros, que desejam uma convivéncia com amigos mesmo em meio a correria da
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cidade, o que se manifesta como objeto de valor. A Stella Artois se posiciona como
o destinador, reconhecendo o traco cultural de procrastinacdo e oferecendo
formas tangiveis para supera-lo por meio de um incentivo, como um voucher. A
marca estabelece um programa narrativo que incentiva a realizagdo desses
encontros, destacando seu papel como mediadora entre o desejo e a realizagao.
Essa atuacdo reforca a imagem da marca como uma facilitadora de experiéncias
sociais auténticas e desejadas, enquanto promove uma brasilidade sofisticada, de
forma mais implicita, utilizando elementos culturais sutis, trazendo uma
brasilidade mais higienizada, refinada, que se alinha com os valores da marca.

Sob essa perspectiva, a andlise do nivel discursivo nas categorias cromaticas
do Plano de Expressdo revela a prevaléncia da cor vermelha em todo o video, sem
excegdo — essa cor esta presente em todos os momentos, seja em roupas,
acessorios, fachadas, textos ou outros elementos, conforme exemplificado pela
Figura 1. Além do vermelho, outras percep¢des cromaticas que compdem o
material incluem o branco e o verde, aplicados de forma secundaria em objetos,
cenarios e vestimentas. O amarelo, juntamente com varia¢des para dourado e tons
pastéis, também aparece em alguns detalhes e no tratamento de video, através da
ferramenta de colorizacdo. A escolha das cores representa uma estratégia de
conteldo para reforcar a presenca da marca durante a propaganda. A repeticdo
massiva do logotipo esta em sintonia com as cores principais da marca, onde o
vermelho é a cor predominante, presente no logotipo e acompanhado pelo
branco, que integra o rétulo da garrafa (verde). O amarelo é associado a cor da
cerveja em si.

Embora o amarelo e o vermelho sejam cores quentes, geralmente
relacionadas a extroversao, otimismo e alegria, no video, eles sdo apresentados
em tons menos vibrantes, em um ambiente com iluminac¢do reduzida, que conecta
com uma atmosfera mais intimista e controlada, combinados com o preto,
transmitindo sobriedade e elegancia. Esses tons menos vibrantes e a iluminacao
reduzida estabelecem uma isotopia visual do refinamento, que conecta a estética
da propaganda com a imagem premium da marca. As cores operam como figuras
qgue figurativizam os temas da elegancia e exclusividade. Tal combinacdo, junto
com o verde, que sugere equilibrio e calma (Barros, 2012), cria uma atmosfera que
refor¢a a personalidade da marca ao promover encontros felizes com um toque de
requinte.

Figura 1 - Aplicagbes da cor da marca Stella Artois na propaganda

q_:[ Sl

STELLA # ARTOIS

Vamos marcar | Stella divide a conta para vocé finalmente Vamos marcar | Stella divide a conta para vocé finalmente
marcar aquele jantar marcar aquele jantar

Fonte: Capturas de telas do YouTube pelo autor (2025)

Desde o inicio do video, o protagonismo feminino é enfatizado pela presenga
Pdgina | 8 da voz feminina na locu¢do e por trazer duas protagonistas mulheres. Essa
abordagem é reforgada pelo fato de que a maioria do elenco é composta por
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mulheres, enquanto os homens desempenham papéis secundarios, como o barista
e o0 garcom, e alguns estdo a mesa como personagens figurantes. Além disso,
observa-se uma representacao racial diversificada, com a presencga de individuos
de diferentes origens étnicas, como brancos, negros e uma pessoa com tragos
orientais — todos compartilham um estilo de vestimenta caracterizado por roupas
finas, lisas, sem estampas e cortes retos, que remetem aos padrdes de marcas de
costura mais caras. Essa escolha também sugere uma orientagdo da mensagem
para o publico ao qual a marca deseja se dirigir. Isso é ilustrado pela Figura 2.

Figura 2 - Diversidade étnica em alto padrao de vestimenta

Vamos marcar | Stella divide a conta para vocé finalmente Vamos marcar | Stella divide a conta para vocé finalmente
marcar aquele jantar marcar aquele jantar

Fonte: Capturas de telas do YouTube pelo autor (2025).

A estrutura do video se desdobra em trés momentos: o inicio, que apresenta
a situagdo-problema, retratando os encontros que nunca se concretizam; o
segundo, que aborda a solugdo proposta pela marca, explicando como a promogao
funciona; e o terceiro, que valida a eficacia da proposta, demonstrada pelo
encontro efetivado das protagonistas.

O primeiro momento, abrangendo do zero ao nono segundo, inicia com o céu
e nuvens em movimento, simulando um fim de tarde, como plano de fundo.
Conforme demonstrado pela imagem a esquerda da Figura 3, o logotipo da marca
é posicionado na parte superior do quadro, seguido pelas frases “Vamos marcar?”
em destaque (na parte central do quadro) e “O filme” em tamanho menor (na
parte inferior do quadro). A frase inicial é animada, e toda a haste tipografica do
ponto de interrogagdo que fica acima do ponto gira em sentido hordrio e cai num
efeito fade out! suave, restando apenas o ponto. Isso indica a mudanca sutil de
uma possibilidade para uma certeza, o que reflete a ideia central da propaganda,
conforme registro evidenciado na imagem a direita da Figura 3.

Figura 3 - Abertura da propaganda “Vamos Marcar”

Vamos marcar | Stella divide a conta para vocé finalmente

Vamos marcar | Stella divide a conta para vocé finalmente
marcar aquele jantar

marcar aauele iantar

Fonte: Capturas de telas do YouTube pelo autor (2025).

O enquadramento realiza um movimento descendente, revelando um plano
Pagina | 9 geral que apresenta as personagens e o ambiente. Essa descida é realizada de
forma lenta, o que dialoga com a ideia da cena que vai acontecer em seguida, que
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seria a encenac¢do de uma situagdo que nao acontece, ndo se desenrola. As duas
protagonistas estdo se despedindo, sugerindo um futuro encontro (Figura 4). Uma
delas propbe: “Vamos marcar aquele jantar”, e a outra responde:
“Combinadissimo. Vamos marcar”. Em seguida, as mogas cruzam a tela e saem do
guadro. O enquadramento se aproxima da porta com um movimento de zoom, e
uma vinheta preta surge das extremidades, deixando visivel apenas um circulo da
imagem, que exibe o logotipo da cerveja. Com base na cena, a locutora anuncia
gue mais um encontro estava prestes a ndo acontecer. Para enfatizar a sensacao
de indecisao refletida na situacdo das personagens, a voz feminina é emitida de
forma lenta, e a trilha sonora, reproduzida em batidas lentas com toques de
humor, diminui até ficar completamente silenciosa.

Figura 4 - Personagens se encontram por acaso

Vamos marcar | Stella divide a conta para vocé finalmente Vamos marcar | Stella divide a conta para vocé finalmente
marcar aquele jantar marcar aquele jantar

Fonte: Capturas de telas do YouTube pelo autor (2025).

O segundo momento se desenrola dos 9 aos 25 segundos do video. Para
marcar a virada na narrativa, o video entra em acelerac¢do, contrastando com a
situacdo anterior. Essa velocidade aumentada sugere a superacdo do estado
anterior, de enrolacdo, que acontece justamente quando se entra no bar da Stella
Artois, e quando a locutora comeca a anunciar a acdo promocional. A transicdo
narrativa é marcada por uma elipse temporal figurativizada por cortes e
movimento de camera descendente, que conferem ao discurso audiovisual uma
estrutura fluida, em consonancia com a proposta de passagem de um estado de
promessa ndo realizada ao encontro efetivo. A vinheta sai, revelando pessoas em
frente ao estabelecimento, a porta se abre, e o quadro é levado até o balcdo, onde
ha um balde de gelo contendo garrafas e calices da marca. A velocidade do video
retorna ao normal, indicando que ali dentro tudo esta correndo dentro da
normalidade e sob controle, com os personagens vivenciando o momento, mas a
locutora assume uma fala com mais vibracdo e energia, um tom mais empolgado,
assim como sado evidenciados os sorrisos de todos os personagens, tanto os que
representam os clientes, quanto os funcionarios do estabelecimento (Figura 5).
Isso persiste até o final do material. A trilha sonora também muda e assume o
ritmo jazz, que contribui para uma atmosfera sofisticada, conectando-se ao
publico que frequenta esses espagos. O que se segue ainda nesta parte é o gargom
indo servir as mesas com pessoas felizes, e logo surgem na tela ilustragdes para
explicar a mecanica da promogao.
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Figura 5 - Estado de alegria geral no estabelecimento

[ . | 0524 £ O30 “Q
Vamos marcar | Stella divide a conta para vocé finalmente Vamos marcar | Stella divide a conta para vocé finalmente
marcar aquele jantar marcar aquele jantar

Fonte: Capturas de telas do YouTube pelo autor (2025).

Até este ponto, a histéria é contada em plano sequéncia, sem cortes,
transmitindo a ideia de que tudo estd acontecendo simultaneamente. Essa técnica
busca proporcionar ao espectador uma sensa¢ao de imersdo, transportando-o
para o ambiente onde os encontros acontecem. O corte é introduzido nos ultimos
cinco segundos, marcando o inicio do desfecho da narrativa, que consiste na
validacdo da promocgdo, na confirmacdo de que a estratégia da marca foi bem-
sucedida. Nesse momento, em um plano médio, utilizado para aproximar o
espectador dos sentimentos das personagens, as protagonistas sdo mostradas
sentadas a mesa, erguendo suas tacas quase transbordando de Stella Artois, em
um brinde celebrativo (Figura 6). Surge o texto: “Um brinde aos encontros que
acontecem de verdade”, acompanhado pela locutora pronunciando essas palavras
como parte da celebracdo. A trilha sonora atinge seu climax em um agudo
marcante, encerrando-se de forma animada. Ambas as ferramentas sonoras
convergem para criar um estado de animo elevado, porém ndo extravagante,
alinhando-se a personalidade da marca.

Figura 6 - Celebracdo final ocasionada pela promocao

v 3 ~ L) .
‘(f}? l’}l'.’ﬂ{/{’ aos epeontros

QUE ACONTECEM DE VERDADE.
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Vamos marcar | Stella divide a conta para vocé finalmente
marcar aquele jantar

Fonte: Captura de tela do YouTube pelo autor (2025).

Entrando numa analise mais a fundo a respeito da sonoridade do video, a
trilha sonora escolhida para a propaganda de Stella Artois utiliza elementos do jazz
de New Orleans, que tem raizes profundas na vida comunitdria e cultural dessa
cidade americana, conferindo a peca publicitaria um sentimento de tradicao e
sofisticacdo. Esse estilo musical carrega associa¢des histéricas com locais de
convivio social, como bares e pubs, criando uma conexdo implicita com o ambiente
onde se consome a cerveja Stella Artois. Ao recorrer a esse estilo, a campanha
evoca o imaginario de um momento de prazer e descontrac¢do, sugerindo que o
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consumo da bebida estd alinhado a experiéncias de elegancia e autenticidade,
valores intrinsecos a marca. Além disso, a escolha pelo jazz e seus recursos sonoros
— como o ritmo sincopado, o timbre aveludado do contrabaixo e o crescendo dos
metais —figurativizam os valores de sofisticacdo e tradicdo, operando como formas
sensiveis que investem os temas com expressividade emocional.

Nos planos de conteldo e expressao, a escolha do jazz também dialoga com a
estrutura narrativa. O ritmo sincopado e a cadéncia relaxada introduzida pelo
piano e pelo contrabaixo espelham a abordagem descontraida, porém refinada.
Este movimento musical suave, que antecede a narragao, constrdoi uma atmosfera
de expectativa, enquanto o arranjo vai gradualmente se desenvolvendo. A entrada
da percussdo e dos metais, em um crescendo apds a fala “mais um vamos marcar
que ndo vai acontecer”, reforca o climax narrativo e visual do anuncio,
proporcionando uma sincronizacao precisa entre som e imagem. Esse momento
marca uma virada decisiva, em que a musica e a vinheta preta destacam o logotipo
da marca, simbolizando a consolidacdo da mensagem publicitaria.

No plano da expressao, o uso dos metais confere brilho e leveza, como se cada
nota elevasse a percepg¢do da marca a um patamar de requinte. Esse contraste
entre o inicio mais contido e o desfecho vibrante espelha a prépria mensagem da
campanha: a promessa de que cada momento com Stella Artois é elevado,
especial, como se a cerveja, tal como a musica, trouxesse um toque de sofisticacdo
a ocasides cotidianas. Ainda no plano do conteudo, podemos considerar como os
efeitos sonoros — ou sua auséncia — contribuem para a criacdo de significados. O
foco nos instrumentos e a auséncia de efeitos sonoros extravagantes prioriza a
experiéncia musical como canal principal de comunicacdo, dando énfase a
autenticidade e a pureza, valores que a marca Stella Artois deseja transmitir. O
publico é convidado a uma experiéncia sensorial completa, onde a combinagdo
entre som e imagem é essencial para gerar um envolvimento emocional.

Toda essa narrativa transmite a mensagem de que a cerveja Stella Artois,
mesmo ndo sendo origindria do Brasil e ndo se alinhando conceitualmente as
construgdes imagéticas predominantes no pais, consegue se inserir na perspectiva
do nativo, compreender seus costumes e oferecer solugdes. Ao perceber que é
comum na pratica interpessoal brasileira o habito de ndo conseguir concretizar
uma promessa, expresso aqui como o ato de planejar futuros encontros que nunca
se realizam, a marca se coloca como facilitadora e mostra disposicdo para
promover esses momentos agraddveis. Para isso, propde uma promog¢ao como
meio de se conectar com o publico-alvo, sem abrir mdo de sua esséncia e
personalidade.

Ainda, a anadlise das categorias topoldgicas destaca uma estética de
alinhamento centralizado em varios elementos ao longo do material. Desde o
inicio da propaganda, onde aparecem a marca e dois textos, essa composicdo
segue o alinhamento mencionado, tanto vertical quanto horizontalmente. A
despedida das protagonistas nos primeiros segundos também ocorre no centro do
qguadro, com um equilibrio espacial entre um vaso com planta e uma mesa com
duas cadeiras (todas vazias) de cada lado. No décimo nono segundo, surge
centralizada uma ilustracdo (Figura 7, a esquerda) que simula um cupom
destacdvel —onde comeca a explicagdo da mecanica da promogao —, que é movida
para a esquerda do quadro ao surgir um novo e maior cupom (Figura 7, a direita),
ambos mantendo o mesmo tipo de alinhamento até entdo. Os textos inseridos
nessas artes também seguem o mesmo padrdao em relagdo aos espagos em que
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estdo contidos. Os demais textos apresentados até o final, em todos os niveis,
seguem essa estética. A escolha desse padrao justifica-se pela busca de uma
estética que demonstre ordem, equilibrio e contengdo, afastando-se de
visualidades dispersas, desequilibradas e difusas, que poderiam transmitir uma
sensacdo de bagunca e se distanciar do conceito de elegancia associado a marca.
Ainda, o uso da cor da dourada, além do que ja foi apresentado, também carrega
significados de luxo e remete ao universo premium.

Figura 7 - Cupons da promogado “Vamos marcar”

Vamos marcar | Stella divide a conta para vocé finalmente Vamos marcar | Stella divide a conta para vocé finalmente
marcar aquele jantar marcar aquele jantar

Fonte: Capturas de telas do YouTube pelo autor (2025).

A Figura 7 demonstra que o quadro é tomado em grande parte pela
insercao de formas geométricas com inser¢ao de texto com uma tipografia
altamente desenhada e serifada. Também presente, mas de forma mais
timida, ha a presenca de uma tipografia toda em caixa alta, sem serifas e
com tragos mais retos. Essa fontes também aparecem em outros momentos
do artefato, conforme ja apresentados pelas Figuras 3 e 6.

Na composicao da Figura 3, que abre o video, a palavra “VAMOS” utiliza
uma fonte moderna, em caixa alta e sem serifas, com tracos geométricos e
espessos que transmitem mais modernidade, for¢ca e uma chamada mais
intensa, evocando uma urgéncia. Ja na sua aparicdo do fim do video, a fonte
da corpo a “que acontecem de verdade”, e expressa o mesmo conteudo,
um tom enfatico e mais impactante, um recurso visual que reforca a ideia
de “verdade” que o texto declara.

Por outro lado, a fonte mais desenhada, com tragos mais cursivos, ndo
traz essa forga, pelo contrdrio, ela traz leveza, classe e elegancia. Ja no inicio
do video, assumindo a forma da palavra “marcar?”, que no contexto do
video é algo que vai demorar, a fluidez das curvas ao longo de cada parte
das letras parece sugerir algo mais sensivel e que se conecta a emocoes,
algo em total acordo com a proposta do video de tocar em uma situacao
gue os brasileiros deixam levar, a promessa de um encontro que fica para
depois e, pelo costume cultural, ndo se alcanga. Hd também um tom de
elegancia nessa fonte classica, e isso justifica ser a fonte também adotada
para a expressao “O filme”, que marca a presenca da marca, como uma
producao da Stella Artois. Na Figura 6, a frase “Um brinde aos encontros”
também faz uso dessa escolha tipografica, evocando a delicadeza com seus
tracos por vezes finos e equilibrados num enunciado celebrativo, que se
realiza com um brinde e uma bebida premium.
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A combinacdo dessas duas tipografias cria um contraste simbdlico que
comunica duas dimensdes complementares da marca e da mensagem da
campanha. A tipografia sofisticada e refinada conecta o publico a tradi¢do e ao luxo
histérico da Stella Artois, reforcando o conceito de experiéncia elevada. Ja a
moderna traz um tom pratico e contemporaneo, reforcando a ideia de que os
momentos promovidos pela marca sdo acessiveis e auténticos, ndo apenas
idealizados. Juntas, as fontes constroem um didlogo visual que mistura tradicdo
(historia e refinamento) e modernidade (autenticidade e conexao real), criando um
apelo emocional que ressoa com diferentes perfis de consumidores.

CONSIDERAGOES FINAIS

A andlise semidtica discursiva da propaganda “Stella divide a conta para vocé
finalmente marcar aquele jantar” demonstrou a complexidade dos mecanismos
pelos quais a Stella Artois, uma marca global de origem belga, constrdi sua
identidade no contexto cultural brasileiro. Através da aplicacdo do percurso
gerativo de sentido e da semidtica plastica, foi possivel desvelar as camadas de
significacdo que subjazem as estratégias de comunicacdo visual e narrativa da
marca.

No nivel fundamental, a marca articula eixos semanticos que opdem a nao
realizacdo a realizacdo de encontros, a procrastinacdo a acdo, e a tradicdo a
contemporaneidade. Essas oposicGes, longe de serem meras descri¢cdes, sdo as
categorias semanticas basilares que orientam a producdo de sentido da campanha,
atribuindo valores axioldgicos positivos a capacidade de concretizar momentos de
convivio social, mediada pela marca.

No nivel narrativo, a Stella Artois emerge como um destinador que manipula
o sujeito (o consumidor urbano de classe média) a buscar um objeto de valor (o
encontro real), superando o oponente da procrastinagdo. O adjutante (o voucher)
confere a competéncia necessdria para a performance do jantar, culminando na
sancdo de satisfacdo e alegria. A escolha cuidadosa dos actantes e a estrutura do
programa narrativo revelam uma segmentagao precisa do publico-alvo, alinhando
a proposta da marca a um estilo de vida que valoriza a qualidade e a curadoria dos
momentos sociais.

Finalmente, no nivel discursivo, a materializagdo desses sentidos é operada
por um sistema complexo de elementos de expressdo. A isotopia visual do
requinte, construida por categorias cromaticas de tons vermelhos controlados e
iluminacdo intimista, e por categorias topoldgicas de alinhamento centralizado,
figurativiza a elegancia e a ordem. As categorias eidéticas, como a forma do cdlice,
atuam como icones semidticos de distin¢do. A figurativizacdo dos actantes através
de vestimentas de alto padrdao e a isotopia auditiva do jazz de New Orleans
complementam a construcdo de um ethos de sofisticacdo discreta, que dialoga
com uma brasilidade refinada em vez de popular. A tipografia, ao justapor fontes
serifadas e ndo serifadas, tece um didlogo entre a heranga e a contemporaneidade
da marca.

Em suma, a Stella Artois demonstra um manejo semidtico que consegue
integrar sua heranca global a uma compreensdao matizada da cultura brasileira,
conjugando aspectos de ambos os universos numa enunciagdo de um programa
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narrativo de realizacdo de encontros, figurativizado por um design que confere
status e diferenciagdo.
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The construction of meaning for Stella
Artois brand in Brazilian advertinsing: an
analysis through Greimas’ discursive
semiotics

ABSTRACT

This article proposes a discursive semiotic analysis of the Stella Artois beer brand’s identity
construction in Brazilian advertising. In a highly competitive and culturally rooted market,
Stella Artois, of Belgian origin, seeks to establish a dialogue with local culture while
maintaining its identity roots of sophistication and tradition. Through Greimasian
methodology, which traverses the generative trajectory of meaning and plastic semiotics,
we investigate how graphic design acts as a strategic system of signification for
differentiation and establishing an emotional connection with consumers. The analysis of a
specific audiovisual advertisement reveals the mechanisms by which visual, auditory, and
narrative elements are orchestrated to materialize the brand’s values, adapting them to the
Brazilian cultural context without diluting its premium essence.

KEYWORDS: Discursive semiotics. Advertising. Stella Artois. Brazilian culture.
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NOTA

1 - O efeito fade out refere-se a uma técnica audiovisual em que a imagem ou
o som de uma cena é gradualmente reduzido até desaparecer completamente.
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