
91

Aspectos sociAis e publicitários NA 
imAgem DA cAchAçA brAsileirA

VíViam Lacerda de Souza
magaLi do NaScimeNto cuNha



92

aSpectoS SociaiS e pubLicitárioS Na imagem da cachaça braSiLeira

Resumo: A cachaça brasileira sofre transformações no imaginário social que 
contribuem para o processo de gastronomização da bebida e o estabelecimen-
to de novas regras sociais. Contudo, a publicidade se adéqua aos costumes 
vigentes por meio de normas e legislações para restringir o consumo do produ-
to. Objetiva-se compreender a publicidade como um processo comunicacional 
que atua na reconstrução cultural.
Palavras Chave: Imaginário Social; Bebida Destilada; Consumidor; Publicidade; 
Gastronomização. 

aSpectoS SociaLeS eN La pubLicidad y La imageN de cachaça braSiLeña

Resumen: La cachaça brasileña sufre transformaciones en el imaginario social 
que contribuyen al proceso de gastronomización de la bebida y el estableci-
miento de nuevas normas sociales. Sin embargo, la publicidad se adapta a las 
costumbres y normas vigentes a través de la legislación para restringir el con-
sumo del producto. Su objetivo es entender la publicidad como un proceso de 
comunicación que opera en la reconstrucción cultural.
Palabras-Clave: Bebida destilada; Consumidor; Publicidad; Imaginario Social 
Gastronomização.

SociaL aSpectS iN adVertiSiNg aNd image of braziLiaN cachaça

Abstract: The Brazilian cachaça undergoes transformations in the social ima-
ginary that contribute to the process of gastronomização drink and the esta-
blishment of new social rules. However, advertising fits the prevailing customs 
and norms through legislation to restrict the consumption of the product. It 
aims to understand advertising as a communication process that operates in 
cultural reconstruction.
Keywords: Social Imaginary; Drink Distilled; Consumer; Advertising; 
Gastronomização.
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Se você pensa que cachaça é água, cachaça não é água não. Cachaça vem 
do alambique e água vem do ribeirão. Pode me faltar tudo na vida, arroz, feijão 
e pão. Pode me faltar manteiga e tudo mais não faz falta não. Pode me faltar 
o amor, isso que acho graça. Só não quero que me falte a danada da cachaça. 
Esta letra da marchinha de carnaval de 1953, de autoria de Mirabeau Pinheiro, 
Lúcio de Castro e Heber Lobato, não fez sucesso por acaso. Reflete muito do 
imaginário em torno da cachaça, bebida típica do Brasil, que a tornou uma 
das expressões marcantes do mosaico cultural brasileiro, não apenas como 
bebida mas como símbolo de uma camada social (os empobrecidos) e de um 
segmento religioso (a umbanda).

A cachaça tem história e lugar cativo no imaginário social. E como toda 
expressão cultural, não estaciona no tempo: vai participando da história do 
grupo social, e, tendo sua imagem recriada e transformada. Na contempora-
neidade, a cachaça deixa de ser aquela bebida popular, associada ao escravo e 
ao pobre, que levou à criação do “cachaceiro” (o bêbado pobre). Neste tempo, 
a bebida passa por transformações e ganha status de destilada “chique”, cult, 
em especial na versão artesanal, alcançando espaço em mercados do exterior, 
como a grapa, da Itália, a bagaceira, de Portugal, e a tequila latino-americana.

Este trabalho tem por objetivo tomar este pano de fundo para compreen-
der, à luz dos estudos sobre imaginário e cultura do consumo relacionados à 
comunicação, como a publicidade contribui para a reconstrução da imagem de 
um produto cultural. No caso em questão, demonstrar como peças comerciais 
sobre cachaças artesanais são agentes no processo de recriação da bebida 
como produto nobre e aceitável a todos os grupos sociais. 

1 A cAchAçA como coNstruçÃo sociAl

A cana-de açúcar é utilizada na produção de açúcar desde épocas remotas. 
No Brasil, foi inserida em 1532, por Martim Afonso de Souza, na Capitania de 
São Vicente. Nesse mesmo período inicia-se a produção de aguardente, feita 
da matéria prima cana-de açúcar, quando fora observado que a borra separada 
do processo de concentração da garapa, destinada para a produção de pães 
e açúcar, armazenada de um dia ao outro, em determinado local, fermentava 
produzindo um líquido com cheiro e sabor diferente. Este líquido, submetido à 
destilação, mudava sua coloração para transparente e brilhante, além de pos-



Aspectos sociAis e publicitários NA imAgem DA cAchAçA brAsileirA

94

suir um sabor ardente. Ao constatar que o mesmo se assemelhava à água, op-
tou-se pela denominação “água-ardente”. 

Silva; Cintra; Kill; et al.(2007, p.3) afirmam que a cachaça produzida na 
maioria dos pequenos alambiques sofre basicamente o mesmo procedimento 
artesanal utilizado no início do período colonial do Brasil. Sendo assim, define-
se cachaça como uma bebida alcoólica fermentada a partir do próprio caldo de 
cana ou de sua espuma (SEBRAE, 2008, p 14).

A partir desta origem, a construção social-histórica da bebida refletiu-se 
na variedade de termos com os quais produtores e consumidores passaram a 
usar para se referirem a ela. O nome “cachaça” passou a ser atribuído por se 
pensar a bebida como originária da borra ou cachaza, e ao constatar que duran-
te o processo de destilação. Já o termo “pinga” surgiu da observação de que 
o líquido pingava em uma constância. A bebida também é conhecida no Brasil 
conhecida por abrideira, água que gato não bebe, água de setembro, branqui-
nha, caninha, mata-bicho, perigosa, sumo de cana, uca, dentre outros nomes.

A cachaça está presente na história e nas mudanças políticas ao longo dos 
cinco séculos de Brasil, seja na Revolução Pernambucana e na Inconfidência 
Mineira, quando era utilizada como bebida oficial para brindar os momentos 
importantes. A cachaça também foi bebida reconhecida nas comemorações 
da Independência do Brasil por D. Pedro I e, nos anos 2000, pelo ex-presidente 
Fernando Henrique Cardoso, nas celebrações dos 500 anos do descobrimento, 
ou mesmo pelo ex-presidente Lula (SEBRAE, 2008, p. 14).

Com o objetivo de valorizar a bebida, Fernando Henrique Cardoso, assi-
nou os decretos 4062/01 e 4072/02 que estabelecem a denominação “cacha-
ça” como sendo oficial e exclusiva para aguardente de cana-de-açúcar, com 
produção brasileira, dando assim um grande passo ao processo de promoção 
e divulgação no mercado internacional. Já os decretos 2.314/97 e 4.851/03, dis-
postos no Artigo 92, protegem a propriedade do nome “cachaça” sob a lei no 
8.918 de 14 de julho de 1994 (SEBRAE, 2008, p 15), a qual cita que a cachaça é a 
denominação exclusiva para aguardente de cana, produzida no Brasil, cuja gra-
duação alcoólica de 38 a 48% em volume, a 20 graus Celsius, obtida por meio de 
destilação do mosto fermentado de cana-de-açúcar, com possíveis adições de 
açúcar de até seis gramas por litro, expressas em sacarose.

Ao considerarmos o comportamento do mercado nacional, cachaça, pinga 
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e aguardente sempre foram tratadas como produtos diferentes em razão de 
sua qualidade, até o recente discernimento de que todas essas nomenclaturas 
condizem ao mesmo produto, apesar da distinção em termos de qualidade, a 
qual está associada ao processo de fabricação, o que resulta na cachaça arte-
sanal ou industrial. 

Além disso, há a própria questão cultural, no que se refere à mudança de 
status na cachaça, que passa a ser consumida nacionalmente por um seleto pú-
blico, exigente e com maior poder aquisitivo. Tal fato leva a crer que o simples 
ato de ingestão da bebida, torna-se algo muito adiante do corriqueiro, do pra-
zeroso, do privado e do familiar para transforma-se em uma ação consciente, 
regulada e política.

2 A recoNstruçÃo sociAl DA bebiDA: trANsFormAçÕes NA imAgem 

A complexidade contida na ingestão da cachaça, segundo Barbosa (2009, 
p.17), tem suas origens no conhecimento científico sobre a nutrição humana, 
na medicina e no movimento ecológico que levanta questões ambientais ad-
vindas do tipo de consumo alimentar, adotados pela sociedade ocidental con-
temporânea. Tais origens advêm, também, do desenvolvimento das ciências 
sociais como um todo e dos movimentos sociais defensores das populações 
que aplicam métodos tradicionais de produção, às quais se encontram amea-
çadas pelas transformações ocasionadas no campo.

No âmbito social, observa-se as tendências de consumo alimentar como 
os rumos ou os sentidos que os fenômenos assumem a partir do contexto e 
da posição em que estão. Essas tendências se referem às mudanças tanto na 
forma e no conteúdo alimentar, quanto nas práticas e representações sobre 
a ingestão e os alimentos. “Os amigos do álcool consideram-no um alimento, 
atribuindo-lhe a função de estimulante da força muscular” (BARROS, 1927, p. 1).

Nesse sentido, é possível explicar o aumento do consumo de produtos or-
gânicos e o interesse pela gastronomia e sua elitização (BARBOSA, 2009, p. 18).

Sob o ângulo desta discussão, cabem comentários sobre cientificação, sau-
dabilidade, valor da origem e gastronomização. A cientificação da vida cotidia-
na é uma tendência procedente do impacto da ciência na vida social contempo-
rânea como modelo do que é melhor e verdadeiro, o que se pode exemplificar 
nos experimentos de desconstrução gastronômica capazes de transformar o 
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líquido da cachaça em gelatinas, sorvetes, biscoitos e outros alimentos deriva-
dos da bebida, modificados quimicamente, porém com paladar original. Nota-
se, também, a aplicação científica na gastronomia molecular que compreende 
os estudos dos processos químicos e físicos no ato da produção da bebida e 
suas transformações, tal como a medicalização no consumo da cachaça asso-
ciado ao discurso nutricional (como para abrir apetite) e médico (como para 
curar resfriados) (BARBOSA, 2009, p. 20-28). 

Rosa (2003, p. 53) pontua que a cachaça e seus usos terapêuticos na medicina 
caseira, ainda perduram nos dias atuais e estão ligados à historicidade dessa bebida

apesar de, posteriormente, o uso da cachaça ser apontado, especial-
mente pelo discurso médico, como constituindo um veneno causador 
de inúmeros males, em outros momentos históricos o uso dessa bebi-
da foi visto como remédio, sendo-lhe atribuídos inúmeros benefícios 
(ROSA, 2003, p. 54).

A mesma autora evidencia que

é necessário deixar claro que a disputa entre a medicina popular e a 
medicina científica foi uma das condições históricas que possibilita-
ram o deslocamento da percepção da cachaça de remédio a veneno. 
Contudo, a sobrevivência de algumas práticas da medicina popular e 
a reformulação de outras possibilitaram a produção e reprodução do 
imaginário social que continua a associar o uso da cachaça às práticas 
de cura (ROSA, 2003, p. 57).

No quesito “saudabilidade”, a inteligência no consumo alimentício é associa-
da a propostas relativas ao meio ambiente, forma de produção da bebida e culti-
vo da matéria-prima, entre outras que se encarregam de manter o foco no corpo 
e na alimentação, em um conjunto de harmonia e equilíbrio, bem-estar e disposi-
ção; o que também é constatado pela liberdade de escolha de alimentos / bebidas 
produzidos de forma natural, como os orgânicos (BARBOSA, 2009, p. 30).

Araújo (2010, p. 32) pontua que a perspectiva da saudabilidade é mais holís-
tica, inclui a noção de bem-estar e de energia, que ultrapassa os aspectos nutri-
cionais, bem como as questões ambientais, a forma de produção dos alimentos 
entre outros, pois propõe uma reformulação da sociedade contemporânea, do 
corpo e da alimentação pela adoção de uma postura “saudável”.
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A saudabilidade se apóia em uma “ciência alternativa”contrária ao 
discurso da ciência estabelecida, associando-se a debates políticos e 
ideológicos. O objetivo é restaurar a pureza do planeta e dos corpos 
humanos deteriorados pelos resíduos incorporados por uma alimen-
tação industrializada e uma agricultura em alta produtividade basea-
da em defensivos agrícolas. Trata-se de uma proposta de retorno ao 
ritmo da natureza na produção de animais e alimentos, bem como ao 
“local”, tanto quanto possível (ARAÚJO, 2010, p. 33).

Este retorno ao ritmo da natureza, numa produção que não se baseia em 
defensivos agrícolas é exatamente o que acontece na produção dos orgânicos, 
inclusive da cachaça.

Em termos da valorização da origem de um produto, diversas reflexões na 
atitude de compra dos consumidores enfatizam aspectos que vão desde dimen-
sões políticas relacionadas ao meio ambiente, até preocupações acerca de pan-
demias. Tais fatores contribuem para a escolha de consumo por determinado 
produto ou marca com base em qualidades ecológicas e sociais, voltadas às con-
siderações simbólicas acerca de relações, condições de produção e ambiente do 
produto, o que transcende a relação custo vs. benefício (BARBOSA, 2009, p. 36).

Nesse contexto, quando se pensa em gastronomização, refere-se à este-
tização, ritualização, valorização do sabor e do prazer conferidas à cachaça. 
Essa tendência possui como ideia central a passagem do consumo cotidiano e 
automático, muitas vezes apressado, para um ato de prazer, lazer, sociabilida-
de e comensalidade, tratado como uma questão de gosto, cultura e tradição 
(BARBOSA, 2009, p. 46-49).

Neste sentido, Araújo (2010, p. 40) também pontua que a gastronomização 
é uma tendência que sintetiza o reposicionamento do corpo e dos sentidos no 
campo da alimentação, pois o alimento e a bebida deixam de ser pensados como 
nutrientes para adquirirem valores estéticos, sensoriais, culturais e habituais.

Do ponto de vista de estudiosos deste fenômeno, a sociedade contempo-
rânea é fruto de modificações de pensamento filosófico que chegam até o as-
cetismo cristão, onde observa-se uma contraposição da capacidade racional 
das pessoas no controle de suas emoções e da submissão aos desejos, desre-
gramentos, humores, ao que é visto como moda, aos imperativos da alma e 
da racionalidade (BARBOSA, 2009, p. 47). Aplica-se no contexto pesquisado, a 
questão da moral do consumo da bebida e o discernimento da escolha. 
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3 NoVAs imAgeNs e o coNsumo DA cAchAçA

A palavra consumo, por si, é observada por um ângulo negativo, referente 
a gasto ou dispêndio em razão do que é considerado necessidade ou supér-
fluo, o que é aceito e o que não é. Nota-se que o simples ato de discutir esse 
assunto, automaticamente permeia a depreciação do consumo, pois este ca-
racteriza-se fortemente como uma ação cultural, visto que envolve vínculos 
sociais e necessidades materiais impostas pela sociedade contemporânea ou 
sociedade de consumo. Torna-se imprescindível perceber que existem produ-
tos e bens indispensáveis à vida humana como comida, roupas e remédios, que 
por sua vez são possibilidades repletas de simbolismos, presentes na interpre-
tação das relações sociais e materiais, onde são absorvidas a cosmologia e a 
moralidade, expressas por meio dos mitos e da cultura material.

Gonçalves (2006, p.81) afirma que por meio do consumo os indivíduos al-
mejam a materialização de seus valores e princípios morais, diante de uma di-
versidade de opções para a instrumentalização expressiva de seus sistemas 
simbólicos. Neste sentido, há toda uma ideologia que circunda o consumo 
acerca do que é bom ou ruim, direcionando a debates de resistência, ou um 
esforço de subsistência, o que colabora para constantes críticas ao sistema ca-
pitalista através do consumo e da condenação moral.

O consumo é uma escolha do consumidor, própria de cada um, livre; logo 
não é imposto. Pode ser irracional, supersticioso, tradicionalista ou experi-
mental, para o qual, do ponto de vista do economista, o consumidor individual 
exerce uma escolha soberana.

Douglas e Isherwood (2006, p.102-105) definem o consumo como um con-
junto de posses materiais que está além do comércio e é livre dentro da lei. 
Trata-se de uma área comportamental circundada por regras que demonstram 
claramente que nem o comércio e nem a força se aplicam a tal relação, pois é 
livre. É necessário elucidar que em torno do campo do consumo há uma frontei-
ra espontânea e operativa entre os serviços profissionais, pagos com dinheiro 
e classificados como comércio, e os serviços pessoais, que são recompensados 
em espécie e de nenhuma outra forma, os quais exercem o julgamento do valor 
das pessoas e das coisas, estabelecendo assim, uma teoria cultural do consumo.

Sob o raciocínio de Canclini (1997, p. 52), o consumo é o conjunto de pro-
cessos socioculturais em que se realizam a apropriação e os usos dos produtos. 
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Neste propósito, o ato de consumo é observado como algo mais que exer-
cícios de gostos, caprichos e compras irreflexivas segundo os preceitos das 
suposições moralistas ou atitudes individuais, mas sim como a racionalidade 
econômica, um momento do ciclo de produção e reprodução social. Sendo as-
sim, o teórico (1997, p. 52) afirma que não são as necessidades ou os gostos 
individuais que determinam o que, como e quem consome, pois isto depende 
das grandes estruturas de administração do capital. Contudo, ocorre uma pro-
liferação de objetos e marcas, de redes de comunicação e acesso ao consumo 
a partir da perspectiva dos movimentos de consumidores e de suas demandas, 
as regras – móveis – da distinção entre os grupos, da expansão educacional e 
das inovações tecnológicas e da moda também intervêm nestes processos. 

De acordo com a etnografia, todas as posses materiais carregam significa-
dos sociais e cultura. Assim, entende-se que as posses materiais disponibilizam 
comida e abrigo, ao mesmo tempo que estabelecem e mantêm relações so-
ciais, pois segundo Douglas e Isherwood (2006, p.108), a função essencial do 
consumo de tais posses é a sua capacidade de dar sentido, o que faz com que 
a cultura se transforme em um padrão possível de significados adquiridos do 
passado, resguardados em forma de necessidades interpretativas do presente.

As posses materiais ou bens podem se caracterizar também, como acessó-
rios rituais, pois o consumo é um processo ritual que fornece sentido ao fluxo 
incompleto dos acontecimentos. Nesse sentido, o objetivo geral do consumi-
dor é a construção de um universo inteligível com os bens que escolhe, sendo 
estes, parte visível da cultura.

Com o intuito de destacar ainda mais o consumo como uma atividade ritu-
al, vale enfatizar que os bens são usados para tornar firme e visível um conjun-
to particular de julgamentos nos processos fluidos classificatórios de pessoas 
e eventos, também observado sob a forma de monitoração do desempenho 
individual (DOUGLAS e ISHERWOOD, 2006, p.120).

Importa enfatizar a distinção entre bens que mantêm a vida e a saúde e 
outros que servem à mente e ao coração, o que elucida que todos os bens por-
tam significados, como a cachaça que pode ter tanto o significado medicinal, 
ou de convívio social, como o de parte da nutrição. Desta forma, atribuindo 
privilégios à cachaça, os pesquisadores de mercado se apoderam do conheci-
mento de faces ocultas dos consumidores, suas necessidades e desejos, ou os 
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significados que a bebida tem em suas vidas para explorarem tais informações 
e alcançarem seus propósitos, como se observa na pesquisa realizada por Cou-
tinho (2003, p.3), que identifica aspectos do consumidor da cachaça: 

O maior consumo de cachaça encontra-se nas classes econômicas C e D, no 
que se refere às aguardentes produzidas nas grandes empresas, que comer-
cializam a bebida em embalagens e preços populares. No entanto, existe uma 
tendência nas classes A e B do consumo de cachaças de alambique, especial-
mente as de embalagens sofisticadas.

No quesito sexo, os homens são os principais consumidores da bebida; no 
entanto, as mulheres têm aumentado a freqüência de compra, especialmente 
das cachaças artesanais de embalagens rebuscadas, que se destinam ao uso 
como presente ou objeto de decoração. E quando as mulheres adquirem ca-
chaça para consumo próprio, a utilizam na preparação de drinks, como a caipi-
rinha, havendo também a tendência de elas adquirirem cachaças envelhecidas 
pela suavidade do sabor. Em ambos os casos, homens e mulheres, consumido-
res de aguardente, encontram-se na faixa etária acima de 30 anos.

Neste contexto, Douglas e Isherwood (2006, p.123) dizem que é possível 
bloquear o conhecimento de que bens servem a necessidades corporais e fo-
calizar o projeto classificatório a cujo serviço são postos. Pensar os bens como 
marcadores no sentido de categorias de classificação, torna-se válido pelo moti-
vo deles serem dotados de valores para os consumidores e suas concordâncias, 
assim, servem como classificadores, por manterem ou alterarem julgamentos.

Ainda sob o ponto de vista dos mesmos autores (2006, p.174), o sucesso 
ou a assiduidade de um consumo condiz a uma periodicidade que marca a po-
sição e cria bens de qualidade, ou seja, diante de uma sociedade estratificada, 
a periodicidade do uso marca as diferenças entre classes de pessoas. Desta 
forma, a qualidade é a característica dos bens que resulta de sua escolha como 
marcadores hierárquicos, o que nos leva a compreender melhor o universo de 
consumo da cachaça.

4 publiciDADe: um compoNeNte NA recoNstruçÃo sociAl DA 
cAchAçA

Consumo e mercado estão relacionados às marcas - criação, consolidação 
e fidelização - o que, por sua vez, está diretamente relacionado à publicidade. 
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Neste sentido, diante de diversas marcas de cachaça inseridas em um merca-
do de consumo, é de se esperar que algumas delas se utilizem de recursos de 
divulgação de suas qualidades peculiares a fim de atingir determinado público
-alvo e obter uma maior fatia de vendas frente à concorrência. Para tanto, cabe 
esclarecer conceitos que norteiam o universo da propaganda, da publicidade.

Inicialmente, é preciso recordar que a propaganda é um processo de co-
municação que visa à difusão de produtos, serviços e ideias. Segundo Ramos 
(1987, p. 10), “a propaganda se propõe menos a vender e mais a criar um clima 
favorável ao anunciado, de simpatia e mesmo de adesão”, o que nos leva a en-
tender que este clima favorável conduz o receptor da mensagem ao incentivo 
e estímulo de um consumo, uma aquisição, o que automaticamente se reflete 
em venda, mesmo que essa não seja a primeira intenção, mas encontra-se nes-
te universo de forma implícita.

Zyman (2003, p. 51-52) relata que é preciso construir a marca de modo que 
esta se diferencie da concorrência sob um parâmetro relevante e significativo 
para os consumidores. Para esta construção de marca são adotadas estratégias 
por meio de um processo criativo onde se é desenvolvido toda uma análise em 
termos de micro e macro ambientes de marketing que contribuem para a com-
preensão da economia, dos fornecedores, dos concorrentes, dos consumidores, 
enfim, de todos os atores que de uma forma ou outra possam gerar reações que 
viabilizem ou não o alcance do objetivo comunicacional. Trata-se neste caso, das 
oportunidades e ameaças que são trabalhadas pelo marketing com o propósito 
racional de intenção do fabricante, anunciante do produto ou serviço que estipu-
la: “como quero ser percebido pelo consumidor” (VIEIRA, 2004, p.19). 

No entanto, na proposta de concepção da campanha publicitária, Joannis 
(1998, p. 32) diz que é preciso determinar a estrutura geral de uma mensagem 
a ser transmitida, encontrar a mensagem forte e adaptá-la ao alvo, o que con-
siste em formar a ideia inicial sobre a natureza do conceito que se procura em 
relação ao produto\serviço e do papel que ele pretende desempenhar na es-
trutura geral da mensagem, o que se faz em termos de estratégia, ou seja, de 
um esforço capaz de direcionar o consumidor potencial a um sentido determi-
nado. Nesse sentido, vale ressaltar que o sucesso de tal esforço está atrelado à 
capacidade decodificação e interpretação do receptor para com as mensagens 
propagadas através da publicidade.
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A publicidade, por sua vez, tem o potencial de mutação em marcas. Ela 
pode transformar um produto funcional em algo que ofereça ao consumidor 
benefícios psicológicos, com efeitos a longo prazo. Jones (2004, p. 37) afir-
ma que todas as marcas são produtos quando se valem apenas da caracterís-
tica funcional, mas nem todos os produtos são marcas. Para ele, “marca é um 
produto que oferece benefícios funcionais além dos valores agregados que os 
consumidores valorizam bastante para adquiri-lo.”

Sendo assim, a publicidade acrescenta valores aos produtos\serviços a fim 
de evitar a possibilidade de uma marca ser substituída por outra concorrentes. 
Portanto, “os valores agregados são benefícios não-funcionais acrescidos às 
marcas e que vão além delas” (JONES, 2004, p. 39-40) e estes podem prover 
da experiência que acarreta em familiaridade e confiabilidade; das referências 
com relação aos tipos de pessoas que se utilizam da marca; da crença pela efi-
cácia e da aparência da marca.

Neste contexto, frente ao objetivo de conhecer o consumidor para conquis-
tá-lo e adquirir sua fidelidade à marca, a publicidade se utiliza da arte da persua-
são para alcançar a mente e o coração de seu público-alvo, seja por meio do es-
tímulo à razão ou à emoção, criando desejos, buscando satisfazer necessidades.

5 DA proibiçÃo À seDuçÃo AlterNAtiVA

De acordo com o Conselho Superior do CONAR1 – Conselho de Autorregula-
mentação Publicitária-, a resolução que disciplina a formatação das “cláusulas 
de advertência”, No01/08, do Anexo “A”- Bebidas Alcóolicas, do Código Brasilei-
ro de Autorregulamentação Publicitária, de 18/02/2008; considera por “bebida 
alcoólica para os efeitos da ética publicitária, aquela que como tal for classifica-
da perante as normas e regulamentos oficiais a que se subordina o seu licencia-
mento.” Neste sentido, após a distinção do órgão para as categorias de bebidas 
alcoólicas, a cachaça se enquadra nas destiladas que, segundo a descrição do 
CONAR, normalmente são servidas em doses, cuja publicidade é disciplinada. 

A legislação específica deste caso recomenda que a publicidade para bebi-
das alcoólicas, estas que se caracterizam por um “produto de consumo restrito 

1 Site: <http://www.conar.org.br/html/codigos/codigos%20e%20anexos_cap2_anexoA.htm>. 
Acesso em 20/04/2012.

http://www.conar.org.br/html/codigos/codigos e anexos_cap2_anexoA.htm
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e impróprio para determinados públicos e situações — deverá ser estruturada 
de maneira socialmente responsável, sem se afastar da finalidade precípua de 
difundir marca e características, vedados, por texto ou imagem, direta ou indire-
tamente, inclusive slogan, o apelo imperativo de consumo e a oferta exagerada 
de unidades do produto em qualquer peça de comunicação2.” Vale acrescentar, 
que dentre outros, os meios de divulgação de mensagens, rádio e televisão sub-
metem-se a algumas regras disciplinares específicas em termos de determina-
ção de horários de veiculação de anúncios quanto à programação regular ou 
de linha e quanto à transmissão patrocinada de eventos alheios à programação 
normal ou rotineira. Em termos de Cláusula de Advertência, esta deve ser ado-
tada de acordo com a resolução do CONAR, a qual reflete a responsabilidade so-
cial da publicidade e a consideração de Anunciantes, Agências de Publicidade e 
Veículos de Comunicação para com o público em geral. Deste modo, fica deter-
minado que os anúncios em Rádio devem ser inseridos como encerramento da 
mensagem publicitária; já em TV, inclusive por assinatura e em Cinema, devem 
ser inseridos em áudio e vídeo também como forma de encerramento também. 

Abrem-se exceções das Cláusulas de Advertência para os formatos de anún-
cios que não contiverem apelos de consumo do produto, como a publicidade 
estática em estádios, sambódromos, ginásios e outras arenas desportivas, des-
de que apenas identifique o produto, sua marca ou slogan; a simples expressão 
da marca, seu slogan ou a exposição do produto que se utiliza de veículos de 
competição como suporte; as “chamadas” para programação patrocinada em 
rádio e TV, inclusive por assinatura, bem como as caracterizações de patrocínio 
desses programas; os textos-foguete, vinhetas de passagem e assemelhados3.

Verifica-se então que desde os tempos da popular cachaça 51 e seu slogan 
“Boa Ideia”, dos anos 70, as transformações na imagem da bebida, acima des-
critas, reforçadas pelas restrições quanto à veiculação de anúncios, são acom-
panhadas pela publicidade. No tempo presente tanto a produção industrial 
quanto a artesanal é disseminada por meio de peças publicitárias que reforçam 
a imagem da cachaça como uma bebida refinada para um público seleto.

Entre as industrializadas pode-se destacar que a popular marca Velho Bar-

2 Idem.

3 Idem.
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reiro lançou recentemente o que tem sido considerado a bebida mais cara do 
mundo no gênero: a “Velho Barreiro Diamond”, ao preço de R$ 212 mil. 

Criação genuinamente nacional, de custo acessível, agora a popular 
cachaça virou coisa chique. Tão chique quanto uma BMW Z4 Roadster 
SDrive 2.3. A Velho Barreiro comunicou ao mercado (...) o lançamento 
da bebida mais cara do mundo no gênero, ao preço R$ 212 mil. 

A “Velho Barreiro Diamond” é feita de armação em prata e ouro, cra-
vejada por 211 diamantes, com material vindo de Paris…mas ainda é 
uma cachaça. “São 7,3 quilates de pura cristalina”, ostenta a marca. 
A série está limitada à produção e venda de apenas 60 unidades, as 
quais serão, na sua maior parte, vendidas por meio de leilão eletrôni-
co que integra o hotsite – www.velhobarreirodiamonds.com.br. Par-
te da receita obtida será direcionada a ações beneficentes. 

Apesar do preço surreal, o presidente da Velho Barreiro, César Rosa, 
assegura que há mercado para a valiosa bebida. “O poder aquisitivo 
das classes A e B tem crescido muito nos últimos anos. É este público 
que compra mais de 40 Ferraris/ano ou troca a cada dois anos seu he-
licóptero. É o empresário que deseja presentear um amigo e não sabe 
o que dar. Pode perfeitamente ser um presente diferente e que será 
eternamente preservado na memória”, assinala.4

No caso das artesanais, para esta pesquisa, observou-se anúncios publici-
tários divulgados em mídias impressas tais como outdoors, spots, banners e 
catálogo de produtos da cachaça artesanal mineira Guaraciaba, cedidos pela 
Agência de Publicidade Interminas, a que se foi permitido acesso e a também 
cachaça artesanal mineira Minas Poções, cujo material de análise nos foi cedi-
do pela própria empresa. Utilizamos como critério de análise a verificação de 
trinta anúncios publicitários, como parte do corpus empírico, de acordo com 
a mídia que o veicula, o público a que se destina, a ocasião da divulgação, o 
enunciado da mensagem divulgada, as cores utilizadas e as respectivas ilustra-
ções das peças. Dezenove desses anúncios foram coletados do Jornal do Sis-

4 Site: <http://adnews.uol.com.br/pt/publicidade/velho-barreiro-lanca-cachaca-a-r-212-mil.
html:>. Acesso em 24/04/2012

http://www.velhobarreirodiamonds.com.br
http://adnews.uol.com.br/pt/publicidade/velho-barreiro-lanca-cachaca-a-r-212-mil.html
http://adnews.uol.com.br/pt/publicidade/velho-barreiro-lanca-cachaca-a-r-212-mil.html
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tema da Associação Mineira dos Produtores de Cachaça de Qualidade (AMPQ) 
denominado Cachaça com Notícias (Ano VI, Num.17, Jan-Mar/2012), além das 
nove publicidades que foram cedidas pela Agência de Publicidade Interminas 
e também três peças impressas disponibilizadas pelo fabricante da cachaça ar-
tesanal Minas Poções. Outro elemento utilizado como critério de analise foi 
o design das embalagens. Segundo Salbego (2007, p.1), a imagem é um com-
ponente fundamental na publicidade e tem o potencial de significar valores, 
pois por meio de suas narrativas icônicas é possível criar mundos fantásticos 
onde os produtos adquirem muito mais que seu valor de uso. Há neste caso, 
um sistema de trocas simbólicas, visto que um produto na forma publicitária se 
transforma em uma narrativa que conta uma história sobre ele mesmo, em um 
universo constituído de valores.

De acordo com Villafane (apud SALBEGO, J. Z., 2007, p. 2), a com-
posição de uma imagem se organiza de acordo com três grupos 
de elementos: os morfológicos (ponto, linha, plano, textura, cor e 
forma), aqueles de presença material e tangível da imagem – mar-
cam o espaço; os dinâmicos (movimento, tensão e ritmo), aque-
les que, por não possuírem presença material, existem e ‘andam’ 
na imagem através do grupo anterior – marcam tempo; e por fim, 
os elementos escalares (dimensão, formato, escala e proporção), 
que aparecem na imagem próxima ou menos próxima da realidade 
– marcam as relações.E através destes grupos de elementos po-
demos observar as três dimensões necessárias à uma narrativa: o 
espaço, o tempo e as relações entre ambos.

Sendo assim, o primeiro destaque refere-se à personalização de garra-
fas como um processo de elitização da bebida. Na publicidade da empre-
sa Acqua Mineira – Garrafas de Vidro, por exemplo, veiculada no Jornal 
Cachaça com Notícias, a frase “Uma bebida especial merece uma garrafa 
sofisticada”, reflete esta noção (2011, p. 5). 

Por meio dos anúncios publicitários divulgados no Jornal do Sistema da As-
sociação Mineira dos Produtores de Cachaça de Qualidade (AMPQ) denomina-
do Cachaça com Notícias (Ano VI, Num.17, Jan-Mar/2012) foi possível estudar os 
vários rótulos de cachaças artesanais, elementos significativos na composição 
da imagem. Dos rótulos observados de Guaraciaba, Cachaça de Minas Poções, 
Barrosinha, Senhora do Engenho, Isaura, Bueno Brandão, Bendito Grau, Tira 



Aspectos sociAis e publicitários NA imAgem DA cAchAçA brAsileirA

106

Mágoa, Pendão, Tábua Flor do Ouro, Monte Alto, Coluninha, Velha Serrano, Ca-
nônica, MC da Boa Vista, Dona Lucinha, Jequiri, Beppe e Pirapora, as imagens 
que se fazem mais presentes se referem à história e à tradição por meio de re-
gistros de fazendas, engenhos, cana-de-açúcar, barris. Por isso, a cores utiliza-
das são a verde, da plantação de cana, o dourado, do sumo da cana, e o preto e 
branco e a sápia que se relacionam ao envelhecido, portanto, tradicional.

Apenas três das 19 marcas trazem rótulos que remetem à imagem mais 
popular e antiga do imaginário do cachaceiro e do pobre, como a ilustração de 
dois homens sentados bebendo no que parecer um bar (Beppe) e o uso apenas 
das cores fortes vermelha e azul, usadas de forma indiscriminada, caso das ca-
chaças Jequiri e Tira Mágoa. A única com um diferencial que remete à ideia de 
elite e seleção é a Guaraciaba, cujo rótulo apresenta um caráter de modernida-
de sem ilustrações e uso de grafismo mais arrojado nas cores preto e dourado.

Ainda sobre esta última, a imagem de modernidade parece orientar os im-
pressos que são voltados para o público jovem, como nas frases “No estudo ou 
na doideira, em julho eu fico com a saideira. Parabéns pela conquista do canu-
do”. Muitas peças publicitárias da “Guaraciaba” estão produzidas para cidades 
universitárias como Ouro Preto e Viçosa.

Em geral, o quesito da gastronomização pode ser observado em todas as 
peças publicitárias, tais como rótulos, banners, catálogos, spots e outdoors. Há 
um apelo estético significativo para o consumo que propõe o hábito, o rito, o 
sabor e o prazer por meio de cores, imagens, frases e sons. As marcas e seus 
respectivos produtos são oferecidos em suas publicidades como algo a ser 
consumido cotidianamente e na maioria das peças a questão é abordada como 
sugestão à cultura e tradição. 

6 coNsiDerAçÕes FiNAis

O imaginário social faz-se como elemento de contribuição significativa para 
as transformações culturais vivenciadas no cotidiano brasileiro, ao longo da 
história. Esta realidade sócio-histórica mostra-se de forma dinâmica diante de 
seu potencial de transformação de comportamentos, pensamentos, valores, 
costumes e tradições. Observa-se, neste caso, que há um processo de recons-
trução cultural que passa por recriações e neste cenário, a comunicação e suas 
mediações, fazem com que a publicidade atue de forma relevante na transfor-
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mação da imagem da cachaça que, por sua vez, deixa de ser uma bebida consu-
mida apenas por uma população vista como pobre, para ser alvo de consumo 
da elite e grupos cult, após todo um processo de gastronomização do produto. 
A publicidade acompanha e participa desse processo com suas criações que 
permitem a construção da imagem e das marcas a fim de estimular o consu-
mo, gerar desejo e satisfação. Criações estas que rebuscadas ou não, difundem 
marcas, proporcionam ao produto um espaço mercadológico e contribuem 
para a angariação de um público consumidor cada vez mais diversificado, cuja 
aquisição do produto se faz a todo tempo e espaço.
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