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RESUMO

Este trabalho consiste em uma andlise antropoldgica das representacdes
culturais referentes ao "ser brasileiro” a partir dos anuncios publicitarios
veiculados no periodo da Copa do Mundo de 1998. A partir da abordagem
antropolégica de um corpus de 415 anuncios publicitarios veiculados em
jornais, revistas e televisdo durante o periodo da Copa do Mundo, busco
analisar as articulagSes de significados vinculados as representacdes do Brasil
e dos brasileiros presentes nestes anuncios. Utilizando um paradigma
hermenéutico antropolégico, procuro construir uma "etnografia do mundo dos
anuncios”, visando a compreender a ideologia neles presente, bem como as
representacdes da sociedade ali veiculadas, em aspectos como as relagtes de
género, raciais, de classe e de trabalho, além de representacdes da religido e
da magia, da nacionalidade, do poder econdmico e da infancia.

ABSTRACT

This work consists in an anthropological analysis on the cultural representations
about the “brazilian-ness’”, in the advertisements of the period of the “FIFA World
Cup” of football of 1998. From an anthropological approach on a corpus of 415
advertisements published on newspapers, magazines and television during the
World Cup period, | search to analyse the articulations of meanings linked to the
representations of Brazil and of brazilian people in these advertisements. From
an hermeneutic anthropological paradigm, | search to construct an “ethnography
of the advertisements world”, seeking to understand the ideology present there,
such as the representations of sociely, on issues fike relations of gender, race,
social class and work, as well as representations of religion and magic,
nationality, economic power and childhood.
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“Al estd — no Velho Mundo os sujeitos se parecem como
soldadinhos de chumbo. A dessemeihanca que possa
existir de um tcheco para um suigo, € do feitio do terno ou
do nariz. Mas o brasileirc n&o se parece com ninguém,
nem com os sul-americanocs. Repito: o brasileiro € uma
nova experiéncia humana.”

(Neison Rodrigues)






sta tese consiste em um estudo antropolégico acerca das
representacées do “brasileiro” nos anuncios publicitarios veiculados
no Brasil durante o periodo da Copa do Mundo de 1998.

Com este trabalho, pretendo contribuir para os estudos sobre a
comunicacao de massa no Brasil, bem como no desenvolvimento do
campo das pesquisas em Aniropologia da Comunicagdo. De modo
particular, procuro também adensar uma visdo antropolégica a respeito
da publicidade, entendida como um focus privilegiado de producdo de
representacdes sociais. Ao produzir e reproduzir determinadas
representacdes sobre a sociedade, o discurso pubilicitario contribui para o
estabelecimento de um consenso social sobre determinados significados
e, por esta via, colabora na construcdo da hegemonia de determinados
grupos sobre a sociedade. Assim, entendo a publicidade como uma
modalidade discursiva especifica, que possui um grande potencial
ideoldgico, e que, como produtora/reprodutora de aspectos do imaginario
social, constitui-se em um rico campo de investigacbes para uma
Antropologia da Comunicacdo. Embora ja parcialmente explorado,
acredito que este campo analitico ofereca grandes possibilidades de
desenvolvimento para uma matriz de pensamento antropologico.
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1. Consideragbes Sobre a Pesquisa

Tematica Geral e Problema de Pesquisa:

Este trabalho aborda, sob uma perspectiva antropolégica, a construgéo
de representagbes da cultura e da sociedade brasileiras a partir da
analise das imagens presentes no discurso publicitario referente a Copa
do Mundo de Futebol de 1998, veiculadas no periodo de realizacado deste
evento. Para isso, relaciono a participacdo do futebol como fato social
constituinte da cultura brasileira contemporénea com a retérica da
imagem publicitaria, considerada como produtora/veiculadora de um
universo simbélico de representacbes sociais. A partir do cruzamento
desses dois temas, pretendo estudar, nas imagens” publicitarias, a
semantica dos elementos simbdlicos que se referem ao “ser brasileiro”, e
08 processos segundo os quais uma identidade nacional é representada
pela imagem publicitaria. Que sistemas ideologicos sdo representados
nestas imagens? O que € o “ser brasileiro” nas imagens publicitarias?
Que elementos simbolicos sdo privilegiados para constituir uma retérica
visual da cultura brasileira? Nesta tese, me proponho a investigar estas e
outras questodes.

* Entendo o termo “imagem” no sentido mais amplo proposto por Martine Joly (JOLY, M. Introduction a
L Analyse de L’Image, Paris, Editions Nathan, 1994, p. 31) como “signo analogico”, o que compreende
uma ampla gama de representagdes, desde imagens verbats até as imagens visuais, fotograficas ou
filmicas. Existe uma traducio em portugués: JOLY, M. Jntroducdo a Andlise da Imagem, Campinas,
Papirus, 1998.
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Justificativa:

O futebol no Brasil € hoje (e tem sido nos dltimos cinqliienta anos) uma
atividade de enorme importdncia social, cujas consegiiéncias
transcendem largamente as linhas do campo de jogo, tornando-se
mesmo questdes de Estado. Os valores e nimero de pessoas envolvidas
com este esporte chegam ambos a casa dos mithdes. Milionarias também
séo as cifras ostentadas pelo mercado publicitario. Assim como o futebol,
a publicidade possui uma importancia social que supera largamente a
dimensdo do “reclame” e dos 30 segundos em que produtos s&o
anunciados. O dinheiro proveniente da veiculagio dos anuncios sustenta
toda a midia: cada emissora de radio, jornal, revista ou rede de televisao
“comerciais” depende, para sua sobrevivéncia no mercado, da chamada
“verba publicitaria”. A par deste papel de “mola-mestra” do sistema da
midia, a publicidade ainda exerce uma enorme influéncia na cultura
contemporanea, ndo apenas no Brasil, mas em todo o mundo capitalista.
O trabalho que proponho busca integrar estes dois dominios,
relacionando o discurso publicitario a0 momento maximo do futebol
mundial.

Dessa forma, acredito que o estudo das representagbes
presentes no cruzamento desses dois eixos de tamanha importancia na
sociedade brasileira possa servir como uma via de acesso ao
entendimento da l6gica e da ideologia subjacentes a relacdo enire a
dimensao social do esporte e ¢ sistema capitalista no qual este esporte
se insere.
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Objetivo:

P

O objetivo principal deste trabalho € construir uma hermenéutica das
representacgbes acerca do “ser brasileiro”, da cultura e da sociedade
brasileiras presentes nas imagens publicitéarias referentes a Copa do
Mundo. Este objetivo sera buscado a partir da integragdo de dois eixos
basicos:

a) a participagédo do futebol como elemento constituinte da
cultura brasileira contemporanea;

b} o discurso publicitario considerado como produtor/veiculador
de representacdes sociais que se referem 4 sociedade no interior da qual
este discurso foi gerado.

O estudo dos sistemas de significagdo e das representacbes
sociais presentes nas imagens publicitarias da acesso a toda uma “visdo
de mundo”, um sistema de idéias e do pensamento de uma sociedade
falando de si para si mesma. Acredito que, a partir do estudo das
imagens publicitarias acerca do “ser brasileiro” seja possivel estabelecer
uma via de acesso para compreender nossa sociedade, e por quais
caminhos passa a construgdo de nossa identidade nacional.

14



2. Um Plano Geral

Apoés esta introdugéo, inicio este trabalho com um capitulo que
tematiza a ligacdo entre o futebol e a cultura brasileira contemporanea.
Realizo neste capitulo um trajeto que procura ir do fato social ao produto
mediatizado. A parlir do relato de uma experiéncia de campo realizada
durante um jogo da selecdo brasileira na Copa do Mundo, analiso alguns
efeitos sociais da participacdo do Brasil neste evento esportivo. Em
seguida, procedo a revisdes bibliograficas sobre a tematica do “carater
nacional brasileiro” e sobre a relacdo entre futebol e cultura no Brasil. A
seguir, destaco a participacdo da midia neste evento e, finalmente,
relaciono a Copa do Mundo e os Estados nacionais dela participantes no
contexto da globaliza¢do econdmica.

No capitulo dois, abordo o discurso publicitario. Inicio com uma
revisdo bibliografica acerca da nogdo de “representagcdc” no campo
antropoloégico. A seguir, discuto algumas abordagens antropolbgicas
acerca da publicidade e de seu papel como produtora e reprodutora de
representacdes sociais.

O capitulo trés trata da metodologia desta pesquisa. Optei por
colocar este capitulo entre as revisdes de literatura e imediatamente
antes do capitulo analitico, de modo a manter a descricdc das opgdes
metodoldgicas empregadas proxima a exposi¢ao, descricdo e analise dos
dados. Destaco neste capitulo os pressupostos metodologicos, a
sistematica empregada na coleta dos dados e os fundamentos tedricos
do trabalho de analise.

15



No capitulo quatro, analiso os dados obtidos na coleta
sistematica descrita anteriormente, isto €, 0s andncios publicitarios
veiculados no periodo da Copa do Mundo. Foram descritos e analisados
um total de 415 anuncios graficos e de televisdo. As categorias surgidas
durante ¢ trabalho de analise compdem a estrutura deste capitulo.

Finalmente, apds este capitulo analitico, concluo esta tese.
Apoés a conclusdoe, ha um indice das pranchas de ilustragOes utilizadas
neste trabalho e, ao final, indico as referéncias bibliograficas.

16



3. Observacdes Sobre a Apresentacao dos Textos

Gostaria de evidenciar neste tépico algumas opgbdes feitas com
relacdo a apresentacgdo dos textos, tanto verbal quanto imagético, de
modo a tornar a leitura deste trabatho mais fluente.

Com relagao ao texto verbal, optei por utilizar duas modalidades
diferentes de notas de rodapé. As notas numeradas em ordem crescente
no interior de cada capitulo dizem respeito a referéncias bibliograficas
citadas no texto ou a verséo original de um {exto em outro idioma, que
incluo quando realizo pessoalmente a tradugdo para o portugués. Escolhi
inciuir os originais das citagdes em nota de rodape procurando dar conta
de um dilema que freglentemente encontro em fexios de diversos
autores. Busquei evitar a citagcdo pura e simples do original no corpo do
texto (0 que pressupode que o leitor domine fluentemente inglés, francés e
espanhol ou entdo se resigne a ndo entender o sentido da citagdo). Além
disso, creio que a subita mudanga de codigo linglistico prejudica
desnecessariamente o0 fluxo da leitura, talvez comprometendo o
entendimento da linha de argumentagdo em curso. Entretanto, incluir a
citacdo no idioma de origem tem suas vanitagens: além de respeitar as
palavras do autor citado, da ao ieitor a liberdade de compor sua préopria
traducac do trecho citado, construindo assim uma leitura mais rica. A
outra solucdo freqiientemente utilizada para o problema das citagbes &
fazer por conta propria as tradugbes e inclui-las no texto. Este
procedimenio tem como vantagem o fato de, mantendo-se o texto em um
s6 idioma, manter também constante o fluxo da leitura e o

desenvolvimento da linha de argumentagdo, porém com a desvantagem
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de impor ao leitor uma traducdo pessoal, derivada da leitura feita pelo
autor, da qual o original talvez possa diferir em algum sentido. Assim,
justifico a minha opcéo desejando valorizar em primeiro lugar a fluéncia
da leitura e a clareza da argumentacado, colocando minhas traduc¢des no
corpo do texto e, em nota de rodapé, a citacdo original, possibilitando a
um leitor atento penetrar nas palavras do autor citado, se assim o desejar.

A outra modalidade de nota de rodapé empregada consiste em
comentéarios laterais a linha de argumentacdo, que compiementam com
infformacbes variadas o assunto em curso. Para diferenciar esta
modalidade de nota daquelas de cunho bibliografico (numeradas), utilizei
o asterisco (*). Fiz esta escolha mais uma vez pensando na fluéncia da
leitura. Quando as duas modalidades de notas s&o numeradas
indistintamente, o leitor deve parar a cada nota para ver ao que ela esta
se referindo (em geral se referem a bibliografia), dificultando a leitura e
fazendo freqientemente o leitor “perder o fio da meada”. Na solugéo
grafica que proponho neste trabalho, o leitor interessado na fluéncia do
texto simplesmente ignora as notas numeradas e busca (se assim o
desejar) os comentarios indicados pelo asterisco. Caso busque realizar
sua leitura mais detidamente, as notas numeradas indicam a referéncia
bibliografica ou citagdo original 8 qual o texto se refere. Ao fazer estas
escolhas na apresentagdo do texto, minha intenc&o é possibilitar um ato
de leitura mais aberto, dandoc ao leitor (na medida das minhas
possibilidades) liberdade para ler do modo que julgar mais conveniente.

Uma palavra acerca das ilustragbes utilizadas neste trabalho.
Procurei organizar as imagens — tanto fotografias realizadas em campo
quanto ilustracGes oriundas dos anuncios coletados — em “pranchas
fematicas”, de modo a evidenciar recorréncias entre diferentes fontes

18



imageéticas. De modo a permitir uma boa leitura visual das imagens, limitei
em seis (6) o nimero maximo de imagens em uma mesma pagina. Por
vezes, o grande numero de imagens referentes a um mesmo tema exigiu
a montagem de varias pranchas, colocadas em seqiiéncia e indicadas no
titulo da prancha. Adaptei os anuncios de video para a forma grafica
fotografando diversos planos que evidenciam a narrativa de cada
anuncio, montando-os como um storyboard, com seqliéncias de planos
que reproduzem o sentido narrativo descrito no texto, ou entdo ilustrando
elementos destacados na analise. Mantive o codigo de identificacdo
individual de cada anuncio em meu banco de dados no corpo do texto,
juntamente com a indicagdo da prancha onde se encontra a imagem
correspondente. No caso de andncios dos quais foram obtidas mais de
uma imagem, inclui um digito adicional, de modo a individualizar cada
imagem (por exemplo: “VT04-5", anuncio VT04, imagem 5). Nas pranchas
constam, como uma legenda, os codigos de cada imagem de andncio
referida no texto, para que o leitor possa relacionar a imagem com o texto
analitico. Eventualmente, alguns antncios referidos no texto ndo constam
como imagem em nenhuma prancha, por motivos diversos. Nesses
casos, cologuei o cédigo do anuncio entre colchetes, de modo a
diferencia-los dos demais. Procurei evitar ao maximo a colocacéo de
legendas sob as imagens, limitando-me a situar o coniexto da obtengao
das fotografias feitas em campo e o cddigo especifico de cada anincio
ilustrado, ou, na representacado grafica de um antincio de video, parte da
locugdo que se refere ao plano em questdo. Devido & ma qualidade de
transmissdo de algumas emissoras durante o periodo de coleta dos
andncios de video, algumas imagens — felizmente, poucas — nao
apresentaram qualidade grafica satisfatdria para sua reproducéo neste
trabaiho. Outras, um pouco melhores, tornaram possivel um certo ajuste
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com programas de edicdo fotografica, minorando em parte os defeitos
decorrentes da baixa qualidade grafica. Conto com a condescendéncia

do leitor para relevar eventuais imperfeicbes em algumas imagens.

Com relacdo as fotografias de campo, as fotos realizadas em
Sao Paulo foram obtidas pela minha esposa, Adriana Braga. As demais,
obtive pessoaimente.

20



0 “PAiS DO FUTEBOL"

“ Brasil esta vazio na tarde de domingo, né?
Otha ¢ sambéo, aqui € o pais do futeboll”
{Milton Nascimento/Fernando Brant)



0 “PAIS DO FUTEBOL”

1. Notas Etnograficas Sobre um Pais em Transe

1.1 Uma tarde de junho no “pais do futebol”.

Uma vez a cada quatro anos, o Brasil @ um pais quieto e vazio™.
As ruas das cidades, grandes e pequenas, calam seus muitos decibéis de
buzinas e motores, os pedestres apressados desaparecem. Os
vendedores ambulantes, sem compradores, somem das ruas. Portas
metalicas fecham as entradas de lojas e bancos. Apenas alguns dnibus,
cumprindo sua obriga¢do, percorrem seus itinerarios em vao. Andando
pelas ruas desertas, ouve-se ¢ vento do inverno tropical soprar folhetos
de propaganda, decorados com bolas de futebol e bandeiras brasileiras,
anunciando as ofertas de ocasido. Olhando para o alto, as fachadas
desertas dos edificios de apartamentos exibem para ninguém sua
decoracao feita de bandeiras nacionais € grandes faixas de pano verde e
amarelo tocadas pelo vento indiferente.

De modo difuso, parecendo vir de todos os apartamentos,
casas, escritorios e bares, uma textura indistinta feita das vozes metalicas
de diversos locutores esportivos, nos radios e televisores ligados,

transmitindo um Unico evento, falando de uma bola e dos jogadores que a

" Adaptagio livre da primeira frase de Margaret Mead com relagfio a descrigdo do Ano Novo balinés em
BATESON, G. e MEAD, M. Balinese Character — a photographic analysis, New York, New York
Academy of Sciences, 1942, p. 1: “Once every 400 days, Bali is quiet and empty”.
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conduzem, vestindo uniformes com as cores da bandeira nacional, a
miihares de quildmetros daqui, do outro lado do Atlantico. Em frente a
cada televisor ou radio ligados, um grupo de brasileiros em siléncio
escuta, calado, tenso, em tfranse, & espera do desenlace dos fatos do
jogo. O ritmo da locucdo se acelera, acompanha a velocidade da bola
distante até o pais do futebol com a velocidade da luz. Correndo ainda
mais, a bola e 0s pes que a controlam invadem o territorio adversario,
avanc¢am até o final do campo. Um chute rente a linha de fundo desvia a
trajetdria da bola rumo & goleira adverséria, por sobre os defensores, no
mesmo momento em que um jovem alto, forte e veloz merguitha sobre a
trajetéria do chute, colocando, com uma cabegada fuiminante, a bola no
fundo das redes adversarias. Os jogadores, locutores e a torcida num
estadio do outro lado do Atléntico, e, com a velocidade da luz, cada
torcedor brasileiro em frente a cada televisor ou radio em cada
apartamento, casa, escritério ou bar solta a voz e grita em unissono:

GOOO0OO0000COO0000000000CO0O0LLLLLLLY

Em seguida, comecam os fogos de artificio: aqui, ali, acola, em
toda parte, ouve-se o tiroteio dos foguetes, quebrandeo ruidosamente o
siléncio das ruas por longos minutos, com estirepitosa alegria.

Aos poucos, os foguetes se calam, a gritaria diminui, volta o
siléncio. Do outro lado do Atlantico, o apito de um arbitro estrangeiro
coloca novamente a bola em jogo. No estadio e no Brasil, 0 éxtase vai
cessando € dando lugar a um novo transe. A tenséo e a atengao voltam a
consumir a multiddo de olhos e ouvidos fixos no movimento da bola e dos
pés que a tangem. Nas ruas vazias, ouve-se novamente o vento
indiferente soprar folnetos de propaganda escritos com letras verdes e
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amarelas. A textura de vozes metalicas de locutores ecoa novamenie na
tarde de inverno fropical, povoando as ruas desertas.

1.2 O Brasil na Copa e a Copa no Brasil.

A descrigdo do topico anterior foi realizada a partir de uma
experiéncia de campo realizada durante o jogo Brasil x Marrocos, no dia
16 de junho de 1998, quando deixei meus videocassetes fazendo seu
trabalhc sem supervisdo e sai para ver, sentir e fotografar a cidade de
Campinas durante o jogo. Os jogos do “Brasil”™ durante uma Copa do
Mundo sdo, de fato, 0 momento de maximo interesse para os brasileiros
durante esse evento.

De um total de 64 partidas realizadas durante a Copa de 1998,
0 Brasil participou de apenas sete, tendc disputado a partida inaugural
{por ser o entdo detentor do titulo) e a final (por seus proprios méritos na
competicdo). O periodo enire esses dois momentos do Brasil na Copa
durou 33 dias, tempo exageradamente dilatado para se manter um pais
em “transe” de modo ininterrupto. Conforme sugerem Berger e
Luckmann', o momento de “logo adultc” (bem como as brincadeiras
infantis, o teatro, etc.) pode criar uma espécie de “comutacdo” da
realidade, configurando um “transe” analogo ac religiose, em que o
espectador é fransportado para ouira realidade, no que eles chamam de
“campo finito de significacdo”. Essa caracteristica “apaixonante” do jogo e

também abordada por Johan Huizinga®, que salienta o fato do jogo, ao

* Chamar o time da CBF, a “selecdo brasileira”, de “Brasil” é uma metonimia que encobre o fato de a
“selecdo brasileira” ser apenas um tims de futebol, que €, entretanto, investido simbolicamente da propria
esséncia da nacionalidade. Assumo, assim, esta metonimia no texto subseqlente.

' BERGER, P. e LUCKMANN, T. 4 Construgdo Social da Realidade, Petropolis, Vozes, 1985, p. 43,
*HUIZINGA, 1. Homo Ludens - O Jogo Como Elemento da Crltura, Sio Paulo, Perspectiva, 1971,
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PRANCHA 1: COPA DO MUNDO E ESPACO URBANO NO BRASIL

Av. Anchieta, centro de Campinas. 16 de junho de 1998,
durante o jogo Brasil x Marrocos.

S0 Paulo, 8 de julho de 1998. Sao Paulo, 8 de julho de 1998,



ser circunscrito a um lugar € um tempo delimitados, constituir-se como
um evento que se destaca da “realidade” da vida cotidiana, introduzindo
“na imperfeicdo do mundo uma perfeicio temporaria e limitada™. Esses
momentos de transe e éxtase nacional sdo raros, fugazes e, por isso
mesmo, preciosos.

Devido ao grande numero de jogos realizados nesta Copa’,
especialmente na primeira fase, um mesmo time (no caso, a selegdo
brasileira) fez somente um jogo por semana, criando-se assim um morno
e longo intervalo entre as atuagbes da selecdo. De qualquer modo,
quando €& dia de jogo do Brasil, tudo muda. O transito das grandes
cidades sofre alteragdo no sentido de algumas vias, para permitir o
grande afluxo de veiculos e tentar evitar 0s congestionamenios (que
invariavelmente ocorrem) antes do jogo, o horario bancarioc muda, muitos
estabelecimentos comerciais fecham, os jornais publicam listas de
servigos considerados essenciais que continuam funcionando, em
resumo:. 0 jogo do Brasil na Copa do Mundo propicia um momento
liminar, uma profunda alteracdo na ordem da vida cotidiana no pais, de
modo cada vez mais institucionalizado. Se em outras Copas nédo havia
consenso a respeito dessa alteracao nc cotidiano do trabalho, cada vez
mais esta se tornando algo como uma “tradicdo” essa espécie de “semi-
feriado” que acompanha o0s jogos do Brasil nesta competicao.

Considero que uma Copa do Mundo representa para 0S
brasileiros o verdadeirc momento ritual de celebrar a nacionalidade. O
sete de setembro (a data considerada “oficial” para esta celebragao dos
valores nacionais) e seus desfiles de carros de combate representam

*Op. cit, p. 13.
¥ Na Copa de 1998 participaram 32 equipes {24 na edi¢fio anterior), sumentando o nimero de jogos.
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muito mais a memoria da recente ditadura militar do que um genuino
sentimento popular de pertencimenio a uma nag¢do. Durante uma Copa
do Mundo se celebra ¢ ideal da nacionalidade triunfante, num clima de
competicac internacional em que o Brasil € sempre favorito, 0 “melhor do
mundo”, mesmo quando perde. Como em outros periodos ritualizados do
ano (no Natal, por exempio), preparam-se decoragbes domésticas para
mostrar ac mundo da “rua”’ o sentimento que impregna os moradores da

“casa™

. Fachadas de edificios e casas se cobrem de verde e amarelo,
prefeituras, shopping centers e associagdes comerciais providenciam
decoracgdes “publicas”, vendedores ambulantes colorem as paradas dos
semaforos com chapéus, fitinhas, camisetas da selegdo, cornetas e
varios outros produtos nas cores rituais para a celebragdo da
nacionalidade: verde e amarelo. Empresas distribuem camisetas (em
geral amarelas com estampas em verde) especiaimente confeccionadas
para o evento como brinde a clientes e funcionarios, as vitrines das lojas
se cobrem de bandeiras nacionais, bolas e letreiros verde-amarelos.
Assim como o Natal, um casamento ou qualquer outro ritual, um jogo do
Brasil na Copa envolve prepara¢do antecipada, consumos especificos,
roupas apropriadas e, principaimente, celebra¢do em grupo. A um jogo
do Brasil na Copa, seja no escritério, em casa ou num bar, ndo se
costuma assistir sozinho. Dado que parece apontar nesta diregao é o fato
de o nOomero total de televisores ligados na Grande Sao Paulo ter
diminuido na final da Copa (segundo dados do lbope), de 77%, na
semifinal contra a Holanda (jogo realizado numa terca-feira, 7 de jutho),
para 70% contra a Frang¢a (jogo realizado no domingo, 12 de julho).
Diminuiu o nimero de televisores ligados para uma audiéncia ainda

* Sobre a oposigio entre as categorias de interpretagiio do espago “casa” e “rua” no contexto da sociedade
brasileira, ver DAMATTA R 4 Casa & a Rua, Rio de Janeiro, Guanabara-Koogan, 1991.
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PRANCHA 2: CORES NAS RUAS

Sao Paulo, 8 de julho de 1998.

Campinas, 16 de junho de 1998.

Sao0 Paulo, 8 de julho de 1998.



maior, conseqlientemente, aumentou o numerc de espectadores por

felevisor.

Com relagéo a vestimenta adequada, existe um iraje ritual para
se assistir aos jogos do Brasil na Copa: a camiseta da selegdo brasileira.
Como ftraje ritual, n8o se coloca esta camiseia em véo. Seu uso é
tacitamente restrito ao periodo da Copa, sendo vista nas ruas mesmo nos
dias sem jogo do Brasil. Nos outros irés anos e onze meses, ela fica
guardada, a espera de nova ocasido ritual, para ser usada com o “devido
respeito”.

Na guestdo dos consumos relativos ao ritual “jogo do Brasil”,
entra em cena a influéncia da industria e da publicidade, legitimando
“radicbes” de consumo de comidas e bebidas "adequadas” (ritualizadas)
para a ocasido. A contar com as sugestdes dos anlncios publicitarios, o
jogo do Brasil na Copa € uma ocasido onde € adequado consumir
bebidas alcodlicas, especiaimente cerveja, acompanhada de salgadinhos
ou pipoca, embora haja espaco para uma especie de “canibalismo
simbolico”, em que se consome algum produto relacionado ac adversério
{por exemplo, whisky em um jogo contra a Escocia). Posteriormente,
estes pontos serdo meihor desenvolvidos.
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2. O futebol na cultura brasileira contemporanea

O futebol no Brasil pode ser considerado uma das
manifestagdes culturais mais importantes na constituicdo da cultura
brasileira contemporanea, juntamente com o camaval e as chamadas
religibes afro-brasileiras. Parafraseando a relagdoc estabelecida por
Geertz sobre o ethos balinés, evidenciado nas rinhas de galo, pode-se
dizer que o “ser brasileiro” pode ser revelado dentro de um estadio de
futebol. Afinal, o epiteto “pais do futebol” outorgado ao Brasil tem suas
razbes de ser.

Entretanto, nem sempre foi assim. Em 1950, o Brasil sediou
uma Copa do Mundo, inaugurando o0 maior estadic do mundec, o
Maracand, em plena euforia ufanista. Tendo feito uma campanha
arrasadora, com um time excelente e o apoio da torcida, foi derrotado na
final para o Uruguai, em um evento cujo “luto coletivo” foi incorporado a
uma espécie de “passado mitico”, com reflexos ainda nos dias de hoje.”
Os brasileiros comegaram a ver o futebol como uma real possibilidade de
destaque internacional somente apos a vitéria na Copa do Mundo de
1958, na Suécia. Um sucesso futebolistico internacional, complementado
pelo bi-campeonato na Copa de 1962, no Chile. Neison Rodrigues, um
observador arguto do cotidianc brasileiro naquele periodo e um dos mais
conhecidos cronistas esportivos do pais, permite que se vislumbre em

suas cronicas a fransformacac de um mero esporte em elemento-chave

* Por exemplo, durante a Copa de 1998, o goleiro Taffarel se recusou a apertar a m#o de Barbosa, ©
goleiro da selegfo de 1950, Apds a derrota para a Franga, Roberto Carlos acusou Ronaldinho de ter
“amarelado”, a mesma acusagio que em 1950 se fez ao zagueiro Bigode.
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na construcdo da auto-estima necessaria a constituicdo de um sentimento
de “identidade nacional” contemporéanea para os brasileiros:

Eis a caridade que nos faz o escrete: - da ao roto, ao

esfarrapado, uma sensagdo de onipoténcia. Em 38, quando acabou o

jogo Brasil x Suécia, cada brasileivo sentiu-se compensado,

desagravado de velhas fomes e santas humilha¢Bes. Na rua, a cara

dos que passavam parecia dizer: - “Eu ndo sou vira-lata!”. Em 62, a

mesma coisa. De repente, sentimos que o brasileiro deixava de ser um

vira-lata entre os homens e o Brasil um vira-lata entre as nagoes.
[crénica publicada em “O Globo”, 15/6/66]

Antes do surgimento do futebol como elemento aglutinador das
representacbes culturais acerca do “povo brasileiro”, diversos autores
empreenderam estudos visando compreender a especificidade do Brasil
e do seu povo, em busca de tracos comuns ao “ser brasileiro” (por vezes,
com explicacbes de fundo racial, em outras, de cunho cultural ou
psicologico) a partir da nogdo de “carater nacional”. Assim, no tdpico
seguinte, seréd empreendida uma revisdo critica dessa nogdo e da obra
dos autores que, a parlir de pontos de vista e pressupostos diversos,
buscaram entender a esséncia do que seria o “carater nacional
brasileiro”. Em seguida, tratarei da relacdo estreita existente entre o
futebol como fato cultural no Brasil e sua relacdo com a constituicéo da
cultura brasileira contemporanea.

* RODRIGUES, N. 4 Pdtria em Chuteiras, 3o Paulo, Companhia das Letras, 1994, p. 111.
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2.1 Carater nacional brasileiro: uma reviséo critica

Segundo Dante Moreira Leite®, o termo “carater nacional” se
refere a um conjunto de caracteristicas ou tracos psicoldgicos comuns a
individuos da mesma nacdo, uma espécie de somatorio de caracteristicas
psicolégicas coletivas. A origem dessa nocdo esta relacionada com a
constituicdo da identidade de diferentes grupos sociais em contato, com
um forte acento de etnocentrismo”.

Apesar das origens da nogio de carater nacional serem muito
antigas, este termo s0 passa a ser utilizado em sentido estrito a partir do
final do século XVIII, com a formacao dos Estados Nacionais. As teorias
do carater nacional encontram uma espécie de “apogeu” entre o fim do
século XIX e o inicio do século XX, influenciadas pelas idéias
evolucionistas e racistas entdo em voga. A “pureza racial” seria, segundo
este pensamento, responsavel pela evidente “superioridade” dos povos
europeus diante dos povos de “racas inferiores” (todos os grupos néo-
caucasianos). A  hereditariedade e o principio darwinianoc da
“sobrevivéncia do mais apto” foram invocados para justificar a exploracéo
colonial européia (ou de elites locais vinculadas cultural e
economicamente as antigas metropoles) e a escraviddo dos povos
nativos da Africa, Asia e América: tudo era apenas uma questdo de
“selecdo natural”. Subjacente ao modelo politico-econdmico da
explorac&o colonial, havia a idéia de uma Humanidade dispersa ac longo
de uma escala, em diferentes “estagios”, do mais primitivo ao mais

S LEITE, D. M. O Cardter Nacional Brasileiro: histéria de uma ideologia, Sao Paulo, Atica, 1992.

* O etnocentrismo € uma posigo bastante comum no relacionamento dos diferentes grupos humanos com
outros grupos. Freqiientemente, a tradugfo do nome pelo qual sociedades tribais se reconhecem significa
“{s Seres Humanos” ou “4 Humanidade”, portanto, excluindo o “outro” da condigio humana.
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civilizado. Evidentemente, o criador de tal teoria e sua sociedade
ocupavam o0 mais allo grau de “civilizag20” na escala da evolugéo
humana. Esta situacdo perdurou por décadas até que, no inicio do século
XX, a critica consistente de Franz Boas ao modelo evolucionista fez cair
por terra a nog&o de “raca’ como explicacéo para diferencas culturais, e,
com ela, a concepgac de carater nacional como decorréncia de fatores
raciais.

Durante quase trinta anos, a analise teorica da questdo da
existénecia ou ndo de “carateres nacionais® permaneceu relativamente
apagada. E uma discipula de Boas, a antropdloga americana Ruth
Benedict, quem vai langar uma nova luz sobre 0 tema, em 1934, no livro
Patterns of Culture’. Nesta obra, Benedict une antropologia e psicologia,
ao estabelecer relagbes gerais entre os conceitos de cultura e
personalidade, utilizando categorias psicolégicas para compreender a
cultura de coletividades. Segundo esta autora, existe uma interconexao
entre a cultura de um grupo e a personalidade dos individuos que o
compdem, podendo ser evidenciados “padries” (patterns) de conduta na
cultura deste grupo que reforgam certos aspecios da personalidade de
seus membros e inibem outros, contribuindo para a manutenc¢doc da
configuracéo geral da cultura do grupo.

A noc¢do de “padrdo cultural” influenciou o antropélogo inglés
Gregory Bateson, que, no seu livro Naven® aplica um desdobramento
dessa nogdo no emprego do par complementar “eidos” e “ethos”
(desdobramento, alias, ja intuido na obra de Benedict). Para Bateson, o
padrdo estrutural de uma sociedade estd articulado com os padrbes

7 BENEDICT, R. Patterns of Culture, Boston, Houghton Mifflin, 1959.
# BATESON, G. Naven,. Stanford, Stanford University Press, 1936.
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cognitivos dessa mesma sociedade, e a esse tipo de funcédo ele chama
“eidolégica”. Assim, o termo “eidos” refere-se a um “quadro geral de
processos cognitivos envolvidos na estruturagdo de uma cultura como um

sistema coerente”

. O ponto de vista “etologico” estd associado aos
padrbes afetivos de uma dada cultura, a sua “énfase emocional”. O termo
“ethos”, assim, diz respeito & “énfase emocional coletiva de uma
cultura”.’® Bateson considera as nocbes de “ethos” e “eidos”
complementares, no sentido de que ambas séo expressdes de aspectos
padronizados da cultura. A hipétese deste auior € que existe um
movimento circular na dindmica social: os individuos em uma comunidade
sdo “padronizados” pela cultura a partir de caracteristicas cognitivas e
emocionais largamente difundidas na sociedade, onde representam uma
expressdo dessa padronizacdo’”. Esta hipdtese de Bateson considera,
assim, que as caracieristicas “socialmente reconhecidas” de uma cultura
“ndo apenas expressam, mas também promovem a padronizacdo dos
individuos™."" Assim, para ele, o “eidos” de uma cultura é a expressao dos
aspectos cognitivos padronizados dos individuos, enquanto o “ethos” é a
expressdo correspondente de seus aspectos afetivos padronizados. Com
poucas alteragdes, a noclo de ethos/eidos ¢ empregada até hoje no
discurso antropoldgico, como neste texto de Clifford Geertz, em que ele
troca o termo eidos por “visao de mundo”:

Na discussdo antropoldgica recente, os aspectos morais (e

estéticos) de uma dada cultura, os elementos valorativos, foram
resumidos sob o termo “ethos”, enquanto os aspectos cognitivos,

? Op. cit., p.32.

1 Op. cit., p.32.

* O contato de Bateson, entdo vinculado ao chamado “estrutural-funcionalismo” de Radcliffe-Brown, com
a obra de Ruth Benedict acabou realizando uma espécie de “ponte” entre as escolas americana e inglesa,
que mais tarde se refletiu em sua ligagio com Margaret Mead.

" Op. cit., p. 33.
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existenciais foram reunidos pelo termo “visdo de mundo”. O ethos de
um povo é o tom, o cardter ¢ a qualidade de sua vida, seu estilo moral
e estético e sua disposi¢do, é a atitude subjacente em relagdo a ele
mesmo ¢ ao seu mundo que a vida reflete. 4 visdo de mundo que esse
pavo tem é o quadro que elabora das coisas como elas sdo na simples
realidade, seu conceito da natureza, de si mesmo, da sociedade.””

Voltando a perspectiva culturalista de Benedict, a definicdo (em
geral valorativa) de diferentes ‘caracteres nacionais” a partir de
pressupostos de heranga racial ¢ considerada ndo mais do que
“‘mitologia”, na medida em que s se pode falar seriamente de “heranca
genética” dentro de uma mesma linhagem familiar. Como as sociedades
ultrapassam largamente o0s limites do ambito estritamente familiar, a
diferenca para com o “outro” € de ordem cultural, n&o biologica (ou, no
caso, racial)."”® Desta forma, a questdc do carater nacional voltou a ter
relevancia, na medida em que um novo aporte tedrico (culturalista, em
vez de racista) redimensionou as possibilidades de uso dessa nogéo.

No Brasil, diversos autores abordaram o tema da atribuicdo de
“caracteristicas” que comporiam um “carater nacional brasileiro”, a partir
de pressupostos e pontos de vista bastante diversos. Euclides da
Cunha™, no classico “Os Sertdes”, coloca no tépico “O Homem” algumas
questdes sob o ponto de vista da etnologia de fins do século XIX. A partir
da no¢do de “raga’, ele tenta explicar o surgimento do “sertanejo”, a partir
do esqguema em voga na época (1902), relacionando ragca e ambiente,

supondo, para um futuro longinquo, o surgimento de uma “raga nacional’.

2 GEERTZ, C. “Ethos, visio de mundo e simbolos sagrados™ in: A Interpretacdo das Culturas, Rio de
Janeiro, Zahar, 1978, pp. 143-4.

" BENEDICT, Op. cit, p. 15.

* CUNHA, E. Os Sertdes, S#o Paulo, Circulo do Livro, s/d.
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Nos anos 30, Gilberto Freyre'®, em Casa Grande & Senzala,
descreve a sociedade brasileira a partir da instituicdo da familia patriarcal
nos latifundios acucareiros do nordeste. Para ele, o carater do povo
brasileiro poderia ser explicado através do processo de miscigenacgéo
racial, mesclando as caracteristicas psicolégicas de negros, indios e
brancos. Freyre, aluno de Franz Boas nos Estados Unidos, assim como
Margaret Mead e Ruth Benedict, foi pioneiro ao estabelecer uma primeira
abordagem culturalista na representagdo da sociedade brasileira.

A cultura brasileira, segundo Freyre, surge na interacéo entre
dois mundos: o mundo da “casa grande” e o0 da “senzala”, sugerindo uma
“integragd@o na divisdo” que permanece presente ao longo de sua obra,
como em Sobrados e Mucambos ou no inacabado Jazigos e Covas
Rasas. Nesse sentido, Renato Ortiz'"® considera o estrondoso sucesso do
livro de Gilberto Freyre (recentemente escolhido como o “melhor livro

brasileiro de ndo-ficcao do século”!”

} como o resultado de fatores internos
e externos ao livro. Internamente, Casa Grande & Senzala ressemantiza
a questdo do chamado “mito das trés racas”, trocando o enfoque racista
(de evidente negatividade), onde uma “pureza racial’ estava sendo
perenemente perdida com a mesticagem, por outro culturalista, no qual
se desenha uma positividade, na medida em que cada grupo étnico
“acrescenta” sua contribuicdo ao “ser brasileiro”. Com esta operacgao
epistemologica, a “mistura das ragas” pode passar a ser vista como algo
valorizado positivamente. As ambiglidades existentes nas tentativas

racistas de explicar o Brasil, Freyre opde a integracido das diferencas,

Y FREYRE, G. Casa Grande & Senzala - formagéio da fomilia brasileira sob o regime da economia
patriareal, Rio de Janeiro, José Olympio, 1973,

1 ORTIZ, R. Cultura Brasileira & ldentidade Nacional, Sio Paulo, Brasiliense, 1994.

"7 Folha de S. Paulo, 11 de abril de 1999.
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unindo “casas grandes” e “senzalas”. Nos termos de Ortiz, o livro de
Freyre

possibilita a afirmagcdo inequivoca de um povo que se debatia

ainda com as ambigilidades de sua propria definicdo. Ele se

transforma em unicidade nacional. Ao retrabalhar a problemdtica da

cultura brasileira, Gilberto Freyre oferece ao brasileiro uma carteira
de identidade.”®

Como circunstancia exterior a Casa Grande & Senzala, o Brasil
vivia em 1933 uma transformacdo de seu perfil politico-econdmico:
transformava-se rapidamente em um pais industrializado, governado por
um Estado fortemente centralizador, a quem a ideologia da “integragdo
nacional” servia perfeitamenie como paradigma cultural para justificar
agbes politicas. Como ressalta Ortiz'°, a evidente oposicdo entre a
nostalgia do patriarcado rural agucareiro de Freyre, com poder
eminentemente regional, € o modelo urbano-industrial com poder
centralizado do Estado Novo de Getdlio Vargas nao foi percebida, ou, se
foi, acabou sendo harmonizada como mais uma ‘“integracdo das
diferencas” constituinte da “identidade nacional”. A interpretacdo de
Gilberto Freyre foi de tal modo incorporada na culiura brasileira, que
desdobramentos do “mito das trés ragas” e da concepgao do Brasil como
“‘democracia racial” estdo entre 0s principais elementos retoricos na
afirmac@o da nacionalidade na publicidade da Copa do Mundo, como
sera visto adiante.

Na mesma época, em 1936, Sérgio Buarque de Holanda
escreveu Raizes do Brasif®, um ensaio sobre o carater nacional brasileiro
a partir de suas matrizes culturais ibéricas. Para Holanda, a estrutura

¥ ORTIZ, Op. cit., p. 42.
¥ Op. cit., p. 43.
2 HOLANDA, S. B. Raizes do Brasil, Rio de Janeiro, José Olympio, 1976.
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basica da sociedade brasileira seria a familia patriarcal, cujo valor e
exigéncias de fidelidade fariam com que se confundissem os dominios
publico e privado no campo politico. Ao tratar da relacdo entre a elite e as
camadas populares, Holanda ressalta o abismo existente enire ambas,
afirmando ser a intelectualidade brasileira (nos anos 30) apenas
“ornamental”’, dadoc o desencontro com a realidade nacional que
caracterizava aquela elite, devido ac seu carater dependente para com o0s
modelos culturais europeus.

No artigo “Um retrato do Brasil”, publicado pela primeira vez no
final dos anos 40, o antropologo Florestan Fernandes®! nao fala em
“carater”, mas em “mentalidade” brasileira, considerada como resultado
de “processos sociais” complexos. Ele considera estes processos sociais
“naturais”, pelo fato de ocorrerem “apesar dos interesses ou preferéncias
dos individuos neles envoividos”? Apesar do termo “natural’ ser
provaveimente pouco apropriado para lidar com um processo tao
profundamente vinculado com a culitura, a nogdo da constituicdo da
“mentalidade” de um povo como um processo social traz novamente para
o dominio da cultura caracteristicas antes creditadas a fatores como raga,
influéncia do meio e outros determinantes biolégicos.

Outro autor que trata do tema sob uma perspectiva similar
Darcy Ribeiro®, que constréi uma representacéo do perfil contemporaneo
do povo brasileiro como sendo resultado de um processo civilizatério, por
meio do qual matrizes culturais européias, africanas e indigenas
compuseram “células culturais” novas que, relacionando-se com o

2 FERNANDES, F. “Um Retrato do Brasil”, in; Mudancas Sociais no Brasil Sio Paulo, Difusio Furopéia
do Livro, 1974

2 Op. cit., p. 118.

B RIBEIRO, D. Os Brasileiros: 1. Teoria do Brasil, Petropolis, Vozes, 1985,
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ambiente, vao configurando o que ele chama de “proto-etnia”. O ambiente
volta, em Ribeiro, a desempenhar um papel importante na conformacao
da cultura de um povo, embora de maneira alguma a determine.

Um ponto central na constituicdo social do povo brasileiro,
segundo Ribeiro (retomando um tema abordado anteriormente por Sérgio
Buarque de Holanda), € o carater “consular” das elites brasileiras, que,
desde o periodo colonial solidarizam-se com as metrépoles, agindo de
modo a gerenciar o interesse destas em detrimento do restante da
populacdo. A partir deste posicionamento, a economia, a politica ¢ a
cultura brasileiras sofreram as conseqiiéncias desta separagdo entre
elites e camadas populares, configurando o quadro atual do Brasil, onde
o grande latifindio continua, desde sempre, a representar o perfii da
propriedade rural brasileira, & custa da ignoréncia e da pobreza do
campesinato, com uma contrapartida urbana na relacdo {(ou sua quase
auséncia) entre elites e populagao marginalizada.

Apods a Segunda Guerra Mundial, a divisdo politica do mundo
em dois blocos ideolégicos e a criagado de varias “nacoes” artificiais (como
a lugoslavia e a Alemanha Oriental, por exemplo), desvinculadas da
existéncia de uma cultura nacional ajudaram a diminuir progressivamente
a importancia da no¢do de carater nacional no campo cientifico. A
crescente manipulagio ideologica das representacdes acerca do carater
nacional dos diversos povos levou a uma reducao dessa nogao a meros
estereodtipos, apenas uiilizados para justificar ideologicamente
preconceitos e acgdes politicas das mais diversas ordens. Apds a
derrocada do mundo comunista, simbolizada pela queda do Muro de
Berlim, em 1989, o processo de globalizagdo econdmica que vinha se
configurando desde algum tempo antes provocou (quase como uma
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espécie de “para-efeito”) um ressurgimento de nacionalismos fundados
na etnicidade, aiém de fundamentalismos religiosos e outros “localismos”.
Malcolm Waters® considera essa re-valorizagio do nacionalismo como
uma parte integrante do processo de globalizacdo, na medida em que
este processo nao implica necessariamente em homogeneizacao cultural,
mas antes em uma combinacdo de conectividade e desterritorializacéo.
Assim, nesta perspectiva, surge a possibilidade de um pluralismo étnico,
no qual as diferentes etnicidades ndo se ligam necessariamente a um
territorio ou Estado nacional. Segundo este autor, a divisdo politico-
territorial do mundo em “estados-na¢des” possibilitou uma base para a
interconectividade entre as sociedades, matriz do processo de
globalizac&o econbmica. Atualmente, os lacos ideoldgicos que unem uma
populacdo, um Estado, um territéric e um governo scb o manto simbdlico
de uma bandeira nacional tém sido relativizados, e as diferencas culturais
das minorias étnicas, antes ocultas pelo processo de homogeneizagio
cultural necessario a constituicio dos Estados nacionais come¢am a
emergir. A rede planetaria de transmisséo de informagdes e os meios de
comunicacdo de massa conferem “visibilidade” a muitos desses
movimentos, configurando um canal de obtengdo de legitimidade e

reconhecimento internacionais para minorias étnico/nacionais.

Assim, neste final de século, reacende-se a questao do carater
nacional, sob uma nova perspectiva: ndo mais como uma possibilidade
de herancga racial ou padroniza¢do cultural, mas como sinal diacritico de
identidade étnica, uma espécie de “demarcador de diferenca” de um
grupo para com os “outros”. Nao obstante, essa assinalacdo de diferenca
se da segundo uma légica de integracdo a um sistema transnacional e

Z WATERS, M. Globalization London, Routledge, 1995.
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giobalizante, algo como “ser diferente para ser igual’. O repertorio de
caracteristicas que comporia um “carater’” ou “identidade” nacionais
transita pela sociedade, sob a forma de um universo simbdlico de
representactes culturais, sendo acionado em situagdes de interagdo com
um “outro”, com relagdo a quem “nos” definiremos por coniraste.
Entretanto, a apropriagéo ideologica de aspectos deste universo por parte
do Estado ou de empresas, veiculadas pela midia, coloca sob suspeicao
a autenticidade destas caracteristicas. Concordo com o ponto de vista de
Ortiz®, quando ele afirma ser a “identidade nacional” o resultado de uma
relacdo politica, uma “construcdo de segunda ordem”, apropriagdo
ideologica do “popular” por parte do Estado. Eu acrescentaria a essa
manipulacdo do Estado o poder crescente da empresa como mais um
“interesse” recenie em jogo na construgdo dessa representacdo da
identidade nacional, amplamente amparada nos meios de comunicacgio
de massa, crescentemente ativos no Brasil desde meados dos anos 60.
Além da definicdo de realidade promovida pelo discurso jornalistico e a
representacdo da realidade na teledramaturgia, também a retdrica
publicitaria, veiculada por esses meios, reconstrdi, reafirma e atualiza o
repertério dos atributos componentes do “ser brasileiro” nos andncios do

periodo da Copa do Mundo, sejam de empresas privadas ou estatais.

* Op. cit., p. 138-9
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2.2 Futebol e Cultura no Brasil

Um importante aspecto constituinte da cultura brasileira
conlemporanea € a apropriagdo social do futebol como fato cultural. O
esporte chamado de football association (no Brasil, simplesmente
“futebol”) desde os anos 50 tem servido como um importante demarcador
de diferenca na relacao dos “brasileiros” com os “estrangeiros”. Trazido
para ¢ Brasil no final do século XIX por funcionarios de empresas
inglesas, sua pratica esteve no principio associada as elites, juntamente
com 0 remo, outro esporte em voga na época.” Uma espécie de “mito de
origem” do futebol no Brasil, aceilo quase unanimemente, atribui a
entrada deste esporie no Brasit a Charles Miller, brasileiro filho de
ingleses que, voltando da Inglaterra, presumivelmente em 1894, trouxe
em sua bagagem as regras, dois jogos de uniformes e duas bolas de
couro™. Paulatinamente, o futebol foi se popularizando, e em poucas
décadas ja era um esporie de massas, com intensa participacdo das
camadas populares, tanto dentro como fora de campo.

Ao futebol jogado no Brasil s&o atribuidas caracteristicas
constituintes do que seria uma “identidade brasileira”, como a modalidade
de conduta conhecida como “malandragem”.

* No Rio de Janeiro, muitos dos maiores e mais “populares” clubes de futebol comegaram em fins do
século XIX como clubes de remo parz a elite carioca de entdo, como ¢ “Clube de Regatas Flamengo™ ou o
“Clube de Regatas Vasco da Gama”. Sobre 2 historia dos clubes de futebol no Rio de Janeiro, ver
MATTOS, C. Cem Anos de Paixdo, Rio de Janeiro, Rocco, 1998,

** O crédito a Charles Miller por ter supostamente trazido o futebol ao Brasil nio ¢ undnime entre o5
autores pesquisados. Entretanto, o “mito” de “Charies Miller e suas duas bolas” €, sem duvida, 2
representacio dominante sobre a origem do fistebol no Brasil, principalmente no dmbite da imprensa
esportiva. Ver, a este respeito, MEIHY, J. C. (org) Futebol e Cultura: coletdnea de estudps, Sao Paulo,
Imprensa Oficial do Estado, 1982.
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Embora historicamente datados do inicio do processo de
industrializacdo da sociedade brasileira, nos anos 30 e 40, os tempos da
“malandragem” constituem uma espécie de “passado mitico” da cultura
brasileira, sendo a figura do malandro uma espécie de “herdi popular’
brasileiro. Oliven®® considera a malandragem uma “estratégia de
sobrevivéncia e concepg¢do de mundo”, através de uma recusa da
disciplina (e da exploracao) do trabalho assalariado. Embora o contexto
histérico e social contemporédneo tenha relegado o “malandro” (de
navalha, temo branco e lengo de seda no pesco¢o) ac passado, sua
figura emblematica continua presente no imaginaric da sociedade
brasileira. Um dos campos onde a “malandragem” & vista essencialmente
como um valor no Brasil é justamente o campo de futebol, palco de
ritvalizagbes de diversos elementos da cultura brasileira. Neste sentido,
Antonio  Soares? relaciona futebol e malandragem no Brasi,
considerando a malandragem um “mifo constituidor da identidade
brasileira”, definindo-a como uma “orienfacdo de condufa” que,
incorporada na atitude dos jogadores brasileiros, acabaria configurando
uma maneira propria dos brasileiros de praticarem este esporte, numa
modalidade que ele chama de “futebol-malandro”. Embora a relagéo
estabelecida por este autor entre as categorias “futebol-forga” e “futebol-
arte” com os pensamento politicos de tipo “totalitario” e “liberal® seja
interessante, sua analise € muito centrada nos aspectos pragmaticos do
jogo, em entrevistas com jogadores de futebol profissionais, evitando
interpretacdes dos aspectos simbdlicos presentes ac universo deste
esporte. Soares nota com muita propriedade que os atributos que,

* OLIVEN, R G. “A Malandragem na Misica Popular Brasileira” in: Violéncia e Cultura no Brasil,
Petropolis, Vozes, 1986, p. 34. Ver também DA MATTA, R. Carnavais, Malandros ¢ Herdis, Rio de
Janeiro, Zahar, 1979,

T SOARES, Antdnic Jorge G. Futebol, Malandragem e Identidade, Vitéria, SPDC/UFES, 1994,
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segundo seus entrevistados, caracterizam o “ser malandro” em um jogo
de futebol, como o equilibrio psicolégico, a inteligéncia e a experiéncia,
sdo valorizados em todas as atividades esportivas, ndo se constituindo,
em si, nenhum principio diferenciador (portanto constituidor de
identidade).”® Entretanto, a constituicdo social de uma identidade passa
justamente pela reinterpretacé@o destes atributos, que serdo dotados de
sentido a partir de uma “iégica simbolica” (que o autor evita interpretar) do
grupo, que deve ser decodificada.

A construgao social de um modo brasileiro de jogar futebol é
afirmada também por Roberto Da Matta®®, que considera que uma
mesma atividade pode ser apropriada de formas diferentes por diferentes
sociedades, como é o caso do futebol no Braéil, diferente do futebol
praticado nos paises europeus, por exemplo. Ele ressalta que, no Brasil,
o futebol € sempre chamado “jogo”, 0 mesmo termo que classifica 0s
chamados “jogos de azar”, como o também brasileiro “jogo-do-bicho”. Na
Inglaterra, em comparacéo, existe uma distingao clara entre sport e
gamble, indicando a separacao entre os dominios do agén e da alea (os
jogos de competicdo e os jogos de azar, na classificagdo de Caillois™),
limites que, no Brasil, s2o muito mais ténues.

Para Da Matta, o futebol no Brasil € uma espécie de “drama da
vida social’, onde se colocam em cena questdes estruturais e
hierarquicas da sociedade brasileira, assim como em outros momentos
igualmente ritualizados, como o carnaval e as chamadas “religites afro-
brasileiras”. Estes trés elementos tém sido objeto de apropriagbes

2 Op. cit., p. 68.

® DA MATTA, R. “Esporte na Sociedade: um ensaio sobre o futebol brasileiro” in: DA MATTA
{org.)Universo do Futebol, Rio de Janeiro, Pinakotheke, 1982,

NCALLOIS,R. Os Jogos e os Homens, Lisboa, Edi¢Bes Cotovia, 1990



ideolégicas diversas, no sentido de compor uma “identidade nacional’, na
qual o futebol desempenha um importante papel, como principio
aglutinador do “povo brasileiro” na sua constituicdo como nacgao.

Normalmente, o interesse dos brasileiros pelo futebol encontra-
se dividido em torno da regionalidade decorrente da torcida a diferentes
clubes. Os clubes de futebol simbolizam um pertencimentc social com
caracteristicas especificas, demandandc dos torcedores uma lealdade
por toda a vida ("Uma vez Flamengo, Flamengo até morrer...”). Muitas
vezes, 08 locutores esportivos se referem a torcida de um clube como
“nacdo” (“nagdo colorada”, “nagéo rubro-negra’, etc, de acordo com as
cores do clube), ressaltando este sentido de “comunidade reunida” em
torno do pertencimento afetivo a um grupo, a um sentimento coletivo
compartilhado, no caso, mediado pelo “time do coragdo”. Cabe ressaltar
gue apenas uma infima parte da torcida de um “time” tem um vinculo
formal com o “clube”, na qualidade de “socio”. O pertencimento a uma
torcida é muito mais uma questéo afetiva (frequentemente mediada na
infancia por relagdes familiares) do que uma relagao institucional entre
um clube e seus s6Cios.

Esse interesse é calalisado numa dimensao “nacional” quando
estd em campo a “selegdo brasileira”. Este time de futebol especial
realiza uma espébie de “unidade nacional”, por meic da superacdo das
diferengas clubisticas em prol de um bem comum: o desempenho do
“Brasil” perante outros “paises”. Todos estes termos estdo empregados
no sentido metonimico que cotidianamente permeia a relagdo entre a
“selecdo nacional” e a “nac&o” ou o “pais” (seja o “Brasil’, seja seu
adversario). Boa parte da legilimacdo desta apropriagcdo simbdlica
provém da imprensa esportiva, particularmente importante nos periodos
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de Copa do Mundo. Assim, & freqiiente que no discurso da crénica
gsportiva a “selecéo brasileira” venha a “representar” (no sentido mais
metonimico do termo) o “povo brasileiro”. Simoni Guedes ressalta esta
apropriac@o simbdlica da relagdo entre a “selecdo brasileira” e o “povo
brasileiro” por parte da imprensa esportiva:

Tratando-se da atuacdo da selegdo brasileira de futebol, chega a
ser impressionante o modo como se passa, sem nenhuma mediagdo
consideravel, da avaliagdo do time para a avaliagdo do povo. As
vitérias da selegdo nacional evidenciam a capacidade do povo
brasileiro enquanto as derrotas sdo nada menos que denuncias de sua
indigéncia.’’

De fato, em grande parte, esta ligacdo da cultura brasileira
contemporanea com o “esporte bretdo” se deve a bem sucedida
participagd@o brasileira na Copa do Mundo, torneio de futebol entre
selecbes nacionais realizado a cada quatro anos, desde 1930, no qual o
Brasil € o pais com maior nimero de titulos € o Unico a participar de
todas as edi¢cBes. Eventos ocorridos em Copas do Mundo fazem parte de
uma espécie de “passado mitico” da cultura brasileira contemporanea,
como a histérica derrota para o Uruguai em pleno Maracana, na partida
final da Copa de 1950. Faz parte da natureza de todo jogo, o futebol
inclusive, gue apbs um comego em que 0s contendores encontram-se em
igualdade de condigdes, os fatos do jogo acabem criando uma hierarquia
entre os pariicipantes, dividindo-os entre vencedores e perdedores. O
valor socialmente atribuido a vitéria ou & derrota em um determinado jogo
varia de acorde com fatores que, stricto sensu, ndo se enconiram no
campo de jogo, como a posicdo das equipes dentro de um torneio,
rivalidades regionais, desejo de “vinganca” por resultados passados, etc.

31 GUEDES, S. L. “O Povo Brasileiro no Campo de Futebol” in: O Brasil no Campo de Futebol, Rio de
Janeiro, EDUFF, 1998, p. 20.
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Em uma Copa do Mundo, os participantes ndo sdo meros times de
futebol, mas “sele¢cbes nacionais”, uma espécie de “encarnagdo
simbélica” de cada nacado participante do evento. Assim, uma Copa do
Mundo é muito mais do que um mero torneio de futebol: ela € uma
chance de se colocar a propria nacdo em perspectiva comparada com o
resto do mundo. Pelo menos no Brasil, a Copa & considerada o apogeu
do mundo dos esportes, sendo-lhe dada mais importancia social do que a
propria Olimpiada: afinal de contas, quem vence a Copa &,
incontestavelmente, “o melhor do mundo”.

Cabe ressaltar que houve, a partir da Copa de 1998, uma
mudanca sensivel na definicdo da realidade promovida pela imprensa
esportiva a respeito da transferéncia de atributos da selecéo brasileira
para o povo brasileiro, aspecte ressaltado por Simoni Guedes. A vitdria
na Copa de 1994, apdés um longo periodo de 24 anos sem um titulo em
Copas do Mundo, promoveu uma rearticulacao de significados nesta
relagdo entre a avaliacdo da selecdo brasileira e a avaliagdo do povo
brasileiro. A conquista do tetracampeonato mundial de futebol, isolando ¢
Brasil de seus concorrentes diretos no ndimero de titulos conquistados
(Alemanha e ltalia tém trés titulos cada), representou uma espécie de
“salvaguarda” contra a derrota. Na Copa de 1998, mesmo a derrota para
a Franca na decisdo do torneio nd&o impediu a atribuicdo de significados
positivos a selegédo, como a “melhor do século” ou “campeéd do século”.
Um antincio do canal de televis&o a cabo SPORTYV, veiculado no Jomal
da Tarde da segunda-feira apds a derrota traduz perfeitamente este
argumento (codigo [P105)): “Tudo bem. Ninguém ainda é tetra.” Mesmo
com a derrota por 3 x 0 (a maior goleada ja sofrida pela selegio brasileira
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em todas as Copas do Mundo, é bom que se diga), ainda esta “tudo
bem”, o Brasil continua a ser o “methor do mundo”.

Logo apds a derrota, um VT veiculado pela Rede Globo
mostrava cenas das outras campanhas vitoriosas da selecéo e cenas de
futebol de véarzea, com a seguinte locucéo em off.

Valeu, Brasil! 4 imagem que fica do nosso futebol é essa: afinal,
somos os melhores do século. Seremos sempre o pais do futebol. Bola
pra frente! A Globo é mais Brasil! (grifos meus)

Quando a locugao em off fala em “imagem que fica’, refere-se a
uma definigao da realidade, a impresséo causada aos “outros”, os demais
paises do mundo, pelo “nosso” desempenho no campo de futebol. A
incorporagdo metonimica do “povo brasileiro” a seus jogadores fica
evidenciada no uso da primeira pessoa do plural, em flexbes do verbo
“ser”, definindo o presente e a eternidade: “somos” e “seremos”.

igualmente afirmativo quanto & perenidade de “nosso” estatuto
eterno de “pais do futebol” é o antincio veiculado na revista IstoE n° 1503,
de 22 de julho de 1998, pp. 59-60, um anuncio institucional do “Clube dos
13” (associagdo dos maiores clubes de futebol do Brasil), produzido pela
agéncia Ammirati Puris Lintas (coédigo 1E11, reproduzido na prancha 31):

Brasileiro vive futebol 24 horas por dia. Aqui, discussdo ¢ bate-
bola. Se a garota passa e se insinua, deu bola. Se o garoto chega pra
conferir e ela sai fora, ele diz que deu na trave. Mas, se nem vai
conferir, ¢ bola murcha. Se alguém ndo fala coisa com coisa, ndo bate
bem da bola. Se a menina tem irmdo ninguém chega, tem beque na
area. Se alguém ¢é bom de papo, é crague. Quando se dd bem, td com a
bola toda, agora, se é chato, é o empata. Se alguém quer saber se
alguma coisa vai dar certo, pergunta: vai dar jogo? Se a coisa ndo
anda, fica no zero a zero. Mas, se tudo dd certo, é um golaco!
Entendeu porque o Brasil é e sempre serd, o pais do futebol?
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Bola pra frente, Brasil.
Homenagem a seleg¢do camped do século.

Esta longa enumeracido de expressdes associadas ao futebol
na linguagem cotidiana do Brasil € apresentada como a prova irrefutavel
da participagdo do futebol na cultura brasileira, a ponto de tornar-se o
principio diferenciador (definidor) do Brasil perante os outros paises. Este
recurso retorico permite a definicdo assertiva da ligacdo do futebol como
“0” elemento definidor do Brasil, ndo somente no presente, mas “para
sempre”. Um dado imutavel: o Brasil é e sempre sera o pais do futebol.
Nao obstante, o motivo da “homenagem” é a conquista do titulo de 1994,
que, como foi visto, isolou o Brasil de seus concorrentes imediatos, e nao
a presenca de expressodes ligadas ao futebol na linguagem cotidiana.
Esta presenca, inegavel, apenas da conta de que o futebol desempenha
um papel importante na cultura brasileira contemporanea. Dai a tornar-se
“0” principic da identidade brasileira, entretanto, vai uma operagao
ideologica, ao reduzir o enorme conjunto das expressdes da lingua
cotidiana a uma unica tematica, ignorando outras expressdes igualmente

ricas e reveladoras da cultura brasileira.
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3. “Na frente da televisao a gente sofre”: midia e Copa do
Mundo no Brasil

O titulo deste topico foi retirado de um jingle de um dos
anuncios componentes do corpus desta pesquisa (cédigo VT10. Ver
pranchas 7, 9 e 40). Este antncio, dos televisores Philips, em video, tem
seu audic na forma de um gospel/ cantado a varias vozes, repetindo o
refrdo: “Na frente da televisdo!”, enquanto um cantor solista intercala
versos que dizem o gque, afinal de contas, acontece na frente da
televisao. Vale a pena transcrever parte da letra:

Na frente da televisdo a bola rola (Na frente da televisdo!)

Na frente da televisdo a gente sofre (Na frente da televisdo!){(...)

Na frente da televisdo a gente xinga (Na frente da televisdo!)
Na frente da televisdo ergo a taca (e chamo: campedo!)

A parte as representacdes da sociedade brasileira presentes
neste anuncio (que discutirei mais adiante), a letra do jingle ressaita um
aspecto fundamental da Copa do Mundo no Brasil: trata-se de um evento
mediatizado. Nao se pode ter acesso direto aos jogos da Copa do
Mundo, a néo ser indo ao estadio assistir os jogos (o que, em 1998,
incluia uma viagem a Franca). A Copa do Mundo, este torneio de futebol
de tao grande importadncia para a sociedade brasileira, s6 existe como
uma realidade mediada pelos meios de comunicagdo de massa,
especialmente a televisdo. Na verdade, este acesso mediado a realidade
ndo ocorre somente na Copa: a nogao que nossa sociedade constrdi da
realidade & em grande parte mediada. Neste tOpico, discuto algumas
gquestbes relacionadas a midia e a mediacéo por ela promovida, além de
dados mais especificos sobre a Copa do Mundo na midia brasileira na
Copa de 1998.
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3.1 Consideragcdes Sobre a Midia

O termo “midia” deriva de um aportuguesamento da pronuncia
em ingiés do termo latino media. Em latim, media é a forma plural de
medium, “meio”. Em termos do senso comum, se entende por “midia” os
"meios de comunicagdo de massa’, versdo em portugués da expresséo
“mass media’, ou seja, os “veiculos” de comunicagdo, tomados como
dimensao tecnoldgica, que, a partir da producdo centralizada, veiculam
seus produtos de modo “massificado”, isto €, a um publico numeroso e
indistinto, sem levar em conta a individualidade de cada um dos
participantes deste publico (geralmente referido pelo termo “audiéncia”).
Exemplos de “midia”, neste sentido, s&o a televis&o, o radio, o jornal, 0
outdoor, etc.

N&ao se pode, entretanto, reduzir a complexa nogao de midia a
esse unico aspecto. A tfecnologia empregada para comunicar
massivamente €, sem divida, um aspecto importante da nogao de midia,
mas nao & o unico. Como entidade complexa e multidimensional, a midia
também tem uma dimensao social, manifesta estruturalmente em sua
institucionalizacdo. A tecnologia necessaria a veiculagdo dos produtos da
midia ndo existe isolada na sociedade, ela se insere na sua estrutura
através de instituicbes, como industrias (que fornecem equipamentos e
tecnologia), governocs (que regulam as relacbes entre midia e sociedade),
universidades (que fornecem quadros profissionais para as instituictes)
além das proprias empresas de comunicagao, que operam (no Brasil) sob
concessao do governo, utilizando equipamentos e profissionais oriundos
de outras instituicdes, inserindo-se assim de modo complexo na estrutura
institucional da sociedade.
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Uma outra dimensao da midia que deve ser levada em conta é
a condicdo de “bens culturais” dos seus produtos, constituindo uma
“cuftura de massa’. A exemplo de outras empresas em nossa sociedade,
as empresas de midia também produzem “bens”, que sdo vendidos como
“mercadorias” de modo a gerar lucro para os proprietarios. A diferenca é
que a midia produz “bens” de uma outra ordem, os chamados “bens
culturais”, e o “produto” a ser “vendido” é o publico atraido pelos bens
culturais, a chamada “audiéncia”. Esta analogia da producdo de bens
culturais mediatizados com a producao industrial propriamente dita levou
Adorno e Horkheimer a cunharem, em meados do século, a expressao
“indastria cultural”.®> Os produtos veiculados pela midia utilizam
linguagens e articulam significados a determinados referentes, criando
representacdes que, ao serem veiculadas para a sociedade, tomada
como “massa’, ressaltam alguns significados, occultam outros, incorporam
significados correntes em aiguns grupos e os ampliam para toda a
sociedade, entre outras operagdes, nas quais se manifesta o potencial de
veiculacao de ideologia atraves da midia, “naturalizando” representagbes
sociais e operando no sentido da manutencédo de uma dada relagao de
forgas no interior da sociedade.

Entretanto, a insercdac da midia na sociedade e seu “poder”
ideologico no reforco a certos padrdes culturais ndo devem ser tomados
em um grau absoluto. Afinal de contas, as pessoas nao sao autdmatos
manipulados por uma unica ideologia centralizadora.

32 ADORNO, T. W. “A Indistria Cultural” in: COHN, G (org.) Comunicagédo e Indistria Cultural, So
Paulo, Companhia Editora Nacional, 1978, p. 287.
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Neste sentido, a nogdo de hegemonia de Gramsci®> me parece
um aporte teérico fundamental para explicar a maneira pela qual a midia
cumpre uma fungao ideologica. Gramsci considera que grupos sociais
diferenciados lutam de muitas maneiras, seja usando a forca ou a
ideologia, para obter 0 “consenso” dos demais grupos e obter por esta via
uma “ascendéncia” sobre 0s grupos subordinados, que Gramsci chama
*hegemonia”. Como resuitante da dindmica entre diferentes for¢as sociais
em conflito, a hegemonia nunca ¢é definitiva, os significados e
representacgdes estdo sempre sendo rearticulados de acordo com o
processo social. Segundo Barbero, o campo da cultura tornou-se, desde
o século XIX, “um espago estratégico para a reconciliagdo das classes e
a reabsorgéo das diferencas sociais”.** Um campo de luta por hegemonia
na sociedade,

¥

Na medida em que a hegemonia é conquistada através do
conflito entre forgas sociais pela articulagdo consensual dos significados,
a veiculagdo de representacdes torna-se um elemento-chave neste
processo, pois o poder de propor representacdes torma-se numa larga
medida o poder de propor “definicbes” acerca da realidade: o tal “poder
da midia”.

Neste sentido, a midia representa um elemento poderosamente
eficaz na constituicdo de uma “versdo dominante” na cultura de uma
sociedade. Nao existe determinacédo neste processo, mas influéncia. Uma
influéncia poderosa, mas que também encontra-se ela mesma em plena

3 GRAMSCL, A. Quaderni del Carcere Vol. ITI, Torino, Giulio Einaudi editore, 1975, p. 1638. Ver
também BUCI-GLUCKSMANN, C. Gramsci e o Estado, Rio de Janeiro: Paz e Terra, 1980 e HALL, S.
“The Work of Representation” in; Representation — cultural; represemtations and signifving practices,
London, Sage, 1997.

3 BARBERO, J-M. Dos Meios as Mediagées — comunicagdio, cultura e hegemonia, Rio de Janeiro,
Editora UFRJ, 1967, p. 191
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luta entre diferentes ideologias, significados e versdes concorrentes da
realidade, competindo entre si para permanecer ou tornar-se o significado
predominante, visando a hegemonia: como a sociedade na qual se
insere, a midia também &, ela mesma, um vasto campo de lutas.*

A nocado de hegemonia, considerada como resultante de
diferentes forgcas sociais em conflito, permite relaciona-la com a nogao de
“campo” de Bourdieu, que pode ser pensada como o terreno social onde
ocorre a luta pela hegemonia no interior de grupos especificos e
relativamente auténomos, como pode ser descrito 0 “campo da midia”.
Nos termos deste autor, um “campo” & basicamente um terreno de luta
“entre o novo que esta entrando e que tenta forgar o direito de entrada, e
o dominante que tenta defender o monopélio e excluir a concorréncia™®.
Assim, a estrutura do campo € dada pela relagcdo de forca entre os
agentes ou instituicdes em conflito pela distribuigdo do capital especifico
do campeo. O “capital especifico” pelo qual os diferentes veiculos da midia
jutam gira em torno da obtencgdo de um dado estatistico: o chamado
“indice de audiéncia’. Em uma sociedade capitalista como a nossa, o
verdadeiro “produto” que a midia “vende” para obter lucro ndo € o “bem
cultural” em si, mas o “plblico” atraido pelo bem cultural veiculado,
vendido aos anunciantes publicitarios sob 0 nome de “audiéncia’.

3% Faye Ginzburg, neste sentido, questiona as posi¢5es que tomam a midia como “inexoravelmente
hegeménica e homogeneizante”, ao considerar a utilizagdo da propria midia como veiculo para produgdes
de grupos étnicos de diversas partes do mundo, inclusive viabilizando a constituigio de associagdes
transnacionais de grupos étnicos por esta via. Ver GINSBURG, F. “Nio necessariamente o filme
etnografico: tragando um futuro para a antropologia visual” in: ECKERT, C. e MONTE-MOR, P (orgs.)
Imagem em Foco — novas perspectivas em anfropologia. Porto Alegre, Ed. UFRGS, 1999, p. 46.

3 BOURDIEU, P. Questdes de Sociologia, Rio de Janeiro: Marco Zero, 19834, p. 89.
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Segundo Grossberg, Wartella e Whitney®’, em sentido estrito, a
“audiéncia” ndo existe, a ndo ser como idealizagao. O termo “audiéncia” é
utilizado pelos produtores da midia e profissionais relacionados
significando 0 “grupo” de pessoas que recebe um mesmo produto de
midia. Tal “grupo” ndo é um grupo, no sentido estrito do termo, mas um
mero somatorio de individuos. A nogdo de “audiéncia” nada mais é do
que uma construgdo social, uma representagdo, que a partir de seu
emprego permite relacionar produc¢ao e consumo dos produtos da midia.
Para estes autores, hd duas maneiras basicas segundo as quais as
audiéncias sao construidas e funcionam como mercados: audiéncia como
consumidora e audiéncia como mercadoria. Para os produtores da midia,
a audiéncia representa, como consumidora, a possibilidade de existéncia
da producdo de mercadorias no sistema capitalista, pois uma vez
produzidas, as mercadorias devem ser consumidas para que o sistema
funcione. Como ressalta Wolfgang Haug38, o chamado “encalhe” é o
grande risco corrido pelo capitalista, que deve ser evitado de todas as
formas, ja que o lucro (objetivo do capital) sd sera obtido se e quando as
mercadorias produzidas forem consumidas:

A ameaga de um encalhe é uma pedra no sapato do capital-
mercadoria personificado pelo capitalista. A existéncia do encalhe

significa a morte econdémica do capital fixado em forma de
mercadoria.

Na sociedade de consumo, o mercado publicitario associa a
constituicdo de identidades para cada segmento de publico consumidor a
partir do consumo de determinados produtos, presentes no cotidiano
publicitério da midia. A midia & ao mesmo tempo parte de qualquer “estilo

* GROSSBERG, L., WARTELLA, E. e WHITNEY, D. MediaMaking — Mass Media in a Popular
Culture, London, Sage Publishers, 1998, pp. 208 ss.
B HAUG, W. E. Critica da Fstética da Mercadoria, Sio Paulo, Ed. Unesp, 1997, p. 35.
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de vida” e uma das maneiras pelas quais tais “estilos de vida” sédo
produzidos e promovidos. A midia reforca o poder do mercado sobre a
identidade, mesmo que ela prépria produza as mesmas identidades que
situam as pessoas no mercado como consumidoras.

A midia, além de produzir a audiéncia como mercado para as
mensagens de persuasao do consumo de mercadorias, da a ela também
uma dimensdo de mercadoria, “vendendo” a audiéncia que construiu para
os anunciantes (vendendo por um prego altissimo, diga-se de passagem),
seja em termos de sua qualidade ou de sua quantidade, mensuraveis
através de “pesquisas” levadas a efeito por “institutos de pesquisa de
opinido”, como o Ibope, por exemplo. Ao relacionar ¢ potencial de
mercado para anuncios publicitarios com a qualidade dos programas

veiculados, o “indice de audiéncia” tornou-se a moeda corrente na
determinacdo do valor dos diferentes programas e veiculos,

principaimente para a televiséo.

A propdsito das mudancgas culturais ocorridas no Brasil com a
crescente participagdo na sociedade dos meios de comunicag@o de
massa, a partir de meados dos anos 60, Renato Ortiz assinala a paulatina
transformacao historica do significado do termo “popular’, em funcdo do
progressivo crescimento de uma “culiura de massa” no pais. “Popular” foi
deixando de significar algo “relativo a, ou préprio do povo”, associado as
manifestacbes foicléricas, num sentido mais conservador, ou de “proprio
das classes subalternas”, num sentide mais politicc e reformista, para

assumir cada vez mais o significado de “consumido em grande escala”. *

3 ORTIZ, R. A Moderna Tradigdo Brasileira, Sio Paulo, Brasiliense, 1991, p. 160-5.
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Esta articulagdo de sentido, subordinando a no¢édo de “popular”
a logica do mercado de consumo, despolitiza o termo, na medida em que
se considera o “consumo” como a categoria definitiva para ©
estabelecimento da relevancia dos produtos culturais de massa.

Assim, por esta via fransversa, o “popular’, ou melhor, a
“‘popularidade” manifesta no consumo acaba sendo o principio motor da
cultura de massa. Meio século depois de Adorno e Horkheimer®
afirmarem a transformacgao do “povo” em “massa” pela indastria cultural,
parece que o “publico” acaba determinando os rumos da propria
veiculacdo dessa indlstria. Sera? Acredito que ndo, na medida que a
representacao deste “publico”, transformado em “audiéncia”, ainda ¢ feita
de modo massificado, privado de individualidade e reduzido a um mero
“indice” estatistico. O que mudou, no meu entender, foi a origem do
poder: do Estado totalitario e centralizador nazista ao qual se referiam
Adorno e Horkheimer, com seu sinistro “Ministério da Propaganda”, para
uma economia de mercado globalizante e transnacional, que aos poucos
vai ocupando os espacos cedidos pelo Estado nacional. Ao poder do
mercado, pouco importam posicionamentos individuais ou digsidéncias
politicas: a categoria “consumo” passou a ser o paradigma de uma nova
ordem social, que busca a maxima eficiéencia mercadoldgica.
Parafraseando o famoso verso de Fernando Brant, o mercado (e seus
produtos, anuncios e verbas pubilicitarias), assim como o artista, “tem de
ir aonde o povo esta”.

A presenca do “povo”, indicada pelo “indice de audiéncia”, faz

com que cada programa ou veiculo tenha uma determinada valorizacéo

* ADORNO, T. W. “A Inddstria Cultural” in: COHN, G (org.) Comunicagdo e Indistria Cultural Sio
Paulo, Companhia Editora Nacional, 1978, p. 287.
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no mercado publicitario. Desta forma, muito mais do que “determinar’ o
que quer que seja, 0 papel da “audiéncia” no mercado de consumo
parece ser 0 de “cacga’, sendo alvejada pelos anuncios. Alids, ndo € outro
o sentido da expressao publicitaria “publico-alvo”.

3.2. Midia, Mediacdo e a Copa do Mundo no Brasil

A midia se relaciona com cada pessca componente da
“audiéncia’ através de um processo social chamado de mediagéo.
Grossberg, Wartella e Whitney*' assinalam quatro diferentes sentidos
para este termo. Em uma primeira acepcdo, mais préxima do senso
comum, o termo “‘mediar’ tem um significado de “ocupar uma posigéo
intermediaria” entre duas partes. Na doutrina catblica, este termo refere-
se ao papel dos santos e da Virgem Maria junto a Deus, mediando (isto é,
“intercedendo”) as demandas dos homens perante a divindade. Em
diplomacia, chama-se “mediacdo” o papel de um diplomata que busca
negociar uma solucdo de consenso entre duas partes em conflifo. Uma
segunda acepcio contrasta o “mediado” com o “imediato” (ou seja, o
“real”), como na diferenga entre ¢ “mundo da TV’ € 0 “mundo real”. Um
terceiro sentido de mediagdo compreende ambos os sentidos anteriores,
entendendo a mediacdo come a operagdo cognitiva realizada entre o
sujeito individual e a realidade, “um espago feito de experiéncia,
interpretacdo e significado™. Estes autores assinalam ainda uma quarta
acepgao, a da relagdo formal necessaria para se estabelecer um circuito
de comunicacac.

1 Op. cit., pp. 14-15.
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Assim, uma definicdo complexa de “mediacdo” compreende
todos estes sentidos, todos eles explicam uma parte da a¢do exercida
pela midia ao mediar o0 acesso a nogao que constréi da realidade.

A abordagem dos diferentes esportes pela midia é
paradigmatica desta no¢cdo de um acesso mediado & “realidade”. Como
ressalta Umberto Eco*, existem vérios niveis de apropriacio da atividade
esportiva: o esporte em si, “jogado em primeira pessoa’, diferente de um
esporte “elevado ao quadrado”, que é o espetaculo esportivo. O esporte
tornado espetaculo engendra um esporte “elevado ao cubo”, que é o
discurso sobre o esporte assistido, o discurso da imprensa esportiva. Eco
ainda fala de um esporte elevado “a enésima poténcia”, que € o discurso
sobre a imprensa esportiva, como no caso dos “‘comentaristas” das
paginas esportivas dos jornais. Mediagbes sucessivas, interpretacdes
sobrepostas, metadiscursos: a midia se apropria dos eventos € media 0
acesso ao acontecido. Edileuza Soares® conta uma historia que
caracteriza particularmente esta apropriagdo/construcdo do “fato” pela
midia. No inicio dos anos 60, quando a sele¢do brasileira disputou uma
partida na Argélia, um radialista destacado para narrar 0 evento néoc
dispunha de fio suficiente para chegar com seu microfone até o campo,
ndo podendo ver o jogo que teria de narrar. inventou entdo um
esfratagema: o ex-jogador Lebnidas, entdo comentarista de sua
emissora, ficava a beira do gramado, e corria até o local onde ficava o
locutor para avisar quando acontecia um gol, e quem fora o artilheiro.
Enquanto isso, o locutor narrava para os brasileiros do outro lado do

* ECO, U. “A Falagiio Esportiva” in: Viagem na Irrealidade Cotidiana, Rio de Janeiro: Nova Fronteira,
1984, p. 220-226.
3 SOARES, E. 4 Bola no Ar — o radio esportive em Sdo Paulo $3o Paulo: Summus, 1994, p. 56-7.
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Atlantico uma partida imaginaria, na qual inseria subitamente as jogadas
que conduziam aos gols anunciados pelo colega.

O pitoresco exemplo evidencia uma caracteristica dos eventos
veiculados na midia: o evento passa por “real”, mas é uma constru¢éo do
enunciador, uma representacdo. Evidentemente, a veiculagdo pretende
ser (e se afirma) “fiel aos fatos”, mas mesmo uma transmissdo de
televisao ao vivo, a cores, via satélite €, em si, uma representacao. Como
ressalta Mauro Betti**, sob o ponto de vista da televisdo, o jogo acontece
somente onde estad a bola. Na transmissdo de TV, ninguém tem a viséo
global do espaco de jogo que o espectador presente ao estadio tem. No
inicio das transmissfes de jogos de futebol pela televisdo, uma unica
camara fixa acompanhava de longe as jogadas. Atualmente, mesmo com
as dezenas de diferentes camaras, fixas € mbveis, espalhadas peio
campo, salientando diversos aspectos do jogo, ainda continua a existir
esta construcdo narrativa, esta meta-representacao do evento esportivo.

As imagens que vao ao ar sdo escolhidas conforme uma
codificacado propria do veiculo (por exemplo, replays de um gol sob
diversos angulos). Um exemplo recente em que esta (em geral) eficaz
“llus@o de realidade” foi posta em evidéncia ocorreu na Copa do Mundo
de 1998. Foi o caso do pénalti que o jogador brasileiro Junior Baiano
cometeu no atacante noruegués Tore Flo, no jogo Brasil x Noruega,
quando o jogo, entdo empatado, chegava a seu final. As céamaras
mostravam, como de praxe, a bola em jogo, quando o arbitro apitou e
coireu para a marca do pénalti. Nenhuma das dezenas de camaras de TV
acessiveis a televisdo brasileira captou a falta dentro da area. Rekdal

“ BETTI, M. Violéncia em Campo — dinheiro, midia e transgressdo as regras no futebol espetaculo, Tiui,
Editora Unijui, 1997, p. 33-4.
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cobrou e fez o gol da vitéria da Noruega, que se classificou para as
oitavas-de-final, enquanto os locutores e comentaristas Dbrasileiros
bradavam unanimemente contra o “roubo” praticado pelo arbitro. No dia
seguinte, alguns jogadores da selegdo j& admitiam ter havido a falta,
embora varios articulistas insistissem no erro do arbitro. Dois dias depaois,
uma imagem obtida de uma camara exclusiva da televisdo norueguesa
evidenciava o0 puxao na camiseta sofrido pelo jogador noruegués, quando
a midia aproveitou a imagem exclusiva para fazer de seu mea culpa
coletivo mais uma noticia, entre tantas ouiras.

Se com referéncia @ imagem ao vivo ja ocorre este processo de
articulacdo de significado, ele ainda € mais evidente quando se levam em
~conta a narrac&o e os comentarios acerca do jogo, tanto na transmissao
de TV e radio quanto nos jornais do dia seguinte. E evidente que n&o é
“privilégio” do futebol ter significados construidos pela midia. Ela opera
esta mediacao como regra, construindo uma “nogéo de realidade” propria,
que evidencia determinados fatos sob determinados enfoques, em
detrimento de outros. O interesse social pelo futebol no Brasil durante a
Copa é apropriado pela midia, que, em principio, atende a uma “demanda
social’ pré-existente, produzindo pecas de comunicagdo e criando um
circuito de produ¢éo e consumo motivado pelo evento em curso, no qual
se inserem, além da cobertura dos jogos, cadernos especiais nos jornais
e revistas, longas matérias nos telejornais, programas diversos com a
ternatica da Copa, anuncios publicitarios, etc, colaborando de modo ativo
para definir a realidade nos termos ideoldgicos da representagdo do
Brasil como “o pais do futebol’”.

A Copa do Mundo é um fato social de enorme importancia na
cultura brasileira contemporénea, e cujo acesso estd estreitamente

61



vinculado a seu carater mediatizado. Desde as primeiras transmissoes
internacionais de jogos de futebol por radio, nos anos 50, a cobertura dos
jogos do Brasil na Copa do Mundo tem sido fendmeno de audiéncia. O
grande interesse dos brasileiros pelo futebol, catalisado pela participagio
da selecdo na Copa j& levou a criagdo de mecanismos curiosos (e
engenhosos) para “capturar a audiéncia”, vencendo 0s concorrentes e
valorizando perante 0s anunciantes o prego de seu tempo de veiculacggo.
Por exemplo, durante a Copa de 1962, no Chile, os videofapes dos jogos
do Brasil s6 conseguiam ser transmitidos no pais dois dias depois dos
jogos. Uma emissora de radio de Sao Pauio, entdo, instalou na Praca da
Sé, no centro da cidade, um enorme painel em formato de campo de
futebol coberto de lampadas, com alto-falantes transmitindo os jogos do
Brasil. Os locutores da emissora eram instruidos a deixar sempre claro
em suas narracdes a posicao da bola no campo, de modo que, em Sao
Pauio, um operador acendia a lampada correspondente ao deslocamenio
da bola no gramado do Chile. Segundo Edileusa Soares*®, o engenhoso
mecanismo atraiu multiddes para acompanhar 0s jogos “ac vivo’, e
garantiu a conquista da audiéncia para a emissora naquela Copa.

Na Copa de 1998, a concentragao-recorde de audiéncia ndo foi
diferente. A soma da porcentagem de aparelhos ligados nas emissoras
gue transmitiram os jogos teve uma media de mais de 94%, tendo
atingido 96% no jogo Brasil x Marrocos, no dia 16 de junho. Analisando a
tabela com os dados da audiéncia na Copa de 1998, salta aos olhos o
total dominio da Rede Globo sobre suas concorrentes na disputa pela

audiéncia nesta Copa, ficando com uma média de mais de 73% dos

 Op. cit., p. 55.
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aparelhos ligados. Dados mais completos sobre a audiéncia dos jogos do

Brasil na Copa, distribuidos por emissora, estao na tabela a seguir.

Audiéncia na Copa do Mundo, por emissora.
({fonte: lbope)

:JOGOS"
_(data e hc;ra)

| TOTAL |
. ngados !

~Band:
lA/PA

' --.G_lbb_o-

Manchete
IAfPA

Record_-'
IA/PA gl

IA/PA

Brasil x Escocla
(10/6, 12h30)

: 73%: '

: .'5_'4' f_f?‘?& L

1 H_ &

- 53"_}__-41*

719

Brasﬂ X Marrocos
'_(16/6 16h)

: 74%

5575 |

3/4

.Brassi X Nomega

719

| 85/71 | =

%[5

| 5/6 |

416

(23/6,16h)

'”B'f.asx'l X Ch:ie :
:(27/6 16h)

710

*l'k

5/6

-Brasﬂ x D;namarca
_(3/7 16h)

56175 |

11

46

"Brasrl X Holanda
-(?f? 16h)

80 |

5/7

:Brasrl X Franga
{1217, 16h)"

7H0

50772 |

e

| 85 |

Praga: Grande S0 Paulo
Universo: 4.174.000 domicilios com TV
IA: Indice de Audiéncia (%)

PA: Participacao na Audiéncia (% do Total de Ligados)
*. menos que 0,5%

O fato da partida final ter apresentado o menor numero de

aparelhos ligados de todo o evento pode ser explicado por ter havido uma
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concentragdo do numero de torcedores para cada aparetho. Como foi
visto anteriormente, o jogo do Brasil na Copa do Mundo € um momento
rifual, que deve ser compartilhado em grupo, ainda mais se for em um
domingo e se a partida decidir a Copa. Apos a vitdria sobre a Holanda,
nas semifinais, o ufanismo tomou conta da midia, levando multidées de
torcedores ao mais desbragado patriotismo.

Ao comecgar a coleta de dados para esta tese, eu trazia como
experiéncia pessoal de outras Copas a impressio de uma “saturagdo” da
midia com o tema Copa do Mundo. Creditava este fato a massiva
veiculaga@o de anuncios publicitarios referentes ao tema em toda a midia.
Ao selecionar os anuncios nos diversos veiculos, entretanto, fiquei
surpreso em notar que, de modo geral, menos da metade dos antncios
veiculados em televis&o e jornais referem-se a Copa, € menos ainda nas
revistas, contrariando minha impresséo inicial, de que sé se falava disso
na publicidade. De fato, o universo dos anuncios publicitarios é
extraordinariamente vasto, tanto pela diversidade de veiculos, agéncias e
anunciantes, quanto pelo volume de andncios veiculados, para que um
unico tema, por importante que seja, domine o trabalho produzido por
esta comunidade discursiva tdo heterogénea. No entanto, durante a
Copa, a ja conhecida sensacido de saturacdo da midia com ¢ tema
persistia. Um dia, assistindo o “Jornal Nacional”’, da Rede Globo, percebi
a enorme disparidade entre o tempo dedicado @ Copa e o tempo
dedicado a outros assuntos. Mesmo nao sendo diretamente o tema que
estava pesquisando, eu havia gravado vérios telejornais de diversas
emissoras, visando a coletar os anuncios veiculados em seus intervalos
comerciais.



referentes a Copa e a outros assuntos em alguns telejornais e também
nos anuncios publicitarios veiculados nos seus intervalos comerciais.
Estes dados sobre o tempo de veiculacdo da tematica da Copa, bem
como sua participacao percentual no total de tempo de veiculacao, estdo
dispostos a seguir.

RELACAO ENTRE O TEMPO DEDICADO A COPA E A OUTROS
ASSUNTOS EM TELEJORNAIS E EM SEUS BLOCOS COMERCIAIS:

- Dia: 10/06 ESTREIA NA COPA DO MUNDO (BRASIL X ESCOCIA) -
- Programa: Telejornal Hoje (Globo} _

- Tempo total de matérias: 17min30s:
Tempo dedicado a Copa: 14min30s (83%)
Tempo dedicado a outros assuntos 3mm (17%)
Comerciais, _

- Tempo total: 5Smin30s

‘Tempo dos comerciais referentes a Copa 1min (18%) - -
Tempo dos comerciais com outros motivos: 4min30 (82%)

Dia: 16/06 (BRASIL X MARROCOS)
- Programa: Jornal Nacional (Globo)
. Tempo total de matérias: 38 min
‘Tempo dedicado & Copa: 3 1min (81, 5%)
Tempo dedlcado a outres assuntos: 7 min (18,5%)
Tempo total 10min30s '
‘Tempo dos comerciais referentes 4 Copa: Smin (47 5%)
Tempo dos comerciais com outms motivos: 5m1n30 (52 5%)

~ Dia: 23/06 (BRASIL X NORUEGA)
-Programa: Jornal Nacional (Globo)
- Tempo total de matérias: 38 min
Tempo dedicado & Copa: 12min30s (33%)
Tempo dedicado a Leandro: 24 min (63%)
Tempo dedicado a outros assuntos lmlnBGs (4%)
Comerciais: :
Tempo total: 10min '
- Tempo dos comerciais referentes a Copa SmmSGS (55%)
Tempo dos comerciais com outros motivos: 4min30s (45%)
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- Dia: 27/06 (BRASIL X CHILE) -
‘Programa: Jornal Nacional (Globo)
Tempo total de matérias: 30 min’ -
‘Tempo dedicado 4 Copa: 26min30s (88%) _
Tempo dedicado a-outros assuntos 3m1n3()s (12%)
Comierciais: s
 Tempo total: 8m1n3{)s - :
“Tempo dos comerciais referentes a Cepa 2m1n303 (29,5%) .
- Tempo dos comerc1a1s com outros metlvos 6min (70 5%)

_-D1a 06/07 (VESPERA DO JOGO BRASE X HOLANDA)

* Programa: Jornal Nacional (Globo) - o
. Tempo total de- matéras: _35_m1n30_s _

Tempo dedicado a Copa: 26min30s (75%) _

- Tempo dedicadoa outros assuntos 9 min (25%)
 Comerciais; S

- Tempo total: Qmm IR - '

- Tempo dos comerciais referentes & Copa QmmBOs 5, 5%)
'I’empo dos- comerczaxs com outros mouvos 8mm3()s (94 5%) S

: 'Dla 07/07 (BRASIL X HOLANDA)

. Programa: Jomal da Band (Bandelrantes)

-Ternpe total de matérias: 26 min -
Tempo-dedicado a Copa 20min: (77%)
- Tempo dedlcado a outros assuntos ‘6 min (23%) :

| . Comerciais: .
- Tempo total: 4mm305

. Tempo dos comerciais referentes & Copa Omma(}s (1 1%} 3
' Tempo dos comerc1a15 com outros motwos 4min (89%)

_Progama J omal NacmnaI (Giobo)
" Tempo total de matérias: 41min30s
- Tempo dedicado & Copa 39 min (94%) -
Tempo dedicado a outros assuntos 2m1n305 (6%
Comerciais:

. Tempo total 9rmn

Tempo.dos comerciais. referentes a Copa: 3miin (33 3%) o
- Tempo dos cc;mermals com outros mot:vos ‘6min (66, 6%) co
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Alguns comentarios podem ser feitos a respeito dos dados
acima. Em primeiro lugar, € evidente que o telejornalismo satura muito
mais a midia com a tematica da Copa do que 0s anuncios publicitarios.
Em boa parte, isso se deve ao fato de as matérias serem veiculadas no
mesmo dia, no calor dos acontecimentos, enquanto que os filmes
publicitarios tém sua veiculacdo agendada muito tempo antes. No caso
da Copa, as agéncias de publicidade ndo fazem a menor idéia se o Brasil
vai ou nao ser classificado para a fase seguinte. S6 se tem certeza de
que o Brasil disputard os jogos da primeira fase. Muitos anunciantes
procuram acompanhar o curso dos eventos enviando diferentes anuncios
para veiculacdo, com instrugbes para veicular um ou outro anuncio, em
caso de vitéria ou derrota. Além disso, o poder de defini¢ao de realidade
do telejornal € imensamente maior do que o dos anincios, cujo contelido
simbélico e intencionalidade s&o mais evidentes.

O jornalismo (e o telejornalismo em particular) estipula,
segundo Charaudeau®, dois “contratos enunciativos”. um “contratc de
autenticidade”, segundo o qual os eventos relatados devem ser “fiéis” a
realidade (e, em caso de crdnicas ou opinides, devem ser “objetivas”) e
um “contrato de seriedade”, uma espécie de “contrato moral” que liga o
“sujeito informador” {0 jornalista) a uma obrigacdo de transmissdo das
informacées. Eis 0 porqué, segundo este autor, do nome do enunciador
desaparecer atras da maioria das noticias dos jornais (ou telejornais), sob
a figura de um enunciador coletivo ou institucional, j& que todos eles,
supostamente fiéis a estes contratos, tornam-se desprovidos de
subjetividade. E a assim chamada “neutralidade jornalistica”.

% CHARAUDEAL, P. Langage ef Discours — eléments de semiolinguistique, Paris, Hachette, 1983, p.
101

67



Porem, a “definicdo de realidade” do Brasil no dia 7 de julho de
1998, segundo o “Jornal Nacional, consistiu da vitéria do Brasil nos
pénaltis sobre a Holanda, assunto de 94% do tempo do jornal. Além do
jogo, sO “existiu” um ligeiro pronunciamento do Presidente Femando
Henrique Cardoso e a previsdo do tempo. De resto, s6 0 jogo € suas
consequéncias. Na emissora Bandeirantes, o “Jornal da Band” deste dia
nao foi muito diferente. A cobertura da Copa consumiu 77% do tempo do
jornal, mais de irés vezes o tempo dedicado aos demais assuntos.

No dia em que o Brasil perdeu para a Noruega, 23 de junho de
1998, coincidentemente faleceu o cantor Leandro, da dupla “Leandro e
Leonardo”, 0 que acabou sendo o principal “tema” do “Jornal Nacional
daguele dia, tendo consumido quase o dobro do tempo dedicado a Copa
(afinal, o Brasil tinha perdido, mesmo...). Neste dia, Leandro e a Copa
consumiram 96% do tempo do telegjornal. Os 4% restantes (exatos
iminuto e trinta segundos) foram utilizados na previsdo do tempo, ou
seja, neste dia, nada mais aconteceu no Brasil ou no mundo (segundo o
Jornal Nacional, evidentemente).

A par da importancia social da Copa do Mundo para os
brasileiros, existe a apropriacdo deste eventc pela midia, e de modo
particular pelo jornalismo, que, se ndo “inventa” este interesse social, pelo
menos o “aumenta”’, com todos os meios de que dispde, ajudando a
construir uma nocdo de realidade que mitifica a importancia da Copa,
elegendo-a como 0 “Unico” acontecimento digno de mengdo jornalistica.
Dada a mediacio necessaria para se ter acesso aos fatos da Copa, € do
maximo interesse da midia suscitar a maior audiéncia possivel em torno
deste evento, ja que, como foi visto anteriormente, o termo “audiéncia”
refere-se diretamente & questéo do “lucro” dos veiculos da midia.
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4. Copa do Mundo, Estados Nacionais e um Mundo
Globalizante

A Copa do Mundo, ao colocar diferentes nagdes em perspectiva
comparativa, scb a forma de competicdo esportiva, estimula a coesao da
populagdo de cada pais participante em torno do valor “nacéo”, néo
apenas no Brasil. Aparentemente, um evento esportivo que incentive o
nacionalismo, ao colocar as demais nagles como ‘“adversarias’,
representa uma espécie de “contramao’ a logica do processo de
globalizagdo econdmica. Entretanto, acredito que se da exatamente o
contrario. a interagdo competitiva e simbdlica entre as “nacGes”, ali
representadas por times de futebol, se d& segundo a légica propria do
processo de globalizacdo econdmica em curso. Este processo pressupde
e necessita de uma divisao do mundo em unidades estruturalmente
similares, os Estados nacionais, supostamente dotados de soberania com
relagdo aos demais, embora, como salienta Octavio lanni*’, a nogéo de
“soberania nacional” encontra-se em pleno processo de redefini¢do no
contexto das relacdes internacionais.

No campo da cultura, o processo de globalizacdo econdmica
tem produzido um efeito aparentemente paradoxal: o ressurgimento da
valorizacdo do “local” ou “nacional” em contraposicdc ao “global’, como
no caso do crescimento dos diversos fundamentalismos religiosos,
conforme aponta Featherstone*®. Este préprio movimento, entretanto,
encontra-se integrado ao processo da globalizacg&o, na medida em que a
legitimidade das manifestacdes culturais piurais é conferida em um plano

4T TANNI, Q. Teorias da Globalizagdo Rio de Janeiro, Civilizagio Brasileira, 1996, 2 Ed. p. 64.
“® FEATHERSTONE, M. Undoing Culture — globalization, postmodernism and identity, Lonndon, Sage,
1995,
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internacional, incorporando valorativamente o “diferente” como “exético”.
Segundo Waters*®, o processo de globalizagdo é tanto homogeneizador
quanto diferenciador. Ele € o vetor de uma pluralizagéo cultural, na
medida em que, reconhecendo o valor de “nichos culturais”, confere
legitimidade internacional a grupos étnicos minoritarios, anteriormente
absorvidos sob a unificagdo necessaria a formagdo dos Estados
nacionais. Para este autor, 0 processo de globalizagédo enfraquece o nexo
entre nacdo e Estado, permitindo a expressdo (via midia global) de
grupos minoritarios, como no caso das republicas balcanicas, por
exemplo, ou mesmo de vérias sociedades indigenas, que, criando seus
proprios produtos culturais mediatizaveis, conseguem projecao no campo
da midia transnacional, possibilitando uma fonte de reconhecimento e
legitimidade internacionais para suas culturas, como assinala Faye
Ginsburg.®°

Nesse sentido, Ruben Oliven também ressalta o ressurgimento
da especificidade e da “diferenca”, sob a forma de movimentos de
minorias étnicas, nacionais ou, nc caso desse autor, dos regionalismos:

Todo esse processo de mundializagdo da cultura, que dd a
impressdo de que vivemos numa aldeia global, acaba repondo a
questdo da tradic¢do, da nagdo e da regido. A medida em que o mundo
se torna mais complexo e se internacionaliza, a questdo das diferengas
se recoloca e hd um intenso processo de construgdo de identidades. Se
a unificacdo nacional ocorrida no passado se mostrou contraria a
manutengdo de diversidades regionais e culturais, o mundo estd em
parte assistindo justamente a afirmagdo das diferencas. o1

“ Op. cit., p. 136.

* GINSBURG, F. “Niio necessariamente o filme etnografico: tragando um fitturo para a antropologia
visual” in: ECKERT, C. e MONTE-MOR, P (orgs.) Imagem em Foco — novas perspectivas em
amtropologia, Porto Alegre, Ed. UFRGS, 1999

S'OLIVEN, R. 4 Parte e o Todo - a diversidade cultural no Brasil-Nagdo, Petrépolis, Vozes, 1992, p. 135.
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Assim, o papel dos diversos paises em uma Copa do Mundo
pode ser considerado emblematico (quase metaforico) da posicdo dos
Estados nacionais no contexto das relagfes internacionais neste final de
século. Cada Estado-nacdo que encontra-se ali representado manipula
os simbolos de sua identidade nacional: bandeiras, hinos, cores,
uniformes e torcedores “caracterizados” (como os torcedores escoceses
frajando kilts ou 0s noruegueses com capacetes vikings) representam a
diferenga com relagdo a todos 0s outros, a identidade propria de cada
grupo nacional impondo-se em sua especificidade. Entretanto, as
diferencas s&o apenas aparentes (quase cosméticas), na medida em que
todos as delegacdes nacionais ali presentes aceitam de comum acordo
as “regras do jogo” (em todos os sentidos), submetem-se & autoridade
inquestionavel de uma entidade supra-nacional, a FIFA, reconhecendo
dentro de campo o poder absoluto dos arbitros por ela designados.
Durante o periodo da Copa do Mundo, ouvi por varias vezes, no discurso
jornalistico, referéncias ao fato de a FIFA possuir mais paises afiliados do
que a ONU. Esse dado, entre outros, colabora para construir um
consenso acerca de uma idealizagdo do esporte, considerado como a
verdadeira possibilidade de “congracamento das nagbes”. Um trecho da
locugéo de Paulo Stein, da Rede Manchete, ap0s a derrota do Brasil na
decisdo da Copa ilustra esta posi¢ao de modo muito claro:

O esporte é um mundo encantado, que nos ensina a ganhar e nos

ensina a perder. Que torna o homem mais compreensivo, que torna o

homem mais ser humarno, que torna o homem mais voltado pra dei:zfro

de si, mais voltado pro comportamento da humanidade. E o

entrelacamenio de ideologias, de ragas, de religiGes, nds vimos

mesmo, nesta Copa do Mundo, o confronto entre Estados Unidos e

Iré, quem diria? S6 o esporte é capaz disso. De colocar

amistosamente, dentro do campo, dentro de uma quadra, antagonistas
de religides, de idéias e encontrar nesse convivio uma imensa alegria.
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Esta fala, que faz o elogio das alturas do “mundo encantado” do
esporte, louvavel e altruista, que “humaniza” o proprio homem, fazendo
do convivio ladico com o “outro” uma atividade que possibilita uma
“imensa alegria”, traz consigo uma concepc¢ao idealizada (e ideolégica) do
esporte, abstraido de suas finalidades materiais imediatas, regido por
principios éticos acima de qualquer suspeita. Um outro exemplo que
aponta nesta diregédo € a reportagem veiculada na Rede Globo no dia 14
de junho de 1998, no primeiro domingo apoés o inicio da Copa, intitulada
“Un Rei em Paris’. A reportagem ftrata da popularidade de Pelé
(comentarista contratado pela emissora) em Paris, mostrando-o0 em
diversos pontos turisticos da capital francesa, sendo reconhecido por
turistas de diferentes nacionalidades e dando autégrafos aos policiais
franceses da aduana. Tratando Pelé como “o Rei”, epiteto pelo qual é
conhecido, a matéria apresentava o “reinc” do futebo! como uma utopia
possivel de coexisténcia entre as nacgdes, concluindo que “o reino do rei
Pelé nédo tem fronteiras”. No mundo real (e nada utdpico) do futebol
mundial, entretanto, o “rei” brasileiro foi banido por outro brasileiro, o
entdo “presidente” da FIFA, Jodo Havelange, que, notorio desafeto de
Pelé, vetou sua participacdo em todos os atos da entidade, como a
escolha dos grupos para a Copa ou a cerimdnia de abertura, por
exemplo. Tanto a idealizacido do esporte como fonte de pureza “olimpica”,
quanto a representacdo do futebol como um “reino sem fronteiras”
incorporam uma concepc¢ao ideoldgica do esporte baseada nos ideais do
barao francés Pierre de Coubertin, um dos criadores do esporte moderno,
mentor dos “Jogos Olimpicos da Era Moderna”. Segundo Bourdieu, a
origem aristocratica do esporte (de que o Bardo de Coubertin € um
exemplo tipico), ligado a nobreza europeia no final do século XIX,
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manifesta-se ainda hoje na forma de uma "filosofia politica do esporte”.*

Esta filosofia politica € uma dimensao da filosofia aristocratica baseada
no desinieresse por razées materiais e pela busca tenaz da vitéria, desde
que jamais se desobedeca as regras, o assim chamado fair play, sempre
lembrado “oficialmente” nas Olimpiadas e Copa do Mundo.

Entretanto, paralelamente a esta idealizacdo do mundo do
esporte presente no discurso jomalistico, o campo empresarial
transnacional permeia todas as instdncias da producdo de um torneio
esportivo de tal porte e importancia social. Grandes empresas
transnacionais compram cotas milionarias de patrocinio do evento, os
direitos de transmissao dos jogos s&0 negociados para paises de todo o
mundo, conferindo visibilidade mundial para os patrocinadores. Dentro de
campo, a representacdo das nagdes envolvidas na competicdo,
personificadas pelas “selecbes nacionais”, apresentam o patrocinio
velado de empresas “fornecedoras de equipamentos esportivos”. Seus
logotipos, estampados nos uniformes em cores contrastantes, ao lado
dos emblemas das federagdes nacionais de futebol, associam-se
imediatamente, por contiglidade, a tudo o que o uniforme “nacional’
representa, passando a integrar a representacdo da na¢do naquela
circunstancia.

O antincio [PD73], da empresa Nike, fornecedora/patrocinadora
da selecao brasileira, produzido pela agéncia Gionanni/FCB e publicado
no jornai “O Estado de Séo Paulo” no dia da decisdo da Copa do Mundo
ilustra bem este aspecto. Sobre uma fotografia de um detalhe da
camiseta da selegdo brasileira, ievemente amarrotada, de modo a permitir

2 BOURDIEU, P. “E Possivel Ser Esportivo?” in: Questdes de Sociologia Rio de Janeiro, Marco Zero,
19834, p. 140,
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ver o emblema da Confederacao Brasileira de Futebol, consta o seguinte

texto, em letras azuis, assinado apenas pelo logotipo da empresa, em
verde, contra o fundo amarelo da camiseta:

No futebol brasileiro, ndo interessa a cor da pele de quem joga.

A cor da pele de quem torce. Interessa a raga com que se marca um

gol, a raca com que se comemora uma vitéria. Ndo importa o credo ou

a religido. Na hora do jogo, reza-se para um mesmo santo. O santo

gol. Aquele que livra o jogador de qualquer peniténcia. Hoje ndo

existe médico nas arquibancadas. Ou engraxate, vidraceiro,

professora. Hoje existe uma e apenas uma, profissdo. A de torcedor.

Torcedor brasileiro. Orguiho de uma nagdo. Sdo 160 milhdes de

brasileiros e mais um, a Nike, torcendo por um Brasil 5 estrelas. Hoje
e sempre.

A parte as representacées da sociedade brasileira e do mundo
do trabalho presentes neste anuncio, gostaria de destacar neste
momento a auto-inclusdo da empresa como “mais uma torcedora”,
*humanizando” um conglomerado fransnacional (“quem”, afinal de contas,
€ a Nike?). Esse “novo brasileiro” demonstra sua ligagcdao com a cultura
nacional apregoando a supremacia do campo esportivo sobre 0s outros
campos do social, como o trabalho, a religido e a etnicidade, e
destacando um valor muito prezado pelos brasileiros, a chamada "garra”,
significando determinacdo e vontade obstinada. A assertividade deste
texto colabora na construgcéo da ideologia do “pais do futebol”, inclusive
usando o mesmo recurso retdérico do anuncio ja citado do Clube dos 13,
definindo o presente e fixando o futuro: “hoje e sempre”. Cabe ressaltar
que, apesar da sele¢ao brasileira ter um contrato de exclusividade para
com esta empresa, ela ndo tem exclusividade alguma para com a
selecdo, fornecendo/patrocinando diversas outras selegdes nacionais,
como a da Holanda, por exemplo, adversaria do Brasil nas semifinais. Se
ao inves da Franca (“fornecida” pela Adidas), a decisdo fosse contra a
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Holanda, este anuncio dificimente se justificaria. Alias, noticiou-se na
eépoca da Copa que a propria competicdo, paralelamente aos jogos de
futebol, representava uma lufa entre as duas empresas concorrentes pela
supremacia na participagdo no mercade europeu de material esportivo,
criando uma evidente vantagem para o “logotipo vencedor™®.

Desta forma, pode ser percebida a transformac¢éo da selegdo
brasileira (um simbolo da nacionalidade para 0s brasileiros, como a
bandeira e ¢ hino) em um produto a mais no marketing mundial da
empresa Nike, em tese “fornecedora de material esportivo”, mas de fato
uma poderosa forga a intervir no gerenciamento dos negocios desse time
de futebol tdo importante no imaginario da sociedade brasileira. Apés a
final da Copa de 1998, houve muitos boatos acerca dos “homens da
Nike” na concentracdo da sele¢do, que teriam forgcado a participacéo de
Ronaldinho (mesmo sem condicGes fisicas) na partida decisiva, por forca
de um contrato de patrocinio que ele teria com a empresa.>® Pouco
importa 0 que tenha ou ndo acontecido “de fato” no episodio. A versado
apocrifa, jamais confirmada (foram varias, ap6s a derrota) fala de um
sentimento de revolta pela profanagdo de um “simbolo sagrado”, o poder
econdmico “escalando” a selegao.

Na verdade, o poder vigente sempre interferiu no comando da
selecdo, e apenas mudou de detentor. Em 1969, o entdo técnico da
selecdo, Jodo Saldanha, foi destituido do cargo por nao aceitar a
interferéncia do presidente militar, o General Médici, na escalagao da
selegdo. Curiosamente, tanto em 1970 quanto em 1998, o técnico da

* CARTER, M. “Propaganda vai competir na Copa” in: Folha de S. Paulo, Caderno 1, p. 24, 10 de maio
de 1998 .(Reproduzida do jornal The fndependent)

** ASSUMPCAQ, J. e DIAS, J. “Edmundo diz que Nike ‘viveu’ na selegio” in: Folha de S. Paulo,
Cademno 4, p. 6, 23 de julho de 1998,
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selegdo acabou sendo o mesmo: Mario Jorge Lobo Zagallo, que
“dialogou” amigavelmente com a pressao superior em ambos os casos.
Vinie e oito anos depois, mudou a origem da emanacédo do poder: em
1970, o poder autoritario do Estado; em 1998, o poder econtmico da
empresa. Se no campo do simbdlico, a camisa amarela da selegdo tem o
seu ‘“mana” para jogadores e torcedores, em termos politico-econdmicos,
ela & apenas o uniforme (vendavel) de um time de futebol, um “produto”
com excelente valor de mercado. Num dos anuncios gue fazem parte do
corpus deste trabalho, codigo [VT62], uma propaganda politica do Partido
dos Trabalhadores, consta a seguinte frase, ilustrativa do papel simbdlico
da camiseta da selegdo:
A camisa verde-amarelo do Brasil ndo pertence a ninguém. Nem
ao Zagallo, nem ao Fernando Henrigue, nem ao Lula. Ela é de todos

nos. Deve ser respeitada, honrada e vestida com orgulho por gente
que sua a camisa.

A “camisa verde-amarelo do Brasil” (a representacdo simbdlica
da nacdo, encarnada pela selec8o brasileira) de fato ndo pertence a
ninguém. Ja a camiseta “oficial” do time de futebol da Confederacgéo
Brasileira de Futebol (CBF), chamado “selecdo brasileira®, esta sim, tem
“dono”. a empresa Nike, que por forca de contrato, recebe os royalties

peto design “oficial” de seu produto.”

Assim como outros eventos esportivos, a Copa do Mundo foi
utilizada com finalidades politicas por Estados totalitarios, como a Copa
de 1934, na Iitalia (ou a Olimpiada de Berlim, em 1936, outro exemplo
célebre). Em tempos mais recentes, a conquisita do tricampeonato
mundial pelo Brasil na Copa do México, em 1970, tornou-se uma peca

* Segundo dados publicados no jornal Folha de S. Paulo, o acordo de patrocinio entre a Nike ¢ a CBF tem
validade de 1997 a 2006, e um valor de 220 milhdes de ddlares, por 50 amistosos em 10 anos.
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importante do aparato ideolégico de propaganda politica da ditadura
militar no pais, assim como em 1978, a conquista da Copa da Argentina
pelos donos da casa favoreceu a permanéncia dos militares no poder por
mais alguns anos. Na Copa de 1998, além das nacgdes envolvidas na
disputa, as empresas patrocinadoras das equipes também auferiram sua
parcela de prestigio ao vestir (¢ “investir’) o time vencedor, prestigio
traduzivel quase diretamente sob a forma de participacdo no mercado.
Mesmo que se tenha comentado no discurso jornalistico que a utilizacdo
politica da vitéria esportiva ndo se justificava nos dias de hoje, a
associagdo com simbolos da “vitéria” continua a ser uma importante
componente na construgao de uma “imagem publica”, especialmente em
um ano de eleicdes. Por exemplo, durante a recepcao que o presidente
brasileiro Fernando Henrique Cardoso ofereceu a selecdo brasileira em
Brasilia, apds a derrota na decisao da Copa, ele posou para as camaras
somente ao lado dos jogadores que também haviam participado da
campanha vitoriosa da Copa de 1994, como Taffarel, Dunga e Bebeto.
Uma nota publicada na coiuna de Elio Gaspari no jornal “Folha de S.
Paulo”’, no dia 31 de maio de 1998 (Cademno 1, p. 12), relaciona a
possibilidade de influéncia do resultado da Copa no resultado das
eleicbes, mas por um efeito de “psicologia social”, e ndo de utilizacéo
politica direta:
A COPA E O ASTRAL - Por menos racional que pareca, estd
nos pés da sele¢do boa parte da trangiitlidade politica do governo. 4
conta é simples: uma vitoria em FParis eleva o astral da galera, sem
distingdes de renda, credo ou zanga, Isso aconteceu em 1970 e se
repetiu em 1994. Uma derrota, por menos que tenha a ver com

politica, baixa o astral e contunde a perna de otimismo em que se
baseia todo o imagindrio do governo.
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Em entrevista para o “Jornal do Brasil’, em 14 de junho de 1998
(Caderno 1, p. 10), entretanto, o antropdlogo Roberto da Matta afirmava
que uma vitéria na Copa “ndo teria dono”, isto €, ndo implicaria
diretamente em favorecimento eleitoral, tanto do governo, quanto da
oposicao:

...hd uma liga¢do entre vencer a Copa e ter orgulho do Brasil. O
que faz com que as administracdes eficientes possam tirar vantagem.

Mas devo lembrar que as oposicOes também podem se beneficiar com

a vitoria chamando a atengdo para pownfos que ndo foram vistos ou

coisas que ndo foram realizadas. E que a vitéria daria coragem para

mudar. Na derrota, que é um desastre geral, todo mundo sai
chamuscado.

A controvérsia nas opinides manifesta a auséncia de consenso
sobre a possibilidade de uso politico de uma eventual vitéria na Copa do
Mundo. De fato, ainda se utiliza da “aura do vencedor’ com finalidades
politicas, mas de modo muito mais sutil e indireto do que em outros
tempos. Acredito que uma parte dessa “aura” deixou de recobrir o Estado
nacional “vencedor’ e passou a glorificar a empresa que vestefinveste o
“time” vencedor.

Desta forma, considero que a Copa do Mundo, além de ser um
fato social imporiante, especialmente nc Brasil, & também um
empreendimento plenamente integrado a logica do processc de
globalizacdo econdémica em curso, apesar de seu evidente apelo aos
valores nacionais. Este mesmo apelo, que em outros tempos constituiu-
se em excelente instrumento de propaganda politica (dado o estatuto de
“superioridade evidente” que a vitdria esportiva faculta que se estenda
ideologicamente a outros campos), hoje em dia serve também a outros
fins. Se a vitéria em uma Copa do Mundo ja promoveu ou consoiidou o

poder politico de governos de Estados nacionais dos anos 30 aos anos
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70, hoje em dia parece atestar a crescenie influéncia do campo
empresarial no campo de jogo, promovendo ou consolidando o poder
econbémico de empresas transnacionais em luta pelo capital especifico
deste campo: participagio no mercado mundial.
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0 DISCURSO PUBLICITARIO

“...aqueles que asseveravam gue tudo estd bem disseram uma tolice;
deviam era dizer que esta tudo o melthor possivel.”
{(Voitaire, Candido)



0 DISCURSO PUBLICITARIO

1. A Nocéo de Representacao em uma Perspectiva
Antropoldgica

O termo “representacéo”, segundo o “Dicionario de Filosofia’ de
Nicola Abbagnano', deriva do latim repraesentatio, tendo sido usado a
partir da ldade Média entre os escolasticos, referindo-se a uma categoria
da cognicdo, o conhecimento, entendido como “semelhanca” com o
objeto. No fim da escolastica, o termo passou a ser usado para indicar o
significado das palavras. Ainda hoje estes sentidos para a palavra
“representacdo” continuam sendo empregados, embora muitos outros
tenham vindo se agregar ao longo do tempo. Varios campos tedricos
utilizam a nocdo de representacio, especialmente aqueles vinculados as
ciéncias humanas. Segundo Sperber2 e também Hall®, o conhecimento
humano do mundo se da pela via da “representacdo mental” decorrente
da inierpretacdoc dos dados sensoriais, inerente a cada sujeito. O
compartithar dos significados do mundo entre 0s sujeitos, através da
negociacao de representactes compartithadas (“publicas™ ou “culturais”),
sera considerado, segundo o conceito de cultura utilizado neste trabatho,
o principio formador das diferentes culturas.

! ABBAGNANO, N. Diciondrio de Filosofia, Sao Paulo, Martins Fontes, 1998.

2 SPERBER_D. I« Contagion des ldées — Théorie Naturaliste de la Culture, Paris, Qdile Yacob, 1996.
*HALL, S. Representation — Cultural Representations and Signifying Practices, London, Sage
Publishers/The Open University, 1997.
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Berger e Luckmann® consideram que a nogdo de realidade é
socialmente construida, sendo mediada pela linguagem (entendida por
eles no sentido estrito de “sistema de sinais vocais”), em uma dialética
entre as realidades objetiva e subjetiva. Assim, para estes autores, a
“realidade” (aquilo que um dado sujeito declara ser “o real”) sera uma
construcdo decorrente da integracdo deste sujeito com as diversas
“realidades” (social, psiquica, fisica, simbélica, etc), que, com a mediagao
da linguagem, tornara “a” realidade uma “totalidade dotada de sentido”.

Segundo Dan Sperber, existam diferentes niveis de
representacdo. Uma representacdo que ocorra no proprio interior do
utilizador € uma “representagcdo mental’, como uma lembran¢a, uma
hipoétese ou uma intencdo. Uma representacdo que ocorra no ambiente
do utilizador é chamada de “representacdo pablica”. Ela é geralmente um
meio de comunicacdo entre um produtor e um utilizador distintos um do
outro.

Entre as representa¢bes comunicadas, algumas — uma proporgdo
muito pequena — sdo comunicadas de modo repetido e podem mesmo
acabar sendo distribuidas ao grupo inteiro, isto é, sendo objeto de
uma versdo mental em cada um de seus membros. Quando falamos de
representagdes culturais, fazemos ~ ou deveriamos fazer — referéncia
as representacdes que sdo assim largamente distribuidas em um grupo
social e o habitam de modo durdvel. As representagdes culturais assim
concebidas sdo um sub-conjunto de contornos imprecisos do conjunto
das representacBes mentais e publicas que habitam um grupo social.”

¢ BERGER, P. e LUCKMANN, T. 4 Construcdo Social da Realidade, Petropolis, Vozes, 1983, p. 59.

* Op. cit., p. 50. No original: “Parmi les représentations comuniquées, certaines — une trés petite
proportion - sonf comuniquées de fagon répétée ef peuvent méme finir par étre distribudes dans le groupe
entier, ¢ 'est-a-dire foaire 'objet d’une version mentale dans chacun de ses membres. Quand nous parlons
de représentations culturelles, nous faisons — ou nous devrions faire — référence aux représentations qui
sont ainsi largement distribuées dans un groupe social et 'habitent de fagon durable. Les représentations
culturelles ainsi congues sont un sous-ensemble aux contours flous de I'ensemble des représentations
mentales et publiques qui habitent un groupe social ”

82



A abordagem de Sperber acerca da representagdo traz a
vantagem de permitir colocar dentro de uma mesma perspectiva campos
tedricos distintos, como a antropologia e a psicanalise, diferenciadas pelo
enfoque dado a diferentes tipos de representagéo.

Enquanto a psicanalise privilegia como objeto as
representacdes mentais, tornadas “publicas”™ no processo de analise,
sendo passiveis de interpretacdo, a antropologia busca interpretar as
representacdes “culturais” de uma dada sociedade, construindo para isso
uma represeniacdo publica (o iexto antropolégico/etnografico), uma
espécie de “meta-representagdo” do grupo analisado. Assim, as
condigGes que Sperber coloca para que uma representagdo seja mais ou
menos “cultural” consistem em sua distribuicdo e durabilidade mais ou
menos extensas no grupo considerado. Este autor fala mais precisamente
de estudos etnograficos de sociedades simples, mas nio deixa de ser um
paralelo interessante considerar que em uma sociedade complexa e
socialmente heterogénea como a nossa, as representagdes veiculadas
pela midia obtenham quase instantaneamente um dos requisitos
preconizados por este autor para uma representacao tornar-se “cultural”:
a extensao de sua distribui¢do junto a sociedade. Ja o segundo requisito
— sua durabilidade — faz com que nem tudo o que seja veiculado pela
midia venha a ser incorporado ao conjunto das representagdes culturais
da sociedade em que vivemos. A fugacidade € uma das caracteristicas
das representagdes veiculadas pela midia, a “novidade” @&
freqlentemente considerada um valor em si e poucas representacdes
duram o tempo suficiente para serem incorporadas pela cultura de nossa
sociedade. Existe um valor que os publicitarios procuram obstinadamente
para os produtos e marcas que promovem — o chamado “recall’ — que
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consiste exatamente na permanéncia do “conceito da marca” na “mente”

do “publico” (ou seja, uma representacao mental/cultural duradoura). *

A condicdo para a permanéncia (durabilidade) de uma
representacdo em um dado grupo social, segundo Sperber, € a sua
pertinéncia, isto &, sua relacdo com outras representactes estaveis pré-
existentes, de modo a demandar um esforco interpretativo minimo dos
membros do grupo, associado a um maximo efeito cognitivo, numa
espécie de relagdo “custo/beneficio” cognitiva otimizada. Ele chama a
essa perspectiva tedrica de “epidemiologia das representacgdes”, na
medida em que considera a transmissdo das representagbes por uma
espécie de “contagio” cultural. Assim, a estabilidade de uma dada
representacao cultural em uma sociedade sera tanto maior quanto mais
pertinente ela for no contexto das outras representagdes cuiturais dessa
sociedade, 0 que pode ser entendido como uma caracteristica
eminentemente “conservadora” deste processo de transmissdo e da
cultura em geral.

Abordando exclusivamente as representagbes que Sperber
chama “culturais”, Stuart Hall desenvolve uma nocdo semiotico-
antropolégica de cultura, relacionando a nocéo de representacdo com a
realiza¢do, pela via da linguagem, de padrées culturais de uma dada
sociedade:

O que a representagdo tem a ver com a ‘cultura’: qual a conexdo
entre elas? Colocando de modo simples, a cultura trata de
‘significados compartilhados’. Agora, a linguagem € o meio
privilegiado pelo qual nés ‘fazemos sentido’ das coisas, pelo qual o
significado é produzido e trocado. Os significados s6 podem ser

* Existe inclusive um prémio publicitario chamado de “Top of Mind” que premia os produtos mais
“lembrados” por uma amostra de consumidores, uma forma de aferir a “permanéncia” da representagio
mental desta forma de representaggo pablica: a publicidade.

84



compartilhados através de nosso acesso comum & linguagem. Assim, a

linguagem ¢é central para o significado e a cultura e tem sempre sido

vista como o repositério-chave dos valores e significados culturais.’

Para Hall, a linguagem compartithada permite que um mesmo
grupo possa compartithar uma visdo de mundo semelhante e interpretar a
realidade de modo similar, devido ao fato de operar como um “sistema
representacional’. Por “linguagem”, ele vai entender todo sistema que,
usando signos ou simbolos — quer palavras escritas, sons, imagens
produzidas eletronicamente, notas musicais ou mesmo objetos — coloca-
se no lugar ou “representa” idélas, conceitos ou sentimentos enire
diferentes interlocutores.

Assim, para este autor, duas pessoas participardo de uma
mesma cultura se elas interpretam o mundo de modo similar e
consegueimn expressar a si mesmas € a seus pensamentos e sentimentos
sobre 0 mundo em termos que permitam a elas ser compreendidas uma
pela outra. Desta forma, a cultura dependera de como seus participantes
interpretam significativamente o que esta acontecendo em torno deles,
“dotando o mundo de sentido” de modo similar.

No contexto das ciéncias sociais, a nogdo de representacéo
estd estreitamente vinculada a noc¢ao de cuitura. A partir de um conceito
semibtico de cultura, como o preconizado por Stuart Hall, a cultura de um
grupo pode ser entendida comoc o somatério dos ‘significados
compartilhados’ por esie grupo, que permitird aos seus membros
apreender e interpretar o mundo de modo semelhante. Nesse sentido, a

¢ Op. cit. p. 1. No original: “What does representation have to do with ‘culture’: what is the connection
between them? To put it simply, culture is about ‘shared meanings’. Now, language is the privileged
medium in which we ‘make Sense’ of things, in which meaning is produced and exchomged. Meanings can
only be shared through our common access o language. So language is central to meaning and culture
and has always been regarded as the key repository of cultural values and mearings.”
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nocdo de representacdo desempenha um papel fundamental na

construgdo social dos significados que constituem as diferentes culiuras.

O antropodlogo Clifford Geertz conceitua a cultura a partir de um ponto de
vista semelhante.

O conceito de cultura que eu defendo (..) é essencialmente

semidtico. Acreditando, como Max Weber, que o homem é um animal

amarrado a teias de significados que ele mesmo teceu, assumo a

cultura como sendo essas teias e sua andlise; portanto, ndo como uma

ciéncia experimental em busca de leis, mas como uma ciéncia
interpretativa, a procura do significado.”

O processo de significacdo, matriz da cultura nesta acepcéo,
funciona a partir de signos. O papel de um signo (quer seja um som, uma
palavra escrita ou falada, uma imagem produzida eletronicamente, um
objeto, etc) e estar no lugar do significado, ou seja, representar para um
“outro” um conceito, idéia ou sentimento associado a este signo. Nesse
sentido, uma linguagem seré basicamente um “sistema representacional’,
gue ac ser compartilhado por um grupo, configura parte da cultura desse
grupo. O campo das representa¢des e dos significados, entretanto, néo é
estavel nem definitivo: os diferentes significados associados a um dado
evento ou objeto estdo em constante luta dentro do campo sociai,
visando prevalecer sobre o0s demais significados, como a “versao
dominante” do evento ou “significado dominante” do objeto. Significados
se perdem, outros sdo criados, cadeias significantes ressemantizam o
cotidiano, e, dotando o mundo de significados sempre novos, configuram
a dindmica cultural das sociedades.

Entretanto, & necessario notar que a cuitura ndo esta apenas na
cabeca dos participantes, como simples categorias cognitivas. Os

7 GEERTZ, C. 4 Interpretacdio das Culturas, Rio de Janeiro, Zahar, 1978, p. 15.
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significados culturais organizam e regulam as praticas sociais,
influenciam a conduta dos sujeitos em um grupo social e, assim, tém
efeitos praticos e reais. Nao & necessario ir muito longe para exempilificar,
basta pensar nos sinais de transito (um sistema de significados
culturalmente estabelecido) e nas multas ou outras penalidades aplicadas
caso ndo sejam corretamente interpretados (ou seja, “obedecidos”).
Assim, a producao de sentido/significado € também a producdo de
cultura, que permeia todas as instancias de produgdo, consumo e
controle social em qualquer sociedade, simples ou complexa, exprimindo
tambem, como no exemplo acima, a producdo/reproducdo de uma
relacdo de poder. Considerando a nogdo de “linguagem” nos termos de
Stuart Hall, conforme visto acima, pode-se inferir que o uso dessa
linguagem (qualquer que seja) implica uma circulagéo de poder no ato de
comunicacgao: quem fala (ou escreve, ou manda instalar um semaforo,
etc) veicula, juntamente com a mensagem, uma relacao de poder que se
manifesta na imposi¢cdo da recepcéo.

Nesse sentido, Bourdieu denomina pelo termo “competéncia
linguistica”, ndo somente a mera habilidade para gerar inumeraveis
mensagens a partir do manejo adequado da gramatica de um
determinado codigo, mas sobretudo o direito a palavra:

“A lingua ndo é somente um instrumento de comunmicagdo ou
mesmo de conhecimento, mas um instrumenio de poder. (...) Dai a
defini¢do completa da competéncia como o direito a palavra, isto é, a
linguagem legitima como linguagem autorizada. como linguagem de
autoridade. A competéncia implica o poder de impor a recepgdo.” 8

8, BOURDIEU, P. “A Economia das Trocas Lingiiisticas”™ in: Sociologia {org. Renato Ortiz), S8o Paulo,
Atica, 1983, pp. 160-161.

87



Para ele, o ato de enunciagdo possui uma dimenséo
socioldgica, na medida em que toda acdo social é um ato de
comunicacao. Assim, quando alguém fala, o faz de algum lugar, com uma
certa autoridade e dirigindo-se a alguém.

Todas estas instancias do ato de enunciagdo possuem uma
dimensdo social, que na otica de Bourdieu tornam o discurso um
instrumento de poder. Este poder se manifesta nas relacbes de forga
estabelecidas entre grupos que coexistern em uma mesma sociedade,
cada qual manejando uma competéncia linglistica que lhe €
correspondente. Do mesmo modo, Veron® associa a linglistica uma
vertente social, considerando a atividade discursiva “um dos vinculos
mais importantes de producdo de sentido no interior de uma sociedade”.
Este mesmo autor relaciona a constituicdo da “inteligibilidade social’ do
discurso ao “sistema ideoidgico”, isto &, a légica natural do discurso €, em
si, ideol6gica. Assim, um sujeito enunciador deixa em seu discurso
“marcas” de fundo ideoldgico ainda que nao o pretenda. Isso se da pela
prépria caracteristica da nogédo de “ideologia®. Segundo o conceito de
ideologia original de Marx e Engels'®, entendida como “falsa consciéncia”,
existiria a possibilidade de um acesso nado-ideoldgico a experiéncia
pessoal do mundo, que serviria como uma espécie de “medida” derivada
diretamente do “real’ para enquadrar contetidos ideoldgicos.

Entretanto, se for considerado que ndo existe acesso direto a
realidade a nao ser através de “representactes’, essa propria “medida”
centrada no “real” acaba sendo relativa, porque toda representacao traz
em si uma vinculagdo com outras representacdes, formando um sistema

e VER()N, E. A Producdo de Sentido, 83o Paulo, Cultrix, 1980, p. 60.
Y MARX K. e ENGELS, F. 4 Ideologia Alemd, Sio Paulo, Martins Fontes, 1989,
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permeado pela logica da sociedade onde esse sistema foi engendrado.
Portanto, a propria experiéncia direta da reatidade — ou melhor dizendo, a
representacdo mental dessa experiéncia — ja contém em si um carater
ideolégico. Grossberg, Wartella e Whitney'', a esse respeito, consideram
que toda formacdo ideoldgica — entendida como um sistema de
significados dentro do qual as pessoas vivem sua relagdo com a
realidade — vai funcionar a servico da conservagdc de uma dada
estrutura de relagdes de poder:

A construcdo de uma representagdo socialmente compartilhada
da realidade estd sempre implicada na tentativa da sociedade de
reproduzir sua propria existéncia e de assegurar a viabilidade
continuada da particular relacdo de poder caracteristica dessa
sociedade,”

Por outro lado, essa concepcdo de ideologia ndao se refere a
uma unica formacdo ideologica que subjugaria toda a sociedade
capitalista ocidental a sua légica implacavel, mas antes a uma pluralidade
de ideologias que lutam constantemente no campo social em busca de
legitimidade. E evidente que existe uma ideologia dominante, & que usa
de todos o0s meios para “naturalizar’ seus pressupostos e manter as
relacdes de poder que defende inalteradas. Entretanto, se esta formacéo
ideol6gica fosse integralmente aceita por toda a sociedade, ndo haveria
conflito social, e todos se sentiriam bastante a vontade em seus “lugares”,
justificados e pacificados pelo consense¢ de que a hierarquizacao social é
“naturalmente” dada, 0 que parece nio ser exatamente o caso...

! GROSSBERG, L., WARTELLA, E. e WHITNEY, D. MediaMalking ~ Mass Media in a Popular
Culture, London, Sage Publishers, 1998 pp. 191-7.

2 Op. cit., p. 197. No original: “The construction of socially shared representation of reality is atways
implicated in society’s attempt to reproduce ifs own existenice and to ensure the continued viability of the
particular relations of power characterizing that society. ”

89



Um dos mecanismos mais poderosos de veiculagdo de
ideologia em nossa sociedade € a midia, devido a sua enorme dispersao
por sobre toda a sociedade, e sua incessante produgdo de
representacdes plblicas e poder de construcgdo da nogédo de realidade
nos mais diversos setores da sociedade. Uma das formas de
representacdo utilizadas pela midia (e em particular pela propaganda) é o
recurso a esteredtipos. Segundo Grossberg, Wartella e Whithey, a midia
freqlientemente representa grupos sociais de maneira simplificada,
reduzindo-o0s a apenas alguns poucos tracos caracteristicos exagerados,
uma espeécie de “caricatura” de um grupo social. Apesar de parecer
apenas mais uma forma de representar o “outro”, 0 uso de esteredtipos é
fortemente carregado de conteQido ideoldgico e influencia fortemente no
sentido de uma postura etnocéntrica para com o grupo estereotipado:

O fato é due os esterecitzpos, mesmao que sejam apenas imagens,
tém conseqiiéncias reais e importanies. Eles podem afetar a auto-
estima dos que foram estereotipados e podem freqiientemente chegar
perito de determinar a maneira pela qual algumas pessoas pensam e se
comportam com relacdo aos membros dos grupos que foram
estereotzpados.ls
Gladhill™, referindo-se ao uso de estereétipos na construcdo de

personagens de novelas, considera que tanto os esteredtipos quanio os
caracteres psicologicamente construidos sdo diferentes maneiras de
“articulagdo com a realidade™ o esteredtipo funcionando como uma
“referéncia taquigrafica” para cerias percepcoes culturais e o caractere
psicologicamente construido, uma “ilusdo mais complexa”, de acordo com

B Op. cit., p. 224. No original: “For the fact is that stereotypes, even if they are only images, do have real
and important consequences. They can affect the self-esteem of those being stereotyped, and they can
often come close to determining the way some people think of and behave toward members of the group
being stereotyped.”

* GLADHILL, C. “Genre and Gender: the case of soap opera” in: HALL, S (org) Representation
Cultural Representations and Sugnifying Practices, London, Sage Publishers/The Open University, 1997.
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conteGdos soécio-psicologicos em vigor. Sua significacdo cultural,
entretanto, nac permite qualquer comparagédo com 0 “mundo real”, sendo
sua diferenca uma relagdo entre sutileza ou grosseria.

Stuart Hall’s, de maneira mais critica, credita trés caracteristicas
basicas ao estereétipo:

a) o esteredtipo € redutor, torma “naturais” e “fixas” as diferencas
do grupo representado;

b) o esteredtipo € uma pratica de exclusdo, fixa fronteiras
simbolicas e exclui claramente os “outros™;

c) o esteredtipo tende a ocorrer onde existe uma grande
desigualdade de poder;

Este terceiro ponto € particularmente evidente quando se leva
em conta a mudanca ocorrida com minorias étnicas e outros grupos
sociais (mulheres, negros, eic), que eram representados negativamente
na midia e cuja imagem foi mudando de acordo com uma correspondente
mudanca da posigao desses grupos na sociedade.

De fato, o campo social estd em constante mutacdo, e os
significados articulados as diferentes identidades sociais podem mudar ~
e efetivamente mudam. Entretanto, eles representam um elemento
poderosamente eficaz na constituicio de uma “versdc dominante” na
cultura de uma sociedade. Assim como ocorre com as ideologias, as
articulagdes de significados (como componentes das formagdes
ideoldgicas) competem entre si para permanecer ou tornar-se o
significado predominante, tornando a midia um vasto campo de lutas.
Nao existe, neste sentido, uma progressao “linear” dos esteredtipos para

B Op.cit., p. 258.
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a verdade, mas uma luta constante visando a articular os significados das
identidades dos grupos e as maneiras pelas quais eles vivem aquelas
categorias culturais. Os diferentes grupos sociais e seus componentes
criam significados e representacbes, “versdes” da realidade que
competem entre si no campo social, lutando para obter a dominancia ou
a0 menos a aceitagao.
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2.0 Melhor dos Mundos”

Em um filme italiano de 1989, “Ladrbes de Sabonete”, de
Maurizio Nichetti, o protagonista, diretor de um filme neo-realista (parodia
do classico “Ladrbes de Bicicleta”, de Vittorio de Sica) se vé as voltas
com um problema quando seu filme é veiculado na televisdo: o contraste
entre o mundo triste, sombrio, opressivo e preto-e-branco de seu filme e o
mundo alegre, colorido, festivo e despreocupado dos comerciais
veiculados no intervalo. Os sofridos personagens do filme se rebelam e
decidem “trocar de mundo”, passando a viver no mundo dos andncios. O
diretor tenta dialogar com o0s personagens, mas ndo ha solucio: a esposa
do desempregado italiano do pds-guerra vai “morar” em um andncio de
sabdo em po, e o seu filho “muda-se” para um anuncio de chocolate. O
diretor interpela a mulher, dizendo que seu lugar nao é ali, que ela deve
voltar para o filme. Ela lhe responde que jamais voitaria; afinal, no mundo
do filme ela tinha um cotidiano de sofrimentos, lavava roupa a mao, o
tempo era sempre nublado, a casa era apertada e seu marido estava
desempregado. No mundo do comercial, entretanto, o tempo era sempre
ensolarado, tudo era colorido, havia musica, todos dangavam e
cantavam, alem de haver maquinas de lavar roupa por toda parte.

O pitoresco exemplo aponta com ironia para a caracteristica
representacdo da ‘“realidade” veiculada nos antncios publicitarios: um
mundo sem conflitos, sem problemas que ndo sejam resolvidos
imediatamente (por intermédio do produto, & claro), uma espécie de
“mundo ideal”. Mesmo no sensc comum se denuncia essa representacao
idealizada da realidade nos anuncios, como a chamada “mulher-
margarina”, caracteristica dos antncios deste produto, que comumente
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mostra uma familia feliz em torno de uma farta mesa de café da manha,
todos sorridentes, bonifos e bem-humorados, especialimente a jovem e
bonita mae de familia, que serve a refeicdo aos seus entes queridos.™
Tornou-se uma especie de chavao a “denuncia” de que o café da manha
das pessoas ‘“reais” ndo € assim, decididamenie. Muito bem: a
mistificacdo foi desmascarada, ninguém mais se deixa “enganar’ pela
publicidade e estamos conversados. Sera? Acredito que a questao seja
um tanto mais complexa do que isso. Ndo s6 a “mulher-margarina”
continua a freqiientar os blocos comerciais dos programas de televiséo,
como o investimento anual em publicidade no Brasil e no mundo esta
constantemente crescendo. A eficacia das estratégias de marketing (do
qual a publicidade é apenas uma parte) é real, e interfere de modo ativo
no mercado e na sociedade. Entretanto, considerar a publicidade
somente sob o0 ponto de vista de seu papel de “ferramenta
mercadolégica” significa eliminar toda dimensdo social, cuitural e
simbolica presente no discurso dos anuncios. Afinal de contas, como
aponta Kellner'”, os anuncios ndo “vendem” apenas produtos, mas
“estilos de vida”, padrbes de consumo, representacdes da sociedade, da
familia, da seduc¢do, da paternidade, da infancia, etc. Mais do que isso,
“vendem” uma representacadc destes temas, ndo outra. Paralelamente &
finalidade comercial explicita, vende-se ideologia, esteredtipos,
preconceitos, forja-se um discurso que colabora na construcdo de uma
versdo hegemonica da “realidade”, legitimando uma dada configuracdo
de forgas no interior da sociedade. Mesmo que represente a realidade

16 Ver, neste sentido, SIQUEIRA, F. B. G. 4 mulher margarina : uma representacio dominante em
comerciats de TV nos anos 70 e 80, Dissertagiio de Mestrado em Multimeios, Instituto de Artes, Unicamp.
Campinas, 1995.

7 KELLNER, D. “Advertising and Consumer Culture” in: DOWNING, J., MOHAMMADI A,
SREBERNY-MOHAMMADI, A. (orgs.} Questioning the Media, London, Sage, 19954, p. 336.
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como um “‘methor dos mundos”, e mesmo que ninguém aparente
“acreditar” nele, o discurso da publicidade é dotado de inquestionavel
eficacia simbdlica. Jean Baudrillard, neste sentido, afirma que a
publicidade opera segundo a “logica do Papai Noel”. Segundo este autor,
as pessoas tém para com o discurso publicitario a mesma relacdo que as
criangas tém para com Papai Noel: ndo acreditam, mas entretanto
conservam sua crencga. O consumidor

...ndo “acredita” na publicidade mais do que a crianca no Papai
Noel. O que ndo o impede de aderir da mesma forma a uma situagdo
infantil interiorizada e de se comportar de acordo com ela. Dai a
eficacia bem real da publicidade, segundo uma logica que, apesar de
ndo ser a do condicionamento-reflexo, ndo € menos rigorosa: 16gica

da crenga e da regressdo.’®
Assim, o discurso publicitaric € muito mais do que um mero
instrumento mercadoldgico. A veiculacdo de representacdes sociais nos
anancios colabora de modo ativo na constituicdo de uma cultura de
consumo mediatizada, refletindo, produzindo e reproduzindo “modos de

ser’ sociais, ou mesmo “identidades” mediadas por padrdes de consumo.

¥ BAUDRILLARD, J. O Sistema dos Objetos, SEo Paulo, Perspectiva, 1973, p. 176-177.
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2.1 Representacdes Sociais na Retorica Publicitaria

Dentre os varios géneros discursivos encontrados na midia
(jornalismo, dramaturgia, etc) um dos mais suscetiveis de representacdes
estereotipadas é o chamado “discurso publicitario”. O tempo e o espago
limitados dos anuncios publicitarios fazem com que eles necessitem
utilizar representagdes extremamente claras e com a menor ambiglidade
possivel, de modo a permitir a leitura rapida e a compreensdo imediata
por parte do “plblico-alvo” (recorte da populagido a quem é destinado um
dado anuncio).

Neste sentido, Anne Sauvageot compara a publicidade com a
técnica de sinalizagdo das estradas, pelo fato de ambas terem a
preocupagao de mandar mensagens claras ao observador em um
intervalo de tempo cada vez menor. Segundo ela, a publicidade € uma
das protagonistas da aceleracdo da visualidade contemporédnea, € a
colaboracdo em sinergia da publicidade e da televisdo colaborou para
estabelecer esta velocidade nos ritmos sociais. Ao longo dos anos, as
mensagens publicitarias vém traduzindo/criando esta temporalidade
visual que caracteriza nosso tempo. Ela cita o trabalho de J-P. Rouch,
gue analisa 0 desenvolvimento da retdrica publicitaria na televisdo, dos
anos 60 até hoje. Nos anos 60, o numero de planos de um comercial de
28" nao era maior do que 6. Em 1980, um comercial de 49790
contabilizou 55 planos. A duragdo media dos planos passou de 4”7 em
1960 para 2”56 em 1970 e para 0”9 em 1980. Esta aceleracio vertiginosa
da montagem dos comerciais, segundo Sauvageot, “ndo somente
sustenta o sentido, mas o opera. Todos os procedimentos técnicos estédo
Id para dar a imagem a vifalidade plena de animo que a mensagem
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vitalidade plena de animo que a mensagem solicita.”’® Ndo ha lugar nem

tempo para a ambiglidade no reino dos anincios publicitarios.

Assim, o “‘mundo” dos anuncios € um mundo aparentemente
sem conflitos, uma espécie de “melhor dos mundos”, uma representacao
do que os enunciadores/publicitarios acreditam ser 0 “desejo” do “publico-
alvo”. Erving Goffman refere-se a esta espécie de “idealizagdo visual”
realizada pela publicidade:

...publicitarios esmagadoramente escolhem tipificagbes positivas

e aprovadas (talvez para que seu produto seja associado a um bom

mundo, opondo-se a ser dissociado de um mau mundo), de modo que o

que vemos sdo caracteres idealizados usando facilidades ideais para

realizar fins ideais — enguanto, é claro, microecologicamente
arranjado para indicar relacionamentos ideais.”

Este carater de representacdo de um “mundo ideal” obviamente
irreal tem rendido para o discurso publicitario diferentes acusacoes:
desde ser um “cadaver que somi”®' até a de ser “inimiga do género
humano” %, & comum ouvir dizer que a publicidade “aliena as massas”,
manipula mentes, condiciona comportamentos, etc. De fato, a busca da
“persuasdo” do publico faz parte do discurso publicitério, definido por
Lagneau®> como sendo a defesa plblica de um interesse privado.
Entretanto, essas posicbes acusatérias devem ser um pouco

relativizadas: nem o publicitario € um monstro manipulador de mentes,

¥ SAUVAGEOT, A. Figures de la Publicité, Figures du Monde, Paris, Presses Universitaires de France,
1987, p. 179.

2 GOFFMAN, E. Gender Advertisements, New York, Harper and Row, 1987, p.26. No original:
“advertisers overwhelmingly select positive approved typifications (perhaps so their product will be
associated with a good world as opposed to being dissociated from a bad one), so that what we see are
idealized characters using ideal facilities to realize ideal ends - while, of course, microecologically
arranged 1o index ideal relationships.”

21 TOSCANI, O. 4 Publicidade é um Caddver que nos Sorri, Sio Paulo, Ediouro, 1997

22 ADORNO, T. W. e HORKHEIMER, M. “Fxcertos” in: Varios Autores, Humanismo ¢ Comunicagdo de
Massa (Comunicagio/2), Rio de Janeiro, Tempo Brasileiro, s/d.

31 AGNEAU, G. A Sociologia da Publicidade, $io Paulo, Cultrix, 1981.
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nem o consumidor (a rigor, todos nds) um fantoche que consome
qualguer coisa que os anuncios “ordenem”. Na verdade, todos os
participantes do processo de comunicacgdo publicitaria estdo inseridos em
um determinado contexto social, que a todos engloba.

Em busca de despertar no “piblico-alvo” o chamado “desejo de
compra”, o publicitario procura decifrar, no contexto de cada grupo social,
o apelo que o levaria a consumir 0 produto que ele pretende vender. Para
isso, ele constréi uma representacdo desse grupo. No discurso
publicitario, essa representacdo transparece sob a forma de uma
imagem, em que se evidencia um sistema de valores e comportamentos
socialmente atribuidos pelo publicitario ao grupc em questdo. Neste
sentido, Charaudeau® considera a “fala publicitaria’ como um género
discursivo proprio, com caracteristicas que lhe s&o peculiares. Para ele, o
“contratc de fala” que define 0 género publicitario realiza um dupio
movimento: ocultacdo do circuito sécio-econdmice e seducdo/persuasio
do destinatario. Para tanto, o publicitario constr6i uma imagem de sujeito
destinatario que, sedutora/persuasiva, possibilite a identificacdo do
destinatario tornado consumidor e justifigue o consumo, num processo
que ele denomina “do fazer-crer ao dever-fazer®.

Hoje em dia, a publicidade tem cada vez mais abandonado a
tendéncia de usar apelos de cunho racionalizante, em prol de
representagtes mais simbdlicas, visando antes obter a identificacdo que

2 CHARAUDEAU, P. Langage et Discours — eléments de semiolinguistique, Paris, Hachette, 1983, p.
117ss,
* Op. cit,, p. 118. No oniginal: “Du Faire-Croire au Devoir-Faire”
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0 convencimento, ou, nos termos de Sauvageot, “abandonando mais e
mais seu papel de informagéo em prol de sua fungéo de sonho™®.

Além disso, a técnica de produgdo publicitaria atual tende a
utilizar um ndmero cada vez maior de profissionais para uma mesma
peca, € que frabalham de modo cada vez mais autbnomo, devido &
chamada “terceirizacd0” no processo produtivo. Assim, o resultado final
de uma peca publicitaria, muito mais do que um trabalho “em grupo”, &
um trabalho feito “por um grupo” relativamente disperso, que poderia ser
chamado de “mercado de criagdo e producdo publicitaria”. Acentuo este
aspecto de criagdo “por um grupo” porque o somatério do trabalho destes
profissionais dirigindo-se ao somatorio dos “publicos-alvo”, a partir de
representagdes sociais de cada um destes segmentos forma uma espécie
de “quadro simbdélico” da sociedade no interior da qual estas
representacgtes foram geradas’. Marshall Sahiins, ao estudar a sociedade
capitalista ocidental, considera as mercadorias manufaturadas como
objetos reveladores de muitos aspectos da cultura desta sociedade. O
conjunto obtido pela reunido desses produtos industriais seria, segundo
ele, capaz de “cobrir toda a ordem cultural de uma sociedade que, ao

mesmo tempo, vestiria e investiria”. %’

Como ressalta Canevacci, por conta deste processo continuo
de representagdo do corpo social, a retbérica das imagens publicitérias
muitas vezes se refere, sintetiza ou até mesmo antecipa diversas

% Op. cit., p. 26. No original: “La publicité délaisse en effet de plus en plus son réle d’information au
profit de la fonction du réve”

* Atualmente, o mercado publicitario representa o pertencimento a diferentes camadas sociais a partir de
aspectos quantitativos e principalmente qualitativos dos produtos consumidos, os chamados “padrdes de
consumo”, substituindo a classificagfio por faixa de renda. Assim, segundo a publicidade, a categoria
“consumo” vai aos poucos substituindo a categoria “produgio” na configuracio ideologica que ela faz da
hierarquia social.

7T SAULINS, M. Cultura ¢ Razdo Pratica, Rio de Janeiro, Zahar, 1979, p. 200
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tendéncias culturais e comportamentais da sociedade a que pertence®.
Cabe ressaltar que o discurso publicitario ndo &, entretanto, uma mera
cronica de costumes contemporanea. Ele estd carregado de conteldo
ideologico e, na medida em que defende publicamente um interesse
privado, defende também uma ideologia da permanéncia da estrutura
hierarquica da sociedade € do modo de produgdo capitalista que esse
interesse representa, conforme aponta Everardo Rocha®. O universo das
imagens publicitarias, assim, pode ser uma janela reveladora que se abre
sobre uma espécie de “mundo das idéias” (parafraseando Platdo), ou,
guem sabe, um “melhor dos mundos” como talvez acreditaria o “Céndido”
de Voltaire, construido com um somatério de simbolos dos desejos da
sociedade que o engendrou.

O mercado de criacdo e producdo publicitaria, na defesa do
interesse privado dos produtores das mercadorias, aproveita qualquer
evento socialmente favoravel ao incremento no consumo dos produtos,
como o “dia da crianca” ou 0 “dia dos pais”, veiculando representacdes
acerca da paternidade, da infancia, efc, de modo a vender gravatas ou
brinquedos, conforme a ocasido. Assim, um evento com a importancia
social da Copa do Mundo para os brasileiros ndo poderia passar ileso por
essa manipulacdo de sentido operada pela publicidade. A diferenca é que
nesse €aso, 0 que se representa nas imagens publicitarias € o “ser
brasileiro”, nossa prépria identidade nacionai, transfigurada nas imagens
publicitarias, mostrando & sociedade a representacdo de um ideal da
“brasilidade” triunfante. A analise dessas imagens devera mosirar que

simbolos operam a constru¢ao desta identidade no discurso publicitario e

B CANEVACCI, M. Antropologia da Comunicacdo Visual, $ao Paulo, Brasiliense, 1990, p. 20.
P ROCHA, E. P. G. Magia e Capitalismo: um estudo antropologico da publicidade, $ao Paulo,
Brasiliense, 1985, p. 69.
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0os mecanismos ideoldgicos de legitimacdo dessa identidade associada &
finalidade comercial Gltima dos andncios.

2.2 Publicidade e Duplo-vinculo

Um interessante aporte tedrico aplicavel a andlise da
publicidade € a nocédo de “duplo vinculo” (double bind). Esta nogéo,
origindria do campo da psicologia, foi criada por Gregory Bateson em
meados dos anos 50, a partir da aplicacdo de um modelo teérico da
comunicacdo ac estudo dos padrdes comunicativos de familias que ele
denominou ‘“esquizofrenogénicas”.®® Em vez de enfatizar um “rauma’
como elemento desencadeador da esquizofrenia infantil, Bateson
considerou esta doenca mental como resultado de um padrao interacional
intrafamiliar, um modelo caracteristico de comunicacdo entre méae e
filho(a) que geraria a doenca.

A relacdo de duplo vinculo, no sentido descrito por Bateson,
refere-se a um sistema de comunicagdo entre mae e filho, que se
caracteriza por “vincular” cotidianamente o filho a contradicdo presente
em duas ordens de mensagens, cada uma das quais nega a outra. Sendo
dada uma familia com pai ausente ou fraco, uma mae que rejeita o filho e
um filho igualmente fraco, o circuito do duplo vinculo comeca com a
aproximagao da crianca & mae. Esta a rejeita. Quando a crianga se
afasta, a mae simula cativd-la. Quando a crianga percebe, faz uma nova

tentativa de aproximagéo, sendo novamente rejeitada pela mae.

¥ BATESON, G. Vers Une Ecologie de I'Esprit, Paris, Seuil, 1980, Volume II, pp. 9-34.
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Se o filho distingue as diferentes ordens de mensagens, ele é
‘punido” ao entender que sua mae na verdade o rejeita, embora tente
fazé-lo acrediiar que ela o ama. Se ndo entender a diferenca, o filho acha
que ela realmente 0 ama, e busca a aproximagédoc com a mée, para em
seguida, ser “punido” ao ser (novamente) rejeitado. Quando se
estabelece um padrao interacional dessa ordem, cria-se uma “armadilha”
para o filho, que nao tem saida:

A crian¢a é punida porque interpreta corretamente 0 que Sud
mde exprime; e é igualmente punida porgue interpreta mal. Ela estd
presa a um duplo vinculo!

Apesar da formulacdo desta hipétese ter como principio o
estudo da esquizofrenia infantil — além de, como indica Yves Winkin, ter
mesmo representado uma contribuigdo fundamental no desenvolvimento
da chamada “terapia familiar sistémica™? —, o préprio Bateson em pouco
tempo intuiu a possibilidade heuristica de sua hipdtese como algo
extremamente maior do que sua ocorréncia em “familias
esquizofrenogénicas”, inclusive passando a pensar estas familias como
um caso particular de duplo vinculo. Segundo Winkin,

Bateson efetua, assim, uma reviravolta completa da perspectiva:
ndo € mais o duplo vinculo no seio do sistema familial, mas o sistema
familial no seio do duplo vinculo. Este ultimo ndo mais designa uma
relagdo patdgena, mas sim um principio gerador de multiplos
comportamentos criativos.” [grifo do autor]

Com o tempo, a nocéo de duplo vinculo vai se revelando para
Bateson um principio abstrato, presente nac apenas na esquizofrenia,
mas também na arte, no humor, na poesia € em outras manifestacdes de

31 BATESON, G. Op. cit., p. 22.
32 WINKIN, Y. 4 Nova Comunicacdo, Campinas, Papirus, 1998, p. 48.
* Op. cit., p. 50.
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crigtividade, afirmando que, caso se possa evitar 0s aspectos patolégicos
decorrentes da introducdo de regras contraditorias, a experiéncia que ele
chama de “transcontextual” (na medida em gue lida com a conexao entre
mensagens de diferentes “planos”, ou “contextos”) pode resultar na
génese de processos criativos.**

Nesse sentido, Yves Barel® considera algumas possibilidades
do uso da noc¢ao de duplo vinculo fora de seu contexto original, de modo
a dar conta da ambiglidade, da contradicao e do paradoxo, presencas
freqiientes na analise do campo social, embora ressalte o fato da prépria
no¢do ser portadora de um paradoxo que lhe é inerente. A propdsito,
como O proprio Bateson advertiu, esta nocdo é apenas uma construcéo
mental, uma representacio da realidade, e ndo “a realidade”, havendo,
segundo Barel, uma “margem de jogo” entre o que refere e 0 que é
referido. De modo mais assertivo, Canevacci retoma a questdo do duplo
vinculo aplicando esta noc¢do a analise de fendmenos da comunicagido
visual contemporanea. Para este autor, a veiculacdo de produtos culturais
de massa no mundo todo, como o cinema, por exemplo, produz um efeito
que ele denomina de “duplo vinculo visual’ nas sociedades periféricas:

O consumidor “periférico” de Dallas, de Carra ou de Indiana

Jones é punido se discriminar corretamente as mensagens visuais de

tipo aculturativo, ligadas indissoluvelmente a um “outro” mundo, e é

punido se discrimind-las erroneamente como imediatamente viviveis

no seu proprio mundo; é tomado por um duplo vinculo visual. *°

Com relagdo & publicidade, Canevacci considera que a
infinidade de anuncios provenientes de um (nico meio (ele leva em

* BATESON, G. Op. cit., p. 49.

3 BAREL, Y. “Double Contrainte ot Analyse Sociale” in: WINKIN, Y. (org.) Bateson: Premier Etat d'un
Héritage Paris, Seuil, 1988, p. 212.

3 Op. cit., p. 46.
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consideracdo apenas a televisdo, embora 0 universo dos anuncios seja
muito mais vasto), tomada em conjunto, produz uma grande quantidade
de mensagens contradi{drias, além de uma estrutura peculiar a muitos
anuncios: a promessa de um afeto simulado (como o da mée
esquizofrenogénica), que seria concedido com a aquisicdo do produto,
mesclado com o tom de ameacga do que “pode ocorrer” se o produto néo
for consumido: mau-halito, caspa, celulite, obesidade, estresse, sujeira e
outras “ameacas” a integragao social do consumidor, conforme o produto.
As mensagens de seducdo/ameaca contraditérias do somatbrio dos
produtos anunciados geram uma “textura” publicitaria que promove um
duplo vincuio, ac acenar com atributos que os produtos evidentemente
nao possuem em si, € a0 ameacar com a rejeicdo resultante do néao-
consumo. Em suma: se o consumidor consome, € punido pela frustracio
da promessa nao realizada; se ndo consome, & punido pelo fantasma
ameacador da rejei¢édo social. Entre os adolescentes, mais suscetiveis ao
temor de exclusdo social, este “fantasma” é bastante real: comer, beber,
vestir e usar os produtos “corretos” configuram emblemas do
pertencimentoc aos grupos sociais entre os jovens, principalmente nas
camadas médias e superiores, e nao fazé-lo acarreta o risco de exclusao.

Segundo Haug, a definicdo do “jovem” como perfil de
consumidor ‘ideal”, na medida em que “necessita’ do produto para
constituir-se como individuo, faz com que, na retérica publicitaria, a
“luventude” seja tornada valor em si, idolatrada e supervalorizada,
colaborando para configurar uma ideologia calcada no consumo como
categoria definidora da individualidade, além de uma mistificacdo da
juventude, que constrange criangas e adultos a consumirem produtos e
moldarem seus corpos segundo um padrdo estetizante de acordo com
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essa ideologia.®” A constituicdo de identidades sociais a partir de padrées
de consumo, a assim chamada “cultura de consumo”, tende a incentivar a
diferenciacdo individual, favorecida pela multiplicidade de produtos
disponiveis. Entretanto, como ressalta Featherstone, € preciso observar
que mesmo “as diferengas precisam ser reconhecidas e legitimadas
socialmente: a alteridade total, assim como a individualidade total, corre o
risco de ser irreconhecivel”.® Assim, mesmo o incentivo a diferenca s6 &
possivel dentro de um campo de possibilidades anteriormente dado, ou
seja, os produtos disponiveis e reconhecidos pelos “outros” como
“distintos”. Acredito que a atribuicdo de identidade por padrées de
consumo continua a operar segundo a l6gica da “distincdo”, analisada por
Bourdieu®®, embora a matriz originaimente classista desta logica se tenha
pulverizado em inumeros subgrupos, cada qual com seus “produtos-
emblemas” de distingdo segundo as regras distintivas proprias de cada

grupo.

Para Bateson, a unica maneira do filho/vitima de duplo vinculo
romper com este processo seria uma tomada de consciéncia da situagao
em que se encontra, seguida de um comentdric acerca da contradicao
inerente a essa situaggdo, uma espécie de “meta-comunicacdo”. No caso
da publicidade, representada como uma espécie de “méae patogena”™® na
transposicao do conceito de duplo vinculo para o campo social, 0
caminho para escapar de seu afeto sedutor e de suas ameacas e
exatamente o mesmo: reconhecer a seducdo como sedugio, ndo como
afeto, e, percebendo a contradicdo entre todos os milhares de apelos ao

3 HAUG, W. F. Critica da Estética da Mercadoria, Sio Paulo, Ed. Unesp, 1997, pp. 56-57.
** FEATHERSTONE, M. Cultura de Consumo e Pos-Modernismo, Sio Paulo, Studio Nobel, 1995z,
124
% BOURDIEU, P. La Distinction — Critigue Sociale du Jugement du Goit, Paris, De Minuit, 1979.
# Com relagdio aos aspectos “maternais” da publicidade, ver também BAUDRILLARD, J. Op.cit,, p. 184.
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consumo, “desvincular” a constituicdo da prépria identidade do consumo
dos produtos. Entendido o truque, a magia se esvai. Em tese, parece
simples; ndo obstante, a “magia” da propaganda é eficaz e poderosa, e a
Uinica maneira de viver em nossa sociedade é consumindo os produtos
industriais, as mercadorias, ou seja, entrando de corpo inteiro no circuito
de produgédo e consumo. A diferenca possivel reside entre participar “de
corpo inteiro” ou “de corpo e alma”.

2.3 Publicidade e Ideologia.

Um aspecto importante a ser ressaltado neste tépico é a
relacdo enire publicidade e ideologia, ou como o discurso publicitario
colabora ideologicamente para a manutengao de uma dada configuracio
das relacbes de poder no interior da sociedade. Como foi visto
anteriormente, o conceito de “ideologia” que emprego neste trabaiho,
oriundo dos cultural studies, € um pouco mais ampliado do que o conceito
marxista estrito, na medida em que ndo considera a ideologia como um
bloco dnico, “falsa consciéncia” a servigo da classe dominante, que se
contrapbe & “verdade”, mas sim “ideologias”, sistemas discursivos que 0s
diferentes grupos sociais, em constante luta no campo social, utilizam
visando a definicdo “legitima” da realidade e a “naturalizagdo” de seus
pressupostos. Assim, ndo se trata de negar que efetivamente exista uma
ideologia hegemodnica, mas de considerar que esta ideologia ndo resulta
num bloco monolitico e imutavel. Na medida em que a ideologia é
construida com articulagdbes de significado, e que estes estdo sendo
constaniemente negociados no campo social, as ideologias também
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estdo vinculadas & dinamica social, ndo sendo em absoluto imutaveis
nem definitivas, embora possam permanecer hegemdnicas por muito
tempo.

E importante destacar que, ao tratar das ideologias dos
diferentes grupos sociais, evito a reducao dessa nocao exclusivamente
aos interesses de uma classe social “dominante”. Considero que existam
ideologias que vao legitimar posicfes dominantes ou tentativas de
subversdo entre diversos grupos sociais, inclusive grupos socio-
economicamente definidos, como os de “classe social”, mas também
grupos definidos por género, etnia, religido ou opcdo sexual, € néo
exclusivamente dominantes. Por exemplo, o discurso ideoldgico da
dominagdo masculina atravessa todas as classes sociais, legitimando
socialmente o poder masculino sobre a mulher. Ndo obstante essa
ideologia ser hegemdnica em nossa sociedade, uma outra ideologia
concorrente, feminista, vem ganhando espaco, reivindicando iguaidade
de direitos para as mulheres. Apesar disso, a violéncia domeéstica contra
a mulher - ocorrente em todas as classes sociais — os salarios
diferenciados e 0 assédio sexual no ftrabalho, atos de violéncia
legitimados pela ideologia da dominacgao masculina, continuam a ocorrer.
Nesse campo, como nos outros, nada estéd definido para sempre, e a
visibilidade destas questdes na midia € um indicativo de que ha luta, de
que novos significados estdo sendo articulados e que talvez uma nova
posi¢ao possa vir a ser hegemaénica neste campo.

Com relacado a publicidade, considero que ela ndo determina a
hegemonia de qualquer ideologia no campo social, embora certamente
influencie, persuada e colabore para a naturalizacdo de pressupostos
ideoldgicos diversos. Como a publicidade necessita otimizar o efeito
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cognitive de seu discurso no escasso tempo e espago de que dispde,
freqientemente recorre ao que Dan Sperber chamou de pertinéncia, isto
€, a relacdo de uma representacdo com outras representagles ja
existentes e culturalmente reconhecidas, otimizando a relacdo custo
interpretativo/beneficio cognitivo.*' Assim, ¢ discurso publicitario utiliza
provérbios, imagens, cancgdes populares e outros fextos ja conhecidos
pelo  “publico-alvo” e, introduzindo pequenas  modificagoes,
ressemantizam esses elementos no contexto da peca publicitaria em
questdo. Se por um lado este procedimento auxilia as pegas publicitarias
a cumprirem seu objetivo imediato, por outro, colabora para a reafirmacéao
do texio pré-existente, cumprindo com uma fungdo eminentemente
conservadora, colaborando na manutengdo da ideologia hegemonica.
Afinal de contas, a fungdo primordial da publicidade ~ e para isso seus
profissionais sao pagos ~ & ajudar a vender mercadorias. O discurso
publicitario s vai fazer referéncias, portanto, ao que ja esta dado e é
hegemonicamente consensual no contexto do “publico-alvo™. Assim,
considero o discurso publicitdrio um discurso ideologicamente
conservador: nada mais equivocado do que qualificar um anincio de
‘revolucionario”. Se um anuncio eventualmente é “chocante” para
determinados grupos — como acontece as vezes com anuncios dirigidos
para o publico adolescente, que angariam o repudio publico de grupos
conservadores com cenas “indecentes” — é porque tal “reptdio” favorece
a identificacdo do produto em questdo com o seu “fargef’, € mesmo a
intensidade do tal “choque” proposto é decidida ap6s inimeras reunides e
pesquisas mercadolbgicas. Qusa-se tudo, menos perder espago no
mercado por um anincio equivocado.

* SPERBER, D. Op. cit., p. 75.
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Quanto as ideclogias de grupos subalternos ou minoritarios, o
discurso publicitario vai aludir a seus pressupostos ideolégicos na medida
em que esses grupos e suas ideclogias obtiverem aceitagdo nc campo
social, e, mais ainda, na medida em que estes grupos representarem a
existéncia de “mercados” para produtos especificos, tornando-os
“publicos-alvo”, com 0s quais os anuncios vao buscar identificacdo. O
caso das muiheres € exemplar neste sentido. H& alguns anos atras, a
representacdo dominante da mulher na propaganda era a famosa
“muther-margarina”, dona-de-casa devotada, carinhosa, magra e bonita.
Com a crescente participagdo da mulher no mercado de trabalho — e
crescente participacdo no mercado de consumo —, esta imagem coexiste
agora com outras representacdes da mulher: emancipada, trabalhadora,
sensual, magra e bonita. Ou seja, acrescentam-se novos significados a
representagdo da mulher, mas outros permanecem, como a “obrigacéo”
de ser “magra e bonita”, 0 que implica em sua submissédo acs canones de
um padrao corporal estetizante, jamais exigido do homem.

Entretanto, como ressalta Douglas Kellner, nado basta
simplesmente desmascarar a ideologia presente nos discursos da midia,
€ preciso ir além:

Embora a desmistificagdo seja parte da critica da ideologia,
simplesmente expor a mistificagdo e a dominac¢do néo é suficiente;
precisamos olhar atras da superficie ideologica para ver as lutas e
Jforcas sociais e historicas que geram os discursos ideologicos e
examinar o0S aparatos e estratégias cinemdticos que tornam ds
ideologias atrativas. "

“2 KELLNER, D. Media Culture, London, Routledge, 1995, p. 109 No original: “Although demystification
is part of ideology critique, simply exposing mysiification and domination isn't enough; we need to look
behind the ideclogical surface o see the social and historical forces and struggles which generate
ideological discourses and to examine the cinematic apparatus and straregies which make ideologies
attractive.”
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Aiém da ideologia veiculada por meio de representagdes visuais
ou dramatizagdes de aspectos da sociedade - freqlentemente
recorrendo a esteredtipos —, os anuncios publicitéarios também veiculam
ideologia de modo mais direto, através da linguagem verbal, mesmo nos
chamados anuncios alifype, em que somente constam palavras € ©
logotipo do anunciante. O tom assertivo de algumas frases, e 0 recursc
freqiente ao modo verbal imperativo constituem uma interpelacéao
individualizante ao publico, veiculando opinides categéricas e sem direito
a réplica. Freglientemente, 0 anuncio é dirigido a “vocé”, determinando a
identificacdo — e a interpelagdo - com a propria individualidade do

receptor, através de “férmulas decisivas ou conselhos imperativos”.**

O problema, € que ao dirigir-se a esse sujeito indefinido, “vocé”,
a retérica do anuncio atinge (e interpela) a todo o publico receptor do
veiculo de midia no momento da veicula¢do. Se o antncio publicitario
atingisse somente o seu “publico-alvo” — o maior desejo do anunciante —
o efeito ideoldgico da publicidade seria talvez menor. Entretanto, na
medida em que um anuncio veiculado na televisdo durante o “horario
nobre” no Brasil atinge pessoas de praticamente todas as camadas
sociais em praticamente todas as regides do pais, faz com que, além do
apelo a0 consumo do produio, sejam veiculadas as representacoes
sociais, as interpelacbes, os imperativos e a ideologia - que
supostamente deveriam persuadir o “fargef’ — a um publico exiremamente
mais numeroso. Assim, por meio da midia, as representagbes da
sociedade presenies nos anuncios vao se superpondo, se

complementando, se contradizendo, construindo um grande painel

“ BARDIN, L. Les Mécanismes Idéologiques de la Publicité, Paris, Jean-Pierre Delarge, 1975, p. 28.
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representativo da sociedade, permeando-a com representagdes sociais e
ideologia de modo quase indistinto.

Na medida em que s6 sao representados pela publicidade os
setores da sociedade qualificaveis como “consumidores”, de modo a
configurar um “fargef’, este grande painel de representactes da
sociedade composta pelos anuncios iorna-se também uma forma de
exclusdo social, ac ndo representar ou, quando muito, estereotipar os
grupos sociais alheados do chamado “mercado de consumo”. Tanto a
populacdo marginalizada das cidades e do campo quanto outros grupos
minoritarios jamais sao interpelados diretamente, alguém “para quem” se
fala; eles no maximo sdo “objetivados”, alguém “de quem” se fala, em
campanhas de cunho assistencialista, por exemplo. Considero que esta
forma de representacao &, ela também, excludente, na medida em néo
considera o “outro” como participante da mesma sociedade, alheado que
& do proprio papel de “receptor” do discurso, mas como um objeto, mero
receptaculo da “caridade” demandada pelos anuncios.

Um outro aspecto importante da relagdo entre publicidade e
ideologia € ressaltado por Everardo Rocha, que aborda o papel da
publicidade mediando o intervalo entre producdo e consumo, criando
para o produto uma “identidade” e ocultando o circuito de producédo, a
“histéria social” do produto. Neste ocultamento, realiza uma operagéo
eminentemente ideoldgica. No circuito da producdo, o produio €
impessoal, “embalado a vacuo”, “feito sem contato manual’, em série,
segundo as regras do modo de producao capitalista. No mundo do
consumo, entretanto, os produtos s&o “individualizados”, adquirem
“marcas”, sdo-lhes atribuidas caracteristicas humanas, “personalidade”.

Estabelecer a mediac&o entre esses dominios intrinsecamente ligados e
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aparentemente desvinculados é a parte da publicidade nesie sistema,
uma de suas “tarefas”. Ou seja, justamente promover essa
“desvinculacao”.

O dominio do consumo ¢ (...) o oposto do dominio da producdo.

Se, por um lado, é na complementaridade destes dois dominios que se
fecha e se renova o processo econdémico, por outro, existe um claro
descompasso entre caracteristicas de um e outro. O dominio da
produgdo evidencia a auséncia do humano, ao passo que 0 consumo é
onde sua presenga ¢ uma constante. Ha wm claro contraste. No
dominio do consumo, o homem é “rei”’, como diz a publicidade. No
dominio da produgdo é “escravo”, como diz Marx. Dai que o discurso
da publicidade é o de omitir sistematicamente os processos objetivos
de produgdo e a historia social do produto."{“’

No mesmo sentido, Baudrillard*® afirma que o efeito que a
publicidade produz sobre os objetos consiste em dota-los de “calor’,
humanizando-os. Posso acrescentar que, além de “personalizar” o
produto, a publicidade o “contextualiza®, the da um “lugar no mundo’,
dramatiza as circunstancias ideais de seu consumo. Péninou*® também
aponta este aspecto de “personalizacidoe da mercadoria” promovido pela
publicidade. Para este autor, uma das funcgfes primordiais da publicidade
é dotar os produtos de um “nome”, funcionando como um “grande
batistério”. A atribuicdo do nome & o primeiro passo rumo a construcio de
uma “identidade” para o produto, permitindo que lhe sejam atribuidas
caracteristicas humanas, com as quais o “publico-alve” pode encontrar
identificacao, e, “identificando-se”, identificar a si proprio, completando o
circuito de construcdo da identidade social a pariir de padrbes de
consumo.

“ROCHA, E. P. G. Op. cit., p. 66.
B Op. cit., p. 180.

* PENINOU, G. “O Sim, o Nome e o Carater” in: MARCUS-STEIFF, J. et alii. Os Mitos da Publicidade,
Petrépolis, Vozes, 1974, p. 95
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2.4 Pubficidade e Mito.

Embora os anuancios publicitarios ndo possuam o poder de
definicdo da realidade caracteristico de outras modalidades discursivas,
como o jomnalismo, por exemplo, sua influéncia na constituicdo de
discursos ideoldgicos acaba residindo justamente no fato do discurso
publicitario néo ter qualquer compromisso de representar a “realidade”.
Mesmo a recente proibicdo auto-impingida pelos publicitarios de “mentir”
textualmente sobre as propriedades do produto em questdo - a chamada
“propaganda enganosa” —, nao impede que a “realidade” dos anuncios
seja repleta de elementos simbdlicos e magicos, uma representacdo mais
livie e simbdélica dessa realidade. Isto torna o discurso publicitario
portador, como diz Baudrillard, ndo de “uma logica do enunciado e da
prova, mas sim de uma logica da fabula e da adesdo”* A logica
caracteristica do discurso publicitario, “irracional” ou talvez “pré-racional”,
é analisada por Bardin, que considera que o discurso publicitario tematiza
o real, mas “desrealizando-0", apresentando “o real sob encantamento”.*®
Este autor considera o discurso publicitario, por suas caracteristicas,
préximo ao discurso onirico:

Publicidade laudativa, publicidade-laudano, ela lisongeia e ela
acalma, ela faz esquecer e ela transporta para um mundo outro, mas
gue tem a aparéncia do mundo cotidiano. Fabulosa, fantasmadtica,
suscetivel de responder ao narcisismo de cada um, situada ao nivel do

principio do prazer, enquanto dd a ilusGo de ser marcada pelo
principio da realidade, caracterizada pela ambivaléncia e pela

YT BAUDRILLARD, J. Op. cit., p. 175.
® BARDIN, L. Op. cit., p. 263
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incoeréncia, apresentando o ilogicismo sob a capa da logica, (...) ela é

bastante compardvel ao discurso do sonho.”

A analogia entre a logica da retdrica publicitaria e a logica
onirica é interessante por dar conta dos aspectos “magicos” presentes na
publicidade. Uma terceira instancia discursiva que pode ser relacionada
scb a mesma logica € o discurso mitico. Claude Lévi-Strauss reconhece a
aproximacéo de certas caracteristicas formais entre o mito, os sonhos e
os chamados “contos de fada”. Nestas modalidades discursivas, a
distingdc entre Natureza e Cultura, moeda-corrente na Iogica da vida
cotidiana, praticamente desaparece. No mito, os homens conversam com
animais, voam, vivem no mar ou no céu, transformam-se em plantas,
rochas ou animais, morrem, ressuscitam, ftransfiguram-se e
desempenham feitos magicos como algo completamente normal e
esperado.®®

Tal descrigdo pode servir perfeitamente para referir a logica do
mundo dos andncios publicitarios, onde os “feitos magicos” ocorrem sob a
mediag¢do do produto em questao. Segundo Lévi-Strauss, o mito tem por
objetivo “fornecer um modelo légico para resolver uma contradi¢do”

existente numa dada sociedade.®’

Em nossa sociedade capitalista,
muitos anuncios publicitarios ‘resolvem uma contradicdo”: propdem um
probiema e o resolvern por meio do consumo do produto. O mundo dos

anuncios € um mundo onde se fala com absoluta certeza, e onde a

“ BARDIN, L. COp. cit., p. 264. No original: “Publicité laudarive, publicité-loudanum, elle encense et elle
calme, elle firit oublier et elle transporie dans un monde auire, mais gui a l'apparence du monde
quotidien. Fabulatrice, fantasmatique, susceptible de répondre au narcissisme de chacun. située au niveau
du principe du plaisiv en donnant Uillusion d’étre marqué par le principe de réalité, charactérisée par
ambivaience et l'incohérence, jonant de lillogisme sous la couverte de la logigue, (...) elle est assez
comparable au discours du réve.”

* LEACH, E. 4s Idéias de Lévi-Strauss, Sio Paulo, Cultrix, 1973, p. 54.

** LEVI-STRAUSS, C. “A Estrutura do Mito” in: 4ntropologia Estrutural, Rio de Janeiro, Tempo
Brasileiro, 1967, p. 264

114



poderosa magia do produto esta a servico de “vocé”, um mundo onde néo
ha doencgas que nao sejam prevenidas ou curadas imediatamente, onde
0s pequenos cotidianos retratados ilustram a felicidade, onde se dorme
em paz: 0 “melhor dos mundos”.

Everardo Rocha coloca com clareza esta estreita ligacdo entre
¢ mundo mitico e 0 mundo publicitario, ambos campos de batalha de
forgas transcendentes:

O jogo do mundo dos amiincios é o da supressdo da divida. E ver
o impossivel e acreditar nele. E assistir, por exemplo, & permanente
guerra onde exércitos de “gigantes”, “magos”, “espiritos”, “génios”
e “fadas” lutam e vencem “andes”, “virus”, “bruxas”, “micrébios”,
“Insetos”, “germes” e “caspas” no campo de batalha da limpeza da
cozinha, da casa, do corpo. Tudo isso retoma, atravessa ¢ constroi
certos sentidos do estranho “mundo dentro do anincio ">

Segundo Roland Barthes, o discurso publicitaric pode ser
entendido como um produtor de “mitos contemporaneos”. Barthes recria a
nog¢do de “mito” a partir de um paradigma semioldgico, entendendo esta
nog¢ao como uma modalidade de “fala” com caracteristicas especiais, uma
“fala despolitizada”, que se refere ao mundo “desertando” a histéria social
das coisas de que fala, cumprindoc assim com uma finalidade
eminentemente ideoldgica: “naturalizar” o que é de fato, social e
historicamente construido.

O mito ndo nega as coisas; a sua funcdo é, pelo contrdrio, falar
delas; simplesmente, purifica-as, inocenta-as, fundamenta-as em
natureza e em eternidade, dd-lhes uma clareza, ndo de explicagdo,
mas de constatagdo (...). Passando da histéria a natureza, o mito faz
uma economia: abole a complexidade dos atos humanos, confere-lthes

a simplicidade das esséncias, suprime toda e qualquer dialética,
qualquer eleva¢do para ld do visivel imediato, organiza um mundo

2 ROCHA, E. P. G. Op. cit,, p. 140-141.
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sem contradicdes, porque sem profundeza, um mundo plano que se

ostenta em sua evidéncia, cria uma clareza feliz: as coisas parecem

significar sozinhas, por elas préprias. 3

Assim, reduzindo os temas de que fala a meros “dados da
natureza”, a “mitologia” publicitaria cumpre com uma funcio ideologica
eminentemente conservadora, a de perenizar uma configuracdo de
relacbes de poder dentro da sociedade: uma logica segundo a qual as
coisas sdao como sdo, e nada realmente muda. Ou melhor, a propria
‘mudanca” é vista como um valor, incorporada ao sistema e
mercantilizada na forma de “novos” produtos ou dos mesmos produtos

com “nova embalagem”.

O discurso publicitario incorpora elementos rituais, narrativos,
iconicos, literarios, musicais, eic, para compor, em uma grande
bricolagem, um discurso sobre a sociedade, uma representagdo de
aspectos dessa sociedade, na quai o produto e seu valor se inserem de
modo inequivoco. A publicidade nao representa a “realidade” do mesmo
modo direto e assertivo com que o discurso jornalistico o faz (definindo
diariamenie o0 que realmente aconteceu), mas representando esta
realidade de um modo metaférico, simbélico, “mitico”. Construtor de uma
“mitologia” cotidiana, o mundo magico dos anuncios vai colaborando para
“naturalizar” — e, ao ligar a Natureza, eternizar — representagbes de
papéis sociais, papéis de género, padrbes de consumo, maneiras
“corretas” de vestir, agir e mesmo de “ser”.

** BARTHES, R. Mitologias, Rio de Janeiro, Bertrand Brasil, 1989, 8" ed, p. 163-164.
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METODOLOGIA

“Though this be madness, yet there is method in't".
{William Shakespeare; Polonius, em Hamlet.}



METODOLOGIA

1. Pesquisando a Midia na Copa do Mundo

Meu interesse pela espécie de material analisado neste
trabalho, 0s anlncios publicitarios na Copa do Mundo, comegou ha
muitos anos, mais precisamente no periodo da Copa de 1982, na
Espanha, quando uma campanha publicitaria da Gilette apresentava um
personagem de desenho animado chamado “Pacheco”, um esteredtipo
do torcedor brasileiro, que, desbragadamente passional ao torcer, caia
para tras com poitrona e tudo ac ver um gol da selegcdo. O personagem
caiu nas gracas do publico e passou a incorporar, naqueila ocasido, o
significado de “torcedor fanatico”. Com a derrota do Brasil para a Italia
nas quartas-de-final, o personagem foi sumariamente tirado do ar e
nunca mais foi visto. O triste destino do simpatico personagem nado me
passou despercebido. Doze anos mais tarde, na Copa de 1994, nos
Estados Unidos, quandc cursava o mestrado em Antropologia, um
anuncio dos chinelos Rider chamou minha atengdo. Numa locacdo em
San Francisco, um bonde subia uma ladeira repleto de bandeiras verde-
amarelas; depois, um grupo de belos jovens bronzeados sambava e fazia
“embaixadas” com uma bola de futebol, ao som de uma musica dos
Novos Baianos: “estd na hora dessa gente bronzeada maosirar seu
valor...”. Em pleno processo de agucamento de um “olhar etnografico”,
intui naquele anuncio a intima relagdo entre o futebol, o samba, as
bandeiras, “aquela gente bronzeada” e seu “valor’. uma representacio
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social do “brasileiro” veiculada em um comercial de chinelos. Na época,
minha pesquisa tratava da consitru¢cdo social da masculinidade nos
esportes de combate, e meu interesse na Copa era o de um torcedor
comum. Assim, aquele “insight’ permaneceu latente por alguns anos, até
que a proximidade de mais uma Copa suscitou a possibilidade de
desenvolver adequadamente a problematica intuida naquela ocasido,
desenvolvimento que conduziu a este trabalho. No presente capitulo,
discutirei os principios que presidiram a opg¢do pelos métodos e pelas
técnicas utilizados na coleta, sistematizacio e andlise dos dados em que
se baseia esta pesquisa.
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2. Pressupostos Metodoldgicos

Na coleta, sistematizagdo e analise dos dados desta pesquisa,
empreguei uma metodologia de cunho qualitativo. Uma definicdo desta
modalidade metodologica de pesquisa, bastante adequada, a meu ver, €
dada por Denzin e Lincoln, quando apresentam a pesquisa qualitativa
como uma investigacao que

focaliza maltiplos métodos, envolvendo wuma abordagem
interpretativa e naturalista do tema abordado. Isto significa que os
pesquisadores qualitativos estudam as coisas em seus contextos
naturais, tentando dotar de sentido ou interpretar os fendmenos em
termos dos significados que as pessoas ddo a eles. (..) O produto

(... )[deste] trabalho é uma bricolagem, uma espécie de colagem

criativa, complexa, densa, reflexiva, que representa as imagens do

pesquisador, seus entendimentos e interpretacdes do mundo ou do
fenémeno sob andlise.’

Assim, o que este trabalho busca realizar € uma interpretacéo
do fendmeno analisado, ou seja, as representacdes do Brasil e dos
brasileiros veiculadas nos anuncios publicitérios do periodo da Copa do

Mundo.

Para construir esta interpretagdo, analiso os antncios
qualitativamente, isto &, contextualizando-os ao veiculo e aoc momento
social de sua veiculagdo e interpretando os diferentes significados das
representacdes neles presentes, sem levar em conta a frequéncia das

I DENZIN, N. and LINCOLN, Y. The Landscape of Qualitative Research — theories and issues. Thousand
Oaks: Sage Publishers, 1998, pag. 3-4. No original: “Qualitative research is multimethod in focus,
involving an interpretive, naturalistic approach 1o its subject matter. This means that qualiiative
researchers study things in their natural settings, attempting to make sense of, or interpret, phenomena in
terms of the meanings people bring to them. (...} The product of ... [this] iabor is a bricolage, a complex,
dense, reflexive, collagelike creation that represents the researcher’'s images, understandings and
interpretations of the world or phenomenon under analysis”.
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veiculacbes nem o espaco gue cada anuncio ocupou no veiculo
empregado, de modo a compor um painel abrangente e complexo do que
foi usado como representacdc neste periodo e de como estas
representacées se articulam com significados referentes ao “ser
brasileiro”, deixando de lado o quanto cada representacéo foi veiculada.

Parto do pressuposto de gque a produgdo discursiva em uma
dada sociedade deixa “tragos” de fundo ideolégico que podem servir
como via de acesso ao entendimento da logica do sistema social no qual
este discurso foi gerado. Os anuncios publicitarios sdo parte do sistema
de producéo discursiva de nossa sociedade, e, como tal, séo portadores
de representacdes sociais acerca da sociedade a qual se dirigem e na
qual foram concebidos.

Dessa forma, considero a analise de andncios publicitarios
como uma rica fonte de elementos para a interpretacéo da légica (e da
ideologia) do sistema no qual estes anincios estdo inseridos.

Partindo desse principio, qualquer anuncio publicitario seria
parte integrante do sistema no qual se insere e conteria representacdes
sociais e tracos ideoldgicos passiveis de interpretacao, servindo para a
constituicdo de uma espécie de “antropologia geral da publicidade’.
Entretanto, o universo dos anuncios publicitarios € extremamente vasto,
nao so6 pelo uso de diferentes “veiculos” (outdoor, radio, televisao, jornais,
revistas, folhetos, malas diretas, etc) quanto pelo fato de ser resultado da
complexa interacédo entre os profissionais das empresas anunciantes, das
agéncias de publicidade que criam as pe¢as a serem veiculadas, das
empresas que “produzem” estas pecas (produtoras de video, de audio,
graficas, etc) € das empresas que controlam os “veiculos” (emisscras de
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TV, de radio, empresas de outdoors, etc). Evidentemente, ndo tenho a
pretens@o de abarcar um universo de tamanha magnitude no ambito
deste trabalho. Desta forma, € necessario constituir um corpus
significativo e uma sistematica de classificagdo e analise dos anuncios e
das representagdes neles contidas, de modo a construir uma
interpretagao pertinente do discurso publicitario no recorte escolhido.
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3. Delimitacéo do corpus

Um primeiro recorte é dado pelo proprio objetivo desta
pesquisa, que delimita o periodo de coleta dos anuncios. A partir da
hipétese de que no periodo da Copa do Mundo os anuncios publicitarios
veiculam representacfes da nacionalidade, foram coletados anuncios
desde 14 de marco até 20 de julho de 1998, sendo que a Copa do Mundo
propriamente dita ocorreu entre 10 de junho e 12 de julho daquele ano. A
antecedéncia a data de inicio da Copa se justifica devido ao fato de que,
a medida em gue 0 evento se aproxima, comegam a surgir “noticias”
referentes a Copa nos diferentes veiculos de comunicacgao, tais como a
reunido do grupo de jogadores da selecdo brasileira, a rotina dos treinos,
0s Uitimos amistosos no Brasil antes da Copa, reportagens sobre o pais-
sede da competicao, e mesmo noticias auto-referentes, como detalhes da
estrutura de pessoal e equipamento utilizada por jomnais e emissoras de
TV para cobrir o evento. Juntamente com estas “noticias”, comegcam a ser
veiculados anuncios referentes a Copa que se aproxima. Tal
antecedéncia ao evento pode ser explicada pela periodicidade da Copa, a
cada quatro anos, um tempo enorme para veiculos que contam o tempo
em segundos. Da mesma forma, o periodo apés o evento também é
significativo para a coleta de antncios que comentam o desfecho da
competicdo e a volta dos jogadores, em uma especie de “volta a
normalidade”, tanto na imprensa quanto na publicidade. Como na partida
final o Brasil foi derrotado, pouco depois de uma semana o tema foi
encerrade na midia. Se tivesse vencido, provavelmente teria sido
explorado por um pouco mais de fempo.
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Cabe ressaltar que no periodo considerado, a tematica
relacionada a Copa do Mundo ¢é freqliente na publicidade, mas n&o
absoluta. De fato, no periodo da competicdo, varios anincios veiculam
representagbes da nacionalidade, mas ndo todos. A freqléncia de
anuncios com tematica relacionada & Copa vai aumentando com a
proximidade do evento, mas mesmo nos dias em que a sele¢do brasileira
jogou, os anuncios tematizando a pariicipagdo do Brasil na competigcao
em curso constituem a maioria, mas ndo chegam ao total dos anuncios.
QOu seja, além do recorte do periodo, foi considerado um outro recorte, de
ordem tematica. Foram selecionados nesse periodo os antncios que de
alguma maneira contivessem alus&o a participagado do Brasil na Copa do
Mundo, seja através de elementos graficos (bolas, bandeiras, cores verde
e amarela, etc.), de imagens ou personagens relacionadas as atividades
de “jogar futebol” ou “forcer” ou ainda referéncias verbais em textos
escritos, locucdes em off ou falas de personagens.

Um terceiro recorte consistiu na escolha dos veiculos
adequados para a coleta dos antdncios. Devido a impossibilidade de
privilegiar toda a midia, optei por uma cobertura mais intensa de
basicamente irés tipos de veiculo: jornais, revistas e televisdo. Andncios
de radio foram levados em conta apenas circunstancialmente, devido
principalmente a dificuldade de realizar registros sistematicos, além do
carater eminentemente local dessa midia e da muitiplicidade de
emissoras. Fotografei também outdoors em Campinas, Rio de Janeiro e
S&o Paulo, e os incorporei ao banco de dados.

Mantive também, durante o periodo de coleta de dados, um
“diario de campo” composto de observagfes pessoais a respeito da

~

superexposicdo a midia em que estava pessoaimenie empenhado
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(dezenas de programas de televisdo em diversos canais, além de varios
jornais e revistas todos os dias), bem como de minhas impressdes sobre
mudancas no cotidiano devido a Copa do Mundo, em passagens pelo Rio
de Janeiro, S&do Paulo, Belo Horizonte e Campinas. Vérias destas
impressdes constam como ilustracbes ao longo do texto, bem como
fotografias feitas nessas ocasides.

3.1 Jornais

O veiculo “jomal” foi escolhido devido a algumas
peculiaridades: dada a sua periodicidade diaria, ¢ jornal & propicio para a
veiculacdo de anuncios que se referem a fatos recentes (como o
resultado de um jogo, por exemplo). Aiém disso, a possibilidade de
veicular antincios de diferentes dimensdes, em diferentes cadernos, torna
o jornal um meio muito mais barato para os anunciantes, especialmente
pequenas empresas e agéncias, que dispdem de pouca verba para
publicidade. Assim, podem ser “ouvidas” outras “vozes” do mercado de
criagdo e produgao publicitaria além daquelas dos grandes anunciantes e
agéncias internacionais, que predominam em veiculos como a televiséo,
devido ao alto custo de veiculagdo. Assim, aoc procurar anuncios
publicitarios em um dado exemplar de jornal, eram perscrutadas todas as
paginas daquele, incluindo os cadernos de “anuncios classificades”, onde
anancios de pequenas agéncias sdo muitas vezes veiculados. Outra
caracteristica que favorece a coleta de anuncios em jornais € sua
distribuicdo: local, regional e/ou nacional, conforme o periodico. Os
jornais locais, além do noficiario nacional e internacional, enfatizam
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acontecimentos da localidade onde séo distribuidos e arredores, atraindo
anunciantes com interesse nessas pragas, como pequenas lojas,
restaurantes e servicos de cunho local. Os jornais que denomino
“regionais” sdo grandes veiculos de imprensa com &ambito estadual.
Possuem “sucursais” em cidades do interior do estado e atraem, além de
anunciantes “locais” das capitais onde sdo produzidos, também
anunciantes interessados em atingir todo o estado, como redes de lojas
ou bancos regionais, aléem de anunciantes “nacionais’, que somam a
veiculacdo em diferentes periddicos regionais de modo a cobrir as
principais regides do pais. Os jornais que chamo de “nacionais” sdo na
verdade jornais regionais com distribuicdo significativa fora de suas
pracas de origem, em geral Rio de Janeiro e Sao Paulo. Contém
relativamente poucos anuncios iocais e um maior numeroc de antncios
destinados a atingir o pais inteiro {embora em geral combinados com
veiculacdo em outros jornais regionais).

Desta maneira, busquei representar estas trés classes de
jornais, selecionando diversos periddicos. Como jornais de tipo “local”,
escothi o “Diario do Povo” e ¢ “Correio Popular’, ambos de Campinas. Os
jornais do tipo “regional” selecionados foram “O Estado de Sao Pauio” e o
“Jornal da Tarde”, de S&o Paulo; “O Globo”, do Rio de Janeiro; “Estado
de Minas” e “O Tempo”, de Minas Gerais e “Zero Hora”, do Rio Grande do
Sul. Os jornais de tipo “nacional” escolhidos foram a “Folha de S. Paulo”,
de Sao Paulo e o “Jornal do Brasil”, do Rio de Janeiro. Na verdade, esta
classificacdo que propus cumpre apenas a finalidade de pautar de
alguma maneira a selecéo dos periddicos a serem escolhidos. Como todo
sistema classificatério, ele permite ambiglidades. Por exemplo, “O Globo”
e “O Estado de Sado Paulo” sao distribuidos em outros lugares além de
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suas pracas de origem, mas seu perfil editorial e de anunciantes me levou
a categorizé-los como regionais. De qualquer forma, eventuais
ambigiidades desta classificacdo sdo de menor importancia, pois, uma
vez selecionados, 0s anlincios componentes do corpus sio analisados
sob um estatuto rigorosamente similar, seja um anancio de pé de péagina
em um caderno de classificados local ou um VT de 5 minutos em uma
rede nacional de televisdo. Da pesquisa no veiculo “jornal” resultaram
232 anudncios incorporados ao banco de dados.

3.2 Revistas

A opgao pelo veiculo ‘revista® traz algumas vantagens,
complementando a cobertura da veiculacdo de anuncios graficos pelo
conjunto de jornais. Como veiculo, a revista tem uma caracteristica de
especificidade de publico que o jornal em geral ndo tem. Existem revistas
especializadas em automoéveis, em jardinagem, em decoracio de casas,
“femininas”, “masculinas”, “infantis”, e assim por diante. Para os
anunciantes, o anuncio em revistas significa acesso facilitado a um
segmento altamente especializado do publico, com alta concentragado do
chamado “fargef’, o “publico-alvo” a quem 0 anuncio se dirige, de acordo
com a revista escolhida. Embora esta segmentacédo do puablico leitor de
determinadas revistas possa configurar uma fonte de dados interessante,
nesta pesquisa selecionei apenas um tipo de revista: a revista de
informacdo semanal. Esta escolha se deveu ao fato de que, ao tratar de
uma tematica que considero abrangente e que diz respeito &
representacdes da sociedade brasileira, estou principaimente buscando
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veiculos que se dirjam a esta sociedade de uma maneira mais
abrangente, sem nenhuma distincdo a priori de género, faixa etaria ou
classe social. E evidente que tal segmentacdo existe, e apenas uma
pequena parte da populagao efetivamente adquire e 1€ revistas. Se esta
segmentacgdo existe no nivel da recepcgao, entretanto, procuro minimizar
os seus efeitos escolhendc as revistas dirigidas ao publico mais
abrangente possivel, que *falem” (em principio) para todos. Nesse
sentido, as revistas semanais de informacdo possuem muitas
caracteristicas em comum com o0s jornais. Periodicidade freqlente
(semanais, ao contrario da maioria das revistas, que sdo mensais),
assuntos relacionados ao “jornalismo”, com entrevistas, reportagens e
organizacédo interna por “editorias”. Uma vantagem com relacdo aos
jornais € o fato da revista semanal de informacédo ser de ambito e
circulac&o “nacionais”, no sentido estrito do termo. Muito mais do que um
jornal que, mesmo distribuido nacionalmente, continua vinculado a uma
localidade (os jornais apresentam, por exemplo, horarios dos cinemas e
noticias dos times de futebol locais), a revista é escrita visando a
veiculacao nacional, desvinculando-se desses indices de “localidade”. Os
anuncios veiculados em uma revista, da mesma forma, sdo anuncios
dirigidos “ao pais”, considerado como um todo. Dadas as caracteristicas
de ‘“revista de informacdo semanal” mencionadas acima, foram
escolhidas as revistas “Epoca’, da Editora Globo; “IstoE”, da Editora Trés
e “Veja”, da Editora Abril, pesquisadas no periodo entre 18 de margo a
22 de julho de 1998. Deste tipo de veiculo resultaram 47 anuncios
catalogados.
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3.3 Televiséo

O terceiro tipo de veiculo escolhido como fonte de antncios
para a constituicgo do corpus desta pesquisa foi a televisdo. Com sua
caracteristica de difusdo em ambito nacional e por todos os segmentos
sociais, a televisao é 0 “meio de comunicagdo de massa” por exceléncia.
Como salienta Pierre Bourdieu®, “h& uma proporcdo muito importante de
pessoas que ndo léem nenhum jornal; que estdo devotadas de corpo e
alma a televiséo como fonte unica de informacdes”. No caso da Copa do
Mundo, a mediag&o do acesso as informacotes sobre os jogos & total, com
evidente predominic da televisdo sobre os demais veiculos. Durante o
periodo da Copa, as emissoras vendem “cotas de patrocinio” a
anunciantes, que veiculam seus anuncios antes dos jogos, nos intervalos
e ap0s o término, além de varias insergbes ao longo da programacao
normal e antes dos blocos dos telejornais que tratam do tema da Copa. A
maior parte dos jogos € transmitida ao vivo, e os pairocinadores de cada
emissora ganham (“‘compram” € mais apropriado) assim uma grande
visibilidade neste periodo. Além dos patrocinadores das emissoras (em
geral grandes anunciantes, com verba suficiente para comprar uma das
milionarias cotas de patrocinio), anunciantes menores tambeéem veiculam
seus anuncios ao longo da programacao normal das emissoras ou em
uma parte dos blocos comerciais no intervalo dos jogos transmitidos.

De modo a dar conta da grande quantidade de anudncios
veiculados diariamente nas cinco emissoras de televisdo aberia de
ambito nacional (Bandeirantes, Globo, Manchete, Record e SBT), foram
realizadas gravactes de intervalos comerciais em todas as emissoras

T BOURDIEU, P. Sobre a Televisdo, Rio de Janeiro, Zahar, 1997, p. 23,
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abertas de veiculacédo nacional. A medida em que a Copa do Mundo se
aproximava, os intervalos comerciais iam contando com cada vez mais
filmes publicitarios sobre o tema. Fitas brutas com cenienas de
comerciais foram editadas de modo a condensar somente as pegas
representativas do tema Copa do Mundo. No dia 10 de junho, dia do jogo
inaugural da Copa, Brasil x Escdcia, foram gravadas todas as
fransmissdes do jogo pelas emissoras de TV aberta. Somadas, uma
audiéncia de quase 95% dos televisores ligados do pais, fato
extremamente raro nesses fempos de segmentacdo de publicos. As
gravacgdes desse primeiro jogo cobriram o periodo entre 11 e 17h. O jogo
propriamente dito comecou as 12h30min e terminou as 14h15. Os fatos
do jogo, em si, s8o de menor importdncia no ambito deste trabalho,
apesar de ser deles que se fala o tempo todo nas fransmissdes € nos
anuncios. Nos outros jogos do DBrasil, exceto a partida final, foram
gravadas sempre duas emissoras: Globo e outra, alternando a cada jogo.
Tal fato se deve a esmagadora maioria da audiéncia da Rede Globo na
transmiss&o dos jogos da Copa do Mundo, que, sozinha, deteve, na
meédia dos jogos, mais de 73% da audiéncia. O rodizio entre as demais
emissoras deveu-se ao fato de que cada emissora negocia cotas de
patrocinio para as fransmissfes com um determinado numero de
patrocinadores fixos. Assim, os anunciantes de cada emissora s&o
sempre 0S mesmos, e o repertorio dos andncios veiculados em cada
emissora varia muito pouco, de modo que eles s@o freqlentemente
repetidos. '

Os jogos intermediarios da campanha da selecao brasileira na
competicdo sempre comecaram as 16 horas. O periodo de gravacao de
cada fita normalmente ia das 15h as 21h30min (com uma interrupc¢ao
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durante as novelas), de modo a captar, além das transmisstes do jogo e
dos anuncios dos patrocinadores, anuncios veiculados fora do horario do
jogo propriamente dito, bem como os telejornais do dia, em que as
noticias relacionadas ao jogo via de regra prevalecem sobre os demais
temas. Dos demais jogos da Copa (foram 64, no total), foram gravados
apenas alguns comentarios e 0s comerciais antes, durante e apds as
partidas. No dia da partida final do torneio, entre Brasil e Francga, foi
realizada novamente a gravagdo simultanea de todas as cinco emissoras
abertas que transmitiram o evento. Com a derrota do Brasil, as gravagoes
foram estendidas até o final das transmissdes dos ultimos telejornais do
dia. Apas o encerramento da Copa, ainda foram realizadas gravacdes de
telejornais e intervalos comerciais de todas as emissoras durante pouco
mais de uma semana, apdés a qual o assunto “Copa do Mundo”
abandonou definitivamente a midia. No total, foram gravadas mais de 170
horas de transmissdes de TV, resultando em um total de 136 antncios
publicitarios em video incorporados aos dados desta pesquisa.
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4. Analise dos anuncios

Um ponto de vista epistemoldgico que defendo neste trabalho é
a atribuicdo de um estatuto idéntico a cada antncio catalogado no banco
de dados, a despeito do veiculo, espago no veiculo, produto ou
anunciante. Procuro, desta maneira, “homogeneizar’ sob a categoria
“antncio”, pecas publicitarias diferentes, como anuncios graficos e de
video, de modo a evidenciar padrfes de representacfes sociais
presentes nos anuncios, problematica-chave desta pesquisa.
Evidentemente, os anuncios tém diferencas estruturais entre si, pela
propria natureza dos veiculos. Videos tendem a ter uma maior
possibilidade narrativa, enquanto anuncios graficos tendem a ser mais
descritivos. Nao obstante, pode ocorrer o inverso; assim, faco a opgao
metodologica de conferir um estatuto igualitario a cada antincio, de modo
a conseguir, para alem das diferencas formais ou exteriores ao anuncio,
ressaitar analiticamente as recorréncias no que se refere a
representacoes sociais.

A anélise dos anuncios coletados parte de alguns pressupostos
metodologicos. Assumo a posicdo de Goffman®, segundo a qual os
anuncios publicitarios realizam uma ‘representagdo” (nos sentidos ja
vistos, mas especialmente no sentido de “dramatizacdo”) de cenas
consideradas “cotidianas”, na qual se constréi uma espécie de
“hiperritualizacdo” dessa vida cotidiana. A aproximacdo do anuncio com a
nocéo de ritual deve-se a semelhancga estrutural entre ambos.

3 GOFFMAN, E. Gender Advertisements, New York, Harper and Row, 1987.
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Segundo Goffman, tanto o ritual quanto o antncio publicitario
devem ser absolutamente “legiveis” naquilo que enunciam, a
ambiglidade € prejudicial ao desempenho de ambos; da mesma forma,
ambos recorrem a tipificagbes socialmente aprovadas e a uma
gestualidade que se refere aquilo que deve ser tomado como uma
resposta interior.* Considerando que tudo o que pode ser visto em um
anuncio ¢é previamente determinado e escolhido, existe uma
intencionalidade presente em cada elemento representado, desde os
mais evidentes, como o posicionamenio da cd@mara (fotografica ou de
video), a fala, o posicionamento ou a gesticulagdo de um personagem,
até os objetos e as cores escolhidas para “compor’ o ambiente onde a
cena se passa. Desta forma, a metodologia de andlise dos anlncios aqui
empregada buscaré encontrar nas ‘“representacbes” (dramatlrgicas e
culturais) presentes nos anGncios, elementos tematicos recormrentes, de
modo a configurar “padrdes” analiticos definidos.

Assim, para analisar os anuncios, parto de caracteristicas
gerais, exteriores ao antncio em si, e caracteristicas que chamarei de
“tematicas”, que servirdo para elaborar as categorias de analise. As
caracteristicas gerais individualizam cada anuncio no banco de dados,
sendo compostas pelo codigo de identificacdo, dados da veiculagao
(veiculo, duracao/dimensao, localizagdo no veiculo) data da veiculagdo,
agéncia criadora e produto anunciado. As caracteristicas “tematicas”
incluem a transcrigéo do texto do anlncio e a sua descrigao.

A descricgdo do anuncio € o ponto inicial do trabalho de analise.
Geertz® designa o texto etnografico como “descricdo densa”, em oposicio
g

*Op. cit., p. 27.
* GEERTZ, C. A Imterpretagéo das Culturas, Rio de Janeiro, Zahar, 1978, p. 17.
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a “descricao superficial’, na qual apenas se descrevem os “fatos”. Na
descricdo densa, o antropdlogo constréi sua analise a partir da
interpretacé@o das diferentes “estruturas de significagdo”, presentes no
contexto discursivo analisado (no caso de Geertz, o relato do informante
sobre “sua” cuitura), construindo uma “interpretacdo da interpretacao”,
que vai além do plano simplesmente informativo. Uma pratica descritiva
gue ja é, em si, um ato de interpretacao.

Um aporte tedrico que se relaciona com a nogéo de “descrigdo
densa” é a abordagem de Roland Barthes® sobre a andlise do sistema
semiolégico que ele denomina de “mito”. A nocdo de “mito” para Barthes
é criada a partir de um paradigma semioldgico: o “mito”, nesta acepc¢éao, é
um sistema semiolégico de segunda ordem, um “segundo plano de
significagdo”, que toma como significante o resultado de uma outra
relagdo semiologica, um outro signo, com o qual se relaciona de uma
maneira metalinglistica, num circuito de apresentagdo/ocultamento
através do qual se realiza a operacdo ideoldgica por exceléncia: fazer
construgbes da cultura passarem por dados da natureza.”

No sentidc de Barthes, o0s anancios publicitarios séo
veiculadores de “mitos”, que podem ser “decifrados” pela modalidade de
leitura empregada. Assim como, para Geeriz, o antropdlogo deve
“interpretar a interpretacdo”, ou seja, “ler” as metassignificagbes da
cultura que esta estudando através do discurso do informante, da mesma
maneira 0 “mitélogo”, para Barthes, deve “ler” o mito através do processo
metalingllistico que o constitui, isolando o sentido construido da forma
empregada para veicula-lo, evidenciando as analogias que relacionam o

8 BARTHES, R. Mitologias, Rio de Janeiro, Bertrand Brasil, 1989.
" Op. cit., p. 133-8.
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sentido a forma, “desmistificando” a ambigliidade propria desse sistema
semiolégico particular.

Buscando realizar uma “descricdo densa’ dos anudncios
coletados, uma espécie de “etnografia do mundo do anuncio”, com o fim
de evidenciar as representacdes sociais neles contidas, ressalto algumas
categorias ali presentes, na cena dramatizada/“mitificada” no andncio.
Dessa forma, ao analisar um andncio, procuro evidenciar nele alguns
aspectos estruturais da narrativa proposta nesse andncio. em primeiro
lugar, uma quest&o discursiva, acerca da natureza do enunciador: se 0
anuncio “fala” alguma coisa, “quem” fala e de que lugar? Em seguida,
quando o sentido narrativo € mais evidente, busco apreender o enredo,
no casoc de muitos anuncios de video e varios anuncios graficos. Observo
os papéis desempenhados peios diferentes personagens em cena,
atraveés de sua atuagado, posicionamento relativo em cena, falas (ou néo),
figurinos, tipos fisicos e padrbes de interagdo com os demais
personagens ou elementos cenogréaficos. O ambiente no qual se passa ¢
anuncio diz muito sobre os personagens que ali interagem, bem como a
iconografia utilizada (o conjunto dos elementos presentes a cena). O
posicionamento da cdmara (fotografica ou de video), seu enquadramento
e profundidade de campo, bem como a Jluminagdo utilizados sé&o
aspectos em principio tecnicos, mas que desempenham um importante
papel na construcdo discursiva do anuncio. Mesmo anuncios allfype (que
usam apenas caracteres graficos, como letras e nimeros) sdc passiveis
de veicular representagtes sociais, através de metaforas, metonimias ou
outras figuras de linguagem. Outro aspecto observado e descrito (no caso
dos VTs) é a utilizacdo do som. Além da musica, a sonorizagdo de um
anlncio de video inclui ruidos de ambiéncia com finalidade narrativa e
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também ruidos em off que caracterizam uma “presenca ausente”.
Ausente visuaimente, mas presente na narrativa. O dado mais evidente
de intencionalidade no anuncio € sem duvida o uso da linguagem verbal.
Seja através das “falas” dos personagens e locucbes em off, nos
anuncios em video, ou do texto escrito em um antncio grafico, a leitura
direta do anuncic sempre aponta para o verbal, gue, evidentemente deve
ser levado em conta, nd0 apenas por manifestar o contetdo expresso do
andncio, sua infengdo mais evidente, mas pelo que se pode depreender
das frases, como pressuposios a sua enunciacdo. Assim, através da
analise dessas instancias discursivas presentes no processo de produgéo
dos anulncios, busco evidenciar as representagbes sociais difusas ou
pressupostas nestes anuncios, ressaitando o “segundo plano de
significac@o”, onde, muito adiante do plano onde meramente se vendem
produtos, se “naturalizam” ideologicamente relacbes de poder
socialmente construidas.

Apo6s a construcdo dessa “descricdo densa”, chego a fase de
elaboracdo dos “descritores”. Por esse termo, entendo o conjunto de
“chaves analiticas” que se referem a elementos e tematicas presentes em
cada antincio, o resultado conciso do trabalho de descrigdo interpretativa,
na forma de “palavras-chave”. Em principio, ndo ha limites para o nimero
de descritores associados a um unico anuncio, conforme ele se relacione
a diferentes tematicas. Por meio de um sistema de busca por referéncia
cruzada, podem ser relacionados diferentes anincios que tratam de
tematicas similares, de modo a constituir recorréncias de temas.

Um grupo de andncios recorrentes quantc a um dado descritor
configura um padrdo tematico, com evidentes variagdes no conjunio dos

anuncios. Reunidos por um mesmo descritor a eles associado, cada
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anuncio manipula elementos discursivos (texto verbal, enredo,
personagens, iconografia...) com relagdo a um mesmo aspecto,
evidenciado pelo descritor, de modo a estabelecer recorréncias na
abordagem de temas, como por exemplo, relagcbes de género, ou
relacdes raciais. A partir desses elementos recorrentes, podem ser
estabelecidos padrées de representacédo das tematicas dramatizadas, de
modo a possibilitar a construcdoc de uma interpretacao acerca da maneira
e das categorias segundo as quais o “ser brasileiro” € representado pelo
discurso publicitério no periodo da Copa do Mundo, objetivo Gltimo deste
trabalho.
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A REPRESENTACAQ DO BRASILEIRO NA PUBLICIDADE

“Parabola do homem comum rocando o céu,
um senhor chapéu.

Para delirio das gerais no Coliseu

Mas que rei sou eu?

{Chico Buarque de Holanda, O Futebol)



A REPRESENTACAO DO BRASILEIRO NA
PUBLICIDADE

A partir dos dados coletados e sistematizados conforme o
capitulo anterior, buscarei aprofundar analiticamente neste capitulo
alguns temas recorrentes nos anuancios componentes do corpus. Neste
topico, discuto brevemente as categorias de analise a serem
aprofundadas adiante, como uma espécie de introduc&o aos aspectos da
sociedade Dbrasileira representados nos antincios € considerados
relevantes no ambito deste trabalho.

Este capitulo analitico divide-se em duas partes. A parte 1 trata
de alguns temas muito freqlientes, que chamarei de “tematicas gerais”. A
parte 2 trata de outros temas, um pouco menos recorrentes, mas
bastante significativos, que chamarei de “tematicas especificas”. As
tematicas gerais dizem respeito mais precisamente ao periodo da Copa
do Mundo, e a ritualizagdo de uma dimensdo ludica na sociedade
brasileira, enquanto as tematicas especificas referem-se a
representacdes de outras dimensfes culturais diversas - néo
necessariamente ligadas a4 Copa —, como relagbes de género, raciais, de
classe, representagbes sobre a religido e a magia, a nacionalidade, o
poder econdmico e, finalmente, sobre a infancia, temas que serao vistos
em seguida.
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Temdaticas Gerais

1.1 Um tempo para jogar
a) Agén: a bola e a publicidade
b) Alea: a Copa e o cassino telefénico
¢) Mimicry: a mascara verde-amareia
d) fiinx: comemora, Brasil!

1.2 Os jogadores: celebridades em um tempo itdico
a) Reis por um més
b) Ronaldinho e Roberto Carlos: um paralelo notavel

1.3 A“nossa’ vitdria e a aniquilagao do “outro”
a) Arrebenta, Brasil: ndo basta vencer, tem que humilhar
b) Consideractes sobre um “canibalismo” simbélico
¢) A conquista da Francga

d) Os campedes do século: derrota e consolo
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1.1 Um tempo para jogar

Uma visdo geral dos anuncios coletados evidencia alguns
temas muito recorrentes, que ndo apenas perpassam a publicidade, mas
que chegam a configurar uma espécie de “padrao tematico” na midia em
geral durante o periodo da Copa do Mundo. Durante o periodo do Natal,
por exemplo, a tematica em voga na midia trata da confraternizacdo em
familia, com a firoca de dadivas (os presentes) simbolizando o©
fortalecimento das aliangas e a integragéo no plano familiar. Estes temas
referem-se — sob 0 viés do mercado, evidentemente — a tradicbes e
elementos rituais existentes na sociedade, buscando a pertinéncia com o
periodo ritual socialmente vivido. O periodo da Copa do Mundo também
passa por um processo de 'ritualizacdo mediatizada” similar, porém a
partir da tematica-chave do “jogo”. Pode-se dizer que o tempo da Copa
do Mundo no Brasil € um “tempo para jogar. Um tempo em que se
celebra o prazer do jogo, tanto do jogo de futebol, quanto do sorteio, da
fantasia e da embriaguez, assemelhando-se de uma certa forma ao
carnaval, mas com uma é&énfase maior no aspecto competitivo: se no
carnaval carioca, por exempio, a competicao ocorre “entre” as escolas de
samba, definindo o pertencimento dos participantes a comunidades
eminentemente locais (Mangueira, Estacio, Vila Isabel, etc.), na Copa do
Mundo, a competicdo ocorre “contra” os “outros’, os “estrangeiros” o que
promove um sentimento coletivo de pertencimento nacional, pela via do
jogo.

Neste sentido, uma primeira e muito importante visdo acerca
dos aspectos culturais do jogo foi realizada por Johan Huizinga, no
classico “Homo Ludens”, cuja primeira publicacdo foi feita em 1938.

Muitos de seus conceitos, feitas algumas ressalvas, sdo utilizados até
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hoje. Huizinga considera o jogo como um elemento presente na maioria
das manifestacdes da cultura: a poesia, o direitc e a guerra, por exemplo,
estariam permeados por uma espécie de "espirito do jogo". Segundo este
autor, o proprio desenvolvimento da cultura se realizaria “sub specie ludr’,
sob a forma de jogo. O conceito de jogo utiizado por ele, entretanto,
padece de uma certa nostalgia de uma “pureza perdida’.

Numa tentativa de resumiv as caracteristicas formais do jogo,
poderiamos considera-lo wma atividade livre, conscientemente tomada
como "ndo séria” e exterior a vida habitual, mas ao mesmo tempo
capaz de absorver o jogador de maneira intensa e total. E uma
atividade desligada de todo e qualquer interesse material, com a qual
ndo se pode obter qualquer lucro, praticada dentro de limites
espaciais e temporais proprios, segundo uma ceria ordem e certas
regras.

O fato de Huizinga considerar 0 jogo como sendo destituido "de
todo e qualquer interesse material” coloca fora do ambito de seu conceito
o esporte profissional, considerado por ele uma "corrupcdo” do espirito do
jogo, bem como toda a vasta gama dos jogos de azar, que estao
excluidos de sua definicdo. Além disso, a insistente proposicdo de que "a
menor desobediéncia &s regras 'estraga o jogo™ torna problematica a
inclusdo no terreno do “jogo” do esporte, onde freqientemente se joga
ultrapassando o limite da regra, como no caso de alguém "fazer uma
falta" no futebol para evitar um goi do adversario. Para isso existem o0s
arbitros e um codigo de punicdes previstas para as mais diversas
transgressdes, ou seja, a transgressdo das regras ndo apenas nhéo
estraga esse jogo, como inclusive esta prevista nestas mesmas regras.
Pode-se entender a amargura de Huizinga para com o esporte

' HUIZINGA, ]. Homo Ludens - O Jogo Como Elemento da Cultura, Sao Paulo, Perspectiva, 1971,
16,
Op. cit., p. 13,
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institucionalizado na medida em que ele tinha presente a utilizagdo
politica por parte dos nazistas dos Jogos Olimpicos de 1936, em Berlim,
como parte de seu aparato de propaganda politica, e repudiava por
compieto tal utilizagdo “corrupta” do espirito do jogo.

Quitro trabalho a tematizar o jogo, de modo bem mais completo,
no meu entender, & o de Roger Caillois.> Pondo & parte o acento
evolucionista que ele da a algumas de suas interpretacdes do jogo em
sociedades “primitivas” e “civilizadas”, a divisdo do jogo em categorias
elaborada por ele configura um aporte interessante para abordar a
componente ludica na cultura. Em sua analise, Caillois classifica os jogos
em quatro categorias basicas: agdn, os jogos de competicdo; alea, os
jogos de azar; mimicry, os jogos de representacgdo e ilinx, os jogos de
vertigem. Os jogos do tipo agdn sdao bem exemplificados pelos diferentes
esportes. S&o 0s jogos em que se procura estabelecer uma superioridade
sobre um ou mais adversarios a partir de uma igualdade de condicbes
pré-estabelecida (como a similaridade de peso entre lutadores de boxe,
por exemplo). A vitoria depende exclusivamente do empenho e valor do
vencedor, sendo prova incontestavel de sua superioridade naquele
momento: quem chegar antes na linha de chegada € o mais rapido; quem
levantar mais peso € o mais forte; quem fizer mais gols € o melhor time.
Os jogos do tipo alea sdo os chamados “‘jogos de azar’. Neles, a
igualdade de condigbes entre os adversarios serve apenas para
demonstrar a qual deles o acasc é mais favoravel naquele momento, ndo
dependendo em nada de algum valor pessoal dos jogadores, a ndo ser a
imponderavel “sorte” de cada um deles. As diferentes loterias e sorteios
sédo bons exemplos desta modalidade de jogo. Os jogos do tipo mimicry

3 CAILLOIS, R. OsJogos ¢ os Homens Lisboa, Edigbes Cotovia, 1990.
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sd0 os jogos de representacdo, que se caracterizam por “fazer de conta”
que as coisas sdo de outro modo, estipulando ludicamente uma outra
realidade. As fantasias infantis de “faz-de-conta”, as festas a fantasia ou
bailes de mascaras, o cinema e o teatro sdo, para Caillois, formas
culturais com elementos ludicos caracteristicos desta modalidade de jogo.
Finalmente, os jogos da vertigem, que ele chama de ilinx, sdo 0s jogos
em que o objetivo é sair de si, buscar o prazer do “éxtase” (que significa,
literalmente, “sair de si”) proporcionado pela vertigem, seja na forma
infantil de rodar até cair no chéo, nos diferentes brinquedos de parques
de diversdes, que desafiam a lei da gravidade, ou que simulam quedas
livres, o arrebatamento proporcionado pela dangca e também a
embriaguez provocada pelo consumo de alcool e outras drogas. Todas
estas atividades tém em comum o fato de provocarem uma alteragdo na
percepcao cotidiana da realidade pelos sentidos, visando a obter prazer
por esta via.

Acredito que a classificagdo dos jogos proposta por Caillois
pode ser bastante frutifera para descrever o periodo da Copa do Mundo
no Brasil. Todas estas modalidades de jogo estdo presentes e sé@o
socialmente valorizadas nesie periodo, estando representadas no
discurso publicitario, coiaborando para configurar a representacao deste
“tempo ltdico”.
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a) Agdn. a boia e a publicidade

O grande evenio ritualizado que determina a construgdo deste
“tempo IGdico” no Brasil, a Copa do Mundo de futebol, fornece a linha-
mesira das representactes do “joge” na sociedade brasileira pela
publicidade. Elementos graficos ou tematicos do jogo de futebol
encontram-se presentes na maioria absoluta dos anuncios coietados,
seja mostrando jogadores em acdo, designando o0s consumidores
potenciais como “torcida”, apresentando o verbo “escolher” trocado por
“convocar”, ou mesmo trocando graficamente as letras “O” por bolas de
futebol, associa-se ¢ futebol a vida cotidiana representada no mundc dos
anuncios. Uma representacdo grafica muito freqiiente em andncios de
jornal consiste em uma espécie de “metonimia visual”, na qual o circulo
da bandeira brasileira & trocado por uma boia de futebol, ou entdo,
simplesmente justapondo uma bola de futebol & bandeira brasileira,
quase um “emblema” destes anuncios, representacao grafica do “pais do
futebol”, no qual bandeira e bola se equivalem como simbolos patrios,
determinando um simbole da lo0gica deste periodo: nacionalidade e
competicdo. Alguns exemplos deste tipo de representacdo grafica da
“nacionalidade competitiva® podem ser visios na prancha 3, como ©
anuncio VJ36, da empresa de listas telefénicas Listef, IE20, da Conectel
Telefones; PD57, dos supermercados Covabra; V123, das lojas Magazine
Luiza e PD03-1, das lojas Casa & Video. '

A apresentacdc do jogo como “metéfora da realidade” pelos
anuncios instaura uma dimensdo futebolistica na vida colidiana, um
“modo iadico”, associado ao “ser brasileiro”. No anuancio [VT94], da
cerveja Kaiser, os freqlientadores fazem da tampinha da cerveja uma
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PRANCHA 3: BANDEIRAS E BOLAS

p s Vit t4 ) ¥ A kW Fhs,

VJ36 (Listel) IE20 (Conectel)

PD57 (Covabra)

VT23 (Magazine Luiza)

PDG3-1 (Casa ¢ Video)




bola, que dominam e passam com maestria, até fazer um “gol”, chutando-
a por uma janela. E claro, o “gol” é motivo de comemoragao de todos no
bar (e, € claro, de beber outra cerveja). A pratica do “controle de bola”
(popularmente conhecida como “embaixada’”) e outra maneira pela qual a
publicidade representa com frequéncia a habilidade com a bola, vista
como um valor. Acentuo o aspecto de “valor” a esta pratica, porque é
comuim ver nos anuncios os garotos-propaganda e 0s gimmicks
(personagens, em geral em desenho, animados ou néo, que funcionam
como “simbolos” de uma determinada marca) demonstrando completo
controle da bola, fazendo embaixadas sem fim, associando-se, por esta
via, ao valor absoluto concedido ac¢ fuiebol brasileiro neste periodo.
Exemplos desta espécie de “jogo” nos anuncios podem ser encontrados
na prancha 4, como no andncic VT(0S, das lojas C&A, onde o garoto-
propaganda “Sebastian’, vestido com o uniforme da selecdo, faz
embaixadas em Paris; V116, do chocolate Milkybar, no qual um desenho
animado representando um chocolatinho faz embaixadas em um estadio
lotado, também na Franga; VT13-1, uma vinheta da Rede Globo, no qual
um menino negro, sem camisa e descalgco faz embaixadas e
postericrmente € “coroado” {voltarei a este anuncio mais adiante}; V195,
do sorteio Tele Sena, em que o jogador Leonardo, da selecdo brasileira,
aparece fazendo embaixadas em coniraluz;, VT44-2, das concessionarias
Asia Motors, em que o jogador Renato Galcho, garoto-propaganda da
empresa, faz embaixadas com uma bola verde-amarela € o anuncio
V105, do servigo telefdnico “745°, em gue os numeros “17, “4” e “5”, em
desenho animado, fazem embaixadas em um estédio lotado.
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PRANCHA 4: A “EMBAIXADA”

VTO9 (C&A) V116 (Milkybar)

YT13-1 {Rede Giobo)

VT44-2 (Asia Motors) V105 (“145



Da mesma maneira, 0 motive do gol & representado com
freqiéncia. Manifestacdo do poder de um time, fator que determina a
vitéria e a derrota dentro de campo, ¢ gol é constantemente representado
nos anuncios. Assim como o controle da bola, fregiientemente 0 gol €
feito pelo garoto-propaganda ou gimmick, associando ¢ valor atribuido ao
gol ao produto em questdo. Na prancha 5, disposta a seguir, estio alguns
exemplos de representagdes do gol nos anuncios. No V177, do banco
HSBC, um desenho animado feito de tragos rapidos e rabiscados mostra
jogadores da selegdo brasileira trocando passes, até que um chute estufa
as redes; No VT 70, da campanha da cerveja Skol, de que falarei mais
adiante, € mostrada em detalhe uma bola entrando nas redes, em mais
um gol da goleada humithante do “time da Skof" sobre o time “Ndo-Skof”;
no VT91-1, da boneca Suzi Selecdo, as bonecas vestidas com o uniforme
da seleg@o brasileira trocam passes até fazer um gol; no V105, os
numeros “1”7, “4” e “5”, ja referidos, fazem embaixadas até que o nimero
“5" chuta com forca e faz um gol em uma goleira cuja trave superior € um
gancho de telefone. Finalmente, no andncio {10, da seguradora HSBC,
uma fotografia em preto e branco feita com lente grande-angular mosira
uma bola nas redes, contra um ceéu muifo contrastado.
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PRANCHA 5: O GOL

VT77 (HSBC) VT70 (Skol)

VT91-1 (Suzi Selecao) V105 ("1457)

=10 (HSBC Seguros)



b) Alea: a Copa e o cassino telefénico

Um aspecto que complementa o aspecto ludico associado ao
futebol durante o periodo da Copa do Mundo é a enorme quantidade de
promogdes de venda sob a forma de sorteios. Sorteia-se de tudo, desde
automoveis (0 Volkswagen “Gof’ € o mais sorteado, por razdes 6bvias) e
viagens a Franga para assistir a Copa até brindes simples, como bolas,
bonés ou camisetas. Um exemplo de anincio deste tipo de sorteio é o
VT57, dos cartées de crédito do Banco do Bras.-'_l, na prancha 6. Loterias
ja estabelecidas fazem edigbes especiais para a Copa, como a Tele
Sena, no V195-2, ou sio criadas especialmente no periodo da Copa,
como 0 Telesorte, anincio V111, ambos na prancha 6.

Uma novidade neste campo surgida por ocasidao da Copa de
1998 foi a entrada em cena dos sorteios realizados por telefone,
desvinculados de gqualquer promogdo de venda (em uma promogao
normal, certo valor em compras da direitoc a um cupom que pode ser
sorteado). Todas as emissoras de televisdo montaram o seu plano de
tele-sorteios pelo sistema conhecido como “0-800". Cada telefonema para
0 numero estipulado corresponde a um certo valor, debitado na conta
telefénica. Antes dos jogos, durante o intervalo e logo apds o seu término,
apresentadores entravam em cena para sortear prémios diversos, de
automoveis e casas mobiliadas a prémios em dinheiro. Na prancha 6,
relacionei alguns anuncios deste tipo de sorteio. A Rede Globo criou o
sorteio “500 Gols do Faustao”, sorteando mais de 500 automoveis, com a
apresentagdo de Fausto Silva e Cissa Guimardes. A Rede Manchete
criou 0 “Boldo do Zagallo®, em que, além do prefixo, o torcedor-jogador
discava um palpite para acertar o resultado de um dado jogo. O SBT criou
o “Palpitdo da Torcida”, V137, com apresentagdo de Hebe Camargo. O
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“cassino telefénico” em que se transformou a televisdo brasileira foi
considerado ilegal e tentativas judiciais de interromper os sorteios foram
infrutiferas. As emissoras se recusaram a receber as liminares,
recorreram na justica, retardaram o processo o tanto que puderam e a
Copa terminou com os sorteios acontecendo a todo vapor, sem que
nenhuma conseqiéncia tenha ocorrido, salve, € claro, o extraordinario
lucro obtido pelas emissoras.

Acredito que, tanto no que diz respeilo as promogdes de
vendas realizadas a base de sorteios quanto nos sorteios telefonicos
realizados pelas emissoras de televisdo, estd presente um mesmo
motivo: a possibilidade de cada torcedor “participar do jogo”. Em um
processo que pode ser chamado de “reflexivo”, existe uma demanda
social pela participag¢do na emocao do jogo, atendida pelos sorteios. Os
sorteios, por sua vez, estimulam a participacdo no jogo, ampliando a
demanda, e assim sucessivamente, colaborando para configurar a ldgica
lidica deste periodo. Torcer é diferente de jogar. O jogo implica uma
participagéo aliva por parte do jogador — mesmo que seja apenas dar um
telefonema ~ enquanto a “torcida” é feita basicamente de angustia
impotente. A tentativa de “fazer alguma coisa” é as vezes resolvida no
campo da magia e da religido, tema que fratarei mais adiante. Qutra
forma de “participacac ativa” é “concorrer” aos prémios sorteados. Basta
ter sorte, um atributo t&o intangivel que qualquer um pode possuir. Ou
nao.
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PRANCHA 6; SORTEICS

VT57 (Banco do Brasil) VT85-2 (Tele Sena)

V111 (Telesorte) VT55 (500 Gols do Faustao — Globo)

VT59 (Boléo do Zagallo — Manchete) V137 (Palpitdo da Torcida - SBT)



c) Mimicry: a mascara verde-amarela

A Copa do Mundo, alem de varias maneiras de jogar futebol,
também coloca em contato variagfes sobre outros aspectos relacionados
a este esporie, especialmente no que se relaciona as maneiras de forcer.
Efeitos como a “ola” (em que o movimento sincronizado dos bracgos dos
torcedores faz uma “onda” que varre as arquibancadas) foram
popularizados em Copas do Mundo, assim como a pinfura de rostos dos
torcedores com as cores nacionais, freqlientemente focalizados em
detalhe nas transmissfes dos jogos. Torcedores de todas as partes do
mundo incorporaram a nova pratica, e, em 1998, as arquibancadas foram
cobertas por rostos pintados com as mais diversas cores € motivos. A
publicidade tambem incorporou a novidade: o valor simbdlico de um rosto
pintado € evidente. O rosto pintado remete & sociedade tribal, matriz
simbdlica da idéia de “nacdo”. Além das enormes possibilidades estéticas
do uso do rosto humano tomado como tela, um rosto pintado deixa de ser
um rosto, torna-se mascara. Simbole dos mais antigos, presente nas
mais diversas culturas, a méascara simboliza/realiza a investidura em um
outro papel. O mascarado deixa de ser individuo, passa a ser o “oulro”, o
“representado”, seja uma divindade, um palhaco, um super-herdi, um
personagem teatral ou uma nacdo, o mascarado dissocia-se de quem
estd por tras da mascara. Assim, uma pessoa vestida de verde-amareio,
com o roste pintado de verde-amarelo personifica de modo inequivoco ¢
“torcedor brasileiro”. Como ja fol visto, o pouco tempo e espago
dispeniveis para 0s anuncios publicitarios fazem com que eles evilem a
ambiglidade. Quanto mais facilmente compreensiveis 0s signos
empregados em um anuncio, tanto melhor. Diversos anuncics exploram o

potencial grafico e simbdlico dos rostos pintados e das roupas verde-



amareias, “fantasias” de jogadores da selecdo, tornando o mundo dos
anuncios na Copa um grande baile de mascaras, uma espécie de “festa a
fantasia” em que todos se “fantasiam” de brasileiros. Na prancha 7, estédo
varios exemplos desta modalidade iGdica, como os antncios VT10-2, dos
televisores Philips, V122, do Banco do Brasi, que mosira cenas dos
torcedores que ganharam o sorieio mencionado no topico anterior,
torcendo na Franga; o display decorativo colocado no ponto de venda,
dos supermercados Carrefour, peca a que me referirei mais adiante;
V175, da cerveja Schincariol, VT34-8, também do Banco do Brasil, em
outro anuncio no gual me deterei mais adiante e V114, dos cartfes de
crédito Mastercard, que mostra uma torcedora no Stade de France
torcendo ao vivo pela selecéo brasileira.

O rosto pintado evidencia sem qualquer ambiglidade o
pertencimento a nagioc na qualidade de “torcedor”. Entretanto, mesmo
sem o rosto pintado, apenas com a camiseta da selegfo brasileira vestida
pelos torcedores nos andncios (e fora deles) — incorporadas ao ritual
“iogo do Brasil’ — ja estd representada a investidura de um “papel”,
configurando o padrio tipico do jogo de tipo mimicry: “brincar” de “ser
outro”, dotar o mundo de outro sentido, criar um munde diferente. Uma
meta-representacdo, o “mundo do fulebol” representado pelo “mundo dos

anuncios”.
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PRANCHA 7: A MASCARA VERDE-AMARELA

VT10-2 (Philips) V122 (Banco do Brasil)

Display de ponto de venda (Carrefour) VT75 (SchinéaréoE}

VT34-8 (Banco do Brasil) V114 (Mastercard}



c) liinx: comemora, Brasil!

Os jogos do tipo ilinx, associados & vertigem e ao estar “fora de
si”, estdo representados na publicidade da Copa do Mundo basicamente
em dois momentos: pelo incentivo ac consumo de bebidas alcodlicas,
mesmo em anuncios de outros produtos, e pela representacdo do éxtase
provocado pelo “gol do Brasil®. O ritual “jogo do Brasil” estd associado a
determinados padrdes de consumo. Entre eles, se destaca o consumo de
bebidas alcodlicas, especialmente cerveja, embora o consumo de outras
bebidas alcoodlicas também seja referido nos anuncios. A embriaguez
alcoodlica é freqiientemente associada a uma maneira de “comemorar” um
evento socialmente favoravel, como parte de um “ritual de passagem
dionisiaco”, no qual se festeja uma conquista, seja uma formatura, um
casamento ou a conquista de um campeonato de futebol. O uso ritual do
alcool como indutor do éxtase & muito antigo. Junito Brandao, referindo-
se ao sentido da embriaguez ritual praticada pelos seguidores de Dioniso
na Grécia antiga, sintetiza o valor conferido a esta experiéncia:

..através desse estado de semi-inconsciéncia, os adeptos de

Dioniso acreditavam sair de si pelo processo do ékstasis, o éxtase.

Esse sair de si significava uma superagdo da condi¢do humana, uma

ultrapassagem do métron, a descoberta de uma liberagdo total, a

congquista de uma liberdade e de uma espontaneidade que os demais

seres humanos néo podiam experimentar.” [grifos do autor]

Embora em nossa sociedade a profunda dimens&o religiosa
presente nas festas dionisiacas esteja um tanto laicizada, a ligacdo entre
o consumo de bebidas alcodlicas e contextos rituais é bastante intensa.
Nos anUncios publicitarios, € comum se ver os “torcedores” com olhar
angustiado ou entusiasmado em direc&o a um televisor, segurando com a

*BRANDAO, 1. Mitologia Grega, Volume II, Petropolis, Vozes, 1996, p. 136.

157



méao um copo de bebida alcodlica, ou brindando (outro ritual associado ao
consumo de bebidas alcodlicas) tendo ao fundo uma festa com bandeiras
nacionais. Os fabricantes de bebidas alcoodlicas, especialmente cerveja,
estdo entre 0s maiores anunciantes e patrocinadores das emissoras de
televisao durante a Copa, havendo um incremento de consumo neste
periodo. Pode ser citada como exemplo a empresa fabricante de cerveja
Kaiser, que segundo dados divuigados pelo jornal Folha de S. Paulo,
investiu 15 milhdes de dblares em publicidade no periodo da Copa, e
registrou um aumento de consumo de 15% em relaggdo aoc mesmo
periodo do ano anterior.® Na prancha 8, expus alguns anuncios que
representam o consumo de bebidas alcodlicas. E importante salientar o
fato de que nenhum dos anunciantes e fabricante de bebidas alcodlicas,
todos estédo vendendo outros produtos. No VT61, da NET TV a Cabo, um
enorme copo de cerveja passa em frente a camara, enquanto o0s
torcedores representados preparam-se para assistir o jogo; no VT34-5, do
Banco do Brasil, torcedores brindam em um bar ao ar livre; no VT128-14,
dos chinelos Rider, anuncio a que retornarei mais adiante, os brasileiros
na Franga brindam com copos de champagne, juntamente com seus
“amigos” franceses; no V118-5, da Unimed, um meédico aconselha a
maoderacao no consumo de alcool, enquanto seu amigo brinda com um
copo cheio; no VT83, da Caixa Econbémica Federal, um grupo de cariocas
bebe chopp e conversa sobre futebol em um bar ao ar livre; no V187, do
CD Festa Brasileira, os artistas participantes do disco erguem 0s bracos
brindando com copos de cerveja.

* SOLIANI, A. “Brasil na final da Copa empurra vendas” in: Folha de S. Paudo, Caderno 2, p.1, 11 de
jutho de 1998,
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PRANCHA 8: CONSUMO DE BEBIDAS ALCOOLICAS

VT61-3 (NET TV a Cabo) VT34-5 {Banco do Brasil)

VT28-14 (Rider) V118-5 (Unimed)

\VT83 {Caixa Econdmica Federal) VT87 (CD Festa Brasileira)



QOutro momenio gerador de “éxtase”, representado com
freqiéncia nos antncios é o momenio do “gol do Brasil”. Momento
maximo do jogo de futebol, afirmag¢éo inequivoca da capacidade de um
time, signo da vitéria, humithagac do adversario, tudo a um s6 tempo: um
gol da selecdo brasileira em uma Copa do Mundo representa, para 08
brasileiros, uma espécie de “fato social total”. O valor simbdlico deste
momento fugaz € apropriade com freqiiéncia peia publicidade, invesiindo
seus produfos das mesmas conotacdes positivas representadas pelo “gol
do Brasil”. Assim, represenia-se torcedores em “éxtase”, pulando,
abracando-se, dancando, manifestando “a liberdade e a espontaneidade”
caracteristicos do éxtase dionisiaco, a libertacdo das peias morais, civis
religiosas. A comemoragao do “gol do Brasil” suscita a vivéncia do éxtase,
que a pubilicidade, representando, produz e reproduz. Na prancha 9,
estao alguns anuncios que representam esta libertag8o. No VT10-7, dos
televisores Philips, torcedores gritam em grupo; no V134-9, do Banco do
Brasil, funciondrios engravatados em um escritorio jogam folhas de papel
(“trabaiho™?) para o alto, invertendo a légica do mundo do trabalho; no
VT118, imagens 3 e 4, da Unimed, ¢ contido médico-gimmick pula e berra
com seus amigos, assim como no VT 18, do Brahma Guarana; no VT12-1,
das lojas Arapud, o protagonista, um {iorcedor gordo em uma
arquibancada, referide na locugac como “torcedor de verdade”, levania-

se de seu lugar e rebola agachado, em frente aos demais torcedores.
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PRANCHA 9: A COMEMORACAO DO GOL

VT10-7 {Philips) VT34-9 (Banco do Brasil)

V118-3 e VT118-4 (Unimed)

VT18 (Brahma Guarana) VT12-1 (Arapua)



1.2 Os jogadores: celebridades de um tempo iudico.

C mundo dos anuncios € habitualmente freqlientado por
“celebridades”, pessoas consideradas “fora do comum”, que “emprestam’
o prestigio e os atribulos que as fazem “"notdveis” a determinados
produtos gque ajudam a vender, através de uma espécie de “magia de
contato”. A justaposicdo do “idolo” ao “produto” dota-0 de significados
associados a pessoa do “idolo”, de sua confiabilidade, de seu prestigio,
de sua gléria. Este tipc de andncio, chamado de “testemunhal’,
normalmente emprega pessoas que freqlentam a midia, para que a
identificacdo seja facil e imediata. Quando ha qualquer possibilidade de
ambiglidade a este respeito, um sigho verbal intervém para esclarecer
“quem € aquele sujeito”, seja sob a forma de uma legenda ou de uma
locugdo esclarecedora. Em periodos “normais’, estes papéis séo
desempenhados por pesscas famosas, ricas e/ou presiigiosas, como
cantores de sucessc ou atores de televisdo, ligados a novelas que estao
sendo exibidas ou a programas com allo indice de audiéncia.

O periodo da Copa do Munde, neste sentido, faz com gque
personagens normalmente pouco intimos das telas de televisdo, 0s
jogadores de futebol, passem a conviver cofidianamente com produtos os
mais diversos. Este {opico trata da subita “celebrizacio” dos jogadores de
futebol no mundo dos anuncios no periodo da Copa, bem como de um
caso inferessante envolvendo a construgdo da imagem de dois dos
jogadores mais requisitados pelos andncios: Ronaldinho e Roberto
Carlos.
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a) Reis por um més

No papel de protagonistas do principal “jogo” em foco neste
periodo, os jogadores de futebol ganham um estatuto de “celebridade”
durante a Copa do Mundo. Os principais anincios — e 0s maiores cachés
- vAo para os jogadores fitulares do time que representa o Brasil na
competicado, embora diversos anuncios “menores” utilizem a imagem de
jogadores que estiveram ligados & selegdo brasileira em outras Copas.
Nao € apenas o mundo dos anuncios que utiliza o “estado de graca” em
que se encontram os jogadores de futebol neste momento. E grande o
nimero de ex-jogadores famosos que assina contrato com veiculos de
midia no papel de “comentaristas”, cumprindo com a funcédo de experts
no assunto e auxiliando os locutores na transmisséo dos jogos, além de
também, por vezes, assinarem colunas de jornal, nos cadernos especiais
gue cada periddico dedica a coberiura da Copa. Na medida em que a
Copa do Mundo concentra um grande ndmerc de jogos em poucos dias,
e em varios locais diferentes, cada emissora mantém no minimo duas
equipes de locutores e comentaristas destacados para cobrir 0 evento,
gerando varias vagas para o posto de “comentarista” nas diversas
emissoras de radio e televisdo. Tanto no jornalismo quantc na
publicidade, sdo particularmente valorizados os jogadores vinculados as
selecbes brasileiras que venceram alguma Copa do Mundo, sendo
cognominados “tricampedes” ou “tetracampebes” de acorde com a Copa
vencida, como no anuncio VI73, com 0 ex-jogador Dadéd Maravilha,
reserva na selecdo de 1970, que esta na prancha 10.

O prestigio adquirido por grandes atletas praticantes de outros
esportes pode eventualmente leva-los a participar de algum anuncio, mas
em geral, os “idolos” do momento sdo mesmo os jogadores de futebol, e
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uma explicacdo deve ser dada para justificar a presenga do “estranho”,
como no caso de Oscar, famoso jogador de basquete, que participou de
um andncio testemunhal dos televisores Mitsubishi, com o seguinte texio:
Eu sou o atleta brasileiro que participou de mais Olimpiadas.

Mas agora, o que eu quero é vigjar a todas as Copas do Mundo pelo

resto da minha vida, com tudo pago. Por isso comprei um TV
Mitsubishi pra participar da promogdo "Viaje a todas as Copas”.

[Locugéo] Participe da promog&o...etc.

[Oscar] Quer saber? Pra dobrar as minhas chances, também vou

comprar um video Mitsubishi.

Quando o jogador aparece, vestindo uma camiseta com as
cores da selecdo, uma legenda eletronica informa o seu nome,
eliminando de vez a ambiglidade possivel sobre sua identidade. Mesmo
sendo reconhecido por seu vinculo com 0 basquete, Oscar se coloca
como um torcedor comum, que quer assistir aos jogos da Copa do Mundo
com tudo pago. Seu vinculo com o futebol é reforgado pelo uso das cores
da selecdo. Ele esta ali como um torcedor, mas naoc como um torcedor
comum. Seu vinculo com o esporte (e notadamente com as Olimpiadas)
lhe garante a notoriedade e a credibilidade suficientes para prestigiar a
promog¢ao. Uma imagem deste andncio, V111, esta na prancha 10.

Com respeito a relag@o entre outros esportes e o futebol, outro
anuancio interessante € da Pepsi, cédigo VI79, na prancha 10. Neste
anuncio, ocorre um jogo insélito, em que, numa quadra de ténis, sob
arquibancadas lotadas, o renomado tenista brasileiro Gustavo Kuerten, o
“Guga”, enfrenta o jogador Denilson, da selegdo brasileira da Copa de
1998. A bola & de ténis. Guga joga com a raquete, e Denilson com o0s
pés, como se fosse futebol. A cena é dramatica, as jogadas ocorrem em
camara lenta, e todos os ruidos tém imensa reverberagao, acentuando o
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carater épico da disputa. Apesar da evidente inferioridade de condigbes
em tal jogo, Denilson rebate as bolas com jogadas espetaculares, até
que, em uma bola baixa, mergulha deslizando no chio de saibro em uma
cabecada, que atinge a rede. Denilson deixa a cabeca cair,
desconsolado. Guga, algo indiferente, vira as costas, caminha para fora
da quadra e vai pegar uma garrafa de Pepsi. Apds uma breve pausa, a
torcida grita “gol!”, Denilson levanta e comemora, com um soco no ar, a
maneira de Pele. No final, Denilson aparece em primeiro plano, sem olhar
para tras, enquanto Guga, ao fundo, fala: “Denilson, foi rede, meu...”.
Denilson responde, sem olhar, entre dentes: “Rede é gol...” Em seguida,
uma tela preta, com a frase: “Pepsi é gol.” Este anuncio trata da relagéo
entre dois esportes, o futebol e o ténis, demonstrando a preeminéncia do
primeiro. E importante salientar que quem legitima o “gol” é a torcida, que
decide, neste jogo esquisito, a superioridade do futebol sobre o ténis. O
proprio fato do jogo possuir muito mais caracteristicas do ténis do que do
futebol pode ser entendido como um avango do futebol sobre outros
territérios, um jogo “na casa do adversario”. O produto anunciado também
manifesta seu alinhamento com o futebol, seu “lado” nesta contenda, ao
se declarar “gol” e n3o “ponto”. E valorizada aqui a “malandragem” do
jogador de futebol que, pensando rapido, transforma a derrota em vitéria,
utilizando a ambiglidade possivel a seu favor.

Os acontecimentos na Copa podem tornar alguns jogadores de
futebol famosos circunstancialmente, como foi 0 caso do goleiro Taffarel,
que tornou-se “idolo nacional” e, até entdo esquecido pela midia,
apareceu em varios anuncios por ter defendido dois pénaltis contra a
Holanda, nas semifinais da Copa. Um telejornal transformou-o em “anjo”,
acrescentando graficamente asas e auréola a uma fotografia do jogador.
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Na prancha 10, estdo exemplos de jogadores que protagonizam andncios
testemunhais no periodo da Copa, como o VT58, dos brinquedos Estrela,
com Romario; VJ13-1, dos Correios, com Bebeto e VT95-1, ja citado, do
sorteio Tele Sena, com Leonardo.

Outros jogadores conjugam uma série de fatores e acabam por
tornar-se “idolos do esporte”, mesmo fora do periodo da Copa. Segundo
Georges Magnane, existem semethancas entre os idolos do esporte € os
astros do cinema. Eles se tornam heréis populares

...porque sdo quase sempre de origem modesta. Ainda mais, eles
obtiveram sucesso por meios leais, e que parecem oferecidos a cada
um: bons musculos, destreza, tenacidade. E, é claro, sorte. Quanto
mais sorte tiverem, mais sdo amados pelos deuses e pelo povo.°
Dois desses jogadores “sobre-humanos”, “idolos do esporte”

tiveram sua imagem utilizada com muita freqiiéncia durante a Copa de
1998. Os atributos que 0s comerciais em gue aparecem destacam acaba
por desvincula-los de suas pessoas reais, tormando-os “personagens’

importantes no mundo dos anuncios, caso que analiso a seguir.

8 MAGNANE, G. Sociologia do Esporte, Sao Paulo, Perspectiva, 1969, p. 99.
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PRANCHA 10: S JOGADORES

Dada Maraviltha, VT73 (Carrefour) Oscar, VT11 (Mitsubishi)

Denilson (dir.) e Guga, VT78 (Pepsi) Romario, VT58 (Estrela)

Bebete, VJ13-1 (Correios) Leonardo, VT95-1 (Tele Sena)



b) Ronaldinho e Robertoe Carlos: um paralelo notavel

Ronaidinho e Roberto Carlos possuem muitas caracteristicas
em comum. Ambos de origem modesia, tornaram-se idolos em seus
clubes no Brasii, demonstrandc ser jogadores com caracteristicas
excepcionais. Ambos foram contratados por grandes clubes europeus,
onde continuaram sua carreira ascendente. Em 1997, Ronaldinho foi
eleito por jornalistas da imprensa esportiva internacional come o “methor
jogador de futebol do ano”. Na mesma eleigéo, Roberto Carlos ficou com
o segundo lugar. Por ocasido da Copa do Mundo, ambos foram titulares
absolutos na selegcdo de Zagallo, e assinaram varios contratos
publicitarios, tornando-os “personagens’ de diversos anuncios, de
anunciantes diferentes. Uma leitura atenta desies anlncios mostra
caracleristicas recorrentes que identificam cada um desies jogadores,
atribuindo deierminados aspectos a sua “personalidade”, criando um
“personagem” a partir do jogador “real”, uma versdo mitificada do gue
cada um deles representa. Mais do que isso: 0s papéis atribuidos a cada
um deles parecem compor um “par complementar’, cada um deles sendo
uma especie de “simeétrico oposto” do outro. Mesmo o numero das
camisetas de cada um na selecdo parece confirmar esta oposicdo

simétrica: Roberto Carlos, nimero 8 e Ronaldinho, numero 9.

Considerado o “melhor iogador de mundo” na época da Copa,
ninguém meihor do que Ronaldinho para personificar ¢ gue se poderia
chamar de “ideal de ego do brasileiro” na refdrica publicitaria. Uma
campanha da empresa Brahma, composta de varios andncios, realiza
esta operacgao de transformar Renaldinho no “brasileiro ideal” e de tomar
cada brasileiro um pouco “Renaldo”. No antncic VT02, do guarana

Brahma, na prancha 11, uma voz em off afirma: “brasifeiro gosta de
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carro.” A imagem mostra um automovel Ferrari vermeiho parando em
frente a um bar. A locugéo afirma: “brasileiro gosta de mulher.” A imagem
mostra uma bonita loura de salio altc e vestido justc descendo do
automovel. A locucdo afirma novamente: “brasileiro gosta de futebol” A
imagem mostra Ronaldinho descendo do carro e abracando Suzana
Werner (a tal loura), entrando em um bar. Os dois v80 até o balcdo e o
garcom lhes serve (sem que eles pecam) duas latas de guarana Brahma.
A locucdo afirma: “brasileiro gosta de Brahma guarana.” Ronaldinho, com
a lata na mao, indaga para a camara: “E ai, vai dizer que vocé néo
gosta?’ Suzana responde, rindo: “Gooosfal” Este anuncio define de modo
bastante assertivo alguns desejos atribuidos ao “brasileiro”™. gostar de
carro, de muther e de futebol. O ponto de vista do “brasileiro”, aqui, € um
ponto de vista masculino, tomado como categoria hegemodnica, que
engloba a toda a nacionalidade. Nestes critérios, Ronaldinho € néo
apenas ¢ “‘melhor jogador do mundo”, mas o “melhor de todos os
brasileiros”, ja que possui, em um grau superlativo, tudo o que o
“brasileiro” gosta/deseja. Cumpre, assim, com o papel esperado de um
“grande homem”, possuidor de grande poder, riqueza e virtudes, cuja
gidria recai sobre todos os membros de seu grupo. O papel do produto
neste anuncio € o de tentar vincular-se a esses “objetos de desejo’
atribuidos como caracteristicos do “ser brasileiro”. A estruturacéo idéntica
das frases enunciadas pelo locutor constréem um paralelismo formal
entre os termos, tormando-0s equivalentes. A duvida quanto & veracidade
da dltima asserliva € resolvida no pequeno dialego entre 0s protagonistas
e 0 “brasileiro” gue esta assistindo aoc anincio.

169



PRANCHA 11: “IDEAL DE EGO" - VT02 (BRAHMA GUARANA)

“Brasileiro gosta de carro...” “Brasileiro gosta de mulher...”

“Brasileiro gosta de futebol..” “Brasileiro gosta de Brahma guarana.
— E ai, vai dizer que vocé nao gosta?
— Goooosta..”



Em outra série de andncios da cerveja Brahma, ocorre o
processo inverso: em vez de Ronaldinho ser apresentado como possuidor
da esséncia dos desejos do “brasileiro”, cada brasileiro € apontado como
sendo possuidor da “esséncia” de Ronaldinho. A campanha é composta
por varios anuncios, graficos e de video, nos quais diversos “brasileiros”
(homens e mulheres, famosos e andnimos) aparecem tendo seu nome
“narrado” em voz off com a inflexdo caracteristica de um locutor esportivo,
ao som de uma batucada. O primeiro nome de cada um dos “brasileiros”
é trocado por “Ronaldo”. A troca € percebida ao serem mostrados os
brasileiros famosos, como Emerson Fittipaldi ("Ronaldo Fittipaldi"),
Camila Pitanga ("Ronaldo Pitanga”) ou Luiz Melodia (“Ronaldo Melodia”).
Os “andnimos” s&o sempre profissionais envolvidos na fabricacéo e
comercializacdo da cerveja Brahma, como motoristas de caminhio,
empilhadores, cervejeiros, gargons, etc. Os “famosos” aparecem sempre
consumindo ou empunhando latas ou garrafas de cerveja Brahma. Cada
anuncio & arrematado pelo seguinte texto, proferido pelo mesmo locutor:

Na Copa somos todos um 56. Uma s¢ emogdo. Um 56 Brasil.

Um 56 sabor. Brahma. Irresistivel Sabor N°I.

Nos termos desse anuncio, “na Copa somos todos um s6”, e
tfemos todos 0 mesmo nome: Ronaldo. Assim, Ronaidinho torna-se a
“encarnacio simbdlica” da nagio brasileira, ele é “nds” e nds somos “ele”.
Todos um s6. Como trato desta campanha mais adiante, as imagens
correspondenies estdo na prancha 48.

Além deste papel de *“apogeu da brasilidade”, ouiras
caracteristicas, mais "humanas”, foram atribuidas a Ronaldinho. Ele
tambeém é representado como um exemplo perfeito do "bom-mogo”. Ou

talvez, “bom-menino”. Neste ponto, pode ser estabelecido o paralelo com
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o “personagem” Roberto Carlos, que poderia ser definido como um “bad
boy’, ou talvez, “homem mau’.

Como um exemplo notavel da diferenga simétrica entre as duas
representacgbes, podem ser comparados dois anuncios de video: O VT04,
da Pepsi, com Roberto Carlos, representado nas pranchas 12 e 13, e o
VT45, da Parmalat, com Ronaldinho, na prancha 14. No anlncio da
Pepsi, alguns meninos pobres jogam futebol em um terreno, entre
grandes prédios, como fabricas ou depdsitos, em um cenario urbano meio
decadente. A bola sai de campo, em direcdo 4 camara. Um pé detém a
bola. Um dos meninos fala, incrédulo: “Roberto Caaarfos!” A camara
sobe, em conifra-plongé, mostrando o jogador como uma espécie de
“gigante”, vestido todo de preto, com cara de mau. O jogador fala: “Deixa
gue eu bato.” Os meninos fazem uma barreira, mas seus joelhos tremem,
com ruido de castanholas. Quando ¢ jogador chuta, a bola incendeia-se,
tornando-se um projéetil destfruidor. Os meninos se jogam ao chao para
fugir da bola. Ela acerta a trave, quebrando-a, destréi a parede atras da
goleira e se perde na distancia. Roberto Carlos caminha em direcéo aos
meninos, cada passo seu retumba no chdo. Os meninos fogem,
apavorados. O jogador caminha até uma caixa térmica com gelo e
procura uma lata de Pepsi, mas nao encontra nenhuma. Ele vé o menino
do inicio do anutincio, com uma lata do refrigerante na méo. O jogador se
dirige a ele sorrindo, sob um audio de harpa e canto de passaros. O
menino, melo sem graca, retribui o sorriso. Quando Roberto Carlos
estende a m&o para pegar a lata do menino, este faz uma expressdo mai-
humorada e lhe diz: “nem pense nisso...”. Roberto Carlos colha para o
menino, olha para a lente e, em seguida, uma tela preta com o logotipo
da Pepsi e a frase: Generationext. Tem sempre um bicdo querendo a sua.
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PRANCHA 12: ROBERTO CARLOS E AS CRIANCAS — VT04 (PEPSH




PRANCHA 13: ROBERTO CARLOS E AS CRIANCAS (CONT.) — VT04 (PEPSI)




O anuncio VT45, da Parmalat, na prancha 14, a seguir, comeca
com uma clareira em um cenario de “floresta” com varias criangas
vestidas como bichinhos de pelucia. Uma voz de crianga, em off, narra:

Existe um fugar onde as pessoas nunca vdo. Um dia, uma pessoa
gmnde apareceuy.

Ronaldinho surge de dentro da floresta, com uma bola de
futebol branca e nova debaixo do braco, vestindo uma camiseta branca
com ¢ logotipo da empresa e calgdo azui. Mostra a bola para os meninos
g pergunta: “Posso jogar? Pode?” Os "bichinhos” fazem um circulo para
decidir, & resolvem colocar o “forasteiro” como goleiro. Com a bola dos
proprios bichinhos, feita de pedacos de couro amarrados, eles jogam.
Comeca um jingle, cantado por uma voz masculina:

No time da floresta todo mundo é fera

Aqui s6 tem lugar pra jogar no gol

No gol! Quem tomou, fomou

Quem ndo tomou, tem gue tomar

Parmalat.

Um dos bichinhos chuta a gol, a goleira onde Ronaldinho esta é
tomada por um brilho incandescente, como por magica, e a bola entra,
provocandc uma revoada de borboletas, enquanto Ronaldinho cai
sentado no chdo. Um dos bichinhos pergunta para ele: “Tomou?” outro
bichinho serve copos de leite para todos, em uma bandeja. O jogador
bebe com eles um copo de leite. No final, Ronaldinhe agachado abraca
irés meninos. Abre mais ainda os brac¢os e todos os bichinhos correm
para ele, abragcando-o,

Em ambos o0s anuncios, jogadores adultos surgem para jogar
em um jogo de meninos. No jogo da Pepsi, representa-se um “mundo
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real”, onde os prédios s&c feios, € 08 meninos, pobres. No jogo da
Parmalat, representa-se um “mundo ideal”, em uma “floresta” idilica,
cheia de criangas fofas como bichinhos de pelticia. Roberto Carlos, todo
de preto, toma posse da bola e afirma que vai “bater’. Ronaldinho, de
branco e azul, pede humildemente para jogar, trazendo sua prépria bola.
Roberto Carlos chuta a gol, destruindo a bola, a goleira, a parede ¢ 0
jogo. Ronaldinho aceita jogar como goleiro, levando um gol, participando
assim do jogo em curso (ajudando a “construi-lo”). Roberto Carlos
assusta 0s meninos, que fogem quando ele se aproxima, enguanto
Ronaldinho, respeitando 0s meninos, € abragado por eles. A Roberto
Carlos & recusada a bebida dos demais meninos, enquanto gue a
Ronaldinho ela & oferecida, ele bebe em unido com seus “companheiros”.
Evidentemente, o munde “real” de Roberto Carlos é tdo fantasiosc e
cheio de elementos magicos e miticos como o de Ronaldinho. A bola
ignea que destrdi paredes & tdo magica quanto a goleira iuminocsa que
“atrai” a bola. Nos dois anuncics, o elemento do joge ao qual o0s
protagonistas estéc ligados sdo dotados de virtudes magicas. A bola-
petardo de Roberto Carlos € dotada do poder destrutivo do fogo,
enguanto que a goleira receptiva de Ronaldinho ¢ dotada do poder
construtive da luz.

No anuncio VT03, dos chinelos Rider, na prancha 15, Roberto
Carlos conversa com um amigo em Madri (onde ele joga peloc Real
Madrid), de chinelos, contando entusiasmado lances de um jogo. Cada
vez que ele conta de uma jogada de que participou, da um chute no ar,
guase atingindc seu amigo. Em uma das jogadas, mais enfusiasmado,
ale chuta o ar. O chinelo sai voando de seu pé, cruza os céus de Madri
deixando um rastro de fumaca, como um avido a jato, e crava-se em uma
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parede, com grande estrondc. Uma bela madrilenha de olhos azuis sai
para a sacada para ver o que aconteceu. Ao ver o chinelo cravado na
parede, olha para a camara e diz, com um sorriso aigo malicioso:
“Roberto Carlos...”

O anuncio VT85, do guarana Brahma Light, disposto nas
pranchas 16 e 17, mostra a “noiva” de Ronaidinho na época da Copa,
Suzana Wermer, passando batom lentamente nos {abios & Ronaldinho
entusiasmado com a possibilidade de beija-la. Ela fecha os olhos e
avanca o rosto. Ele olha para os lados e faz o mesmo. Ela "beija" a
latinha de guarana Brahma Light, ele como que "acorda” e faz cara de
dasapontadc. Ela sorri para a camara, maliciosa. A tela € coberta por um
mosaico de latas de guarana. A dltima das nove iatas cobre ¢ sorriso de
Suzana. O video & acompanhado por um jingfe cantado por uma muiher,
com a seguinte letra:

Vou dar uma festa na minha boca

Por isso eu ja deixo o sorriso do lado de fora

Fechei os meus olhos, cerrei os meus dentes

Que a boca td louca para beijar

A minha latinha do Brahma Guarand.

C bom-mocgo Ronaldinho, que se da t8o bem com as criangas,
& “enganado” pela mulher. Ele acredita ingenuamente no beijo prometido
por Suzana, entregando-se de olhos fechados. Ao ver que ela preferiu a
lata de guarana, ele fica boquiaberfo, com expressdo infanti. A
cumplicidade de Suzana € com a ca8mara, e, por extensio, com o
“brasileiro” que esta assistindo o anuncic — aguele, gue além de carro, e

futebol, gosta de muiher — e nd0 com o “noivo”, a guem ela “faz de bebo”.
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No anuncio de Roberto Carlos, evidencia-se © contrario. A
poiéncia de seu chute é {80 devastadora que o chineic voador penetra
com violéncia a parede da casa da mulher espanhola. A mulher, com um
sorriso que insinua mais do que diz, reconhece ¢ Unico homem capaz de
tamanha poténcia: Roberto Carlos... Seu sorriso € também para a
camara, e igualmente malicioso, mas sua cumplicidade ndo & com o
espectador, a guem somente resia imaginar como ela sabe ¢ nome do
dono do chinelo.

Um terceiro par de anuncios pode ser comparado. V117, na
prancha 18. Roberto Carlos, novamente para os chinelos Rider, fala em
primeira pessoa. Ele estd em um local amplo, escuro e esfumacgado,
descalgo, com uma calga ampla e uma camisa regata, ambas pretas. Ele
aparece chutando varias vezes uma bola de futebol completamente preta
e brilhante, como uma bala de canhéo. O textc é ¢ seguinte:

Vocés sabem que quando eu bato uma falta, a bola sai que nem
um tiro. [dudio de tiro] Eu chuto, e ela sai que nem uma bala. E por
isso que quando eu chego em casa, eu descanso meu trés-oiido.

{Olha para o chinelo:} E isso ai, trinia e oito campedo, a gente TEM

que virar campedo em 98.

Enguanto isso acontece, legendas em letras brancas mostram
detalhes relacionados a poténcia do chute de Roberto Carlos, como
*velocidade: 170 kmvh™ e “pé: 38". A analogia do pé com uma arma de
fogo & reforcada quando ele chama seu pé de “trés-oitdo” ~ giria para se
referir ao revoiver calibre .38. Além disso, a grande quantidade de fumaca
no ambiente, a boia/bala de canhao e o traje similar ao dos praticantes de
artes marciais — técnica corporal que adestra o usc do corpo como arma

— tudo aponta para uma representacdo do futebol como uma das artes
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marciais. Um chute 180 poderoso que arrisca a vida de guem se colocar
em sua frente: como uma bala.

O anancio V117, da campanha de vacinagdo contra a paralisia
infantil, na prancha 19, apresenta a seguinte locu¢do em off.

Dia 20 de junho, ndo esquega de vacinar seu filho contra a
paralisia infantil. Afinal, ela pode acabar com os sonhos ¢ o futuro

dele. Imagine se os pais desse rapaz tivessem esquecido o dia da
vacina...

Em um longo corredor escuro, urn rapaz avanga com uma
cadeira de rodas. Detalhes mosiram seu pé paralisado na cadeira, e sua
mao fazendo a roda girar. Quando o locutor fala "os pais desse rapaz’, a
camara mostra Ronaldinho na cadeira de rodas, sem dizer nada, com ©
othar severo e direto para a camara. Uma legenda na base da teia afirma:

"Ronaldinho ndc cobrou caché”. Comparada com a poténcia destrutiva e

algo maléfica de Roberto Carlos, a impoténcia de Ronaldinho em uma
cadeira de rodas torna-se uma imagem ainda mais chocante do que ja é.
Mais uma vez, Ronaldinho € associado a infancia, ac ihe ser atribuida
uma doenga “infantil”. Seu “hom coragdo” é atestado junto com a
informacac de que ndo cobrou caché para aquele anuncio.

e 5, e e U
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Apos a andlise comparativa de todos estes anuncios, fica
evidenciada a diferenca estabelecida entre as representagdes dos dois
jogadores no mundo dos anlincios. Se Ronaldinho, o “melhor do mundo”
& identificado como a propria “encarnacéo do ideal brasileiro”, por outro
lado, ele também & representado fendo alguns “defeitos” para cumprir
com plenitude este papei, ligados a uma certa puerilidade: seu papel &
muito mais 0 de um “menino” do que o de um “‘homem”. Ou melhor: de
um “bom menino”. Ronaldinho € muito “bonzinho” nos anuncios, sua
propria “noiva” zomba dele em publico, e ele reage como um menino.
Talvez isso o afaste da representacdo de uma masculinidade mais
poderosa — talvez até “destrutiva” — papel atribuido a Roberto Carlos.
Este jogador encarna uma espécie de “par oposto” da candura de
Ronaldinho, relacionando-se talvez mais com aspectos considerados
positivos na representacao do papel masculine na cultura brasileira: forca
fisica como valor, manifesta no poder de seu chute; exibicdo publica
deste poder e seu reconhecimento pelas mulheres. Se 0s menincs nao
gostam dele, as mulheres de Madri parecem gostar...

Ronaldinho representa um ideal de infancia pura, docil e
saudavel, em meioc & natureza, bebendo leite, uma bebida associada &
infancia. £stes atributos, embora tendo um enorme poder simbdlico, ndo
o qualificam particularmente para um “mundo de homens”, como o futebol
é.cotidianamente representado. Roberto Carlos parece estar mais ligado
a uma masculinidade destrutiva, turbulenta, e fortemente sexualizada:
esteredtipo do guerreiro.
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1.3 A “nossa’ vitéria e a aniquilagdo do “outro”.

Uma dimensé&o do jogo presente nas representacdes veiculadas
na publicidade do periodo da Copa do Mundo é a relacdo com ¢ “outro”.
Joga-se sempre “com’ ou “contra” alguém: o jogo, considerado como um
fato cultural, demanda e cria modos de sociabilidade, jogar é interagir.”
Em uma Copa do Mundo, entretanto, o “outro”, o “adversario”, além do
evidente papel de grupo de jogadores disputando uma partida de futebol,
ganha também um outro significado: ele é também o “estrangeiro”,
definindo com sua diferenga 0 pertencimento a uma identidade nacional.
Sua alteridade determina os limites da “brasilidade”, de modo competitivo
e em plena potencialidade de atribuicdo de valor. Com uma vantagem a
“nosso” favor: em um campo onde os jogadores brasileiros s&o
particularmente competentes e tém sempre grandes chances de vitoria.

Neste tépico analiso a relagdo que o discurso pubilicitario
estabelece entre o “brasileiro” e o “outro”. A retérica publicitaria acerca da
competitividade em tempos de Copa do Mundo se vale de referéncias
cruéis & humilhacdo do adversario, tornado “inimigo”, insinuando por
vezes a pratica de uma espécie de “canibalismo simbélico”; ao mesmo
tempo, desejando “conquistar” o territério (e o coracéio) do “inimigo” com
a seducdo e a simpatia irresistiveis, “caracteristicas do povo brasileiro”.
Face a incontestavel derrota na decisdo da competicdo, neste topico
analiso ainda os mecanismos retoricos de “consolo” dos espectadores por
parte da midia pela frustrac&o ao final de uma expectativa téo insuflada
pela propria midia.

* Mesmo quando se joga 6, existe um “adversario”, o destino, como nos jogos solitarios de carta, ou
ainda o proprio jogador transforma-se em oponente de si mesmo, opondo a aquisi¢do da destreza 4 propria
inépcia inicial, como nos tradicionais jogos de bilboqué ou bambolé, entre outros.
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a) Arrebenta, Brasill Ndo basta vencer, tem que humilhar...

Uma modalidade de discurso verbal muito utilizada nos
aniincios publicitarios da Copa do Mundo consiste em um vocativo
interpelando o Brasil, antecedido de um verbo no imperativo. O exemplo
mais famoso tem sido empregado desde a Copa de 1970: “Pra frente,
Brasill”. Nesta Copa, este recurso impeliu ¢ “Brasil” a diversas acgdes:
“Traz o penta, Brasill”, “Comemora, Brasill”, “Engata a quinta, Brasil!”,
“Mira na rede, Brasill”, entre outras. Um dos “vocativos imperativos”
enceontrados nos anuncios € particularmente ilustrativo de um aspecto da
relacdo competitiva estabelecida no discurso publicitario da Copa do
Mundo, o desejo de ndo apenas vencer o adversario, mas de humilha-lo.
O anuncio PD03, imagem 2, na prancha 20, da loja de eletrodomésticos
Casa & Video, apresenta um selo com o imperativo: “Arrebenta, Brasill’

O uso imperativo do verbo “arrebentar” remete a “destruir com
violéncia, despedagar’. Ou seja, deseja-se ndo apenas a vitéria do
“‘nosso” time, mas a aniquilacdo completa do “outro”, sua derrota
humilhante, manifesta simbolicamente na “goleada”, a que muitos
andncios se referem.

Um a um, os adversarios da selecdo brasileira vao sendo
desqualificados nos anuncios, com alusdes as vezes sutis, as vezes
grosseiras a sua pretensa homossexualidade ou a sua covardia, ofensas
gravissimas a honra pessoal segundo os cddigos da honorabilidade nas
sociedades mediterraneas’, das quais o Brasil recebeu grande influéncia.
Quando o adverséaric nao € rnidicularizado por pretensos ataques a sua
honra, a possibilidade de ser goleado pelo eterno “melhor do mundo” é

7 Ver, neste sentido, PITT-RIVERS, I. Antropologia del Honor. Barcelona, Editorial Critica, 1979.
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motivo suficiente para alusbes humilhantes ao seu desempenho em
campo.

Muitas vezes, o oponente ridicularizado é um adversario
tradicional da selegéo brasiieira, como a Argentina ou a ltalia. Entretanto,
o maior nimero de anuncios focalizados na humilhagdo do oponente
relaciona-se a um jogo em vias de ser disputado. O “adversario da vez” é
ridicularizado por algum atributo tomado como emblematico de sua
nacionalidade, como o capacete viking com relagdo aos dinamarqueses,
que € ressemantizado de acordo com os cédigos da honorabilidade
brasileira. Esse capacete, com um par de chifres, é ostentado com
orgulho pelos torcedores escandinavos como um emblema de seus
antepassados vikings, famosos guerreiros que assolaram a Europa
ocidental na ldade Média. No Brasil, entretanto, como em varios outros
paises, os chifres simbolizam a traicdo conjugal, “chifrudo” € um marido
traido, “enganado”. Embora alusdes a este significado tenham sido feitas
em programas humoristicos, a publicidade evitou apontar diretamente
este significado humilhante. Entretanto, o anincio PD55, do shopping
Outlet de Campinas, na prancha 20, colocava o capacete viking sobre
uma bandeira da Dinamarca e uma tnica palavra: “OLE!" no dia do jogo
Brasil x Dinamarca. “Olé” é o grito atribuido a platéia de uma tourada
quando o toureiro “engana” (dribla?) o touro, animal que tem os mesmos
chifres encontrados no capacete. Além disso, em uma expressdo de uso
corrente no futebol do Brasil, “dar um olé” significa “vencer de modo
incontestavel, infligir uma derrota humilhante”. Qu seja, em qualquer dos
casos, 0 adversario € reduzido a um equivalente do papel do touro em
uma tourada: servir de oponente para a gidria do toureiro (e depois ser
sacrificado), ou, no caso da expressdo futebolistica, “levar um olé”, ser
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humithantemente derrotado para maior gloria do futebol nacional. No jogo
contra a Noruega, o anuncio SP41, da pipoca Yoki, também na prancha
20, alardeava: “pela primeira vez na historia, os vikings vdo pipocar’.
“Pipocar”, no jargao futebolistico, origina-se de “pular feito pipoca”, isto &,
evitar lutar pela bola com o adversario, preferindo saltar a enfrentar o
oponente. Na medida em que “pipocar” consiste numa recusa de “lutar”
(no caso, pela bola), estd associado a ter medo do adverséario e a
covardia. Fazendo um confraste com a alardeada bravura dos guerreiros
vikings, 0 anuncio — além de fazer um trocaditho com o produto que
vende — sugere que 0s descendentes dos bravos guerreiros estao longe
de corresponder aos seus antepassados, insinuando (assertivamente)
que eles estariam com medo de enfrentar os jogadores brasileiros.

Com relagdo ao jogo conira o Marrocos, varios anuncios
ridicularizaram os adversarios. Um deles, o pequeno anuncio classificado
PD12,publicado no jornal “O Estado de Sdo Paulo” e reproduzido na
prancha 21, coloca, de modo quase singelo, dois desenhos satirizando a
selecdo de Marrocos. No primeiro, um beduino tenta inutiimente empurrar
um camelo sentado; no segundo, Ronaldinho, com um sorriso malvado,
da um “chapéu” no jogador de Marrocos, que, boguiaberto, fica sem
saber para que lado foi a bola. A chamada ajuda a construir o sentido do
anuancio: “pelo jeito, eles vao ficar pra 1a de Marrakesch”. Marrakesh é
uma importante cidade do Marrocos, que entrou para a linguagem
cotidiana no Brasil com um verso de Caetano Veloso nos anos 70, na
cancdo “Qualquer Coisa”™. “vocé ja té pra la de Marrakesh’. Estar “pra la
de Marrakesh” significa, em um primeiro sentido, “estar profundamente
embriagado”, e, por extensdo, “estar completamente desorientado,
confuso, perdido”. O “chapéu” (drible dos mais humilhantes, que consiste
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em, com um leve toque do pé, fazer a bola passar por sobre a cabeca do
adversario, superando-o) que “Ronaldinhe” aplica no jogador marroquingc
deixa-o “pra la de Marrakesh” desorientado, olhando para os lados,
boqguiaberto, sem saber para onde foi a bola. Um otario. Outro andncio
gque alude aos provaveis (e humilhantes) dribies a serem infligidos aos
marroquinocs é o SP36, do SBT, na prancha 21, que, com uma foto de um
cameic ao centro, afirma: "a gente 86 ndo promete o drible da vaca”. O
“drible da vaca” & um drible que consiste em, correndo em diregcédo ao
adversario, tocar a bola por um lado de suas pernas, enquanto se
conforna seu corpo pelo outro lado, apanhando a bola. O anincio
pressupde que ndo ha vacas no Marrocos, sé camelos, portanto o “drible
da vaca” nao pode ser prometido pela selecdo, sé o “drible do camelio”.
QOu seja, todos os demais tipos de dribles e jogadas humilhantes podem
ser “prometidos”, culminando com uma goleada, evidentemente. Cabe
notar também a apropriacdo dos atos da “selegdo” pelo enunciador do
anuncio, supostamente o SBT, que se autodenomina “a gente”, forma
corrente de dizer “n6s”. Ou seja, a humilhacdo do adversario & tdo
garantida que “a gente” pode até prometer por conta propria 0 que “nosso
time” vai fazer. O anuncio [SP33], das lojas Mappin também corrobora
esta certeza: “Amanhé tem Brasil x Marrocos. Dia de pipoca, cerveja e
goleada.” Alem da definicdo de padrfes de consumo adequados para
assistir o jogo, define-se também o menosprezo ao adversario. nada do
que ele fizer podera evitar que ele seja humiihantémente derrotado, a
goleada é certa.

Mesmo na partida final, contra a Franca, 0 menosprezo ac
adversario continuou a ser a regra, ainda que 0 adversario tivesse feito

uma campanha impecavel — a hybris caracteristica deste tipo de anuncic
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desconsidera esses pormenores. Uma campanha do medicamento
Ginsana — nao reproduzida nesta fese — garantia, em um outdoor. “esta
na hora dos franceses tomarem um banho”, fazendo tanto uma referéncia
preconceituosa baseada no esteredtipo acerca dos habitos higiénicos dos
franceses quanto aludindo a expressao “banho de bola”, significando uma
derrota vexatéria. Em outro oufdoor do mesmo produto, a chamada “o
goleirc deles ja esta careca de medo” aludia & calvicie do goleiro francés
Fabien Barthez, considerada como efeito do medo de enfrentar a selecdo
brasileira, evidenciando mais uma vez o motivo da covardia do
adversario. No anuncio PD99, da concessiondria de automéveis Vittoria,
de Campinas, veiculado no jornal “Correio Popular’ do dia 12 de julho e
reproduzido na prancha 21, a humilhacéo ainda é maior:

O time da Vittoria: Como os franceses, a concorréncia vai ficar de

guatro.

O anuncio prevé o efeito do confronto do seu “time” de ofertas
sobre a concorréncia, porque o efeito do jogo sobre os franceses ja esta
dado: eles véo “ficar de quatro”, isto &, serdo “feminilizados” pelo
confronto com os jogadores brasileiros, aludindo de modo grosseiro a
uma pretensa homossexualidade dos franceses, promovida por uma
derrota tdo vexatdria que os privaria até da masculinidade, segundo os
codigos de honra machistas associados ao mundo do futebol. Outros
anuncios ndo foram tao longe na humilhacdo pessoal dos adversarios,
apenas apregoavam uma vitdria facil, contra um adversario
pretensamente desqualificado (como parecem ser todos os adversarios
do Brasil, segundo esta légica), como no andncio P101, de um bar de
Campinas, veiculado no dia da decisdo, também na prancha 21:

Ndo perca o passeio que o Brasil vai dar na Franga.
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Evidentemente, um jogo assim tdo facil nem é um jogo, € um
“passeio”, e 0 anuncio mostra o desenho de um turista vestido com o
uniforme da selecao brasileira, com chapéu, 6culos escuros e camara
fotografica pendurada no pescogo. O motivo da goleada aparece também
com relagéo a este jogo. O anuncio P110, da Radio Globo AM, veiculado
no jornal “O Globo”, reproduzido na prancha 21, mostra um suposto
placar eletronico de estadio de futebol com o provavel escore da decisao
da Copa: “Brasil 1220, Franca (". “1220” é a freqiiéncia em ondas médias
da emissora anunciante, nimerc utilizado para representar uma goleada
inumeravel, infinita, definitiva. O otimismo cruel do discurso publicitario,
louvando a sele¢do ao mesmo tempo em que menospreza os adversarios
lembra a letra de uma marchinha popular no inicio dos anos 70, tempo do
milagre brasileiro, logo ap6s a conquista do tricampeonato mundial, em
1970, que garantiu ao Brasil a posse definitiva da taca Jules Rimet:

A taga do mundo é nossa, com brasileiro ndo hd quem possa!

Um motivo freqlientemente apontado como “humilhante” nos
anancios & o drible, emblema da concepc¢do de um futebol brasiieiro
regido pelas regras da “malandragem”. O drible se d& quando o
adversario busca tomar a bola do jogador que estd de sua posse ou
quando um time ataca, buscando superar a linha defensiva do adverséario,
ou seja, quando ocorre uma “luta” pela posse da bola. O drible consiste
em simuiar com o corpo uma determinada linha de movimentagio e,
quando o adversario reage a esta movimentagcdo, evidencia-se a
simulacdo, com uma subita mudanca de direcdo que “tira da jogada” o
corpo do openente, permitindo a passagem do driblador rumo ao gol
adversario. Pode-se dizer que o drible dramatiza um tema que encontra
equivaiente na ideologia da malandragem: o malandro vive as custas do
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seu oposto, o “otario”, que & constantemente “passadc para tras” pelo
“joge de cintura® do malandro. Exatamente como o “otaric”, o jogador
driblado € enganado porque “acredita® no movimento proposio pelo
“driblador”. Quando se da conta do engano, ja é tarde demais: resta-lhe
somente o papel ridiculo de correr inutiimente atrds do
driblador/malandro. Evidentemente, nos anuncios publicitarios, o
“malandro” € sempre 0 brasileiro, € 0 “otario” € ¢ seu oponente, quem
quer gue seja. A campanha da cerveja Sko/ durante a Copa tematiza de
modo guase absoiuto a ridicularizacdo do adversario, em uma série de
cince VTs, dos quais algumas imagens estdo reproduzidas na prancha
22, disposta a seguir. Nestes anuncios, mostra-se o “duelo” entre o “time
da Skof’ contra o “time dos Ndo-Skof'. O time da Sko/ usa um uniforme
completamente amarelo (cor do rétulo da cerveja, mas também a cor da
camiseta da selecdo brasileira), enquanto seus adversdrios usam um
uniforme completamente preto, com a palavra “N&o” no peito. Os
jogadores do time da Skof jogam muito bem, ou, como se diz no jargdo
futebolistico, “jogam uma bola redonda”. Os seus adversarios, ao
contrario, “jogam uma bola gquadrada”, no sentido literal. Para os “Nio-
Skof’, a bola transforma-se constantemente em um cubo, a cada vez que
eles a focam, tormando o seu jogo absolutamente ridiculo (VT23-3). Cada
anuncic mosira na base da tela o placar do jogo. No primeiro anuncio, ¢
jogo comeca, evidentemente, com 0 x 0, e termina em 129 a 0 (VT26-2).
A humilhacdo da goleada é agravada por outras humilha¢des, como no
anuncio [VT70], em gue um dos jogadores, farto de receber a bola
quadrada, joga a bola com violéncia no gandula, derrubando-o. © arbitro
mostra-the o cartdo amarelo. G formato quadrado do cartdo enfurece o
jogador, que quer agredir o arbitro, e é coniido pelos companheiros de
infortinio. Nos codigos ndo escritos da malandragem no futebol brasileiro,
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“perder a esportiva” € uma faita grave, a derrota deve ser assimilada com
dignidade, e se possivei com bom humor. Como diz o ditado, “o bom
malandro ndo chia”, significando que, face a uma derrota, a afitude do
malandro deve ser a de ficar calado. “Perder a esportiva” é atributo do
otario... No andncio VT43, imagens 1 & 2, um jogador Skol bate uma falta
em frente a area. No ar, a bola se fransforma em um cubo e acerta um
jogador Nao-skol nos genitais, derrubando-o imediatamente. No
prosseguimento da jogada, o time da Skol marca mais um gol em sua
inumeravel goleada, como na imagem VT26-1. No final do anuncio, os
companheiros do jogador atingido tentam “reanima-io”, flexionando-lhe os
joelhos. Acertar o adversario nos genitais equivale, em termos simbglicos,
a castra-lo, ou mesmo "mata-io", ja que ele cai fulminado e fica nc¢ chéo,
inerte, necessitando ser reanimado”  (ressuscitade?) pelos
companheiros. A “castracdo” simbdlica do adversario, negando-lhe a
masculinidade: forma extrema de humilhagdo em um jogo de homens. A
propria solidariedade dos torcedores para com o perdedor ¢
ridicularizada: a torcida do time Skol € representada por uma
arquibancada lotada, enquanio a “torcida® do oponente & uma
arquibancada vazia, com apenas dois torcedores, como na imagem
V107, © fato do lugar do “outro” nesta campanha ser ocupado por esie
sujeitc indeterminado, “a concorréncia’, que ndo ofende ninguem
pessocalmente, permite esta manifestacdo mais direta destes conteddos
de humilhagdo do oponente, normaimente mais sutil ac “nomear” o
sponente a ser ridicularizado.
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PRANCHA 22: CAMPANHA DA CERVEIA SKOL
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b) Consideracdes sobre um “canibalismo” simbolico

Um aspecto particularmente interessante da relacdo que o
discurso publicitario propde para com o “outro”, além do sistematico
desprezo, € uma simbdlica da “aniquilacdo” do oponente, que pode ser
aproximada a uma especie de “canibalismo simbolico”.

Marvin Harris®, analisando o modo como se da a ocorréncia da
antropofagia em diversas culturas, associa a pratica do canibalismo a
uma experiéncia ritual: ndo se comem seres humanos como um alimento
cotidiano, uma instancia ritual cerca esta pratica. Via de regra, em um
ritual antropofagico, devora-se o corpo de um inimigo, um prisioneiro de
guerra, sua aniquilagio simbolizando metonimicamente a aniquilagio de
seu povo, suas virtudes sendo incorporadas pelos “nossos”.

Segundo este autor, o ritual da comunh&o — ponto alto da missa
cristd — guarda algumas semelhancas formais com um ritual de sacrificio
e distribuicdo do corpo sacrificado aos membros da comunidade
participante do rito. Evidentemente, ha diferencas: o aspecto guerreiro de
consumo do corpo do “inimige” assumiu a forma do sacrificio do préprio
Deus, que se da como alimento aos seus seguidores. Entretanto, como o
proprio Harris aponta, ja se gastou “muito sangue e tinta” para provar se a
héstia consagrada € ou nao & realmente o corpo de Cristo para que seja
necessario alongar-se nesta questdo. O fato que me importa referir, neste
momento, € que certas praticas consideradas “primitivas” ou “barbaras”

continuam a desempenhar papéis rituais importantes em nossa

¥ HARRIS, M. Canibales y Reyes - los origenes de las culturas, Madrid, Alianza Editorial, 1993,
p. 137 ss.
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sociedade dita “civilizada”, embora representadas sob a cobertura
envernizada de um sistema simbdlico.

Na Copa do Mundo, diversos anuncios referem-se a aniquilagéo
do oponente, representado por um simbolo estipulade por motivos
diversos. Por exemplo, a camiseta cor-de-laranja da selecdo holandesa
inspirou toda uma série de trocadilhos com relagdo a fruta, tornada
simbolo da Holanda naquele contexto. “Hoje € dia de espremer laranja”,
dizia o anuncio [PD58], de um shopping de Campinas. “Vamos deixar os
holandeses um bagaco”, previa o anuncio PD61, do Palicari Sport Bar, na
prancha 23, mostrando um desenho em que um espremedor verde
praticamente destruia uma metade de laranja, enquanto outra metade, ja
cortada, esperava o mesmo destino. Varias matérias nos telejornais
mostraram torcedores espremendo laranjas, bebendo suco de laranja,
chupando laranjas e jogando os bagacos fora com desprezo perante as
camaras. '

No caso da Escocia, o “alimento ritual” escolhido foi o uisque. O
anuncio SP32, do SBT, também na prancha 23, mostrava um copo de
uisque com trés bolas de futebol dentro a guisa de gelo, com a chamada:

Relaxe. Escocés legitimo ndo da dor de cabega.

No caso, 0 anuncio tanto aludia ao consumo ritual de uisque
durante o jogo, como desqualificava o time da Escécia, que segundo o
andncio, nao representava risco para a selecdo brasileira (ndo iria,
portanto, dar “dor de cabeca”), as trés bolas no copo de uisque
simbolizando trés gols no time da Escdcia, no limite do que se considera
uma goleada.
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No jogo conira a Noruega, o adversério foi representado pelo
bacalhau, peixe pescado em aguas norueguesas. Um outdoor — nao
representado - do medicamento Ginsana anunciava uma ‘receita” com o
adversario simbolizado: “Hoje é dia de fritar bacalhau.” O anincio PD21,
do SBT-Minas (prancha 23), empregava uma representacdo similar:
“Substituicdo na Rede da Noruega: sai bacalhau, enfra bola.” A imagem
mostra uma rede de pesca com rés bolas de futebol, mais uma vez
indicando uma goleada.

O jogo contra o Chile apresenfou um andncio ainda mais
exemplar desta variagdo do tema da aniquilagdo do oponente, que
denomino de “canibalismo simbdélico”. O andncio [SP42], do Plano 100,
veiculado no dia do jogo, intitulava-se “100 formas de deixar o jogo contra
o Chile mais gostoso”. O texto € enorme, composto por 100 frases
numeradas, cada uma complementando a anterior, de modo a compor ¢
texto, que ocupa uma pagina inteira do jornal. A ilustragio é uma foto de
um prato tipico do Chile, a empanada. Selecionei algumas das “formas de
deixar o jogo contra o Chile mais gostoso™

6. Que venha o Chile.

7. Convide amigos pra ver o Brasil papando o Chile na sua casa.
8. Faca empanadas — tipicas do Chile —~ para v papando durante o
jogo.

9. O Plano 100 da a receita de empanadas pra vocé. {...)

24. 172 mago de cebolinha.

26. Em cubinhos, como deve ficar a defesa chilena. (...)

33. 8 ovos cozidos duros.

34. Bem picadinhos.

335. Aproveitar e deixar 0 meio-de-campo chileno todo picadinho.

A sequiéncia das frases ilustra a ligagdo um tanto “magica”

estabelecida entre o preparo da comida eleita como simbolo do
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adversario e os efeitos pretendidos sobre o adversario do jogo, numa
espécie de “magia mimética”. O preparo da receita vai buscar homologias
entre atos destrutivos com relagdo aos ingredientes (“picar”, “cortar em
cubinhos”) e efeitos destrutivos similares no time adversario. Ao final, a
devoracgdo do inimigo simbolizado por sua receita tipica corresponde a
devoracdo simbdélica do “Chile”, “papado” simbolicamente pelo “Brasil”
dentro de campo.

A declaragdo do técnico Zagallo antes da Copa, segundo a
qual, caso ganhasse a Copa, 0s brasileiros teriam que “engoli-lo”,
também suscifou analogias “antropofagicas”, entre derrotar (e “eliminar”)
os adversarios e “engoli-los”, como no antncio P103, do sal de fruta Eno,
veiculado no dia da partida decisiva contra a Franga, na prancha 23:

Esta cada vez mais facil de engolir. Agora vamos engolir a

Franca.

A ilustracdo do anuncio, um recipiente de sal de fruta do qual
saem borbolhas, aponta para as propriedades do produto, um
medicamento de efeito digestivo, o que reforca o sentido literal da
analogia entre “vencer/engolir’.
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PRANCHA 23: UM “CANIBALISMO” SIMBOLICO
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c) A conquista da Franca

Um outro iema recorrente em diversos anuncios ftrata da
“conquista’ da Franga pelos brasileiros. G termo “conquista” aqui pode
ser empregado em dois sentidos: tanto no sentido militar, de “conquistar o
territério”, quanto no sentido afetivo, de “conquistar o coracdc”. No mundo
dos anuncios, a avassaladora e carismatica presenga dos brasileiros
transforma a Franga em Brasil e “pinta a Franca de verde-amarelo”.

Diversos anuncios tratam do tema dessa conquista, construindo
uma imagem do “ser brasileiro” como um “ser simpatico”, cativante ¢
carinhoso, que conquista a fodos por onde passa com sua calorosa
afetividade. Ao mesmo tempo, esta representacdo do “brasileiro cordial”
coexiste com emblemas de uma conquista militar, como 0 hasteamento
de bandeiras brasileiras nos simbolos nacionais do “pals conquistado”, e
a adocéo das cores e bandeiras nacionais do “invasor” por toda parte. A
sintese destas “conquistas” aparentemente contraditdrias parece ser a de
uma “conquista consentida®, sedugdo ao irresistivel “ser brasileiro”, em
que os invadidos dociimente se deixam conquistar pelo calor e pelo afeto.
Em vez de canhdes, pandeiros; em vez de tiros, confetes. Um andncio
que ilustra esta tematica de modo bastante claro é o V128, dos chinelos
Rider, intitulado “Paris By Rider”, nas pranchas 25 e 26. O anuncio pode
ser interpretado como uma representacde da “invasdo” de Paris pelos
brasileiros. Um barco cheio de brasileiros navega pelo rio Sena. Eles
carregam bandeiras, e {ocam trombetas. Um deles, enrolado em uma
bandeira brasileira, usa um chapéu bicorne como o de Napolefo
Bonaparte, e vai no teto do barco, com uma das maos apontando para a

frente, e a outra méo ocuifa sobre a barriga, na postura estersotipada do



general/imperador francés, cercado por trombetas e bandeiras, que
aparecem em quase todos os planos do anuncio. O barco vai passando
por varios pontos turisticos de Paris, até que eles desembarcam, tendo
ao fundo a igreja Notre Dame de Paris. Alguns franceses se aproximam
e, abracados aos brasileiros, dangam um “can-can”. Uma bela muther
francesa se aproxima do grupo que danga, tendo ao fundo uma bandeira
brasileira. Um policial francés em close cobserva tudo com o canto do
olho, sobre 0 mesmo fundo desfocado de bandeiras brasileiras. Um plano
rapido mostra a francesa dangando com um negro brasileiro e outro
mostra uma bela negra brasileira dancando com o rosto muito préximo do
policial, insinuando um beijo. Um plano mais aberto mostra uma espécie
de desfile de carnaval, com muito confete e o policial francés a frente,
"nuxando o bloco", dang¢ando e tocando com o seu apito. No final, fodos
erguem um brinde com champagne (com o policial francés na primeira
fila) enquanto fogos de artificio estouram ao fundo. O audio deste andncio
€ uma cangao em estilo carnavalesco, com a seguinte letra:

Paris, Paris, seu Rio é o rio Sena

Paris, Paris, tens loiras mas ndo tens morenas

Que lindas mulheres de olhos azuis

Tu és a cidade-luz

Paris, Paris, je taime

Mas eu gosto muito mais do Leme.

A cancao reconhece o valor da capital francesa, embora “goste
muito mais do Leme”, bairro na zona sul do Rio de Janeiro. Diversos
elementos simbdlicos presentes neste anlncio merecem ser destacados.
O tema geral do anuncio parece ser a “brasilianizagdo” da Franga. Em

primeiro lugar, a alus&o a Napole&o, o maior her6i militar da historia da
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Franca, convertido em “lider das tropas brasileiras”, enrolado em uma
bandeira brasileira, comandando uma embarcacio repleta de brasileiros
e brasileiras com bandeiras e trombetas (também um instrumento
associado as campanhas militares). O dedo de “Napoledo” apontando
“para o alto e avante” é um elemento presenie no famoso retrato
“Napoledo Cruzando os Alpes”, de Jacques-Louis David; o brago erguido
e as bandeiras desfraidadas estao presentes também no quadro “A
Liberdade Guiando o Povo®, de Eugene Delacroix, ambos os quadros
referéncias visuais de conquistas militares. Detalhes destes quadros e a
reprodugdo de um frame do anuncio VT28 estdo dispostos na prancha
24, permitindo observar algumas referéncias visuais presentes neste
anuncio.

Consumado o desembarque, a integragdo €& facil e total
impossivel resistir ao charme e & alegria dos brasileiros e brasileiras.
Mesmo o policial, a principio encarregado de “manter a ordem” é
facilmente seduzido pelas brasileiras. O facil relacionamento entre
brasileiros e franceses € atestado pelas cenas em que o brasileiro (negro)
e a francesa (loura) dancam junios, seguido do close dos rostos do
policial dangando com a brasileira. Conquistados os coragbes dos
“nativos”, forma-se um desfile (uma forma militar de celebrar uma
conquista: Hitler desfilou com suas tropas sob o Arco do Triunfo ao
conquistar a Franca, em 1940) de estilo carnavalesco, e o proprio policial,
com seu apito, destaca-se na “comissao de frente”. Ao final, consumada a
conquista, o brinde com champagne: os franceses oferecem — e os
brasileiros aceitam — 0s bons produtos da Franga.
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PRANCHA 24: A CONQUISTA DA FRANCA | — REFERENCIAS VISUAIS

B

“Napoledo Cruzando os Alpes’, imagem do anuncio VT28 (Rider)
de Jacques-Louis David.

*A Liberdade Guiando o Povo” (detalhe),
de Eugene Delacroix.



PRANCHA 25: A CONQUISTA DA FRANCA Il — VT28 (RIDER)
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Qutro andncic da mesma campanha (VT53, Prancha 27)
mosira, ao pé da Torre Eiffel, uma velhinha francesa sendo convencida
pelas belas e simpaticas mocas brasileiras a jogar futebol. Uma das
mogcas, enrolada em uma bandeira brasileira, abraca e beija a velhinha
francesa. Na cena seguinte, a velhinha e vista balangando a bandeira de
Brasil. Um policial (0 mesmo) se aproxima e lhe mostra um cartao
vermeiho (curiosamente, a Unica cor da Franga que nao esta na bandeira
brasileira), simbolo da expulsao no jogo de futebol. Em seguida, ¢ préprio
policial, descontraido pelo contato com as brasileiras, tira 0 sapato e a
meia e experimenta um chinelo Rider, olhando interessado para ver se
ficou bom. No plano seguinte, trés brasileiras acariciam um pé masculino
com o chinelo. No final, brasileiros, brasileiras, 0 policial francés e a
velhinha francesa posam para uma fotografia. Novamente o motivo da
“‘conversdc” francesa & bandeira brasileira, depois da calorosa
manifestag@o de afeto da mocga brasileira. Mesmo a punicdo do policial
pela “traicdo a patria” € em tom de brincadeira: o policial manipuia 0s
codiges do futebol, fingindo ser um “arbitro”. Em seguida, despe-se de
parte de seu uniforme, tira ¢ sapato e coloca um chinelo. De tanto andar
com o0s brasileiros, ele deve ter aprendido a nic levar as coisas tac a
sério... Alguns frames deste anuncio estdo na prancha 27, disposta a
seguir.
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PRANCHA 27: A CONQUISTA DA FRANCA Il — VT53 (RIDER)




Qutra forma taivez mais “grafica” de representar a conquista da
Franca € manifesta no anuncio V103, uma vinheta da Rede Globo,
representado na prancha 28. Neste antincio, uma esfera metélica azulada
chega voandoc pelos ares de Paris, sob a trilha soncra do jingle da Rede
Globo para a Copa do Mundo, em verséo instrumental. Por onde a esfera
passa, vai colorindo tudo de verde-amarelo. Em v6o rasante sobre o rio
Sena, as aguas do rio tingem-se com as cores nacionais; ac passar por
um trem prateado, este ganha listras verde-amarelas e a palavra “Brasil”
escrita em seus vagbes. Ao passar pela Torre Eiffel, uma enorme
bandeira brasileira surge hasieada na torre, como se fosse um mastro. A

passagem da bola transforma a Franga em Brasil.

Neste caso, a esfera azulada fanto refere-se ao firmamento que
ocupa a posi¢dc central na bandeira brasileira quanto ao logotipo da
Rede Globo, composto de uma esfera prateada, além de, é claro, uma
bola de futebol, representando o operador simbdlico por meio do qual a
Franga torna-se brasileira. Assim, a “esfera magica” une, em um s
significante, o Brasil, o futebol e a Rede Globo, todos uma Unica € mesma

coisa.
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PRANCHA 28: A CONQUISTA DA FRANCA IV — V103 (REDE GLOBO)




A conquista da Copa simbolizada pelas bandeiras nacionais
brasileiras hasteadas nos simboios nacionais franceses (militarmenie, um
indice da congquista do territério) & tema também do anuncio VT05, da
cerveja Anfarctica, do qual um frame esta na prancha 28. Neste anuncio,
em meic a um “can-can’ cantado pelo astro de axé-music Netinho, uma
bandeira brasileira se desenrola por sobre o v3o do Arco do Triunfo. No
anuncic SP68, do supermercado Exira, na mesma prancha, & no masiro
da Torre Eiffei que a bandeira brasileira tremula soberana, além de uma
alusdo similar a do antncio da Rede Globo, de “pintar a Franca de verde
e amarelo”. Diversos outros anancios transformam a Torre Eiffel € 0 Arco
do Triunfo (monumentos profundamente identificados, no Brasil, com a
nacionalidade francesa) em “goleiras” nas quais 0s jogadores brasileiros
fazem um gol atras do outro. Na prancha 29, coloco alguns desses
anGncios, como ¢ VJ10, da Pirefli, em que Ronaldinho chuta uma bola no
arco inferior da Torre Eiffell, guarnecido de redes, como uma goleira, ou ©
VJ21, do Banco do Brasil, que, em logotipo comemorativo da Copa,
coloca uma bola passando por sob o vao do Arco do Triunfo, com a frase
“o triunfo é nosso’. A conquista dos simbolos do pais-sede indica a
atribuicdo de um valor a conquista do titulo que supera largamente o
ambito de um torneio de futebol: segundo esta i6gica, conquistar a Copa
da Franca & conguistar a Franca, conquistar a Copa do Mundo ¢
conguistar 0 mundo.
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PRANCHA 29: A CONQUISTA DA FRANCA V - MONUMENTOS CONQUISTADOS
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Acredito que esta énfase em humithar, destruir & conquistar o
“outro” possa estar relacionada a alguma especie de “desagravo
simbolico” ante o eternc papel dependente do Brasil no contexio das
relacdes internacionais. Na medida em que o desempenho do futebol do
Brasil em competices internacionais representa um real moftivo de
orgulho para os brasileiros, o discurso publicitario refletiria, como uma
espécie de ‘“revanche’, a atitude arrogante dos dominadores, das
“noténcias mundiais”. O anuncic [IEGQ1], do canal de TV a cabo Sportv &
exemplar neste sentido:

O Brasil ¢ a maior poténcia mundial. O Japdo e os Estados

Unidos sdo paises em desenvolvimento. Para entender o mundo do

futebol, assista a programacdo da Copa no Sportv.

Segundo este anuncio, o “mundo do futebol” subverte a “ordem
natural das coisas”. O dominador vira dominado e vice-versa. Se, por um
lado, & manifestc um certc orgulho de, pelo menos em algum campo, ©
Brasil ser uma “poténcia mundial”, por outro, esta posicdo desmobiliza a
juta por conquistas em outros campos. Os anuncios repetem a exaustao
o mote do “pais do futebol”. Nao nego que o futebol seja muito importante
no Brasil, mas considero o consenso em torno deste esteredtipo
perigosamente redutor e desmobilizador, cumprinde com uma fungéo
eminentemente conservadora. O gue acontece quando a superioridade
“inegavel” do futebol brasileiro & negada? E quando a “maior poténcia
mundial”’ & derrotada? Trato deste tema no préximo tdpico.



d) Os campedes do século: derrota e consolo

Nao obstante todo 0 empenho dos jogadores, dos locutores,
dos jornalistas, dos publicitarios e até mesmo da torcida, o Brasil foi
fragorosamente derrotado na decisdo da Copa. Os 3 a 0 aplicados por
Zidane e seus companheiros no time de Zagallo foram a maior goleada ja
sofrida pela selec¢do brasileira em toda a histéria das Copas do Mundo. A
definicdo de realidade promovida pelo jornalismo, pelos anuncios
publicitarios e principalmente pelo discurso dos “especialistas”, o0s
locutores e comentaristas esportivos, levava a crer que “Brasil x Franga”
ia ser um jogo facil, provavelmente uma goleada, como sugeriram alguns
anancios. Pouco antes do jogo, entretanto, a noticia da naoc-escalagao de
Ronaldinho, entdo o principal jogador da selecdo brasileira comegou a
promover um verdadeiro descontrole da imprensa sobre os fatos. Versoes
as mais disparatadas foram veiculadas sem confirmacdo. Minutos depois,
um novo boletim, confirmando a escala¢do do jogador, aparentemente
trouxe a calma novamente para as cabines de transmissao. Ronaldinho
teria tido um “problema de salde™ até hoje misterioso, que teria abalado
o moral do grupo de jogadores. Em campo, os jogadqres brasileiros foram
incapazes de conter a selecdo francesa: jogaram mal e foram
inapelavelmente derrotados. Embora a crenca na “vitoria facil” fosse
muito difundida, alguns anunciantes prepararam pecgas especiais para
serem veiculadas na remota possibilidade de haver uma derrota. Outros
simplesmente colocaram anuncios antigos, em nada relacionados a Copa
do Mundo ou a futebol o0s espagos nos veiculos ja& haviam sido

L)

* Na época, falou-se de “convulsiio™ a “envenenamento”, passando pela acusagdo feita pelo jogador
Roberto Carlos, colega de quarto de Ronaldo, de “armareldo”, uma crise nervosa provoecada pelo medo.
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comprados e precisavam ser preenchidos. Pouco ap6s o jogo,
comecaram a surgir alguns andncios “consoiando” os torcedores.

O anuncio P104, do SBT, na prancha 30, louvava as glorias do
passado, na impossibilidade de louvar o resultado do presente: “Valeu
Selecdo CAMPEA DO SECULOQ. Brasil, a unica Selegdo Tetracamped do
Mundo.” A vitdoria na Copa de 1994, conferindo ao Brasil o
tetracampeonato mundial de futebol, ainda rendeu gioria suficiente para
aplacar a desilusdo da derrota. Alguns antncios optaram por uma linha
“racionalizante”, como © anuncio [IE42], da NET — TV por assinatura,
veiculado no jornal “Zero Hora™

Valeu, Brasil. O Penta 56 foi adiado.
Valeu Brasil. Nos todos vimos a luta e o esfor¢o de cada um para
vencer a Copa. Ndo foi desta vez que ganhamos o Penta. Paciéncia.
Dagqui a quatro anos tem mais.
O consolo pelo “esforgo”, pela tenacidade, pela “garra” dos
jogadores também € o tema do anuncio IE23, da Unimed, reproduzido na

prancha 30:
A dor da derrota é muito grande. Mas a garra dos nossos

Jjogadores foi um otimo analgésico.

Outros andncios privilegiaram a tematica do “orgulho nacional”,
considerando que a honra nacional nao foi abalada e que, afinal de
contas, um vice-campeonato atée gque € um bom resultado, como o
anuncio P108, do Shopping Outlet, na prancha 30. Outros optaram por
assumir claramente o mal-estar provocado pela derrota, como o anuncio
P106 (prancha 30), do anti-acido Bisuisan, que, desvencilhando-se da
incdémoda tematica da derrota na Copa, afirma a superioridade de seu
produto:
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Ser vice é indigesto, mas pelo menos o wnosso antidcido é
campedo.

O fato € que a retdrica publicitaria lida cotidianamente com a
tematica da vitéria, com a supervalorizacdo das virtudes e ocultamento
dos defeitos, com valores positivos: “o methor dos mundos”. Quando o
mundo dos anuncios deve se referir a um fato real e desagradavel, como
uma inesperada derrota na decisdo da Copa apéds dezenas de anuncios
achincathando os adversarios, a l6gica cotidiana dos anlncios se vé
ameacada. A selegdo da Franga, o adversario desprezado por “ndo tomar
banho”, que estava “careca de medo” e que ia levar uma goleada, em um
jogo que seria “um passeio” para o Brasil, subitamente fez o contrario do
que estava no script. goleou o Brasil e venceu a Copa. Face 3 evidente
contradic@o entre a arrogancia do discurso e a humilthacdo do resuitado,
resta 0 sorriso amarelo, a justificativa, o “analgésico”. OQu entao, como
convém a um bom malandro, que nado perde a esportiva, o bom humor.
Um exemplo pode ser o anuncio P107, dos macarrdes Selmi, na prancha
31, em que se comenta a campanha da sele¢do brasileira na Copa do
Mundo fazendo trocadithos com os diferentes cortes de macarrao:

Todo mundo afrouxou a Gravata. Os amigos se reuniram para
preparar a Torcida. Vibramos com a Cambalhota. Sofremos com as
Penalidades Mdximas. Fizemos Corrente, rezamos Ave-Maria e
Padre-Nosso! Encobrimos a Barreira! Arrancamos os Cabelos e, no
final, a Franca Nhoque!

Um outro recurso empregado pela publicidade para associar
ainda algum valor positivo & derrota € o apelo ao valor “esperanca’”, que,
como diz o ditado, “é a ultima que morre”. Neste caso, a esperancga
consiste em um olhar sobre a infancia, com varios antncios mostrando

criangas jogando futebol, anunciando uma “selecdo do futuro”, tema que
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desenvolverei mais adiante. Um anancio tipico desta modalidade de
consolo é o IE11, do Clube dos 13. J4 me referi a este anuncio
anteriormente, e o reproduzo na prancha 31. A tdnica do discurso deste
anuncio € a naturalizagao do futebol como fato cuitural no Brasil, a partir
de uma relagdo de expressdes populares vinculadas ao futebol. As
expressdes sdo utilizadas como prova inconteste do carater “futebolistico”
da cuitura brasileira, projetando ideologicamente para o futuro a
perenidade deste carater.
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PRANCHA 30: DERROTA E CONSOLO |
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Temdticas Espectlicas

2.1. Um mundo masculino: relagdes de género

2.2. Negros jogam, brancos torcem: relactes raciais

2.3. Pertencimento e exclusio: relacdes de classe e trabalho
2.4. Uma vela para cada santo: religido e magia

2.5. Patria amada, Brasill: representacdes da nacionalidade
2.6. A bola e a "bolada’; representacdes do poder econdmico

2.7. A selegdo do futuro: representacdes da infancia
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2.1. Um mundo masculino: relagdes de género.

O mundo dos anuncios publicitarios no periodo da Copa do
Mundo € um mundo de homens. A hegemonia masculina na retoérica da
publicidade parece ser uma constante, mesmo fora deste periodo.
Segundo Goffman, a padronizacdo dos papeéis de género veiculada nos
anuncios por ele pesquisados aponta para uma representacdo das
mulheres a partir de um papel eminentemente submisso, fragil,
necessitado de “ensinamentos” e protecdo, enquanto o papel masculino é
representado como altivo, independente, forte e protetor, que concede as
frageis mulheres a seguranca de sua presenca.’

Nos antincios da Copa do Mundo, ndo existem muitas alusdes
ao relacionamento entre 0s géneros: via de regra, as mulheres
enconiram-se segregadas do “mundo de homens” do futebol, ou entao,
reduzidas a meras espectadoras, sem direito a fala e freqlientemente em
segundo plano, fora de foco ou de costas, em cenas de conjunio,
representando bares, por exemplo. Em representagbes da familia, o
papel secundério da mulher com relagao ao papel central desempenhado
pelo homem confima a hegemonia do masculino no mundo dos
anuncios. O protagonista dos andncios, tanto nos de tipo “testemunhal’
quanto nos que representam uma cena cotidiana, seja em um bar,
escritorio ou em casa, normaimente € um homem. Um anuncio que ilustra
tipicamente a posicao central ocupada pelo homem na representacao da
familia foi veiculado na revista “Veja” de 15 de abril de 1998, nas paginas
28 e 29, e foi catalogado sob o codigo VJO2, e estd reproduzido na

? GOFFMAN, E. Gender Advertisements New York, Harper and Row, 1987,
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prancha 32. Foi produzido pela agéncia Carillo Pastore Euro RSCG, para
os televisores Philips. A chamada, na base do anuncio, em letras brancas
sobre fundo azul, é: “O Brasil torce na frente de um Philips’. A esquerda
da chamada, um selo, com a frase “O JOGO E AQUS’, e, na extrema

direita, junto ao logotipo do anunciante, o slogan “fazendo sempre
melhor.”

A base da imagem e ligeiramente curva, como a dos monitores
de televisdo. A fotografia no antncio mostra trés pessoas brancas, um
homem, uma mulher e uma crian¢a, representando uma familia em uma
sala de estar, com paredes brancas, um quadro na parede no centro e
acima da imagem, apenas parcialmente em campo e um vaso de flores
na extrema esquerda. Em primeirissimo plano, o lado de trds de um
televisor Philips, a que o0s trés assistem, sentados em um sofa {também
branco, assim como a parede), em um momento de grande vibragdo. Os
trés tém os bracos e a boca abertos num grito de comemoracao. A
muther & loura, magra, bonita, esta com o cabelo comprido preso no alto
da cabega, e tem as unhas dos pés e das maos pintadas no mesmo tom
ficsia do batom e do vestido. Esta sentada a direita do homem, inclina o
corpe a frente e tem o punho direito cerrado, junto as pernas. Seu brago
esquerdo esta oculto pelo corpo do homem. Esta descaiga e veste
apenas uma camisola tipo "baby dolf' curta, suspensa por algas finas,
deixando entrever o decote. Suas pernas estdo cruzadas, mas
ligeiramente entreabertas. O homem ao centro usa éculos, é gordo, tem
cabelos pretos e € um pouco calvo. Sentado no centro do sofa, tem os
bracos erguidos e completamente abertos, por trds e acima da muiher e
do menino, dominando visualmente toda a imagem; tem as méaos abertas
com as palmas para baixo. Ele veste uma calga jeans e uma camiseta
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PRANCHA 32: UM MUNDO MASCULINO 1 - V102 {PHILIPS)

VJ02 (Philips)



astilo “polo” amarela. Tem no colo uma vasilha de plastico amarelo-vivo
cheia de pipocas. O menino esta vestido apenas com uma roupa jeans
estiio “jardineira”’, e usa ténis vermelho. Esta & esquerda do homem e
apdia seu brago direito na perna dele. Ele tem ambos os punhos
cerrados. Sua mao esquerda tem um ferimento no polegar e aponta para
baixo, simetricamente correspondente ac da muiher, no outro lado do
sofa. A boca do menino esta cheia de pipoca mastigada e the falta um
dente incisivo superior. O guadro na parede, acima do homem, é uma
composigéo abstrata com uma grande forma verde na base e uma forma
amarela descendo ac centro e subindo novamente, lembrando a
composicao grafica e as cores da bandeira brasileira. As flores amarelas
e vermelhas, em um jarro laranja, cumprem a fung¢do de contrabalancar o
deslocamento da composigdo para a direita. Se a composigao fosse
exatamente centralizada, o corte enire as paginas passaria exatamente
por sabre o rosto do homem, dai o leve deslocamento a direita, que faz
com qgue a linha de corte passe entre 0 homem e a mulher. Saliento
esses aspecios iécnicos para deixar clara a evidente construgdo desia
imagem. Nenhum elemento esta ai por acaso. Por exemplo, os éculos do
homem ndo refletem a luz proveniente de um tielevisor, mas de duas
unidades de flash.

O andncio permite que se fagcam algumas inferéncias a partir de
seus elemenios. O silogismo proposte pela chamada, que coloca como
primeira premissa: “o Brasil force na frente de um Philips”. Ora, as
pessgas na imagem acima desia frase torcem na frente de um Philips.
L ogo, elas sd0 o Brasil. Esta € a iégica inerente ao anuncio: as pessoas
na foto representam uma familia brasileira (metonimia da scciedade

brasileira, tomada a partir de sua “ceélula-mater”), torcendo pela seiec¢do.

[
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Sob uma perspectiva publicitaria, o anuncio representa uma situagéo
“ideal” de consumo do produto, no caso o televisor Philips, visande a um
publico-alvo de classe média {que 1€ “Veja”) e que pretende comprar um
televisor para torcer pelo Brasil na Copa. Buscando a identificacéo com o
consumidor, 0 anuncio evidencia uma série de elementos componentes
desse “ideal”, que ndo dizem nada sobre televisores. Quanto as relacbes
de poder nesta “familia” representada, todo poder emana do pai.
Somenie ele ergue os bracos, que “protegem” (mas também dominam) a
mulher e o filho. As méos abertas dizem de generosidade, mas também
de emanacao de poder (como nas curas misticas pela “imposicdo das
maos”). Sentado no centro do sofa, o pai subordina a mulher e o filho
(primogénito/herdeiro) e detém a posse do alimento, que reparte
generosamente (mas a vasilha que jorra pipocas esta firme entre suas
pernas...) Como convém ao centro de gravidade desse sistema familiar,
ele & o Unico que tem os pés no chéo, e também o Unico que esta por
trés dos outros, e que ndo se curva, como a mulher e o fitho fazem. Como
bom pai e provedor, ele pode muito bem ser gordo e calvo, ao contrario
de sua mulher. Ela € loura, magra, bonita e bem cuidada, como atestam
as unhas compridas e pintadas combinando com a roupa e o batom
irretocaveis. Nada indica que ela precise trabalhar; pelo contrario, em
pleno dia de jogo do Brasil, ela esta em um curtissimo e sensual baby doll
rendado. O decote insinuado e as pernas entreabertas ajudam a compor
esta representacdo de um papel feminino subserviente ao homem, que
tem por “tarefa” estar sempre bonita, bem cuidada e disponive! ao desejo
do “amo”. A presenga de ao menos um “fitho” & indispensavel a
representacao da “familia” (sem criangas, tem-se uma representacdo de
casal, namorados, amantes, mas nao famiiia). No caso em questio, este
papel & representado por um menino um pouco ruivo e sardento, com
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alguns indices de “destrutividade” ou “desobediéncia”, como o falar
(gritar, no caso) com a boca cheia, o dente quebrado, o ferimento na méao
esquerda e o cabelo despenteado. Esses indices colaboram para criar
uma representacao do “fitho homem” como um pequeno rebelde, “enfant
terrible”, arrojado e truculento, que, no entanto, se curva sob o braco forte
do pai, aceita ser provido por ele e se ampara em sua perna, sob sua
protecdo. Se um menino € muito obediente, estd errado: nesta
representacédo machista dos papéis de género, um homem deve ser altivo
e orgulhoso. Se 0 menino for rebelde demais, também esta errado, pois
vai criar problemas para o pai (que afinal de contas, € o centro de
gravidade do sistema familiar). O menino do andncio é “ideal”: rebelde na
medida certa e submisso na medida certa...

Assim, a representacdo da familia e dos papéis de género
neste anuncio indica como “situagéo ideal” uma familia composta por um
homem gordo, prospero provedor do lar, com uma mulher bonita,
sensual, submissa e bem cuidada e um filho homem “rebeide”, mas
obediente ao pai. Uma representagdo machista da familia brasileira de
classe média, em que o poder emana do pai, que prové os recursos para
0S8 seus, recebendo em troca a sua subserviéncia e a confirmacao deste
poder.

Qutro anuancio, V161, do sistema de TV a cabo NET, na
prancha 33, representa a casa de uma familia de classe média alta no dia
de um jogo do Brasil. A protagonista € uma mulher, esposa do “dono da
casa”. No inicio do anuncio, ela recebe os convidados, e todos sentam
em frente ao televisor. O jogo comeca, e como n&o ha gol, os torcedores
comecgam a ficar nervosos. (VT61-2) A mulher fica descontroladamente
ansiosa com a partida, levanta-se e fica dando voltas em frente a
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televisdo, impedindo os demais de verem o jogo. (VT61-3) Em sequida,
admitindo que “estd muito nervosa’, vai para seu quarto, ver um
documentario na TV a cabo, pedindo que a chamem caso haja um gol. O
papel da mulher neste anuncio parece coincidir com o papel de
fragilidade e dependéncia dos antncios analisados por Goffman'®. Ela
cumpre sua fungdo de anfitrid, preparando a casa para os convidados, a
quem serve com gentileza. Entretante, as emogdes de uma partida de
futebol (afinal de contas, um “jogo de homens”) sdo excessivas para seu
fragil sistema nervoso, e ela opta pela alienacado de seu quarto e de um
documentario sobre qualquer outro assunto, gue ndoc a remetam 3
inseguranca de uma partida de futebol empatada. O fitho da familia,
também nervoso com o jogo tenso, recorre ao pai, que comanda a cena
sentado em sua poitrona: “Pai, eu t6 ficando nervoso!”, diz o filho. “Calma,
filho, calma!” responde ¢ pai, instaurando o controle sobre a tensa
situacdo. Controle que a mulher absolutamente néo possui, preferindo ser
avisada (ou seja, dependente) do que saber por conta prépria. Quem a
avisa do gol do Brasil é o filho, dizendo a ela o que aconteceu, isto &,
definindo a ela a realidade que ela ndo conseguiu suportar por sua
prépria conta.

¥ GOFFMAN, E. Gender Advertisements, New York, Harper and Row, 1987, p. 40 ss.
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PRANCHA 33: UM MUNDO MASCULING I - VT6e1 (NET TV A CABO)




Uma representacdo da mulher em termos de sua pretensa
desinformacéo acerca do futebol, “coisa de homem”, e de seu
“verdadeiro” motivo de interesse — 0s belos jogadores de futebol lourcs —
& 0 anuncio SP60, da Rede Bandeirantes, reproduzido na prancha 34,
gue, anunciando a transmiss&o do jogo Brasil x Dinamarca, afirmava:

Os jogadores da Dinamarca sdo louros altos e bonitos. Pronto.

Ja garantimos a audiéncia feminina.

Nos termos deste anlincio, a “verdadeira” causa do interesse
das mutheres por uma partida de futebol seria a possibilidade de ver
homens, “louros altos e bonitos”. Além do conteudo racista, que mitifica
um padréo racial nérdico como paradigma da beleza masculina, a
chamada deste anincio ainda reduz a “audiéncia feminina” a uma unica
dimenséo do desejo: basta acenar com a “isca” de belos e altos homens
louros que a atenc&o das mulheres esta automaticamente “garantida”.

No anutncio V124 (prancha 35), da Ninfendo, que também se
passa na casa de uma familia de classe média, o papel da muther &
ainda mais secundario, ela sequer aparece em foco. No comeco do filme,
um meninc pré-adolescente fala em primeirissimo plano, imitando o
esteredtipo de um jogador de futebol sendo entrevistado, com erros
grosseiros de portugués, fazendo pausas entre as frases, como se
estivesse ofegante. A cada pausa, a cadmara abre um pouco o plano,
permitindo ver uma sala de estar onde, ao lade do menino, esta seu pai
{ambos em frente a televiséo, jogando videogame). Pouco mais afras,
ligeiramente fora de foco, um outro menino mais novo, com uniforme da
selegdo brasileira e, ao fundo, completamente fora de foco, uma mulher
adulta e uma menina, ambas de verde, balancando bandeiras e jogando

algo para cima, talvez confete. A mulher (no papel de m&e) passa o
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PRANCHA 34: UM MUNDC MASCULING Il — SP60 (REDE BANDEIRANTES)
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tempo todo do anuncio em sua posicdo, fora de foco. Pouco antes do
final, ela entra por uma porta ao fundo (talvez a cozinha, ja que o pai faz
aluséo a ela "servir o jantar’) e desaparece de vez. O {exto do anuncio ¢
o seguinte:

[menino, imitando o esteredtipo do jogador de futebol]l: AMeus

companheiros vdo dar o melhor de si, temos fé que tudo vai dar certo,

¢ se ndo der pra ganhar ndo deu. O, td na hora ai, ja comecou?

[focutor anuncia a promocdo do videogame|

[Pai do menino, imitando o mesmo modo de falar:] Estamos bem

preparados fisicamente, e esperamos que a mamde ndo chame pro

Jjaniar agora. O que a gente tinha pra dizer td dizide, né?

IO filho:] Falou e dizeu!

O anuncio zomba da ignorancia atribuida (como esteredlipo)
aos jogadores de futebol em suas declaracdes & imprensa, e apresenta
uma representacdo machista da familia. Apenas ¢ pai e o filho mais velho
tém voz e foco. A mae aparece no discurso do pai apenas como um
esforvo, caso sirva o jantar fora da hora desejada por ele, atrapalhando o
divertido jogo com seu primogénito. Tanto a mulher como a filha e o filho
nao-primogénito estdo fora de foce. O outro filho homem esta numa
posicdo intermediaria, um pouco mais focado. O papel de todos os
demais no anuncio € “torcer” para o desempenho dos dois protagonistas
no jogo de futebol de videogame, e, eventualmente, “chamar para o
jantar”, ou seja, preparar, servir @ chamar para o janiar sdo atribuicbes
femininas, enquanto jogar videcgame e ser servido, nesie anuncio, 380

prerrogativas masculinas.
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Um aspecto interessante de uma representagdo machista da
familia € apresentado no anuncio [VT01], da cerveja Schincariol. Neste
anuncio, um homem de meia-idade, ac comecar o jogo, descobre que a
cerveja terminou. Vai até a cozinha pegar mais, sendo que cada um dos
seus movimentos é “narrado” em off por um locutor esportivo, como se
estivesse fazendo parte de uma partida de futebol:

Alb, torcida brasileira, tudo pronto para mais um espetdculo!

Apita o arbitro, comega a partida, ele passa por um, passa por dois,

arranca para ¢ campo de ataque, dd o drible da vaca na sogra, entra

na dividida com o cunhado, faz um lancamento em profundidade,
invade a pequena drea, chuta pro copo, Schin, Schin,

Schincariooo0000000000000000001!

O “drible da vaca na sogra” consiste em evitar trombar com
uma velhinha que vem saindo da cozinha com uma vasilha de pipocas na
mao. E a “dividida com o cunhado” se da na porta da geladeira, quando
os dois disputam uma mesma garrafa de cerveja (e o protagonista vence,
com um sorriso maldoso), o “lancamento em profundidade” € uma lata de
cerveja que ele joga para um amigo no outro lado da sala apinhada de
familiares. Pode ser percebido neste anldncio o papel de “adversario” do
protagonista representado pelos familiares da esposa (que, alias, nao
aparece). Tanto a sogra quanto o cunhado usam roupas amarelo-palido,
enquanto o protagonista usa amarelo-ouro, diferenciando os “times” a
que cada um pertence. A solidariedade do protagonista € estabelecida
para com 0 amigo, a quem ele serve cerveja (do cunhado, ele “ira” a
cerveja), compondo uma representacdo da familia da esposa como um
“estorvo” & individualidade do ‘“marido”, que encontra lugar para
expressac no mundo da “rua”, junto a seus amigos.
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A preferéncia pela companhia dos amigos a da mulher aparece
representada também no anuncio VT63 (ver prancha 54), dos chinelos
Rider, que analisarei mais adiante sob o aspecto da representacdo da
magia. Trés rapazes, falando em primeiro plano, em uma espécie de
jogral, ensinam procedimentos de magia para ajudar o Brasil a vencer a
Copa, todos mediados pelo “operador magico”, o chinelo Rider. Ao final,
egles recomendam que, se der certo, € necesséario fazer um “ritual de
agradecimento”. Neste momento irrompem em cena trés mogas de
minissaia e miniblusa abracadas, agitando bandeirinhas, gritando: “Brasil!
Brasill” Os trés rapazes tomam uma moga cada um e deitam com/sobre
elas nos soféas do apartamento onde ocorre a agdo. Neste anancio, o
papel das mulheres € 0 de meros ‘ingredientes” no ‘“ritual de
agradecimento”, sua Unica fala € uma torcida em coro, de duas palavras,
colaborando com o “esfor¢co mistico” de seus “namorados”.

A representacao da torcida pela selecdo em um bar é bastante
freqiente nos anuncios. Se em muitos desses anuncios aparecem
mulheres (via de regra jovens e bonitas), quase nunca elas participam
diretamente da agdo, servindo mais como “figurantes” do que como
protagonistas. Muitas vezes, quando um grupo de mulheres aparece em
primeiro plano, torcendo, as imagens ilustram um jingle, € as mulheres
ndo tém nenhuma fala. O anuncio IEQ3 (prancha 36), dos ielevisores
Philips, da mesma campanha citada anteriormente, & lipico desta
representacdo da mulher. A diagramacdo é a mesma do anlncio da
familia, com a mesma chamada: “O Brasil torce na frente de um Philips”.
O primeirissimo plano € ocupado pela parte traseira de um televisor. Em
frente a ele, um balcdo de bar no qual se apoiam cinco torcedores, em

um momento de grande vibracdo. Todos seguram na méo um copo de

237



bebida aicodlica diferente. Da esquerda para a direita, um homem com
uma camisa aberta bebe um copo de cerveja, a mulher a seu lado,
magra, bonita e com um vestido colante, bebe um “dry martin”, o homem
velho ao centro bebe um uisque com gelo, o rapaz de paletd e gravata
bebe um arak, e o outro rapaz, de camisa polo verde-clara bebe um
bourbon “Jack Daniels”, cuja garrafa se vé sobre o balcdo. Todos, exceto
a mulher, tém o olhar fixo na tela da televisdo. A muilher, de olhos
fechados e 0 corpo completamente perpendicular a tela da televiséo,
beija o rosto do homem da esquerda, que, com um sorriso, olha a
televisdo e ergue seu copo de cerveja. A figura da mulher parece postica
nesta imagem. Se ela for removida, a composicdo permanece inalterada,
com dois homens para cada péagina. Além de sua posicdo corporal, os
olhos fechados colaboram para alhea-la da cena. O jogo dos interesses
de cada personagem, indicado pelas suas posi¢des corporais parece ser
o seguinte: 0os homens se interessam pelo futebol, e a mulher se
interessa pelo “seu” homem. Para comemorar o gol, ela o beija, enquanto
ele ergue o copo, em um brinde solidario com 0s outros homens. A
mesma légica do silogismo presente na chamada pode ser aplicada aqui.
Se “o Brasil” torce na frente de um Philips, e estas pessoas torcem na
frente de um Philips, elas, evidentemente, representam ¢ Brasil. A
intengdo de manifestar a diversidade € evidente, aoc mostrar de modo
explicito cada pessoa com uma roupa € com uma bebida alcodlica
diferente. Entretanto, todos sdo brancos — o que, como discutirei a seguir,
ndo é nenhuma coincidéncia —, todos consomem alguma bebida
alcodlica, e todos 0s que torcem “atentamente” pelo Brasil, de olho na
televisdo, sdo homens. Neste aniincio, em um momento de integracéo
coletiva, como o gol do Brasil, o papel do homem é comemorar “em
publico”, coletivamente, enquanto o papel da mulher € comemorar “em
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privado”, com 0 “seu” homem. Na categorizacdo proposta por Da Matta
para a divisdo estrutural do espago na sociedade brasileira, pode-se
afirmar que, neste anUncio, a mulher pertence ao mundo da “casa’,
enquanto o homem pertence ao mundo da “rua”.

Assim, a representacéo dos papéis de género nos anuncios da
Copa do Mundo parece ndo deixar muita duvida quanto ao seu carater
(re)produtor de uma hegemonia masculina, as mulheres sendo
predominantemente representadas como dependentes, frageis e
submissas, além de francamente sub-representadas nos papéis
principais, em geral sem direito a palavra e as vezes nem ao foco. Em
uma palavra: “submetidas” ao dominio masculino.
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2.2. Negros jogam, brancos torcem: relacbes raciais.

A representacdo das relagBes raciais na sociedade brasileira
por parte da publicidade ilustra de modo bastante claro a participacdo da
retérica publicitaria na manutenc¢do de uma relacdo de poder hegemonica
em nossa sociedade. De modo geral, quando um anuincio se refere
textualmente a “os brasileiros”, ou “c brasileiro”, a imagem que
ilustra/exemplifica a afirmacéo € a de um homem branco. O protagonista
dos anuncios via de regra € branco, exceto quando o protagonista negro
é alguma celebridade (em anuncios do tipo “testemunhal”), em geral
artistas de musica popular ou atletas. Alguns exemplos deste papel
hegemodnico do “homem branco” como representacdo do “torcedor
brasileiro”, protagonizando anuncios de produtos diversos podem ser
vistos na prancha 37, come os anuncios VT(01-3, da cerveja Schincariol;
V118, da Unimed, V129, das lojas Arapué, V115, da Embratel, VT43, das
lojas Mesbla e VT27, da cerveja Kaiser.
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PRANCHA 37: REPRESENTACOES RACIAIS | — PROTAGONISTAS BRANCOS

VT01-3 (Cerveja Schincariol) V118 (Unimed)

VT29 (Arapud) V115 (Embratel)

V7143 (Mesbla) VT27 (Cerveja Kaiser)



Por conta de um processc recente de organizacdc de grupos
étnicos negros na sociedade civil, apontade por Carmen Rial'', a
nublicidade no Brasil desde alguns anos tem incluido atores negros nas
representacfes de grupos, come cenas que se passam em bares ou
restaurantes, de modc a n&o ter associada a imagem negativa de
“racismo” aos seus produtos. Esta inciusdo de um Unico ator negro em
um bar ou restaurante completamentie cheic de atores brancos foi de fato
constatada em varios anuncios analisados neste trabalho, embora estes
atores negros nao tenham nenhuma fala e figuem em completo segundo
plano, freqiientemente fora de foco, quase como parte de “cenario”. Esta
autora ainda ressalta o fato de gue, em um momento de ritualizacéo da
nacionaiidade, como a Copa do Mundo, os anuncios tendem a utilizar
mais atores negros do que em outros periodos. Este fato, segundo ela,
diz respeito 4 associacao feita entre a habilidade considerada “inata” dos
negros em atividades corporais, como ©s esportes € a danca, que
estariam  intimamente relacionados com dois dos eventos
tradicionalmenie apropriados como constituidores da “identidade
brasileira”, 0 carnaval e o futebol, exacerbado no periodo da Copa do
Mundo.

Um anancio particularmente interessante desta atribuicdo de
valor & corporalidade exuberante dos negros peranie 08 outros grupos
étnicos € o anuncio VT18, da Kibon, ilustrado nas pranchas 38 2 39. O
anuncio comeca com um grupo de jogadores louros perfilados, com um
uniforme preto, laranja e vermelh¢ (as cores da bandeira alema), todos

em posicdo de “sentido”, com a mao no coragioc. Ouve-se ¢ som de uma

"' RIAL, C. 8. “Japonés esté para a TV assim como mulato para cerveja: imagens da publicidade no
Brasil” in: BCKERT, C. e MONTE-MOR, P (orgs.} Imagem em Foco — novas perspectivas em
antropologia,, Porto Alegre, Ed. UFRGS, 1999, p. 232 ss,
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multiddo no estadio, e o rufar dos tambores que iradicionalmente
antecede a execucdo dos hinos nacionais na Copa do Mundo. Apés os
tambores, ouve-se, em vez de um hino nacicnal, um funk dancante, jingle
do produto, caniado em unissonc por varias vozes masculinas:
“Stickibon, o game no palito da Kibon!”. Os pretensos “alemiaes” apenas
se entreolham, sem deixar sua posi¢do rigida e seria. Em seguida,
aparece um time de orientais, com uniforme vermelho e branco (as cores
da bandeira do Japao), que comecam timidamente a balangar a cabeca e
mover 08 pés em conjunto, acompanhando ¢ ritmo da musica com um
pequeno movimenio de corpo e um leve sorriso. Depois, surge um time
etnicamenie menos homogéneo, de louros e morenocs, todos brancos,
com uniforme azul, preto e branco (as cores do uniforme da Argentina),
com dois deles assemelhando-se aos famosos jogadores argentinos
Maradona e Caniggia, que dan¢am mais “soltos”, improvisando passos de
danca individualimente e sorrindo. Por fim, aparece um time de negros,
com um uniforme vermeiho e amarelo, que faz uma belissima e
complicada coreografia, com saitos acrobaticos e sorrisos largos. O
andncio pode ser interpretado a partir da representacdo do talento de
cada “nacdo/etnia” (ja que cada um dos “times” € emblematico tanto de
uma nagdo quanto de um grupo étnico) para o improviso e a danca. O
saber lidar com o imprevisto € uma das caracteristicas normalmenie
ressaltadas como parte do repertorio da “malandragem” brasileira, a
maieabilidade diante de situagfes inesperédas & vista como um valor no
Brasil, como no caso deste antncio, em que um funk comega a tocar em
vez do esperadc hino nacional. Assim, temos em um crescente de
desenvoltura e talento para a dancga, os “europeus” {alemaes), sem “joge
de cintura”, que se limitam a olhar uns para 0s oufros, sem perder a

rigidez (portanto, sem qualquer capacidade de improviso); depois, 0s
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PRANCHA 39: REPRESENTACOES RACIAIS Il (CONT.) — VT19 (KIBON)




“orientais” (japoneses), gue com um certo bom humor {manifesto pelo
discretissimo sorriso) tentam entrar na danca, embora fazendo-o “em
grupc”, todos com o mesmoe passoc algo desajeitado; em seguida, 0s
“latinos” (argentinos), que eniram decididamente na danga, embora
individualmente e sem maior destaque; por fim, os “africanos” (que, sem
qualquer indicac8o clara de um pais que representem, ressaltam
sobretudo a especificidade étnica de seus componentes, todos negros),
que realizam uma danga exuberante, acrobatica e em conjunto,
demonstrando ndo apenas saber lidar com o improvise, mas fazé-lo com
brilho e talento incomparédveis. “Na danca, ninguém € melhor do que 0s
negros’, pode ser uma sintese deste anuncio quanto a representacéo
étnica.

Durante o periodo da Copa do Mundo, atores negros aparecem
com uma ceria freqiéncia nos anuncios publicitarios, embora sejam
seguramente minoritarios no contextc geral dos anuncios coletados. O
Brasil do mundo dos anuncios & um pais com elevada porcentagem de
populagdo branca e loura. Mesmo nas imagens — bastante recorrentes —
em que o “povo brasileiro” toma as ruas com roupas e bandeiras verde-
amarelas, este “povo” & predominaniemente branco. Os negros sac
freqlientemente representados como jogadores de futebol habilidosos,
com o uniforme da selecdo brasileira, fazendo a alegria dos “forcedores
brasileiros” — majoritariamente brancos. Na prancha 40, coloco algumas
imagens em que se evidenciam o papel de jogador de futebol para os
negros € o de iorcedor para os brancos. No V110-8, dos televisores
Philips, um bar repleto de torcedores (brancos, em todas as tomadas de
conjunto, e alguns closes de negros isclados) assiste a um ieglevisor no

qual se veem as pernas de um jogador negro conduzindo uma bola. No



anuncio VT34 (ainda na prancha 40), do Banco do Brasil, um homem
branco faz uma piniura em uma parede, representando 0s jogadores da
selecdo brasileira — todos negros. Uma peca publicitaria emblematica
desta separacdo racial entre jogadores e torcedores & um display
decorativo dos supermercados Carrefour, tambem na prancha 40, onde,
de um lado, empilham-se os "forcedores”, na maioria louros de olhos
azuis, jovens, bonitos e pintados com as cores nacionais, e do outro, uma
foto de trés jogadores negros com o uniforme da selecéo se abracando, a
camisa numero 10 evidenciando-se. A camisa numero 10 € considerada,
no Brasil, a camisa do “craque”, do meia-atacante mais criativo e “bom-
de-bola” de todo o time. A “camisa 10 da selecdo” (que ja foi até nome de
samba), era a camisa de Pelé, considerado com orgulho pelos brasileiros
como o ‘rei do futebol”, além do préprio nimero 10 ser dotado de
significado, a expressao “nota 10" refere-se a algo perfeito, irretocavel.
Entre as duas imagens, uma legenda em fundo azul com letras verdes e
amarelas: “Copa do Mundo”. A diagramac¢io do display llustra de modo
notavel a distdncia entre esses dois mundos no universo publicitario,
apenas justapostos devido ao operador simbélico “Copa do Mundo” entre

eles.

As representagbes pubilicitarias, assim, colocam uma hierarquia
entre 0s papeis destinados acs negros € aos brancos em uma Copa do
Mundo: de um modo geral, no mundo dos anudncios, 0s negros jogam
futebol maravilhcsamente, enguanic 0s brancos torcem, todos
“irmanados” no sentimento nacional, desde que cada grupo permanecga
no seu lugar previamente determinado... Evidentemente, isto ndo € uma
regra absoluta: no mundo dos anuncios, tante ha torcedores negros,

guantc jogaderes brancos. C reino dos gramados ndo é um territorio
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VT34-4 (Banco do Brasil)
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exclusivamente negro. Em muitos anuncios, a referéncia ao talento dos
jogadores brasileiros & personificada por jogadores brancos, portadores
da mesma “exceléncia” com a bola gue os jogadores negros. Quando se
personifica a atribuicdo de um valor absoluto ao futebol brasileiro, o
jogador branco € t&o “brasileiro” quanto o negro. Ja entre os “torcedores”,
as diferengas sao evidentes: de modo geral, os planos de conjunto
mostram grandes grupos de torcedores jovens e brancos. Eventualmente,
vé-se algum negro em planos de conjunio. Normalmente, os atores
negros sao mostrados em close, em um plano isolado do grupo ou em
pequenos grupos s6 de negros. Alem desse isolamento visual (quase
segregacéo), freqientemente os atores negros séo representados com
roupas surradas ou sem camisa, indices de pobreza e de situacdes
sociais subalternas. Um elemento estereotipado recorrente — quase um
“personagem” do mundo dos anincios— € 0 menino negro, sem camisa e
bom de bola, que aparece mitificado, em diversos antncios. Na prancha
41, apresento algumas aparigcbes deste menino. No VT13-2, da Rede
Giobo, (apresentado também na prancha 4), apos fazer malabarismos
com a bola, 0 menino ganha (junto com o “plim-plim”) uma coroa sobre a
sua cabega. No VT128-1, da Caixa Econbmica Federal, a mitificacéo da
figura deste menino € visualmente sublinhada pela fotografia em
contraluz, similar & encontrada no anancio IE11 (prancha 31). O VT56-7,
da Topper, também na prancha 41, mostra este menino jogando uma
“pelada” e, no final do andncio, comemorando um gol com um salio e um
$0CO No ar, & maneira de Pelé. O VJ29, do canal de TV a cabo GNT
mostra uma fotografia em contraluz, na qual o meninc domina no peito
uma pequena bola branca.
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Estas representacdes evidenciam uma crenga no talento inato
do negro brasileiro para o futebol, “arte” que surge espontaneamente,
tornando a enorme densidade demogréfica de “craques” no Brasil um
dado da “natureza”. A esse proposito, um antncio da Unimed (codigo
IE28, na prancha 41) afirma com alivio: “Ainda bem que ndo existe
controle de natalidade de craques no Brasif . E possivel depreender que,
segundo este anuncio, o desconitrole da natalidade entre a populagédo
pobre € na verdade um fato positivo, ja que o “celeiro de craques” torna-
se mais repleto a cada dia que passa. Cada dia que passa, novos
meninos nNegros, pobres € sem camisa jogam futebol maravithosamente,
prometendo muitas alegrias para “os brasileiros” nas Copas do Mundo do
futuro.

De fato, 0 mundo do futebol profissional no Brasil promete uma
ascensdo social vertiginosa a milhares de meninos pobres, embora os
“Romarios” ou “Ronaldinhos” (ex-meninos pobres que foram bem-
sucedidos no futebol profissional) sejam apenas alguns casos esparsos.
Como ressaita Simoni Guedes, uma trajetdria de sucesso tomada como
exemplo confere contornos nitidos a um projeto de vida tido como
“sonho”: o futebol pode ser— embora na maior parte das vezes nao seja —
o caminho para uma fama e fortuna que jamais serdo atingidas através
do trabalho regular.'

A naturalizacao da potencial viabilidade do projeto de ascenséo
social pelo futebol esta presente, por exempio, no andncio [VT98], um
anuncio institucional em forma de skefches comicos apresentado pela
Rede Globo pouco antes do inicio da transmissdao da partida final da

12 GUEDES, S. L. “Suburbio: celeiro de craques.” In: DA MATTA, R. (org)) Universo do Futebol:
esporte e sociedade brasileira. Ric de Janeiro, Pinakotheke, 1982.
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PRANCHA 41: REPRESENTACOES RACIAIS IV — MENINO, NEGRO, POBRE E BOM DE BOLA

VT13-2 (Rede Globo) V128-1 (Caixa Econémica Federal)

VT56-7 (Topper) VJ29 (Canal de TV 3 cabo GNT)
Sorte que no Brasil unimed

ndo existe controle
de natalidade de craques.

IE28 (Unimed)



Copa de 1998. Em um dos skefches, uma “mae”, debrucada sobre um
berco com uma bola de futebol, falava para o seu bebé:
Papa, bolinha de futebol, neném chuta, faz gol, ganha a Copa.
neném fica rico, papai e mamde também...

[olha para a c@mara e fala, sorrindo: |

Brasileiro nasceu pra 1sso, né?

Se na representacdo do “mundo da rua’ os aiores negros
constituem uma minoria isolada visualmente, nc “mundo da casa” eles
foram definitivamente “expulsos”. Varios anuncios representam o0s
torcedores prasileiros em suas casas torcendo pela selegfio. Estes
antincios sdo interessantes para analisar as representages de padrdes
estereotipados de conduta e consumo no ritual “jogo do Brasi’. E
oportuno observar que nenhum dos anlncios coletados mostra um ator
negro sequer dentro das casas do “mundo dos andncios”, a ndo ser nas
imagens fransmitidas pela televis8c, jogando um futebol magistral. No
“*mundo da casa’, sé existem brancos.

A proposito da imagem dos jogadores na televisdo, na “meta-
representacao” do jogo de futebol dentro dos antncios, € interessante a
maneira pela qual fregiientemente se representam as cenas de jogo de
futebol, seja em anancios graficos, seja em videos: mostram-se somente
as pernas dos jogadores, sejam brancos ou negros. Este modo de
representar o jogo {que, a propésito, ndo coincide com a representacéo
das transmissdes de jogos, onde 0s jogadores sempre aparecem de
corpo inteiro) parece apontar para a redug@o do jogador de futebol a
(nica parte de seu corpo gue realmente importa: seus pés. Esta
depreciagdo do trabalho fisico manifestc no futebol, opondo-o 2
valorizacdo da alividade intelectual é analisada por Simoni Guedes:
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No futebol brasileiro, a distingdo entre trabalho fisico e mental

Joi sempre operante, expressando-se, inclusive, na mdxima muito

conhecida de que jogador pensa com os pés. Ao invés da inteligéncia,

toda a genialidade que os craques apresentam seria fruto da intuigfo.

[grifos da autora]®’

Segundo esta logica, o negro apresenta um desempenho
reconhecidamente destacado na uiilizagdo de seu corpo, seja na danga,
seja no futebol. Entretanto, na medida em que se opde o trabalho
corporal ao trabalho mental, com a supremacia do ultimo, mesmo ©
sucesso dos negros no futebol ou na dancga torna-se um sucesso em um
dominio “subalternc”, que ndo ameaca a ordem das coisas, inclusive
sendo objeto de uma apropriacdo por parte da ideologia da “nacao
brasileira”, “desapropriando” os significantes “samba’, “carnaval’ e
“futebol” de suas referéncias a uma identidade negra e tornando-as
emblemas da “brasilidade”, ou seja, fazendo do Brasil o “pais do futebol e
do carnaval’, e dos “brasileiros” um povo com “samba no pé”.'* Esta
apropriagcao de elementos considerados favoraveis da “identidade negra”
na construcdo de uma ideologia da “brasilidade” fica muito clara com a
freqiéncia com que se utiliza, nos anuncios de video, de batucadas e
sambas como “trilha sonora” para as faganhas futebolisticas dos
brasileiros.

Torna-se quase irbnica a justaposicdo destes significanies em
um anuncio do Banco do Brasil (cédigo VT34, prancha 42. Ver também
pranchas 7, 8, 36 e 40), no qual sdo mostradas varias cenas de
“prasileiros” preparando a decoracdo de seus ambientes cotidianos para

a Copa do Mundo, torcendo em grandes grupos, todos vestidos com

¥ GUEDES, S. L. O Brasil no Campo de Futebol: estudos antropologicos sobre os significados do futebol
brasileiro, Rio de Janeiro, EDUFF, 1998, p. 74.

14 Ver, neste sentido, ORTIZ, R. Cultura Brasileira &ldentidade Nacional, Sio Paulo, Brasiliense, 1994.
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elementos nas cores verde e amarelo. Em todos os grupos de todo ¢
anancio, nao ha um Unico negro. A Unica cena em que aparece um ator
negro € um plano fechado de um — mais um — menino negro sem camisa
fazendo uma pipa verde-amarela, e olhando para o alto. No plano
imediatamente anterior, um homem branco, de terno e gravata elegantes,
amarra uma fitinha verde-amarela na cabecga, aumentando o contraste
com o menino seminu. A ironia fica por conta da trilha sonora, um samba
com a seguinte letra:

Que bonito é ver o samba no terreiro

Assistir o batuqueiro numa roda improvisar

Que bornito é a mulata requebrando,
Os tambores enfeitando uma escola a desfilar...

[Locutor em off]: Na Copa do Mundo, o triunfo é nosso!

Assim, quem joga futebol, samba e acrescenta dimensdes
“bonitas” ac “ser brasileiro” é o negro, que, entretanto é sistematicamente
representado expropriado de riqueza, de poder e mesmo de roupas. Suas
virtudes e o “triunfo” que promovem sdo “nossos”, a pobreza e o
descontrole da natalidade sao “deles”...
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Uma oufra construgdo ideolégica que colabora nesta
apropriacdo de caracteristicas culturais éinicas para a elaboracgéo de uma
“‘identidade brasileira” € 0 tema da “democracia racial”. Originalmente
proposta por Gilberto Freyre, a tese do chamado “mito das trés ragas’,
gue considera a formagéc do povo brasileiro como um somatério positive
das influéncias culturais dos brancos portugueses, dos negros africanos e
dos indios autociones, foi apropriada ideologicamente pelo Estado Novo,
constituindo até hoje uma espécie de “interpretacdo oficial” da cultura
brasileira, tendo sido mesmo tema da ilustracdo de uma valiosa cédula de
dinheiro no tempo da ditadura militar. O povo brasileiro, nesta
perspectiva, resulta da “integragdc das diferencas”, sendo o “ser
brasileiro” o resultado da “mistura das ragas”, um ser essencialmente
tolerante, visto que resultado da integraco dos “diferentes”, refletindo-se
em fendbmenos como 0 sincretismo religioso, o carnaval e, é claro, ©
futebol. Este discurso ideoldgico sobre o Brasil foi apropriado pela
publicidade. Em diversos andncios, o paradigma do Brasil como o
resultado da mistura das racas foi enconfrado. Curiosamente, nos
anuncios publicitaries, houve uma substituicdc na composigdo racial do
povo brasileiro. O “indio” foi trocado pelo “japonés”. Indicios da entrada
do significante “japonés” na retdrica publicitaria foram analisados por

Carmen Rial'®

. que ressalta sua utilizacdo pubilicitaria desde meados dos
anos 90. Nos anuncios analisados, o “japonés” enira exatamente no
mesmo lugar que o “indio” entraria, isto ¢, ao lade do “branco” e do
“negro” em uma relagdo de equivaléncia: todos colaboraram “igualmente”

para que f0ssemos o que somos.

B Op. cit., pp. 241 ss.



No anancio VT06, da Coca-cofa, na prancha 43, o “cimento” da
integrac8@c & obtido por meio da “batucada”. No inicic do anuncio, uma
tampa de Coca-cola sendo aberta “desperta” um rapaz pensativo, e em
seguida uma moca. Comega uma batucada em que todos os
instrumentos de percuss&o (chocalhos, pandeiros, surdos, agogds,
berimbaus, etc.) sédo feitos de garrafas e tampas de Coca-cola ou
enfeitados por logotipos deste refrigerante, vinculandc materiaimente
cada “instrumento” musical gue produz a integrac&o racial no Brasil ao
consumgo do produto anunciado. A batucada e a danga correm soltas, e
os instrumentos sdo tocados por jovens (homens e mulheres) brancos,
negros e japoneses, em uma integracdo mediada pelo ritmo, pela danca
e pelo consumo do refrigerante. A letra do jingle diz:

O Brasil ta com fome de gol

O Brasil ta com sede de cinco

Respire futebol, beba Coca-cola

Refresque sua sede de cinco.

Na cena final, o rapaz (branco) do inicio do anuncio aparece em
contraluz, bebendo lentamente uma garrafa de Coca-cola sob a luz do
p6r do soi, com olhar ao longe e um leve sorriso apds tirar ¢ gargaio dos
iabios.

QOutro anuncio, VT56 (prancha 44), da Topper, empresa de
materiais esportivos, mostra o hino nacional sendo recitado por
“brasileires”, integrando um grupo maior de “alteridades” aiém de um
branco, um japonés e um negro, também entram como participantes no
discursc um nordestine, com sotague fortemente carregado, e uma
muther. As frases do hino vdo sendo ilusiradas por eventos de um logo

de futebol. A “Gitima palavra” do andncio, a frase final do hino, & falada

258



)

COLA

(COCA-

VT06

M,

o

REPRESENTACOES RACIAIS VI — “TRES RACAS

o

PRANCHA 43




PRANCHA 44: REPRESENTACOES RACIAIS VII — “TRES RACAS™: VT 56 (TOPPER)




por um rapaz branco, com uma bandeira brasileira nas méaos. Voitarei a
fratar deste anuncio posteriormente, ac tratar das representacbes da
nacionalidade, no topico 2.5. (Ver outras imagens deste andncio também
nas pranchas 41, 60, 65)

No anuncio VT52 (prancha 45), da cerveja Kaiser, ap6s uma
espécie de “prelecdo” em um pretenso vestidrio, um time de homens sobe
as escadas para ¢ bar, para assistir ao jogo do Brasil. Em seguida,
aparecem, em seqiéncia, e bebendo cerveja, um japonés, um branco,
um negro € a sintese da “democracia racial”, operada pelo “baixinho”,
garoto-propaganda da cerveja Kaiser. A cerveja, neste anuincio,
desempenha o papel de operadora da “democracia racial”’, juntamente
com o futebol, fazendo de todos *um sé Brasil”. Em todos os anuncios
que lidam com esia tematica das “irés racas”, a “sintese”, a “palavra
final”, & sempre representada por um ator branco, que encerra consigo o
valor oriundo da soma dos demais.

Assim, a representacdo do “Brasil’ e do “povo brasileirc” leva
em conta a iniegracdo das particularidades étnicas, a partir de uma
ideologia da “democracia racial”. Segundc a retdrica publicitaria, na Copa
do Mundo, 0 povo brasileiro se une por sobre as diferencas raciais. Afinal,
como diz 0 slogan da campanha da cerveja Brahma, “na Copa, somos
fodos um 30°. Entretanto, a propria retdrica publicitaria estabelece a
hierarquiza¢do e a exclusac social, sustentando ideologicamente a

hegemonia dos grupes raciais brancos sobre a sociedade.



VT52 (KAISER)

n
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2.3. Pertencimento e excluséo: relagbes de classe e trabalho.

Via de regra, o discurso publicitario tem por principio o
ocuftamento do circuito de produ¢dc das mercadorias, e a mitificacdo do
circuito de consumo, configurando uma sspécie de “mundo magico” onde
os produtos ndo tém processo produtive, ou, se tém, &, ele também,
mitificado. O mundo do trabalho, assim, € bastante distante do cotidiano
discursivo do mundo dos anuncios. Do mesmo modo, a referéncia a
estratificacdo social € bastante rara. Ha, via de regra, poucos pebres nos
anuncios. O “povo brasileiro”, entretanto, & muito representado, sé que
composto por uma grande quantidade de jovens, sorridentes e bonitos,
vestidos com roupas em tfons de verde, azul e amarelo. Este povo
“maquiado” pode ser visto com freqiiéncia nos andncios. Na prancha 486,
ha alguns exemplos desta representacio do “povo brasileire”, como no
anuncio VT10-5, dos televisores Philips, em que o “pove” — com uma
“comissdo de frente” composta por mocgas de biquini — carrega uma
grande bandeira verde-amarela pelas ruas. Ne VT18, do Brahma
Guarana, uma favela carioca torna-se bonita como um cartdo postal
quando vista do alto, com um solitarioc menino negro agitando uma
bandeira brasileira em contraluz, com o Pao de Agtcar ao fundo.

i)
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PRANCHA 46: O “POVO BRASILEIRO” NOS ANUNCIOS

VT10-5 (Philips)

V7118 (Brahma guarana)



Uma interessante representacdo sobre o mundo do trabalho,
sob 0 ponto de vista dos pequenos funcionarios de nivel médio, encontra-
se no anuncio SP17, das Lojas Ponfo Frio, reproduzido na prancha 47.
Este anuncio fem a estrutura narrativa conhecida como “fotonovela”, e
sua chamada é ao mesmo tempo o titulo da narrativa: “Ponto Frio
apresenta: VOCE NA COPA”. As fotos sdo em preto-e-branco, mas os
produtos e as legendas sdo coloridas. Como o anuncio original usava
duas meias-paginas standard de jornal, a legibilidade ficou prejudicada na
reducao. Transcreverei o texto original para facilitar a leitura:

1. Esta € mais uma histéria do brasileiro vocé. Na véspera do
jogo do Brasil, o chefe da empresa avisa que fem uma

noticia boa e uma noticia ruim para dar.

2. Os funcionarios ter&o que assistir aos jogos na empresa.
Vocé fica indignado! E o fim! E o pior é que esta & a boa

noticia.

3. A noticia ruim é que ndo tem televisdo na empresa. Mas
vocé lembra da promogdo do Ponfo Frio e tem uma idéia.
{("Voceé" pensando: ‘TV Gradiente 29” por apenas 799 ou em
até...)

4. VYocé faz uma vaquinha, cada um da uma mixaria e, incrivel,

até o pessoal do financeiro ajuda.

5. O piano é perfeitol Yocé assiste ao jogo e participa do
sorteio pra ver qguem fica com a TV depois da Copa.

|38
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PRANCHA 47: “VOCE” NO TRABALHO — SP17 (PONTO FRIO)
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Os negritos sdo originais do textc. A segunda pagina do
anuncio continua com a frase: “Se vocé ainda tem duvida de comoe esta
historia deve acabar, veja outros finais possiveis” ¢, em seguida, uma
relacdo de ofertas de televisores e videocassetes, com a assinatura do
anunciante.

O personagem principal é “vocé”, um “brasileiro”. “Vocé”
trabalha em uma empresa cujo chefe & visto no primeirc quadro, de
costas, um homem calvo, com o dedo em riste. "Vocé” e seus colegas
olham para ¢ chefe de baixo para cima, algo tensos. A decisdo de nao
liberar os funcionarios da presenca na empresa durante os jogos do
Brasil soa a “vocé” como uma arbitrariedade injustificavel, mesmo que se
possa parar de trabalhar durante o jogo, casc se consiga uma televisao.
Frente ao problema, “vocé” cria um “plano”. faz uma “vaquinha” com o0s

colegas, compra um televisor e sorteia enire os colegas apds a Copa.

Neste andncio notavel se representa o mundo do trabalho, além
de algumas caracteristicas atribuidas ao “ser brasileiro”. As relacdes de
poder na empresa onde “vocé” trabalha séo absolutamente verticais. O
chefe, de costas e dedo em riste, simplesmente manda, e cabe a “vocé” e
seus colegas simplesmente acatar a decisdo, mesmo indignados. A
criatividade do personagem faz com que, por meic da solidariedade entre
os colegas {inclusive com a ajuda do “pesscal do financeirc”) — uma
relacéo pessoal e horizontalizada — se consiga transformar a adversidade
em vantagem, e até em possivel lucro, desde que se tenha um pouco de

sorie.

Representa-se aqui 0 motivo do “jeitinho”. Anie a rigidez e a

arbitrariedade do poder (que, a propésite, neste caso nem & tdo arbitrario
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assim), a maleabilidade das relacdes pessoalizadas configura uma
aliernativa de resisténcia. Nao & necessario grande esforgo (“cada um da
uma mixaria”), desde que todos colaborem. O movimento inicial parie de
“vocé”, e, gracas a sua “labia” (o tal “jeitinho™), todos dao dinheiro, até os
mais refratarios a isso, como “o pessoal do financeiro”.

A representagcdo do momento do jogo mostra os colegas de
trabatho (sem o chefe, que sé entra na histéria para criar problemas)
reunidos torcendo. Vé-se bandeiras brasileiras penduradas nas paredes e
em estantes de metal. Um colega atras de “vocé” estd enrolado na
bandeira, enquanto “vocé” estd com a gravata ao redor da cabeca. A
gravata possui um significado associado & coercéo exercida pelo mundo
do trabalho, onde ela é exigida como uniforme de trabalho de diversas
categorias profissionais, especialmente entre executivos, sendo as vezes
comparada com uma forca, como nos versos de Chico Buarque em “Vai
Trabalhar, Vagabundo!”

(...)Pode esquecer a mulata,
Pode esquecer o bilhar
Pode apertar a gravaia,

Vai te enforcar! (...}
Vai trabalhar!

Colocando a gravata fora do seu “lugar certo®, “vocé” escapa
durante ¢ tempo do jogo da coercdo exercida pela empresa, subvertendo
a logica do mundo do trabalho. Do mesmo modo, a decoracdo de

bandeiras brasileiras transforma a organizagdo do local de trabalho,
fazendo dele o lugar de uma festa.

Qutro aspecto a ser considerado neste anincio €& a
representacado do sorteio como uma vantagem extra no “plano” tracado
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por “vocé”. Como ja foi visto, no periodo da Copa, inlimeras promocdes
de vendas associam a compra de produtos & participacdo em sorteios,
fazendo da midia brasileira um grande cassino. O texto do antncio
sugere o sorteio da televisdo comprada por todos apés a Copa como
sendo a opc¢ao “natural” do que fazer com ela, sendo a participagéo de

“vocé” no sorteio (ou seja, a possibilidade de ganhar um televisor “por
uma mixaria”) como um indice da “perfei¢do” de seu plano.

Assim, este anincio constréi uma representacdo do mundo do
trabalho segundo o ponto de vista dos pequenos funcionarios, mais uma
vez identificados com “o brasileiro”. Por ser brasileiro, ele precisa
trabalhar para ganhar dinheiro, mas prefere assistir 0 jogo da selecéo, de
preferéncia sem precisar ir a8 empresa. Dada a coergédo, ele da um
“jeitinho”, pela via do relacionamento pessoal, de sair bem da situagdo
adversa, e, confiando na sorte, ainda pode “se dar bem”, auferindo para
si o produto da solidariedade de todos. O “chefe”, o “patrdo”, é
representado como um tipo intransigente, significativamente sem rosto e
de costas, que por seus desmandos em nome da empresa, coloca os
funcionarios em uma situacgao dificil sem fornecer 0s meios para sair dela
(ou seja, pode-se assistir aos jogos, mas sem televisdo). “Vocé” e seus
colegas, tendo superado a adversidade colocada pelo chefe, ndo o
incluem na torcida festiva pelo jogo do Brasil.

Alguns anuncios de grandes industrias representam operarios
em seu local de trabalho associando-os aos jogadores da selecao.
Embora por um lado, esta associagao “eleve” os trabalhadores, ja que no
periodo da Copa do Mundo os jogadores estdo em grande evidéncia e
sdo muito valorizados, por outro, reforga a representac¢do do futebol como
unica possibilidade de ascenséo social para as camadas populares.
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Na prancha 48, apresenic algumas imagens oriundas de
anuncics componenies da campanha da cerveja Brahma, ja comentada
anteriormente. A campanha & composta por diversos anudncios, tanto
graficos quanto de video. Na prancha 48, constam os andncios VT39,
imagens 1 e 2, VJ20-1 e VJ32. (Ver também prancha 61) Nestes
andncios, os “brasileiros”, famoesos ou andnimos, tém seu primeiro nome
trocado por “Ronalde”. Os “famosos” constréem o sentido de gue 0s
nomes foram trocados, e que cada “brasileiro” se torna um pouco
“Ronalde”, permitindo que © raciocinio se estenda também para os
“andnimos”, gue, embora desconhecidos, provaveimente tém outro nome,
mas que, de modo igualitario, tornaram-se “Ronaldos” assim como 08
“famosos”. E interessante notar que todos os “andnimos’ estdo
profissicnalmente iigados' a empresa anunciante, lidando com a
producéo, distribuicdo e comercializacdo da cerveja, enguante que
somente os “famosos” é que a consomem. Todos os trabathadores séo
mostrados sorrindo, fazendo seu trabalho com satisfagéc. Dirigindo-se ao
publico consumidor, a associagdo estabelecida enfre “consumo” e
‘reconhecimento” favorece a identificagcdc do consumidor com os
“famosocs”, 0s “andnimos” servindo para demonstrar gue o mesmo
“aspirito” opera na producdo, transporte e comercializacdo da cerveja,
imbuindo-a das “virtudes nacionais”. O mundo do trabalho, eniretanto,
per}’nanece & parie, {8o distante do mundo do consumo quanto “Ronaido
Fittipaldi® de “Ronaldo Vieira”,
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PRANCHA 48: TRABALHO E CONSUMC — CAMPANHA DA CERVEJA BRAHMA

VT39-1 VT39-2

VJaz2



No anuncio V151, da Volkswagen, apresentadc na prancha 49,
um locutor esportive “narra” um jogo com 0s nomes dos jogadores da
selecéo brasileira, enguanto as imagens mostram operarios da empresa
construinde um automovel Gol. Uma legenda mostra o “verdadeiro” nome
de cada operario, homénimos dos jogadores da selecdo, de modo que ©
anuncio estabelece um paralelismo entre *fazer um gol” dentro do campo
de futebol e dentro da fabrica da Volkswagen. A narracdo do “gol” &€ a
seguinte:

Golcalves recebe, amacia, da para Roberto Carlos, clareia a
jogada, passa para Edmundo, faz a penetracdo, tem Giovani na
direita, Denilson na esquerde, olha af, Leonardo se aproxima,
categoria, vai levando pelo meio, lindo lance com Bebeto, trata com
carinho, jd viu Ronaldo, deixa pra ele, limpou, vai Ronaldo, vai, é gol,
Z00000000000000000000000lI1I1H!

[Locutor padréo:]
Tomara que na Franga saiam tanios gols como saem aqui nq

Volkswagen.

Mais uma vez, na fabrica, tudo & alegria, “Ronaldo” coloca o
logotipo da Volkswagen na grade frontal do automobvel e ergue os dois
punhos cerrados, comemorando o “seu gol”. A homologia enire ¢ nome
do automdvel e o fato futebolistico € motivo para impregnar de “espirito
do jogo” o ambiente de frabalho da fabrica de automoéveis, investindo os
automoéveis da mesma alegria, falento e exceléncia atribuidos aos
jogadores de futebol brasileiros, cujo nome os operarios compartitham,
sendo-thes afribuidas suas virtudes. Este andncic foi veiculado no dia 11
de junho de 1998, um dia apds o Brasil ter estreado com vitdria na Copa
do Mundo. As possibilidades face aos dados da Copa do Mundo
permitiam amplamente este lipo de representagdo da exceléncia dos
jogadores brasileiros. A fabrica, porém, coloca-se mesmo meihor do que

a selecdo, pois ja “faz gols” diariamente, em guantidades “industriais”, e
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PRANCHA 49: A FABRICA DE “GOLS” — VT51 (VOLKSWAGEN)




“torce” para que a selecio brasileira esteja a altura da comparagao
estabelecida, tornando-se ela prépria a “verdadeira” origem da
“exceléncia” apregoada. A selecdo brasileira gue se esforce para merecer
a comparacao...

Outro anuncic a fratar dos trabalhadores como um “time” & da
Usiminas Mecénica, de coédigo SP64, reproduzido na prancha 50. A
chamada do anuncio diz: “Com esta equipe, 0 penta é s6 uma questéo de
tempo. Usiminas Mecéanica. Bicamped come melhor empresa do setor de
mecénica.” A imagem mostra varios jovens vestidos com camisas claras
com listas escuras sobre 0s ombros (foto P&B), como as da selecédo
brasileira, em primeiro plano, como se estivessem torcendo ou
comemorando, todos com o brago direito erguido, punhos cerrados e
largos Sorrisos no rosto. Na camisa, a inscrigdo: "Bl" em um deles e
"CAMPEA" na do lado. Em todas, "USIMINAS MECANICA". O anuncic
alude a um prémio concedido pela segunda vez por uma revista
especializada em negocios. O tema em questido € o de “vestir a camisa”
da empresa. Nada no anuncio indica diretamente que eles sejam
trabalhadores nem que funco exergcam, nem ac menos seu nome. Eles
simplesmente “sdc¢” a equipe bicampead, isto €, a encarnacio da empresa.
Como todos os trabalhadores do mundo dos andncios, sorridentes e
felizes, eles estfo investidos da aura que ilumina os vencedores,
alinhados como um time de futebol, a pleno caminho de igualar os feitos
da selecao brasileira, parametro da exceléncia. As demais dimensdes da
vida dos frabalhadores estdo ocultas sob a camiseta: eles “sdo0” a
Usiminas Mecanica. Nada mais.

274



PRANCHA 50: COMO UM TIME — SP64 (USIMINAS MECANICA)
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Apesar de normalmente distante (“distinta”) do “povo” no
cotidiano, a elite € representada durante a Copa do Mundo como
participante integrada no sentimenic nacional. Na prancha 51, constam
alguns andncios que mostram este aspecio da “elite integrada”, como no
anuncio SP09, da marca de irajes masculinos Vila Romana, em que um
homem jovem, de cabelo bem cortado, vestido de palet6 e gravata e com
uma pasta em uma das maos (eslerestipo do “executivo”) aparece
chutando uma bola, em plena rua. Na mesma prancha consta uma
imagem presente no final do anuncio V121, da Telesp celular, na qual,
apés diversas representacbes de pessoas da elite fazendo uso de
telefones celulares (uma mulher com roupas elegantes passeando em
shopping center, um homem velho vestindo paletd e gravata em um carro
com motorista, etc.), a cena final mostra um homem de meia idade, de
oculos, com gravata e camisa branca, com as mangas arregacgadas, no
meio de uma arquibancada, cercado por forcedores, comemorando um
gol e falando ao telefone celular. N&c obstante a aparente inclusdo da
elite no “espiritc nacional’, a légica do distanciamento e da exclusédo
continua operando nas representacfes que a publicidade faz deste
grupo. Na arquibancada (bem como no resto do anuncic), ndc aparece
nenhuma pessca negra, nenhuma pessoa pobre. A excecdo do velho
com motorista, todos os atores (inclusive 0s da arguibancada) séo jovens,
branceos e bonitos. Uma excius@o social a priori, feita na selegéo do

elenco do VT.
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A ELITE INTEGRADA
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PRANCHA 51

SP09 (Vila Romana)

V121 (Telesp Celular)



Além da representagdo da elite ‘integrada’ ao sentimento
nacional, em outros casos, a elite & representada como essenciaimente
“excludente”. No anuncio V176, dos celuiares Moforo/a, na prancha 52, a
exclusdo faz parte da prépria légica do anuncio, como elemento narrativo.
A agac se passa em um bar cheio de homens vestidos com paletdé e
gravata; todos assistem a um televisor, situado fora de quadro. Uma voz
feminina em off (talvez da televisdo) avisa os freqlentadores, como se
fosse o sistema de alto-falantes de um aeroporto:

Vai comegar mais um jogo da selegdo. Se vocé tem um Motorola,
coloque-o na fimgdo "alerta vibracall". Agora, se vocé ndo tem um

Motorola e sabe o que significa interromper um jogo da sele¢do diante

de um BRASILEIRO, va dar uma voltinha...

Ao aviso para ativar a fungdo vibracail, todos pdem a mao no
bolso e tiram seus aparelhos, exceto um freqientador, que fica sorrindo,
sem graca. Todos os demais frequentadores olham para ele com ar
severo. Quando o jogo comeca, uma tomada aérea mostra a rua deserta
e ele sendo expulso do bar a pontapés, no exato momento em que 0
focutor diz: "foi dado o pontapé inicial". O protagonisia, expulso, fica meio
desorientado em uma grande avenida deserta. A énfase na palavra
“brasileiro” (falada em ritmo e dicgdo diferentes) acentua ¢ pertencimento
a nacdo por parte dos “executives” representados no bar. A locugio
feminina parece pressupor que todos 0s ouvintes tém um telefone celular.
Entretanto, ndo basta ter um celular, se ele nao for equipado com “alerfa
vibracall’, a locugdc sugere uma punigdo auto-infligida, um exilio
voluntario, uma espécie de “suicidio simbdélico”, sob a ameaca da ira dos
“brasileiros”. A intolerancia e a exclusdo manifestas ao final do anuncio
parecem se dever ao fato de uma chamada no telefone celular do
freqlientador que ndo possui um Motorola atrapalthar a atengéc dos
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PRANCHA 52: A ELITE EXCLUDENTE — V176 {(MOTOROLA)




“brasileiros” ao jogo. Nao obstante, o telefone nao chega sequer a tocar:
o simpies fato do protagonista ndo possuir um Motorola ja € motivo de
olhares hostis, e o “pontapé inicial” do jogo € dado no protagonista, que é
humilhantemente expulsc do bar.

O motivo da exclusdo ndo é, portanto, o inconveniente
provocado aos demais, mas a despossessio de um produto que
emblematiza o pertencimento aquele grupo. Tratado como um péria, o
“impostor” é exilado, condenado a vagar pelas ruas desertas, punigéo por
ndo saber lidar com os codigos de pertencimento & elite de modo

adequado (vale dizer, consumir os produtos adequadocs).

2.4. Uma vela para cada santo: religido e magia.

O papel do torcedor de um jogo de futebol €, em principio, um
papel passivo, de mero espectador. Em termos racionais, nada do que
uma pessoa (qualquer pessoa) fizer no Brasil durante um jogo de futebol
na Franga pode influenciar o rumo deste jogo. Ndo obstante, a i6gica do
mundo do futebol nem sempre € racional. No pais da Umbanda, do
sincretismo, da “mandinga” e do feitico, existem meios de cada torcedor
“fazer algo” pela selegdo, aitravés de procedimentos de magia ou do
recurso a religido. Varios anuncios se referem a este recurso aos poderes
sobrenaturais, seja sugerindo procedimentos de magia, seja interpelando
o “torcedor” em sua nacionalidade, associada a crenca na supersticio.

Boa parte desses rituais magicos consiste em procurar repetir
as circunstancias que cercaram um evento vitorioso. Como o Brasil foi o
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campe&do na Copa de 1994, alguns anlncios ufilizaram este sucesso
recente para representar a eficacia desta modalidade de magia. A
prancha 53 apresenta algumas imagens do anuncio V127, da cerveja
Kaiser. Neste andncio, alguns homens conversam em um bar, vestidos
com aderecgos de “torcedor da selecdo brasileira”. Um deles, enrolado em
uma bandeira brasileira, chama o gargom:

-Gar¢om, uma Kaiser, da grande.

[outro homem pergunta] -Por que a grande?

-Porque era essa que eu tava tomando quando o Brasil ganhou a
Copa.

[o gargom coloca um prato de amendoim em uma mesa}

[terceiro homem, com um ramo de arruda atras da orelha) -P38, amigdo,
ndo tem azeitona?

[quatro outros respondem, em coro]

-Ndo tinha azeitona quando o Brasil ganhou a Copa...

[Locutor, em off] Agora é Brasil na Copa e Kaiser no copo.

[quarto homem] -O, baixinho, senta aqui.

[outro homem, parado no balcdo, ouve o convite e grita "NAQ!",

tomando a frente do baixinho no lugar & mesa. Enquanto ele se explica,

o baixinho o olha com expressio severa]

-E que eu estava sentado aqui quando o Brasil ganhou a Copa.

[Apos a explicacdo, todos riem]

O temor de “quebrar ¢ encanto” faz o personagem cometer uma
grosseria, que pode ser justificada pela eficacia da magia, consenso entre
todos no bar. As circunstancias favoraveis a vitdria devem ser mantidas a
qualquer pre¢o. O ramo de arruda atrdas da orelha de um dos
frequentadores também € um elementc oriundo do repertorio dos
procedimentos magicos no Brasil. A arruda € {radicionaimente
considerada uma planta com virtudes magicas, que protege aquele que a
usa da ma sorte. Na primeira imagem, ao fundo, pode ser percebida

também uma ferradura pregada na parede ao lado de alguns quadros.
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Tanto a arruda quanto a ferradura remetem aoc mesmo campo
simbdlico: 0 reperidrioc das “simpatias”, procedimentos tradicionais de
magia visando atrair a “pboa sorte” e afastar a “ma sorte”. Este andncio
“cria” uma fradicdo ao representar o empenho dos freqientadores em

repetir as circunstancias que frouxeram a vitoria na Copa anterior.

O mesmo motivo da magia a partir da repeticdo dos eventos
gue culminaram em um resultado favoravel € empregade no anuncio
[V123], da Pefrobras, no qual um locutor em off apregoa as virtudes
magicas do gimmick “Ararajuba”, um bonequinho em formato de papagaio
jogando futebol. As imagens mosiram os bonequinhos Ararajuba
“batendo bola”, sobre um fundo amarelo. A locucéo é a seguinte:

Este é o Ararajuba da Petrobrds. No ano em que ele foi criado, o

Brasil foi tetracampedo. Um personagem que jd nasceu pé-quente.

Antes dele, a selecdo passou 24 anos sem titulo mundial. E sabe como

é que é, se deu sorte na outra, tem tudo para dar sorte nessa. Afinal,

vocé é supersticioso ou ndo é7 (s postos Petrobrds desejam toda a

sorte para a nossa sele¢do!

A ldgica que relaciona o surgimento do personagem ao fim de
um periodo de 24 anos sem vencer a Copa do Mundo se articula a um
valor de ordem magica: o Ararajuba é “pé-quente”, isto &, “sortudo’, sua
“sorte” passa para quem ¢ possul. Como uma espécie de talisma, objeto
dotado de poderes magicos de protecdo, a sorte do Ararajuba contempla
ndo apenas o0 seu possuidor, mas a propria nacdo. Interessante também
nesse anuncio é a interpelacdc do espectador em pleno sentimento
nacional, ligandc ¢ "“ser brasileiro” ao “ser supersticiose”, ou seja, “ser

brasileiro”, neste sentido, implica acreditar na eficacia da magia.

O fato de associar o efeitc magico ao censumeo do produte ndo
& exclusividade do anuncio do Ararajuba. A prancha 54 apresenta ©



anuncio V163, dos chinelos Rider. Este anuncio coloca o chinelo como
parte dos rituais magicos que ajudardo o Brasil a ganhar a Copa. Trés
rapazes jovens, brancos e bonitos, em um apartamento decorado com
bom gosio ensinam a praticar a magia que ajudara o Brasil durante o
jogo, de acordo com o momento vivido. Eles falam como em um jogral,
com cada um completando as palavras do outro. O mais falante denfre os
frés usa também um ramo de arruda atras da orelha. Todos 08
procedimentos utilizam o chinelo como mediador simbdlico entre ¢
“mago” e a selegdo:
Brasileiros: assunto sério, questdo de seguranc¢a nacional.
Durante a Copa, ajude o Brasil a ganhar usando o seu Rider. Jogo
empatado. tire o seu Rider do pé e aperte contra o peito (assim vocé
chama um certo "desequilibric" - e chama o gol). Brasil ganhando:
pega o pé direito e dd uma alisadinha assim, agradecido. Pérai, ndo
tira a mdo do pé, rapaz, pode ser fatal! (E, fatal, fatal!) Brasil
perdendo: tape as orelhas assim, concentrando-se no jogo e
mandando vibragdes poderosissimas. Em caso de vitoria, faca o ritual
de agradecimento.
[Entram trés mocas abracadas, com uma bandeira brasileira, gritando}
BRASIL! BRASIL!
Apods a entrada das mocgas (das guais mal se vé o rosto), 0
“ritual de agradecimento” € sugerido, quando cada um deies apanha uma
das mocas ¢ deita com/sobre elas nos sofas do apartamento. Além dos
papéis de género bem delimitados, este antncic faz mencéo a uma
modalidade de magia que se caracteriza pela possibilidade de influenciar
o desenvoilvimento do jogo de futebol do Brasil. O ramo de arruda na
orelha do rapaz contextualiza o antncio no campo simbdiico das préaticas
de magia no Brasil, assim como o anuncio da Kaiser, ¢ assegura a

“seriedade do assunto”, questdo de “seguranca nacional”. S8o propostos
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ritos para cada possibilidade de resultado do jogo, e o efeito & descrito
vagamente em termos de “desequilibrio” ou de “vibragdes”.

Outros anuncios apelam simbolicamente para forgas
sobrenaturais, sob a forma do recurso a religido. O VT98 (prancha 55),
anuncio institucional da Rede Globo, apresentado em forma de skefches
codmicos poucos minutos antes do comeco da transmissdo da decisdo da
Copa do Mundo mostrava em um dos skefches um homem vestido com
uma camiseta da selecao brasileira rezando em uma igreja, de joelhos,
com ar piedoso, iluminado pela luz de um vitral. A trilha sonora, o jingle
da Rede Globo na Copa, vai baixando, e a camara vai se aproximando,
até que se pode ouvir o final da prece do “torcedor”:

... que hoje a gente jogue com trés atacantes: Pai, Filho e Espirito

Santo.

Tal prece e um desenvolvimento do dito popular no Brasil,
segundo o qual “Deus ¢ brasileiro”. Neste caso, Deus ndo somente é
brasileiro, como a prépria santissima trindade ocupa irés posi¢cbes no
ataque da selecdo. Manifesta-se também uma aluséo estereotipada da
igreja catolica como lugar privilegiado de acesso a Deus. O vitral, o banco
com genuflexorio e a posigdo ajoelhada de rezar, com as méos postas e
o olhar para o alto ajudam a compor a representacdo de uma maneira
tradicional de dirigir-se & divindade, caracteristica da igreja catolica. A
fidelidade religiosa, entretanto, ndo é a ténica do mundo dos anuncios. A
bricolagem esta na propria origem da retérica publicitaria, € o que poderia
ser chamado de sua “versdo religiosa”, o sincretismo, igualmente esta
presente nos anuncios. Um bom exemplo disso é o antncio VJ31,
também na prancha 55, das sandalias Havaianas, em que, sobre um
fundo iluminado de modo difuso com as cores e disposicdo grafica da
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bandeira brasileira, duas méaos postas como em prece seguram um par
de sandalias Havaianas, feitas de borracha, de modelos diferentes, mas
com as cores da bandeira nacional. A luz como que “emana” das méos
em prece. O slogan é o seguinte:

Dé sorte para a selegdo: borracha isola.

Este anuncio é o que se pode chamar de “sincrético”. Estdo
presentes, em uma s peca grafica, elementos catblicos, como a reza
com as maos postas; elementos de religides afro-brasileiras, como a
alusdo ao “poder isolante” da borracha de que o produto é feito;
elementos de nacionalismo, como a “bandeira” feita de luz, ao fundo, e
elementos de magia, no imperativo da chamada: “dé sorie”, ou seja, “aja”
no sentido de ajudar a selecédo brasileira. Além de, & claro, mostrar a linha
de sandalias Havaianas comemorativas da Copa do Mundo, com as
cores nacionais. O produto, é bom n&o esquecer, ocupa o centro do
anuncio, o ntcleo dramatico de todos os elementos sincretizados: tanto
situando-se entre as maos postas, como no lugar do circulo azul central
da bandeira, quanio na aluséo ao poder magico presente na matéria de
que a sandalia é feita, a borracha, que cumpre o papel de “isolar”, isto €,
de manter afastada a ma sorte, funcao similar & do ramo de arruda. O
produto, assim, medeia a relagdo com o0 sobrenatural e representa o
nacional. Para operar a magia e “dar sorte para a selecdo”, basta
consumir 0 produto. A prece amplificada pelo poder magico (isolante) do
produto é fonte de um poder que se manifesta sob a forma luminosa, com
as cores nacionais.

Um adagio popuiar no Brasil faia em “acender uma vela para
cada santo”, referindo-se a tentativa empreendida por alguém de buscar

287



PRECES

HES

RELIGIAC E MAGIA

.
.

PRANCHA 55

VT98 (Rede Globo)

VJ31 (Sandalias Havaianas)



apoio em todas as fontes ao seu alcance. Parece ser 0 caso da magia e
da religido no mundo dos anUncios, reduzidas a uma finalidade
eminentemente instrumental. O objetive dos torcedores nos antncios é
ganhar a Copa: Deus, as “vibragbes”, os Orixas ou os poderes magicos
sdo instrumentos, “ferramentas” para obter o fim desejado, subordinando
o campo do “sagrado” ao “campo de futebol”.

2.5. "Patria amada, Brasil!”: representacdes da nacionalidade.

O discurso publicitaric colabora ativamente na construgdo e
manutencdo de um consenso acerca da relacdo entre a Copa do Mundo
e a celebracdo da nacionalidade brasileira. No mundo dos anuncios,
apregoa-se uma espécie de “holismo nacional” durante a Copa. Cita-se “o
Brasil” ou “os brasileiros”, ou até mesmo “o brasileiro” como um tnico ser,
homogeneizando a nacdo em um Unico aspecto: o amor 3 “selecdo” —
tornada emblema da nacio. Fronteiras simbélicas entre classes sociais,
géneros, grupos étnicos, idades, religifes, fudo € dissolvido, segundo
esta logica, em prol da “nacio brasileira”, pois "'na Copa, somos todos um

x5

30 .

A imagem da nacdo Drasileira, metonimizada pela “sefegdo
brasileira” (termo que indica uma “escolha” entre ¢ que o Brasil tem de
melhor) & indicada na alusdo a um nimero espantoso: 180 milhdes. Esta
seria a populacdo aproximada do Brasil. Diversos antncios se referem a
este nimero, indicando que “tcdos” os brasileiros formam uma “corrente
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pra frente”, expressao utilizada na musica-tema da Copa da 1970, famosa
até hoje, com sua alusao a uma populagéo de, na epoca, 90 milhdes:

Noventa milhdes em agdio

Pra frente, Brasil do meu coragdo

Todos juntos vamos, pra frente, Brasil

Salve a sele¢do!

De repente ¢ aguela corrente pra frente,

Parece que todo o Brasil deu a mdo

Todos vibraram na mesma emog¢do

Tudo é um s6 coragdo

Todos juntos vamos, pra frente Brasil, Brasil

Salve a selecdo!

Varios dos elementos empregados nesta letra aparecem até
hoje nos anuncios, ajudando a conferir estatuto de verdade insofismavel
a ideologia do “pais do futebol”. Os préprios 160 milhdes séo exagerados.
Os dados sobre a audiéncia aos jogos do Brasil na Copa do Mundo sao
de fato impressionantes: uma média projetada de 102 milhdes de
espectadores por jogo. 102, entretanto, ndo sdc 160. Cerca de cinqilenta
e oito milhGes de pessoas, segundo estes dados, ndo assistiram aos
jogos do Brasil na Copa, um numero igualmente consideravel, quase um
terco da populagdo. Os andncios, entretanto, colaboram na construgdo
desta imagem hegemonica: “fudo € um sé coragdo”. A prancha 56
apresenta alguns destes anuncios. O anuncic SP10, da empresa aérea
Varig, mostrando uma foic do avido especiaimente pintado para
transportar a delegacdo brasileira para a Franga, demonstrava “como
levar 160 milhbes de brasileiros num dnico véo". O anuncio IEC5 na
prancha 56, da Parmalat, mostrava uma crianga vestida como um
bichinho de pellcia, de costas, saltando, com o braco erguido, vestindo
uma camiseta amarela com o nimero 9. Nao por coincidéncia, a camisa

namero 9 da selecdo de 1998 era a camisa de Ronaldinho, garoto-
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propaganda da empresa, considerado o principal jogador do Brasil. A
chamada do anuncio diz: “Brasil, primeiro lugar do grupo A. 160 milhbes
de mamiferos estdo comemorando.” Ou seja, 0 antncio nao apenas
reduziu a populacao do Brasil ao papel de torcedor, como transformou-a
em “160 milhdes de mamiferos”. Afora o aspecto zooldgico da assertiva,
os tais “mamiferos” (na verdade, criancas vestidas como bichinhos de
pelicia) sdo uma espécie de gimmick da empresa, especializada em
laticinios. Assim, mais do que torcedores, os brasileiros foram tornados
“naturaimente” garotos-propaganda da empresa, a ela vinculados por
uma caracteristica biolégica. Logica similar € apresentada no andncio
PDA2 (prancha 56), do Unibanco, que mostra um detalhe da camisa
oficial da selecdo, o embiema da CBF com quatro estrelas verdes
bordadas sobre ele, e, em pontithado, a direita, 0o espac¢o para a quinta
estrela. A chamada: “7160 milhbes de brasileiros. Um pensamento tnico’,
aponta para a unanimidade, o consenso construido em torno da selecéo,
afirmando de modo assertivo a hegemonia do sentimento nacional
“homogeneizante”. Ao colocar a integracdo da nacdo nos termos de um
“pensamento  unico”, este anuncio desloca o Jocus corporal
tradicionalmente destinado a tal comunh&o nacional — ¢ coragdo — para a
cabeca, sede da racionalidade, sob a forma de um “pensamento (nico”,
ampliando o territorio corporal dominado pela “nacdo brasileira” durante a
Copa: coragbes e mentes, ou melhor, coracdo e mente, no singular, ja
que ambos, sob esta perspectiva, sdo um sé.
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A camiseta amarela com detalhes verdes e azuis emblematiza
¢ pertencimento a esta "nacgdo brasileira” constituida por lagos afetivos a
um time de futebol: &, por assim dizer, o “uniforme da nacionalidade”.
Tornada “traje nacional’, a camiseta da selecdo passa a investir agueles
que a vestem de todo o complexo rol de atributos positivos associados a
nacao brasileira, uma vestimentia ritual gque afirma de modo inequivoco o
pertencimento daquele gue a veste aos “nossos” valores. Assim, €
exiremamente comum ver-se 0s gimmicks ou garotos-propaganda de
empresas as mais diversas vestindo a camiseta da selegdo, estendendo
os atributos positivos desta veste a empresa anunciante e aos seus
produtos. A extrema dispersdc deste sigho por sobre o conjunto de
anuncios colabora também para reforgar a nogéo de que “todos juntos
vamos”, ndo sé os 160 milhdes de brasileiros, mas também a “Galinha
Azuf', a boneca “Suz/” e os “mamiferos” de pellicia, entre outros inOmeros
personagens do mundo dos anuncios, todos estdo com a selecdo
brasileira, isto €, “s&o” o Brasil. A prancha 57 apresenta alguns desses
perscnagens do mundo dos anuncios vestidos como jogadores da
selecdo brasileira. Um rétulo comemorativo a Copa, da cerveja Antfarctica,
mosira 0s pinglins do logotipo com a camiseta amarela, bem como o
SP43, com a mocinha das Lojas Cem. O VT92 mostra Carlinhos Moreno,
garoto-propaganda da Bombril fantasiado de Ronaldinho; © VT91 mostra
todo um time de bonecas Suzi vestidas como jogadores da selecio,
assim como © VT80, com a “Galinha Azul” & ¢ VT09, com Sebastian,
garoto-propaganda da C&A.
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Um exemplo que ilustra esta investidura um tanto “sagrada’”
manifesta pelo uniforme da selecdc brasileira, € 0 antncic V148, na
prancha 58. O anuncio € do medicamento Energil C, protagonizado por
Zico, ex-jogador do Fiamengo e da selegdc e assessor técnico da
selecdo brasileira de 1998. O anuncio € antigo, e foi adaptado para as
novas circunstancias, em que, pouco antes da Copa, Zico passou a fazer
parte da delegacédc da CBF na Franca. Zico aparece fazendo exercicios,
treinando com a bola, etc, demonsirando grande vitalidade fisica,
enquanto fala das virtudes do medicamento, um comprimido efervescente
de vitamina C. No final, Zico, com um uniforme de futebol composio por
um caicdo vermelho e uma camisa de manga comprida azul escuro (as
cores do produto) acerta uma bola em pleno ar, em uma jogada algo
acrobatica chamada de “sem-pulo”. A imagem congela nc momenic em
que ele chuta a bola. Com a imagem congelada, uma iuz branca
fulgurante envoive a imagem do jogador, chegando mesmo a ofuscar
parte do nome do produto. Quando a luz se vai, a imagem do jogador
mostra o mesmo uniforme anterior, porém com um calgdo azul & uma
camisa amarela, as cores do uniforme da selecdo brasileira.
Fvidentemente, a luz branca foi colocada ali como um artificio para
maquiar a troca de cores do uniforme, feita por computag8o grafica, mas
o efeito visual e o simbolismo da luz ofuscante remetem a uma hierofania,
uma transfiguracdo, uma investidura sagrada: Zico fora recém-contratado
pela CBF para auxiliar o técnico Zagallo no comando da selegdo,
passando a fazer parte da delegacgio oficial, € o anuncio reflete esta

elevacéo no estatuio de seu garoto-propaganda.

295



PRANCHA 58: A INVESTIDURA DA SELECAQ — VT48 (ENERGIL ()




A representacao da cultura e da nacionalidade brasileiras como
o resuitado de uma harmonizagéo de diferencas de toda ordem - levada
ao limite com a idéia de “democracia racial”, oriunda da obra de Gilberto
Freyre — parece ser hegemdnica no discurso publicitério, indicando a
forte presenca desia representacdo na cultura brasileira. Diferencas
raciais, de género, de estrato social cu mesmo regionais sdo tratadas nos
antncios como peculiaridades superaveis. O emblema “selegéo
brasileira” une a todos em torno do valor “nagdo”, representada pelo gue
ela tem de melhor: seu futebol, forca capaz de superar todas as
desiguaidades e hierarquias. A campanha da Caixa Econdémica Federal
irata desse tema. Ela & composta por seis antncios estruturalmente
similares. Cada andncio aborda um tipo regional diferente, mostrando
que, no fundo, todos séc igualmente brasileiros. S&o0 representados os
baianos, os brasilienses, os carioccas, os gauchos, 0s mineiros e os
paulistanos. Na prancha 59 & apresentado um exemplo dos anuncios
desta campanha, ¢ V112, que tematiza os baianos. No inicio de cada VT,
um planc geral mostra uma esquina famosa em uma grande capital, na
gual existe uma agéncia da Caixa Econbmica Federal, com uma legenda
explicativa indicando a cidade ¢ 0 enderego. Apds mostrar a esquina ¢ a
agéncia da “Caixa”, a cdmara mostra um grupo de “nativos” discutindo
animadamente e com bom-humor esquemas taticos de futebol, cada
grupo com seu sotaque caracteristico, em uma situagdo proxima do
esteredtipo: os baianos em torno de uma banca de cocadé, 0s cariocas
bebendo chope em um bar, os gauchos tomande chimarrdo. Apds um
certo tempo de discussio, tempo suficiente para evidenciar os diferenies
sotagues e expressdes de cada localidade, entra uma locugéo em off:

Em quase foda esquina no Brasil, tem centenas de técnicos de
Jutebol. Em quase toda esquina do Brasil tem uma agéncia da Caixa ¢

297



uma obra financiada pela Caixa, que ndo entende tudo de futebol, mas

conhece o Brasil como ninguém. Caixa. E Brasil na cabega.

No final de cada anlincio, um dos participantes abre os bracos,
entusiasmado, fundindo-se com a imagem de um jogador vestide de
verde-amarelo, também de bragos abertos, que por sua vez se funde com
o “X” do logotipo da “Caixa”. A empresa anunciante, assim, promove a
sua identificacdo com o valor “nago” ao colccar em um paralelo diversos
fatores de ‘“integracdc nacional”, nos quais se inclui. As diferencas
regionais servem de moldura as similaridades evidenciadas na
recorréncia dos diferentes andncios. Os brasileiros, de qualquer
localidade, segundo esta campanha, “entendem tudo de futebol”, assunto
sobre o gqual discutem em grupo, ac ar livre, com entusiasmo e bom
humor, sendo comparados a “técnicos de futebol”, existentes as
“centenas” em cada esquina do Brasil. O anunciante afirma humildemente
que “ndo entende tudo de futebol’, como “os brasileiros”, mas que
conhece “0 Brasil” como ninguém, ou seja, os brasileiros conhecem ©
futebol, e a “Caixa” conhece os brasileiros. A integracdo visual destas
diferencgas é feita no final de cada antncic: cada tipo regional se funde -
equivale a — um jogador de futebol em uniforme verde-amarelc, sempre ¢
mesmo, que por sua vez funde-se com o logotipo da Caixa. O futebol
brasileiro, representado pelo jogador de verde-amarelo, unifica as
diferencas regionais, vistas ndo mais como diferencas, mas comg
'particularidades de uma mesma nacgdo, plenamente integradas no
essencial: o futebol funcionandoc como amalgama da diversidade
nacional. Este futebol-emblema, por sua vez, funde-se ac logotipo,
emblema da empresa, que, por esta via associa-se a nacao brasileira.
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Os tradicionais “simbolos nacionais” também s&o empregados
nos anuncios visando a representacdo imediata com a nacionalidade.
Além da quase onipresente bandeira brasileira, o hino nacional também é
utilizado em varios andncios. O anuncio V156, ja comentado, da Topper,
apresentado detathadamente na prancha 60, associa elementos da letra
do hino nacional a aspectos do jogo de futebol. G hino neste anincio ndo
é cantado, mas falado, o que reforca o sentido das palavras, sem a
musica com que habitualmente sdo cantadas. A trilha sonora € uma
batucada, elemento freqlientemente associado a nacionalidade nos
anuncios. O texto do hino é apresentado por jovens em primeiro plano,
representantes dos grupos étnicos aos quais tradicionalmente se atribui o
surgimento do “brasiieiro”, no chamado “mito das trés racas’. O “indio” foi
substituido por um oriental (como foi assinalado em varios outros
anuncios), um rapaz branco, um rapaz negro, um nordestino e uma mocga.
A mocga e o nordestino ajudam a completar um painel representativo da
diversidade cultural do Brasil, ao introduzir varidveis de género e de
regido. A medida em que o hino vai sendo declamado, vdo sendo
mosiradas cenas de diversas partidas de futebol, com variados graus de
organizacao, desde “peladas” na beira da praia até um jogo de futebol de
campo, com arbitro, bandeirinhas e times uniformizados. Quando 0 hino
fala “se ergues da justica a clava forte”, a imagem apresenta um jogador
em primeiro plano, e, atras dele, o braco do arbitro, inflexivel, mostrando
um cartdo vermelho. Em “veras que um filho feu nédo foge a luta’, a
imagem mostra uma bola dividida com firmeza, fazendo um dos
jogadores cair viclentamente no cho. O trecho “nem teme quem te adora
a prépria morte” mostra o jogador caido, na seqiiéncia da jogada,
segurando uma perna e rolando no chido. Em “dos filhos deste solo és

mée gentil’, ap6s fazerem um gol, trés jogadores comemoram jogando-se
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no gramado, como se “aterrissassem”, com os bracos abertos. O andncio
termina com a imagem de um menino negro, sem camisa, saltando e
comemorando um gol com um soco no ar, como Pelé. A imagem acaba
enquanto ele ainda esta no ar, antes de comegar a cair, com o slogan
falado por um locutor em off. “Topper. A marca oficial do brasileiro.” Este
anuncio, ao relacionar a letra do hino ao futebol, dota o0 hino de um novo
sentido, elevando o futebol & condi¢cado de um dos "simboilos nacionais”,
realizando a integracio das diferencas regionais, de raga e de género,
representadas pelos narradores, operando por esta via a superacgio das
particularidades: o futebol, mais uma vez, torna os brasileiros uma nacao,
assim como 0 hino e a bandeira.

A articulagao deste significado de “simbolo nacional” ao futebol
& também observada por Simoni Guedes:

Q futebol, no Brasil, tem cumprido papel preponderante neste
processo [de construcdo da “nagdo”], produzindo experiéncias
coletivas que propiciam a vivéncia de uma “comunidade moral de
brasileiros™. Situando-se como veiculo catalisador de brasilidade,
quase todos os seus eventos sdo redimensionados, assumindo
significados que, de modo algum, podem ser imediatamente deduzidos

dos fatos do esporte em si. '°

De fato, € esta ressemantizacdo dos fatos esportivos — também
operada pela publicidade, mas ndo exclusivamente — que vai construindo
a ligacdo entre a pratica de um esporte e 0s elementos simbélicos, “sinais
diacriticos” que vao emblematizar o pertencimento a uma nagéo.

!¢ GUEDES, S. L. O Brasil no Campo de Futebol: estudos antropolégicos sobre os significados do futebol
brasileiro Rio de Janeiro, EDUFF, 1998, p. 43.
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PRANCHA 60: O HINO E O FUTEBOL — VT56 (TOPPER)

“Mas se ergues da justica a clava forte” “Veras que um filho teu n&o foge & luta”

“‘Nem teme guem te adora a propria morte” *Dos fithos deste solo €s mae gentil”



A ‘“integracéo das diferencgas”, que parece ser o tépico central
da representacdc da nacionalidade brasileira nos antncios, aparece de
modo bastante claro na campanha da cerveja Brafima, j& comentada, em
que todos os ‘“brasileiros” ali apresentades se chamam “Ronaldo”. A
prancha 61 apresenta um frecho do V139, desta campanha. Nela, todos
os “brasileiros”, tanto os trabalhadores andnimos, que produzem a
cerveja, quanto os “famosos”, que a consomem, {ém o mesmo nome.
Esta padronizagdo de todos 0s brasileiros sob 0 nome de um “brasileiro
exemplar”, “melhor do mundo”®, colabora na construgdo de um consenso
social acerca de que “na Copa, somos todos um s0”, tornando questes
menores as diferencas entre os grupos sociais. No final de cada andncio,
um mosaico coloca lado a lado pequenas imagens com todas as pessoas
participantes do anuncic em um s6 quadro, que desaparece para dar
iugar a uma Unica imagem: a de um caneco de cerveja. A locucdo em off
conclui os anuncios da campanha:

Na Copa somos todos um s6. Uma sé emogdo, um so Brasil, um

56 sabor. Brahma Chopp, irresistivel sabor numero 1.

Apesar de falar da integracdo da nagédc promovida pelo futebal,
é a relacdo com a cerveja, oufro fraco em comum entre os diferentes
“‘Ronaldos” presentes nos anuncios quem conclui a argumentacdo da
conclusdo, fazendo do sabor do produto a sintese da unificagdo: uma sé
emocado, um s Brasil, provando um s¢ sabor. O sabor da cerveja
Brahma. O mosaico refaz esta mesma l6gica no planc visual: 0 mosaico
de individualidades isoladas desaparece para dar lugar a sintese
nacional. um copo de cerveja, produto gue amalgama a sociedade,
"irmanando” a todos 0s “Ronaldos’...



PRANCHA 61: A SINTESE NACIONAL — VT39 ( CERVEJA BRAHMA)




2.8. A bola e a "bolada” representagbes do poder econdmico.

O poder econbmico e sua representacdo pelo discurso
publicitario € um tema tratado com uma certa freqliéncia nos andncios
pesquisados. Diversos bancos (publicos e privados) e empresas
internacionais de cartbes de crédito constam enire os principais
patrocinadores “oficiais” da Copa do Mundo. No Brasil, empresas ligadas
ao mercado financeirc estdo entre os principais anunciantes das
emissoras na transmisséo da Copa. Em muitas das inimeras promoctes
e sorteios que ocorrem durante o periodo da Copa, os prémios em
dinheiro ensejam toda uma série de representacdes sobre o poder
econdmico, sob a tematica recorrente da “realizagdo do sonho”. O que se
pode depreender das representagles veiculadas nesses “sonhos” € o
tema de gue trata este iépico.

Como ja foi discutido anteriormente, o periodo da Copa do
Mundo € prodigo em promocgdes de vendas que incluem sorteios ou
mesmo sorteios sem promogéoe aiguma. Mesmo aplicages bancérias por
vezes incluem sorteios como possibilidade de lucro, como os chamados
“olanos de capitalizacdo”. A partir de um depédsito de um dado valor, o
aplicador concorre a prémios em dinheirc e, se ndc ganhar, resgata o
dinheiro com uma peguena correcao apos um certo periodo. Um destes
planos, do Banco /fau, o "Super PIC da Copa”, veiculou uma campanha
durante o periodo da Copa, com diversas pecas que relacionavam o
prémio a expressdes oriundas do campo semaéntico do futebol. No
andncio [VT54], a imagem é toda obtida sob filtrc verde. M&os abrem

lentamente um esiojo do qual retiram um martelo sofisticado e uma caixa
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dourada, de onde tiram um prego, como se fosse uma joia. Todos o0s
ruidos sao amplificados, com grande reverberacao, acentuando o carater
dramatico da cena. Apds colocar o prego na parede, ¢ colocador pendura
nele um par de chuteiras usadas e, por sua sombra na parede, percebe-
se que ele se foi, saltando e socando o ar, como se comemorasse um gol
& maneira de Pelé. Um locutor em off fala:

A primeira coisa que vocé vai comprar depois de ganhar o Super

PIC da Copa vai ser um martelo e um prego...

{entra voz off de locutor esportivo]

...pra pendurar as chuteiras! Super PIC da Copa, 6 milhdes de reais

em prémios, 2 milhdes na Copa. Faga jd o seu numa agéncia Itai.

A expressdo que da o sentido ao anuncio € “pendurar as
chuteiras”, significando “retirar-se do mundo do trabalho”. Pendura as
chuteiras aquele que nao vai mais jogar futebol, e, por extenséo, aquele
que nado vai mais se esforgar. O andncio sugere que, depois de ganhar o
prémio (a “bolada”), ndo ha mais motivo para o ganhador trabalhar, nem
se aborrecer com mais nada. Este sentido fica mais claro com outro
anuncio desta campanha, o [VT64]. Sob o mesmo filtro verde, o anuncio
mostra uma bola colocada em um lugar amplo e fechado, como um
gaipao, com piso de terra. Um locutor em off “nomeia” a bola, que é
chutada por um homem. Outra bola € nomeada e chutada, em seguida,
outra. Apds chutar a bola "suas dividas”, a bola se perde no infinito e uma
torcida faz a "ola". Em seguida, um par de chuteiras é pendurado na
parede. A locugdo € a seguinte:

Seu aluguel... Seu carro usado... Seu despertador... Seu stress...
Suas dividas...

Chute tudo isso pra ld e pendure as chuteiras! Super PIC da Copa! 6
milhdes em prémios, 2 milhSes na Copa. Faga ja o seu numa agéncia
Ttau.
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Fica evidente neste anuancio o publico-alvo a quem ele se dirige:
trabalhadores assalariados de classe média, que ndo tém casa propria,
possuem um automovel, porém antigo, cumprem horaric de expediente e
se estressam com dificuldades financeiras para pagar as dividas.
Segundo esse anuncio, estes problemas podem ser “chutados para 1387,
como uma bola de futebol, bastando para isso que se ganhe a “bolada”.
Esta campanha revela alguns dos desejos atribuidos a este publico-alvo,
manifestos na solugdo — quase magica — dos problemas apresentados:
uma casa propria, um carro novo, largar o emprego, relaxar e quitar as
dividas. E “s&” ganhar o sorteio.

Outra campanha, dos cartbes de crédito Mastercard, dirige-se a
um publico-alvo mais elitizado, construindo igualmente uma
representacdo dos desejos da elite, que ndo precisa de sorteios para
possuir as coisas que o dinheiro pode comprar. O andncio [V114] mostra
torcedores de diversas partes do mundo, com o rosto pintado, andando
pelas ruas de Paris, em uma estacéo de metrd e dentro de um estéadio de
futebol, comemorando um gol. O locutor em off fala e suas palavras
surgem na tela, em legendas:

Passagem para Paris: 1200 reais

Didria de Hotel: 230 reais

Passes de Metré: 15 reais

Torcer ao vivo pela sele¢do: ndo tem preco.

Existem coisas que o dinheiro ndo compra. Para todas as outras,

existe Mastercard. Patrocinadora oficial da Copa do Mundo.
Patrocinando os grandes momentos do futebol.

Qutro anuncio da mesma campanha, veiculado em jornais €
revistas, codigo SP07, reproduzido na prancha 62, mostra, em varias
paginas, outros consumos, desta vez para quem fica no Brasil:
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Um TV de 29" para ndo perder nenhum lance da Copa: R§ 690,00

Torcidinha uniformizada: RS 136,00

Comes ¢ bebes para agitar a torcida: R 55,00

Um pais inteiro parar pra ver um gol: ndo tem prego.

Existem coisas que o dinheiro ndo compra. Para todas as outras,

existe Mastercard.

Tanto em um anuancio como no oufro, sugere-se uma serie de
gastcs elevados para que se possa desfrutar de aigo “gue ndc tem
prege”. Relaciona-se assim uma dimensdc monetarizada da existéncia,
onde as coisas tém um preco — e sabe-se muito bem o quanto custam — a
uma outra dimenséo, transcendente, feita de “coisas gue ¢ dinheiro néo
pode comprar’, que “ndc tém preco”. Entretanto, o dinheirc pode dar
todas as pré-condicbes para o perfeito gozo dessa dimenséao
“transcendental” da existéncia. Esta valorizacdo das coisas gque nado tém
prego parece apontar para a loégica da “distingdo”, caracteristica do
pensamento das elites, segundo Bourdieu.”” Para ele, esse gosto pelo
gue “ndo tem prego”, pelas coisas que se afastam de um interesse
material imediato &

...uma dimensdo fundamental do ethos das 'elites’, que sempre se
vangloriaram de desinteresse e se definem pela distdncia eletiva (...)
em relacdo aos interesses materiais.

Na verdade, o alto preco dos bens de consumo especificados
nos anaGncios ajuda a compor uma logica da distingio/exclusdo. Quem
acha, por exemplo, uma diaria de hotel de 230 reais absurda, @
automaticamente “excluido do mundo” desse andncio. Especifica-se cada
centavo do guanto custam os “ingredientes” para usufruir a Copa do
Mundo, apenas para dizer que, de fato, nada disso realmente importa...

Y BOURBIEL, P. “E Posstvel Ser Esportivo?” in: Questdes de Sociologia Rio de Janeiro, Marco Zero,
1983a., p. 139.



PRANCHA 62: CONSUMOS TANGIVEIS E INTANGIVEIS - SPO7 (MASTERCARD)
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Lans TV de 297 pra naes puorces Tirciedindn uniformizad o S Da0ind

senhanm fanee da Copa: B3 62041

Laomies ¢ bobes Urm pais intejes: piray
P i o pra var wim gob




Segundo esta légica, o dinheiro, afinat de contas, ndo compra
tudo, mas viabiliza o pleno desfrute dos prazeres transcendentes que ele
nao pode comprar. Neste mesmo sentido, dois antncics, apresentados
na prancha 63, colocaram em cena uma espécie de “metafora visual”, em
gue se relaciona a bola de futebol ao dinheiro, permitindo diferenciar
aspectos sociais no modo como se da esta representacdo. No anuncio do
Banco Boavista, codigo PD19, a chamada diz: “Estamos realizando o
sonho de todo brasileiro: ganhar.” A imagem mostra uma bola de futebol
com uma fenda na parte superior, como se fosse um cofrinho. O antncio
alude a rentabilidade dos fundos de investimento do referido banco.
Sobrepdem-se aqui vérios significados de “ganhar’. Tanto “ganhar’ no
futebol, indicado pela bola, quanto “ganhar” dinheiro facil — sem precisar
trabalhar, apenas recolhendo os dividendos do dinheiro aplicado.
Estender o desejo de ganhar a “todo brasileiro”, entretanto, coloca uma
outra perspectiva em cena. Como na campanha do cartdo Mastercard,
um anuncio de fundos de investimento tem como publico-alvo
consumidores mais elitizados, que tém dinheiro suficiente para investir
em bancos. A alusédo ao dinheiro € sutil, apenas uma fenda por onde se
podem colocar moedas, que ndo aparecem, € uma tabela com indices de
rentabilidade que comprovam a exceléncia dos fundos de investimento do
anunciante. Como comparac¢do, vou considerar outro anuncio, também
representado na prancha 63, que relaciona bola de futebol e dinheiro
segundo uma perspectiva mais proxima da campanha do Super PIC. O
anuncio, do sorteio Telesorte, codigo V111, tem o seguinte jingle:

Chegou a hora chegou, chegou

O Telesorte na Copa é um show! Gol!

E muito mais dinheiro, mais dinheiro e emogdo

Aos domingos tem um Porsche, Telesorte é campedo!
0900 700 100, Telesorte na Copa, ¢ mais dinheiro, vem que tem!
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{Locutor] Muito mais dinheiro vivo todos os dias, em todos os jogos, e

todo domingo um Porsche 0 km, ligue 0900 700 100!

[Jingle] Telesorte é gol! Ligou, acertou, ganhou!

A imagem mostra uma bola de futebol feita de cédulas de
dinheiro brasileiro sendo jogada por monumentos franceses. A Torre
Eiffel chuta a bola de cédulas, explodindo-a em uma chuva de dinheiro. E
notavel o contraste entre esta bola de futebol feita de cedulas que “caem
do céu’, e a circunspecta bola de futebol do Banco Boavista, que, ndo
apenas ndo da dinheiro, como ainda o ‘recolhe”. A representagdo do
dinheirc nos dois anuncios evidencia a distancia entre 0s publicos a que
se destinam. A l[dgica racionalizante do anincio do banco denota
seriedade e circunspeccédo, qualidades exigidas de quem vai lidar com ©
dinheiro alheio. A alus&o a “todo brasileiro”, aqui, parece colaborar com a
construgdo do consenso sobre a “integracdo nacional’, eliminando as
diferengas de classe; entretanto, pode-se perceber a logica da distingdo
operando também ai: nada mais distinto do que “possuir/realizar” de fato
aquilo com que todos sonham. Por outro lado, o anuncio do Telesorte,
com sua logica de abundancia, representa o dinheiro em forma de
cédulas que, unidas em uma bola — em jogo — explodem e caem do céu,
como uma chuva. O anuncio representa o que 0s produtores entendem
ser a representacdao do dinheiro nas camadas populares: as cédulas. O
grande prémio dos domingos, o automével esportivo Porsche, é colocado
como um simbolo de ascensao social, como o carro de Ronaldinho — de
que ‘brasileiro gosta” — apontando para o sentido de “ganhar” o sorteio
como alternativa para “mudar de vida”, ascender sociaimente e “chutar os
problemas pra 1&8”. Talvez pudesse ser aplicada a este antncio a mesma
chamada do anuncio do Banco Boavista: “estamos realizando o sonho de
todo brasileiro: ganhar’.
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PRANCHA 63: REPRESENTACOES DO DINHEIRO PARA PUBLICOS DIFERENCIADOS

PD19 (Banco Boavista)

V111-1 e V111-2 (Telesorte)



2.7. A selegéo do futuro: representagbes da infancia.

No mundo dos antincios da Copa do Mundo, as representacdes
que tematizam a infancia podem ser divididas em trés modalidades: as
criancas representadas no papel de “filhos”, as criancas representadas no
papel de “boleiros”, jogando futebol na rua, e as criangcas como uma
metafora da esperanca no futuro. Em todos os trés casocs, ha uma
predominancia absoluta da representagdo de criangas do sexo masculino
sobre as do sexo feminino. No GOnico antncio em gue aparece uma
menina, o VT24 (pranchas 35 e 64), da Nintendo, ela estd no mesmo
lugar que a mée: ao fundo e completamente desfocada, ndo possuindo
fala e ndo recebendo nem uma alusdo no discurso dos protagonistas — o
pai e o fitlho mais velho. No outro anuncio em que se alude a presencga de
uma menina, o VT91 {pranchas 5 e 57), da boneca Suzi Selecdo, ouve-se
uma voz de menina cantarolando o hino nacional, mas as imagens
mostram apenas as bonecas jogando futebol. No mais, a constatagdo de
que, desde a mais tenra idade, o mundo da Copa nos anuncios € um
mundo de homens.

A representacdo dos meninos no papel de “filhos” coloca-os
quase sempre nos dominios da “casa’. Quando na “rua’, estdo sempre
interagindo com 0 pai. As representacdes desta “familia” permitem
configurar uma espécie de padrio: todos sdo brancos, todos sdo de
classe media alta ou superior, todos interagem com o futebol sob a tuteia
do pai, seja torcendo, seja jogando. A prancha 64 apresenta alguns
destes anuncios. Em um deles, o PD10, da loja de mdveis Abra Cadabra,
mesmo sem aparecer nenhuma crianga, sdo evidenciados estes

aspectos. A imagem mostra um quarto de menino muito bem decorado,



com a chamada em letras verde-amarelas. “Quarto de crague & assim
mesmo. cheio de mordomias”. Ao chamar o menino de “craque” — um
jogador de futebol excepcicnal — se estabelece uma ligagdo entre o
futebol & a masculinidade na infancia. Os privilégios devidos ao fitho
homem s&o naturalizados na referéncia a um quarto “cheio de mordomia”,
e que isso “& assim mesmo”, ou seja, esta dado. Nos anuncios VT24-2,
da Nintendo (pranchas 35 e 64), V161-8, da NET TV a Cabo, {(pranchas
33 e 64) e V121-2 (prancha 64) podem ser vistas algumas destas
representacdes de pais protegendo e interagindo com seus fithos
homens.

Um anuncio em gue o poder do filho homem é levadc a uma
espécie de paroxismo & o anuncic [V119], do achocolatado Nescau. O
anuncio fala da promocéo “Super Boldo Nescau”, que sortearia entre os
acertadores do time vencedor da Copa dez automdoveis Gol “repletos de
prémios radicais”. O anuncio mostra um menino pré-adolescente jogando
videogame, que parece estar de mau-humor. A seu lado, seu pai suplica-
ihe que empreste 0 carro:

Deixa, va, filho, ¢é rapidinho...

[filho, em primeiro plano, sem tirar os olhos do videogame] Ndo!

[Pai] Pd, filhdo ¢ s pra levar sua mde no cinema... Libera a caranga,

vai!

[Filho, com ar enfarado] Tudo bem, mas volta as dez...

No final do anuncio, o pai @ a mae aparecem empurrandc o
carro para dentro da garagem para ndo fazer barulho, enquanto o filho,
de pijama, espera de pé na soleira da porta, batendo com o dedo no
pulsc com ar severo, reclamando gestuaimente da hora avangada. A

inversdo de papéis entre pai e filho reforgca o esteredtipo da dependéncia
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PRANCHA 64: PAIS E FILHOS (HOMENS)

PD10 (Mdveis Infantis Abra Cadabra) VT24-2 (Nintendo)

VT61-8 (NET TV a Cabo) V121-2 (Telesp Celular)



do filho para com o pai. A inversdo & promovida pelo sorteio, que, dando
ao filho o poder sobre o automével, permite-lhe inverter a relagdo de
poder dentro da familia, tiranizando o pai. A mae fica em dltimo lugar
nesta hierarquia, nem fala ela tem, apenas ouve calada a negociagéo
entre pai e filho, e ajuda a empurrar o carro ac voltar. A inversdo dos
papéis estereotipados é aqui empregada como um recurso para destacar
0 anuncio dos demais, embora ideologicamente apenas confirme o
esteredtipo a que parece subverter. Tanto no anincio SP07, da
Mastercard, em que uma “torcidinha uniformizada” € uma das “coisas que
o dinheiro pode comprar’ — por exatos R$136,00 — quanto no VT61, da
NET TV a Cabo, onde o menino, vestido como um jogador da selecio,
com camiseta “oficial” e chuteiras, procura a protecido paterna por estar
nervoso com o andamento do jogo, a regra é a submissdo e a
dependéncia do filho ao poder do pai.

No “mundo da rua”, a representagcdo dos meninos é
completamente diferente. Varios anuncios representam o “futebol de rua’,
conhecido como “pelada’, partida de futebol disputada na rua, em uma
praga, ou na areia da praia, as vezes sem goleiro e com qualquer bola.
Na prancha 65 constam aigumas imagens desta modalidade de futebol
representada nos anuncios. No VT04-1 (ver também pranchas 12 e 13),
da Pepsi, 0 anincio comeg¢a com cenas de um jogo de futebol na rua; no
VT93, da Fiaf, altermam-se cenas de torcedores com bandeiras,
automoéveis e uma “pelada” jogada em contraluz; iguaimente, no VT99, da
Caixa Econbmica Federal, alternam-se cenas de torcedores com uma
“pelada” similar a anterior, em contraluz; no VT56-9, da Topper (ver
também pranchas 41, 44 e 60), cenas de diversas partidas de futebol,

com diferentes graus de organizagdo se sucedem, entre elas uma

316



“pelada”. A imagem final/sintese do anuncio (VT56-7, ver também
prancha 41) se passa nesse jogo, com um menino sem camisa
comemorando um gol com um soco no ar, como Pelé. No mundo dos
andncios, atribui-se grande valor a esta modalidade popular do futebol
brasileiro, onde se “naturaliza” o talento dos jogadores brasileiros, sua
fonte inesgotavel de “craques”. Ponto onde o esporte organizado se
funde com 0 “jogo” na sua forma mais pura, as “peladas” dos andncios
tém jogadas geniais, dribles maravilhosos e gols espetaculares: todos os
elementos que fizeram a fama internacional do futebol brasileiro. Nos
anlncios, as “peladas” sdo o local onde crescem e se desenvolvem o0s
craques de amanha. Assim, os meninos jogando bola na rua sdc uma
espécie de “versdo mirim” dos jogadores da selecdo. Negros, brancos,
descalgos, com ténis velhos ou ndo, com camiseta ou sem, sédo todos
iguais, meninos jogando futebol: as “peladas” dos anuncios representam
a origem popular do “amalgama social’, funcdo atribuida ao futebol no
Brasil pela publicidade.
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PRANCHA 65: A “PELADA" |

VT04-1 (Pepsi)

VT893 (Fiat) VT99 (Caixa Econbmica Federal;

VT56-2 (Topper) VT58-7 (Topper)



Mesmo neste terreno de “igualdade”, alguns anincios mostram
uma certa hierarquizacdc de ordem racial: noc antncio V127, do
Volkswagen Gof, apresentado na prancha 66, meninocs pobres, brancos e
negros, arrumam um campo no meio da rua, fazendo as goleiras com
pedras, e jogam futebol com grande {alento, com uma bola muito usada.
C som €& de uma batucada em volume baixo. Quando ¢ locutor fala em
"paixdo”, 0 menino que joga com mais talento enire eles (brance e bonito)
para a bola no pe e interrompe o jogo. Nesse momento, 0 audio se
resume a uma "batida cardiaca" feita com o pandeiro. Passa um
automével Gol vermelho entre 0s meninos, que ficam parados olhando. A
batucada voita, mas os meninos continuam olhando para o lado onde foi
o carro. Esta “pelada” tem como protagonista um menino branco e bonito,
com cabelos compridos, vestindo uma camiseta surrada, fazendo jogadas
de grande habilidade. Ele € quem detém a bola, e, no final do anuncio, é
ele quem segura a bola sob o brago, em primeiro plano, a frente de um
menino negro, que perde todas as jogadas para ele. A locucéo, em off,
diz 0 seguinte:

No coragdo de cada brasileiro bate uma bola, que bate mais
rapido a cada chute, a cada drible, até que se transforma numa
paixdo. A paixde de todo um pais pelo gol. Gol: o carro mais querido
do Brasil.

Mais uma vez, a incorporagdo do valor afribuido aos meninos
pobres jogando “pelada’ na constituicdo das caracteristicas da nacdo;
“cada brasileiro” tem no peito uma bola. Curiosamente, na imagem final
do anuncio, o logotipe da Volkswagen, em formato de circulo, fica
exatamente sobre 0 peitc do menino brancoe e talenioso.
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PRANCHA 66: A “PELADA" Il = V127 (VOLKSWAGEN)




Uma terceira modalidade de representagdoc envolvendo a
infancia se relaciona com a anierior, mas sob um outro aspecto: a
idealizagdo da imagem de criang¢as jogando futebol. Diversos antncios
buscaram censolo para a derrota na partida decisiva da Copa apelando
para a esperanga, simbolizada pelas criangas. Como a esperanga, no
caso, era de que o Brasil ganhasse outras Copas, a “crianga-esperanga’
aparecia jogando futebol. Um bom exemplo desta representacio esta nas
pranchas 67 e 68, com o anuncio V133, do guarana Brahma. Sob o audic
do hino nacional tocado lenta e tristemente, com um piano, os técnicos
Wanderlei Luxemburgo, Emerson Ledo e Joel Santana (entdo cotados
para dirigir a selecé@o, ap6s a derrota de Zagallo) apareciam um de cada
vez na beira de um campo de futebol, gritando, gesticulando, sacudindo a
cabega desconsolados, firando os o6culos, enxugando as lagrimas e
apontando para a propria cabega. Subitamente, a camara consirdi o
sentido de que eles estavam orientando um jogo de meninos (de cerca de
4 a 7 anos), cada um com uma camisa diferente. Os técnicos, em
seguida, aparecem sorrindo. Um dos meninos veste uniforme da selecéo
brasileira, e conduz a bola. No final, um meninc em primeiro planc ergue
uma iata de guarana, como se fosse uma taca. A locucdo em off diz;
Cabecga erguida. Brasil! A gente ndo perdeu, sé deixou pra
depois. Brahma Brasil. Pals do futebol, terra do guarand.
A propria locugd@o coloca a esperanca/certeza da vitéria para
“depois”, juntamente com a negacéo, algo absurda, da derrota.



PRANCHA 67: “CRIANCA-ESPERANCA” | — V133 (BRAHMA GUARANA)




PRANCHA 68: “CRIANCA-ESPERANCA” | (CONT.) — V133 (BRAHMA GUARANA)




A prancha 69 mostra dois outros anuincios com tematica similar.
O V100, da Parmalat, também utiliza criangas, camisetas amarelas e o
hino nacional para consolar e simbolizar a esperanca em um fuiuro
melhor. Neste anancio, um time de futebol composto pelos “mamiferos”,
as tais criancas vestidas como bichinhos de pelicia, todas com uniformes
parecidos com o da selegdo, camisetas amarelas com numeros e calcdes
verdes, eniram de maos dadas em um estadio de futebol, cantando o
hino nacional perfiladas e, a seguir, posando para foto na classica
posicdo dos times de futebol, com metade do time de pé e a outra
metade na frente, agachada, segurando uma bola. O audio é do hino
nacional cantado por vozes de crianga, no seguinte trecho:

Gigante pela propria natureza

Es belo, és forte, impavido colosso

E teu futuro espelha essa grandeza
Terra adorada

Entre outras mil és tu, Brasil, 6 Patria amada

Dos filhos deste solo és mdae gentil

Patria amada, Brasil!]

No final, aparece uma legenda escrita na tela: “Selegédo.
Orgulho de ser brasileiro.” Mais uma vez, o “consolo” vem da esperanca
em um futuro melhor, um futuro que “espelhe essa grandeza”, como no
trecho do hino escolhido para este anuncio. Uma selecdo de criancas
hoje: amanhé, uma selecdo de homens, que nos trara dias melhores... O
mesmo recurso foi empregado no anuncio V135, da Rede Manchete, na
mesma prancha, que coloca no gramado de um estadio de futebol
dezenas de bebés e criangas pequenas, todas brincando com bolas de
plastico verde-amarelas e vestidas com camisetas amarelas com o
logotipo da emissora e calgbes azuis. A locugdo em off diz:
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Rede Manchete. Acreditando no Brasil do futuro!

A légica da reproducgéo da hierarquizagio social e exclusdo dos
nao-dominantes, presente nos andncios que tematizam as criangas, da
pouca margem a crengas otimistas no “Brasil do futuro”. Se 0 mundo dos
anuncios anuncia alguma “esperanca’, € a de que as coisas figuem como
sempre estiveram. Alias, nenhuma surpresa.
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ESPERANCA”

“CRIANCA-

PRANCHA 69

(Parmalat)

V100

V135 (Rede Manchete)



“Tento todas as coisas; conclue com éxito o que posso.”
(Herman Melviile)



CONCLUSAO

Conforme pdde ser visto ao longo deste trabalho, a analise
antropologica das representagbes sociais presentes nos anincios
publicitarios pode ser tomada como uma via de acesso para ©
entendimento da sociedade que produziu estes anuncios e a qual eles se
dirigem.

Partinde de um dado da realidade, a importancia social do
torneio de futebol “Copa do Mundo” no Brasil, através de observacéo e
descricdo etnografica de experiéncias de campo em varias cidades
brasileiras durante o periodo deste evento, e, de modo especial, durante
um jogo da selecdo brasileira na cidade de Campinas, procurei realizar
um percurso que levasse do “dado” ao “construido”, do “fato social” ac
“produto cultural”. Assim, apés a descrigdo etnografica do periodo da
Copa do Mundo no Brasil, passei a relacionar este fato social com
algumas abordagens teéricas, como a nogdo de “carater nacional
brasileiro”, cujos pressupostos se encontram em particular evidéncia
neste periodo, bemn como uma revisao tedrica sobre a complexa relagdo
entre o futebol e a cultura brasileira contemporanea. A reflexdo sobre o
futebol no Brasil aponta para a sua estreita ligagdo com a sua veiculagédo
massiva, que acaba impregnando este esporte das caracteristicas dos
produtos culturais mediatizados. Entre outras caracteristicas importantes,
a midia possui um enorme potenciai ideoidgico, que se manifesta em seu
poder de propor representacbes e articulagdes de significados
instantaneamenie a uma quantidade enorme e indistinta de pessoas,
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tornadas “massa’. Algumas dessas representagdes assumem o papel de
“definidoras da realidade”, ocupandc um espago inestimavel na
legitimacao de uma “verdade dos fatos”, como o discurso jornalistico, por
exemplo. Qutras, embora relacionadas a um mundo declaradamente
fantasioso, como o cinema, a teledramaturgia e 0s anuncios publicitarios,
também cumprem de modo ativo com uma fungdo ideoldgica, ao
naturalizar articulagdes de significado e representacbes sociais, operando
no sentido da manutengdo de uma determinada relagcdo de forcas no
interior da sociedade.

No caso da Copa do Mundo no Brasil, a analise de alguns
dados acerca da natureza dos temas fratados neste periodo pelo
jornalismo e pela publicidade aponta para o fato de que, ao contrario de
minha opinido ao iniciar esta pesquisa, a saturagao dos veiculos de midia
com o tema da Copa deve-se muito mais ao jornalismo do que a
publicidade. Nos principais telejornais, a porcentagem do tempo dedicada
a Copa € incomparavelmente maior do que a porcentagem de tempo
similar nos anuncios publicitarios. Os principais jornais e emissoras
deslocam enormes equipes de jornalistas para cobrir o evento. Os jornais
realizam um suplemento especial a cada dia, os telejornais veiculam
reportagens variadas envolvendo o cotidiano da Copa. A representagao
do Brasil como o “pais do futebol” € reforcada ao se estabelecer um
consenso: a se acreditar na imprensa, no Brasil, durante a Copa, néo se
fala de outra coisa. Nos dias de jogo da selegdo brasileira, os jornais e
telejornais veiculam reportagens “demonstrando” que mesmo nos mais
remotos confins do Brasil, os brasileiros se vestem de verde-amarelo e se
retinem em frente a um televisor para torcer pelo jogo de futebol. Um
convento, um barco em alto-mar, uma fazenda no pantanal
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matogrossense, um presidio ou um hospital sdo exemplos deste tipo de
reportagem, que ajuda a criar o sentido de que “na Copa, somos fodos
um s¢”. A publicidade colabora na construgio deste sentido, ndo apenas
ao veicular slogans como o citado acima, mas também ao afirmar
categoricamente que “esfe é o pais do futebol e ac abusar da cifra
representativa da populagcdo nacional: 160 milhGes de brasileiros. Os
dados da audiéncia corroboram em parte estas afirmativas: de fato, o
futebol € um fato social muito importante no Brasil. A projecdo da
audiéncia media dos jogos da sele¢do na Copa do Mundo de 1998 ficou
em torno de 102 milhdes de pessoas a cada jogo, segundo dados do
ibope. Um numero impressionante, sem duvida, mas muito aguém dos
téo propalados 160 milhdes.

Os “dados” que afirmam ser o Brasil o pais do futebol provém
dos resultados na Copa do Mundo: o Brasil € o Unico pais a disputar
todos as edigbes do evento e — principalmente — o0 Unico a vencer por
quatro vezes. Nao obstante, ¢ Brasil passou por um periodo de 24 anos
sem vencer uma Copa do Mundo, e, se na decisdo da Copa de 1994, o
resultado dos pénaltis tivesse sido diferente — possibilidade nada remota,
na ocasiao — hoje a ltalia seria a Unica selecdo tetracamped do mundo.
Quem seria entdo o “pais do futebol’? Saliento esta possibilidade para
evidenciar a construcdo desta representacdo do Brasil, sua naturalizacdo
no campo social e 0 papel de definicdo de realidade promovido pela
midia neste processo. Um consenso hegemonicamente “construido”,
jamais “dado” ou “natural”.

A prépria FIFA, organizadora da Copa do Mundo, ao se colocar
sob o manto purificador do “espirito esportivo”, constréi um significado
que relaciona a Copa do Mundo a uma espécie de “congragcamento das
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nacodes” pela via do esporte. O fato da FIFA possuir mais paises afiliados
do que a ONU foi constantemente repetido pela imprensa no periodo da
Copa, ajudando a construir um significado de que o esporie une os
homens mais do que a politica. Apesar de toda esta “aura olimpica”, a
Copa do Mundo é também um grande baicdo de negécios. Uma cota de
patrocinio “oficial” do evento custou, na época, trés milhdées de délares. O
licenciamento de produtos com o gimmick do evenio, o galo Footix
rendeu aos cofres da entidade outra soma consideravel. A propria
maneira pela qual as “na¢bes” sdao representadas no evento parece ser
uma metafora do processc de globalizacdo econdmica em curso.
Enquanto, a vista de todos, as bandeiras, hinos e uniformes nacionais
entram em campo, a organizacao do torneio obedece 2 i6gica do campo
empresarial transnacional, marcando o horario dos jogos de acordo com
a transmissdo ao vivo no horarioc mais vantajosc e movimentando
enormes quantias em patrocinios a jogadores e selegoes.

O segundo eixo tedrico que direciona este trabalho é o papel da
publicidade como construtora e veiculadora de representagdes sociais. A
revisdo teodrica sobre a nogdc de representacdo no campo da
Antropologia ajudou a esclarecer o processo segundo o qual a “nogéo de
realidade” € socialmente construida, e os significados atribuidos 2a
“realidade” ndo sdo em absoluto imanentes dos objetos, mas igualmente
construidos. Evidencia-se assim o papel da midia como uma das
principais fontes de representacdes e de articulacdes de significado em
nossa sociedade, € seu imenso potencial ideologico. Na medida em que
difunde seus produtos a um numero enorme e indistinto de pessoas, a
midia colabora de modo ativo na configurag¢do de um “consense” social
acerca de determinadas representac¢des. Este consenso social € um fator
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primordial na obteng&o da hegemonia de determinados grupos sociais,
auxiliando na manutencdo de uma determinada relagao de forgas no
interior da sociedade.

Este trabalho aborda de modo particular o papel da publicidade
na construcédo destas representacbes da sociedade. Na medida em que
os antncios publicitarios buscam obter uma “identificagdo” com os
desejos do chamado “publico-alvo”, eles ndo representam apenas os
produtos a serem vendidos, mas todo um contexto que cerca e ritualiza o
consumo do produto, veiculando também representagdes de “estilos de
vida”, “relacionamentos”, “atitudes” e diversos outros aspectos da vida
social que ndo estdo dados no produto. Assim, minha opgac por analisar
um corpus extenso de anuncios oriundos de diferentes veiculos,
agéncias, produtos e anunciantes visa a compor um painel tdo extenso
quanto possivel da sociedade brasileira representada pelos anuncios, um
“mosaico” de “puablicos-alvo® que comporia, em suas recorréncias, uma
representacdo mais ampla do “brasileiro” na publicidade.

Procurei também relacionar, em trés breves ensaios, algumas
abordagens tedricas a respeito da publicidade, que, cada uma a seu
modo, salientam alguns efeitos importantes do discurso publicitario em
nossa sociedade. A relacdo estabelecida entre publicidade e “duplo-
vinculo” refere a uma dimensac psicologica importante, a relacao afetiva
estabelecida entre a “sedugdo” dos anuncios e os efeitos que podem
produzir em sua interag&o cognitiva com o receptor. A relacdo entre
publicidade e ideologia coloca em questdo um importante aspecto da
publicidade: seu pape!l eminentemente conservador, ac naturalizar ©
modo de producgdo que origina os produtos que anuncia, e ocultar sua
integracdo a este sistema. O mecanismo basico do discurso publicitario
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consiste justamente no ocultamento do processo produtivo € na
mistificacéo do consumo, constituindo assim, um duplo efeito ideoldgico:
ao negar o mundo do trabalho e ao idealizar o mundo do consumo. A
terceira abordagem da publicidade diz respeito a sua relacgo com o mito.
Tomada como uma espécie de “mitologia contempordnea”, a retérica
publicitaria € plena de elementos presentes no mito: solugdes magicas,
resolucé@o de conflitos e dissolugdo da distingdo entre natureza e cultura,
uma légica mitica. O produto anunciado intervém como o operador
magico, capaz de superar a contradi¢ao inicial e resolver definitivamente
a ameaca inicialmente instaurada. Evidentemente, estas trés abordagens
se entrelagam, posto que partem de um mesmo objeto, mas configuram
um interessante leque de pontos de vista sobre esta complexa
modalidade discursiva, tdo naturalizada no cotidiano de nossa sociedade:
o discurso publicitario.

No capitulo de metodologia, explicitei as escolhas realizadas na
delimitacdo do corpus quanto ao periodo de coleta, veiculos de midia
selecionados e caracteristicas dos anincios escolhidos, bem como a
opg¢do tedrica por um instrumental semiotico-antropologico para construir
uma hermenéutica do mundo dos anuncios. O objetivo visado com estas
opcgdes foi construir uma interpretacéo das representacdes do “brasileiro”
nos andncios publicitarios do periodo da Copa do Mundo. E importante
ressaltar que os anuncios publicitarios analisados dizem respeito a um
dado periodo em que foram veiculados, e que os anuncios da Copa de
1998 estavam impregnados pela referéncia a Copa anterior, de 1994, na
qual o Brasil foi campedo. Assim, fago a ressalva de que a analise que
realizo destes anuncios diz respeito aquele periodo, uma espécie de
“recorte sincrénico” da publicidade brasileira na Copa do Mundo de 1998.
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O campo dos significados encontra-se sempre em construcdo, e
certamente, a derrota do Brasil na decisdo da Copa de 1998 trara
conseqliéncias, ainda imprevisiveis, na discursividade publicitaria na
Copa de 2002. Um trabalho interessante, que complementaria este
estudo, seria empreender uma visao diacrénica dos anuncios da Copa do
Mundo, relacionando diferentes Copas a diferentes ldgicas discursivas
publicitarias. Deixo em aberto a realizagdo desta possibilidade. O campo
dos significados estd em permanente construgdo, mas ndo muda assim
tdo rapidamente que inviabilize ou renegue os significados anteriormente
estabelecidos. Desta forma, acredito que muitas de minhas interpretacdes
possam ser validadas por periodos mais extensos do que o inverno de
1998, quando os anuncios analisados foram veiculados.

Creio ser importante deixar claras as opcbes metodolégicas
empregadas neste trabalho como uma maneira de colaborar com o
campo de pesquisas de uma Antropologia da Comunicacdo. A revisdo
bibliogréfica realizada para esta fese demonstrou ser este um campo
ainda relativamente pouco explorado peia Antropologia, especialmente no
Brasil, e considero necessario apontar para possibilidades metodoldgicas
que possam vir a ser exploradas por ocutros pesquisadores.

A andlise dos anlncios componentes do corpus me levou a
distinguir duas ordens de tematicas recorrentes nos anuncios. Denominei
“tematicas gerais” aquelas que perpassavam de modo muito abrangente
os anuncios selecionados, basicamente relacionadas ac periodo da Copa
do Mundo. Por “tematicas especificas”, designei outros temas presentes
nos anuncios, que diziam respeito & representacdo de algum aspecto
importante da sociedade brasileira.
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Os anuncios do periodo da Copa do Mundo colaboram para
criar um “tempo ritual” especial na sociedade brasileira, regido pela légica
do jogo, no que chamei de “um tempo para jogar’. Neste sentido, utilizei
as quatro categorias do fenémeno “jogo”, estipuladas por Roger Caillois,
para descrever as modalidades ladicas presentes na representagdoc que
0s anuncios realizam da sociedade brasileira neste periodo. Os jogos de
competicdo, denominados por Caillois pela denominacdo grega agén,
estdo representados pelo esporte que define este periodo: o futebol. O
futebol perpassa o mundo dos anuncios da Copa em diferentes
dimensdes, das mais literais as mais simbdlicas. Uma dimensédo grafica
desta relagdo é dada pela grande quantidade de anuncios que
relacionam uma bola de futebol a uma bandeira brasileira, numa espécie
de “metonimia visual’ dos elementos centrais deste periodo:
nacionalidade e competicao.

A i6gica ladica do periodo da Copa do Mundo nos anudncios €
também estabelecida por uma infinidade de promocoes de vendas sob a
forma de “sorteios”, jogos de azar definidos por Caillois como do tipo alea.
Este tipo de jogo, explorado por essas promog¢des, dao aos “brasileiros” a
possibilidades de, eles tambeém, serem “jogadores”, bastando ter um
tnico atributo: a sorte. A Copa de 1998 caracterizou-se por um dado
particular, neste sentido: os sorteios promovidos pelas emissoras que
transmitiram os jogos da Copa, no sistema “0900”, que debita o valor da
aposta da conta telefénica do apostador. Uma batalha juridica ndo
impediu que as emissoras lucrassem muito com © “cassino telefénico” em
que as transmissdes dos jogos se transformaram.

Os jogos do tipo mimicry se caracterizam pelo recurso a
“fantasia”, em todos os sentidos: “fazer de conta”, “fantasiar-se”,
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“representar’. O mundo dos anuincios da Copa do Mundo manifesta esta
modalidade de jogo representando a “torcida brasileira” vestida
(fantasiada?) com o uniforme dos jogadores, ou com as cores nacionais,
o verde e o amarelo, n&o apenas nas roupas, mas também nos rostos.
Uma espécie de "mascara” verde-amarela elimina qualquer ambiglidade
possivel com respeito a identidade do “torcedor brasileiro” ali
representado: sua entrega irrestrita ac papel de “brasileiro” - e
conseqliente abandono de todos os outros papéis — “estad na cara”.

O quarto tipo de jogo, denominado por Caillois como ffinx,
caracteriza-se pela busca da vertigem, do éxtase, do “sair de si’. A
publicidade representa esta modalidade ladica tanto representando a
ingestdo de bebidas alcoodlicas {(mesmo em antncios de produtos ndo
diretamente relacionados), uma maneira dionisiaca de “sair de si”, de
romper com as peias morais pela embriaguez, quanto pela representacio
do éxtase no momento do “gol do Brasil”. Os anincios representam com
freqiéncia este e€xtase, associando seus produtos ao climax das
emocdes da Copa do Mundo para os brasileiros. A comemoracgédo do gol
nos anudncios representa a “liberdade e a espontaneidade” caracteristicos
do éxtase dionisiaco, ao mostrar os “brasiieiros” pulando, dangando,
abracando-se, em uma intensa celebracac coletiva.

Um outro ponto a ser destacado € a participa¢ao dos jogadores
nos anuncios publicitarios ditos “testemunhais” durante o periodo da
Copa do Mundo. Subitamente convertidos em celebridades, o mundo dos
anuncios coloca os jogadores de futebol como emblemas de virtudes
diversas. O incentivo do ludico promovido pelo discurso publicitario tem
nos jogadores personagens ideais para personificar os atributos
valorizados neste periodo. Nos anuncios da Copa de 1998, dois
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jogadores tiveram um particular destaque, tornando-se personagens
freqlientes nos anancios: Ronaldinho e Roberto Carlos. Os papéis
representados por estes jogadores acabaram por evidenciar recorréncias
de caracteristicas que o0s tornaram “personagens” dc¢ mundo dos
anuncios, e de um modo curiosamente paralelo. Se Ronaldinho, eleito no
ano anterior o “melhor jogador do mundo”, representou uma espécie de
“ideal do brasileiro”, em outros andncios viu-se representado de acordo
com caracteristicas nitidamente infantis, muito préximas do que se
poderia chamar de um “bom menino”. Roberto Carlos, por outro lado, foi
representado portando atributos caracteristicos de uma masculinidade
agressiva e sexualizada, portador de um poder oriundo da forga fisica,
que ostenta com orgulho. ldeais da infancia e da masculinidade
representados nos anuncios.

Uma ouira dimensado importante dos anuncios neste periodo é a
relacdo com o “outro”, o “adversario”, o “resto do mundo”. O “outro” define
com sua alteridade os limites da identidade nacional. Os andncios
freqlientemente referem-se ao adversério do Brasil ~ qualquer que seja —
com menosprezo, seja desconsiderando seu talento para o futebol, seja
insinuando ofensas contra sua honra, por covardia, por
homossexualismo, por adultério ou outro grave motivo disponivel de
acordo com a ocasido. A expectativa de cada jogo da selecéo brasileira,
segundo o0s anuncios, € que haja uma goleada contra qualquer
adversario. Os brasileiros sdo sempre e incontestavelmente os melhores
do mundo. A idgica da humilhagdo do adversario inclui uma variacao
interessante, na forma do que pode ser chamado de “canibalismo
simbdlico”. Diversos anuncios aludem e sugerem o consumo de um

alimento que “simbolize” o adversario, segundo uma ldgica qualquer.
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Entretanto, cabe ressaltar que, ao contrario do canibalismo stricto sensu
encontrado em muitas sociedades tribais, este “canibalismo simbdlico”
ndo fem por objetivo incorporar as “virtudes® do “inimigo”, mas uma
maneira a mais de “elimina-lo”. por uma espécie de “magia mimética”,
destruir seu simbolo devorando-o, e assim colaborar em sua aniquilacédo.

Em um aparente paradoxo, a “aniquilacédo” do adversario dentro
de campo € acompanhada por sua “conquista” fora dele, na Franca, onde
a Copa se realizou. Diversos anuncios representam o “brasileiro” segundo
o esteredtipo de sua irresistivel simpatia e calor humano, que cativa a
todos que encontra, “convertendo” o “outro” as cores verde e amarelo, e
fazendo-0 dancgar o samba. Esta conquista “afetiva” € acompanhada por
elementos indicadores de uma outra “conquista”, de cunho mais militar,
como bandeiras, bolas de futebol e cores brasileiras nos monumentos
tomados como simbolos da nacionalidade francesa. Acredito que todas
estas maneiras, por vezes agressivas, por vezes sedutoras, mas sempre
superiores de lidar com o “outro” manifestem em algum grau uma espécie
de “desagravo” da condicdo subalterna do Brasil no contexto das
relacbes internacionais. Em um dominio no qual os brasileiros tém
motivos reais de orgulho, fica a impresséo de uma espécie de “revanche”
contra o “outro”, sentimento que os anuncios traduzem em forma de
humilhagdes, insultos e goleadas, “conquistando” e “devorando” os
“inimigos”. Quando a arrogancia dos anuncios nao encontra motivos para
se justificar na realidade, o discurso publicitaric muda subitamente de
tom. Apés a derrota contra a selecdo da Franca, na final, a maioria dos
anunciantes optou por mudar de assunio, veiculando anuncios nao
relacionados a Copa. Alguns, entretanto, optaram por reafirmar a
superioridade do futebol brasileiro, negando a importancia da derrota. A
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argumentacéo destes antincios apoiou-se no fato de que, gracas a vitéria
na Copa de 1994, o Brasil era o Unico pais a vencer a Copa do Mundo
por quatro vezes, o que lhe valeria o titulo informal de “campedo do
século”. Mais uma vez, reafirmou-se 0 consenso sobre o “pais do futebol”,
dando-the uma dimenséc de eternidade: “o Brasil é, e sempre sera, o
pais do futebofl’, definiu um anancio.

Na analise dos andncios, foram ressaltadas sete outras
tematicas que considerei relevantes para este trabalho. A primeira delas
diz respeito a representacdo das relacdes de género. O tempo da Copa,
sob o ponto de vista dos anlncios publicitarios, € marcado pela
hegemonia do masculino, reafirmando ¢ consenso sobre 0o mundo do
futebol como um mundo de homens. Os protagonistas dos anancios via
de regra s&o homens, os enunciadores também (além dos locutores em
off). Ou seja, os homens em geral ocupam o lugar de maior destaque e
praticamente monopolizam o direito a palavra. A representacdo da mulher
nos anuncios normaimente a coloca no segundo plano, fora de foco e
sem dizer uma palavra. Em antincios que ilustram um jingfe normalmente
aparecem muitas mulheres, dancando em primeiro plano, mas também
sem direito a palavra. Nas representacbes de familia, a hierarquizagao é
similar. Os filhos homens freqientemente aparecem ao lado do pai,
enquanto a mée ocupa a terceira posi¢do nessa hierarquia familiar
representada. O  relacionamento entre o0s géneros ndoc € muito
representado nos anuncios analisados. Normalmente, as mulheres sdo
segregadas, ou reduzidas ao papel de meras espectadoras, “‘compondo 0
ambiente” de um bar, casa ou escritéric onde os protagonistas homens
atuam. A representacdo dos papeis de género nos anuncios da Copa do
Mundo apresenta, assim, uma caracteristica marcante de producio e
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reproducdo de uma ideologia da hegemonia masculina. Além de serem
claramente sub-representadas nos papéis principais, as mutheres sao
representadas via de regra como sendo frageis, submissas e
dependentes da orientacdo e proteg&o masculinas, em uma concepgao
gue denota uma hierarquizacdo machista dos papéis de género.

Essa hierarquizagédo dos papéis de género, entretanto, ndo é a
tnica. Segundc essa logica, cada individuo tem o seu “lugar’ na
sociedade (mesmo que seja no segundo plano e fora de foco). No caso
das relagbes raciais, esta logica do “lugar apropriado” € particularmente
evidente. Assim como as mulheres, atores negros também aparecem em
cenas de conjunto, compondo ¢ ambiente de diversos anuncios: em geral
isolados, ao fundo e fora de foco. Os negros séo freqﬂenteménte
representados como jogadores de futebol, vestidos com o uniforme da
selecdo brasileira — embora tambem existam diversos jogadores brancos
no mundo dos anuncios. Nos bares e salas de estar, os torcedores dos
anuncios sdo majoritariamente brancos. Torcedores negros surgem em
planos fechados, ou isolados, em grupos de negros, freqiientemente sem
camisa ou em roupas surradas. Um motivo visual que surge em diversos
anuncios € o de um menino negro descalgo, sem camisa e bom de bola,
representacao que afirma a crenga no talento inato dos negros brasileiros
para o futebol, motivo do orgulho nacional. Juntamente com a
representacdo dos torcedores brancos, os anuncios estabelecem uma
logica de segregacdo, que contraria a retérica da integracdo nacional
aparentemente proposta pelos anuncios. A quest&o racial é representada
também em diversos antncios que representam o “mito das trés racas’,
oriundo das teses de Gilberio Freyre, que representam o Brasil como uma
“democracia racial’. Os anlncios colocam em cena de modo paralelo
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representantes de cada uma das trés ragas, com uma curiosa mudancga:
no lugar do “indio”, entra em cena um “oriental”, ao lado de um branco e
um negro. N&o obstante, a “sintese” das trés racas é sempre operada por
um ator branco, que diz a frase final ou aparece por ultimo. Dessa forma,
0s anuncios colaboram com a hierarquizacdo racial na sociedade
brasileira, ac sustentar ideologicamente a hegemonia dos grupos raciais
brancos no Brasil.

Nas relagbes de classe e trabalho presentes nos anuncios,
pode ser encontrada a mesma ldgica da exclusdo social presente nas
tematicas anteriores. Do mesmo modo que raros negros entram na festa
branca dos andncios, também se excluem pobres, de qualquer cor. A
representacao do “povo” € bastante fregiiente nos antncios, em nome de
um certo “holismo” que faria de todos os brasileiros “um sé coragdo”™. Na
relacdo entre as classes sociais representada na publicidade, o “povo” é
constituido por gente jovem, sorridente e bonita, com roupas variadas em
tons de verde, azul e amarelo (a propdésito, neste “povo”, quase todos sao
brancos). Mais uma vez, a légica da exclusdo demarcando os “lugares”
para cada um. Quando os anuncios referem-se ao mundo do trabalho, o
fazem de modo que haja uma distancia “natural” do mundo do consumo,
e o processo produtivo é demonsfrado apenas para vincular atributos
considerados positivos aos produtos, como o fato dos trabalhadores
estarem imbuidos do “espirito da Copa™. No mais, o circuito do trabalho e
o circuito do consumo sdo divorciados no mundo dos anuncios. Nas
representacOes das elites, a i0gica da distingdo e da exclusdo também
opera, segregando os que nac se enquadram nos padrdes de consumo
“adequados” aquele grupo. Mais uma vez, a publicidade se coloca a
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servico da manutencdo de uma relagdo hierdrquica de poder na
sociedade.

Um aspecto interessante representado nos anuncios € a alusao
a procedimentos de magia e 0 recurso a forgas sobrenaturais para
influenciar o resultado dos jogos da sele¢fo brasileira na Copa do Mundo.
Sao representados o uso de plantas dotadas de virtudes magicas, como
a arruda, a repetigio de atitudes e consumos que demonstraram eficacia
em outras ocasides (como na Copa de 94, em que o Brasil venceu) € um
certo “ecumenismo de ocasido”’, com alusdes a santos catolicos, a ritos
de umbanda e passes de magica, visando obter resultados positivos
dentro de campo. Os anlncios sugerem a realizacio de rituais magicos,
mediados pela utilizagdo do produto anunciado, tornado “ingrediente” da
magia proposta. A prece, o amuleto, a planta magica ou o recurso ao
sobrenatural, entretanto, estao todos colocados a servigo da vitdria dentro
de campo, subordinando o dominio da religido ac dominio do futebol. No
periodo da Copa, o mundo dos anuncios coloca o futebol em
primeirissimo plano, antes da religido e das divindades, que operam
como “auxiliares” do desejo do torcedor. A magia e a religido, nos
andncios, cumprem uma finalidade meramente instrumental, uma
“ferramenta” a servigo do fim desejado.

A relacdo da Copa com a nacionalidade é outra tematica
bastante freqiente nos andncios. Os anuncios manipulam os simbolos
nacionais de acordo com uma l6gica que apregoa uma espécie de
“unificagdo nacional” pelo futebol. A unido em forno do esporte superaria,
segundo esta logica, as diferencas de género, raga e estratificagéo social,
faria de todos os brasileiros “um s6 coragdo”. Juntamente com as cores

verde e amarelo, a bandeira e 0 hino nacional, os anincios manipulam o
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nimero “160 milhdes” de modo a construir um sentido de que ‘todos
somos um s6". A “selecdo brasileira” tforna-se assim uma “metonimia da
nacdo”, um emblema do “ser brasileiro”. A importancia social do futebol
no Brasil ja foi muito utilizada em outros tempos como um instrumento
politico, para constituir ou fortalecer um sentimento nacional, como na
época da ditadura militar. Hoje em dia, o valor atribuido a selecéo
brasileira no periodo da Copa do Mundo € incorporado pelo mercado
publicitario, que veste seus garotos-propaganda ou gimmicks com o
uniforme da selecao brasileira, de modo a impregnar seus produtos do
“espirito da Copa”, vale dizer, do “espirito nacional’. A publicidade, de
fato, ndo “inventa” esta ligacdo entre ¢ futebol e a sociedade brasileira,
mas se vale da pertinéncia ja existente entre estas representacgtes para
obter associacdes positivas para seus produtos. Como uma espécie de
“para-efeito”, estas representacbes da nacionalidade s&o reforcadas no
imaginario brasileiro, consolidando o consenso em torno da mitica do
“pais do futebol’.

Muitos dos anunciantes mais importantes, tanto das emissoras
de televisdo no Brasil guanto da propria Copa do Mundo, sdo empresas
vinculadas ao mercado financeiro. Com isso, diversos anuncios
construiram representa¢bes em torno do poder econdmico. Véarios deles
se referem a “realizag@o do sonho” do publico. Pode ser percebida uma
clara distingao entre 0s anuncios que se destinam as camadas
meédias/populares e os que se destinam as elites, a partir da
representacdo do que seja o “sonho” de cada um. Os anincios que se
dirigem as camadas médias e populares freqientemente representam o
“sonho” como a libertacdo das preocupacdes cotidianas, decorrentes da
necessidade de trabalho assalariado. A promessa de tal “libertagao” pode
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ser realizada através da “sorte”, ao ganhar o prémio de um sorteio, que
resolveria magicamente as dificuldades cotidianas. J& nos anuncios
destinados as elites, opera a légica da distincdo, que apregoa a distancia
eletiva para com as finalidades materiais imediatas. O que realmente
importa, nesta logica, sdo as coisas que o dinheiro ndo pode comprar, 0
resto € “apenas” dinheiro. Ndo obstante, o prego das coisas que o
dinheirc “pode” comprar fica muito evidente, excluindo imediatamente

quem “ndo pode” pagar.

Por fim, uma tematica que considerc particularmente
interessante diz respeito as representagdes da infancia nos anincios. Em
geral, as criangas (especialmente meninos) sdo representadas no “mundo
da rua”, jogando futebol, ou no “‘mundo da casa”, dentro de grupos
familiares, representando o papel de “filhos”. Ha nesta divisdo uma nitida
separacdo entre estratos sociais diferenciados: os “filhos” s&o meninos
brancos, de classe media alta ou superior, estdo sempre acompanhados
do pai e colocam-se sob a protecio e dependéncia deste, mesmo quando
fora de casa. Os meninos “boleiros”, sac representados com roupas
surradas — indice de pobreza — brancos e negros, jogando futebol com
talento, em ruas, pragas ou praias, lugares “publicos” por exceléncia. Seu
methor desempenho é no “mundo da rua”. Eles representam a esperanga
de que o Brasil continuara a ser “o pais do futebol”, pois, como eles,
milhdes de meninos pobres aprendem nas ruas a arte inigualavel do
futebol brasileiro. Da mesma forma, os “filhos” representam a esperanca
de que a hierarquizagéo social que os privilegia continuara a ser a regra,
e que eles reproduzirdo o sistema de exclus&o social que os permite
crescer protegidos dentro do “mundo da casa’.
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Por ocasido da derrota do Brasil na final da Copa, diversos
anuncios recorreram a imagem de criangas ou mesmo de bebés jogando
futebol como uma espécie de “consolo” cheio de esperanga:; os pequenos
jogadores serdo a “selecdo do futuro”, que tfrara o titulo que ndo
conseguimos no presente. S6 ndo muda o estatuto do Brasil, que sera
eternamente o “pais do futebol”.

A contar com os elementos presentes no discurso publicitario
para, em um exercicio de futurologia, prever como serda o “Brasil do
futuro”, pode-se realizar a previsdo de que a dominacdo masculina
continuara, que a dominacdo racial continuara e que a dominagéo
econdmica continuara. Ou seja, todos os grupos hegemdnicos
perpetuardo sua hegemonia. Alias, nenhuma surpresa: uma funcéo
basica da ideologia dominante & associar-se & natureza, de modo a
tornar seus pressupostos como “dados”, como “evidéncias”, e, por esta

via, perpetua-ios.

Assim, quando as criangas do mundo dos anincios crescerem,
o “Brasil do futuro” devera ser um pais exatamente igual ao Brasil do
presente: 0s pobres “craques”, nascidos aos milhdes, sem controle de
natalidade, jogarao, como sempre, um futebol maravilhoso, para o deleite
dos “brasileiros” em suas salas de estar bem decoradas, com seus filhos
organizados em “torcidinhas uniformizadas”, com camisetas “oficiais” e

chuteiras intactas, pulando sobre o sofa, comemorando a “nossa” vitoria.
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