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RESUMO 

Este trabalho consiste em uma analise antropol6gica das representa9oes 
culturais referentes ao "ser brasileiro" a partir dos anuncios publicitarios 
veiculados no perfodo da Copa do Mundo de 1998. A partir da abordagem 
antropol6gica de urn corpus de 415 anuncios publicitarios veiculados em 
jornais, revistas e televisao durante o perfodo da Copa do Mundo, busco 
analisar as articula9oes de significados vinculados as representa9oes do Brasil 
e dos brasileiros presentes nestes anuncios. Utilizando urn paradigma 
hermeneutico antropol6gico, procure construir uma "etnografia do mundo dos 
anuncios", visando a compreender a ideologia neles presente, bern como as 
representa9oes da sociedade ali veiculadas, em aspectos como as rela9oes de 
genero, raciais, de classe e de trabalho, alem de representa9oes da religiao e 
da magia, da nacionalidade, do poder econ6mico 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" offootba/1 of 1998. From an anthropological approach on a corpus of 415 
advertisements published on newspapers, magazines and television during the 
World Cup period, I 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, I search to construct an "ethnography 
of the advertisements world'; seeking to understand the ideology present there, 
such as the representations of society, on issues like 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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"Ai esta- no Velho Mundo os sujeitos se parecem como 
soldadinhos de chumbo. A dessemelhan9ll que possa 
existir de urn tcheco para urn suiyo, e do feitio do temo ou 
do nariz. Mas o brasileiro nao se parece com ninguem, 
nem com os sul-americanos. Repito: o brasileiro e uma 
nova experiemcia humana." 
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INTRODU~AO 



E sta lese conslste em um estudo antropol6glco ace= das 

representar;;6es 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 

comunicar;;ao de massa no Brasil, bern como no desenvolvimento do 

campo das pesquisas em Antropologia da Comunicayao. De modo 

particular, procuro tambem adensar uma visao antropol6gica a respeito 

da publicidade, entendida como urn locus privilegiado de produr;;ao de 

representar;;6es sociais. Ao produzir e reproduzir determinadas 

representar;;6es sobre a sociedade, o discurso publicitario contribui para o 

estabelecimento de urn consenso social sobre determinados significados 

e, por esta via, colabora na construyao da hegemonia de determinados 

grupos sobre a sociedade. Assim, entendo a publicidade como uma 

modalidade discursiva especifica, que possui urn grande potencial 

ideol6gico, e que, como produtora/reprodutora de aspectos do imaginario 

social, constitui-se em urn rico campo de investigar;;6es para uma 

Antropologia da Comunicayao. Embora ja parcialmente explorado, 

acredito que este campo analitico oferer;;a grandes possibilidades de 

desenvolvimento para uma matriz de pensamento antropol6gico. 
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1. Considera<;oes Sobre a Pesquisa 

Tematica Geral e Problema de Pesquisa: 

Este trabalho aborda, sob uma perspectiva antropol6gica, a construgao 

de representac;:oes 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 realizac;:ao deste 

evento. Para isso, relaciono a participac;:ao do futebol como fato social 

constituinte da cultura brasileira contemporanea com a ret6rica da 

imagem publicitaria, considerada como produtora/veiculadora de urn 

universo simb61ico de representac;:oes sociais. A partir do cruzamento 

desses dois temas, pretendo estudar, nas imagens* publicitarias, a 

semantica dos elementos simb61icos que se referem ao "ser brasileiro", e 

os processos segundo os quais uma identidade nacional e representada 

pela imagem publicitaria. Que sistemas ideol6gicos sao representados 

nestas imagens? 0 que e o "ser brasileiro" nas imagens publicitarias? 

Que elementos simb61icos sao privilegiados para constituir uma ret6rica 

visual da cultura brasileira? Nesta tese, me proponho a investigar estas e 

outras questoes. 

* Entendo o termo "imagem" no sentido mais amplo proposto par Martine Joly (JOL Y, M. Introduction a 
L "Analyse deL 'Image, Paris, Editions Nathan, 1994, p. 31) como "signa anal6gico", o que compreende 

uma ampla gama de representayoes, desde imagens verbais ate as imagens visuais, fotognificas ou 

filmicas. Existe uma tradu~ em portugues: JOL Y, M. Introdur,:iio a Amilise da Imagem, Campinas, 

Papirus, 1998. 
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Justificative: 

0 futebol no Brasil e hoje (e tem sido nos ultimos cinqoenta anos) uma 

atividade de enorme importancia social, cujas consequencias 

transcendem largamente as linhas do campo de jogo, tornando-se 

mesmo questoes de Estado. Os valores e numero de pessoas envolvidas 

com este esporte chegam ambos a casa dos milhoes. Milionarias tambem 

sao as cifras ostentadas pelo mercado publicitario. Assim como o futebol, 

a publicidade possui uma importancia social que supera largamente a 

dimensao do "reclame" e dos 30 segundos em que produtos sao 

anunciados. 0 dinheiro proveniente da veiculagao dos anuncios sustenta 

toda a midia: cada emissora de radio, jornal, revista ou rede de televisao 

"comerciais" depende, para sua sobrevivencia no mercado, da chamada 

"verba publicitaria". A par deste papel de "mola-mestra" do sistema da 

midia, a publicidade ainda exerce uma enorme influencia na cultura 

contemporanea, nao apenas no Brasil, mas em todo o mundo capitalista. 

0 trabalho que proponho busca integrar estes dois dominios, 

relacionando o discurso publicitario ao momento maximo do futebol 

mundial. 

Dessa forma, acredito que o estudo das representagoes 

presentes no cruzamento desses dois eixos de tamanha importancia na 

sociedade brasileira possa servir como uma via de acesso ao 

entendimento da 16gica e da ideologia subjacentes a relagao entre a 

dimensao social do esporte e o sistema capitalista no qual este esporte 

se insere. 
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Objetivo: 

0 objetivo principal deste trabalho e construir uma hermeneutica das 

representac;oes acerca do "ser brasileiro", da cultura e da sociedade 

brasileiras presentes nas imagens publicitarias referentes a Copa do 

Mundo. Este objetivo sera buscado a partir da integrac;ao de dois eixos 

basi cos: 

a) a participac;ao do futebol como elemento constituinte da 

cultura brasileira contemporanea; 

b) o discurso publicitario considerado como produtor/veiculador 

de representac;oes sociais que se referem a sociedade no interior da qual 

este discurso foi gerado. 

0 estudo dos sistemas de significac;ao e das representac;oes 

sociais presentes nas imagens publicitarias da acesso a toda uma "visao 

de mundo", urn sistema de ideias 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 possfvel estabelecer 

uma via de acesso para compreender nossa sociedade, e por quais 

caminhos passa a construc;ao de nossa identidade nacional. 

14 



2. Um Plano Geral 

Ap6s esta introduc;:ao, inicio este trabalho com urn capitulo que 

tematiza a ligac;:ao entre o futebol e a cultura brasileira contemporanea. 

Realizo neste capitulo urn trajeto que procura ir do fato social ao produto 

mediatizado. A partir do relato de uma experit'mcia de campo realizada 

durante urn jogo da selec;:ao brasileira na Copa do Mundo, analiso alguns 

efeitos sociais da participac;:8o do Brasil neste evento esportivo. Em 

seguida, procedo a revisoes bibliograficas sobre a tematica do "carater 

nacional brasileiro" e sobre a relac;:ao entre futebol e cultura no Brasil. A 

seguir, destaco a participac;:ao da midia neste evento e, finalmente, 

relaciono a Copa do Mundo e os Estados nacionais dela participantes no 

contexto da globalizac;:ao economica. 

No capitulo dois, abordo o discurso publicitario. lnicio com uma 

revisao bibliografica acerca da noc;:ao de "representac;:ao" no campo 

antropol6gico. A seguir, discuto algumas abordagens antropol6gicas 

acerca da publicidade e de seu papel como produtora e reprodutora de 

representac;:oes sociais. 

0 capitulo tres trata da metodologia desta pesquisa. Optei por 

colocar este capitulo entre as revisoes de literatura e imediatamente 

antes do capitulo analitico, de modo a manter a descric;:ao das opc;:oes 

metodol6gicas empregadas proxima a exposic;:ao, descric;:8o e analise dos 

dados. Destaco neste capitulo os pressupostos metodol6gicos, a 

sistematica empregada na coleta dos dados e os fundamentos te6ricos 

do trabalho de analise. 
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No capitulo quatro, analiso os dados obtidos na coleta 

sistematica descrita anteriormente, isto e, OS anuncios publicitarios 

veiculados no periodo da Copa do Mundo. Foram descritos e analisados 

um total de 415 anuncios graficos e de televisao. As categorias surgidas 

durante o trabalho de analise compoem a estrutura deste capitulo. 

Finalmente, ap6s este capitulo analitico, concluo esta tese. 

Ap6s a conclusao, ha um indice das pranchas de ilustrayoes utilizadas 

neste trabalho e, ao final, indico as referencias bibliograticas. 
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3. Observa9oes Sobre a Apresenta9ao dos Textos 

Gostaria de evidenciar neste t6pico algumas op<;Xies feitas com 

relac;ao a apresentac;ao dos textos, tanto verbal quanta imagetico, de 

modo a tornar a leitura deste trabalho mais fluente. 

Com relac;ao ao texto verbal, optei por utilizar duas modalidades 

diferentes de notas de rodape. As notas numeradas em ordem crescente 

no interior de cada capitulo dizem respeito a referencias bibliogn3ficas 

citadas no texto ou a versao original de um texto em outro idioma, que 

incluo quando realizo pessoalmente a tradu<;ao para o portugues. Escolhi 

incluir os originais das citac;oes em nota de rodape procurando dar conta 

de urn dilema que freqOentemente encontro em textos de diversos 

autores. Busquei evitar a citac;ao pura e simples do original no corpo do 

texto (o que pressupoe que o leitor domine fluentemente ingles, frances e 

espanhol ou entao se resigne a nao entender o sentido da citac;ao). Alem 

disso, creio que a subita mudanc;a de c6digo linguistico prejudica 

desnecessariamente o fluxo da leitura, talvez comprometendo o 

entendimento da linha de argumenta<;ao em curso. Entretanto, incluir a 

citac;ao no idioma de origem tern suas vantagens: alem de respeitar as 

palavras do autor citado, da ao leitor a liberdade de compor sua propria 

traduc;ao do trecho citado, construindo assim uma leitura mais rica. A 

outra soluc;ao freqOentemente utilizada para o problema das citac;oes e 

fazer par conta propria as traduc;oes e inclui-las no texto. Este 

procedimento tern como vantagem o fato de, mantendo-se o texto em urn 

s6 idioma, manter tambem constante o fluxo da leitura e o 

desenvolvimento da linha de argumenta<;ao, pon§m com a desvantagem 
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de impor ao leitor uma tradu9ao pessoal, derivada da leitura feita pelo 

autor, da qual o original talvez possa diferir em algum sentido. Assim, 

justifico a minha op9ao desejando valorizar em primeiro Iugar a fluencia 

da leitura e a clareza da argumenta9ao, colocando minhas tradu96es no 

corpo do texto e, em nota de rodape, a cita9i3o original, possibilitando a 

um leitor atento penetrar nas palavras do autor citado, se assim o desejar. 

A outra modalidade de nota de rodape empregada consiste em 

comentarios laterais a linha de argumenta9i3o, que complementam com 

informa9oes 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 fluencia da 

leitura. Quando as duas modalidades de notas sao 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 frequentemente o leitor "perder o fio da meada". Na solu9ao 

grafica que proponho neste trabalho, o leitor interessado na fluencia 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 referencia 

bibliografica ou cita9i3o original a qual o texto se refere. Ao fazer estas 

escolhas na apresenta9ao do texto, minha inten9ao e possibilitar um ato 

de leitura mais aberto, dando ao leitor (na medida das minhas 

possibilidades) liberdade para ler do modo que julgar mais conveniente. 

Uma palavra acerca das ilustra96es utilizadas neste trabalho. 

Procurei organizar as imagens - tanto fotografias realizadas em campo 

quanto ilustra9oes oriundas dos anuncios coletados - em "pranchas 

tematicas", de modo a evidenciar recorrencias entre diferentes fontes 
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imageticas. De modo a permitir uma boa leitura visual das imagens, limitei 

em seis (6) o numero maximo de imagens em uma mesma pagina. Por 

vezes, o grande numero de imagens referentes a urn mesmo tema exigiu 

a montagem de varias pranchas, colocadas em sequencia e indicadas no 

titulo da prancha. Adaptei os anuncios de video para a forma grafica 

fotografando diversos pianos que evidenciam a narrativa de cada 

anuncio, montando-os como urn storyboard, com seqOencias de pianos 

que reproduzem o sentido narrativo descrito no texto, ou entao ilustrando 

elementos destacados na analise. Mantive o c6digo de identifica<;ao 

individual de cada anuncio em meu banco de dados no corpo do texto, 

juntamente com a indica<;ao da prancha onde se encontra a imagem 

correspondente. No caso de anuncios dos quais foram obtidas mais de 

uma imagem, inclui urn digito adicional, de modo a individualizar cada 

imagem (por exemplo: "VT04-5", anuncio VT04, imagem 5). Nas pranchas 

constam, como uma legenda, os c6digos de cada imagem de anuncio 

referida no texto, para que o leitor possa relacionar a imagem com o texto 

analitico. Eventualmente, alguns anuncios referidos no texto nao constam 

como imagem em nenhuma prancha, por motivos diversos. Nesses 

casos, coloquei o c6digo do anuncio entre colchetes, de modo a 

diferencia-los dos demais. Procurei evitar ao maximo a colocagao de 

legendas sob as imagens, limitando-me a situar o contexto da obten<;ao 

das fotografias feitas em campo e o c6digo especifico de cada anuncio 

ilustrado, ou, na representa<;ao grafica de urn anuncio de video, parte da 

locu<;ao que se refere ao plano em questao. Devido a rna qualidade de 

transmissao de algumas emissoras durante o periodo de coleta dos 

anuncios de video, algumas imagens - felizmente, poucas - nao 

apresentaram qualidade grafica satisfat6ria para sua reprodu<;ao neste 

trabalho. Outras, urn pouco melhores, tornaram possivel urn certo ajuste 
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com programas de edic;ao fotogn3fica, minorando em parte os defeitos 

decorrentes da baixa qualidade grafica. Conto com a condescendemcia 

do leitor para relevar eventuais imperfeic;oes em algumas imagens. 

Com relayao as fotografias de campo, as fotos realizadas em 

Sao Paulo foram obtidas pela minha esposa, Adriana Braga. As demais, 

obtive pessoalmente. 
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c A p T u L 0 

0 "PAIS DO FUTEBOL" 

" Brasil esta vazio na tarde de domingo, ne? 
Olha o sambao, aqui eo pais do futebol!" 

(Milton Nascimento/Fernanda Brant) 



0 "PAIS DO FUTEBOL" 

1. Notas Etnograficas Sobre um Pals em Transe 

1.1 Uma tarde de junho no "pais do futebol". 

Uma vez a cada quatro anos, o Brasil e urn pais quieto e vazio*. 

As ruas das cidades, grandes e pequenas, calam seus muitos decibeis 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 6nibus, 

cumprindo sua obrigagao, percorrem seus itineraries em vao. Andando 

pelas ruas desertas, ouve-se o vento do inverno tropical soprar folhetos 

de propaganda, decorados com bolas de futebol e bandeiras brasileiras, 

anunciando as ofertas de ocasiao. Olhando para o alto, as fachadas 

desertas dos edificios de apartamentos exibem para ninguem sua 

decorac;ao feita de bandeiras nacionais e grandes faixas de pano verde e 

amarelo tocadas pelo vento indiferente. 

De modo difuso, parecendo vir de todos os apartamentos, 

casas, escrit6rios e bares, uma textura indistinta feita das vozes metalicas 

de diversos locutores esportivos, nos radios e televisores ligados, 

transmitindo urn unico evento, falando de uma bola e dos jogadores que a 

* Adapta~ao livre da primeira frase de Margaret Mead com rela¢o a descri~ao do Ano Novo balines em 

BATESON, G. e l\1EAD, 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 

milhares de quilometros daqui, do outro lado do Atlantico. Em frente a 

cada televisor ou radio ligados, urn grupo de brasileiros em silencio 

escuta, calado, tenso, em transe, a espera do desenlace dos fatos do 

jogo. 0 ritmo da locugao se acelera, acompanha a velocidade da bola 

distante ate o pais do futebol com a velocidade da luz. Correndo ainda 

mais, a bola e os pes que a controlam invadem o territ6rio adversario, 

avan<;am ate o final do campo. Urn chute rente a linha de fundo desvia a 

trajet6ria da bola rumo a goleira adversaria, por sobre os defensores, no 

mesmo momento em que urn jovem alto, forte e veloz mergulha sobre a 

trajet6ria do chute, colocando, com uma cabe<;ada fulminante, a bola no 

fundo das redes adversarias. Os jogadores, locutores e a torcida num 

estadio do outro lado do Atlantico, e, com a velocidade da luz, cada 

toreador brasileiro em frente a cada televisor ou radio em cada 

apartamento, casa, escrit6rio ou bar solta a voz e grita em unissono: 

GOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOLLLLLLL!!!! 

Em seguida, come<;am os fogos de artificio: aqui, ali, acola, em 

toda parte, ouve-se o tiroteio dos foguetes, quebrando ruidosamente o 

silencio das ruas por longos minutos, com estrepitosa alegria. 

Aos poucos, os foguetes se calam, a gritaria diminui, volta o 

silemcio. Do outro lado do Atlantico, o apito de urn arbitro estrangeiro 

coloca novamente a bola em jogo. No estadio e no Brasil, o extase vai 

cessando e dando Iugar a urn novo transe. A tensao e a atengao voltam a 

consumir a multidao de olhos e ouvidos fixos no movimento da bola e dos 

pes que a tangem. Nas ruas vazias, ouve-se novamente o vento 

indiferente soprar folhetos de propaganda escritos com letras verdes e 
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amarelas. A textura de vozes metalicas de locutores ecoa novamente na 

tarde de inverno tropical, povoando as ruas desertas. 

1.2 0 Brasil na Copa e a Copano Brasil. 

A descrigao do t6pico anterior foi realizada a partir de uma 

experiencia de campo realizada durante o jogo Brasil x Marrocos, no dia 

16 de junho de 1998, quando deixei meus videocassetes fazendo seu 

trabalho sem supervisao e saf para ver, sentir e fotografar a cidade de 

Campinas durante o jogo. Os jogos do "Brasil"* durante uma Copa do 

Mundo sao, de fato, 0 momento de maximo interesse para OS brasileiros 

durante esse evento. 

De urn total de 64 partidas realizadas durante a Copa de 1 998, 

o Brasil participou de apenas sete, tendo disputado a partida inaugural 

(por ser o entao detentor do titulo) e a final (por seus pr6prios meritos na 

competigao). 0 perfodo entre esses dois momentos do Brasil na Copa 

durou 33 dias, tempo exageradamente dilatado para se manter urn pais 

em "transe" de modo ininterrupto. Conforme sugerem Berger e 

Luckmann 1, o momenta de "jogo adulto" (bern como as brincadeiras 

infantis, o teatro, etc.) pode criar uma especie de "comutagao" da 

realidade, configurando urn "transe" analogo ao religioso, em que o 

espectador e transportado para outra realidade, no que eles chamam de 

"campo finito de significagao". Essa caracterlstica "apaixonante" do jogo e 
tambem abordada por Johan Huizinga2

, que salienta o fato do jogo, ao 

* Chamar o time da CBF, a "sele;;ao brasileira", de "Brasil" e uma metonimia que encobre o fato de a 

"sele;;ao brasileira" ser apenas um time de futebol, que e, entretanto, investido simbolicamente da propria 

essencia da nacionalidade. Assume, assim, esta metonimia no texto subseqiiente. 
1 BERGER, P. e LUCKMANN, T. A ConstnH;iio Social da Realidade, Petr6polis, Vozes, 1985, p. 43. 
2 KUIZINGA, J. Homo Ludens- OJogo Como Elemento da Cultura, Sao Paulo, Perspectiva, 1971. 
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PRANCHA 1: COPA DO MUNDO E ESPA~O URBANO NO BRASIL 

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

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



ser circunscrito a urn Iugar e urn tempo delimitados, constituir-se como 

urn evento que se destaca da "realidade" da vida cotidiana, introduzindo 

"na imperfeic;ao do mundo uma perfeiyao temporaria e limitada"3
. Esses 

momentos de transe e extase nacional sao raros, fugazes e, por isso 

mesmo, preciosos. 

Devido ao grande numero de jogos realizados nesta Copa*, 

especialmente na primeira fase, urn mesmo time (no caso, a selec;ao 

brasileira) fez somente urn jogo por semana, criando-se assim urn morno 

e Iongo intervalo entre as atuac;oes da selec;ao. De qualquer modo, 

quando e dia de jogo do Brasil, tudo muda. 0 transito das grandes 

cidades sofre alterac;ao no sentido de algumas vias, para permitir o 

grande afluxo de veiculos e tentar evitar os congestionamentos (que 

invariavelmente ocorrem) antes do jogo, o horario bancario muda, muitos 

estabelecimentos comerciais fecham, os jomais publicam listas de 

serviyos considerados essenciais que continuam funcionando, em 

resumo: o jogo do Brasil na Copa do Mundo propicia urn momento 

liminar, uma profunda alterac;ao na ordem da vida cotidiana no pais, de 

modo cada vez mais institucionalizado. Se em outras Copas nao havia 

consenso a respeito dessa alterac;ao no cotidiano do trabalho, cada vez 

mais esta se tornando algo como uma "tradic;ao" essa especie de "semi­

feriado" que acompanha os jogos do Brasil nesta competic;ao. 

Considero que uma Copa do Mundo representa para os 

brasileiros o verdadeiro momento ritual de celebrar a nacionalidade. 0 

sete de setembro (a data considerada "oficial" para esta celebrayao dos 

valores nacionais) e seus desfiles de carros de combate representam 

3 Op. cit., p. 13. 

• Na Copa de 1998 participaram 32 equipes (24 na edi~ anterior), aumentando o numero de jogos. 
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muito mais a memoria da recente ditadura militar do que um genuino 

sentimento popular de pertencimento a uma na9ao. Durante uma Copa 

do Mundo se celebra o ideal da nacionalidade triunfante, num clima de 

competi9ao intemacional em que o Brasil e sempre favorito, o "melhor do 

mundo", mesmo quando perde. Como em outros periodos ritualizados do 

ano (no Natal, por exemplo), preparam-se decora9oes domesticas para 

mostrar ao mundo da "rua" o sentimento que impregna os moradores da 

"casa"4
. Fachadas de edificios e casas se cobrem de verde e amarelo, 

prefeituras, shopping centers e associa9oes comerciais providenciam 

decora9oes "publicas", vendedores ambulantes colorem as paradas dos 

semaforos com chapeus, fitinhas, camisetas da sele98o, cornetas e 

varios outros produtos nas cores rituais para a celebra9ao da 

nacionalidade: verde e amarelo. Empresas distribuem camisetas (em 

geral amarelas com estampas em verde) especialmente 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 prepara9ao antecipada, consumos especificos, 

roupas apropriadas e, principalmente, celebra9ao em grupo. A um jogo 

do Brasil na Copa, seja no escrit6rio, em casa ou num bar, nao se 

costuma assistir sozinho. Dado que parece apontar nesta dire98o e o fato 

de o numero 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 ter9a-feira, 7 de julho), 

para 70% contra a Fran~ (jogo realizado no domingo, 12 de julho). 

Diminuiu o numero de televisores ligados para uma audiencia ainda 

4 Sobre a oposivao entre as categorias de interpretal'iio do espayo "casa" e "rua" no contexto da sociedade 

brasileira, verDA MATTA, R.A Casa &aRua, 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. 

Sao Paulo, 8 de julho de 1998. 



maior, consequentemente, aumentou o numero de espectadores por 

televisor. 

Com relagao a vestimenta adequada, existe urn traje ritual para 

se assistir aos jogos do Brasil na Copa: a camiseta da selegao brasileira. 

Como traje ritual, nao se coloca esta camiseta em vao. Seu usa e 
tacitamente restrito ao periodo da Copa, sendo vista nas ruas mesmo nos 

dias sem jogo do Brasil. Nos outros tres anos e onze meses, ela fica 

guardada, a espera de nova ocasiao ritual, para ser usada com o "devido 

respeito". 

Na questao dos consumes relatives ao ritual "jogo do Brasil", 

entra em cena a influencia da industria e da publicidade, legitimando 

"tradigoes" de consume de comidas e bebidas "adequadas" (ritualizadas) 

para a ocasiao. A contar com as sugestoes dos anuncios publicitarios, o 

jogo do Brasil na Copa e uma ocasiao onde e adequado consumir 

bebidas alco61icas, especialmente cerveja, acompanhada de salgadinhos 

ou pipoca, embora haja espago para uma especie de "canibalismo 

simb61ico", em que se consome algum produto relacionado ao adversario 

{por exemplo, whisky em urn jogo contra a Esc6cia). Posteriormente, 

estes pontos serao melhor desenvolvidos. 
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2. 0 futebol na cultura brasileira contemporanea 

0 futebol no Brasil pode ser considerado uma das 

manifestagoes culturais mais importantes na constituic;:ao da cultura 

brasileira contemporanea, juntamente com o camaval e as chamadas 

religioes afro-brasileiras. Parafraseando a relac;:ao estabelecida por 

Geertz sabre o ethos balines, evidenciado nas rinhas de galo, pode-se 

dizer que o "ser brasileiro" pode ser revelado dentro de urn estadio de 

futebol. Afinal, o epiteto "pais do futebol" outorgado ao Brasil tern suas 

razoes de ser. 

Entretanto, nem sempre foi assim. Em 1950, o Brasil sediou 

uma Copa do Mundo, inaugurando o maior estadio do mundo, o 

Maracana, em plena euforia ufanista. Tendo feito uma campanha 

arrasadora, com urn time excelente eo apoio da torcida, foi derrotado na 

final para o Uruguai, em urn evento cujo "luto coletivo" foi incorporado a 

uma especie 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 ap6s a vit6ria na Copa do Mundo de 

1958, na Suecia. Urn sucesso futebolistico internacional, complementado 

pelo bi-campeonato na Copa de 1962, no Chile. Nelson Rodrigues, urn 

observador arguto do cotidiano brasileiro naquele periodo e urn dos mais 

conhecidos cronistas esportivos do pais, permite que se vislumbre em 

suas cronicas a transformac;:ao de urn mero esporte em elemento-chave 

• Por exemplo, durante a Copa de 1998, o goleiro Taffarel se recusou a apertar a mao de Barbosa, o 

goleiro da seleylio de 1950. Apos a derrota para a Franya, Roberto Carlos acusou Ronaldinho deter 

"amarelado", a mesma acusaylio que em 1950 se fez ao zagueiro Bigode. 
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na construgao da auto-estima necessaria a constituigao de urn sentimento 

de "identidade nacional" contemporanea para os brasileiros: 

Eis a caridade que nos faz o escrete: - da ao roto, ao 
esfarrapado, uma sensar;:iio de onipotencia. Em 58, quando acabou o 
jogo Brasil x Sw?cia, cada brasileiro sentiu-se compensado, 
desagravado de velhas fomes e santas humilhar;:oes. Na rua, a cara 
dos que passavam parecia dizer: - HEu niio 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 nar;:Oes. 
[cr6nica publicada em HO Globo ", 1516/66/ 

Antes do surgimento do futebol como elemento aglutinador das 

representa~oes culturais acerca do "povo brasileiro", diversos autores 

empreenderam estudos visando compreender a especificidade do Brasil 

e do seu povo, em busca de tra~os comuns ao "ser brasileiro" (por vezes, 

com explica~oes de fundo racial, em outras, de cunho cultural ou 

psicol6gico) a partir da nogao de "carater nacional". Assim, no t6pico 

seguinte, sera empreendida uma revisao critica dessa no~ao e da obra 

dos autores que, a partir de pontos de vista e pressupostos diversos, 

buscaram entender a essencia do que seria o "carater nacional 

brasileiro". Em seguida, tratarei da rela~ao estreita existente entre o 

futebol como fato cultural no Brasil e sua rela~ao com a constitui~ao da 

cultura brasileira contemporanea. 

5 RODRIGUES, N. A Patria em Chuteiras, Sao Paulo, Companhiadas Letras, 1994, p. I 11. 
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2. 1 Carater nacional brasileiro: uma revisao critica 

Segundo Dante Moreira Leite6
, o termo "carater nacional" se 

refere a um conjunto de caracteristicas ou trac;os psicol6gicos comuns a 

individuos da mesma nac;ao, uma especie de somat6rio de caracteristicas 

psicol6gicas coletivas. A origem dessa noc;ao esta relacionada com a 

constituic;8o da identidade de diferentes grupos sociais em contato, com 

um forte acento de etnocentrismo*. 

Apesar das origens da noc;ao de carater nacional serem muito 

antigas, este termo s6 passa a ser utilizado em sentido estrito a partir do 

final do seculo XVIII, com a formac;ao dos Estados Nacionais. As teorias 

do carater nacional encontram uma especie de "apogeu" entre o fim do 

seculo XIX e o inicio do seculo XX, influenciadas pelas ideias 

evolucionistas e racistas entao em voga. A "pureza racial" seria, segundo 

este pensamento, responsavel pela evidente "superioridade" dos povos 

europeus diante dos povos de "rac;as inferiores" (todos os grupos nao­

caucasianos). A hereditariedade e o principio darwiniano da 

"sobrevivencia do mais apto" foram invocados para justificar a explorac;ao 

colonial europeia (ou de elites locais vinculadas cultural e 

economicamente as antigas metr6poles) e a escravidao dos povos 

nativos da Africa, Asia e America: tudo era apenas uma questao de 

"selec;ao natural". Subjacente ao modelo politico-economico da 

explorac;ao colonial, havia a ideia de uma Humanidade dispersa ao Iongo 

de uma escala, em diferentes "estagios", do mais primitive ao mais 

6 LEITE, D. M. 0 Cartiter Nacional Brasileiro: hist6ria de uma ideologia, Sao Paulo, Atica, !992. 

• 0 etnocentrismo e uma posi<;ao bastante comum no relacionamento dos diferentes grupos humanos com 

outros grupos. Freqiientemente, a traduyao do nome pelo qual sociedades tribais se reconhecem significa 

"Os Seres Humanos" ou "A Humanidade", portanto, excluindo o "outro" da condi<;iio humana. 
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civilizado. Evidentemente, o criador de tal teoria e sua sociedade 

ocupavam o mais alto grau de "civiliza9ao" na escala da evolu9ao 

humana. Esta situa9ao perdurou por decadas ate que, no inicio do seculo 

XX, a critica consistente de Franz Boas ao modelo evolucionista fez cair 

por terra a no9iio de "ra9a" como explica9iio para diferen9as culturais, e, 

com ela, a concep9ao de carater nacional como decorrencia de fatores 

raciais. 

Durante quase trinta anos, a analise te6rica da questao da 

existencia ou nao de "carateres nacionais" permaneceu relativamente 

apagada. E uma discipula de Boas, a antrop61oga americana Ruth 

Benedict, quem vai lan~r uma nova luz sobre o tema, em 1934, no livro 

Patterns of Culture7
. Nesta obra, Benedict une antropologia e psicologia, 

ao estabelecer rela9oes gerais entre os conceitos de cultura e 

personalidade, utilizando categorias psicol6gicas para compreender a 

cultura de coletividades. Segundo esta autora, existe uma interconexao 

entre a cultura de urn grupo e a personalidade dos individuos que o 

compoem, podendo ser evidenciados "padroes" {patterns) de conduta na 

cultura deste grupo que refor~m certos aspectos da personalidade de 

seus membros e inibem outros, contribuindo para a manuten9iio da 

configura9ao geral da cultura do grupo. 

A no9ao de "padrao cultural" influenciou o antrop61ogo ingles 

Gregory Bateson, que, no seu livro Naven,8 aplica urn desdobramento 

dessa no9ao no emprego do par complementar "eidos" e "ethos" 

(desdobramento, alias, ja intuido na obra de Benedict). Para Bateson, o 

padrao estrutural de uma sociedade esta articulado com os padroes 

7 BENEDICT, R. Patterns of Culture, Boston, Houghton Mifflin, 1959. 
8 BATESON, G. Naven,. Stanford, Stanford University Press, 1936. 
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cognitivos dessa mesma sociedade, e a esse tipo de func;:ao ele chama 

"eidol6gica". Assim, o termo "eidos" refere-se a urn "quadro geral de 

processos cognitivos envolvidos na estruturac;ao de uma cultura como urn 

sistema coerente"9
. 0 ponto de vista "etol6gico" esta associado aos 

padroes afetivos de uma dada cultura, a sua "emfase emocional". 0 termo 

"ethos", assim, diz respeito a "enfase emocional coletiva de uma 

cultura" .10 Bateson considera as noc;:oes de "ethos" e "eidos" 

complementares, no sentido de que ambas sao expressoes de aspectos 

padronizados da cultura. A hip6tese deste autor e que existe urn 

movimento circular na dinamica social: os individuos em uma comunidade 

sao "padronizados" pela cultura a partir de caracteristicas cognitivas e 

emocionais largamente difundidas na sociedade, onde representam uma 

expressao dessa padronizac;:ao*. Esta hip6tese de Bateson considera, 

assim, que as caracteristicas "socialmente reconhecidas" de uma cultura 

"nao apenas expressam, mas tambem promovem a padronizac;:ao dos 

individuos". 11 Assim, para ele, o "eidos" de uma cultura e a expressao dos 

aspectos cognitivos padronizados dos individuos, enquanto o "ethos" e a 

expressao correspondente de seus aspectos afetivos padronizados. Com 

poucas alterac;oes, a noc;:ao de ethosleidos e empregada ate hoje no 

discurso antropol6gico, como neste texto de Clifford Geertz, em que ele 

troca o termo eidos por "visao de mundo": 

Na discussiio antropol6gica recente, os aspectos marais (e 
esteticos) de uma dada cultura, as elementos valorativos, foram 
resumidos sob o termo "ethos", enquanto os aspectos cognitivos, 

9 Op. cit., p. 32. 
10 Op. cit., p. 32. 

• 0 contato de Bateson, entiio vinculado ao chamado "estrutural-funcionalismo" de Radcliffe-Brown, com 

a obra de Ruth Benedict acabou realizando urna especie de "ponte" entre as escolas americana e inglesa, 

~ue mais tarde se refletiu em sua ligayilo com Margaret Mead. 
1 Op. cit., p. 33. 
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existenciais foram reunidos pelo termo "visao de mundo ". 0 ethos de 
um povo e o tom, o carater e a qualidade de sua vida, seu estilo moral 
e estetico e sua disposi(:Cio, e a atitude subjacente em rela9Cio a ele 
mesmo e ao seu mundo que a vtda rejlete. A visiio de mundo que esse 
povo tern e o quadro que elabora das coisas como elas siio na simples 
realidade, seu conceito da natureza, de si mesmo, da sociedade.12 

Voltando a perspectiva culturalista de Benedict, a definic;ao (em 

geral valorativa) de diferentes :'caracteres nacionais" a partir de 

pressupostos de heranc;a racial e considerada nao mais do que 

"mitologia", na medida em que s6 se pode falar seriamente de "heranc;a 

genetica" dentro de uma mesma linhagem familiar. Como as sociedades 

ultrapassam largamente os limites do ambito estritamente familiar, a 

diferenc;a para com o "outro" e de ordem cultural, nao biol6gica (ou, no 

caso, racial).13 Desta forma, a questao do carater nacional voltou a ter 

relevancia, na medida em que urn novo aporte te6rico (culturalista, em 

vez de racista) redimensionou as possibilidades de uso dessa nogao. 

No Brasil, diversos autores abordaram o tema da atribuigao de 

"caracteristicas" que comporiam urn "carater nacional brasileiro", a partir 

de pressupostos e pontos de vista bastante diversos. Euclides da 

Cunha 14
, no classico "Os Sertoes", coloca no t6pico "0 Homem" algumas 

questoes sob o ponto de vista da etnologia de fins do seculo XIX. A partir 

da noc;ao de "rac;a", ele tenta explicar o surgimento do "sertanejo", a partir 

do esquema em voga na epoca (1902), relacionando rac;a e ambiente, 

supondo, para urn futuro longinquo, o surgimento de uma "rac;a nacional". 

12 
GEERTZ, C. "Ethos, visao de mundo e simbolos sagrados" in: A Jnterpreta<;iio dos Culturas, Rio de 

Janeiro, Zahar, 1978, pp. 143-4. 
13 

BENEDICT, Op. cit, p. 15. 
14 CUNHA, E. Os SertfJes, Sao Paulo, Circulo do Livro, sld. 
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Nos a nos 30, Gilberto Freyre 15
, em Casa Grande & Senzala, 

descreve a sociedade brasileira a partir da instituigao da familia patriarcal 

nos latirundios ac;ucareiros do nordeste. Para ele, o can3ter do povo 

brasileiro poderia ser explicado atraves do processo de miscigenagao 

racial, mesclando as caracteristicas psicol6gicas 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 representac;ao da sociedade brasileira. 

A cultura brasileira, segundo Freyre, surge na interac;ao entre 

dois mundos: o mundo da "casa grande" eo da "senzala", sugerindo uma 

"integrac;ao na divisao" que permanece presente ao Iongo de sua obra, 

como em Sobrados e Mucambos ou no inacabado Jazigos e Covas 

Rasas. Nesse sentido, Renato Ortiz 16 considera o estrondoso sucesso do 

livro de Gilberta Freyre (recentemente escolhido como o "melhor livro 

brasileiro de nao-ficc;ao do seculo"17
) como o resultado de fatores internos 

e externos ao livro. lnternamente, Casa Grande & Senzala ressemantiza 

a questao do chamado "mito das tres ragas", trocando o enfoque racista 

(de evidente negatividade), onde uma "pureza racial" estava sendo 

perenemente perdida com a mestigagem, por outro culturalista, no qual 

se desenha uma positividade, na medida em que cada grupo etnico 

"acrescenta" sua contribuigao ao "ser brasileiro". Com esta operac;ao 

epistemol6gica, a "mistura das ragas" pode passar a ser vista como algo 

valorizado positivamente. As ambigOidades existentes nas tentativas 

racistas de explicar o Brasil, Freyre opoe a integrac;ao das diferenc;as, 

15 
FREYRE, G. CasaGrande & Senzala-jorma9iio dajamilia brasileira sob o regime da economia 

patriarcal, Rio de Janeiro, Jose Olympio, 1973. 
16 ORTIZ, R Cultura Brasileira & Identidade Nacional, Sao Paulo, Brasiliense, 1994. 
17 

Fo!ha deS. Paulo, ! 1 de abril de 1999. 
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unindo "casas grandes" e "senzalas". Nos termos de Ortiz, o livro de 

Freyre 

possibilita a qfirma{:iio inequivoca de um povo que se debatia 
ainda com as ambiguidades de sua propria defini{:iio. Ele se 
transforma em unicidade nacional. Ao retrabalhar a problematica da 
cultura brasileira, Gilberta Freyre oferece ao brasileiro uma carteira 
de identidade.18 

Como circunstancia exterior a Casa Grande & Senzala, o Brasil 

vivia em 1933 uma transformagao de seu perfil politico-economico: 

transformava-se rapidamente em urn pais industrializado, governado por 

urn Estado fortemente centralizador, a quem a ideologia da "integragao 

nacional" servia perfeitamente como paradigma cultural para justificar 

agoes politicas. Como ressalta Ortiz19
, a evidente oposigao entre a 

nostalgia do patriarcado rural agucareiro de Freyre, com poder 

eminentemente regional, e o modelo urbano-industrial com poder 

centralizado do Estado Novo de Getlilio Vargas nao foi percebida, ou, se 

foi, acabou sendo harmonizada como mais uma "integragao das 

diferengas" constituinte da "identidade nacional". A interpretagao de 

Gilberto Freyre foi de tal modo incorporada na cultura brasileira, que 

desdobramentos do "mito das tres ragas" e da concepgao do Brasil como 

"democracia racial" estao entre os principais elementos ret6ricos na 

afirmagao da nacionalidade na publicidade da Copa do Mundo, como 

sera visto adiante. 

Na mesma epoca, em 1936, Sergio Buarque de Holanda 

escreveu Raizes do Brasif
0

, urn ensaio sobre o carater nacional brasileiro 

a partir de suas matrizes culturais ibericas. Para Holanda, a estrutura 

18 ORTIZ, Op. cit., p. 42. 
19 0 . 4' 'P· ell., p. '· 
20 HOLANDA, S. B. Raizes do Brasil, Rio de Janeiro, Jose Olyrnpio, 1976. 
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Msica da sociedade brasileira seria a familia patriarcal, cujo valor e 

exigemcias de fidelidade fariam com que se confundissem os dominios 

publico e privado no campo politico. Ao tratar da relar;ao entre a elite e as 

camadas populares, Holanda ressalta o abismo existente entre ambas, 

afinrnando ser a intelectualidade brasileira (nos anos 30) apenas 

"ornamental", dado o desencontro com a realidade nacional que 

caracterizava aquela elite, devido ao seu canHer dependente para com os 

modelos culturais europeus. 

No artigo "Urn retrato do Brasil", publicado pela primeira vez no 

final dos anos 40, o antrop6logo Florestan Fernandes21 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 preferemcias 

dos individuos neles envolvidos".22 Apesar do tenrno "natural" ser 

provavelmente pouco apropriado para lidar com urn processo tao 

profundamente vinculado com a cultura, a not;ao da constituigao da 

"mentalidade" de urn povo como urn processo social traz novamente para 

o dominio da cultura caracteristicas antes creditadas a fatores como raga, 

influencia do meio e outros determinantes biol6gicos. 

Outro autor que trata do tema sob uma perspectiva similar e 

Darcy Ribeiro23
, que constr6i uma representar;ao do perfil contemporaneo 

do povo brasileiro como sendo resultado de urn processo civilizat6rio, por 

meio do qual matrizes culturais europeias, africanas e indigenas 

compuseram "celulas culturais" novas que, relacionando-se com o 

21 FERNANDES, F. "Urn Retrato do Brasil", in: Mudam;:as Sociais no Brasil Sao Paulo, Difusii.o Europeia 

do Livro, 1974. 
22 0p. cil.,p. 118. 
23 RIBEIRO, D. Os Brasileiros: J. Teoria do Brasil, Petr6po1is, Vozes, 1985. 
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ambiente, vao configurando o que ele chama de "proto-etnia". 0 ambiente 

volta, em Ribeiro, a desempenhar urn papel importante na conformagao 

da cultura de urn povo, embora de maneira alguma a determine. 

Urn ponto central na constituigao social do povo brasileiro, 

segundo Ribeiro (retomando urn tema abordado anteriormente por Sergio 

Buarque de Holanda), e o carater "consular'' das elites brasileiras, que, 

desde o periodo colonial solidarizam-se com as metr6poles, agindo de 

modo a gerenciar o interesse destas em detrimento do restante da 

popula<;ao. A partir deste posicionamento, a economia, a politica e a 

cultura brasileiras sofreram as consequemcias desta separa<;ao entre 

elites e camadas populares, configurando o quadro atual do Brasil, onde 

o grande latifundio continua, desde sempre, a representar o perfil da 

propriedade rural brasileira, a custa da ignorancia e da pobreza do 

campesinato, com uma contrapartida urbana na rela<;ao (ou sua quase 

ausencia) entre elites e popula<;ao marginalizada. 

Ap6s a Segunda Guerra Mundial, a divisao politica do mundo 

em dois blocos ideol6gicos e a cria<;ao de varias "na<;oes" artificiais (como 

a Jugoslavia e a Alemanha Oriental, por exemplo), desvinculadas da 

existencia de uma cultura nacional ajudaram a diminuir progressivamente 

a importancia da nogao de carater nacional no campo cientifico. A 

crescente manipula<;ao ideol6gica das representa<;oes acerca do carater 

nacional dos diversos povos levou a uma redu<;ao dessa no<;ao a meros 

estere6tipos, apenas utilizados para justificar ideologicamente 

preconceitos e a<;oes politicas das mais diversas ordens. Ap6s a 

derrocada do mundo comunista, simbolizada pela queda do Muro de 

Berlim, em 1989, o processo de globaliza<;ao economica que vinha se 

configurando desde algum tempo antes provocou (quase como uma 
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especie de "para-efeito") urn ressurgimento de nacionalismos fundados 

na etnicidade, alem de fundamentalismos religiosos e outros "localismos". 

Malcolm Waters24 considera essa re-valoriza<;:ao do nacionalismo como 

uma parte integrante do processo de globaliza<;:ao, na medida em que 

este processo nao implica necessariamente em homogeneiza<;:ao cultural, 

mas antes em uma combina<;:ao de conectividade e desterritorializa<;:ao. 

Assim, nesta perspectiva, surge a possibilidade de urn pluralismo etnico, 

no qual as diferentes etnicidades nao se ligam necessariamente a urn 

territ6rio ou Estado nacional. Segundo este autor, a divisao politico­

territorial do mundo em "estados-na<;:oes" possibilitou uma base para a 

interconectividade entre as sociedades, matriz do processo de 

globalizac;ao economica. Atualmente, os la<;:os ideol6gicos que unem uma 

popula<;:ao, urn Estado, urn territ6rio e urn governo sob o manto simb61ico 

de uma bandeira nacional tern sido relativizados, e as diferen<;:as culturais 

das minorias etnicas, antes ocultas pelo processo de homogeneiza<;:ao 

cultural necessario a constitui<;:ao dos Estados nacionais come<;:am a 

emergir. A rede planetaria de transmissao de informa<;:oes e os meios de 

comunicayao de massa conferem "visibilidade" a muitos desses 

movimentos, configurando urn canal de obten<;:ao de legitimidade e 

reconhecimento internacionais para minorias etnico/nacionais. 

Assim, neste final de seculo, reacende-se a questao do carater 

nacional, sob uma nova perspectiva: nao mais como uma possibilidade 

de heran<;:a racial ou padroniza<;:ao cultural, mas como sinal diacritico de 

identidade etnica, uma especie de "demarcador de diferenya" de urn 

grupo para com os "outros". Nao obstante, essa assinala<;:ao de diferen<;:a 

se da segundo uma 16gica de integra<;:ao a urn sistema transnacional e 

24 WATERS, M. Globalization London, Routledge, 1995. 

40 



globalizante, algo como "ser diferente para ser igual". 0 repert6rio de 

caracterlsticas que comporia urn "carater'' ou "identidade" nacionais 

transita pela sociedade, sob a forma de urn universo simb61ico de 

representa<;oes culturais, sendo acionado em situa<;oes de intera<;ao com 

urn "outro", com rela<;ao a quem "nos" definiremos por contraste. 

Entretanto, a apropria<;ao ideol6gica de aspectos deste universo por parte 

do Estado ou de empresas, veiculadas pela midia, coloca sob suspei<;ao 

a autenticidade destas caracteristicas. Concordo com o ponto de vista de 

Orti.i25
, quando ele afirma sera "identidade nacional" o resultado de uma 

rela<;ao polltica, uma "constru<;ao de segunda ordem", apropria<;ao 

ideol6gica do "popular'' por parte do Estado. Eu acrescentaria a essa 

manipula<;ao do Estado o poder crescente da empresa como mais urn 

"interesse" recente em jogo na constru<;ao dessa representa<;ao da 

identidade nacional, amplamente amparada nos meios de comunica<;ao 

de massa, crescentemente ativos no Brasil desde meados dos anos 60. 

Alem da defini<;ao de realidade promovida pelo discurso jomalistico e a 

representa<;ao da realidade na teledramaturgia, tambem a ret6rica 

publicitaria, veiculada por esses meios, reconstr6i, reafirma e atualiza o 

repert6rio dos atributos componentes do "ser brasileiro" nos anuncios do 

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

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

Urn importante aspecto constituinte da cultura brasileira 

contemporanea e a apropriac;:ao social do futebol como fato cultural. 0 

esporte chamado de football association (no Brasil, simplesmente 

"futebol") desde os anos 50 tern servido como urn importante demarcador 

de diferenc;:a na rela98o dos "brasileiros" com os "estrangeiros". Trazido 

para o Brasil no final do seculo XIX por funcionarios de empresas 

inglesas, sua pratica esteve no principio associada as elites, juntamente 

com o remo, outro esporte em voga na epoca.* Uma especie de "mito de 

origem" do futebol no Brasil, aceito quase unanimemente, atribui a 

entrada deste esporte no Brasil a Charles Miller, brasileiro filho de 

ingleses que, voltando da lnglaterra, 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 

decadas ja era urn esporte de massas, com intensa participa98o das 

camadas populares, tanto dentro como fora de campo. 

Ao futebol jogado no Brasil sao 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 come9aram em fins do 

seculo XIX como clubes de remo para a elite carioca de entao, como o "Clube de Regatas Flarnengo" ou o 

"Clube de Regatas Vasco da Garna". Sobre a hist6ria dos clubes de futebol no Rio de Janeiro, ver 

MATTOS, C. Cem Anosde Paixiio, Rio de Janeiro, Rocco, 1998 . 

•• 0 credito a Charles Miller porter supostarnente trazido 0 futebol ao Brasil niio e unanime entre OS 

autores pesquisados. Entretanto, o "mito" de "Charles Miller e suas duas bolas" e, sem duvida, a 

representayiio dominante sobre a origem do futebol no Brasil, principalmente no ambito da imprensa 

esportiva. Ver, a este respeito, MEIHY, J. C. ( org) Futebol e Cultura: coletdnea de estudos, Sao Paulo, 

Imprensa Oficial do Estado, 1982. 
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Embora historicamente datados do inicio do processo de 

industrializa~o da sociedade brasileira, nos anos 30 e 40, os tempos da 

"malandragem" constituem uma especie de "passado mitico" da cultura 

brasileira, sendo a figura do malandro uma especie de "her6i popular'' 

brasileiro. Oliven26 considera a malandragem uma "estrategia de 

sobrevivencia e concept;ao de mundo", atraves de uma recusa da 

disciplina (e da explorac;ao) do trabalho assalariado. Embora o contexto 

hist6rico e social contempon3neo tenha relegado o "malandro" (de 

navalha, temo branco e lenc;o de seda no pescoc;o) ao passado, sua 

figura emblematica continua presente no imaginario da sociedade 

brasileira. Urn dos campos onde a "malandragem" e vista essencialmente 

como urn valor no Brasil e justamente o campo de futebol, palco de 

ritualizagoes de diversos elementos da cultura brasileira. Neste sentido, 

Antonio Soares27 relaciona futebol e malandragem no Brasil, 

considerando a malandragem urn "mito constituidor da identidade 

brasileira", definindo-a como uma "orientagao de conduta" 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 rela~o 

estabelecida por este autor entre as categorias "futebol-forc;a" e "futebol­

arte" com os pensamento politicos de tipo "totalitario" e "liberal" seja 

interessante, sua analise e muito centrada nos aspectos pragmaticos do 

jogo, em entrevistas com jogadores de futebol profissionais, evitando 

interpretac;oes dos aspectos simb61icos presentes ao universo deste 

esporte. Soares nota com muita propriedade que os atributos que, 

26 OLIVEN, R G. "A Malandragem na Musica Popular Brasileira" in: Violencia e Cultura no Brasil, 
Petr6polis, Vozes, 1986, p. 34. V er tambem DA MATT A, R Camavais, Malandros e Herois, llio de 

Janeiro, Zahar, 1979. 
27 SOARES, Ant6nio Jorge G. Futebol, Malandragem e Identidade, Vit6ria, SPDCIUFES, 1994. 
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segundo seus entrevistados, caracterizam o "ser malandro" em urn jogo 

de futebol, como o equilibria psicol6gico, a inteligemcia e a experiencia, 

sao valorizados em todas as atividades esportivas, nao se constituindo, 

em si, nenhum principia diferenciador (portanto constituidor de 

identidade).28 Entretanto, a constitui9ao social de uma identidade passa 

justamente pela reinterpreta9ao destes atributos, que serao dotados de 

sentido a partir de uma "16gica simb61ica" (que o autor evita interpretar) do 

grupo, que deve ser decodificada. 

A constru9ao social de urn modo brasileiro de jogar futebol e 

afirmada tambem por Roberto Da Matta29
, que considera que uma 

mesma atividade pode ser apropriada de formas diferentes por diferentes 

sociedades, como e o caso do futebol no Brasil, diferente do futebol 

praticado nos paises europeus, por exemplo. Ele ressalta que, no Brasil, 

o futebol e sempre chamado "jogo", o mesmo termo que classifica os 

chamados "jogos de azar", como o tambem brasileiro "jogo-do-bicho". Na 

lnglaterra, em compara9ao, existe uma distin98o clara entre sport e 

gamble, indicando a separagao entre os dominios do agone da alea (os 

jogos de competigao e os jogos de azar, na classifica98o de Caillois30
), 

limites que, no Brasil, sao muito mais tenues. 

Para Da Matta, o futebol no Brasil e uma especie de "drama da 

vida social", onde se colocam em cena questoes estruturais e 

hierarquicas da sociedade brasileira, assim como em outros momentos 

igualmente ritualizados, como o carnaval e as chamadas "religioes afro­

brasileiras". Estes tres elementos tern sido objeto de apropria96es 

28 Op. cit., p. 68. 
29 DA MATTA, R. "'Esporte na Sociedade: urn ensaio sobre o futebol brasileiro" in: DA MATTA 

(org.)Universo do Futebol, Rio de Janeiro, Pinakotheke, 1982. 
3° CAILLOIS, R. Os Jogos e os Homens, Lisboa, Ediyiies Cotovia, 1990. 
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ideol6gicas diversas, no sentido de compor uma "identidade nacional", na 

qual o futebol desempenha urn importante papel, como principia 

aglutinador do "povo brasileiro" na sua constitui9ao como na9ao. 

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 urn pertencimento social com 

caracteristicas especificas, demandando dos torcedores uma lealdade 

por toda a vida ("Uma vez Flamengo, Flamengo ate morrer ... "). Muitas 

vezes, os locutores esportivos se referem a torcida de urn clube como 

"na98o" ("na98o colorada", "na98o rubro-negra", etc, de acordo com as 

cores do clube), ressaltando este sentido de "comunidade reunida" em 

torno do pertencimento afetivo a urn grupo, a urn sentimento coletivo 

compartilhado, no caso, mediado pelo "time do cora98o". Cabe ressaltar 

que apenas uma infima parte da torcida de urn "time" tern urn vinculo 

formal com o "clube", na qualidade de "s6cio". 0 pertencimento a uma 

torcida e muito mais uma questao afetiva (frequentemente mediada na 

infancia por rela9oes familiares) do que uma rela9ao institucional entre 

urn clube e seus s6cios. 

Esse interesse e catalisado numa dimensao "nacional" quando 

esta em campo a "sele9ao brasileira". Este time de futebol especial 

realiza uma especie de "unidade nacional", por meio da supera98o das 

diferen9as clubisticas em prol de urn bern comum: o desempenho do 

"Brasil" perante outros "paises". Todos estes termos estao empregados 

no sentido metonimico que cotidianamente permeia a rela9ao entre a 

"sele98o nacional" e a "na9ao" ou o "pais" (seja o "Brasil", seja seu 

adversario). Boa parte da legitima9ao desta apropria9ao simb61ica 

provem da imprensa esportiva, particularmente importante nos periodos 
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de Copa do Mundo. Assim, e freqOente que no discurso da cronica 

esportiva a "selegao brasileira" venha a "representar" (no sentido mais 

metonimico do termo) o "povo brasileiro". Simoni Guedes ressalta esta 

apropriagao simb61ica da relagao entre a "selegao brasileira" e o "povo 

brasileiro" por parte da imprensa esportiva: 

Tratando-se da atua9Cio da sele9iio brasileira de futebol, chega a 
ser impressionante o modo como se passa, sem nenhuma media9iio 
considenivel, da avalia9iio do time para a avaliayiio do povo. As 
vit6rias da seleyiio nacional evidenciam a capacidade do povo 
brasileiro enquanto as derrotas sao nada menos que denuncias de sua 
indigencia. 31 

De fato, em grande parte, esta ligagao da cultura brasileira 

contemporanea com o "esporte bretao" se deve a bern sucedida 

participagao brasileira na Copa do Mundo, torneio de futebol entre 

selegoes nacionais realizado a cada quatro anos, desde 1930, no qual o 

Brasil e o pais com maior numero de titulos e o unico a participar de 

todas as edigoes. Eventos ocorridos em Copas do Mundo fazem parte de 

uma especie de "passado mitico" da cultura brasileira contemporanea, 

como a hist6rica derrota para o Uruguai em pleno Maracana, na partida 

final da Copa de 1950. Faz parte da natureza de todo jogo, o futebol 

inclusive, que ap6s um comego em que os contendores encontram-se em 

igualdade de condigoes, os fatos do jogo acabem criando uma hierarquia 

entre os participantes, dividindo-os entre vencedores e perdedores. 0 

valor socialmente atribuido a vit6ria ou a derrota em um determinado jogo 

varia de acordo com fatores que, stricto sensu, nao se encontram no 

campo de jogo, como a posigao das equipes dentro de um torneio, 

rivalidades regionais, desejo de "vinganga" por resultados passados, etc. 

31 GUEDES, S. L. "0 Povo Brasileiro no Campo de Futebol" in: 0 Brasil no Campo de Futebol, Rio de 

Janeiro, EDUFF, !998, p. 20. 
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Em uma Copa do Mundo, os participantes nao sao meros times de 

futebol, mas "selec;oes nacionais", uma especie de "encarnac;ao 

simbolica" de cada nac;ao participante do evento. Assim, uma Copa do 

Mundo e muito mais do que urn mero torneio de futebol: ela e uma 

chance de se colocar a propria nac;ao em perspectiva comparada com o 

resto do mundo. Pelo menos no Brasil, a Copa e 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 e, 

incontestavelmente, "o melhor do mundo". 

Cabe ressaltar que houve, a partir da Copa de 1998, uma 

mudanc;a sensivel na definit;ao da realidade promovida pela imprensa 

esportiva a respeito da transferencia de atributos da selec;ao brasileira 

para o povo brasileiro, aspecto ressaltado por Simoni Guedes. A vitoria 

na Copa de 1994, apos urn Iongo periodo de 24 anos sem urn titulo em 

Copas do Mundo, promoveu uma rearticulat;ao de significados nesta 

relat;ao entre a avaliac;ao da selet;ao brasileira e a avaliac;ao do povo 

brasileiro. A conquista do tetracampeonato mundial de futebol, isolando o 

Brasil de seus concorrentes diretos no numero de titulos conquistados 

(Aiemanha e ltalia tern tres titulos cada), representou uma especie de 

"salvaguarda" contra a derrota. Na Copa de 1998, mesmo a derrota para 

a Franc;a na decisao do torneio nao impediu a atribuit;ao de significados 

positivos a selet;ao, como a "melhor do seculo" ou "campea do seculo". 

Urn anuncio do canal de televisao a cabo SPORTV, veiculado no Jomal 

da Tarde da segunda-feira apos a derrota traduz perfeitamente este 

argumento (codigo [P105]): "Tudo bem. Ninguem ainda e tetra." Mesmo 

com a derrota por 3 x 0 (a maior goleada ja sofrida pela selec;ao brasileira 
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em todas as Copas do Mundo, e born que se diga), ainda esta "tudo 

bem", o Brasil continua a ser o "melhor do mundo". 

Logo ap6s a derrota, um VT veiculado pela Rede Globo 

mostrava cenas das outras campanhas vitoriosas da sele9ao e cenas de 

futebol de varzea, com a seguinte locu9§.o em off: 

Valeu, Brasil! A imagem que fica do nosso futebol e essa: afinal, 
somos os melhores do seculo. Seremos sempre o pais do futebol. Bola 
prafrente! A Globo e mais Brasil! (grifos meus) 

Quando a locu9ao em offfala em "imagem que fica", refere-se a 

uma definiyao da realidade, a impressao causada aos "outros", os demais 

paises do mundo, pelo "nosso" desempenho no campo de futebol. A 

incorporayao metonimica do "povo brasileiro" a seus jogadores fica 

evidenciada no uso da primeira pessoa do plural, em flexoes do verbo 

"ser'', definindo o presentee a eternidade: "somos" e "seremos". 

lgualmente afirmativo quanto a perenidade de "nosso" estatuto 

eterno de "pais do futebol" eo anuncio veiculado na revista lstoE no 1503, 

de 22 de julho de 1998, pp. 59-60, urn anuncio institucional do "Ciube dos 

13" (associa9ao dos maiores clubes de futebol do Brasil), produzido pela 

agencia Ammirati Puris Lintas (c6digo IE11, reproduzido na prancha 31): 

Brasileiro vive futebol 24 horas por dia. Aqui, discussiio e 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, e bola murcha. Se alguem niio fala coisa com coisa, niio bate 
hem da bola. Se a menina tem irmiio ninguem chega, tem beque na 
area. Se alguem e bom de papo, e craque. Quando se da bem, ta com a 
bola toda, agora, se e chato, e o empata. Se alguem quer saber se 
alguma coisa vai dar certo, pergunta: vai dar jogo? Sea coisa niio 
anda, fica no zero a zero. Mas, se tudo da certo, e um gola(fol 
Entendeu porque o Brasil e, e sempre sera, o pais do futebol? 
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Bola prafrente, Brasil. 

Homenagem a selec;iio campeii do seculo. 

Esta longa enumerac;ao de expressoes associadas ao futebol 

na linguagem cotidiana do Brasil e apresentada como a prova irrefutavel 

da participa<;ao do futebol na cultura brasileira, a ponto de tomar-se o 

principia diferenciador (definidor) do Brasil perante os outros paises. Este 

recurso ret6rico permite a definic;ao assertiva da ligac;ao do futebol como 

"o" elemento definidor do Brasil, nao somente no presente, mas "para 

sempre". Urn dado imutavel: o Brasil e e sempre sera o pais do futebol. 

Nao obstante, o motivo da "homenagem" e a conquista do titulo de 1994, 

que, como foi vista, isolou o Brasil de seus concorrentes imediatos, e nao 

a presenga de expressoes ligadas ao futebol na linguagem cotidiana. 

Esta presenc;a, inegavel, apenas da conta de que o futebol desempenha 

urn paper importante na cultura brasileira contempori!mea. Dai a tornar-se 

"o" principia da identidade brasileira, entretanto, vai uma operac;ao 

ideol6gica, ao reduzir o enorme conjunto das expressoes da lingua 

cotidiana a uma (mica tematica, ignorando outras expressoes 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 

0 titulo deste t6pico foi retirado de urn jingle de urn dos 

anuncios componentes do corpus desta pesquisa (c6digo VT10. Ver 

pranchas 7, 9 e 40). Este anuncio, dos televisores Philips, em video, tern 

seu audio na forma de urn gospel cantado a varias vozes, repetindo o 

refrao: "Na frente da televisao!", enquanto urn cantor solista intercala 

versos que dizem o que, afinal de contas, acontece na frente da 

televisao. Vale a pena transcrever parte da letra: 

Nafrente da televisiio a bola rola (Nafrente da televisiio!) 
Nafrente da televisiio a gente sofre (Nafrente da televisiio!)(..) 
Nafrente da televisiio a gente xinga (Nafrente da televisiio!) 
Nafrente da televisiio ergo a tw;:a (e chama: campeiio!) 

A parte as representa<;5es da sociedade brasileira presentes 

neste anuncio (que discutirei mais adiante), a letra do jingle ressalta urn 

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 nao ser indo ao estadio assistir os jogos (o que, em 1998, 

incluia uma viagem a Fran<;a). A Copa do Mundo, este torneio de futebol 

de tao grande importancia para a sociedade brasileira, s6 existe como 

uma realidade mediada pelos meios de comunica<;ao de massa, 

especialmente a televisao. Na verdade, este acesso mediado a realidade 

nao ocorre somente na Copa: a no<;ao que nossa sociedade constr6i da 

realidade e em grande parte mediada. Neste t6pico, discuto algumas 

questoes relacionadas a midia e a media<;ao por ela promovida, alem de 

dados mais especificos sobre a Copa do Mundo na midia brasileira na 

Copa de 1998. 
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3. 1 Considerar;oes Sobre a Midia 

0 termo "midia" deriva de urn aportuguesamento da pronuncia 

em ingles do termo Iatino media. Em latim, media e a forma plural de 

medium, "meio". Em termos do senso comum, se entende por "midia" os 

"meios de comunicac;:ao de massa", versao em portugues da expressao 

"mass media", ou seja, os "veiculos" de comunicac;:ao, tornados como 

dimensao tecnol6gica, que, a partir da produ~ao centralizada, veiculam 

seus produtos de modo "massificado", isto e, a urn publico numeroso e 

indistinto, sem levar em conta a individualidade de cada urn dos 

participantes deste publico (geralmente referido pelo termo "audiencia"). 

Exemplos de "midia", neste sentido, sao a televisao, o radio, o jornal, o 

outdoor, etc. 

Nao se pode, entretanto, reduzir a complexa no~ao de midia a 

esse unico aspecto. A tecnologia empregada para comunicar 

massivamente e, sem duvida, urn aspecto importante da no~ao de midia, 

mas nao e o unico. Como entidade complexa e multidimensional, a midia 

tambem tern uma dimensao social, manifesta estruturalmente em sua 

institucionaliza~ao. A tecnologia necessaria a veicula~ao dos produtos da 

midia nao existe isolada na sociedade, ela se insere na sua estrutura 

atraves de institui~oes, como industrias (que fornecem equipamentos e 

tecnologia), governos (que regulam as rela~oes entre midia e sociedade), 

universidades (que fornecem quadros profissionais para as institui~oes) 

alem das pr6prias empresas de comunica~ao, que operam (no Brasil) sob 

concessao do governo, utilizando equipamentos e profissionais oriundos 

de outras institui~oes, 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 e 

a condigao de "bens culturais" dos seus produtos, constituindo uma 

"cultura de massa". A exemplo de outras empresas em nossa sociedade, 

as empresas de midia tambem produzem "bens", que sao vendidos como 

"mercadorias" de modo a gerar Iuera para os proprietaries. A diferenc_;:a e 

que a midia produz "bens" de uma outra ordem, os chamados "bens 

culturais", e o "produto" a ser "vendido" e o publico atraido pelos bens 

culturais, a chamada "audiencia". Esta analogia da produc;ao de bens 

culturais mediatizados com a produc;§o industrial propriamente dita levou 

Adorno e Horkheimer a cunharem, em meados do seculo, a expressao 

"industria cultural".32 Os produtos veiculados pela midia utilizam 

linguagens e articulam significados a determinados referentes, criando 

representac;oes que, ao serem veiculadas para a sociedade, tomada 

como "massa", ressaltam alguns significados, ocultam outros, incorporam 

significados correntes em alguns grupos e os ampliam para toda a 

sociedade, entre outras operac;oes, nas quais se manifesta o potencial de 

veiculagao de ideologia atraves da midia, "naturalizando" representac;oes 

sociais e operando no sentido da manutenc;ao de uma dada relac;ao de 

forc;as no interior da sociedade. 

Entretanto, a inser<;ao da midia na sociedade e seu "poder'' 

ideol6gico no reforc;o a certos padroes culturais nao devem ser tornados 

em urn grau absolute. Afinal de contas, as pessoas nao sao automates 

manipulados por uma unica ideologia centralizadora. 

32 ADORNO, T. W. "A Industria Cultural" in: COHN, G (org.) Comunicap1o e IndUstria Cultural, Sao 

Paulo, Companhia Editora Nacional, 1978, p. 287. 
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Neste sentido, a noc;ao de hegemonia de Gramsci33 me parece 

urn aporte te6rico fundamental para explicar a maneira pela qual a midia 

cumpre uma func;ao ideol6gica. Gramsci considera que grupos sociais 

diferenciados lutam de muitas maneiras, seja usando a fon;:a ou a 

ideologia, para obter o ~consenso" dos demais grupos e obter por esta via 

uma "ascend€mcia" sobre os grupos subordinados, que Gramsci chama 

"hegemonia". Como resultante da dinamica entre diferentes forgas sociais 

em conflito, a hegemonia nunca e definitiva, os significados e 

representagoes estao sempre sendo rearticulados de acordo com o 

processo social. Segundo Barbero, o campo da cultura tornou-se, desde 

o seculo XIX, "um espar;o estrategico para a reconciliar;ao das classes e 

a reabsorr;ao das diferenr;as sociais".34 Urn campo de luta por hegemonia 

na sociedade. 

Na medida em que a hegemonia e conquistada atraves do 

conflito entre forgas sociais pela articulagao consensual dos significados, 

a veiculac;ao de representagoes torna-se urn elemento-chave neste 

processo, pois o poder de propor representagoes torna-se numa larga 

medida o poder de propor "definigoes" acerca da realidade: o tal "poder 

da midia". 

Neste sentido, a midia representa urn elemento poderosamente 

eficaz na constituic;ao de uma "versao dominante" na cultura de uma 

sociedade. Nao existe determinar;ao neste processo, mas influencia. Uma 

influencia poderosa, mas que tambem encontra-se ela mesma em plena 

33 GRAMSCI, A Quademi del Carcere Vol. III, Torino, Giulio Einaudi editore, 1975, p. 1638. Ver 

tambem BUCI-GLUCKSMANN, C. Gramsci eo Estado, Rio de Janeiro: Paz e Terra, 1980 e HALL, S. 

'The Work ofRepresentation" in: Representation- cultural; representations and signifying practices, 
London, Sage, 1997. 
34 BARBERO, J-M. Dos Meios tis Mediari'!es- comzmicarao, cultura e hegemonia, Rio de Janeiro, 

Editora UFRJ, 1997, p. 191. 
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luta entre diferentes ideologias, significados e versoes 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 tambem e, ela mesma, urn vasto campo de lutas.35 

A no9Eio de hegemonia, considerada como resultante de 

diferentes forgas 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 especfficos e 

relativamente autonomos, como pode ser descrito o "campo da mfdia". 

Nos termos deste autor, urn "campo" e basicamente urn terreno de luta 

"entre o novo que esta entrando e que tenta forr;ar o direito de entrada, e 

o dominante que tenta defender o monop6/io e excluir a concorrencia"36
. 

Assim, a estrutura do campo e dada pela relagao de forga entre os 

agentes ou instituigoes em conflito pela distribui9Eio do capital especffico 

do campo. 0 "capital especffico" pelo qual os diferentes vefculos da mfdia 

lutam gira em tomo da obten9Eio de urn dado estatfstico: o chamado 

"indice de audiencia". Em uma sociedade capitalista como a nossa, o 

verdadeiro "produto" que a mfdia "vende" para obter lucro nao e 0 "bern 

cultural" em si, mas o "publico" atraido pelo bern cultural veiculado, 

vendido aos anunciantes publicitarios sob o nome de "audiemcia". 

35 Faye Ginzburg, neste sentido, questiona as posi~5es que tomam a midia como "inexoravelmente 

hegemonica e homogeneizante", ao considerar a utiliz~ao da propria rnidia como veiculo para produ¢es 

de grupos etnicos de diversas partes do mundo, inclusive viabilizando a constitui~o de associayoes 

transnacionais de grupos etnicos por esta via. Ver GINSBURG, F "Nao necessariamente o filme 

etnognifico: travando urn futuro para a antropologia visual" in: ECKERT, C. e MONTE-MOR, P (orgs.) 

Imagem em Foco- novas perspectivas em antropologia. Porto Alegre, Ed. UFRGS, !999, p. 46. 
36 BOURDIEU, P. Questoes de Sociologia, Rio de Janeiro: Marco Zero, 1983a, p. 89. 
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Segundo Grossberg, Wartella e Whitney37
, em sentido estrito, a 

"audiemcia" nao existe, a nao ser como idealizac;ao. 0 termo "audiencia" e 
utilizado pelos produtores da mfdia e protissionais relacionados 

signiticando o "grupo" de pessoas que recebe urn mesmo produto de 

midia. Tal "grupo" nao e urn grupo, no sentido estrito do termo, mas urn 

mero somat6rio de individuos. A noyao de "audiencia" nada mais e do 

que uma construc;ao social, uma representac;ao, que a partir de seu 

emprego permite relacionar produc;ao e consumo dos produtos da midia. 

Para estes autores, h8 duas maneiras basicas segundo as quais as 

audiencias sao construidas e funcionam como mercados: audiencia como 

consumidora e audiencia como mercadoria. Para os produtores da midia, 

a audiencia representa, como consumidora, a possibilidade de existencia 

da produyao de mercadorias no sistema capitalists, pais uma vez 

produzidas, as mercadorias devem ser consumidas para que o sistema 

funcione. Como ressalta Wolfgang Haug38
, o chamado "encalhe" e o 

grande risco corrido pelo capitalists, que deve ser evitado de todas as 

formas, ja que o Iuera (objetivo do capital) s6 sera obtido see quando as 

mercadorias produzidas forem consumidas: 

A amea<;a de um encalhe e uma pedra no sapato do capital­
mercadoria personificado pelo capitalista. A existencia do encalhe 
significa a morte economica do capital jixado em forma de 
mercadoria. 

Na sociedade de consumo, o mercado publicitario associa a 

constituic;ao de identidades para cada segmento de publico consumidor a 

partir do consumo de determinados produtos, presentes no cotidiano 

publicitario da mfdia. A midia e ao mesmo tempo parte de qualquer "estilo 

37 
GROSSBERG, L., W ARTELLA, E. e WHITNEY, D. MediaMaking- Mass Media in a Popular 

Culture, London, Sage Publishers, 1998, pp. 208 ss. 
38 HAUG, W. F. Critica da Estetica da Mercadoria, Sao Paulo, Ed. Unesp, 1997, p. 35. 
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de vida" e uma das maneiras pelas quais tais "estilos de vida" sao 

produzidos e promovidos. A midia reforga o poder do mercado sobre a 

identidade, mesmo que ela propria produza as mesmas identidades que 

situam as pessoas no mercado como consumidoras. 

A midia, alem de produzir a audiencia como mercado para as 

mensagens de persuasao do consumo de mercadorias, da a ela tambem 

uma dimensao de mercadoria, "vendendo" a audiencia que construiu para 

as anunciantes (vendendo por urn prego altissimo, diga-se de passagem), 

seja em termos de sua qualidade ou de sua quantidade, mensuraveis 

atraves de "pesquisas" levadas a efeito por "institutes de pesquisa de 

opiniao", como o lbope, por exemplo. Ao relacionar o potencial de 

mercado para anuncios publicitarios com a qualidade dos programas 

veiculados, o "indice de audiencia" tornou-se a moeda corrente na 

determinagao do valor dos diferentes programas e veiculos, 

principalmente para a televisao. 

A proposito das mudangas culturais ocorridas no Brasil com a 

crescente participagao na sociedade dos meios de comunicagao de 

massa, a partir de meados dos anos 60, Renata Ortiz assinala a paulatina 

transformagao historica do significado do termo "popular", em fungao do 

progressive crescimento de uma "cultura de massa" no pais. "Popular" foi 

deixando de significar algo "relative a, ou proprio do povo", associado as 

manifestagoes folcloricas, num sentido mais conservador, ou de "proprio 

das classes subalternas", num sentido mais politico e reformista, para 

assumir cada vez mais o significado de "consumido em grande escala". 39 

39 ORTIZ, R. A Modema TradifiioBrasileira, Sao Paulo, Brasiliense, 1991, p. 160-5. 
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Esta articulagao de sentido, subordinando a nogao de "popular'' 

a 16gica do mercado de consumo, despolitiza o termo, na medida em que 

se considera o "consumo" como a categoria definitiva para o 

estabelecimento da relevancia dos produtos culturais de massa. 

Assim, por esta via transversa, o "popular'', ou melhor, a 

"popularidade" manifesta no consumo acaba sendo o principio motor da 

cultura de massa. Meio seculo depois de Adorno e Horkheimer40 

afirmarem a transformagao do "povo" em "massa" pela industria cultural, 

parece que o "publico" acaba determinando os rumos da propria 

veiculagao dessa industria. Sera? Acredito que nao, na medida que a 

representagao deste "publico", transformado em "audiencia", ainda e feita 

de modo massificado, privado de individualidade e reduzido a urn mero 

"indice" estatistico. 0 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 "Ministerio da Propaganda", para 

uma economia de mercado globalizante e transnacional, que aos poucos 

vai ocupando os espagos cedidos pelo Estado nacional. Ao poder do 

mercado, pouco importam posicionamentos individuais ou dissidencias 

politicas: a categoria "consumo" passou a ser o paradigma de uma nova 

ordem social, que busca a maxima eficiencia mercadol6gica. 

Parafraseando o famoso verso de Fernando Brant, o mercado (e seus 

produtos, anuncios e verbas publicitarias), assim como o artista, "tern de 

ir aonde o povo esta". 

A presenga do "povo", indicada pelo "indice de audiencia", faz 

com que cada programa ou veiculo tenha uma determinada valorizagao 

40 ADORNO, T. W. "A Industria Cultural" in: COHN, G (org.) Comunic~o e IndUstria Cultural Sao 

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, o papel da "audiencia" no mercado de consumo 

parece ser ode "caya", sendo alvejada pelos anuncios. Alias, nao e outro 

o sentido da expressao publicitaria "publico-alva". 

3.2. Midia, Mediar;;ao e a Copa do Mundo no Brasil 

A midia se relaciona com cada pessoa componente da 

"audiencia" atraves de urn processo social chamado de mediar;;ao. 

Grossberg, Wartella e Whitney41 assinalam quatro diferentes sentidos 

para este termo. Em uma primeira acep9ao, mais proxima do sensa 

comum, o termo "mediar'' tern urn significado de "ocupar uma posi98o 

intermediaria" entre duas partes. Na doutrina cat61ica, este termo refere­

se ao papel dos santos e da Virgem Maria junto a Deus, mediando (isto e, 

"intercedendo") as demandas dos homens perante a divindade. Em 

diplomacia, chama-se "media9ao" o papel de um diplomata que busca 

negociar uma solu9ao de consenso entre duas partes em conflito. Uma 

segunda acep9ao contrasta o "mediado" com o "imediato" (ou seja, o 

"real"), como na diferen9a entre o "mundo da TV" e o "mundo real". Um 

terceiro sentido de media98o compreende ambos os sentidos anteriores, 

entendendo a media98o como a opera9ao cognitiva realizada entre o 

sujeito individual e a realidade, "urn espa90 feito de experiencia, 

interpreta98o e significado". Estes autores assinalam ainda uma quarta 

acep9ao, a da rela9ao formal necessaria para se estabelecer urn circuito 

de comunica9ao. 

41 Op. cit., pp. 14-15. 
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Assim, uma definic;:ao complexa de "mediac;:ao" compreende 

todos estes sentidos, todos eles explicam uma parte da ac;:§o exercida 

pela midia ao mediaro acesso a noc;:ao que constr6i da realidade. 

A abordagem dos diferentes esportes pela midia e 

paradigmatica desta noc;:ao de urn acesso mediado a "realidade". Como 

ressalta Umberto Eco42
, existem varios niveis de apropriac;:§o da atividade 

esportiva: o esporte em si, "jogado em primeira pessoa", diferente de urn 

esporte "elevado ao quadrado", que e o espetaculo esportivo. 0 esporte 

tornado espetaculo engendra um esporte "elevado ao cubo", que e o 

discurso sobre o esporte assistido, o discurso da imprensa esportiva. Eco 

ainda fala de urn esporte elevado "a enesima potencia", que e o discurso 

sobre a imprensa esportiva, como no caso dos "comentaristas" das 

paginas esportivas dos jornais. Mediac;:oes sucessivas, interpretac;:oes 

sobrepostas, metadiscursos: a midia se apropria dos eventos e media o 

acesso ao acontecido. Edileuza Soares43 conta uma hist6ria que 

caracteriza particularmente esta apropriac;:ao/construc;:ao do "fato" pela 

midia. No inicio dos anos 60, quando a selec;:ao brasileira disputou uma 

partida na Argelia, urn radialista destacado para narrar o evento nao 

dispunha de fio suficiente para chegar com seu microfone ate o campo, 

nao podendo ver o jogo que teria de narrar. lnventou entao urn 

estratagema: o ex-jogador Leonidas, entao comentarista de sua 

emissora, ficava a beira do gramado, e corria ate o local onde ficava o 

locutor para avisar quando acontecia urn gol, e quem fora o artilheiro. 

Enquanto isso, o locutor narrava para os brasileiros do outro lado do 

42 
ECO, U. "A Falayao Esportiva" in: Viagem na Jrrealidade Cotidiana, Rio de Janeiro: Nova Fronteira, 

1984, p. 220-226. 
43 SOARES, E. A Bola no Ar- o radio esportivo em Siio Paulo Sao Paulo: Summus, 1994, p. 56-7. 
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Atlantico uma partida imagimiria, na qual inseria subitamente as jogadas 

que conduziam aos gols anunciados pelo colega. 

0 pitoresco exemplo evidencia uma caracteristica dos eventos 

veiculados na midia: o evento passa por "real", mas e uma construr;ao do 

enunciador, uma representayao. Evidentemente, a veiculac;ao pretende 

ser (e se afirma) "fiel aos fatos", mas mesmo uma transmissao de 

televisao ao vivo, a cores, via satelite e, em si, uma representac;ao. Como 

ressalta Mauro Betti44
, sob o ponto de vista da televisao, o jogo acontece 

somente onde esta a bola. Na transmissao de TV, ninguem tern a visao 

global do espac;o de jogo que o espectador presente ao estadio tern. No 

inicio das transmissoes de jogos de futebol pela televisao, uma Ctnica 

camara fixa acompanhava de Ionge as jogadas. Atualmente, mesmo com 

as dezenas de diferentes camaras, fixas e m6veis, espalhadas pelo 

campo, salientando diversos aspectos do jogo, ainda continua a existir 

esta construc;ao narrativa, esta meta-representayao do evento esportivo. 

As imagens que vao ao ar sao escolhidas conforme uma 

codificac;ao propria do veiculo (por exemplo, replays de urn gol sob 

diversos angulos). Urn exemplo recente em que esta (em geral) eficaz 

"ilusao de realidade" foi posta em evidencia ocorreu na Copa do Mundo 

de 1998. Foi o caso do penalti que o jogador brasileiro Junior Baiano 

cometeu no atacante noruegues Tore Flo, no jogo Brasil x Noruega, 

quando o jogo, entao empatado, chegava a seu final. As camaras 

mostravam, como de praxe, a bola em jogo, quando o arbitro apitou e 

correu para a marca do penalti. Nenhuma das dezenas de camaras de TV 

acessiveis a televisao brasileira captou a falta dentro da area. Rekdal 

44 BETTI, M. Vio/encia em Campo- dinheiro, midia e transgressiio as regras no futebol espetaculo, Iju~ 

Editora Unijui, 1997, p. 33-4. 
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cobrou e fez o gol da vit6ria da Noruega, que se classificou para as 

oitavas-de-final, enquanto os locutores e comentaristas brasileiros 

bradavam unanimemente contra o "roubo" praticado pelo arbitro. No dia 

seguinte, alguns jogadores da selel(i:iO ja admitiam ter havido a falta, 

embora varios articulistas insistissem no erro do arbitro. Dois dias depois, 

uma imagem obtida de uma camara exclusiva da televisi:io norueguesa 

evidenciava o puxao na camiseta sofrido pelo jogador noruegues, quando 

a midia aproveitou a imagem exclusiva para fazer de seu mea culpa 

coletivo mais uma noticia, entre tantas outras. 

Se com referencia a imagem ao vivo ja ocorre este processo de 

articulal(ao de significado, ele ainda e mais evidente quando se levam em 

conta a narral(i:io e os comentarios acerca do jogo, tanto na transmissao 

de TV e radio quanta nos jornais do dia seguinte. E evidente que nao e 

"privilegio" do futebol ter significados construidos pela midia. Ela opera 

esta medial(i:io como regra, construindo uma "nol(i:io de realidade" propria, 

que evidencia determinados fatos sob determinados enfoques, em 

detrimento de outros. 0 interesse social pelo futebol no Brasil durante a 

Copa e apropriado pela midia, que, em principia, atende a uma "demanda 

social" pre-existente, produzindo pe9as de comunical(ao e criando um 

circuito de produl(i:io e consumo motivado pelo evento em curso, no qual 

se inserem, alem da cobertura dos jogos, cadernos especiais nos jornais 

e revistas, longas materias nos telejornais, programas diversos com a 

tematica da Copa, anuncios publicitarios, etc, colaborando de modo ativo 

para definir a realidade nos termos ideol6gicos da represental(i:io do 

Brasil como "o pais do futebol". 

A Copa do Mundo e um fato social de enorme importancia na 

cultura brasileira contemporanea, e cujo acesso esta estreitamente 
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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 tern sido fenomeno de audi€mcia. 0 

grande interesse dos brasileiros pelo futebol, catalisado pela participagao 

da selegao na Copa ja levou a criagao de mecanismos curiosos (e 

engenhosos) para "capturar a audiencia", vencendo os concorrentes e 

valorizando perante os anunciantes o prego de seu tempo de veiculagao. 

Por exemplo, durante a Copa de 1962, no Chile, os videotapes dos jogos 

do Brasil s6 conseguiam ser transmitidos no pais dois dias depois dos 

jogos. Uma emissora de radio de Sao Paulo, entao, instalou na Praga da 

Se, no centro da cidade, urn enorme paine! em formate de campo de 

futebol coberto de lampadas, com alto-falantes transmitindo os jogos do 

Brasil. Os locutores da emissora eram instrufdos a deixar sempre claro 

em suas narragoes a posigao da bola no campo, de modo que, em Sao 

Paulo, urn operador acendia a lampada correspondente ao deslocamento 

da bola no gramado do Chile. Segundo Edileusa Soares45
, o engenhoso 

mecanisme atraiu multidoes para acompanhar os jogos "ao vivo", e 

garantiu a conquista da audi€mcia para a emissora naquela Copa. 

Na Copa de 1998, a concentragao-recorde de audiencia nao foi 

diferente. A soma da porcentagem de aparelhos ligados nas emissoras 

que 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 audiencia na Copa de 1998, salta aos olhos o 

total dominic da Rede Globo sobre suas concorrentes na disputa pela 

audiemcia nesta Copa, ficando com uma media de mais de 73% dos 

45 Op. cit., p. 55. 
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aparelhos ligados. Dados mais completes sobre a audiencia dos jogos do 

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

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

TOTAL Band Globo Manchete · Record SBT IJOGOS 
I (data e hora) Ligados IAIPA IA/PA IAIPA IAIPA IAIPA 

Brasil x Esc6cia 
I oo16, 12h3o) 

73% 5/7 

Brasil x Marrocos 74% 7/10 
106/6, 16h) 

Brasil x Noruega 77% 7/9 
(23/6, 16h) 

Brasil x Chile 
' 75% 7/10 

(27/6, 16h) 

Brasil x Dinamarca 74% 7/9 
(3/7, 16h) 

Brasil x Holanda n% 8/10 
(7/7, 16h) 

Brasil x Franga 70% 7/10 
, (12/7, I6h) 

Prac;a: Grande Sao Paulo 
Universe: 4.174.000 domicflios com TV 
lA: indice de Audiencia (%) 

54/74 

55/75 

55/71 

55/73 

56/75 
I 

57/73 

50/72 

PA: Participagao na Audiemcia (%do Total de Ligados) 
*: menos que 0,5% 

1 /1 3/4 

1/1 3/4 

*I* 516 

*I* 3/4 

1/1 3/4 

1/1 2/3 

1/1 3/5 

0 fato da partida final ter apresentado o menor numero de 

aparelhos ligados de todo o evento pode ser explicado porter havido uma 
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416 

516 
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concentrac;:ao do numero de torcedores para cada aparelho. Como foi 

visto anteriormente, o jogo do Brasil na Copa do Mundo e um momento 

ritual, que deve ser compartilhado em grupo, ainda mais se for em um 

domingo e se a partida decidir a Copa. Ap6s a vit6ria sobre a Holanda, 

nas semifinais, o ufanismo tomou conta da midia, levando multidoes de 

torcedores ao mais desbragado patriotismo. 

Ao comec;:ar a coleta de dados para esta tese, eu trazia como 

experi€mcia pessoal de outras Copas a impressao de uma "saturac;:ao" da 

midia com o tema Copa do Mundo. Creditava este fato a massiva 

veiculac;:8o 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 anuncios 

veiculados em televisao e jornais referem-se a Copa, e menos ainda nas 

revistas, contrariando minha impressao inicial, de que s6 se falava disso 

na publicidade. De fato, o universe dos anuncios publicitarios e 
extraordinariamente vasto, tanto pela diversidade de veiculos, agemcias e 

anunciantes, quanto pelo volume de anuncios veiculados, para que um 

unico tema, por importante que seja, domine 0 trabalho produzido por 

esta comunidade discursiva tao heterog€mea. No entanto, durante a 

Copa, a ja conhecida sensac;:ao de saturac;:ao da midia com o tema 

persistia. Um dia, assistindo o "Jornal Nacional", da Rede Globo, percebi 

a enorme disparidade entre o tempo dedicado a Copa e o tempo 

dedicado a outros assuntos. Mesmo nao sendo diretamente o tema que 

estava pesquisando, eu havia gravado varios telejornais de diversas 

emissoras, visando a coletar os anuncios veiculados em seus intervalos 

comerciais. 
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referentes a Copa e a outros assuntos em alguns telejomais e tambem 

nos anuncios publicitarios veiculados nos seus intervalos comerciais. 

Estes dados sobre o tempo de veicula<;ao da tematica da Copa, bern 

como sua participa<;ao percentual no total de tempo de veicula<;ao, estao 

dispostos a seguir. 

RELAyAO ENTRE 0 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: Telejomal Hoje (Globo) 

Tempo total de materias: 17min30s 

Tempo dedicado a Copa: 14min30s (83%) 

Tempo dedicado a outros assuntos: 3min (17%) 

Comerciais: 

Tempo total: 5min30s 

Tempo dos comerciais referentes a Copa: 1min (18%) 

Tempo dos comerciais com outros motivos: 4min30 (82%) 

Dia: 16/06 (BRASIL X MARROCOS) 

Programa: Jomal Nacional (Globo) 

Tempo total de materias: 38 min 

Tempo dedicado a Copa: 3lmin (81,5%) 

Tempo dedicado a outros assuntos: 7 min (18,5%) 

Comerciais: 

Tempo total: 10min30s 

Tempo dos comerciais referentes a Copa: 5min (47.5%) 

Tempo dos comerciais com outros motivos: 5min30 (52,5%) 

Dia: 23/06 (BRASIL X NORUEGA) 

Programa: Jomal Nacional (Globo) 

Tempo total de materias: 38 min 

Tempo dedicado a Copa: 12min30s (33%) 

Tempo dedicado a Leandro: 24 min (63%) 

Tempo dedicado a outros assuntos: lmin30s (4%) 

Comerciais: 

Tempo total: lOmin 

Tempo dos comerciais referentes a Copa: 5min30s (55%) 

Tempo dos comerciais com outros motivos: 4min30s (45%) 
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Dia: 27/06 (BRASIL X CHILE) 
Programa: Jomal Nacional (Globo) 

Tempo total de materias: 30 min 

Tempo dedicado a Copa: 26min30s (88%) 

Tempo dedicado a outros assuntos: 3min30s (12%) 

Comerciais: 

Tempo total: 8min30s 

Tempo dos comerciais referentes aCopa: 2min30s (29,5%) 

Tempo dos comerciais com outros motivos: 6min (70,5%) 

Dia: 06/07 (VESPERA DO JOGO BRASIL X ROLANDA) 

Programa: Jomal Nacional (Globo) 

Tempo total de materias: 35min30s 

Tempo dedicado a Copa: 26min30s (75%) 

Tempo dedicado a outros assuntos: 9 min (25%) 
Comerciais: 

Tempo total: 9min 

Tempo dos comerciais referentes a Copa: Omin30s (5,5%) 

Tempo dos comerciais com outros motivos: 8min30s (94,5%) 

Dia: 07/07 (BRASIL X ROLANDA) 

Programa: Jomal da Band (Bandeirantes) 

Tempo total de materias: 26 min 

Tempo dedicado a Copa: 20min (77%) 

Tempo dedicado a outros assuntos: 6 min (23%) 

Comerciais: 

Tempo total: 4min30s 

Tempo dos comerciais referentes a Copa: Omin30s (11 %) 

Tempo dos comerdais com outros motivos: 4min (89%) 

Programa: Jomal Nacional (Globo) 

Tempo total de materias: 4Imin30s 

Tempo dedicado a Copa: 39 min (94%) 

Tempo dedicado a outros assuntos:2min30s ( 6%) 

Comerciais: 

Tempo total: 9min 

Tempo dos comerciais referentes a Copa: 3min (33,3%) 

Tempo dos comerciais com outros motivos: 6min (66,6%) 
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Alguns comentarios podem ser feitos a respeito dos dados 

acima. Em primeiro Iugar, e evidente que o telejornalismo satura muito 

mais a midia com a tematica da Copa do que os anuncios publicitarios. 

Em boa parte, isso se deve ao fato de as materias serem veiculadas no 

mesmo dia, no calor dos acontecimentos, enquanto que os filmes 

publicitarios tern sua veiculagao agendada muito tempo antes. No caso 

da Copa, as agencias de publicidade nao fazem a menor ideia se o Brasil 

vai ou nao ser classificado para a fase seguinte. S6 se tern certeza de 

que o Brasil disputara os jogos da primeira fase. Muitos anunciantes 

procuram acompanhar o curso dos eventos enviando diferentes anuncios 

para veiculagao, com instrugoes para veicular urn ou outro anuncio, em 

caso de vit6ria ou derrota. Alem disso, o poder de definigao de realidade 

do telejornal e imensamente maior do que o dos anuncios, cujo conteudo 

simb61ico e intencionalidade sao mais evidentes. 

0 jomalismo (e o telejomalismo em particular) estipula, 

segundo Charaudeau46
, dois "contratos enunciativos": urn "contrato de 

autenticidade", segundo o qual os eventos relatados devem ser "fieis" a 
realidade (e, em caso de cronicas ou opinioes, devem ser "objetivas") e 

urn "contrato de seriedade", uma especie de "contrato moral" que liga o 

"sujeito informador" (o jornalista) a uma obrigag§o de transmissao das 

informagoes. Eis o porque, segundo este autor, do nome do enunciador 

desaparecer atras da maioria das noticias dos jomais (ou telejornais), sob 

a figura de urn enunciador coletivo ou institucional, ja que todos eles, 

supostamente fieis a estes contratos, tornam-se desprovidos de 

subjetividade. E a assim chamada "neutralidade jomalistica". 

46 CHARAUDEAU, P. Langage et Discours- elements de semiolinguistique, Paris, Hachette, 1983, p. 

101. 
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Porem, a "definigao de realidade" do Brasil no dia 7 de julho de 

1998, segundo o "Joma/ Nacionaf', consistiu da vit6ria do Brasil nos 

penaltis sabre a Holanda, assunto de 94% do tempo do jornal. Alem do 

jogo, s6 "existiu" urn ligeiro pronunciamento do Presidente Fernando 

Henrique Cardoso e a previsao do tempo. De resto, s6 o jogo e suas 

consequencias. Na emissora Bandeirantes, o "Jomal da Band' deste dia 

nao foi muito diferente. A cobertura da Copa consumiu 77% do tempo do 

jomal, mais de tres 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", o que acabou sendo o principal "tema" do "Jomal Nacionaf' 

daquele 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 telejornal. Os 4% restantes (exatos 

1minuto e trinta segundos) foram utilizados na previsao do tempo, ou 

seja, neste dia, nada mais aconteceu no Brasil ou no mundo (segundo o 

Jomal Nacional, evidentemente). 

A par da importancia social da Copa do Mundo para os 

brasileiros, existe a apropriagao deste evento pela midia, e de modo 

particular pelo jornalismo, que, se nao "inventa" este interesse social, pelo 

menos o "aumenta", com todos os meios de que dispoe, ajudando a 

construir uma nogao de realidade que mitifica a importancia da Copa, 

elegendo-a como o "unico" acontecimento digno de mengao jornalistica. 

Dada a mediagao necessaria para se ter acesso aos fatos da Copa, e do 

maximo interesse da midia suscitar a maior audiencia possivel em torno 

deste evento, ja que, como foi visto anteriormente, o termo "audiencia" 

refere-se diretamente a questao do "lucro" dos veiculos da midia. 
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4. Copa do Mundo, Estados Nacionais e urn Mundo 

Globalizante 

A Copa do Mundo, ao colocar diferentes na(:oes em perspectiva 

comparativa, sob a forma de competic;:ao esportiva, estimula a coesao da 

popula(:ao de cada pais participante em tomo do valor "nac;:ao", nao 

apenas no Brasil. Aparentemente, um evento esportivo que incentive o 

nacionalismo, ao colocar as demais nac;:oes como "adversarias", 

representa uma especie de "contramao" a logica do processo de 

globalizac;:ao economica. Entretanto, acredito que se da exatamente o 

contrario: a interac;:ao competitiva e simbolica entre as "nac;:oes", ali 

representadas por times de futebol, se da segundo a logica propria do 

processo de globalizac;:ao economica em curso. Este processo pressupoe 

e necessita de uma divisao do mundo em unidades estruturalmente 

similares, os Estados nacionais, supostamente dotados de soberania com 

rela(:ao aos demais, embora, como salienta Octavio lanni47
, a noc;:ao de 

"soberania nacional" encontra-se em pleno processo de redefinic;:ao no 

contexto das relac;:oes internacionais. 

No campo da cultura, o processo de globalizac;:ao economica 

tem produzido um efeito aparentemente paradoxa!: o ressurgimento da 

valorizac;:ao do "local" ou "nacional" em contraposic;:ao ao "global", como 

no caso do crescimento dos diversos fundamentalismos religiosos, 

conforme aponta Featherstone48
• Este proprio movimento, entretanto, 

encontra-se integrado ao processo da globalizac;:ao, na medida em que a 

legitimidade das manifestac;:oes culturais plurais e conferida em um plano 

47 IANNI, 0. Teorias da Globalizariio Rio de Janeiro, Civiliza9ilo Brasileira, 1996, i Ed. p. 64. 
48 FEATHERSTONE, M. Undning Culture- globalization, postmodemism and identity, Lonndon, Sage, 

1995. 
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intemacional, incorporando valorativamente o "diferente" como "ex6tico". 

Segundo Waters49
, o processo de globaliza~ao e tanto homogeneizador 

quanto diferenciador. Ele e o vetor de uma pluraliza~o cultural, na 

medida em que, reconhecendo o valor de "nichos culturais", confere 

legitimidade internacional a grupos etnicos minoritarios, anteriormente 

absorvidos sob a unifica~ao necessaria a forma~o dos Estados 

nacionais. Para este autor, o processo de globaliza~ao enfraquece o nexo 

entre na~ao e Estado, permitindo a expressao (via mldia global) de 

grupos minoritarios, como no caso das republicas balcanicas, por 

exemplo, ou mesmo de varias sociedades indlgenas, que, criando seus 

pr6prios produtos culturais mediatizaveis, conseguem proje~ao no campo 

da mldia transnacional, possibilitando uma fonte de reconhecimento e 

legitimidade internacionais para suas culturas, como assinala Faye 

Ginsburg.50 

Nesse sentido, Ruben Oliven tambem ressalta o ressurgimento 

da especificidade e da "diferen~a", sob a forma de movimentos de 

minorias etnicas, nacionais ou, no caso desse autor, dos regionalismos: 

Todo esse processo de mundializa9iio da cultura, que da a 
impressiio de que vivemos numa aldeia global, acaba repondo a 
questiio da tradi9iio, da na9iio e da regiiio. A medida em que o mundo 
se torna mats complexo e se internacionaliza, a questiio das diferenc;as 
se recoloca e hit urn intenso processo de construc;iio de identidades. Se 
a unificac;iio nacional ocorrida no passado se mostrou contraria a 
manutenc;iio de diversidades regionais e culturais, o mundo esta em 
parte assistindo justamente a afirmac;iio das diferenc;as. 51 

49 Op. cit., p. 136. 
50 GINSBURG, F. "Nao necessariamente o filme etnogrifico: tra9ando urn futuro para a antropo1ogia 

visual" in: ECKERT, C. e MONTE-MOR, P (ergs.) lmagem em Foco- novas perspectivas em 

antropologia, Porto Alegre, Ed. UFRGS, 1999. 
510LIVEN, R. A Partee o Todo- adiversidade cultural noBrasil-Nar,:iio, Petr6polis, Vozes, 1992. p. 135. 
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Assim, o papel dos diversos palses em uma Copa do Mundo 

pode ser considerado emblematico (quase metaf6rico) da posit;:ao dos 

Estados nacionais no contexte das relat;:oes internacionais neste final de 

seculo. Cada Estado-nat;:ao que encontra-se ali representado manipula 

os slmbolos de sua identidade nacional: bandeiras, hinos, cores, 

uniformes e torcedores "caracterizados" (como os torcedores escoceses 

trajando kilts ou os noruegueses com capacetes vikings) representam a 

diferenc;a com relat;:ao a todos os outros, a identidade propria de cada 

grupo nacional impondo-se em sua especificidade. Entretanto, as 

diferenc;as sao apenas aparentes (quase cosmeticas), na medida em que 

todos as delegagoes nacionais ali presentes aceitam de comum acordo 

as "regras do jogo" (em todos os sentidos), submetem-se a 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 

jornallstico, referencias ao fato de a FIFA possuir mais palses afiliados do 

que a ONU. Esse dado, entre outros, colabora para construir urn 

consenso acerca de uma idealizat;:ao do esporte, considerado como a 

verdadeira possibilidade de "congrac;amento das nagoes". Urn trecho da 

locut;:ao de Paulo Stein, da Rede Manchete, ap6s a derrota do Brasil na 

decisao da Copa ilustra esta posit;:ao de modo muito clara: 

0 esporte e um mundo encantado, que nos ensina a ganhar e nos 
ensina a perder. Que toma o homem mais compreensivo, que torna o 
homem mais ser humano, que toma o homem mais voltado pra dentro 
de si, mats voltado pro comportamento da humanidade. E o 
entrela{:amento de ideologias, de ra{:as, de religioes, nos vimos 
mesmo, nesta Copa do Mundo, o confronto entre Estados Unidos e 
Irii, quem diria? S6 o esporte e capaz disso. De colocar 
amistosamente, dentro do campo, dentro de uma quadra, antagonistas 
de religioes, de ideias 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 altrufsta, que "humaniza" o proprio homem, fazendo 

do convfvio ludico com o "outro" uma atividade que possibilita uma 

"imensa alegria", traz consigo uma concepgao idealizada (e ideol6gica) do 

esporte, abstrafdo de suas finalidades materiais imediatas, regido por 

princfpios eticos acima de qualquer suspeita. Um outro exemplo que 

aponta nesta diregao e a reportagem veiculada na Rede Globo no dia 14 

de junho de 1998, no primeiro domingo ap6s o infcio da Copa, intitulada 

"Um Rei em Paris". A reportagem trata da popularidade de Pele 

(comentarista contratado pela emissora) em Paris, mostrando-o em 

diversos pontos turfsticos da capital francesa, sendo reconhecido por 

turistas de diferentes nacionalidades e dando aut6grafos aos policiais 

franceses da aduana. Tratando Pete como "o Rei", epfteto pelo qual e 

conhecido, a materia apresentava o "reino" do futebol como uma utopia 

possivel de coexistencia entre as nagoes, concluindo que "o reino do rei 

Pele nao tern fronteiras". No mundo real (e nada ut6pico) do futebol 

mundial, entretanto, o "rei" brasileiro foi banido por outro brasileiro, o 

entao "presidente" da FIFA, Joao Havelange, que, not6rio desafeto de 

Pele, vetou sua participagao em todos os atos da entidade, como a 

escolha dos grupos para a Copa ou a cerimonia de abertura, por 

exemplo. Tanto a idealizayao do esporte como fonte de pureza "olimpica", 

quanto a representagao do futebol como um "reino sem fronteiras" 

incorporam uma concepgao ideol6gica do esporte baseada nos ideais do 

barao frances 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 Barao de Coubertin e um 

exemplo tfpico), ligado a nobreza europeia no final do seculo XIX, 
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manifesta-se ainda hoje na forma de uma "filosofia politica do esporte".52 

Esta filosofia politica e uma dimensao da filosofia aristocratica baseada 

no desinteresse por razoes materiais e pela busca tenaz da vit6ria, desde 

que jamais se desobede<;a as regras, o assim chamado fair play, sempre 

lembrado "oficialmente" nas Olimpiadas e Copa do Mundo. 

Entretanto, paralelamente a esta idealizagao do mundo do 

esporte presente no discurso jornalistico, o campo empresarial 

transnacional permeia todas as instancias da produgao de um tomeio 

esportivo de tal porte e importancia social. Grandes empresas 

transnacionais compram cotas milionarias de patrocinio do evento, os 

direitos de transmissao dos jogos sao negociados para paises de todo o 

mundo, conferindo visibilidade mundial para os patrocinadores. Dentro de 

campo, a representagao das na~es envolvidas na competigao, 

personificadas pelas "selegoes nacionais", apresentam o patrocinio 

velado de empresas "fornecedoras de equipamentos esportivos". Seus 

logotipos, estampados nos uniformes em cores contrastantes, ao lado 

dos emblemas das federagoes nacionais de futebol, associam-se 

imediatamente, por contiguidade, a tudo o que o uniforme "nacional" 

representa, passando a integrar a representagao da nagao naquela 

circunstancia. 

0 anuncio [PD73], da empresa Nike, fornecedora/patrocinadora 

da selegao brasileira, produzido pela agencia Gionanni!FCB e publicado 

no jornal "0 Estado de Sao Paulo" no dia da decisao da Copa do Mundo 

ilustra bem este aspecto. Sabre uma fotografia de um detalhe da 

camiseta da selegao brasileira, levemente amarrotada, de modo a permitir 

52 BOURDIEU, P. "E Possivel Ser Esportivo?" in: Quest6es de Sociologia Rio de Janeiro, Marco Zero, 

l983a, p. 140. 
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ver o emblema da Confederagao 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, niio interessa a cor da pele de quem joga. 
A cor da pele de quem force. Interessa a ra~;:a com que se marca um 
gol, a ra<;:a com que se comemora uma vit6ria. Niio importa o credo ou 
a religiiio. Na hora do jogo, reza-se para um mesmo santo. 0 santo 
gol. Aquele que livra o jogador de qualquer penitencia. Hoje niio 
existe medico nas arquibancadas. Ou engraxate, vidraceiro, 
professora. Hoje existe uma e apenas uma, profissiio. A de torcedor. 
Torcedor brasileiro. Orgulho de uma na<;:iio. Siio !60 milhi'Jes de 
brasileiros e mais um, a Nike, torcendo por um Brasil 5 estrelas. Hoje 
e sempre. 

A parte as representagoes da sociedade brasileira e do mundo 

do trabalho presentes neste anuncio, gostaria de destacar neste 

momento a auto-inclusao da empresa como "mais uma torcedora", 

"humanizando" urn conglomerado transnacional ("quem", afinal de contas, 

e a Nike?). Esse "novo brasileiro" demonstra sua ligagao com a cultura 

nacional apregoando a supremacia do campo esportivo sobre os outros 

campos do social, como o trabalho, a religiao e a etnicidade, e 

destacando urn valor muito prezado pelos brasileiros, a chamada "garra", 

significando determinagao e vontade obstinada. A assertividade deste 

texto colabora na construgao da ideologia do "pals do futebol", inclusive 

usando o mesmo recurso ret6rico do anuncio ja citado do Clube dos 13, 

definindo o presente e fixando o futuro: "hoje e sempre". Cabe ressaltar 

que, apesar da selegao brasileira ter urn contrato de exclusividade para 

com esta empresa, ela nao tern exclusividade alguma para com a 

selegao, fornecendo/patrocinando diversas outras selegoes nacionais, 

como a da Holanda, por exemplo, adversaria do Brasil nas semifinals. Se 

ao inves da Franga ("fornecida" pela Adidas), a decisao fosse contra a 
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Holanda, este anuncio dificilmente se justificaria. Alias, noticiou-se na 

epoca da Copa que a propria competic;:ao, paralelamente aos jogos de 

futebol, representava uma luta entre as duas empresas concorrentes pela 

supremacia na participac;:ao no mercado europeu de material esportivo, 

criando uma evidente vantagem para o "logotipo vencedor''53
. 

Desta forma, pode ser percebida a transforrnac;:ao da selec;:ao 

brasileira (um simbolo da nacionalidade para os brasileiros, como a 

bandeira e o hino) em um produto a mais no marketing mundial da 

empresa Nike, em tese "fomecedora de material esportivo", mas de fato 

uma poderosa forc;:a a intervir no gerenciamento dos neg6cios desse time 

de futebol tao importante no imaginario da sociedade brasileira. Ap6s a 

final da Copa de 1998, houve muitos boatos acerca dos "homens da 

Nike" na concentrac;:ao da selec;:ao, que teriam forc;:ado a participac;:ao de 

Ronaldinho (mesmo sem condic;:oes fisicas) na partida decisiva, por forc;:a 

de um contrato de patrocinio que ele teria com a empresa.54 Pouco 

importa o que tenha ou nao acontecido "de fato" no epis6dio. A versao 

ap6crifa, jamais confirrnada (foram vanas, ap6s a derrota) fala de um 

sentimento de revolta pela profanac;:8o de um "simbolo sagrado", o poder 

economico "escalando" a selec;:ao. 

Na verdade, o poder vigente sempre interferiu no comando da 

selec;:ao, e apenas mudou de detentor. Em 1969, o entao tecnico da 

selec;:8o, Joao Saldanha, foi destituido do cargo por nao aceitar a 

interferencia do presidente militar, o General Medici, na escalac;:8o da 

selec;:ao. Curiosamente, tanto em 1970 quanto em 1998, o tecnico da 

53 
CARTER, M. "Propaganda vai competir na Copa" in: Folha deS. Paulo, Caderno 1, p. 24, 10 de maio 

de 1998.(Reproduzida do jomalThe Independent) 
54 

ASSUMP(AO, J. e DIAS, J. "Edmundo diz que Nike 'viveu' na sele9i[o" in: Folha deS. Paulo, 
Caderno4, p. 6, 23 dejulho de 1998. 
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sele9ao acabou sendo o mesmo: Mario Jorge Lobo Zagallo, que 

"dialogou" amigavelmente com a pressao superior em ambos os casos. 

Vinte e oito anos depois, mudou a origem da emana9ao do poder: em 

1970, o poder autoritario do Estado; em 1998, o poder economico da 

empresa. Se no campo do simb61ico, a camisa amarela da sele9ao tern o 

seu "mana" para jogadores e torcedores, em termos politico-economicos, 

ela e apenas o uniforme (vendavel) de urn time de futebol, urn "produto" 

com excelente valor de mercado. Num dos anuncios que fazem parte do 

corpus deste trabalho, c6digo [VT62], uma propaganda polftica do Partido 

dos Trabalhadores, consta a seguinte frase, ilustrativa do papel simb61ico 

da camiseta da sele9ao: 

A camisa verde-amarelo do Brasil niio pertence a ningUiim. Nem 
ao Zagallo, nem ao Fernando Henrique, nem ao Lula. Eta e de todos 
nos. Deve ser respeitada, honrada e vestida com orgulho por gente 
que sua a camisa. 

A "camisa verde-amarelo do Brasil" (a representa9ao simb61ica 

da na9ao, encamada pela sele9ao brasileira) de fato nao pertence a 

ninguem. Ja a camiseta "oficial" do time de futebol da Confedera9ao 

Brasileira de Futebol (CBF), chamado "sele9ao brasileira", esta sim, tern 

"dono": a empresa Nike, que por for9a de contrato, recebe os royalties 

pelo 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 ltalia (ou a Olimpiada de Berlim, em 1936, outro exemplo 

celebre). Em tempos mais recentes, a conquista do tricampeonato 

mundial pelo Brasil na Copa do Mexico, em 1970, tornou-se uma pe98 

• Segundo dados publicados no jornal Folha deS. Paulo, o acordo de patrocinio entre a Nike e a CBF tern 

validade de 1997 a 2006, e urn valor de 220 milhOes de d6lares, por 50 amistosos em l 0 anos. 
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importante do aparato ideol6gico de propaganda politica da ditadura 

militar no pais, assim como em 1978, a conquista da Copa da Argentina 

pelos donas da casa favoreceu a permanencia dos militares no poder por 

mais alguns anos. Na Copa de 1998, alem das nac;:oes envolvidas na 

disputa, as empresas patrocinadoras das equipes tambem auferiram sua 

parcela de prestigio ao vestir (e "investir'') o time vencedor, prestigio 

traduzivel quase diretamente sob a forma de participac;:ao no mercado. 

Mesmo que se tenha comentado no discurso jornalistico que a utilizac;:ao 

politica da vit6ria esportiva nao se justificava nos dias de hoje, a 

associac;:ao com simbolos da "vit6ria" continua a ser uma importante 

componente na construc;:ao de uma "imagem publica", especialmente em 

urn ano de eleic;:oes. Por exemplo, durante a recepc;:ao que o presidente 

brasileiro Fernando Henrique Cardoso ofereceu a selec;:ao brasileira em 

Brasilia, ap6s a derrota na decisao da Copa, ele posou para as camaras 

somente ao lado dos jogadores que tambem haviam participado da 

campanha vitoriosa da Copa de 1994, como Taffarel, Dunga e Bebeto. 

Uma nota publicada na coluna de Elio Gaspari no jornal "Fo/ha de S. 

Paulo", no dia 31 de maio de 1998 (Caderno 1, p. 12), relaciona a 

possibilidade de influencia do resultado da Copa no resultado das 

eleic;:Oes, mas por urn efeito de "psicologia social", e nao de utilizac;:ao 

politica direta: 

A COPA E 0 ASTRAL Por menos racional que pare9a, esta 
nos pes da sele9iio boa parte da tranqiiilidade politica do govemo. A 
conta e simples: uma vit6ria em Paris eleva o astral da galera, sem 
distin9oes de renda, credo ou zanga, lsso aconteceu em 1970 e se 
repetiu em 1994. Uma derrota, por menos que tenha a ver com 
politica, baixa o astral e contunde a pema de otimismo em que se 
baseia todo o imaginario do govemo. 
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Em entrevista para o "Jomal do Brasif', em 14 de junho de 1998 

(Caderno 1, p. 10), entretanto, o antrop61ogo Roberto da Matta afirmava 

que uma vit6ria na Copa "nao teria dono", isto e, nao implicaria 

diretamente em favorecimento eleitoral, tanto do governo, quanto da 

oposi<;ao: 

... ha uma ligat;iio entre veneer a Copa e ter orgulho do Brasil. 0 

que faz com que as administrat;oes ejicientes possam tirar vantagem. 
Mas devo lembrar que as oposit;oes tambem podem se benejiciar com 
a vit6ria chamando a atent;iio para pontos que niio foram vistas ou 
coisas que niio foram realizadas. E que a vit6ria daria coragem para 
mudar. Na derrota, que e um desastre geral, todo mundo sai 
chamuscado. 

A controversia nas opinioes manifesta a ausencia de consenso 

sobre a possibilidade de uso politico de uma eventual vit6ria 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 veste/investe o 

"time" vencedor. 

Desta forma, considero que a Copa do Mundo, alem de ser urn 

fato social importante, especialmente no Brasil, e tambem urn 

empreendimento plenamente integrado a 16gica do processo de 

globaliza<;ao economica 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 vit6ria esportiva faculta que se estenda 

ideologicamente a outros campos), hoje em dia serve tambem a outros 

fins. Se a vit6ria em uma Copa do Mundo ja promoveu ou consolidou o 

poder politico de govemos de Estados nacionais dos anos 30 aos anos 
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70, hoje em dia parece atestar a crescente influencia do campo 

empresarial no campo de jogo, promovendo ou consolidando o poder 

economico de empresas transnacionais em luta pelo capital especffico 

deste campo: participac;:ao no mercado mundial. 
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c A p T u L 0 

0 DISCURSO PUBLICITARIO 

" ... aqueles que asseveravam que tudo estii bern disseram uma tolice; 
deviam era dizer que esta tudo o melhor possivel." 

(Vo~aire, Candido) 



0 DISCURSO PUBLICITARIO 

1. A No9ao de Representayao em uma Perspectiva 
Antropol6gica 

0 termo "representac;ao", segundo o "Diciom3rio de Filosofia" de 

Nicola Abbagnano 1, deriva do latim repraesentatio, tendo sido usado a 

partir da !dade Media entre os escolasticos, referindo-se a uma categoria 

da cogni98o, o conhecimento, entendido como "semelhanc;a" 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 

"representac;ao" continuam sendo empregados, embora muitos outros 

tenham vindo se agregar ao Iongo do tempo. Varios campos te6ricos 

utilizam a noc;ao de representac;ao, especialmente aqueles vinculados as 

ci€mcias humanas. Segundo Sperbe~ e tambem Hall3, o conhecimento 

humano do mundo se da pela via da "representac;ao mental" decorrente 

da interpretac;ao dos dados sensoriais, inerente a cada sujeito. 0 

compartilhar dos significados do mundo entre os sujeitos, atraves da 

negocia98o de representac;oes compartilhadas ("publicas" ou "culturais"), 

sera considerado, segundo o conceito de cultura utilizado neste trabalho, 

o principia formador das diferentes culturas. 

1 ABBAGNANO, N. Dicioniuio de Filosofia, Sao Paulo, Martins Fontes, 1998. 
2 SPERBER, D. La Contagion des Idees-lheorie Naturaliste de Ia Culture, Paris, Odile Jacob, 1996. 
3 HALL, S. Representation- Cultural Representations and SignifYing Practices, London, Sage 

Publishers/The Open University, 1997. 
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Berger e Luckmann4 consideram que a noc;:ao de realidade e 

socialmente construida, sendo mediada pela linguagem (entendida por 

eles no sentido estrito de "sistema de sinais vocais"), em uma dialetica 

entre as realidades objetiva e subjetiva. Assim, para estes autores, a 

"realidade" (aquilo que urn dado sujeito declara ser "o real") sera uma 

construc;:ao decorrente da integragao deste sujeito com as diversas 

"realidades" (social, psiquica, fisica, simb61ica, etc), que, com a mediagao 

da linguagem, tornara "a" realidade uma "totalidade dotada de sentido". 

Segundo Dan Sperber, existam diferentes niveis de 

representac;:ao. Uma representagao que ocorra no proprio interior do 

utilizador e uma "representac;:ao mental", como uma lembranga, uma 

hip6tese ou uma intenc;:ao. Uma representagao que ocorra no ambiente 

do utilizador e chamada de "representagao publica". Ela e geralmente urn 

meio de comunicagao entre urn produtor e urn utilizador distintos urn do 

outro. 

Entre as representar;oes comunicadas, algumas - uma proporr;iio 
muito pequena - siio comunicadas de modo repetido e podem mesmo 
acabar sendo distribuidas ao grupo inteiro, isto e, sendo objeto de 
uma versiio mental em cada um de seus membros. Quando fa/amos de 
representar;oes culturais, fazemos - ou deveriamos fazer referencia 
as representar;oes que siio assim largamente distribuidas em um grupo 
social e o habitam de modo duravel. As representar;oes culturais assim 
concebidas siio um sub-conjunto de contornos imprecisos do conjunto 
das representar;oes mentais e pitblicas que habitam um grupo socia/.

5 

4 BERGER, P. e LUCKMANN, T. A Construt;iio Social da Realidade, Petropolis, Vozes, !985, p. 59. 
5 Op. cit., p. 50. No original: "Parmi les representations comuniqwies, certaines- une tres petite 

proportion- sont comuniquees de jat;on repetee et peuvent meme finir par etre distribuees dans le groupe 
entier, c 'est-0-dire jaire I 'objet d'une version mentale dans chacun de ses membres. Quand nous parlons 

de representations culture!les, nous faisons - ou nous devrions faire - reference aux representations qui 

sont ainsi largement distribuees dans un groupe social et I 'habitent de fat; on durable. Les representations 

culture lies ainsi con<;Ues sont un sous-ensemble aux contours fious de !'ensemble des representations 

mentales et publiques qui habitent un groupe social." 
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A abordagem de Sperber acerca da representayao traz a 

vantagem de permitir colocar dentro de uma mesma perspectiva campos 

te6ricos distintos, como a antropologia e a psicanalise, diferenciadas pelo 

enfoque dado a diferentes tipos de representayao. 

Enquanto a psicanalise privilegia como objeto as 

representayoes mentais, tornadas "publicas" no processo de analise, 

sendo passiveis de interpretayao, a antropologia busca interpretar as 

representayoes "culturais" de uma dada sociedade, construindo para isso 

uma representayao publica (o texto antropol6gico/etnografico), uma 

especie de "meta-representayao" do grupo analisado. Assim, as 

condiyoes que Sperber coloca para que uma representayao seja mais ou 

menos "cultural" consistem em sua distribuiyao e durabilidade mais ou 

menos extensas no grupo considerado. Este autor tala mais precisamente 

de estudos etnograficos de sociedades simples, mas nao deixa de ser urn 

paralelo interessante considerar que em uma sociedade complexa e 

socialmente heterogenea como a nossa, as representayoes veiculadas 

pela midia obtenham quase instantaneamente urn dos requisitos 

preconizados por este autor para uma representayao tornar-se "cultural": 

a extensao de sua distribuiyao junto a sociedade. Ja o segundo requisite 

- sua durabilidade - faz com que nem tudo o que seja veiculado pela 

midia venha a ser incorporado ao conjunto das representayoes culturais 

da sociedade em que vivemos. A fugacidade e uma das caracteristicas 

das representayoes veiculadas pela midia, a "novidade" e 

freqOentemente considerada urn valor em si e poucas representayoes 

duram o tempo suficiente para serem incorporadas pela cultura de nossa 

sociedade. Existe urn valor que os publicitarios procuram obstinadamente 

para os produtos e marcas que promovem - o chamado "recalf' - que 
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consiste exatamente na permanemcia do "conceito da marca" na "mente" 

do "publico" (ou seja, uma representavao mental/cultural duradoura). * 

A condi9ao para a permanencia (durabilidade) de uma 

representavao em urn dado grupo social, segundo Sperber, e a sua 

pertinencia, isto e, sua relavao com outras representa9oes estaveis pre­

existentes, de modo a demandar urn esfor9o interpretativo minimo dos 

membros do grupo, associado a urn maximo efeito cognitivo, numa 

especie de rela9ao "custolbeneficio" cognitiva otimizada. Ele chama a 

essa perspectiva te6rica de "epidemiologia das representa¢es", na 

medida em que considera a transmissao das representa9oes por uma 

especie de "contagio" cultural. Assim, a estabilidade de uma dada 

representavao cultural em uma sociedade sera tanto maior quanto mais 

pertinente ela for no contexto das outras representa9oes culturais dessa 

sociedade, o que pode ser entendido como uma caracteristica 

eminentemente "conservadora" deste processo de transmissao e da 

cultura em geral. 

Abordando exclusivamente as representa9oes que Sperber 

chama "culturais", Stuart Hall desenvolve uma no9ao semi6tico­

antropol6gica de cultura, relacionando a novao de representa980 com a 

realiza9ao, pela via da linguagem, de padroes culturais de uma dada 

sociedade: 

0 que a representar;iio tem a ver com a 'cultura ': qual a conexiio 
entre elas? Colocando de modo simples, a cultura trata de 
'significados compartilhados '. Agora, a linguagem e o meio 
privilegiado pelo qual nos fazemos sentido • das coisas, pelo qual 0 

significado e produzido e trocado. Os significados s6 podem ser 

• Existe inclusive urn premio publicitario chamado de "Top of Mind" que premia os produtos rnais 

"lembrados'' por urna amostra de consumidores, uma forma de aferir a "permanencia" da representa9ao 

mental desta forma de representayao publica: a publici dade. 
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compartilhados atraves de nosso acesso comum a linguagem. Assim, a 

linguagem e central para o significado e a cultura e tern sempre sido 
vista como o reposit6rio-chave dos valores e significados culturais. 6 

Para Hall, a linguagem compartilhada permite que um mesmo 

grupo possa compartilhar uma visao 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 Iugar ou "representa" ideias, conceitos ou sentimentos entre 

diferentes interlocutores. 

Assim, para este autor, duas pessoas participarao de uma 

mesma cultura se elas interpretam o mundo de modo similar e 

conseguem expressar a si mesmas e a seus pensamentos e sentimentos 

sobre o 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 tomo deles, 

"dotando o mundo de sentido" de modo similar. 

No contexto das ciencias sociais, a no<;ao de representa<;ao 

esta estreitamente vinculada a no<;ao de cultura. A partir de um conceito 

semi6tico de cultura, como o preconizado por Stuart Hall, a cultura de um 

grupo pode ser entendida como o somat6rio dos 'significados 

compartilhados' por este grupo, que permitira aos seus membros 

apreender e interpretar o mundo de modo semelhante. Nesse sentido, a 

6 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 exchanged Meanings can 
only be shared through our common access to language. So language is central to meaning and culture 

and has always been regarded as the key repository of cultural values and meanings." 
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noc;ao de representac;ao desempenha um papel fundamental na 

construc;ao social dos significados que constituem as diferentes culturas. 

0 antrop61ogo Clifford Geertz conceitua a cultura a partir de um ponto de 

vista semelhante. 

0 conceito de cultura que eu defendo ( .. .) e essencialmente 
semi6tico. Acreditando, como Max Weber, que o homem e urn animal 
amarrado a teias de significados que ele mesmo teceu, assumo a 
cultura como sendo essas teias e sua analise; portanto, niio como uma 
ciencia experimental em busca de leis, mas como uma ciencia 
interpretativa, a procura do significado. 7 

0 processo de significagao, matriz da cultura nesta acepyao, 

funciona a partir de signos. 0 papel de um signo (quer seja um som, uma 

palavra escrita ou falada, uma imagem produzida eletronicamente, um 

objeto, etc) e estar no Iugar do significado, ou seja, representar para um 

"outro" um conceito, ideia ou sentimento associado a este signo. Nesse 

sentido, uma linguagem sera basicamente um "sistema representacional", 

que ao ser compartilhado por um grupo, configura parte da cultura desse 

grupo. 0 campo das representac;oes e dos significados, entretanto, nao e 

estavel nem definitivo: os diferentes significados associados a um dado 

evento ou objeto estao em constante !uta dentro do campo social, 

visando prevalecer sobre os demais significados, como a "versao 

dominante" do evento ou "significado dominante" do objeto. Significados 

se perdem, outros sao criados, cadeias significantes ressemantizam o 

cotidiano, e, dotando o mundo de significados sempre novos, configuram 

a dinamica cultural das sociedades. 

Entretanto, e necessaria notar que a cultura nao esta apenas na 

cabega dos participantes, como simples categorias cognitivas. Os 

7 GEERTZ, C. A Interpreta¢o das Culturas, Rio de Janeiro, Zahar, !978, 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, tem 

efeitos praticos e reais. Nao e necessario ir muito Ionge para exemplificar, 

basta pensar nos sinais de transito (um sistema de significados 

culturalmente estabelecido) e nas multas ou outras penalidades aplicadas 

caso nao sejam corretamente interpretados (ou seja, "obedecidos"). 

Assim, a produ~ao de sentido/significado e tambem a produ~ao de 

cultura, que permeia todas as instancias de produ~ao, consume e 

controle social em qualquer sociedade, simples ou complexa, exprimindo 

tambem, como no exemplo acima, a produ~ao/reprodu~ao de uma 

rela~ao de poder. Considerando a no~o de "linguagem" nos termos de 

Stuart Hall, conforme visto acima, pode-se inferir que o uso dessa 

linguagem (qualquer que seja) implica uma circula~ao de poder no ato de 

comunicac;:ao: quem fala (ou escreve, ou manda instalar um semaforo, 

etc) veicula, juntamente com a mensagem, uma rela~ao de poder que se 

manifesta na imposi~o da recep~ao. 

Nesse sentido, Bourdieu denomina pelo termo "competencia 

lingOistica", nao somente a mera habilidade para gerar inumeraveis 

mensagens a partir do manejo adequado da gramatica de um 

determinado c6digo, mas sobretudo o direito a pa/avra: 

"A lingua niio e somente um instrumento de comunica{:iio ou 
mesmo de conhecimento, mas um instrumento de poder. (..) Dai a 
dejini{:iiO camp/eta da competencia como 0 direito a paJavra, isto e, a 
linguagem legitima como linguagem autorizada, como linguagem de 
autoridade. A competencia implica o poder de impor a recep9iio. " 8 

8 BOURDIEU, P. "A Economia das Trocas Lingtiisticas" in: Sociologia (org. Renate Ortiz), Sao Paulo, 

Atica, 1983, pp. 160-161. 
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Para ele, o ato de enunciagao possui uma dimensao 

socio16gica, na medida em que toda agao social e urn ato de 

comunicagao. Assim, quando alguem fa/a, o faz de algum Iugar, com uma 

certa autoridade e dirigindo-se a alguem. 

Todas estas instancias do ato de enunciagao possuem uma 

dimensao social, que na 6tica de Bourdieu tomam o discurso urn 

instrumento de poder. Este poder se manifesta nas relagoes de forga 

estabelecidas entre grupos que coexistem em uma mesma sociedade, 

cada qual manejando uma competencia linguistica que lhe e 

correspondente. Do mesmo modo, Ver6n9 associa a lingOistica uma 

vertente social, considerando a atividade discursiva "urn dos vinculos 

mais importantes de produgao de sentido no interior de uma sociedade". 

Este mesmo autor relaciona a constituigao da "inteligibilidade social" do 

discurso ao "sistema ideol6gico", isto e, a 16gica natural do discurso e, em 

si, ideol6gica. Assim, urn sujeito enunciador deixa em seu discurso 

"marcas" de fundo ideol6gico ainda que nao o pretenda. lsso se da pela 

pr6pria caracteristica da nogao de "ideologia". Segundo o conceito de 

ideologia original de Marx e Engels 10
, entendida como "falsa consciencia", 

existiria a possibilidade de urn acesso nao-ideol6gico a experiencia 

pessoal do mundo, que serviria como uma especie de "medida" derivada 

diretamente do "real" para enquadrar conteudos ideol6gicos. 

Entretanto, se for considerado que nao existe acesso direto a 
realidade a nao ser atraves de "representagoes", essa pr6pria "medida" 

centrada no "real" acaba sendo relativa, porque toda representagao traz 

em si uma vinculagao com outras representagoes, formando urn sistema 

9 
VERON, E. A Produriio de Sentido, Sao Paulo, Cultrix, !980, p. 60. 

10 MARX K e ENGELS, F. A ldeologiaAlemii, Sao Paulo, Martins Fontes, 1989. 

88 



permeado pela 16gica da sociedade onde esse sistema foi engendrado. 

Portanto, a propria experiencia direta da realidade - ou melhor dizendo, a 

representar;ao mental dessa experiencia - ja contem em si urn carater 

ideol6gico. Grossberg, Wartella e Whitney11
, a esse respeito, consideram 

que toda forma~o ideol6gica - entendida como urn sistema de 

significados dentro do qual as pessoas vivem sua relac;ao com a 

realidade - vai funcionar a servic;:o da conservac;:ao de uma dada 

estrutura de relac;:oes de poder: 

A constrUI;ao de uma representat;ao socialmente compartilhada 
da realidade esta sempre implicada na tentativa da sociedade de 
reproduzir sua propria existencia e de assegurar a viabilidade 
continuada da particular relac;ao de poder caracteristica dessa 
sociedade. 12 

Por outro lado, essa concep~o de ideologia nao se refere a 

uma (mica formac;:ao ideol6gica que subjugaria toda a sociedade 

capitalista ocidental a sua 16gica 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, e que usa 

de todos os meios para "naturalizar'' seus pressupostos e manter as 

relac;:oes de poder que defende inalteradas. Entretanto, se esta formac;ao 

ideol6gica fosse integralmente aceita por toda a sociedade, nao haveria 

conflito social, e todos se sentiriam bastante a vontade em seus "lugares", 

justificados e pacificados pelo consenso de que a hierarquiza~o social e 

"naturalmente" dada, o que parece nao ser exatamente o caso ... 

11 GROSSBERG, L., W ARTELLA, E. e WHITNEY, D. MediciMaking- Mass Media in a Popular 

Culture, London, Sage Publishers, 1998 pp. 191-7. 
12 Op. cit., p. 197. No original: "'The construction of socially shared representation of reality is always 

implicated in society's attempt to reproduce its own existence and to ensure the continued viability of the 
particular relations of power characterizing that society. " 

89 



Um dos mecanismos mais poderosos de veicula~o de 

ideologia em nossa sociedade e a midia, devido a sua enorme dispersao 

por sobre toda a sociedade, e sua incessante produ~o de 

representa~oes publicas e poder de constru~ao da no~ao de realidade 

nos mais diversos setores da sociedade. Uma das formas de 

representa~ao utilizadas pela midia (e em particular pela propaganda) eo 

recurso a estere6tipos. Segundo Grossberg, Wartella e Whitney, a midia 

freqOentemente representa grupos sociais de maneira simplificada, 

reduzindo-os a apenas alguns poucos tra~os caracteristicos exagerados, 

uma especie de "caricatura" de um grupo social. Apesar de parecer 

apenas mais uma forma de representar o "outro", o uso de estere6tipos e 

fortemente carregado de conteudo ideol6gico e influencia fortemente no 

sentido de uma postura etnocentrica para com o grupo estereotipado: 

0 Jato e que os estere6tipos, mesmo que sejam apenas imagens, 
tem conseqiiencias reais e importantes. Eles podem afetar a auto­
estima dos que foram estereotipados e podem freqiientemente chegar 
perto de determinar a maneira pela qual algumas pessoas pensam e se 
comportam com relariio aos membros dos grupos que foram 
estereotipados. 13 

Gladhill14
, referindo-se ao uso de estere6tipos na constru~o de 

personagens de novelas, considera que tanto os estere6tipos quanto os 

caracteres psicologicamente construidos sao diferentes maneiras de 

"articula~o com a realidade": o estere6tipo funcionando como uma 

"refer€mcia taquigrafica" para certas percep~oes culturais e o caractere 

psicologicamente construido, uma "ilusao mais complexa", de acordo com 

13 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 qffect the self-esteem of those being stereotyped, and they can 
often come close to determining the w.:ry some people think of and behave toward members of the group 
being stereotyped " 
14 GLADHILL, C. "Genre and Gender: the case of soap opera" in: HALL, S ( org) Representation­
Cultural Representations and Sugnifying Practices, London, Sage Publishersffhe Open University, 1997. 
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conteudos s6cio-psicol6gicos em vigor. Sua significal(ao cultural, 

entretanto, nao permite qualquer comparal(ao como "mundo real", sendo 

sua diferen9a uma relal(ao entre sutileza ou grosseria. 

Stuart Hall15
, de maneira mais critica, credita tres caracteristicas 

basicas ao estere6tipo: 

a) o estere6tipo e redutor, toma "naturais" e "fixas" as diferenc;:as 
do grupo representado; 

b) o estere6tipo e uma pnitica de exclusao, fixa fronteiras 
simb6licas e exclui claramente os "outros"; 

c) o estere6tipo ten de a ocorrer on de existe uma grande 
desigualdade de poder; 

Este terceiro ponto e particularmente evidente quando se leva 

em conta a mudan9a ocorrida com minorias etnicas e outros grupos 

sociais (mulheres, negros, etc), que eram representados negativamente 

na midia e cuja imagem foi mudando de acordo com uma correspondente 

mudan~;a da posi9ao desses grupos na sociedade. 

De fato, o campo social esta em constante mutal(§o, e os 

significados articulados as diferentes identidades sociais podem mudar -

e efetivamente mudam. Entretanto, eles representam urn elemento 

poderosamente eficaz na constituil(§o de uma "versao dominante" na 

cultura de uma sociedade. Assim como ocorre com as ideologias, as 

articulai(Oes de significados (como componentes das forma~;oes 

ideol6gicas) competem entre si para permanecer ou tomar-se o 

significado predominante, tomando a midia urn vasto campo de lutas. 

Nao existe, neste sentido, uma progressao "linear" dos estere6tipos para 

15 Op.cit., p. 258. 
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a verdade, mas uma I uta 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 representac;oes, "versoes" da realidade que 

competem entre si no campo social, lutando para obter a dominancia ou 

ao menos a aceitac;ao. 
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2."0 Melhor dos Mundos" 

Em urn filme italiano de 1989, "Ladroes de Sabonete", de 

Maurizio Nichetti, o protagonista, diretor de urn filme neo-realista (par6dia 

do classico "Ladroes de Bicicleta", de Vittorio de Sica) se ve as voltas 

com urn problema quando seu filme e veiculado na televisao: 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 intervale. Os sofridos personagens do filme se rebelam e 

decidem "trocar de mundo", passando a viver no mundo dos anuncios. 0 

diretor tenta dialogar com os personagens, mas nao ha solugao: a esposa 

do desempregado italiano do p6s-guerra vai "morar" em urn anuncio de 

sabao em p6, e o seu filho "muda-se" para urn anuncio de chocolate. 0 

diretor interpela a mulher, dizendo que seu Iugar nao e ali, que ela deve 

voltar para o filme. Ela lhe responde que jamais voltaria; afinal, no mundo 

do filme ela tinha urn 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. 

0 pitoresco exemplo aponta com ironia para a caracteristica 

representagao da "realidade" veiculada nos anuncios publicitarios: urn 

mundo sem conflitos, sem problemas que nao sejam resolvidos 

imediatamente (por intermedio do produto, e claro), uma especie de 

"mundo ideal". Mesmo no senso comum se denuncia essa representagao 

idealizada da realidade nos anuncios, como a chamada "mulher­

margarina", caracteristica dos anuncios deste produto, que comumente 
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mostra uma familia feliz em torno de uma farta mesa de cafe da manha, 

todos sorridentes, bonitos e bem-humorados, especialmente a jovem e 

bonita mae de familia, que serve a refei9ao aos seus entes queridos.16 

Tornou-se uma especie de chavao a "denuncia" de que o cafe da manha 

das pessoas "reais" nao e assim, decididamente. Muito bern: a 

mistifica~o foi desmascarada, ninguem mais se deixa "enganar" pela 

publicidade e estamos conversados. Sera? Acredito que a questao seja 

urn tanto mais complexa do que isso. Nao s6 a "mulher-margarina" 

continua a frequentar os blocos comerciais dos programas de televisao, 

como o investimento anual em publicidade no Brasil e no mundo esta 

constantemente crescendo. A eficacia das estrategias de marketing (do 

qual a publicidade e apenas uma parte) e real, e interfere de modo ativo 

no mercado e na sociedade. Entretanto, considerar a publicidade 

somente sob o ponto de vista de seu papel de "ferramenta 

mercadol6gica" significa eliminar toda dimensao social, cultural e 

simb61ica presente no discurso dos anuncios. Afinal de contas, como 

aponta Kellner17
, os anuncios nao "vendem" apenas produtos, mas 

"estilos de vida", pad roes de consumo, representa9oes da sociedade, da 

familia, da sedu~o, da patemidade, da infancia, etc. Mais do que isso, 

"vendem" uma representa9ao destes temas, nao outra. Paralelamente a 
finalidade comercial explicita, vende-se ideologia, estere6tipos, 

preconceitos, forja-se urn discurso que colabora na constru9i'io de uma 

versao hegemonica da "realidade", legitimando uma dada configura~o 

de for9Bs no interior da sociedade. Mesmo que represente a realidade 

16 Ver, neste sentido, SIQUEIRA, F. B. G. A mulher margarina: uma representa<;iio dominante em 

comerciais de TV nos anos 70 e 80, Dissertayao de Mestrado em Multimeios, Instituto de Artes, Unicamp. 

Campinas, 1995. 
17 KELLNER, D. "Advertising and Consumer Culture" in: DOWNING, J., MOHAMMADI, A, 
SREBERNY-MOHAMMADI, A. (orgs.) Questioning the Media, London, Sage, 1995a, p. 336. 
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como um "melhor dos mundos", e mesmo que ninguem aparente 

"acreditar'' nele, 0 discurso da publicidade e dotado de inquestionavel 

eficacia simb61ica. Jean Baudrillard, neste sentido, afirma que a 

publicidade opera segundo a "16gica do Papai Noel". Segundo este autor, 

as pessoas tern para com o discurso publicitario a mesma rela~ao que as 

crian~as tern para com Papai Noel: nao acreditam, mas entretanto 

conservam sua cren~a. 0 consumidor 

... niio "acredita" na publicidade mais do que a crian9a no Papai 
Noel. 0 que niio o impede de aderir da mesma forma a uma situa9iio 
irifantil interiorizada e de se comportar de acordo com ela. Dai a 
eficacia bem real da publicidade, segundo uma l6gica que, apesar de 
niio ser a do condicionamento-reflexo, niio e menos rigorosa: l6gica 
da cren9a e da regressiio. 18 

Assim, o discurso publicitario e muito mais do que urn mero 

instrumento mercadol6gico. A veicula~ao de representa~oes sociais nos 

anuncios colabora de modo ativo na constitui~ao de uma cultura de 

consumo mediatizada, refletindo, produzindo e reproduzindo "modos de 

ser'' sociais, ou mesmo "identidades" mediadas por padroes de consumo. 

18 BAUDRILLARD, J. 0 Sistema dos Objetos, Siio Paulo, Perspectiva, 1973, p. 176-177. 
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2. 1 Representaqoes Sociais na Retorica Publicitaria 

Dentre os varios generos discursivos encontrados na midia 

(jornalismo, dramaturgia, etc) urn dos mais suscetiveis de representa<;oes 

estereotipadas eo chamado "discurso publicitario". 0 tempo e o espa<;o 

limitados dos anuncios publicitarios fazem com que eles necessitem 

utilizar representaqoes extremamente claras e com a menor ambigOidade 

possivel, de modo a permitir a leitura rapida e a compreensao imediata 

por parte do "publico-alvo" (recorte da populagao a quem e destinado urn 

dado anuncio). 

Neste sentido, Anne Sauvageot compara a publicidade com a 

tecnica de sinalizagao das estradas, pelo fato de ambas terem a 

preocupagao de mandar mensagens claras ao observador em urn 

intervalo de tempo cada vez menor. Segundo ela, a publicidade e uma 

das protagonistas da aceleraqao da visualidade contemporfmea, e a 

colaboragao em sinergia da publicidade e da televisao colaborou para 

estabelecer esta velocidade nos ritmos sociais. Ao Iongo dos anos, as 

mensagens publicitarias vern traduzindo/criando esta temporalidade 

visual que caracteriza nosso tempo. Ela cita o trabalho de J-P. Rouch, 

que analisa o desenvolvimento da ret6rica publicitaria na televisao, dos 

anos 60 ate hoje. Nos anos 60, o numero de pianos de urn comercial de 

28" nao era maior do que 6. Em 1980, urn comercial de 49"90 

contabilizou 55 pianos. A duragao media dos pianos passou de 4"7 em 

1960 para 2"5 em 1970 e para 0"9 em 1980. Esta aceleraqao vertiginosa 

da montagem dos comerciais, segundo Sauvageot, "nao somente 

sustenta o sentido, mas o opera. Todos os procedimentos tecnicos estao 

Ia para dar a imagem a vitalidade plena de animo que a mensagem 

96 



vitalidade plena de animo que a mensagem solicita."19 Nao ha Iugar nem 

tempo para a ambigOidade no reino dos anuncios publicitarios. 

Assim, o "mundo" dos anuncios e urn mundo aparentemente 

sem conflitos, uma especie de "melhor dos mundos", uma representac;:ao 

do que os enunciadores/publicitarios acreditam ser o "desejo" do "publico­

alva". Erving Goffman refere-se a esta especie de "idealizac;:ao visual" 

realizada pela publicidade: 

.. .publicitarios esmagadoramente escolhem tipificar;oes positivas 
e aprovadas (talvez para que seu produto seja associado a um hom 
mundo, opondo-se a ser dissociado de um mau mundo), de modo que o 
que vemos siio caracteres idealizados usando facilidades ideais para 
realizar fins ideais - enquanto, e clara, microecologicamente 
arrarifado para indicar relacionamentos ideais. 20 

Este carater de representac;:ao de urn "mundo ideal" obviamente 

irreal tern rendido para o discurso publicitario diferentes acusac;:oes: 

desde ser urn "cadaver que sorri"21 ate a de ser "inimiga do genera 

humano" 22
, e comum ouvir dizer que a publicidade "aliena as massas", 

manipula mentes, condiciona comportamentos, etc. De fato, a busca da 

"persuasao" do publico faz parte do discurso publicitario, definido por 

Lagneau23 como sendo a defesa publica de urn interesse privado. 

Entretanto, essas posic;:oes acusat6rias devem ser urn pouco 

relativizadas: nem o publicitario e urn monstro manipulador de mentes, 

19 SAUV AGEOT, A. Figures de la Publicite. Figures du Monde, Paris, Presses Universitaires de France, 

1987, p. 179. 
20 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 bod one). so that what we see are 

idealized characters using ideal facilities to realize ideal ends- while, of course, microecologically 
arranged to index ideal relationships. " 
21 TOSCANI, 0. A Publicidade e um Cadaver que nos Sorri, Siio Paulo, Ediouro, 1997 
22 ADORNO, T. W. e HORKHEIMER, M. "Excertos" in: Vilrios Autores, Humanismo e Comunica¢o de 

Massa (Comunica.yiio/2), Rio de Janeiro, Tempo Brasileiro, s/d. 
23 LAGNEAU, G. A Sociologia da Publicidade, Siio Paulo, Cultrix, 1981. 
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nem o consumidor (a rigor, todos n6s) urn fantoche que consome 

qualquer coisa que os anuncios "ordenem". Na verdade, todos os 

participantes do processo de comunica«;ao publicitaria estao inseridos em 

urn determinado contexto social, que a todos engloba. 

Em busca de despertar no "publico-alvo" o chamado "desejo de 

compra", o publicitario procura decifrar, no contexto de cada grupo social, 

o apelo que o Ievana a consumir o produto que ele pretende vender. Para 

isso, ele constr6i uma representar;ao desse grupo. No discurso 

publicitario, essa representa9ao transparece sob a forma de uma 

imagem, em que se evidencia urn sistema de valores e comportamentos 

socialmente atribuidos pelo publicitario ao grupo em questao. Neste 

sentido, Charaudeau24 considera a "fala publicitaria" como urn genero 

discursive proprio, com caracteristicas que lhe sao peculiares. Para ele, o 

"contrato de fala" que define o genero publicitario realiza urn duplo 

movimento: oculta«;ao do circuito s6cio-economico e sedu9ao/persuasao 

do destinatario. Para tanto, o publicitario constr6i uma imagem de sujeito 

destinatario que, sedutora/persuasiva, possibilite a identifica9ao do 

destinatario tornado consumidor e justifique o consumo, num processo 

que ele denomina "do fazer-crer ao dever-fazer"25
. 

Hoje em dia, a publicidade tern cada vez mais abandonado a 

tendencia de usar apelos de cunho racionalizante, em prol de 

representa96es mais simb61icas, visando antes obter a identificayao que 

24 CHARAUDEAU, P. Langage et Discours- elements de semiolinguistique, Paris, Hachette, 1983, p. 

117ss. 
25 Op. cit., p. 118. No original: "Du Faire-Croire au Devoir-Faire" 

98 



o convencimento, ou, nos termos de Sauvageot, "abandonando mais e 

mais seu papel de informaqao em prof de sua funqao de sonho'126
• 

Alem disso, a tecnica de produqao publicitaria atual tende a 

utilizar urn numero cada vez maior de profissionais para uma mesma 

pega, e que trabalham de modo cada vez mais autonomo, devido a 
chamada "terceirizaqao" no processo produtivo. Assim, o resultado final 

de uma pe<;a publicitaria, muito mais do que urn trabalho "em grupo", e 

urn trabalho feito "por urn grupo" relativamente disperse, que poderia ser 

chamado de "mercado de criagao e produqao publicitana". Acentuo este 

aspecto de criayao "por urn grupo" porque o somat6rio do trabalho destes 

profissionais dirigindo-se ao somat6rio dos "publicos-alvo", a partir de 

representa<;oes socials de cada urn destes segmentos forma uma especie 

de "quadro simb61ico" da sociedade no interior da qual estas 

representa<;oes foram geradas*. Marshall Sahlins, ao estudar a sociedade 

capitalista ocidental, considera as mercadorias manufaturadas como 

objetos reveladores de muitos aspectos da cultura desta sociedade. 0 

conjunto obtido pela reuniao desses produtos industrials seria, segundo 

ele, capaz de "cobrir toda a ordem cultural de uma sociedade que, ao 

mesmo tempo, vestiria e investiria". 27 

Como ressalta Canevacci, por conta deste processo continuo 

de representagao do corpo social, a ret6rica das imagens publicitarias 

muitas vezes se refere, sintetiza ou ate mesmo antecipa diversas 

26 Op. cit., p. 26. No original: "La publicite delaisse en effet de plus en plus son role d'iriformation au 
profit de Ia jonction du reve." 

• Atualmente, o mercado publicitirrio representa o pertencimento a diferentes camadas sociais a partir de 

aspectos quantitativos e principalmente qua/itativos dos produtos consumidos, os chamados "padr5es de 

consumo", substituindo a classificayiio por faixa de renda. Assim, segundo a publicidade, a categoria 

"consumo" vai aos poucos substituindo a categoria "produ9ao" na configurayiio ideol6gica que ela faz da 

hierarquia social. 
27 SAHLINS, M. Cultura e Raziio Pnitica, Rio de Janeiro, Zahar, 1979, p. 200 
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tend€mcias culturais e comportamentais da sociedade a que pertence28
. 

Cabe ressaltar que o discurso publicitario nao e, entretanto, uma mera 

cronica de costumes contemporfmea. Ele esta carregado de conteUdo 

ideol6gico e, na medida em que defende publicamente urn interesse 

privado, defende tambem uma ideologia da permanencia da estrutura 

hierarquica da sociedade e do modo de produc;ao capitalists que esse 

interesse represents, conforme aponta Everardo Rocha29
• 0 universe das 

imagens publicitarias, assim, pode ser uma janela reveladora que se abre 

sabre uma especie de "mundo das ideias" (parafraseando Platao), ou, 

quem sabe, urn "melhor dos mundos" como talvez acreditaria o "Candido" 

de Voltaire, construido com urn somat6rio de simbolos dos desejos da 

sociedade que o engendrou. 

0 mercado de criagao e produgao 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 crianga" ou o "dia dos pais", veiculando representagoes 

acerca da patemidade, da infancia, etc, de modo a vender gravatas ou 

brinquedos, conforme a ocasiao. Assim, urn evento com a importancia 

social da Copa do Mundo para OS brasileiros nao poderia passar ileso por 

essa manipulagao de sentido operada pela publicidade. A diferenc;a e que 

nesse caso, o que se representa nas imagens publicitarias e o "ser 

brasileiro", nossa propria identidade nacional, transfigurada nas imagens 

publicitarias, mostrando a sociedade a representac;ao de urn ideal da 

"brasilidade" triunfante. A analise dessas imagens devera mostrar que 

simbolos operam a construgao desta identidade no discurso publicitario e 

28 CANEVACCI, M. Antropologia da Comunica9iio Visual, Sao Paulo, Brasiliense, 1990, p. 20. 
29 ROCHA, E. P. G. Magia e Capitalismo: um estuda antropol6gico da publicidade, Sao Paulo, 

Brasiliense, 1985, p. 69. 
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os mecanismos ideol6gicos de legitimagao dessa identidade associada a 

finalidade comercial ultima dos anuncios. 

2.2 Publicidade e Duplo-vincu/o 

Urn interessante aporte te6rico aplicavel a analise da 

publicidade e a nogao de "duplo vinculo" (double bind). Esta nogao, 

originaria do campo da psicologia, foi criada por Gregory Bateson em 

meados dos anos 50, a partir da aplicagao de urn modelo te6rico da 

comunicagao ao estudo dos padroes comunicativos de famllias que ele 

denominou "esquizofrenogenicas".30 Em vez de enfatizar urn "trauma" 

como elemento desencadeador da esquizofrenia infantil, Bateson 

considerou esta doenga mental como resultado de urn padrao interacional 

intrafamiliar, urn modelo caracteristico de comunicagao entre mae e 

filho(a) que geraria a doenga. 

A relagao de duplo vinculo, no sentido descrito por Bateson, 

refere-se a urn sistema de comunicagao entre mae e filho, que se 

caracteriza por "vincular" cotidianamente o filho a contradigao 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 

urn filho igualmente fraco, o circuito do duplo vinculo comega com a 

aproximagao da crianga a mae. Esta a rejeita. Quando a crianga se 

afasta, a mae simula cativa-la. Quando a crianga percebe, faz uma nova 

tentativa de aproximagao, sendo novamente rejeitada pela mae. 

30 BATESON, G. Vers Une &ologie 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 e 

"punido" ao entender que sua mae na verdade o rejeita, embora tente 

faze-lo acreditar que ela o ama. Se nao entender a diferenga, o filho acha 

que ela realmente o ama, e busca a aproximagao com a mae, para em 

seguida, ser "punido" ao ser (novamente) rejeitado. Quando se 

estabelece urn padrao interacional dessa ordem, cria-se uma "armadilha" 

para 0 filho, que nao tern saida: 

A crians;a e punida porque interpreta corretamente o que sua 
miie exprime; e e igualmente punida porque interpreta mal. Eta esta 
presa a um duplo vinculo. 31 

Apesar da formulagao desta hip6tese ter como principio o 

estudo da esquizofrenia infantil - alem de, como indica Yves Winkin, ter 

mesmo representado uma contribuigao fundamental no desenvolvimento 

da chamada "terapia familiar sistemica"32 
-, o proprio Bateson em pouco 

tempo intuiu a possibilidade heuristica de sua hip6tese como algo 

extremamente maior do que sua ocorrencia em "familias 

esquizofrenogenicas", inclusive passando a pensar estas familias como 

urn caso particular de duplo vinculo. Segundo Winkin, 

Bateson efetua, assim, uma reviravolta camp/eta da perspectiva: 
nao e mais o duplo vinculo no seio do sistema familial, mas o sistema 

familial no seio do duplo vinculo. Este ultimo niio mais designa uma 
relas;iio pat6gena, mas sim um principia gerador de multiplos 
comportamentos criativos.33 

[grifo do autor] 

Com o tempo, a nogao de duplo vinculo vai se revelando para 

Bateson urn principio abstrato, presente nao apenas na esquizofrenia, 

mas tambem na arte, no humor, na poesia e em outras manifestagoes de 

31 BATESON, G. Op. cit., p. 22. 
32 WINKIN, Y. A Nova Comunicar;iio, Campinas, Papirus, 1998, p. 48. 
33 

Op. cit., p. 50. 
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criatividade, afirmando que, caso se possa evitar os aspectos patologicos 

decorrentes da introdugao de regras contraditorias, a experiemcia que ele 

chama de "transcontextual" (na medida em que lida com a conexao entre 

mensagens de diferentes "pianos", ou "contextos") pode resultar na 

genese de processos criativos.34 

Nesse sentido, Yves Barel35 considera algumas possibilidades 

do uso da no<;:ao de duplo vinculo fora de seu contexto original, de modo 

a dar conta da ambigOidade, da contradi<;:ao e do paradoxa, presen<_;:as 

frequentes na analise do campo social, embora ressalte o fato da propria 

nogao ser portadora de urn paradoxa que lhe e inerente. A proposito, 

como o proprio Bateson advertiu, esta no<;:ao e apenas uma construgao 

mental, uma representagao da realidade, e nao "a realidade", havendo, 

segundo Barel, uma "margem de jogo" entre o que refere e o que e 

referido. De modo rnais assertivo, Canevacci retorna a questao do duplo 

vinculo aplicando esta nogao a analise de fenomenos da comunica<;:ao 

visual contemporanea. Para este autor, a veiculagao de produtos culturais 

de rnassa no mundo todo, como o cinema, por exemplo, produz urn efeito 

que ele denornina de "duplo vinculo visual" nas sociedades perifericas: 

0 consumidor "periferico" de Dallas, de Carra ou de Indiana 
Jones e punido se discriminar corretamente as mensagens visuais de 
tipo aculturativo, ligadas indissoluvelmente a um "outro" mundo, e e 
punido se discrimina-las erroneamente como imediatamente viviveis 
no seu proprio mundo; e tornado por um duplo vinculo visual. 36 

Com rela<;:ao a publicidade, Canevacci considera que a 

infinidade de anuncios provenientes de urn unico meio (ele leva em 

34 BATESON, G. Op. cit., p. 49. 
35 BAREL, Y. "Double Contrainte et Analyse Sociale" in: WINKIN, Y. (org.) Bateson: Premier Etat d'un 

Heritage Paris, Seuil, 1988, p. 212. 
36 Op. cit., p. 46. 
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considera9ao apenas a televisao, embora o universo dos anuncios seja 

muito mais vasto), tomada em conjunto, produz uma grande quantidade 

de mensagens contradit6rias, alem de uma estrutura peculiar a muitos 

anuncios: a promessa de urn afeto simulado (como o da mae 

esquizofrenogemica), que seria concedido com a aquisi9ao do produto, 

mesclado com o tom de amea9a do que "pode ocorrer'' se o produto nao 

for consumido: mau-halito, caspa, celulite, obesidade, estresse, sujeira e 

outras "amea9as" a integra9ao social do consumidor, conforme o produto. 

As mensagens de sedu~o/amea98 contradit6rias do somat6rio dos 

produtos anunciados geram uma "textura" publ!citaria que promove urn 

duplo vinculo, ao acenar com atributos que os produtos evidentemente 

nao possuem em si, e ao amea98r com a rejei9ao resultante do nao­

consumo. Em suma: se o consumidor consome, e punido pela frustra~o 

da promessa nao realizada; se nao consome, e punido pelo fantasma 

amea98dor da rejei~o social. Entre os adolescentes, mais suscetiveis ao 

temor de exclusao social, este "fantasma" e bastante real: comer, beber, 

vestir e usar os produtos "corretos" configuram emblemas do 

pertencimento aos grupos sociais entre os jovens, principalmente nas 

camadas medias e superiores, e nao faze-lo acarreta o risco de exclusao. 

Segundo Haug, a defini9ao do "jovem" como perfil de 

consumidor "ideal", na medida em que "necessita" do produto para 

constituir-se como individuo, faz com que, na ret6rica publicitaria, a 

"juventude" seja tomada valor em si, idolatrada e supervalorizada, 

colaborando para configurar uma ideologia calcada no consumo como 

categoria definidora da individualidade, alem de uma mistifica~o da 

juventude, que constrange crian9as e adultos a consumirem produtos e 

moldarem seus corpos segundo urn padrao estetizante de acordo com 

104 



essa ideologia.37 A constituiyao de identidades sociais a partir de padroes 

de consumo, a assim chamada "cultura de consumo", tende a incentivar a 

diferenciagao individual, favorecida pela multiplicidade de produtos 

disponiveis. Entretanto, como ressalta Featherstone, e 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 irreconhecfvel".38 Assim, mesmo o incentivo a diferenga s6 e 

possfvel dentro de urn campo de possibilidades anteriormente dado, ou 

seja, os produtos disponfveis e reconhecidos pelos "outros" como 

"distintos". Acredito que a atribuiyao de identidade por pad roes de 

consumo continua a operar segundo a 16gica da "distingao", analisada por 

Bourdieu39
, embora a matriz originalmente classista desta 16gica se tenha 

pulverizado em inumeros subgrupos, cada qual com seus "produtos­

emblemas" de distingao segundo as regras distintivas pr6prias de cada 

grupo. 

Para Bateson, a unica maneira do filho/vitima de duplo vinculo 

romper com este processo seria uma tomada de consci€mcia da situagao 

em que se encontra, seguida de urn comentario acerca da contradiyao 

inerente a essa situayao, uma especie de "meta-comunicagao". No caso 

da publicidade, representada como uma especie de "mae pat6gena"40 na 

transposigao do conceito de duplo vinculo para o campo social, o 

caminho para escapar de seu afeto sedutor e de suas ameagas e 

exatamente o mesmo: reconhecer a sedugao como seduyao, nao como 

afeto, e, percebendo a contradigao entre todos os milhares de apelos ao 

37 HAUG, W. F. Critica da Estetica da Mercadaria, Siio Paulo, Ed. Unesp, 1997, pp. 56-57. 
38 FEATHERSTONE, M. Cultura de Consumo e Pos-Modemismo, Silo Paulo, Studio Nobe~ 1995a, 

f, 124 
9 BOURDIEU, P. La Distinction- Critique Sociale du Jugement du Gofit, Paris, De Minuit, 1979. 

40 Com relas:iio aos aspectos "maternais" da publicidade, ver tambem BAUDRILLARD, J. Op.cit., p. !84. 
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consumo, "desvincular'' a constituigao da propria identidade do consumo 

dos produtos. Entendido o truque, a magia se esvai. Em tese, parece 

simples; nao obstante, a "magia" da propaganda e eficaz e poderosa, e a 

(mica maneira de viver em nossa sociedade e consumindo os produtos 

industriais, as mercadorias, ou seja, entrando de corpo inteiro no circuito 

de produgao e consumo. A diferenga possivel reside entre participar "de 

corpo inteiro" ou "de corpo e alma". 

2.3 Publicidade e ldeo/ogia. 

Um aspecto importante a ser ressaltado neste t6pico e a 

relagao entre publicidade e ideologia, ou como o discurso publicitario 

colabora ideologicamente para a manutengao de uma dada configuragao 

das relagoes de poder no interior da sociedade. Como foi visto 

anteriormente, o conceito de "ideologia" que emprego neste trabalho, 

oriundo dos cultural studies, e urn pouco mais ampliado do que o conceito 

marxista estrito, na medida em que nao considera a ideologia como urn 

bloco unico, "falsa consciemcia" a servigo da classe dominante, que se 

contrapoe a "verdade", mas sim "ideologias", sistemas discursivos que os 

diferentes grupos sociais, em constante luta no campo social, utilizam 

visando a definigao "legftima" da realidade e a "naturalizagao" de seus 

pressupostos. Assim, nao se trata de negar que efetivamente exista uma 

ideologia hegemonica, mas de considerar que esta ideologia nao resulta 

num bloco monolitico e imutavel. Na medida em que a ideologia e 

construida com articulagoes de significado, e que estes estao sendo 

constantemente negociados no campo social, as ideologias tambem 

106 



estao vinculadas a dinamica social, nao sendo em absoluto imutaveis 

nem definitivas, embora possam permanecer hegemonicas por muito 

tempo. 

E importante destacar que, ao tratar das ideologias dos 

diferentes grupos sociais, evito a redugi:io dessa noc;:ao exclusivamente 

aos interesses de uma classe social "dominante". Considero que existam 

ideologias que vao legitimar posic;:oes dominantes ou tentativas de 

subversao entre diversos grupos sociais, inclusive grupos s6cio­

economicamente definidos, como os de "classe social", mas tambem 

grupos definidos por g€mero, etnia, religiao ou opc;:ao sexual, e nao 

exclusivamente dominantes. Por exemplo, o discurso ideol6gico da 

dominac;:ao masculina atravessa todas as classes sociais, legitimando 

socialmente o poder masculino sobre a mulher. Nao obstante essa 

ideologia ser hegemonica em nossa sociedade, uma outra ideologia 

concorrente, feminista, vem ganhando espac;:o, reivindicando igualdade 

de direitos para as mulheres. Apesar disso, a violencia domestica contra 

a mulher - ocorrente em todas as classes sociais - os salarios 

diferenciados e o assedio sexual no trabalho, atos de violencia 

legitimados pela ideologia da dominagao masculina, continuam a ocorrer. 

Nesse campo, como nos outros, nada esta definido para sempre, e a 

visibilidade destas questoes na mfdia e um indicativo de que ha luta, de 

que novos significados estao sendo articulados e que talvez uma nova 

posigao possa vir a ser hegemonica neste campo. 

Com relac;:ao a publicidade, considero que ela nao determina a 

hegemonia de qualquer ideologia no campo social, embora certamente 

influencie, persuada e colabore para a naturalizac;:ao de pressupostos 

ideol6gicos diversos. Como a publicidade necessita otimizar o efeito 
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cognitivo de seu discurso no escasso tempo e espac;o de que dispoe, 

freqOentemente recorre ao que Dan Sperber chamou de pertinlmcia, isto 

e, a relac;ao de uma representa9§o com outras representac;oes ja 

existentes e culturalmente reconhecidas, otimizando a relac;ao custo 

interpretativo/beneficio cognitivo.41 Assim, o discurso publicitilrio utiliza 

proverbios, imagens, canc;oes populares e outros textos ja conhecidos 

pelo "publico-alva" e, introduzindo pequenas modificac;oes, 

ressemantizam esses elementos no contexte da pec;a publicitaria em 

questao. Se por urn lado este procedimento auxilia as pec;as publicitarias 

a cumprirem seu objetivo imediato, por outro, colabora para a reafirmac;ao 

do texto pre-existente, cumprindo com uma fun9§o eminentemente 

conservadora, colaborando na manutenc;ao da ideologia hegemonica. 

Afinal de contas, a func;ao primordial da publicidade - e para isso seus 

profissionais sao pagos - e ajudar a vender mercadorias. 0 discurso 

publicitario s6 vai fazer refen3ncias, portanto, ao que ja esta dado e e 

hegemonicamente consensual no contexte do "publico-alva". Assim, 

considero o discurso publicitario urn discurso ideologicamente 

conservador: nada mais equivocado do que qualificar urn anuncio de 

"revolucionario". Se urn anuncio eventualmente e "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" - e porque tal "repudio" favorece 

a identifica9§o do produto em questao com o seu "targef', e mesmo a 

intensidade do tal "choque" proposto e decidida ap6s inumeras reunioes e 

pesquisas mercadol6gicas. Ousa-se tudo, menos perder espac;o no 

mercado por urn a nuncio equivocado. 

41 SPERBER, D. Op. cit., p. 75. 
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Quanta as ideologias de grupos subalternos ou minoritarios, o 

discurso publicitario vai aludir a seus pressupostos ideol6gicos na medida 

em que esses grupos e suas ideologias obtiverem aceitagao no campo 

social, e, mais ainda, na medida em que estes grupos representarem a 

existencia de "mercados" para produtos especificos, tornando-os 

"publicos-alvo", com os quais os anuncios vao buscar identificagao. 0 

caso das mulheres e exemplar neste sentido. Ha alguns anos atras, a 

representagao dominante da mulher na propaganda era a famosa 

"mulher-margarina", dona-de-casa devotada, carinhosa, magra e bonita. 

Com a crescente participagao da mulher no mercado de trabalho - e 

crescente participagao no mercado de consumo -, esta imagem coexiste 

agora com outras representagoes da mulher: emancipada, trabalhadora, 

sensual, magra e bonita. Ou seja, acrescentam-se novos significados a 

representagao da mulher, mas outros permanecem, como a "obrigagao" 

de ser "magra e bonita", o que implica em sua submissao aos canones de 

urn padrao corporal estetizante, jamais exigido do homem. 

Entretanto, como ressalta Douglas Kellner, nao basta 

simplesmente desmascarar a ideologia presente nos discursos da midia, 

e preciso ir alem: 

Embora a desmistifica<;iio seja parte da critica da ideologia, 

simplesmente expor a mistifica<;iio e a domina<;iio niio e suficiente; 
precisamos olhar atras da supeificie ideol6gica para ver as lutas e 
for<;as sociais e hist6ricas que geram os discursos ideol6gicos e 
examinar os aparatos e estrategias cinematicos que tornam as 
ideologias atrativas. 42 

42 KELLNER, D. Media Culture, London, Routledge, 1995, p. 109.No original: "Although demystification 
is part of ideology critique, simply exposing mystification and domination isn't enough; we need to look 
behind the ideological suiface to see the social and historical forces and struggles which generate 
ideological discourses and to examine the cinematic apparatus and strategies which make ideologies 
attractive." 
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Alem da ideologia veiculada por meio de representa9oes visuais 

ou dramatiza9oes de aspectos da sociedade - frequentemente 

recorrendo a estereotipos -, os anuncios publicitarios tambem veiculam 

ideologia de modo mais direto, atraves da linguagem verbal, mesmo nos 

chamados anuncios a/ltype, em que somente constam palavras e o 

logotipo do anunciante. 0 tom assertive de algumas frases, e o recurso 

freqOente ao modo verbal imperative constituem uma interpela9ao 

individualizante ao publico, veiculando opinioes categoricas e sem direito 

a replica. Frequentemente, o anuncio e dirigido a "voce", determinando a 

identificayao - e a interpela9ao - com a propria individualidade do 

receptor, atraves de "formulas decisivas ou conselhos imperativos".43 

0 problema, e que ao dirigir-se a esse sujeito indefinido, "voce", 

a retorica do anuncio atinge (e interpela) a todo o publico receptor do 

veiculo de midia no momento da veiculayao. Se o anuncio publicitario 

atingisse somente o seu "publico-alvo" - o maior desejo do anunciante -

o efeito ideologico da publicidade seria talvez menor. Entretanto, na 

medida em que urn anuncio veiculado na televisao durante o "horario 

nobre" no Brasil atinge pessoas de praticamente todas as camadas 

sociais em praticamente todas as regioes do pais, faz com que, alem do 

apelo ao consumo do produto, sejam veiculadas as representa9oes 

socials, as interpela9oes, os imperatives e a ideologia - que 

supostamente deveriam persuadir o "targef' - a urn publico extremamente 

mais numeroso. Assim, por meio da mldia, as representay5es da 

sociedade presentes nos anuncios vao se superpondo, se 

complementando, se contradizendo, construindo urn grande paine! 

43 BARDIN, L. LesMecanismes Jdeologiques de Ia Publicite, Paris, Jean-Pierre Delarge, !975, p. 28. 
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representative da sociedade, permeando-a com representagoes 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 "targef', este grande painel de representagoes da 

sociedade composta pelos anuncios torna-se tambem uma forma de 

exclusao social, ao nao representar ou, quando muito, estereotipar os 

grupos sociais alheados do chamado "mercado de consume". Tanto a 

populagao marginalizada das cidades e do campo quanta outros grupos 

minoritarios jamais sao interpelados diretamente, alguem "para quem" se 

tala; eles no maximo sao "objetivados", alguem "de quem" se tala, em 

campanhas de cunho assistencialista, por exemplo. Considero que esta 

forma de representagao e, ela tambem, excludente, na medida em nao 

considera o "outro" como participante da mesma sociedade, alheado que 

e do proprio papel de "receptor'' do discurso, mas como um objeto, mero 

receptacula da "caridade" demandada pelos anuncios. 

Um outro aspecto importante da relagao entre publicidade e 

ideologia e ressaltado por Everardo Rocha, que aborda o papel da 

publicidade mediando o intervale entre produgao e consumo, criando 

para o produto uma "identidade" e ocultando o circuito de produgao, a 

"hist6ria social" do produto. Neste ocultamento, realiza uma operagao 

eminentemente ideol6gica. No circuito da produgao, o produto e 

impessoal, "embalado a vacuo", "feito sem cantata manual", em serie, 

segundo as regras do modo de produgao capitalista. No mundo do 

consume, entretanto, os produtos sao "individualizados", adquirem 

"marcas", sao-lhes atribuidas caracteristicas humanas, "personalidade". 

Estabelecer a mediagao entre esses dominios intrinsecamente ligados e 
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aparentemente desvinculados e a parte da publicidade neste sistema, 

uma de suas "tarefas". Ou seja, justamente promover essa 

"desvinculac;ao". 

0 dominio do consumo e (..) o oposto do dominio da prodUt;:iio. 
Se, por um !ado, e na complementaridade destes dois dominios que se 
fecha e se renova o processo econ6mico, por outro, existe um clara 
descompasso entre caracteristicas de um e outro. 0 dominio da 
prodUt;:iio evidencia a ausencia do humano, ao passo que o consumo e 
onde sua presem;:a e uma constante. Ha um clara contraste. No 
dominio do consumo, o homem e "rei", como diz a publicidade. No 
dominio da produ<;:iio e "escravo ", como diz Marx. Dai que o discurso 
da pub/icidade e 0 de omitir sistematicamente OS processos objetiVOS 
de produ9iio e a hist6ria social do produto. 

44 

No mesmo sentido, Baudrillard45 afirma que o efeito que a 

publicidade produz sobre os objetos consiste em dota-los de "calor'', 

humanizando-os. Posso acrescentar que, alem de "personalizar" o 

produto, a publicidade o "contextualiza", lhe da urn "Iugar no mundo", 

dramatiza as circunstancias ideais de seu consumo. Peninou46 tambem 

aponta este aspecto de "personalizac;ao da mercadoria" promovido pela 

publicidade. Para este autor, uma das func;oes primordiais da publicidade 

e dotar os produtos de urn "nome", funcionando como urn "grande 

batisterio". A atribuic;ao do nome e o primeiro passo rumo a construc;ao de 

uma "identidade" para o produto, permitindo que lhe sejam atribuidas 

caracteristicas humanas, com as quais o "publico-alvo" pode encontrar 

identificac;ao, e, "identificando-se", identificar a si proprio, completando o 

circuito de construc;ao da identidade social a partir de padroes de 

consumo. 

44 
ROCHA, E. P. G. Op. cit., p. 66. 

45 Op. cit., p. 180. 
46 

PENINOU, G. "0 Sim, o Nome e o Caritter" in: MARCUS-STEIFF, J. et alii. Os Milos da Publicidade, 
Petr6polis, Vozes, 1974, p. 95. 
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2.4 Publicidade e Mito. 

Embora os anuncios publicitanos nao possuam o poder de 

defini9ao da realidade caracteristico de outras modalidades discursivas, 

como o jornalismo, por exemplo, sua influencia na constitui9ao de 

discursos ideol6gicos acaba residindo justamente no fato do discurso 

publicitario nao ter qualquer compromisso de representar a "realidade". 

Mesmo a recente proibi9<3o auto-impingida pelos publicitarios de "mentir'' 

textualmente sobre as propriedades do produto em questao - a chamada 

"propaganda enganosa" -, nao impede que a "realidade" dos anuncios 

seja repleta de elementos simb61icos e magicos, uma representa9ao mais 

livre e simb61ica dessa realidade. lsto toma o discurso publicitario 

portador, como diz Baudrillard, nao de "uma 16gica do enunciado e da 

prova, mas sim de uma 16gica da fabula e da adesao" .47 A 16gica 

caracteristica do discurso publicitario, "irracional" ou talvez "pre-racional", 

e analisada por Bardin, que considera que o discurso publicitario tematiza 

oreal, mas "desrealizando-o", apresentando "oreal sob encantamento".48 

Este autor considera o discurso publicitario, por suas caracteristicas, 

proximo ao discurso onirico: 

Publicidade laudativa, publicidade-laudano, eta lisongeia e ela 
acalma, ela faz esquecer e ela transporta para um mundo outro, mas 
que tem a aparencia do mundo cotidiano. Fabulosa, fantasmatica, 
suscetivel de responder ao narcisismo de cada um, situada ao nivel do 
principia do prazer, enquanto eta a ilusao de ser marcada pelo 
principia da realidade, caracterizada pela ambivalencia e pela 

47 BAUDRILLARD, J. Op. cit., p. 175. 
48 BARDIN, L. Op. cit., p. 263. 
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incoerencia, apresentando o ilogicismo sob a capa da logica, (..) ela e 
bastante comparavel ao discurso do sonho. 

49 

A analogia entre a 16gica da ret6rica publicitaria e a 16gica 

onirica e interessante por dar conta dos aspectos "magicos" presentes na 

publicidade. Uma terceira instancia discursiva que pode ser relacionada 

sob a mesma 16gica eo discurso mitico. Claude Levi-Strauss reconhece a 

aproximagao de certas caracteristicas formais entre o mito, os sonhos e 

os chamados "contos de fada". Nestas modalidades discursivas, a 

distingao entre Natureza e Cultura, moeda-corrente na 16gica da vida 

cotidiana, praticamente desaparece. No mito, os homens conversam com 

animais, voam, vivem no mar ou no ceu, transformam-se em plantas, 

rochas ou animais, morrem, ressuscitam, transfiguram-se e 

desempenham feitos magicos como algo completamente normal e 

esperado.50 

Tal descrigao pode servir perfeitamente para referir a 16gica do 

mundo dos anuncios publicitarios, onde os "feitos magicos" ocorrem sob a 

mediagao do produto em questao. Segundo Levi-Strauss, o mito tern por 

objetivo "fornecer urn modelo 16gico para resolver uma contradigao" 

existente numa dada sociedade.51 Em nossa sociedade capitalista, 

muitos anuncios publicitarios "resolvem uma contradigao": propoem urn 

problema e o resolvem por meio do consumo do produto. 0 mundo dos 

anuncios e urn mundo onde se tala com absoluta certeza, e onde a 

49 
BARDIN, L. Op. cit., p. 264. No original: "Publicite laudative, publicite-laudanum, elle encense et elle 

calme, elle fait aublier et elle transporte dans un monde autre, mais qui a l'apparence du monde 

quotidien. Fabulatrice, fantasmatique, susceptible de repondre au narcissisme de chacun, situee au niveau 

du principe du plaisir en donnant I 'illusion d'etre marque par le principe de realite, characterisee par 
!'ambivalence etl'incoherence, jauant de I 'i/logisme saus Ia couverte de Ia logique, (. .. ) elle est assez 

comparable au discaurs du reve." 
50 

LEACH, E. As Jdeias de Levi-Strauss, Sao Paulo, Cul1rix, 1973, p. 54. 
51 

LEVI-STRAUSS, C. "A Estrutura do Mito" in: Antropologia Estrutural, Rio de Janeiro, Tempo 

Brasileiro, 1967, p. 264. 
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poderosa magia do produto esta a servigo de "voce", urn mundo onde nao 

ha doenc;as que nao sejam prevenidas ou curadas imediatamente, onde 

os pequenos cotidianos retratados ilustram a felicidade, onde se dorme 

em paz: o "melhor dos mundos". 

Everardo Rocha coloca com clareza esta estreita ligagao entre 

o mundo mitico e o mundo publicitario, ambos campos de batalha de 

forgas transcendentes: 

o Jogo do mu:ndo dos anuncios e o da supressiio da dUI!ida. E: ver 
o impassive! e acreditar nele. E assistir, por exemplo, a permanente 
guerra onde exercitos de "gig antes", "magos ", "espfritos ", "genios" 
e "fadas" lutam e vencem "anOes ", "virus", "bruxas ", "micr6bios ", 

"insetos", "germes" e "caspas" no campo de batalha da limpeza da 
cozinha, da casa, do corpo. Tudo isso retoma, atravessa e constr6i 
certos sentidos do estranho "mundo dentro do anuncio ".52 

Segundo Roland Barthes, o discurso publicitario pode ser 

entendido como urn produtor de "mitos contemporaneos". Barthes recria a 

nogao de "mito" a partir de urn paradigma semiol6gico, entendendo esta 

nogao como uma modalidade de "fala" com caracteristicas especiais, uma 

"tala despolitizada", que se refere ao mundo "desertando" a hist6ria social 

das coisas de que tala, cumprindo assim com uma finalidade 

eminentemente ideol6gica: "naturalizar'' o que e de fato, social e 

historicamente construido. 

0 mito niio nega as coisas; a sua fum;iio e, pelo contrario, falar 
de/as; simplesmente, purifica-as, inocenta-as, fu:ndamenta-as em 
natureza e em eternidade, dti-lhes uma clareza, niio de explicar;iio, 
mas de constatat;iio (. . .). Passando da hist6ria a natureza, o mito faz 
uma economia: abole a complexidade dos atos humanos, confere-lhes 
a simplicidade das essencias, suprime toda e qualquer dia!etica, 
qualquer elevat;iio para Ia do visfvel imediato, organiza um mundo 

52 ROCHA, E. P. G. Op. cit., p. 140-141. 
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sem contradi9oes, porque sem profundeza, um mundo plano que se 
ostenta em sua evidencia, cria uma clareza feliz: as coisas parecem 
significar sozinhas, por elas pr6prias. 53 

Assim, reduzindo os temas de que fala a meros "dados da 

natureza", a "mitologia" publicitaria cumpre com uma fun~o ideol6gica 

eminentemente conservadora, a de perenizar uma configurac;ao de 

relac;oes de poder dentro da sociedade: uma 16gica segundo a qual as 

coisas sao como sao, e nada realmente muda. Ou melhor, a propria 

"mudanc;a" e vista como urn valor, incorporada ao sistema e 

mercantilizada na forma de "novos" produtos ou dos mesmos produtos 

com "nova embalagem". 

0 discurso publicitario incorpora elementos rituais, narrativos, 

ic6nicos, literarios, musicais, etc, para compor, em uma grande 

bricolagem, urn discurso sobre a sociedade, uma representac;ao de 

aspectos dessa sociedade, na qual o produto e seu valor se inserem de 

modo inequfvoco. A publicidade nao representa a "realidade" do mesmo 

modo direto e assertivo com que o discurso jornalistico o faz (definindo 

diariamente o que rea/mente aconteceu), mas representando esta 

realidade de urn modo metaf6rico, simb61ico, "mitico". Construtor de uma 

"mitologia" cotidiana, o mundo magico dos anuncios vai colaborando para 

"naturalizar" - e, ao ligar a Natureza, eternizar - representac;oes de 

papeis sociais, papeis de genero, padroes de consumo, maneiras 

"corretas" de vestir, agir e mesmo de "ser". 

53 BARTHES, R Mitologias, Rio de Janeiro, Bertrand Brasil, 1989, 8' ed, p. 163-164. 
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c A p f T u L 0 

METODOLOGIA 

"Though this be madness, yet there is method in'f. 
(William Shakespeare: Po/onius, em Hamlet.) 



METODOLOGIA 

1. Pesquisando a Mfdia na Copa do Mundo 

Meu interesse pela especie de material analisado neste 

trabalho, os anuncios publicitarios na Copa do Mundo, comegou ha 

muitos anos, mais precisamente no perlodo da Copa de 1982, na 

Espanha, quando uma campanha publicitaria da Gilette apresentava urn 

personagem de desenho animado chamado "Pacheco", urn estere6tipo 

do torcedor brasileiro, que, desbragadamente passional ao torcer, caia 

para tras com poltrona e tudo ao ver urn gol da selegao. 0 personagem 

caiu nas gragas do publico e passou a incorporar, naquela ocasiao, o 

significado de "torcedor fanatica". Com a derrota do Brasil para a ltalia 

nas quartas-de-final, o personagem foi sumariamente tirado do ar e 

nunca mais foi visto. 0 triste destino do simpatico personagem nao me 

passou despercebido. Doze anos mais tarde, na Copa de 1994, nos 

Estados Unidos, quando cursava o mestrado em Antropologia, urn 

anuncio dos chinelos Rider chamou minha atengao. Numa locagao em 

San Francisco, urn bonde subia uma ladeira repleto de bandeiras verde­

amarelas; depois, urn grupo de belos jovens bronzeados sambava e fazia 

"embaixadas" com uma bola de futebol, ao som de uma musica dos 

Novos Baianos: "esta na hora dessa gente bronzeada mostrar seu 

valor ... ". Em pleno processo de agugamento de urn "olhar etnografico", 

intul naquele anuncio a Intima relagao entre o futebol, o samba, as 

bandeiras, "aquela gente bronzeada" e seu "valor": uma representagao 
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social do "brasileiro" veiculada em urn comercial de chinelos. Na epoca, 

minha pesquisa tratava da construgao social da masculinidade nos 

esportes de combate, e meu interesse na Copa era o de urn torcedor 

comum. Assim, aquele "insighf' permaneceu latente por alguns anos, ate 

que a proximidade de mais uma Copa suscitou a possibilidade de 

desenvolver adequadamente a problematica intuida naquela ocasiao, 

desenvolvimento que conduziu a este trabalho. No presente capitulo, 

discutirei os principios que presidiram a opgao pelos metodos e pelas 

tecnicas utilizados na coleta, sistematizagao e analise dos dados em que 

se baseia esta pesquisa. 
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2. Pressupostos Metodol6gicos 

Na coleta, sistematiza<;ao e analise dos dados desta pesquisa, 

empreguei uma metodologia de cunho qualitative. Uma defini<;ao desta 

modalidade metodol6gica de pesquisa, bastante adequada, a meu ver, e 
dada por Denzin e Lincoln, quando apresentam a pesquisa qualitativa 

como uma investiga<;ao que 

focaliza multiplos metodos, envolvendo uma abordagem 
interpretativa e naturalista do tema abordado. lsto significa que os 
pesquisadores qualitativos estudam as coisas em seus contextos 
naturais, tentando dotar de sentido ou interpretar os fenomenos em 
termos dos significados que as pessoas diio a eles. (..) 0 produto 
(. .. )[deste} trabalho e uma bricolagem, uma especie de colagem 
criativa, complexa, densa, rejlexiva, que representa as imagens do 
pesquisador, seus entendimentos e interpreta(:i'ies do mundo ou do 
fonomeno SOb analise. I 

Assim, o que este trabalho busca realizar e uma interpretagao 

do fenomeno analisado, ou seja, as representa<;oes do Brasil e dos 

brasileiros veiculadas nos anuncios publicitarios do periodo da Copa do 

Mundo. 

Para construir esta interpreta<;ao, analiso os anuncios 

qualitativamente, isto e, contextualizando-os ao veiculo e ao momenta 

social de sua veicula<;ao e interpretando os diferentes significados das 

representa<;oes neles presentes, sem levar em conta a freqO€mcia das 

1 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 to its subject matter. This means that qualitative 

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]labor is a bricolage, a complex, 

dense, reflexive, collage/ike creation that represents the researcher's images, understandings and 
interpretations of the world or phenomenon under analysis". 
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veicuta9oes nem o espa90 que cada anuncio ocupou no veiculo 

empregado, de modo a compor urn painel abrangente e complexo do que 

foi usado como representagao neste periodo e de como estas 

representagoes se articulam com significados referentes ao "ser 

brasileiro", deixando de lado o quanto cada representagao foi veiculada. 

Parto do pressuposto de que a produyao discursiva em uma 

dada sociedade deixa "tragos" de fundo ideol6gico que podem servir 

como via de acesso ao entendimento da 16gica do sistema social no qual 

este discurso foi gerado. Os anuncios publicitarios sao parte do sistema 

de produgao discursiva de nossa sociedade, e, como tal, sao portadores 

de representagoes sociais acerca da sociedade a qual se dirigem e na 

qual foram concebidos. 

Dessa forma, considero a analise de anuncios publicitarios 

como uma rica fonte de elementos para a interpretagao da 16gica (e da 

ideologia) do sistema no qual estes anuncios estao inseridos. 

Partindo desse principio, quatquer anuncio publicitario seria 

parte integrante do sistema no qual se insere e conteria representagoes 

socials e tragos ideol6gicos passiveis de interpretayao, servindo para a 

constitui98o de uma especie de "antropologia geral da publicidade". 

Entretanto, o universo dos anuncios publicitarios e extremamente vasto, 

nao s6 pelo uso de diferentes "veiculos" (outdoor, radio, televisao, jornais, 

revistas, folhetos, malas diretas, etc) quanto pelo fato de ser resultado da 

complexa interagao entre os profissionais das empresas anunciantes, das 

agencias de publicidade que criam as pe98s a serem veiculadas, das 

empresas que "produzem" estas pegas (produtoras de video, de audio, 

graficas, etc) e das empresas que controlam os "veiculos" (emissoras de 
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TV, de radio, empresas de outdoors, etc). Evidentemente, nao tenho a 

pretensao de abarcar urn universo de tamanha magnitude no ambito 

deste trabalho. Desta forma, e necessaria constituir urn corpus 

significativo e uma sistematica de classifica«;:ao e analise dos anuncios e 

das representa«;:oes neles contidas, de modo a construir uma 

interpretac;ao pertinente do discurso publicitario no recorte escolhido. 
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3. Delimita<.(ao do corpus 

Urn primeiro recorte e dado pelo proprio objetivo desta 

pesquisa, que delimita o perfodo de coleta dos anuncios. A partir da 

hip6tese de que no periodo da Copa do Mundo os anuncios publicitarios 

veiculam representa~oes da nacionalidade, foram coletados anuncios 

desde 14 de mar~o ate 20 de julho de 1998, sendo que a Copa do Mundo 

propriamente dita ocorreu entre 10 de junho e 12 de julho daquele a no. A 

antecedemcia a data de inicio da Copa se justifica devido ao fato de que, 

a medida em que o evento se aproxima, come~am a surgir "noticias" 

referentes a Copa nos diferentes veiculos de comunica~ao, tais como a 

reuniao do grupo de jogadores da sele~ao brasileira, a rotina dos treinos, 

os ultimos amistosos no Brasil antes da Copa, reportagens sobre o pais­

sede da competi~o, e mesmo noticias auto-referentes, como detalhes da 

estrutura de pessoal e equipamento utilizada por jomais e emissoras de 

TV para cobrir o evento. Juntamente com estas "noticias", come~am a ser 

veiculados anuncios referentes a Copa que se aproxima. Tal 

antecedencia ao evento pode ser explicada pela periodicidade da Copa, a 

cada quatro anos, urn tempo enorme para veiculos que contam o tempo 

em segundos. Da mesma forma, o periodo ap6s o evento tambem e 

significativo para a coleta de anuncios que comentam o desfecho da 

competi~ao 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 

encerrado na midia. Se tivesse vencido, provavelmente teria sido 

explorado por urn pouco mais de tempo. 
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Cabe ressaltar que no perfodo considerado, a tematica 

relacionada a Copa do Mundo e frequente na publicidade, mas nao 

absoluta. De fato, no perfodo da competiyao, varios anuncios veiculam 

representac;oes da nacionalidade, mas nao todos. A freqOemcia de 

anuncios com tematica relacionada a Copa vai aumentando com a 

proximidade do evento, mas mesmo nos dias em que a selec;ao brasileira 

jogou, os anuncios tematizando a participac;ao do Brasil na competic;ao 

em curso constituem a maioria, mas nao chegam ao total dos anuncios. 

Ou seja, alem do recorte do perfodo, foi considerado urn outro recorte, de 

ordem tematica. Foram selecionados nesse periodo os anuncios que de 

alguma maneira contivessem alusao a participac;ao do Brasil na Copa do 

Mundo, seja atraves de elementos graficos (bolas, bandeiras, cores verde 

e amarela, etc.), de imagens ou personagens relacionadas as atividades 

de "jogar futebol" ou "torcer" ou ainda refen9ncias verbais em textos 

escritos, locuc;oes em off ou falas de personagens. 

Um terceiro recorte consistiu na escolha dos veiculos 

adequados para a coleta dos anuncios. Devido a impossibilidade de 

privilegiar toda a midia, optei por uma cobertura mais intensa de 

basicamente tres tipos de veiculo: jornais, revistas e televisao. Anuncios 

de radio foram levados em conta apenas circunstancialmente, devido 

principalmente a dificuldade de realizar registros sistematicos, alem do 

carater eminentemente local dessa midia e da multiplicidade de 

emissoras. Fotografei tambem outdoors em Campinas, Rio de Janeiro e 

Sao Paulo, e os incorporei ao banco de dados. 

Mantive tambem, durante o periodo de coleta de dados, urn 

"diario de campo" composto de observac;oes pessoais a respeito da 

superexposiyao a midia em que estava pessoalmente empenhado 
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(dezenas de programas de televisao em diversos canais, alem de varios 

jornais e revistas todos os dias), bern como de minhas impressoes sabre 

mudanc;as no cotidiano devido a Copa do Mundo, em passagens pelo Rio 

de Janeiro, Sao Paulo, Bela Horizonte e Campinas. Varias destas 

impressoes constam como ilustra96es ao Iongo do texto, bern como 

fotografias feitas nessas ocasioes. 

3.1 Jornais 

0 veiculo "jornal" foi escolhido devido a algumas 

peculiaridades: dada a sua periodicidade diaria, o jornal e propicio para a 

veicula9ao de anuncios que se referem a fatos recentes (como o 

resultado de urn jogo, por exemplo). Alem disso, a possibilidade de 

veicular anuncios de diferentes dimensoes, em diferentes cadernos, torna 

o jornal urn meio muito mais barato para os anunciantes, especialmente 

pequenas empresas e agemcias, que dispoem de pouca verba para 

publicidade. Assim, podem ser "ouvidas" outras "vozes" do mercado de 

cria98o e produ9ao publicitaria alem daquelas dos grandes anunciantes e 

agencias internacionais, que predominam em veiculos como a televisao, 

devido ao alto custo de veicula9ao. Assim, ao procurar anuncios 

publicitarios em urn dado exemplar de jornal, eram perscrutadas todas as 

paginas daquele, incluindo os cadernos de "anuncios classificados", onde 

anuncios de pequenas agendas sao muitas vezes veiculados. Outra 

caracteristica que favorece a coleta de anuncios em jomais e sua 

distribui98o: local, regional e/ou nacional, conforme o peri6dico. Os 

jornais locais, alem do noticiario nacional e internacional, enfatizam 
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acontecimentos da localidade onde sao distribuidos e arredores, atraindo 

anunciantes com interesse nessas pra~s, como pequenas lojas, 

restaurantes e servic;os de cunho local. Os jornais que denomino 

"regionais" sao grandes veiculos de imprensa com ambito estadual. 

Possuem "sucursais" em cidades do interior do estado e atraem, alem de 

anunciantes "locais" das capitais onde sao produzidos, tambem 

anunciantes interessados em atingir todo o estado, como redes de lojas 

ou bancos regionais, alem de anunciantes "nacionais", que somam a 

veicula<;ao em diferentes peri6dicos regionais de modo a cobrir as 

principais regioes do pais. Os jornais que chamo de "nacionais" sao na 

verdade jornais regionais com distribui<;ao significativa fora de suas 

prac;as de origem, em geral Rio de Janeiro e Sao Paulo. Contem 

relativamente poucos anuncios locais e urn maior numero de anuncios 

destinados a atingir o pais inteiro (embora em geral combinados com 

veicula<;ao em outros jomais regionais). 

Desta maneira, busquei representar estas tres classes de 

jornais, selecionando diversos peri6dicos. Como jornais de tipo "local", 

escolhi o "Diario do Povo" eo "Correio Popular", ambos de Campinas. Os 

jornais do tipo "regional" selecionados foram "0 Estado de Sao Paulo" e o 

"Jornal da Tarde", de Sao Paulo; "0 Globo", do Rio de Janeiro; "Estado 

de Minas" e "0 Tempo", de Minas Gerais e "Zero Hora", do Rio Grande do 

Sui. Os jornais de tipo "nacional" escolhidos foram a "Folha deS. Paulo", 

de Sao Paulo e o "Jornal do Brasil", do Rio de Janeiro. Na verdade, esta 

classifica<;ao que propus cumpre apenas a finalidade de pautar de 

alguma maneira a sele<;ao dos peri6dicos a serem escolhidos. Como todo 

sistema classificat6rio, ele permite ambigOidades. Por exemplo, "0 Globo" 

e "0 Estado de Sao Paulo" sao distribuidos em outros lugares alem de 
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suas prat;as de origem, mas seu perfil editorial e de anunciantes me levou 

a categoriza-los como regionais. De qualquer forma, eventuais 

ambigOidades desta classificat;ao sao de menor importancia, pois, uma 

vez selecionados, os anuncios componentes do corpus sao analisados 

sob um estatuto rigorosamente similar, seja urn anuncio de pe de pagina 

em um caderno de classificados local ou urn VT de 5 minutos em uma 

rede nacional de televisao. Da pesquisa no veiculo "jornal" resultaram 

232 anuncios incorporados ao banco de dados. 

3.2 Revistas 

A opt;ao pelo veiculo "revista" traz algumas vantagens, 

complementando a cobertura da veiculagao de anuncios graficos pelo 

conjunto de jornais. Como veiculo, a revista tern uma caracteristica de 

especificidade de publico que o jornal em geral nao tern. Existem revistas 

especializadas em autom6veis, em jardinagem, em decoragao de casas, 

"femininas", "masculinas", "infantis", e assim por diante. Para os 

anunciantes, o anuncio em revistas significa acesso facilitado a urn 

segmento altamente especializado do publico, com alta concentragao do 

chamado "targef', o "publico-alvo" a quem o anuncio se dirige, de acordo 

com a revista escolhida. Embora esta segmentagao do publico leitor de 

determinadas revistas possa configurar uma fonte de dados interessante, 

nesta pesquisa selecionei apenas urn tipo de revista: a revista de 

informat;ao semanal. Esta escolha se deveu ao fato de que, ao tratar de 

uma tematica que considero abrangente e que diz respeito a 

representat;oes da sociedade brasileira, estou principalmente buscando 
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vefculos que se dirijam a esta sociedade de uma maneira mais 

abrangente, sem nenhuma distin<;ao a priori de genera, faixa etaria ou 

classe social. E evidente que tal segmenta9iio existe, e apenas uma 

pequena parte da popula<;ao efetivamente adquire e le revistas. Se esta 

segmenta9iio existe no nivel da recep<;ao, entretanto, procure minimizar 

os seus efeitos escolhendo as revistas dirigidas ao publico mais 

abrangente possfvel, que "falem" (em principia) para todos. Nesse 

sentido, as revistas semanais de informa<;ao possuem muitas 

caracteristicas em comum com os jomais. Periodicidade freqOente 

(semanais, ao contrario da maioria das revistas, que sao mensais), 

assuntos relacionados ao "jomalismo", com entrevistas, reportagens e 

organiza9iio intema por "editorias". Uma vantagem com rela<;ao aos 

jornais e o fato da revista semanal de informa9iio ser de ambito e 

circula9iio "nacionais", no sentido estrito do termo. Muito mais do que urn 

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 e escrita visando a 

veicula<;ao nacional, desvinculando-se desses indices de "localidade". Os 

anuncios veiculados em uma revista, da mesma forma, sao anuncios 

dirigidos "ao pais", considerado como urn todo. Dadas as caracteristicas 

de "revista de informa<;ao semanal" mencionadas acima, foram 

escolhidas as revistas "Epoca", da Editora Globo; "lstoE", da Editora Tres 

e "Veja", da Editora Abril, pesquisadas no periodo entre 18 de mar<;o a 

22 de julho de 1998. Oeste tipo de veiculo resultaram 47 anuncios 

catalogados. 
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3.3 Televisao 

0 terceiro tipo de veiculo escolhido como fonte de anuncios 

para a constitui~ao do corpus desta pesquisa foi a televisao. Com sua 

caracteristica de difusao em ambito nacional e por todos os segmentos 

sociais, a televisao e o "meio de comunica~ao de massa" por excell§ncia. 

Como salienta Pierre Bourdieu2
, "M uma proporgao muito importante de 

pessoas que nao leem nenhum jomal; que estao devotadas de corpo e 

alma a televisao como fonte unica de informagoes". No caso da Copa do 

Mundo, a media~o do acesso as informa~oes sobre os jogos e total, com 

evidente predominio da televisao 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 ap6s o termino, alem de varias inser~oes ao Iongo da programa~ao 

normal e antes dos blocos dos telejomais que tratam do tema da Copa. A 

maior parte dos jogos e transmitida ao vivo, e os patrocinadores de cada 

emissora ganham ("compram" e mais apropriado) assim uma grande 

visibilidade neste periodo. Alem dos patrocinadores das emissoras (em 

geral grandes anunciantes, com verba suficiente para comprar uma das 

milionarias cotas de patrocinio), anunciantes menores tambem veiculam 

seus anuncios ao Iongo da programa~o normal das emissoras ou em 

uma parte dos blocos comerciais no intervale dos jogos transmitidos. 

De modo a dar conta da grande quantidade de anuncios 

veiculados diariamente nas cinco emissoras de televisao aberta de 

ambito nacional (Bandeirantes, Globo, Manchete, Record e SBT), foram 

realizadas grava~oes de intervalos comerciais em todas as emissoras 

2 
BOURDIEU, P. Sabre a Televisiio, Rio de Janeiro, Zahar, 1997, p. 23. 
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abertas de veicula9§o 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 centenas de 

comerciais foram editadas de modo a condensar somente as pec;:as 

representativas do tema Copa do Mundo. No dia 10 de junho, dia do jogo 

inaugural da Copa, Brasil x Esc6cia, foram gravadas todas as 

transmiss6es do jogo pelas emissoras de TV aberta. Somadas, uma 

audi€mcia de quase 95% dos televisores ligados do pais, fato 

extremamente raro nesses tempos de segmentac;:ao de publicos. As 

gravac;:oes desse primeiro jogo cobriram o perfodo entre 11 e 17h. 0 jogo 

propriamente dito comec;:ou as 12h30min e terminou as 14h15. Os fatos 

do jogo, em si, sao de menor importancia no ambito deste trabalho, 

apesar de ser deles que se fala o tempo todo nas transmiss6es e nos 

anuncios. Nos outros jogos do Brasil, exceto a partida final, foram 

gravadas sempre duas emissoras: Globo e outra, alternando a cada jogo. 

Tal fato se deve a esmagadora maioria da audi€mcia da Rede Globo na 

transmissao dos jogos da Copa do Mundo, que, sozinha, deteve, na 

media dos jogos, mais de 73% da audiencia. 0 rodizio entre as demais 

emissoras deveu-se ao fato de que cada emissora negocia cotas de 

patrocinio para as transmiss6es com urn determinado numero de 

patrocinadores fixos. Assim, os anunciantes de cada emissora sao 

sempre os mesmos, e o repert6rio dos anuncios veiculados em cada 

emissora varia muito pouco, de modo que eles sao frequentemente 

repetidos. 

Os jogos intermediarios da campanha da selec;:ao brasileira na 

competic;:ao sempre comec;:aram as 16 horas. 0 periodo de grava9§o de 

cada fita normalmente ia das 15h as 21h30min (com uma interrupc;:ao 
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durante as novelas), de modo a captar, alem das transmissoes do jogo e 

dos anuncios dos patrocinadores, anuncios veiculados fora do horario do 

jogo propriamente dito, bern 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 os comerciais antes, durante e ap6s as 

partidas. No dia da partida final do torneio, entre Brasil e Franc;a, foi 

realizada novamente a gravac;ao simultfmea de todas as cinco emissoras 

abertas que transmitiram o evento. Com a derrota do Brasil, as gravac;oes 

foram estendidas ate o final das transmissoes dos ultimos telejomais do 

dia. Ap6s o encerramento da Copa, ainda foram realizadas gravac;oes de 

telejornais e intervalos comerciais de todas as emissoras durante pouco 

mais de uma semana, ap6s a qual o assunto "Copa do Mundo" 

abandonou definitivamente a midia. No total, foram gravadas mais de 170 

horas de transmissoes de TV, resultando em urn total de 136 anuncios 

publicitarios em video incorporados aos dados desta pesquisa. 
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4. Analise dos anuncios 

Urn ponto de vista epistemol6gico que defendo neste trabalho e 

a atribuiyao de um estatuto id€mtico a cada anuncio catalogado no banco 

de dados, a despeito do veiculo, espayo no veiculo, produto ou 

anunciante. Procuro, desta maneira, "homogeneizar'' sob a categoria 

"anuncio", peyas publicitarias diferentes, como anuncios graficos e de 

video, de modo a evidenciar padroes de representayoes sociais 

presentes nos anuncios, problematica-chave desta pesquisa. 

Evidentemente, os anuncios tern diferenyas 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, fayo a opyao 

metodol6gica de conferir urn estatuto igualitario a cada anuncio, de modo 

a conseguir, para alem das diferenyas formais ou exteriores ao anuncio, 

ressaltar analiticamente as recorrencias no que se refere a 

representayoes sociais. 

A analise dos anuncios coletados parte de alguns pressupostos 

metodol6gicos. Assumo a posiyao de Goffman3
, segundo a qual os 

anuncios publicitarios realizam uma "representayao" (nos sentidos ja 

vistos, mas especialmente no sentido de "dramatizayao") de cenas 

consideradas "cotidianas", na qual se constr6i uma especie de 

"hiperritualizayao" dessa vida cotidiana. A aproximayao do anuncio com a 

noyao de ritual deve-se a semelhanya 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 anuncio publicitario 

devem ser absolutamente "legiveis" naquilo que enunciam, a 

ambigOidade e prejudicial ao desempenho de ambos; da mesma forma, 

ambos recorrem a tipifica9oes socialmente aprovadas e a uma 

gestualidade que se refere aquilo que deve ser tornado como uma 

resposta interior.4 Considerando que tudo o que pode ser visto em urn 

anuncio e previamente determinado e escolhido, existe uma 

intencionalidade presente em cada elemento representado, desde os 

mais evidentes, como o posicionamento da camara (fotografica ou de 

video), a tala, o posicionamento ou a gesticula9ao de urn personagem, 

ate os objetos e as cores escolhidas para "compor" o ambiente onde a 

cena se passa. Desta forma, a metodologia de analise dos anuncios aqui 

empregada buscara encontrar nas "representa9oes" (dramatUrgicas e 

culturais) presentes nos anuncios, elementos tematicos recorrentes, de 

modo a configurar "padroes" analiticos definidos. 

Assim, para analisar os anuncios, parto de caracteristicas 

gerais, exteriores ao anuncio em si, e caracteristicas que chamarei de 

"tematicas", que servirao para elaborar as categorias de analise. As 

caracteristicas gerais individualizam cada anuncio no banco de dados, 

sendo compostas pelo c6digo de identifica9ao, dados da veicula9ao 

(veiculo, dura9i3o/dimensao, localiza9i3o no veiculo) data da veicula9ao, 

agencia criadora e produto anunciado. As caracteristicas "tematicas" 

incluem a transcri9ao do texto do anuncio e a sua descri9i3o. 

A descri9i3o do anuncio e o ponto inicial do trabalho de analise. 

Geertz5 designa o texto etnografico como "descrir;ao densa", em oposi9ao 

4 Op. cit., p. 27. 
5 

GEERTZ, C. A Interpreta<;iio das Culturas, Rio de Janeiro, Zahar, 1978, p. 17. 
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a "descric;:ao superficial", na qual apenas se descrevem os "fatos". Na 

descric;:ao densa, o antrop61ogo constr6i sua analise a partir da 

interpretac;:ao das diferentes "estruturas de significac;:ao", presentes no 

contexto discursivo analisado (no caso de Geertz, o relato do informante 

sobre "sua" cultura), construindo uma "interpretac;:ao da interpretac;:ao", 

que vai alem do plano simplesmente informativo. Uma pratica descritiva 

que ja e, em si, urn ato de interpretac;:ao. 

Urn aporte te6rico que se relaciona com a noc;:ao de "descric;:ao 

densa" e a abordagem de Roland Barthes6 sobre a analise do sistema 

semiol6gico que ele denomina de "mito". A noc;:§o de "mito" para Barthes 

e criada a partir de urn paradigma semiol6gico: o "mito", nesta acepc;:ao, e 

urn sistema semio16gico de segunda ordem, urn "segundo plano de 

significac;:ao", que toma como significante o resultado de uma outra 

relac;:ao semiol6gica, urn outro signo, com o qual se relaciona de uma 

maneira metalingi.iistica, num circuito de apresentac;:ao/ocultamento 

atraves do qual se realiza a operac;:ao ideol6gica por excelencia: fazer 

construr;oes da cultura passarem por dados da natureza? 

No sentido de Barthes, os anuncios publicitarios sao 

veiculadores de "mitos", que podem ser "decifrados" pela modalidade de 

leitura empregada. Assim como, para Geertz, o antrop61ogo deve 

"interpretar a interpretac;:§o", ou seja, "ler'' as metassignificac;:oes da 

cultura que esta estudando atraves do discurso do informante, da mesma 

maneira o "mit61ogo", para Barthes, deve "ler'' o mito atraves do processo 

metalingOistico que o constitui, isolando o sentido construido da forma 

empregada para veicula-lo, evidenciando as analogias que relacionam o 

6 BARTHES, R. Mitologias, Rio de Janeiro, Bertrand Brasil, !989. 
7 Op. cit., p. 133-8. 
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sentido a forma, "desmistificando" a ambigOidade propria desse sistema 

semio16gico particular. 

Buscando realizar uma "descric;ao densa" dos anuncios 

coletados, uma especie de "etnografia do mundo do anuncio", com o fim 

de evidenciar as representac;oes sociais neles contidas, ressalto algumas 

categorias ali presentes, na cena dramatizadal"mitificada" no anuncio. 

Dessa forma, ao analisar urn anuncio, procure evidenciar nele alguns 

aspectos estruturais da narrativa proposta nesse anuncio: em primeiro 

Iugar, uma questao discursiva, acerca da natureza do enunciador: se o 

anuncio "fala" alguma coisa, "quem" fala e de que Iugar? Em seguida, 

quando o sentido narrative e mais evidente, busco apreender o enredo, 

no caso de muitos anuncios de video e varios anuncios graficos. Observe 

os papeis desempenhados pelos diferentes personagens em cena, 

atraves de sua atuagao, posicionamento relative em cena, falas (ou nao), 

figurines, tipos fisicos e padroes de interac;ao com os demais 

personagens ou elementos cenograficos. 0 ambiente no qual se passa o 

anuncio diz muito sobre os personagens que ali interagem, bern como a 

iconografia utilizada (o conjunto dos elementos presentes a cena). 0 

posicionamento da camara (fotografica ou de video), seu enquadramento 

e profundidade de campo, bern como a iluminagao utilizados sao 

aspectos em principio tecnicos, mas que desempenham urn importante 

papel na construgao discursiva do anuncio. Mesmo anuncios at/type (que 

usam apenas caracteres graficos, como letras e numeros) sao passiveis 

de veicular representac;oes sociais, atraves de metaforas, metonimias ou 

outras figuras de linguagem. Outro aspecto observado e descrito (no caso 

dos VTs) e a utilizac;ao do som. Alem da musica, a sonorizac;ao de urn 

anuncio de video inclui ruidos de ambiencia com finalidade narrativa e 
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tambem ruidos em off, que caracterizam uma "presenc;a ausente". 

Ausente visualmente, mas presente na narrativa. 0 dado mais evidente 

de intencionalidade no anuncio e sem duvida o uso da linguagem verbal. 

Seja atraves das "falas" dos personagens e locuc;Oes em off, nos 

anuncios em video, ou do texto escrito em urn anuncio grafico, a leitura 

direta do anuncio sempre aponta para o verbal, que, evidentemente deve 

ser levado em conta, nao apenas por manifestar o conteudo expresso do 

anuncio, sua intenc;ao mais evidente, mas pelo que se pede depreender 

das frases, como pressupostos a sua enunciac;ao. Assim, atraves da 

analise dessas instancias discursivas presentes no processo de produgao 

dos anuncios, busco evidenciar as representac;oes sociais difusas ou 

pressupostas nestes anuncios, ressaltando o "segundo plano de 

significagao", onde, muito adiante do plano onde meramente se vendem 

produtos, se "naturalizam" ideologicamente relac;oes de poder 

socialmente construidas. 

Ap6s a construgao dessa "descrigao densa", chego a fase de 

elaborac;ao dos "descritores". Por esse termo, entendo o conjunto de 

"chaves analiticas" que se referem a elementos e tematicas presentes em 

cada anuncio, o resultado concise do trabalho de descric;ao interpretativa, 

na forma de "palavras-chave". Em principia, nao h8 limites para o numero 

de descritores associados a urn unico anuncio, conforme ele se relacione 

a diferentes tematicas. Por meio de urn sistema de busca por refen3ncia 

cruzada, podem ser relacionados diferentes anuncios que tratam de 

tematicas similares, de modo a constituir recorrencias de temas. 

Urn grupo de anuncios recorrentes quanto a urn dado descritor 

configura urn padrao tematico, com evidentes variac;oes no conjunto dos 

anuncios. Reunidos por urn mesmo descritor a eles associado, cada 
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anuncio manipula elementos discursivos (texto verbal, enredo, 

personagens, iconografia ... ) com rela~o a urn mesmo aspecto, 

evidenciado pelo descritor, de modo a estabelecer recorrencias na 

abordagem de temas, como por exemplo, relac;oes de genero, ou 

relac;oes raciais. A partir desses elementos recorrentes, podem ser 

estabelecidos padroes de representagao das tematicas dramatizadas, de 

modo a possibilitar a construc;ao de uma interpretagao acerca da maneira 

e das categorias segundo as quais o "ser brasileiro" e representado pelo 

discurso publicitario no periodo da Copa do Mundo, objetivo ultimo deste 

trabalho. 
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c A p f T u L 0 

A REPRESENTAc;AO DO BRASILEIRO NA PUBLICIDADE 

"Parabola do homem comum ro~ando o ceu, 
um senhor chapeu. 

Para deliria das gerais no Coliseu 
Mas que rei sou eu? 

(Chico Buarque de Holanda, 0 Futebof) 



A REPRESENTA~AO DO BRASILEIRO NA 

PUBLICIDADE 

A partir dos dados coletados e sistematizados conforme o 

capitulo anterior, buscarei aprofundar analiticamente neste capitulo 

alguns temas recorrentes nos anuncios componentes do corpus. Neste 

t6pico, discuto brevemente as categorias de analise a serem 

aprofundadas adiante, como uma especie de introdugao aos aspectos da 

sociedade brasileira representados nos anuncios e considerados 

relevantes no ambito deste trabalho. 

Este capitulo analitico divide-se em duas partes. A parte 1 trata 

de alguns temas muito frequentes, que chamarei de "tematicas gerais". A 

parte 2 trata de outros temas, urn pouco menos recorrentes, mas 

bastante significativos, que chamarei de "tematicas especfficas". As 

tematicas gerais dizem respeito mais precisamente ao perfodo da Copa 

do Mundo, e a ritualizat;ao de uma dimensao ludica na sociedade 

brasileira, enquanto as tematicas especfficas referem-se a 

representa<;oes de outras dimensoes culturais diversas - nao 

necessariamente ligadas a Copa -, como rela<;Qes de genero, raciais, de 

classe, representat;6es sobre a religiao e a magia, a nacionalidade, o 

poder economico e, finalmente, sobre a infancia, temas que serao vistos 

em seguida. 
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PARTE 

1 

T em6ticas Gerais 

1.1 Urn tempo para jogar 
a) Agon: a bola e a publicidade 
b) A/ea: a Copa eo cassino telefonico 
c) Mimicry: a mascara verde-amarela 
d) 1/inx: comemora, Brasil! 

1.2 Os jogadores: celebridades em urn tempo ludico 
a) Reis por urn mes 
b) Ronaldinho e Roberto Carlos: urn paralelo notavel 

1.3 A "nossa" vit6ria e a aniquila9ao do "outro" 
a) Arrebenta, Brasil: nao basta veneer, tern que humilhar 
b) Considera96es sobre urn "canibalismo" simb61ico 
c) A conquista da Fran9a 
d) Os campeoes do seculo: derrota e consolo 
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1.1 Um tempo parajogar 

Uma visao geral dos anuncios coletados evidencia alguns 

temas muito recorrentes, que nao apenas perpassam a publicidade, mas 

que chegam a configurar uma especie 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 confraterniza9ao em 

familia, com a troca de dadivas (os presentes) simbolizando o 

fortalecimento das alian9as e a integra9ao no plano familiar. Estes temas 

referem-se - sob o vies do mercado, evidentemente - a tradi96es e 

elementos rituais existentes na sociedade, buscando a pertinemcia com o 

periodo ritual socialmente vivido. 0 periodo da Copa do Mundo tambem 

passa por urn processo de "ritualiza9ao mediatizada" similar, porem a 

partir da tematica-chave do "jogo". Pode-se dizer que o tempo da Copa 

do Mundo no Brasil e urn "tempo para jogar''. Urn 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 enfase maier no aspecto competitive: se no 

carnaval carioca, por exemplo, a competi9ao 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 competi~o ocorre "contra" os "outros", os "estrangeiros" o que 

promove urn sentimento coletivo de pertencimento nacional, pela via do 

jogo. 

Neste sentido, uma primeira e muito importante visao acerca 

dos aspectos culturais do jogo foi realizada por Johan Huizinga, no 

classico "Homo Ludens", cuja primeira publica9ao foi feita em 1938. 

Muitos de seus conceitos, feitas algumas ressalvas, sao utilizados ate 
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hoje. Huizinga considera o jogo como urn elemento presente na maioria 

das manifestac;oes da cultura: a poesia, o direito e a guerra, por exemplo, 

estariam permeados por uma especie de "espirito do jogo". Segundo este 

autor, o proprio desenvolvimento da cultura se realizaria "sub specie ludl', 

sob a fonma de jogo. 0 conceito de jogo utilizado por ele, entretanto, 

padece de uma certa nostalgia de uma "pureza perdida". 

Numa tentativa de resumir as caracteristicas formats do jogo, 
poderiamos considera-lo uma atividade livre, conscientemente tomada 
como "niio seria" 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 
niio se pode obter qualquer Iuera, praticada dentro de limites 
espaciais e temporais pr6prios, segundo uma certa ordem e certas 
regras. 1 

0 fato de Huizinga considerar o jogo como sendo destituido "de 

todo e qualquer interesse material" coloca fora do ambito de seu conceito 

o esporte profissional, considerado por ele uma "corrupc;ao" do espirito do 

jogo, bern como toda a vasta gama dos jogos de azar, que estao 

excluidos de sua defini<;ao. Alem disso, a insistente proposic;ao de que "a 

menor desobediencia as regras 'estraga o jogo"'2 torna problematica a 

inclusao no terreno do "jogo" do esporte, onde freqOentemente se joga 

ultrapassando o limite da regra, como no caso de alguem "fazer uma 

falta" no futebol para evitar urn gol do adversario. Para isso existem os 

arbitros e urn c6digo de punic;oes previstas para as mais diversas 

transgressoes, ou seja, a transgressao das regras nao apenas nao 

estraga esse jogo, como inclusive esta prevista nestas mesmas regras. 

Pode-se entender a amargura de Huizinga para com o esporte 

1 HUIZINGA, J Homo Ludens- 0 Jogo Como Elemento da Cultura, Sao Paulo, Perspectiva, 1971, 

f 16. 
Op. cit., p. !3. 
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institucionalizado na medida em que ele tinha presente a utilizac;ao 

politica por parte dos nazistas dos Jogos Olimpicos de 1936, em Berlim, 

como parte de seu aparato de propaganda politica, e repudiava por 

completo tal utilizac;ao "corrupta" do espirito do jogo. 

Outro trabalho a tematizar o jogo, de modo bern mais completo, 

no meu entender, e o de Roger Caillois.3 Pondo a parte o acento 

evolucionista que ele da a algumas de suas interpretac;oes do jogo em 

sociedades "primitivas" e "civilizadas", a divisao do jogo em categorias 

elaborada por ele configura urn aporte interessante para abordar a 

componente ludica na cultura. Em sua analise, Caillois classifica os jogos 

em quatro categorias basicas: agon, os jogos de competic;ao; a/ea, os 

jogos de azar; mimicry, os jogos de representagao e i/inx, os jogos de 

vertigem. Os jogos do tipo agon sao bern exemplificados pelos diferentes 

esportes. Sao os jogos em que se procura estabelecer uma superioridade 

sobre urn ou mais adversarios a partir de uma igualdade de condic;oes 

pre-estabelecida (como a similaridade de peso entre lutadores de boxe, 

por exemplo). A vit6ria depende exclusivamente do empenho e valor do 

vencedor, sendo prova incontestavel de sua superioridade naquele 

momento: quem chegar antes na linha de chegada e o mais rapido; quem 

levantar mais peso e 0 mais forte; quem fizer mais gols e 0 melhor time. 

Os jogos do tipo a/ea sao os chamados "jogos de azar". Neles, a 

igualdade de condic;Oes entre os adversarios serve apenas para 

demonstrar a qual deles o acaso e mais favoravel naquele momento, nao 

dependendo em nada de algum valor pessoal dos jogadores, a nao ser a 

imponderavel "sorte" de cada urn deles. As diferentes loterias e sorteios 

sao bons exemplos desta modalidade de jogo. Os jogos do tipo mimicry 

3 CAILLOIS, R. Os Jogos e os Homens Lisboa, Edil'i\es Cotovia, 1990. 
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sao os jogos de representa~ao, que se caracterizam por "fazer de conta" 

que as coisas sao 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 sao, para Caillois, formas 

culturais com elementos ludicos caracterfsticos desta modalidade de jogo. 

Finalmente, os jogos da vertigem, que ele chama de ilinx, sao os jogos 

em que o objetivo e sair de si, buscar o prazer do "extase" (que signifies, 

literalmente, "sair de si") proporcionado pela vertigem, seja na forma 

infantil de radar ate cair no chao, nos diferentes brinquedos de parques 

de diversoes, que desafiam a lei da gravidade, ou que simulam quedas 

livres, o arrebatamento proporcionado pela dan~ e tambem a 

embriaguez provocada pelo consumo de alcool e outras drogas. Todas 

estas atividades tern em comum o fato de provocarem uma altera~ao na 

percep~o cotidiana da realidade pelos sentidos, visando a obter prazer 

por esta via. 

Acredito que a classifica~o dos jogos proposta por Caillois 

pode ser bastante frutifera para descrever o perfodo da Copa do Mundo 

no Brasil. Todas estas modalidades de jogo estao presentes e sao 

socialmente valorizadas neste perlodo, estando representadas no 

discurso publicitario, colaborando para configurar a representa~ao deste 

"tempo ludico". 
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a) Agon: a bola e a publicidade 

0 grande evento ritualizado que determina a constrw;ao deste 

"tempo ludico" no Brasil, a Copa do Mundo de futebol, fornece a linha­

mestra das representac;:oes do "jogo" na sociedade brasileira pela 

publicidade. Elementos graficos ou tematicos do jogo de futebol 

encontram-se presentes na maioria absoluta dos anuncios coletados, 

seja mostrando jogadores em ac;:ao, designando os consumidores 

potenciais como "torcida", apresentando o verbo "escolher" trocado por 

"convocar", ou mesmo trocando graficamente as letras "0" por bolas de 

futebol, associa-se o futebol a vida cotidiana representada no mundo dos 

anuncios. Uma representac;:ao grafica muito freqOente em anuncios de 

jornal consiste em uma especie de "metonfmia visual", na qual o circulo 

da bandeira brasileira e trocado por uma bola de futebol, ou entao, 

simplesmente justapondo uma bola de futebol a bandeira brasileira, 

quase um "emblema" destes anuncios, representac;:ao grafica do "pafs do 

futebol", no qual bandeira e bola se equivalem como sfmbolos patrios, 

determinando um sfmbolo da 16gica deste perfodo: nacionalidade e 

competic;:ao. Alguns exemplos deste tipo de representac;:ao grafica da 

"nacionalidade competitiva" podem ser vistas na prancha 3, como o 

anuncio VJ36, da empresa de listas telefOnicas Listel; IE20, da Conectel 

Telefones; PD57, dos supermercados Covabra; VT23, das lojas Magazine 

Luiza e PD03-1 , das lojas Casa & Video. 

A apresentac;:ao do jogo como "metafora da realidade" pelos 

anuncios instaura uma dimensao futebollstica na vida cotidiana, um 

"modo ludico", associado ao "ser brasileiro". No anuncio [VT94], da 

cerveja Kaiser, os freqOentadores fazem da tampinha da cerveja uma 
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PRANCHA 3: BANDEIRAS E BOLAS 

V J36 (Listel) IE20 (Conectel) 

PD57 (Covabra) 

VT23 (Magazine Lulza) 

PD03-1 (Casa e Video) 



bola, que dominam e passam com maestria, ate fazer urn "gol", chutando­

a por uma janela. E claro, o "gol" e motivo de comemoragao de todos no 

bar (e, 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 freqOencia a habilidade com a bola, vista 

como um valor. Acentuo o aspecto de "valor" a esta pratica, porque e 

comum ver nos anuncios os garotos-propaganda e os gimmicks 

(personagens, em geral em desenho, animados ou nao, que funcionam 

como "sfmbolos" de uma determinada marca) demonstrando completo 

controle da bola, fazendo embaixadas sem fim, associando-se, por esta 

via, ao valor absoluto concedido ao futebol brasileiro neste periodo. 

Exemplos desta especie de "jogo" nos anuncios podem ser encontrados 

na prancha 4, como no anuncio VT09, das lojas C&A, onde o garoto­

propaganda "Sebastian", vestido com o uniforme da selegao, faz 

embaixadas em Paris; V116, do chocolate Milkybar, no qual urn desenho 

animado representando urn chocolatinho faz embaixadas em urn estadio 

lotado, tambem na Franga; VT13-1, uma vinheta da Rede Globo, no qual 

urn menino negro, sem camisa e descalgo faz embaixadas e 

posteriormente e "coroado" (voltarei a este anuncio mais adiante); VT95, 

do sorteio Tete Sena, em que o jogador Leonardo, da selegao brasileira, 

aparece fazendo embaixadas em contraluz; VT44-2, das concessionarias 

Asia Motors, em que o jogador Renato Gaucho, garoto-propaganda da 

empresa, faz embaixadas com uma bola verde-amarela e o anuncio 

V105, do servigo telefonico "145', em que os numeros "1", "4" e "5", em 

desenho animado, fazem embaixadas em urn estadio lotado. 
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PRANCHA 4: A "EMBAIXADA" 

VT09 (C&A) Vll6 (Milkybar) 

VT13-1 (Rede Globe) VT95 (Tele Sena) 

VT44-2 (Asia Motors) V105 ("145") 



Da mesma maneira, o motive do gol e representado com 

frequencia. Manifestagao do poder de um time, fator que determina a 

vit6ria e a derrota dentro de campo, o gol e constantemente representado 

nos anuncios. Assim como o controle da bola, frequentemente o gol e 

feito pelo garoto-propaganda ou gimmick, associando o valor atribuido ao 

gol ao produto em questao. Na prancha 5, disposta a seguir, estao alguns 

exemplos de representagoes do gol nos anuncios. No VT77, do banco 

HSBC, urn desenho animado feito de tragos rapidos e rabiscados mostra 

jogadores da selegao brasileira trocando passes, ate que um chute estufa 

as redes; No VT 70, da campanha da cerveja Skol, de que falarei mais 

adiante, e mostrada em detalhe uma bola entrando nas redes, em mais 

um gol da goleada humilhante do "time da Skof' sobre o time "Nao-Skof'; 

no VT91-1, da boneca Suzi Selegao, as bonecas vestidas como uniforme 

da selegao brasileira trocam passes ate fazer um go I; no Vi 05, os 

numeros "i", "4" e "5", ja referidos, fazem embaixadas ate que o numero 

"5" chuta com forga e faz um gel em uma goleira cuja trave superior e um 

gancho de telefone. Finalmente, no anuncio IEiO, da seguradora HSBC, 

uma fotografia em preto e branco feita com lente grande-angular mostra 

uma bola nas redes, contra um ceu muito contrastado. 
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PRANCHA 5: 0 GOL 

VT77 (HSBC) VT70 (Skol) 

VT91-1 (Suzi Sele~o) V1 05 ("145") 

IE10 (HSBC Seguros) 



b) Alea: a Copa e o cassino telefonico 

Urn aspecto que complementa o aspecto ludico associado ao 

futebol durante o periodo da Copa do Mundo e a enorme quantidade de 

promoc;oes de venda sob a forma de sorteios. Sorteia-se de tudo, desde 

autom6veis (o Volkswagen "Gof' eo mais sorteado, por razoes 6bvias) e 

viagens a Franc;a para assistir a Copa ate brindes simples, como bolas, 

bones ou camisetas. Urn exemplo de anuncio deste tipo de sorteio e o 

VT57, dos cartoes de credito do Banco do Brasil, na prancha 6. Loterias 

ja estabelecidas fazem edic;oes especiais para a Copa, como a Tete 

Sena, no VT95-2, ou sao criadas especialmente no periodo da Copa, 

como o Telesorte, anuncio V111, ambos na prancha 6. 

Uma novidade neste campo surgida por ocasiao da Copa de 

1998 foi a entrada em cena dos sorteios realizados por telefone, 

desvinculados de qualquer promoc;ao de venda (em uma promoc;ao 

normal, certo valor em compras da direito a urn cupom que pode ser 

sorteado). Todas as emissoras de televisao montaram o seu plano de 

tele-sorteios pelo sistema conhecido como "0-900". Gada telefonema para 

o numero estipulado corresponde a urn certo valor, debitado na conta 

telefonica. Antes dos jogos, durante o intervalo e logo ap6s o seu termino, 

apresentadores entravam em cena para sortear premios diversos, de 

autom6veis e casas mobiliadas a premios em dinheiro. Na prancha 6, 

relacionei alguns anuncios deste tipo de sorteio. A Rede Globo criou o 

sorteio "500 Go/s do Faustt!io", sorteando mais de 500 autom6veis, com a 

apresenta<;ao de Fausto Silva e Cissa Guimaraes. A Rede Manchete 

criou o "Bolao do Zagallo", em que, alem do prefixo, o torcedor-jogador 

discava urn palpite para acertar o resultado de urn dado jogo. 0 SBT criou 

o "Palpitao da Torcida", V137, com apresenta<;ao de Hebe Camargo. 0 
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"cassino telefonico" em que se transformou a televisao brasileira foi 

considerado ilegal e tentativas judiciais de interromper os sorteios foram 

infrutiferas. As emissoras se recusaram a receber as liminares, 

recorreram na justiya, retardaram o processo o tanto que puderam e a 

Copa terminou com os sorteios acontecendo a todo vapor, sem que 

nenhuma conseqOE'mcia tenha ocorrido, salvo, e claro, o extraordinario 

lucro obtido pelas emissoras. 

Acredito que, tanto no que diz respeito as promogoes de 

vendas realizadas a base de sorteios quanto nos sorteios telefonicos 

realizados pelas emissoras de televisao, esta presente um mesmo 

motivo: a possibilidade de cada torcedor "participar do jogo". Em um 

processo que pode ser chamado de "reflexivo", existe uma demand a 

social pela participagao na emogao do jogo, atendida pelos sorteios. Os 

sorteios, por sua vez, estimulam a participagao no jogo, ampliando a 

demanda, e assim sucessivamente, colaborando para configurar a 16gica 

ludica deste perlodo. Torcer e diferente de jogar. 0 jogo implica uma 

participagao ativa por parte do jogador- mesmo que seja apenas dar um 

telefonema - enquanto a "torcida" e feita basicamente de angustia 

impotente. A tentativa de "fazer alguma coisa" e as vezes resolvida no 

campo da magia e da religiao, tema que tratarei mais adiante. Outra 

forma de "participagao ativa" e "concorrer'' aos premios sorteados. Basta 

ter sorte, um atributo tao intangivel que qualquer um pode possuir. Ou 

nao. 
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PRANCHA 6: SORTEIOS 

VT57 (Banco do Brasil) VT95-2 (Tele Sena) 

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

VT59 (Bolao do Zagallo- Manchete) V137 (Palpitao da Torcida- SST) 



c) Mimicrv: a mascara verde-amarela 

A Copa do Mundo, alem de varias maneiras de jogar futebol, 

tambem coloca em contato variagoes sabre outros aspectos relacionados 

a este esporte, especialmente no que se relaciona as maneiras de torcer. 

Efeitos como a "ola" (em que o movimento sincronizado dos bragos dos 

torcedores faz uma "onda" que varre as arquibancadas) foram 

popularizados em Copas do Mundo, assim como a pintura de rostos dos 

torcedores com as cores nacionais, frequentemente focalizados em 

detalhe nas transmissoes 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 e motivos. A 

publicidade tambem incorporou a novidade: o valor simb61ico de um rosto 

pintado e evidente. 0 rosto pintado remete a sociedade tribal, matriz 

simb61ica da ideia de "nagao". AIE§m das enormes possibilidades esteticas 

do uso do rosto humano tornado como tela, um rosto pintado deixa de ser 

um rosto, torna-se mascara. Sfmbolo dos mais antigos, presente nas 

mais diversas culturas, a mascara simboliza/realiza a investidura em um 

outro papel. 0 mascarado deixa de ser indivfduo, passa a ser o "outro", o 

"representado", seja uma divindade, um palhago, um super-her6i, um 

personagem teatral ou uma nagao, o mascarado dissocia-se de quem 

esta por tn!is da mascara. Assim, uma pessoa vestida de verde-amarelo, 

com o rosto pintado de verde-amarelo personifica de modo inequfvoco o 

"torcedor brasileiro". Como ja foi visto, o pouco tempo e espago 

disponiveis para os anuncios publicitarios fazem com que eles evitem a 

ambiguidade. Quanta mais facilmente compreensiveis os signos 

empregados em um anuncio, tanto melhor. Diversos anuncios exploram o 

potencial grafico e simb61ico dos rostos pintados e das roupas verde-
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amarelas, "fantasias" de jogadores da selegao, tornando o mundo dos 

anuncios na Copa um grande baile de mascaras, uma especie de "testa a 
fantasia" em que todos se "fantasiam" de brasileiros. Na prancha 7, estao 

varios exemplos desta modalidade ludica, como os anuncios VT10-2, dos 

televisores Philips; Vi 22, do Banco do Brasil, que mostra cenas dos 

torcedores que ganharam o sorteio mencionado no t6pico anterior, 

torcendo na Franga; o display decorative colocado no ponto de venda, 

dos supermercados Carrefour, pega a que me referirei mais adiante; 

VT75, da cerveja Schincariol; VT34-8, tambem do Banco do Brasil, em 

outro anuncio no qual me deterei mais adiante e V114, dos cartoes de 

credito Mastercard, que mostra uma torcedora no Stade de France 

torcendo ao vivo pela selegao brasileira. 

0 rosto pintado evidencia sem qualquer ambigOidade o 

pertencimento a nagao na qualidade de "torcedor''. Entretanto, mesmo 

sem o rosto pintado, apenas com a camiseta da selegao brasileira vestida 

pelos torcedores nos anuncios (e fora deles) - incorporadas ao ritual 

"jogo do Brasil" - ja esta representada a investidura de urn "papel'', 

configurando o padrao tipico do jogo de tipo mimicry: "brincar'' de "ser 

outro", dotar o mundo de outro sentido, criar um mundo diferente. Uma 

meta-representa<;ao, o "mundo do futebol" representado pelo "mundo dos 

anuncios". 
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PRANCHA 7: A MAsCARA VERDE-AMARELA 

VT1 0-2 (Philips) V122 (Banco do Brasil) 

Display de ponto de venda (Carrefour) VT75 (Schincariol) 

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



c) llinx: comemora. Brasil! 

Os jogos do tipo ilinx, associados a vertigem e ao estar "fora de 

si", estao representados na publicidade da Copa do Mundo basicamente 

em dois momentos: pelo incentivo ao consumo de bebidas alco61icas, 

mesmo em anuncios de outros produtos, e pela representagao do extase 

provocado pelo "gol do Brasil". 0 ritual "jogo do Brasil" esta associado a 

determinados padroes de consumo. Entre eles, se destaca o consumo de 

bebidas alco61icas, especialmente cerveja, embora o consumo de outras 

bebidas alco61icas tambem seja referido nos anuncios. A embriaguez 

alco61ica e freqOentemente associada a uma maneira de "comemorar'' urn 

evento socialmente favoravel, como parte de urn "ritual de passagem 

dionisiaco", no qual se festeja uma conquista, seja uma formatura, urn 

casamento ou a conquista de urn campeonato de futebol. 0 uso ritual do 

alcool como indutor do extase e muito antigo. Junito Brandao, referindo­

se ao sentido da embriaguez ritual praticada pelos seguidores de Dioniso 

na Grecia antiga, sintetiza o valor conferido a esta experiencia: 

.. . atraw§s desse estado de semi-inconsciencia, os adeptos de 

Dioniso acreditalJam sair de si pelo processo do ekstasis, o extase. 
Esse sair de si significava uma supera9iio da condi9iio humana, uma 
ultrapassagem do metron, a descoberta de uma liberw;:iio total, a 

conquista de uma liberdade e de uma espontaneidade que os demais 
seres humanos niio podiam experimentar.4 [grifos do autor] 

Embora em nossa sociedade a profunda dimensao religiosa 

presente nas festas dionisiacas esteja urn tanto laicizada, a ligagao entre 

o consumo de bebidas alco61icas e contextos rituais e bastante intensa. 

Nos anuncios publicitarios, e comum se ver os "torcedores" com olhar 

angustiado ou entusiasmado em diregao a urn televisor, segurando com a 

4 BRANDAO, J. Mitologia Grega, Volume II, Petr6polis, Vozes, !996, p. !36. 
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mao urn copo de bebida alco61ica, ou brindando (outro ritual associado ao 

consumo de bebidas alco61icas) tendo ao fundo uma testa com bandeiras 

nacionais. Os fabricantes de bebidas alco61icas, especialmente cerveja, 

estao entre os maiores anunciantes e patrocinadores das emissoras de 

televisao durante a Copa, havendo urn incremento de consumo neste 

periodo. Pode ser citada como exemplo a empresa fabricante de cerveja 

Kaiser, que segundo dados divulgados pelo jomal Folha de S. Paulo, 

investiu 15 milhOes de d61ares em publicidade no periodo da Copa, e 

registrou urn aumento de consumo de 15% em relar;:ao ao mesmo 

periodo do ano anterior.5 Na prancha 8, expus alguns anuncios que 

representam o consumo de bebidas alco61icas. E importante salientar o 

fato de que nenhum dos anunciantes e fabricante de bebidas alco61icas, 

todos estao vendendo outros produtos. No VT61, da NET TV a Cabo, urn 

enorme copo de cerveja passa em frente a camara, enquanto os 

torcedores representados preparam-se para assistir o jogo; no VT34-5, do 

Banco do Brasil, torcedores brindam em urn bar ao ar livre; no VT28-14, 

dos chinelos Rider, anuncio a que retomarei mais adiante, os brasileiros 

na Franr;:a brindam com copos de champagne, juntamente com seus 

"amigos" franceses; no V118-5, da Unimed, urn medico aconselha a 

moderar;:ao no consumo de alcool, enquanto seu amigo brinda com urn 

copo cheio; no VT83, da Caixa Economica Federal, urn grupo de cariocas 

bebe chopp e conversa sobre futebol em urn bar ao ar livre; no VT87, do 

CD Festa Brasileira, os artistas participantes do disco erguem os brar;:os 

brindando com copos de cerveja. 

' SOLIANI, A. "Brasil na final da Copa empurra vendas" in: Folha deS. Paulo, Caderno 2, p.l, ll de 

julho de !998. 
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PRANCHA 8: CONSUMO DE BEBIDAS ALCOOLICAS 

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

VT28-14 (Rider) Vi 18-5 (Unimed) 

VT83 (Caixa Economica Federal) VT87 (CD Festa Brasileira) 



Outro momenta gerador de "extase", representado com 

frequencia nos anuncios e o momenta do "gol do Brasil". Momenta 

maximo do jogo de futebol, afirmagao inequlvoca da capacidade de urn 

time, signa da vit6ria, humilhagao do adversario, tudo a urn s6 tempo: urn 

gol da selegao brasileira em uma Copa do Mundo representa, para os 

brasileiros, uma especie de "fato social total". 0 valor simb61ico deste 

momenta fugaz e apropriado com frequencia pela publicidade, investindo 

seus produtos das mesmas conotagoes positivas representadas pelo "gol 

do Brasil". Assim, representa-se torcedores em "extase", pulando, 

abragando-se, dangando, manifestando "a liberdade e a espontaneidade" 

caracterfsticos do extase dionisfaco, a libertagao das peias marais, civis e 

religiosas. A comemoragao do "gol do Brasil" suscita a vivencia do extase, 

que a publicidade, representando, produz e reproduz. Na prancha 9, 

estao alguns anuncios que representam esta libertagao. No VT10-7, dos 

televisores Philips, torcedores gritam em grupo; no VT34-9, do Banco do 

Brasil, funcionarios engravatados em urn escrit6rio jogam folhas de papel 

("trabalho"?) para o alto, invertendo a 16gica do mundo do trabalho; no 

VT118, imagens 3 e 4, da Unimed, o contido medico-gimmick pula e berra 

com seus amigos, assim como no VT18, do Brahma Guarana; no VT12-1, 

das lojas Arapua, o protagonista, urn torcedor gordo em uma 

arquibancada, referido na locugao como "torcedor de verdade", levanta­

se de seu Iugar e rebola agachado, em frente aos demais torcedores. 
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PRANCHA 9: A COMEMORA~AO 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 ludico. 

0 mundo dos anuncios e habitualmente freqOentado por 

"celebridades", pessoas consideradas "fora do comum", que "emprestam" 

o prestlgio e os atributos que as fazem "notaveis" a determinados 

produtos que ajudam a vender, atraves de uma especie de "magia de 

contato". A justaposigao do "fdolo" ao "produto" dota-o de significados 

associados a pessoa do "idolo", de sua confiabilidade, de seu prestigio, 

de sua gloria. Este tipo de anuncio, chamado de "testemunhal", 

normalmente emprega pessoas que freqOentam a midia, para que a 

identificagao seja facil e imediata. Quando ha qualquer possibilidade de 

ambigOidade a este respeito, urn signo verbal intervem para esclarecer 

"quem e aquele sujeito", seja sob a forma de uma legenda ou de uma 

locugao esclarecedora. Em periodos "norma is", estes papeis sao 

desempenhados por pessoas famosas, ricas e/ou prestigiosas, como 

cantores de sucesso ou atores de televisao, ligados a novelas que estao 

sendo exibidas ou a programas com alto fndice de audiencia. 

0 periodo da Copa do Mundo, neste sentido, faz com que 

personagens normalmente pouco fntimos das telas de televisao, os 

jogadores de futebol, passem a conviver cotidianamente com produtos os 

mais diversos. Este t6pico trata da subita "celebrizagao" dos jogadores de 

futebol no mundo dos anuncios no periodo da Copa, bern como de urn 

caso interessante envolvendo a construgao da imagem de dais dos 

jogadores mais requisitados pelos anuncios: Ronaldinho e Roberto 

Carlos. 
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a) Reis porum mes 

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 principals anuncios- e os maiores caches 

- vao para os jogadores titulares do time que representa o Brasil na 

competi~o, embora diversos anuncios "menores" utilizem a imagem de 

jogadores que estiveram ligados a sele~o brasileira em outras Copas. 

Nao e apenas o mundo dos anuncios que utiliza o "estado de gra9a" em 

que se encontram os jogadores de futebol neste momento. E grande o 

numero de ex-jogadores famosos que assina contrato com veiculos de 

midia no papel de "comentaristas", cumprindo com a fun~o de experts 

no assunto e auxiliando os locutores na transmissao dos jogos, alem de 

tambem, por vezes, assinarem colunas de jornal, nos cadernos especiais 

que cada peri6dico dedica a cobertura da Copa. Na medida em que a 

Copa do Mundo concentra um grande numero de jogos em poucos dias, 

e em varios locals diferentes, cada emissora mantem no minimo duas 

equipes de locutores e comentaristas destacados para cobrir o evento, 

gerando varias vagas para o posto de "comentarista" nas diversas 

emissoras de radio e televisao. Tanto no jornalismo quanto na 

publicidade, sao particularmente valorizados os jogadores vinculados as 

sele96es brasileiras que venceram alguma Copa do Mundo, sendo 

cognominados "tricampeoes" ou "tetracampeoes" de acordo com a Copa 

vencida, como no anuncio VT73, com o ex-jogador Dada Maravilha, 

reserva na sele9ao de 1970, que esta na prancha 10. 

0 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 sao mesmo os jogadores de futebol, e 
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uma explica<;ao deve ser dada para justificar a presenc;a do "estranho", 

como no caso de Oscar, famoso jogador de basquete, que participou de 

urn anuncio testemunhal dos televisores Mitsubishi, com o seguinte texto: 

Eu sou o at/eta brasileiro que participou de mais 0/impiadas. 
Mas agora, o que eu quero e viajar a todas as Copas do Mundo pelo 
resto da minha vida, com tudo pago. Par isso comprei um TV 
Mitsubishi pra participar da promo9iio "Viaje a todas as Copas". 

[Locu9ao] Participe da promo9ao ... etc. 

[Oscar] Quer saber? Pra dobrar as minhas chances, tambem vou 
comprar um video Mitsubishi. 

Quando o jogador aparece, vestindo uma camiseta com as 

cores da selec;ao, uma legenda eletronica informa o seu nome, 

eliminando de vez a ambigliidade possivel sobre sua identidade. Mesmo 

sendo reconhecido por seu vinculo com o basquete, Oscar se coloca 

como urn torcedor com urn, que quer assistir aos jogos da Copa do Mundo 

com tudo pago. Seu vinculo com o futebol e reforc;ado pelo uso das cores 

da selegao. Ele esta ali como urn torcedor, mas nao como urn torcedor 

comum. Seu vinculo com o esporte (e notadamente com as Olimpiadas) 

lhe garante a notoriedade e a credibilidade suficientes para prestigiar a 

promo<;ao. Urn a imagem deste a nuncio, VT11, esta na prancha 10. 

Com respeito a relagao entre outros esportes e o futebol, outro 

anuncio interessante e da Pepsi, c6digo VT79, na prancha 10. Neste 

anuncio, ocorre urn jogo ins61ito, em que, numa quadra de tenis, sob 

arquibancadas lotadas, o renomado tenista brasileiro Gustavo Kuerten, o 

"Guga", enfrenta o jogador Denilson, da selec;ao brasileira da Copa de 

1998. A bola e de tenis. Guga joga com a raquete, e Denilson com os 

pes, como se fosse futebol. A cena e dramatica, as jogadas ocorrem em 

camara lenta, e todos os ruidos tern imensa reverberac;ao, acentuando o 
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carater epico da disputa. Apesar da evidente inferioridade de condic_;;oes 

em tal jogo, Denilson rebate as bolas com jogadas espetaculares, ate 

que, em uma bola baixa, mergulha deslizando no chao de saibro em uma 

cabec_;;ada, que atinge a rede. Denilson deixa a cabec_;;a cair, 

desconsolado. Guga, algo indiferente, vira as costas, caminha para fora 

da quadra e vai pegar uma garrafa de Pepsi. Ap6s 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 e got ... " Em seguida, 

uma tela preta, com a frase: "Pepsi e got." Este anuncio trata da relac_;;ao 

entre dois esportes, o futebol e o t{mis, demonstrando a preemin{mcia do 

primeiro. E importante salientar que quem legitima o "gol" e a torcida, que 

decide, neste jogo esquisito, a superioridade do futebol sabre o tenis. 0 

pr6prio fato do jogo possuir muito mais caracteristicas do tenis do que do 

futebol pode ser entendido como um avanc;;o do futebol sabre outros 

territ6rios, urn jogo "na casa do adversario". 0 produto anunciado tambem 

manifesta seu alinhamento com o futebol, seu "lado" nesta contenda, ao 

se declarar "gol" e nao "ponto". E valorizada aqui a "malandragem" do 

jogador de futebol que, pensando rapido, transforma a derrota em vit6ria, 

utilizando a ambiguidade possivel a seu favor. 

Os acontecimentos na Copa podem tamar alguns jogadores de 

futebol famosos circunstancialmente, como foi o caso do goleiro Taffarel, 

que tomou-se "idolo nacional" e, ate entao esquecido pela midia, 

apareceu em varios anuncios por ter defendido dais penaltis contra a 

Holanda, nas semifinais da Copa. Urn telejornal transformou-o em "anjo", 

acrescentando graficamente asas e aureola a uma fotografia do jogador. 
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Na prancha 10, estao exemplos de jogadores que protagonizam anuncios 

testemunhais no periodo da Copa, como o VT58, dos brinquedos Estrela, 

com Romario; V J 13-1, dos Correios, com Bebeto e VT95-1, ja citado, do 

sorteio Tele Sena, com Leonardo. 

Outros jogadores conjugam uma serie de fatores e acabam por 

tornar-se "idolos do esporte", mesmo fora do periodo da Copa. Segundo 

Georges Magnane, existem semelhangas entre os idolos do esporte e os 

astros do cinema. Eles se tornam her6is populares 

... porque sao quase sempre de origem modesta. Ainda mais, eles 
obtiveram sucesso par meios leais, e que parecem oforecidos a cada 
um: bans mU.sculos, destreza, tenacidade. E, e clara, sorte. Quanta 
mais sorte tiverem, mais siio amados pelos deuses e pelo povo. 6 -

Dois desses jogadores "sobre-humanos", "idolos do esporte" 

tiveram sua imagem utilizada com muita freqi.i€mcia durante a Copa de 

1998. Os atributos que os comerciais em que aparecem destacam acaba 

por desvincula-los de suas pessoas reais, tornando-os "personagens" 

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

6 MAGNANE, G. Sociologia do Esporte, Sao Paulo, Perspectiva, 1969, p. 99. 
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PRANCHA 1 0: OS JOGADORES 

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

Denilson (dir.) e Guga, VT79 (Pepsi) Romario, VT58 (Estrela) 

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



b) Ronaldinho e Roberto Carlos: um paralelo notavel 

Ronaldinho e Roberto Carlos possuem muitas caracterfsticas 

em comum. Ambos de origem modesta, tornaram-se idolos em seus 

clubes no Brasil, demonstrando ser jogadores com caracterfs!icas 

excepcionais. Ambos foram contratados por grandes clubes europeus, 

onde continuaram sua carreira ascendente. Em 1997, Ronaldinho foi 

eleito por jornalistas da imprensa esportiva internacional como o "melhor 

jogador de futebol do ano". Na mesma eleic;:ao, Roberto Carlos ficou com 

o segundo Iugar. Por ocasiao da Copa do Mundo, ambos foram titulares 

absolutos na selec;:ao de Zagallo, e assinaram varios contratos 

publicitarios, tornando-os "personagens" de diversos anuncios, de 

anunciantes diferentes. Uma leitura atenta destes anuncios mostra 

caracteristicas recorrentes que identificam cada um destes jogadores, 

atribuindo determinados aspectos a sua "personalidade", criando um 

"personagem" a partir do jogador "real", uma versao mitificada do que 

cada urn deles representa. Mais do que isso: os papeis atribuidos a cada 

urn deles parecem compor urn "par complementar", cada urn deles sendo 

uma especie de "simetrico oposto" do outro. Mesmo o numero das 

camisetas de cada urn na selec;:ao parece confirmar esta oposic;:ao 

simetrica: Roberto Carlos, numero 6 e Ronaldinho, numero 9. 

Considerado o "melhor jogador do mundo" na epoca da Copa, 

ninguem melhor do que Ronaldinho para personificar o que se poderia 

chamar de "ideal de ego do brasileiro" na ret6rica publicitaria. Uma 

campanha da empresa Brahma, composta de varios anuncios, realiza 

esta operac;:ao de transformar Ronaldinho no "brasileiro ideal" e de tornar 

cada brasileiro urn pouco "Ronalda". No anuncio VT02, do guarana 

Brahma, na prancha 11, uma voz em off afirma: "brasileiro gosta de 
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carro." A imagem mostra urn autom6vel Ferrari vermelho parando em 

frente a um bar. A locuc;:ao afirma: "brasileiro gosta de mulher." A imagem 

mostra uma bonita loura de salta alto e vestido justa descendo do 

autom6vel. A locuc;:ao afirma novamente: "brasileiro gosta de futebol." A 

imagem mostra Ronaldinho descendo do carro e abrac;:ando Suzana 

Werner (a tal laura), entrando em urn bar. Os dais vao ate o balcao e o 

garc;:om lhes serve (sem que eles pec;:am) duas latas de guarana Brahma. 

A locuc;:ao afirma: "brasileiro gosta de Brahma guarana." Ronaldinho, com 

a lata na mao, indaga para a camara: "E ai, vai dizer que voce nao 

gosta?" Suzana responde, rindo: "Gooosta!" Este anuncio define de modo 

bastante assertive alguns desejos atribufdos ao "brasileiro": gostar de 

carro, de mulher e de futebol. 0 ponte de vista do "brasiieiro", aqui, e urn 

ponte de vista masculine, tornado como categoria hegem6nica, que 

engloba a toda a nacionalidade. Nestes criterios, Ronaldinho e nao 

apenas o "melhor jogador do mundo", mas o "melhor de todos os 

brasileiros", ja que possui, em urn grau superlative, 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 

gloria recai sabre todos os membros de seu grupo. 0 papel do produto 

neste anuncio e o de tentar vincular-se a esses "objetos de desejo" 

atribufdos como caracteristicos do "ser brasileiro". A estruturac;:ao identica 

das frases enunciadas pelo locutor constr6em urn paralelismo formal 

entre os termos, tornando-os equivalentes. A duvida quanta a veracidade 

da ultima assertiva e resolvida no pequeno dialogo entre os protagonistas 

e o "brasileiro" que esta assistindo ao anuncio. 
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PRANCHA 11: "IDEAL DE EGO" - VTOZ (BRAHMA GUARANA) 

"Brasileiro gosta de carro ... " 

"Brasileiro gosta de futebol. .. " 

"Brasileiro gosta de mulher. .. " 

"Brasileiro gosta de Brahma guarana. 
- E ai, vai dizer que voce nao gosta? 
- Goooosta ... " 



Em outra serie de anuncios da cerveja Brahma, ocorre o 

processo inverso: em vez de Ronaldinho ser apresentado como possuidor 

da essen cia dos desejos do "brasileiro", cad a brasileiro e apontado como 

sendo possuidor da "essencia" de Ronaldinho. A campanha e composta 

por varios anuncios, graficos e de video, nos quais diversos "brasileiros" 

(homens e mulheres, famosos e anonimos) aparecem tendo seu nome 

"narrado" em voz off com a inflexao caracteristica de urn locutor esportivo, 

ao som de uma batucada. 0 primeiro nome de cada urn dos "brasileiros" 

e trocado por "Ronaldo". A troca e percebida ao serem mostrados os 

brasileiros famosos, como Emerson Fittipaldi ("Ronaldo Fittipaldi"), 

Camila Pitanga ("Ronaldo Pitanga") ou Luiz Melodia ("Ronaldo Melodia"). 

Os "anonimos" sao sempre profissionais envolvidos na fabricac;:ao e 

comercializac;:ao da cerveja Brahma, como motoristas de caminhao, 

empilhadores, cervejeiros, garc;:ons, etc. Os "famosos" aparecem sempre 

consumindo ou empunhando latas ou garrafas de cerveja Brahma. Gada 

anuncio e arrematado pelo seguinte texto, proferido pelo mesmo locutor: 

Na Copa somas todos um s6. Uma s6 emo(:t'io. Um s6 Brasil. 

Um s6 sabor. Brahma. Irresistivel Sabor N° I. 

Nos termos desse anuncio, "na Copa somos todos urn so", e 

temos todos o mesmo nome: Ronaldo. Assim, Ronaldinho toma-se a 

"encarnac;:ao simbolica" da nac;:ao brasileira, ele e "nos" enos somos "ele". 

Todos urn so. Como trato desta campanha mais adiante, as imagens 

correspondentes estao na prancha 48. 

Alem deste papel de "apogeu da brasilidade", outras 

caracteristicas, mais "humanas", foram atribuidas a Ronaldinho. Ele 

tambem e representado como urn exemplo perfeito do "bom-moc;:o". 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 urn "bad 

boy", ou talvez, "homem mau". 

Como urn exemplo notavel da diferenga simetrica entre as duas 

representagoes, podem ser comparados dois anuncios de video: 0 VT04, 

da Pepsi, com Roberto Carlos, representado nas pranchas 12 e 13, e o 

VT45, da Parma/at, com Ronaldinho, na prancha 14. No anuncio da 

Pepsi, alguns meninos pobres jogam futebol em urn terrene, entre 

grandes predios, como fabricas ou depositos, em urn cenario urbane meio 

decadente. A bola sai de campo, em diregao a camara. Urn pe detem a 

bola. Urn dos meninos fala, incredulo: "Roberto Caaar/osf' A camara 

sobe, em contra-plonge, mostrando o jogador como uma especie de 

"gigante", vestido todo de preto, com cara de mau. 0 jogador fala: "Deixa 

que eu bato." Os meninos fazem uma barreira, mas seus joelhos tremem, 

com ruido de castanholas. Quando o jogador chuta, a bola incendeia-se, 

tornando-se urn projetil destruidor. Os meninos se jogam ao chao para 

fugir da bola. Ela acerta a trave, quebrando-a, destr6i a parede atras da 

goleira e se perde na distancia. Roberto Carlos caminha em diregao aos 

meninos, cada passe seu retumba no chao. Os meninos fogem, 

apavorados. 0 jogador caminha ate uma caixa terrnica com gelo e 

procura uma lata de Pepsi, mas nao encontra nenhuma. Ele ve o menino 

do inicio do anuncio, com uma lata do refrigerante na mao. 0 jogador se 

dirige a ele sorrindo, sob urn audio de harpa e canto de passaros. 0 

menino, meio sem graya, retribui o sorriso. Quando Roberto Carlos 

estende a mao para pegar a lata do menino, este faz uma expressao mal­

humorada e lhe diz: "nem pense nisso ... ". Roberto Carlos olha 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 bicao querendo a sua. 
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PRANCHA i 2: ROBERTO CARLOS E AS CRIAN~AS- VT04 (PEPSI) 



PRANCHA 13: ROBERTO CARLOS E AS CRIAN~S (CONT.)- VT04 (PEPSI) 



0 anuncio VT45, da Parma/at, na prancha 14, a seguir, comega 

com uma clareira em um cenario de "floresta" com varias criangas 

vestidas como bichinhos de pelucia. Uma voz de crianga, em off, narra: 

Existe urn Iugar onde as pessoas nunca vao. Urn dia, uma pessoa 

grande apareceu. 

Ronaldinho surge de dentro da floresta, com uma bola de 

futebol branca e nova debaixo do brago, vestindo uma camiseta branca 

com o logotipo da empresa e calgao azul. Mostra a bola para os meninos 

e pergunta: "Posso jogar? Pode?" Os "bichinhos" fazem um circulo para 

decidir, e resolvem colocar o "forasteiro" como goleiro. Com a bola dos 

pr6prios bichinhos, feita de pedagos de couro amarrados, eles jogam. 

Comega um jingle, cantado por uma voz masculina: 

No time dajloresta todo mundo efera 
Aqui s6 tern Iugar prajogar no gol 

No golf Quem tomou, tomou 

Quem nao tomou, tern que tamar 
Parma/at. 

Um dos bichinhos chuta a gol, a goleira onde Ronaldinho esta e 
tomada por um brilho incandescente, como por magica, e a bola entra, 

provocando uma revoada de borboletas, enquanto Ronaldinho cai 

sentado no chao. Um dos bichinhos pergunta para ele: "Tomou?" outro 

bichinho serve copos de Ieite para todos, em uma bandeja. 0 jogador 

bebe com eles um copo de Ieite. No final, Ronaldinho agachado abraga 

tres meninos. Abre mais ainda os bragos e todos os bichinhos correm 

para ele, abragando-o. 

Em ambos os anuncios, jogadores adultos surgem para jogar 

em um jogo de meninos. No jogo da Pepsi, representa-se um "mundo 
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PRANCHA 14: RONALDINHO E AS CRIAN~AS- VT45 (PARMALAT) 



real", onde os predios sao feios, e os meninos, pobres. No jogo da 

Parma/at, representa-se um "mundo ideal", em uma "floresta" idflica, 

cheia de criangas fofas como bichinhos de pelucia. 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 propria bola. 

Roberto Carlos chuta a gol, destruindo a bola, a goleira, a parede e o 

jogo. Ronaldinho aceita jogar como goleiro, levando um gol, participando 

assim do jogo em curso (ajudando a "construi-lo"). Roberto Carlos 

assusta os meninos, que fogem quando ele se aproxima, enquanto 

Ronaldinho, respeitando os meninos, e abragado por eles. A Roberto 

Carlos e recusada a bebida dos demais meninos, enquanto que a 

Ronaldinho ela e oferecida, ele bebe em uniao com seus "companheiros". 

Evidentemente, o mundo "real" de Roberto Carlos e tao fantasioso e 

cheio de elementos magicos e mfticos como o de Ronaldinho. A bola 

fgnea que destr6i paredes e tao magica quanto a goleira luminosa que 

"atrai" a bola. Nos dois anuncios, o elemento do jogo ao qual os 

protagonistas estao ligados sao dotados de virtudes magicas. A boia­

petardo de Roberto Carlos e dotada do poder destrutivo do fogo, 

enquanto que a goleira receptiva de Ronaldinho e dotada do poder 

construtivo da luz. 

No anuncio VT03, dos chinelos Rider, na prancha 15, Roberto 

Carlos conversa com um amigo em Madri (onde ele joga pelo Real 

Madrid), de chinelos, contando entusiasmado lances de um jogo. Gada 

vez que ele conta de uma jogada de que participou, da um chute no ar, 

quase atingindo seu amigo. Em uma das jogadas, mais entusiasmado, 

ele chuta o ar. 0 chinelo sai voando de seu pe, cruza os ceus de Madri 

deixando um rastro de fumaga, como um aviao a jato, e crava-se em uma 
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PRANCHA 15: ROBERTO CARLOS E A MADRILENHA- VT03 (RIDER) 



parede, com grande estrondo. 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 urn sorriso alga malicioso: 

"Roberto Carlos ... " 

0 anuncio VT65, do guarana Brahma Light, disposto nas 

pranchas 16 e 17, mostra a "noiva" de Ronaidinho na epoca da Copa, 

Suzana Werner, passando batom lentamente nos labios e Ronaldinho 

entusiasmado com a possibilidade de beija-la. Ela fecha os olhos e 

avanga o rosto. Ele olha para os Iadas e faz o mesmo. Ela "beija" a 

latinha de guarana Brahma Light, ele como que "acorda" e faz cara de 

dasapontado. Ela sorri para a camara, maliciosa. A tela e coberta por urn 

mosaico de latas de guarana. A ultima das nove latas cobre o sorriso de 

Suzana. 0 video e acompanhado por urn jingle cantado por uma mulher, 

com a seguinte letra: 

Vou dar umafesta na minha boca 
Por isso eu }a deixo o sorriso do !ado de fora 
Fechei os meus olhos, cerrei os meus dentes 

Que a boca ta louca para beijar 
A minha latinha do Brahma Guarana. 

0 bom-mogo Ronaldinho, que se da tao bern com as criangas, 

e "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 boquiaberto, com expressao infantil. A 

cumplicidade de Suzana e com a camara, e, por extensao, com o 

"brasileiro" que esta assistindo o anuncio - aquele, que alem de carro, e 

futebol, gosta de mulher- e nao como "noivo", a quem ela "faz de bobo". 
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PRANCHA 16: RONALDINHO COM SUlANA WERNER- VT65 (BRAHMA GUARANA) 



PRANCHA 17: RONALDINHO COM SUZANA WERNER (CONT.)- VT65 (BRAHMA GUARANA) 



No anuncio de Roberto Carlos, evidencia-se o contrario. A 

potemcia de seu chute e tao devastadora que o chinelo voador penetra 

com violemcia a parede da casa da mulher espanhola. A mulher, com um 

sorriso que insinua mais do que diz, reconhece o unico homem capaz de 

tamanha potencia: Roberto Carlos . ., Seu sorriso e tambem para a 

camara, e igualmente malicioso, mas sua cumplicidade nao e com o 

espectador, a quem somente resta imaginar como ela sabe o nome do 

dono do chinelo. 

Um terceiro par de anuncios pode ser comparado. VTi 7, na 

prancha 18. Roberto Carlos, novamente para os chinelos Rider, fala em 

primeira pessoa. Ele esta em um local amplo, escuro e esfumagado, 

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 canhao. 0 texto e o seguinte: 

Voces sabem que quando eu bato umafalta, a bola sai que nem 
um tiro. [audio de tiro] Eu chuto, e eta sai que nem uma bala. E par 
isso que quando eu chego em casa, eu descanso meu tres-oitiio. 
[Olha para o chinelo:] E isso ai. trinta e oito campeiio, a gente TEM 
que virar campeiio em 98. 

Enquanto isso acontece, legendas em letras brancas mostram 

detalhes relacionados a potencia do chute de Roberto Carlos, como 

"velocidade: 170 kmlh" e "pe: 38''. A analogia do pe com uma arma de 

fogo e reforgada quando ele chama seu pe de "tres-oitao" - giria para se 

referir ao revolver calibre .38. Alem disso, a grande quantidade de fumaga 

no ambiente, a bola/bala de canhao e o traje similar ao dos praticantes de 

artes marciais - tecnica corporal que adestra o uso do corpo como arma 

- tudo aponta para uma representagao do futebol como uma das artes 
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PRANCHA 18: ROBERTO CARLOS E A BALA DE CANHAO- VT17 (RIDER) 



marciais. Um chute tao poderoso que arrisca a vida de quem se colocar 

em sua frente: como uma bala. 

0 anuncio V1 17, da campanha de vacinac;:ao contra a paralisia 

infantil, na prancha 19, apresenta a seguinte locuc;:ao em off: 

Dia 20 de junho. niio esquec;:a de vacinar seu fzlho contra a 
paralisia infantil. Afinal. eta pode acabar com os sonhos e o fitturo 
dele. Imagine se os pais desse rapaz tivessem esquecido o dia da 
vacina ... 

Em um Iongo corredor escuro, um rapaz avanc;:a com uma 

cadeira de rodas. Detalhes mostram seu pe paralisado na cadeira, e sua 

mao fazendo aroda girar. Quando o locutor fala "os pais desse rapaz", a 

camara mostra Ronaldinho na cadeira de rodas, sem dizer nada, com o 

olhar severo e direto para a camara. Uma legenda na base da tela afirma: 

"Ronaldinho nao cobrou cache". Comparada com a potencia destrutiva e 

algo malefica de Roberto Carlos, a impotencia de Ronaldinho em uma 

cadeira de rodas torna-se uma imagem ainda mais chocante do que ja e. 

Mais uma vez, Ronaldinho e associado a infancia, ao ihe ser atribuida 

uma doenc;:a "infantil". Seu "born corac;:ao" e atestado junto com a 

informac;:ao de que nao cobrou cache para aquele anuncio. 

184 



PRANCHA 19: RONALDINHO E A CADEIRA DE RODAS- V117 (VACINA~O) 



Ap6s a analise comparativa de todos estes anuncios, fica 

evidenciada a diferenga estabelecida entre as representagoes dos dois 

jogadores no mundo dos anuncios. Se Ronaldinho, o "melhor do mundo" 

e identificado como a propria "encarnagao do ideal brasileiro", por outro 

lado, ele tambem e representado tendo alguns "defeitos" para cumprir 

com plenitude este papel, ligados a uma certa puerilidade: seu papel e 

muito mais ode um "menino" do que ode um "homem". Ou melhor: de 

um "born menino". Ronaldinho e muito "bonzinho" nos anuncios, sua 

propria "noiva" zomba dele em publico, e ele reage como um menino. 

Talvez isso o afaste da representagao de uma masculinidade mais 

poderosa - talvez ate "destrutiva" - papel atribufdo a Roberto Carlos. 

Este jogador encarna uma especie de "par oposto" da candura de 

Ronaldinho, relacionando-se taivez mais com aspectos considerados 

positives na representagao do papel masculine na cultura brasileira: forga 

ffsica como valor, manifesta no poder de seu chute; exibigao publica 

deste poder e seu reconhecimento pelas mulheres. Se os meninos nao 

gostam dele, as mulheres de Madri parecem gostar. .. 

Ronaldinho representa um ideal de infancia pura, d6cil e 

saudavel, em meio a natureza, bebendo Ieite, uma bebida associada a 
infancia. Estes atributos, embora tendo um enorme poder simb61ico, nao 

o qualificam particularmente para um "mundo de homens", como o futebol 

e cotidianamente representado. Roberto Carlos parece estar mais ligado 

a uma masculinidade destrutiva, turbulenta, e fortemente sexualizada: 

estere6tipo do guerreiro. 
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1.3 A "nossa" vit6ria e a aniquilaqao do "outro". 

Uma dimensao do jogo presente nas representagoes veiculadas 

na publicidade do periodo da Copa do Mundo e a relagao com o "outro". 

Joga-se sempre "com" ou "contra" alguem: o jogo, considerado como um 

fato cultural, demanda e cria modos de sociabilidade, jogar e interagir.* 

Em uma Copa do Mundo, entretanto, o "outro", o "adversario", alem do 

evidente papel de grupo de jogadores disputando uma partida de futebol, 

ganha tambem um outro significado: ele e tambem o "estrangeiro", 

definindo com sua diferenga o pertencimento a uma identidade nacional. 

Sua alteridade determina os limites da "brasilidade", de modo competitivo 

e em plena potencialidade de atribuigao de valor. Com uma vantagem a 

"nosso" favor: em um campo onde os jogadores brasileiros sao 

particularmente competentes e t~m sempre grandes chances de vit6ria. 

Neste t6pico analiso a relagao que o discurso publicitario 

estabelece entre o "brasileiro" eo "outro". A ret6rica publicitaria acerca da 

competitividade em tempos de Copa do Mundo se vale de refer~ncias 

crueis a humilhagao do adversario, tornado "inimigo", insinuando por 

vezes a pratica de uma especie de "canibalismo simb61ico"; ao mesmo 

tempo, desejando "conquistar'' o territ6rio (eo coragao) do "inimigo" com 

a sedugao e a simpatia irresistiveis, "caracteristicas do povo brasileiro". 

Face a incontestavel derrota na decisao da competigao, neste t6pico 

analiso ainda os mecanismos ret6ricos de "consolo" dos espectadores por 

parte da midia pela frustragao ao final de uma expectativa tao insuflada 

pela propria midia. 

• Mesmo quando se joga so, existe um "adversirrio", o destino, como nos jogos solitirrios de carta, ou 

ainda o proprio jogador transforma-se em oponente de si mesmo, opondo a aquisic;iio da destreza a propria 

inepcia inicial, como nos tradicionais jogos de bilboque ou bambole, entre outros. 
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a) Arrebenta. Brasil! Nao basta veneer. tem que humilhar ... 

Uma modalidade de discurso verbal muito utilizada nos 

anuncios publicitarios da Copa do Mundo consiste em urn vocativo 

interpelando o Brasil, antecedido de urn verbo no imperative. 0 exemplo 

mais famoso tern sido empregado desde a Copa de 1970: "Pra frente, 

Brasil!". Nesta Copa, este recurso impeliu o "Brasil" a diversas ac;oes: 

"Traz o penta, Brasil!", "Comemora, Brasil!", "Engata a quinta, Brasil!", 

"Mira na rede, Brasil!", entre outras. Urn dos "vocatives imperatives" 

encontrados nos anuncios e particularmente ilustrativo de urn aspecto da 

relac;ao competitiva estabelecida no discurso publicitario da Copa do 

Mundo, o desejo de nao apenas veneer o adversario, mas de humilha-lo. 

0 anuncio PD03, imagem 2, na prancha 20, da loja de eletrodomesticos 

Casa & Video, apresenta urn selo com o imperative: "Arrebenta, Brasil!" 

0 uso imperative do verbo "arrebentar'' remete a "destruir com 

violemcia, despedac;ar''. Ou seja, deseja-se nao apenas a vit6ria do 

"nosso" time, mas a aniquilac;ao completa do "outro", sua derrota 

humilhante, manifesta simbolicamente na "goleada", a que muitos 

anuncios se referem. 

Urn a urn, os adversaries da selegao brasileira vao sendo 

desqualificados nos anuncios, com alusoes as vezes sutis, as vezes 

grosseiras a sua pretensa homossexualidade ou a sua covardia, ofensas 

gravissimas a honra pessoal segundo os c6digos da honorabilidade nas 

sociedades mediterraneas7
, das quais o Brasil recebeu grande influencia. 

Quando 0 adversario nao e ridicularizado por pretenses ataques a sua 

honra, a possibilidade de ser goleado pelo eterno "melhor do mundo" e 

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

campo. 

Muitas vezes, o oponente ridicularizado e urn adversario 

tradicional da sele<;ao brasileira, como a Argentina ou a ltalia. Entretanto, 

o maior numero de anuncios focalizados na humilhac;;ao do oponente 

relaciona-se a urn jogo em vias de ser disputado. 0 "adversario da vez" e 

ridicularizado por algum atributo tornado como emblematico de sua 

nacionalidade, como o capacete viking com relac;;ao aos dinamarqueses, 

que e ressemantizado de acordo com os c6digos da honorabilidade 

brasileira. Esse capacete, com urn par de chifres, e ostentado com 

orgulho pelos torcedores escandinavos como urn emblema de seus 

antepassados vikings, famosos guerreiros que assolaram a Europa 

ocidental na ldade Media. No Brasil, entretanto, como em varios outros 

paises, os chifres simbolizam a traic;;ao conjugal, "chifrudo" e urn marido 

traido, "enganado". Embora alusoes a este significado tenham sido feitas 

em programas humorfsticos, a publicidade evitou apontar diretamente 

este significado humilhante. Entretanto, o anuncio PD55, do shopping 

Outlet de Campinas, na prancha 20, colocava o capacete viking sobre 

uma bandeira da Oinamarca e uma unica palavra: "OLE!" no dia do jogo 

Brasil X Dinamarca. "Ole" e 0 grito atribuido a plateia de uma tourada 

quando o toureiro "engana" (dribla?) o touro, animal que tern os mesmos 

chifres encontrados no capacete. Alem disso, em uma expressao de uso 

corrente no futebol do Brasil, "dar urn ole" significa "veneer de modo 

incontestavel, infligir uma derrota humilhante". Ou seja, em qualquer dos 

casas, o adversario e reduzido a urn equivalente do papel do touro em 

uma tourada: servir de oponente para a gloria do toureiro (e depois ser 

sacrificado), ou, no caso da expressao futebolistica, "levar urn ole", ser 
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humilhantemente derrotado para maior gloria do futebol nacional. No jogo 

contra a Noruega, o anuncio SP41, da pipoca Yoki, tambem na prancha 

20, alardeava: "pela primeira vez na hist6ria, os vikings vao pipocar''. 

"Pipocar", no jargao futebolistico, origina-se de "pular feito pipoca", isto e, 

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), esta associado a ter medo do adversario e a 
covardia. Fazendo um contraste com a alardeada bravura dos guerreiros 

vikings, o anuncio - alem de fazer um trocadilho com o produto que 

vende - sugere que os descendentes dos bravos guerreiros estao Ionge 

de corresponder aos seus antepassados, insinuando (assertivamente) 

que eles estariam com medo de enfrentar os jog adores brasileiros. 

Com relagao ao jogo contra o Marrocos, varios anuncios 

ridicularizaram os adversarios. Um deles, o pequeno anuncio classificado 

PD12,publicado no jornal "0 Estado de Sao Paulo" e reproduzido na 

prancha 21, coloca, de modo quase singelo, dois desenhos satirizando a 

selegao de Marrocos. No primeiro, um beduino tenta inutilmente empurrar 

um camelo sentado; no segundo, Ronaldinho, com um sorriso malvado, 

da um "chapeu" no jogador de Marrocos, que, boquiaberto, fica sem 

saber para que lado foi a bola. A chamada ajuda a construir o sentido do 

anuncio: "pelo jeito, e/es vao ficar pra Ia de Marrakesch". Marrakesh e 

uma importante cidade do Marrocos, que entrou para a linguagem 

cotidiana no Brasil com um verso de Caetano Veloso nos anos 70, na 

cangao "Qualquer Coisa": "voce ja ta pra Ia de Marrakesh". Estar "pra Ia 

de Marrakesh" significa, em um primeiro sentido, "estar profundamente 

embriagado", e, por extensao, "estar completamente desorientado, 

confuso, perdido". 0 "chapeu" (drible dos mais humilhantes, que consiste 

190 



PRANCHA 20: DESPREZO E HUMILHA~O I 

PD03-2 (Casa & Video) 

PD55 (Shopping Outlet Campinas) 

SP41 (Pipoca Yoki) 



em, com urn leve toque dope, fazer a bola passar por sobre a cabe<;a do 

adversario, superando-o) que "Ronaldinho" aplica no jogador marroquino 

deixa-o "pra Ia de Marrakesh", desorientado, olhando para os lados, 

boquiaberto, sem saber para onde foi a bola. Urn otario. Outro anuncio 

que alude aos provaveis (e humilhantes) dribles a serem infligidos aos 

marroquinos e o SP36, do SBT, na prancha 21, que, com uma foto de urn 

camelo ao centro, afirma: "a gente s6 nao promete o drible da vaca". 0 

"drible da vaca" e urn drible que consiste em, correndo em dire<_;:ao ao 

adversario, tocar a bola por urn !ado de suas pernas, enquanto se 

contorna seu corpo pelo outro !ado, apanhando a bola. 0 anuncio 

pressup6e que nao M vacas no Marrocos, s6 camelos, portanto o "drible 

da vaca" nao pode ser prometido pela seie<_;:ao, s6 o "drible do camelo". 

Ou seja, todos os demais tipos de dribles e jogadas humilhantes podem 

ser "prometidos", culminando com uma goleada, evidentemente. Cabe 

notar tambem a apropria<_;:ao dos atos da "sele<;ao" pelo enunciador do 

anuncio, supostamente o SBT, que se autodenomina "a gente", forma 

corrente de dizer "n6s". Ou seja, a humilha<_;:ao do adversario e tao 

garantida que "a gente" pode ate prometer por conta propria o que "nosso 

time" vai fazer. 0 anuncio [SP33], das lojas Mappin tambem corrobora 

esta certeza: "Amanha tem Brasil x Marrocos. Dia de pipoca, cerveja e 

goleada." Alem da defini<;ao de padroes de consumo adequados para 

assistir o jogo, define-se tambem o menosprezo ao adversario: nada do 

que ele fizer podera evitar que ele seja humilhantemente derrotado, a 

goleada e certa. 

Mesmo na partida final, contra a Fran<_;:a, o menosprezo ao 

adversario continuou a ser a regra, ainda que o adversario tivesse feito 

uma campanha impecavel - a hybris caracteristica deste tipo de anuncio 
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desconsidera esses pormenores. Uma campanha do medicamento 

Ginsana - nao reproduzida nesta tese - garantia, em urn outdoor. "esta 

na hora dos franceses tomarem um banho", fazendo tanto urn a referencia 

preconceituosa baseada no estere6tipo acerca dos habitos higienicos dos 

franceses quanto aludindo a expressao "banho de bola", significando uma 

derrota vexat6ria. Em outro outdoor do mesmo produto, a chamada "o 

goleiro deles ja esta careca de medo" aludia a calvicie do goleiro frances 

Fabien Barthez, considerada como efeito do medo de enfrentar a selevao 

brasileira, evidenciando mais uma vez o motivo da covardia do 

adversario. No anuncio PD99, da concessionaria de autom6veis Vittoria, 

de Campinas, veiculado no jornal "Correio Popu/at" do dia 12 de julho e 

reproduzido na prancha 21, a humilhagao ainda e maior: 

0 time da Vitt6ria: Como os franceses, a concorrencia vai ficar de 
quatro. 

0 anuncio preve o efeito do confronto do seu "time" de ofertas 

sobre a concorrencia, porque o efeito do jogo sobre os franceses ja esta 

dado: eles vao "ficar de quatro", isto e, serao "feminilizados" pelo 

confronto com os jogadores brasileiros, aludindo de modo grosseiro a 

uma pretensa homossexualidade dos franceses, promovida por uma 

derrota tao vexat6ria que os privaria ate da masculinidade, segundo os 

c6digos de honra machistas associados ao mundo do futebol. Outros 

anuncios nao foram tao Ionge na humilhagao pessoal dos adversaries, 

apenas apregoavam uma vit6ria facil, contra urn adversario 

pretensamente desqualificado (como parecem ser todos os adversaries 

do Brasil, segundo esta 16gica), como no anuncio P1 01, de urn bar de 

Campinas, veiculado no dia da decisao, tam bern na prancha 21: 

Niio perca o passeio que o Brasil vai dar na Franr;:a. 
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Evidentemente, urn jogo assim tao facil nem e urn jogo, e urn 

"passeio", e o anuncio mostra o desenho de urn turista vestido com o 

uniforme da sele~o brasileira, com chapeu, 6culos escuros e camara 

fotografica pendurada no pesco<;:o. 0 motive da goleada aparece tambem 

com rela~o a este jogo. 0 anuncio P110, da Radio Globo AM, veiculado 

no jornal "0 Globo", reproduzido na prancha 21, mostra urn suposto 

placar eletronico de estadio de futebol com o provavel escore da decisao 

da Copa: "Brasi/1220, Franc;a 0". "1220" e a freqOencia em ondas medias 

da emissora anunciante, numero utilizado para representar uma goleada 

inumeravel, infinita, definitiva. 0 otimismo cruel do discurso publicitario, 

louvando a sele<;:ao ao mesmo tempo em que menospreza os adversaries 

lembra a tetra 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 ta<;:a Jules Rimet: 

A tat;a do mundo e nossa, com brasileiro nao lui quem possa! 

Urn motivo freqoentemente apontado como "humilhante" nos 

anuncios e o drible, emblema da concep<;:ao de urn futebol brasileiro 

regido pelas regras da "malandragem". 0 drible se da quando o 

adversario busca tomar a bola do jogador que esta de sua posse ou 

quando urn time ataca, buscando superar a linha defensiva do adversario, 

ou seja, quando ocorre uma "luta" pela posse da bola. 0 drible consiste 

em simular com o corpo uma determinada linha de movimenta<;:ao e, 

quando o adversario reage a esta movimenta~o, evidencia-se a 

simula~o, com uma subita mudanya de dire~o que "tira da jogada" o 

corpo do oponente, permitindo a passagem do driblador rumo ao gol 

adversario. Pode-se dizer que o drible dramatiza urn tema que encontra 

equivalente na ideologia da malandragem: o malandro vive as custas do 
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PRANCHA 21: DESPREZO E HUMILHA(AO II 
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seu oposto, o "otario", que e constantemente "passado para tras" pelo 

"jogo de cintura" do malandro. Exatamente como o "otario", o jogador 

driblado e enganado porque "acredita" no movimento proposto pelo 

"driblador''. Quando se da conta do engano, ja e tarde demais: resta-lhe 

somente o papel ridiculo de correr inutilmente atras do 

driblador/malandro. Evidentemente, nos anuncios publicitarios, o 

"malandro" e sempre o brasileiro, e o "otario" e o seu oponente, quem 

quer que seja. A campanha da cerveja Skol durante a Copa tematiza de 

modo quase absolute a ridicularizac;ao do adversario, em uma serie de 

cinco VTs, dos quais algumas imagens estao reproduzidas na prancha 

22, disposta a seguir. Nestes anuncios, mostra-se o "duelo" entre o "time 

da Skof' contra o "time dos Nao-Skof'. 0 time da Skol usa um uniforme 

completamente amarelo (cor do r6tulo da cerveja, mas tambem a cor da 

camiseta da selec;ao brasileira), enquanto seus adversaries usam um 

uniforme completamente preto, com a palavra "Nao" no peito. Os 

jogadores do time da Skol jogam muito bern, ou, como se diz no jargao 

futebolistico, "jog am uma bola redonda". Os seus adversaries, ao 

contrario, "jog am uma bola quadrada", no sentido literal. Para os "Nao­

Skol', a bola transforma-se constantemente em um cubo, a cada vez que 

eles a tocam, tornando o seu jogo absoiutamente ridiculo (VT23-3). Cada 

anuncio mostra na base da tela o placar do jogo. No primeiro anuncio, o 

jogo comec;a, evidentemente, com 0 x 0, e termina em 129 a 0 (VT26-2). 

A humilhac;ao da goleada e agravada por outras humilhac;oes, como no 

anuncio [VT70], em que um dos jogadores, farto de receber a bola 

quadrada, joga a bola com violencia no gandula, derrubando-o. 0 arbitro 

mostra-lhe o cartao amarelo. 0 formato quadrado do cartao enfurece o 

jogador, que quer agredir 0 arbitro, e e contido pelos companheiros de 

infortunio. Nos c6digos nao escritos da malandragem no futebol brasileiro, 
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"perder a esportiva" e uma falta grave, a derrota deve ser assimilada com 

dignidade, e se posslvel com bom humor. Como diz o ditado, "o bom 

malandro nao chia", significando que, face a uma derrota, a atitude do 

malandro deve ser a de ficar calado. "Perder a esportiva" e atributo do 

otario ... No anuncio VT43, imagens 1 e 2, um jogador Skol bate uma falta 

em frente a area. No ar, a bola se transforma em um cuba 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-lo", flexionando-lhe os 

joelhos. Acertar o adversario nos genitais equivale, em termos simb61icos, 

a castra-lo, ou mesmo "mata-io", ja que ele cai fulminado e fica no chao, 

inerte, necessitando ser "reanimado" (ressuscitado?) pelos 

companheiros. A "castrac;:ao" simb61ica do adversario, negando-lhe a 

masculinidade: forma extrema de humilhac;:ao em um jogo de homens. A 

propria solidariedade dos torcedores para com o perdedor e 

ridicularizada: a torcida do time Skol e representada por uma 

arquibancada lotada, enquanto a "torcida" do oponente e uma 

arquibancada vazia, com apenas dois torcedores, como na imagem 

V107. 0 fato do Iugar do "outro" nesta campanha ser ocupado por este 

sujeito indeterminado, "a concorrencia", que nao ofende ninguem 

pessoalmente, permite esta manifestagao mais direta destes conteudos 

de humilhac;:ao do oponente, normalmente mais sutil ao "nomear'' o 

oponente a ser ridicularizado. 
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b) Consideracoes sobre um "canibalismo" simb6/ico 

Urn aspecto particularmente interessante da rela<;ao que o 

discurso publicitario propoe para com o "outre", alem do sistematico 

desprezo, e uma simbolica da "aniquila<;ao" do oponente, que pode ser 

aproximada a uma especie de "canibalismo simbolico". 

Marvin Harris8
, analisando o modo como se da a ocorrencia da 

antropofagia em diversas culturas, associa a pratica do canibalismo a 

uma experiencia ritual: nao se comem seres humanos como urn alimento 

cotidiano, uma instancia ritual cerca esta pratica. Via de regra, em urn 

ritual antropofagico, devora-se o corpo de urn inimigo, urn prisioneiro de 

guerra, sua aniquila<;ao simbolizando metonimicamente a aniquilagao de 

seu povo, suas virtudes sendo incorporadas pelos "nossos". 

Segundo este autor, o ritual da comunhao- ponto alto da missa 

crista - guarda algumas semelhangas formais com urn ritual de sacrificio 

e distribui<;ao do corpo sacrificado aos membros da comunidade 

participante do rito. Evidentemente, ha diferen9as: o aspecto guerreiro de 

consume do corpo do "inimigo" assumiu a forma do sacrificio do proprio 

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 

h6stia consagrada e ou nao e rea/mente o corpo de Cristo para que seja 

necessaria alongar-se nesta questao. 0 fato que me importa referir, neste 

memento, e que certas praticas consideradas "primitivas" ou "barbaras" 

continuam a desempenhar papeis rituais importantes em nossa 

8 HARRIS, M. Canibales y Reyes -los origenes de las cu/turas, Madrid, Alianza Editorial, 1993, 

p. !37 ss. 
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sociedade dita "civilizada", embora representadas sob a cobertura 

envernizada de urn sistema simb61ico. 

Na Copa do Mundo, diversos anuncios referem-se a aniquilagao 

do oponente, representado por urn simbolo estipulado por motivos 

diversos. Por exemplo, a camiseta cor-de-laranja da selegao holandesa 

inspirou toda uma serie de trocadilhos com relagao a fruta, tornada 

simbolo da Holanda naquele contexto. "Hoje e dia de espremer /aranja", 

dizia o anuncio [PD58], de um shopping de Campinas. "Vamos deixar os 

holandeses um bagar;o", previa o anuncio PD61 , do Pa/icari Sport Bar, na 

prancha 23, mostrando urn desenho em que urn espremedor verde 

praticamente destruia uma metade de laranja, enquanto outra metade, ja 

cortada, esperava o mesmo destino. Varias materias nos telejornais 

mostraram torcedores espremendo laranjas, bebendo suco de laranja, 

chupando laranjas e jogando os bagagos fora com desprezo perante as 

camaras. 

No caso da Esc6cia, o "alimento ritual" escolhido foi o uisque. 0 

anuncio SP32, do SBT, tambem na prancha 23, mostrava urn copo de 

ufsque com tres bolas de futebol dentro a guisa de gelo, com a chamada: 

Rela:xe. Escoces legitimo niio da dor de cabe9a. 

No caso, o anuncio tanto aludia ao consumo ritual de uisque 

durante o jogo, como desqualificava o time da Esc6cia, que segundo o 

anuncio, nao representava risco para a selegao brasileira (nao iria, 

portanto, dar "dor de cabeya"), as tres bolas no copo de uisque 

simbolizando tres gols no time da Esc6cia, no limite do que se considera 

uma goleada. 
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No jogo contra a Noruega, o adversario foi representado pelo 

bacalhau, peixe pescado em aguas norueguesas. Urn outdoor - nao 

representado - do medicamento Ginsana anunciava uma "receita" com o 

adversario simbolizado: "Hoje e dia de fritar bacalhau." 0 anuncio PD21, 

do SBT-Minas (prancha 23), empregava uma representa9ao similar: 

"Substituir;ao na Rede da Noruega: sai bacalhau, entra bola." A imagem 

mostra uma rede de pesca com tres bolas de futebol, mais uma vez 

indicando uma goleada. 

0 jogo contra o Chile apresentou urn anuncio ainda mais 

exemplar desta varia9ao do tema da aniquila9i3o do oponente, que 

denomino de "canibalismo simb61ico". 0 anuncio [SP42], do Plano 100, 

veiculado no dia do jogo, intitulava-se "100 formas de deixar o jogo contra 

o Chile mais gostoso". 0 texto e enorme, composto por 100 frases 

numeradas, cada uma complementando a anterior, de modo a compor o 

texto, que ocupa uma pagina inteira do jornal. A ilustra9ao e uma foto de 

urn 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. Fa9a empanadas- tipicas do Chile- para ir papando durante o 
jogo. 

9. 0 Plano 100 da a receita de empanadas pra voce. (..) 

24. 112 ma90 de cebolinha. 

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

33. 8 avos cozidos duros. 

34. Bem picadinhos. 

35. Aproveitar e deixar o meio-de-campo chilena todo picadinho. 

A sequencia das frases ilustra a liga9ao urn 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 

especie de "magia mimetica". 0 preparo da receita vai buscar homologias 

entre atos destrutivos com relagao aos ingredientes ("picar'', "cortar em 

cubinhos") e efeitos destrutivos similares no time adversario. Ao final, a 

devoragao do inimigo simbolizado por sua receita tipica corresponde a 
devoragao simb61ica do "Chile", "papado" simbolicamente pelo "Brasil" 

dentro de campo. 

A declarac;:ao do tecnico Zagallo antes da Copa, segundo a 

qual, caso ganhasse a Copa, os brasileiros teriam que "engoli-lo", 

tambem suscitou analogias "antropofagicas", entre derrotar (e "eliminar'') 

os adversarios e "engolf-los", como no anuncio 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 
Fran~a. 

A ilustra9Eio do anuncio, urn recipiente de sal de fruta do qual 

saem borbolhas, aponta para as propriedades do produto, urn 

medicamento de efeito digestivo, o que reforc;:a o sentido literal da 

analogia entre "vencer/engolir''. 
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PRANCHA 23: UM "CANIBALISMO" SIMBOLICO 

PD61 (Palicari Sport Bar) 

SUBSTITUIQAO 
NA REDE 

DA NORUEGA: SAl 

BACALHAU, 
ENTRA BOLA 

BRASIL X NORUEGA 

PD21 (SST Minas) 

RELAX E. 
ESCOCES LEGiTIMO 

NAO oA 
DOR DE CABEQA. 

BRASIL X ESC6ClA 

SP32 (SST) 

ESTACADA VE 
Mi\1 S ACI 

D N I 

AG\lR·\ \..',:l,_i\.~C!S 

EN COLI:.:\ ,-\ r~_;, >J(.\. 

P103 (Sal de Fruta Eno) 



c) A conquista da Franca 

Um outro tema recorrente em diversos anuncios trata da 

"conquista" da Fran9a pelos brasileiros. 0 termo "conquista" aqui pode 

ser empregado em dois sentidos: tanto no sentido militar, de "conquistar o 

territ6rio", quanto no sentido afetivo, de "conquistar o cora9ao". No mundo 

dos anuncios, a avassaladora e carismatica presen9a dos brasileiros 

transforma a Fran9a em Brasil e "pinta a Fran9a de verde-amarelo". 

Diversos anuncios tratam do tema dessa conquista, construindo 

uma imagem do "ser brasileiro" como um "ser simpatico", cativante e 

carinhoso, que conquista a todos por onde passa com sua calorosa 

afetividade. Ao mesmo tempo, esta representa9ao do "brasileiro cordial" 

coexiste com emblemas de uma conquista militar, como o hasteamento 

de bandeiras brasileiras nos sfmbolos nacionais do "pals conquistado", e 

a ado9ao das cores e bandeiras nacionais do "invasor" por toda parte. A 

sfntese destas "conquistas" aparentemente contradit6rias parece ser a de 

uma "conquista consentida", sedu9ao ao irresistivel "ser brasileiro", em 

que os invadidos docilmente se deixam conquistar pelo calor e pelo afeto. 

Em vez de canhOes, pandeiros; em vez de tiros, confetes. Um anuncio 

que ilustra esta tematica de modo bastante claro e o VT28, dos chinelos 

Rider, intitulado "Paris By Rider'', nas pranchas 25 e 26. 0 anuncio pode 

ser interpretado como uma representa9ao da "invasao" de Paris pelos 

brasileiros. Um barco cheio de brasileiros navega pelo rio Sena. Eles 

carregam bandeiras, e tocam trombetas. Um deles, enrolado em uma 

bandeira brasileira, usa um chapeu bicorne como o de Napoleao 

Bonaparte, e vai no teto do barco, com uma das maos apontando para a 

frente, e a outra mao oculta sobre a barriga, na postura estereotipada do 
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general/imperador frances, cercado por trombetas e bandeiras, que 

aparecem em quase todos os pianos do anuncio. 0 barco vai passando 

por varios pontos turisticos de Paris, ate que eles desembarcam, tendo 

ao fundo a igreja Notre Dame de Paris. Alguns franceses se aproximam 

e, abrayados aos brasileiros, dan9am urn "can-can". Uma bela mulher 

francesa se aproxima do grupo que danc;a, tendo ao fundo uma bandeira 

brasileira. Urn policial frances em close observa tudo com o canto do 

olho, sobre o mesmo fundo desfocado de bandeiras brasileiras. Urn plano 

rapido mostra a francesa danc;ando com urn negro brasileiro e outro 

mostra uma bela negra brasileira danc;ando com o rosto muito proximo do 

policial, insinuando urn beijo. Urn plano mais aberto mostra uma especie 

de desfile de camaval, com muito confete e o policial frances a frente, 

"puxando o bloco", danc;ando e tocando com o seu apito. No final, todos 

erguem urn brinde com champagne (com o policial frances na primeira 

fila) enquanto fogos de artificio estouram ao fundo. 0 audio deste anuncio 

e uma canc;ao em estilo camavalesco, com a seguinte letra: 

Paris, Paris, seu Rio eo rio Sena 

Paris, Paris, tens loiras mas niio tens morenas 
Que lindas mulheres de olhos azuis 
Tu es a cidade-luz 
Paris, Paris, je t'aime 

Mas eu gosto muito mats do Leme. 

A canc;ao reconhece o valor da capital francesa, embora "goste 

muito mais do Leme", bairro na zona sui do Rio de Janeiro. Diversos 

elementos simb61icos presentes neste anuncio merecem ser destacados. 

0 tema geral do anuncio parece ser a "brasilianizac;ao" da Fran9a. Em 

primeiro Iugar, a alusao a Napoleao, o maior her6i militar da hist6ria da 
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Franc;a, convertido em "lider das tropas brasileiras", enrolado em uma 

bandeira brasileira, comandando uma embarca~ao repleta de brasileiros 

e brasileiras com bandeiras e trombetas (tambem urn instrumento 

associado as campanhas militares). 0 dedo de "Napoleao" apontando 

"para o alto e avante" e urn elemento presente no famoso retrato 

"Napoleao Cruzando os Alpes", de Jacques-Louis David; o bra~o erguido 

e as bandeiras desfraldadas estao presentes tambem no quadro "A 

Liberdade Guiando o Povo", de Eugene Delacroix, ambos os quadros 

refer€mcias visuais de conquistas militares. Detalhes destes quadros e a 

reprodu~o de urn frame do anuncio VT28 estao dispostos na prancha 

24, permitindo observar algumas refer€mcias visuais presentes neste 

anuncio. 

Consumado o desembarque, a integra~o e facil e total: 

impossivel resistir ao charme e a alegria dos brasileiros e brasileiras. 

Mesmo o policial, a principia encarregado de "manter a ordem" e 

facilmente seduzido pelas brasileiras. 0 facil relacionamento entre 

brasileiros e franceses e atestado pelas cenas em que o brasileiro (negro) 

e a francesa (loura) danc;am juntos, seguido do close dos rostos do 

policial dan~ando com a brasileira. Conquistados os cora~oes dos 

"nativos", forma-se urn desfile (uma forma militar de celebrar uma 

conquista: Hitler desfilou com suas tropas sob o Arco do Triunfo ao 

conquistar a Franc;a, em 1940) de estilo carnavalesco, eo 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 - os bons produtos da Fran~a. 
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PRANCHA 24: A CONQUISTA DA FRAN~A 1- REFERENCIAS VISUAlS 

"Napoleao Cruzando os Alpes", 
de Jacques-Louis David. 

lmagem do anuncio VT28 (Rider) 

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



PRANCHA 25: A CONQUISTA DA FRAN~A II~ VT28 (RIDER) 



PRANCHA 26: A CONQUISTA DA FRAN~A II (CONT.)- VT28 (RIDER) 



Outro anuncio da mesma campanha (VT53, Prancha 27) 

mostra, ao pe da Torre Eiffel, uma velhinha francesa sendo convencida 

pelas belas e simpaticas mo<;_:as brasileiras a jogar futebol. Uma das 

mo<;<as, enrolada em uma bandeira brasileira, abra<;<a e beija a velhinha 

francesa. Na cena seguinte, a velhinha e vista balam;:ando a bandeira do 

BrasiL Um policial (o mesmo) se aproxima e lhe mostra um cartao 

vermelho (curiosamente, a unica cor da Fran<;:a que nao esta na bandeira 

brasileira), sfmbolo da expulsao no jogo de futebol. Em seguida, o proprio 

policial, descontraido pelo contato com as brasileiras, tira o sapato e a 

meia e experimenta um chinelo Rider, olhando interessado para ver se 

ficou born. No plano seguinte, tres brasileiras acariciam um pe masculine 

com o chinelo. No final, brasileiros, brasileiras, o policial frances e a 

velhinha francesa posam para uma fotografia. Novamente o motivo da 

"conversao" francesa a bandeira brasileira, depois da calorosa 

manifesta<;<ao de afeto da mo<;<a brasileira. Mesmo a puni<;:ao do policial 

pela "trai<;:aO a patria" e em tom de brincadeira: 0 policial manipula OS 

c6digos do futebol, fingindo ser um "arbitro". Em seguida, despe-se de 

parte de seu uniforme, tira o sapato e coloca um chinelo. De tanto andar 

com os brasileiros, ele deve ter aprendido a nao levar as coisas tao a 

serio... Alguns frames deste anuncio estao na prancha 27, disposta a 

seguir. 
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PRANCHA 27: A CONQUISTA DA FRAN~A Ill- VT53 (RIDER) 



Outra forma talvez mais "gratica" de representar a conquista da 

Fran9a e manifesta no anuncio V103, uma vinheta da Rede Globo, 

representado na prancha 28. Neste anuncio, uma esfera metalica azulada 

chega voando pelos ares de Paris, sob a trilha sonora do jingle da Rede 

Globo para a Copa do Mundo, em versao instrumental. Por onde a esfera 

passa, vai colorindo tudo de verde-amarelo. Em voo rasante sobre o rio 

Sena, as aguas do rio tingem-se com as cores nacionais; ao passar por 

um trem prateado, este ganha listras verde-amarelas e a palavra "Brasil" 

escrita em seus vagoes. Ao passar pela Torre Eiffel, uma enorme 

bandeira brasileira surge hasteada na torre, como se fosse urn mastro. A 

passagem da bola transforrna a Fran9a em Brasil. 

Neste caso, a esfera azulada tanto refere-se ao firmamento que 

ocupa a posi9ao central na bandeira brasileira quanto ao logotipo da 

Rede Globo, composto de uma esfera prateada, alern de, e claro, uma 

bola de futebol, representando o operador simb61ico por meio do qual a 

Fran9a torna-se brasileira. Assirn, a "esfera magica" une, em urn s6 

significante, o Brasil, o futebol e a Rede Globo, todos uma unica e rnesma 

coisa. 
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PRANCHA 28: A CONQUISTA DA FRAN~A IV- V1 03 (REDE GLOBO) 



A conquista da Copa simbolizada pelas bandeiras nacionais 

brasileiras hasteadas nos slmbolos nacionais franceses (militarmente, um 

indice da conquista do territ6rio) e tema tambem do anuncio VT05, da 

cerveja Antarctica, do qual um frame esta na prancha 29. Neste anuncio, 

em meio a um "can-can" cantado pelo astro de axe-music Netinho, uma 

bandeira brasileira se desenrola por sobre o vao do Arco do Triunfo. No 

anuncio SP66, do supermercado Extra, na mesma prancha, e no mastro 

da Torre Eiffel que a bandeira brasileira tremula soberana, alem de uma 

alusao similar a do anuncio da Rede Globo, de "pintar a Franqa de verde 

e amarelo". Diversos outros anuncios transformam a Torre Eiffel eo Arco 

do Triunfo (monumentos profundamente identificados, no Brasil, com a 

nacionalidade francesa) em "goleiras" nas quais os jogadores brasileiros 

fazem um gol atras do outro. Na prancha 29, coloco alguns desses 

anuncios, como o VJ10, da Pirel/i, em que Ronaldinho chuta uma bola no 

arco inferior da Torre Eiffell, guarnecido de redes, como uma goleira, ou o 

V J21, 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 e nosso". A conquista dos simbolos do pais-sede indica a 

atribuic;ao de um valor a conquista do titulo que supera largamente o 

ambito de um torneio de futebol: segundo esta 16gica, conquistar a Copa 

da Franc;a e conquistar a Franga, conquistar a Copa do Mundo e 
conquistar o mundo. 
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PRANCHA 29: A CONQUISTA DA FRAN\A V- MONUMENTOS CONQUISTADOS 

VT05 (Cerveja Antarctica) 

VJ10 IPirellil 

N!PEPML ;V.J.J;(:' 
#$f¢ '** ~!ii1~ $® ~ ,1Wi© ~ ~ 

S P66 (Extra) 

VJ21 !Banco do Brasill 



Acredito que esta enfase em humilhar, destruir e conquistar o 

"outro" possa estar relacionada a alguma especie de "desagravo 

simb61ico" ante o eterno papel dependente do Brasil no contexte das 

relac;:oes internacionais. Na medida em que o desempenho do futebol do 

Brasil em competic;:oes internacionais representa um real motive de 

orgulho para os brasileiros, o discurso publicitario refletiria, como uma 

especie de "revanche", a atitude arrogante dos dominadores, das 

"potencias mundiais". 0 anuncio [IEOi], do canal de TV a cabo Sportv e 
exemplar neste sentido: 

0 Brasil e a maior potencia mundial. 0 Japao e os Estados 
Unidos sao paises em desenvolvimento. Para entender o mundo do 
futebol, assista a programat;iio da Copano Sportv. 

Segundo este anuncio, o "mundo do futebol" subverte a "ordem 

natural das coisas". 0 dominador vira dominado e vice-versa. Se, porum 

lado, e manifesto um certo orgulho de, pelo menos em algum campo, o 

Brasil ser uma "potencia mundial", por outro, esta posic;:ao desmobiliza a 

!uta 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 estere6tipo 

perigosamente redutor e desmobilizador, cumprindo com uma func;:ao 

eminentemente conservadora. 0 que acontece quando a superioridade 

"inegavel" do futebol brasileiro e negada? E quando a "maior potencia 

mundial" e derrotada? Trato deste tema no proximo t6pico. 
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d! Os campeoes do seculo: derrota e consolo 

Nao obstante todo o empenho dos jogadores, dos locutores, 

dos jomalistas, dos publicitarios e ate mesmo da torcida, o Brasil foi 

fragorosamente derrotado na decisao da Copa. Os 3 a 0 aplicados por 

Zidane e seus companheiros no time de Zagallo foram a maior goleada ja 

sofrida pela selegao brasileira em toda a hist6ria das Copas do Mundo. A 

definigao de realidade promovida pelo jomalismo, pelos anuncios 

publicitarios e principalmente pelo discurso dos "especialistas", os 

locutores e comentaristas esportivos, levava a crer que "Brasil x Franga" 

ia ser urn jogo facil, provavelmente uma goleada, como sugeriram alguns 

anuncios. Pouco antes do jogo, entretanto, a noticia da nao-escalagao de 

Ronaldinho, entao o principal jogador da selegao brasileira comegou a 

promover urn verdadeiro descontrole da imprensa sabre os fatos. Versoes 

as mais disparatadas foram veiculadas sem confirmagao. Minutos depois, 

urn novo boletim, confirmando a escalagao do jogador, aparentemente 

trouxe a calma novamente para as cabines de transmissao. Ronaldinho 

teria tido urn "problema de saude"* ate hoje misterioso, que teria abalado 

o moral do grupo de jogadores. Em campo, os jogadores brasileiros foram 

incapazes de conter a selegao francesa: jogaram mal e foram 

inapelavelmente derrotados. Embora a crenga na "vit6ria facil" fosse 

muito difundida, alguns anunciantes prepararam pegas 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: os espagos nos veiculos ja haviam sido 

* Na epoca, fulou-se de "convulsao" a "envenenamento", passando pela acusac;ao feita pelo jogador 

Roberto Carlos, colega de quarto de Ronaldo, de "amarelao", uma crise nervosa provocada pelo medo. 
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comprados e precisavam ser preenchidos. Pouco ap6s o jogo, 

comec;aram a surgir alguns anuncios "consolando" os torcedores. 

0 anuncio P1 04, do SBT, na prancha 30, louvava as gl6rias do 

passado, na impossibilidade de louvar o resultado do presente: "Valeu 

Selegao CAMPEA DO SECULO. Brasil, a {mica Selegao Tetracampea do 

Mundo." A vit6ria na Copa de 1994, conferindo ao Brasil o 

tetracampeonato mundial de futebol, ainda rendeu gloria suficiente para 

aplacar a desilusao da derrota. Alguns anuncios optaram por uma linha 

"racionalizante", como o anuncio [IE42], da NET- TV por assinatura, 

veiculado no jornal "Zero Hora": 

Valeu, Brasil. 0 Penta s6 foi adiado. 
Valeu Brasil. Nos todos vimos a /uta e o esforr;o de cada um para 

veneer a Copa. Niio foi desta vez que ganhamos o Penta. Paciencia. 
Daqui a quatro anos tem mais. 

0 consolo pelo "esforc;o", pela tenacidade, pela "garra" dos 

jogadores tambem e o tema do anuncio IE23, da Unimed, reproduzido na 

prancha 30: 

A dor da derrota e muito grande. Mas a garra dos nossos 
jogadores foi um 6timo analgesico. 

Outros anuncios privilegiaram a tematica do "orgulho nacional", 

considerando que a honra nacional nao foi abalada e que, afinal de 

contas, urn vice-campeonato ate que e urn born 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 

incomoda tematica da derrota na Copa, afirma a superioridade de seu 

produto: 
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Ser vice e indigesto, mas pelo menos o nosso antiacido e 
campeiio. 

0 fato e que a ret6rica publicitaria lida cotidianamente com a 

tematica da vit6ria, com a supervaloriza~ao das virtudes e ocultamento 

dos defeitos, com valores positivos: "o melhor dos mundos". Quando o 

mundo dos anuncios deve se referir a urn fato real e desagradavel, como 

uma inesperada derrota na decisao da Copa ap6s dezenas de anuncios 

achincalhando os adversarios, a 16gica cotidiana dos anuncios se ve 

amea~ada. A sele~ao da Fran~a, o adversario desprezado por "nao tomar 

banho", que estava "careca de medo" e que ia levar uma goleada, em urn 

jogo que seria "urn passeio" para o Brasil, subitamente fez o contrario do 

que estava no script goleou o Brasil e venceu a Copa. Face a evidente 

contradi~o entre a arrogancia do discurso e a humilha~ao do resultado, 

resta o sorriso amarelo, a justificativa, o "analgesico". Ou entao, como 

convem a urn born malandro, que nao perde a esportiva, o born humor. 

Urn exemplo pode ser o anuncio P107, dos macarroes Selmi, na prancha 

31, em que se comenta a campanha da sele~ao brasileira na Copa do 

Mundo fazendo trocadilhos 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 Mevcimas. Fizemos Corrente, rezamos Ave-Maria e 
Padre-Nosso! Encobrimos a Barreira! Arrancamos os Cabelos e, no 
final, a Franr;a Nhoque! 

Urn outro recurso empregado pela publicidade para associar 

ainda algum valor positivo a derrota e 0 apelo ao valor "esperan~a", que, 

como diz o ditado, "e a ultima que morre". Neste caso, a esperan~a 

consiste em urn olhar sobre a infancia, com varios anuncios mostrando 

crian~as jogando futebol, anunciando uma "sele~o do futuro", tema que 
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desenvotverei mais adiante. Urn anuncio tipico desta modalidade de 

consolo e o IE11, do Clube dos 13. Ja me referi a este anuncio 

anteriormente, e o reproduzo na prancha 31. A tonica do discurso deste 

anuncio e a naturalizagao do futebol como fato cultural no Brasil, a partir 

de uma relagao de expressoes populares vinculadas ao futebol. As 

expressoes sao utilizadas como prova inconteste do carater "futebolistico" 

da cultura brasileira, projetando ideologicamente para o futuro a 

perenidade deste carater. 
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PRANCHA 30: DERROTA E CONSOLO I 

P104 (SBT) 

A dor cia derrota c muito grande. 
"'las a garra dos nossos 
jogadorcs foi urn 6timo an::ugc:s1oo. 

IE23 (Unimed) 

O:i>a '0~ ei-~'~4Q ·~'j_;'(U fie; ,;.,lp;)<~),) ~'-""""'>L' ,A!~' :k!ii<•'•' 
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P1 08 (Shopping Outlet) 

P1 OS (Bisuisan) 



PRANCHA 31 : DERROTA E CONSOLO II 

P1 07 (Macarroes Selmi) 

IE11 (Ciube dos 13) 



PARTE 

2 

T em6ticas Espedficas 

2.1. Urn mundo masculine: relat;:oes de genera 

2.2. Negros jogam, brancos torcem: relat;:oes raciais 

2.3. Pertencimento e exclusao: relat;:Oes de classe e trabalho 

2.4. Uma vela para cada santo: religiao e magia 

2.5. Patria amada, Brasil!: representat;:oes da nacionalidade 

2.6. A bola e a "bolada": representat;:oes do poder economico 

2.7. A selet;:ao do futuro: representat;:oes da infancia 
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2.1. Urn mundo masculino: relagoes de genero. 

0 mundo dos anuncios publicitarios no periodo da Copa do 

Mundo e urn mundo de homens. A hegemonia masculina na ret6rica da 

publicidade parece ser uma constante, mesmo fora deste periodo. 

Segundo Goffman, a padroniza~ao dos papeis de genera veiculada nos 

anuncios por ele pesquisados aponta para uma representa~ao das 

mulheres a partir de urn papel eminentemente submisso, fragil, 

necessitado de "ensinamentos" e prote~ao, enquanto o papel masculino e 

representado como altivo, independente, forte e protetor, que concede as 

frageis mulheres a seguran~a de sua presen~a. 9 

Nos anuncios da Copa do Mundo, nao existem muitas alusoes 

ao relacionamento entre os generos: via de regra, as mulheres 

encontram-se segregadas do "mundo de homens" do futebol, ou entao, 

reduzidas a meras espectadoras, sem direito a tala e frequentemente em 

segundo plano, fora de foco ou de costas, em cenas de conjunto, 

representando bares, por exemplo. Em representa~oes da familia, o 

papel secundario da mulher com rela~ao ao papel central desempenhado 

pelo homem confirma a hegemonia do masculino no mundo dos 

anuncios. 0 protagonista dos anuncios, tanto nos de tipo "testemunhal" 

quanta nos que representam uma cena cotidiana, seja em urn bar, 

escrit6rio ou em casa, normalmente e urn homem. Urn anuncio que ilustra 

tipicamente a posi~o central ocupada pelo homem na representa~ao da 

familia foi veiculado na revista "Veja" de 15 de abril de 1998, nas paginas 

28 e 29, e foi catalogado sob o c6digo VJ02, e esta reproduzido na 

9 GOFFMAN, E. Gender Advertisements New York, Harper and Row, !987. 
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prancha 32. Foi produzido pela agencia Carillo Pastore Euro RSCG, para 

os televisores Philips. A chamada, na base do anuncio, em letras brancas 

sobre fundo azul, e: "0 Brasil force na frente de um Philips". A esquerda 

da chamada, um selo, com a frase "0 JOGO E AQUf', 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 televisao. A fotografia no anuncio mostra tres pessoas brancas, um 

homem, uma mulher e uma crian913, 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 tras de um 

televisor Philips, a que os tres assistem, sentados em um sofa (tambem 

branco, assim como a parede), em um momento de grande vibragao. Os 

tres tern os bragos e a boca abertos num grito de comemoragao. A 

mulher e loura, magra, bonita, esta com o cabelo comprido preso no alto 

da cabega, e tern as unhas dos pes e das maos pintadas no mesmo tom 

fucsia do batom e do vestido. Esta sentada a direita do homem, inclina o 

corpo a frente e tern o punho direito cerrado, junto as pernas. Seu brago 

esquerdo esta oculto pelo corpo do homem. Esta descalga e veste 

apenas uma camisola tipo "baby doll' curta, suspensa por algas finas, 

deixando entrever o decote. Suas pernas estao cruzadas, mas 

ligeiramente entreabertas. 0 homem ao centro usa 6culos, e gordo, tern 

cabelos pretos e e um pouco calvo. Sentado no centro do sofa, tern os 

bragos erguidos e completamente abertos, por tras e acima da mulher e 

do menino, dominando visualmente toda a imagem; tern as maos abertas 

com as palmas para baixo. Ele veste uma cal913 jeans e uma camiseta 
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PRANCHA 32: UM MUNDO MASCULINO I -- VJ02 (PHILIPS) 

VJ02 (Philips) 



estilo "polo" amarela. Tem no colo uma vasilha de plastico amarelo-vivo 

cheia de pipocas. 0 menino esta vestido apenas com uma roupa jeans 

estilo "jardineira", e usa t€mis vermelho. Esta a esquerda do homem e 

ap6ia seu bra<;:o direito na perna dele. Ele tem ambos os punhos 

cerrados. Sua mao esquerda tem um ferimento no polegar e aponta para 

baixo, simetricamente correspondente ao da mulher, no outro lado do 

sofa. A boca do menino esta cheia de pipoca mastigada e lhe falta um 

dente incisive superior. 0 quadro na parede, acima do homem, e uma 

composi<;:ao abstrata com uma grande forma verde na base e uma forma 

amarela descendo ao centro e subindo novamente, lembrando a 

composi<;:ao gratica e as cores da bandeira brasileira. As flares amarelas 

e vermelhas, em um jarro laranja, cumprem a func;:ao de contrabalanc;:ar o 

deslocamento da composic;:ao para a direita. Se a composic;:ao fosse 

exatamente centralizada, o corte entre as paginas passaria exatamente 

por sabre o rosto do homem, daf o leve deslocamento a direita, que faz 

com que a linha de corte passe entre o homem e a mulher. Saliento 

esses aspectos tecnicos para deixar clara a evidente construc;:ao desta 

imagem. Nenhum elemento esta al por acaso. Por exemplo, os 6culos do 

homem nao refletem a luz proveniente de um televisor, mas de duas 

unidades de flash. 

0 anuncio permite que se fac;:am algumas inferencias a partir de 

seus elementos. 0 silogismo proposto pela chamada, que coloca como 

primeira premissa: "o Brasil torce na frente de um Philips". Ora, as 

pessoas na imagem acima desta frase torcem na frente de um Philips. 

Logo, elas sao o Brasil. Esta e a 16gica inerente ao anuncio: as pessoas 

na foto representam uma familia brasileira (metonfmia da sociedade 

brasileira, tomada a partir de sua "celula-mater"), torcendo pela selec;:ao. 
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Sob uma perspectiva publicitaria, o anuncio representa uma situagao 

"ideal" de consumo do produto, no caso o televisor Philips, visando a um 

publico-alva declasse media (que le "Veja") e que pretende comprar um 

televisor para torcer pelo Brasil na Copa. Buscando a identificagao com o 

consumidor, o anuncio evidencia uma serie de elementos componentes 

desse "ideal", que nao dizem nada sobre televisores. Quanto as relagoes 

de poder nesta "familia" representada, todo poder emana do pai. 

Somente ele ergue os bragos, que "protegem" (mas tambem dominam) a 

mulher e o filho. As maos abertas dizem de generosidade, mas tambem 

de emanac;iio de poder (como nas curas misticas pela "imposigao das 

maos"). Sentado no centro do sofa, o pai subordina a mulher e o filho 

(primogenito/herdeiro) e detem a posse do alimento, que reparte 

generosamente (mas a vasilha que jorra pipocas esta firme entre suas 

pemas ... ) Como convem ao centro de gravidade desse sistema familiar, 

ele e 0 unico que tern OS pes no chao, e tambem 0 unico que esta por 

tras dos outros, e que nao se curva, como a mulher e o filho fazem. Como 

born pai e provedor, ele pode muito bern ser gordo e calvo, ao contrario 

de sua mulher. Ela e loura, magra, bonita e bern 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. 0 decote insinuado e as pernas entreabertas ajudam a compor 

esta representagao de urn papel feminino subserviente ao homem, que 

tern por "tarefa" estar sempre bonita, bern cuidada e disponivel ao desejo 

do "amo". A presenga de ao menos um "filho" e indispensavel a 

representagao da "familia" (sem criangas, tem-se uma representagao de 

casal, namorados, amantes, mas nao familia). No caso em questao, este 

papel e representado por urn menino um pouco ruivo e sardento, com 
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alguns Indices de "destrutividade" ou "desobedi€mcia", como o falar 

(gritar, no caso) com a boca cheia, o dente quebrado, o ferimento na mao 

esquerda e o cabelo despenteado. Esses indices colaboram para criar 

uma representa<;ao do "filho homem" como um pequeno rebelde, "enfant 

terrible", arrojado e truculento, que, no entanto, se curva sob o brac;:o forte 

do pai, aceita ser provido por ele e se ampara em sua perna, sob sua 

protegao. Se um menino e muito obediente, esta errado: nesta 

representa<;ao machista dos papeis de genero, um homem deve ser altivo 

e orgulhoso. Se o menino for rebelde demais, tambem esta errado, pois 

vai criar problemas para o pai (que afinal de contas, e o centro de 

gravidade do sistema familiar). 0 menino do anuncio e "ideal": rebelde na 

medida certa e submisso na medida certa ... 

Assim, a representa<;ao da famflia e dos papeis de genero 

neste anuncio indica como "situa<;ao ideal" uma famflia composta por um 

homem gordo, pr6spero provedor do lar, com uma mulher bonita, 

sensual, submissa e bem cuidada e urn filho homem "rebelde", mas 

obediente ao pai. Uma representagao machista da famflia brasileira de 

classe media, em que o poder emana do pai, que prove os recursos para 

os seus, recebendo em troca a sua subserviencia e a confirma<;ao deste 

poder. 

Outro a nuncio, VT61, do sistema de TV a cabo NET, na 

prancha 33, representa a casa de uma famflia de classe media alta no dia 

de um jogo do Brasil. A protagonista e uma mulher, esposa do "dono da 

casa". No inicio do anuncio, ela recebe os convidados, e todos sentam 

em frente ao televisor. 0 jogo come<;a, e como nao h8 got, os torcedores 

come<;am 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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televisao, impedindo os demais de verem o jogo. (VT61-3) Em seguida, 

admitindo que "esta muito nervosa", vai para seu quarto, ver um 

documentario na TV a cabo, pedindo que a chamem caso haja um gol. 0 

papel da mulher neste anuncio parece coincidir com o papel de 

fragilidade e dependencia dos anuncios analisados por Goffman 10 Ela 

cumpre sua fungao de anfitria, preparando a casa para os convidados, a 

quem serve com gentileza. Entretanto, as emogoes de uma partida de 

futebol (afinal de contas, um "jogo de homens") sao excessivas para seu 

fragil sistema nervoso, e ela opta pela alienagao de seu quarto e de um 

documentario sobre qualquer outro assunto, que nao a remetam a 
inseguranga de uma partida de futebol empatada. 0 filho da familia, 

tambem nervoso com o jogo tense, recorre ao pai, que comanda a cena 

sentado em sua poltrona: "Pai, eu to ficando nervoso!", diz o filho. "Calma, 

filho, calma!" responde o pai, instaurando o controle sobre a tensa 

situagao. Controle que a mulher absolutamente nao possui, preferindo ser 

avisada (ou seja, dependente) do que saber por conta propria. Quem a 

avisa do goi do Brasil e o filho, dizendo a ela o que aconteceu, isto e, 

definindo a ela a realidade que ela nao conseguiu suportar por sua 

propria conta. 

10 GOFFMAN, E. Gender Advertisements, New York, Harper and Row, 1987, p. 40 ss. 
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PRANCHA 33: UM MUNDO MASCULINO II- VT61 (NET TV A CABO) 



Uma representagao da mulher em termos de sua pretensa 

desinformagao acerca do futebol, "coisa de homem", e de seu 

"verdadeiro" motivo de interesse - os belos jogadores de futebol louros -

e o anuncio SP60, da Rede Bandeirantes, reproduzido na prancha 34, 

que, anunciando a transmissao do jogo Brasil x Dinamarca, afirmava: 

Os jogadores da Dinamarca sao louros altos e bonitos. Pronto. 
Ja garantimos a audienciafeminina. 

Nos termos deste anuncio, a "verdadeira" causa do interesse 

das mulheres por uma partida de futebol seria a possibilidade de ver 

homens, "louros altos e bonitos". Ah§m do conteudo racista, que mitifica 

urn padrao racial n6rdico como paradigma da beleza masculina, a 

chamada deste anuncio ainda reduz a "audiemcia feminina" a uma unica 

dimensao do desejo: basta acenar com a "isca" de belos e altos homens 

louros que a atengao das mulheres esta automaticamente "garantida". 

No anuncio VT24 (prancha 35), da Nintendo, que tambem se 

passa na casa de uma familia de classe media, o papel da mulher e 

ainda mais secundario, ela sequer aparece em foco. No comego do filme, 

urn menino pre-adolescente fala em primeirlssimo plano, imitando o 

estere6tipo de urn jogador de futebol sendo entrevistado, com erros 

grosseiros de portugues, fazendo pausas entre as frases, como se 

estivesse ofegante. A cada pausa, a camara abre urn pouco o plano, 

permitindo ver uma sala de estar onde, ao lado do menino, esta seu pai 

(ambos em frente a televisao, jogando videogame). Pouco mais atras, 

ligeiramente fora de foco, urn outro menino mais novo, com uniforme da 

selegao brasileira e, ao fundo, completamente fora de foco, uma mulher 

adulta e uma menina, ambas de verde, balan9ando bandeiras e jogando 

algo para cima, talvez confete. A mulher (no papel de mae) passa o 
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PRANCHA 34: UM MUNDO MASCULINO Ill- SP60 (REDE BANDEIRANTES) 



tempo todo do anuncio em sua posivao, fora de foco. Pouco antes do 

final, ela entra por uma porta ao fundo (talvez a cozinha, ja que o pai faz 

alusao a ela "servir o jantar") e desaparece de vez. 0 texto do anuncio e 

o seguinte: 

[ menino, imitando o estere6tipo do jogador de futebol]: ,\;Jeus 
companheiros viio dar o melhor de si, temos je que tudo vai dar certo, 
e se niio der pra ganhar niio deu. 6, ta na hora ai, ja come~ou.? 
[locutor an uncia a promot;:ao do videogame] 
[Pai do menino, imitando o mesmo modo de falar:] Estamos bern 
preparados fisicamente. e esperamos que a mamiie niio chame pro 
jantar agora. 0 que a gente tinha pra dizer ta dizido, ne? 
[0 filho] Falou e dizeu' 

0 anuncio zomba da ignorancia atribufda (como estere6tipo) 

aos jogadores de futebol em suas declarav6es a imprensa, e apresenta 

uma representavao machista da familia. Apenas o pai e o filho mais velho 

tern voz e foco. A mae aparece no discurso do pai apenas como um 

estorvo, caso sirva o jantar fora da hora desejada por ele, atrapalhando o 

divertido jogo com seu primogenito. Tanto a mulher como a filha e o filho 

nao-primogenito estao fora de foco. 0 outro filho homem esta numa 

posivao intermediaria, um pouco mais focado. 0 papel de todos os 

demais no anuncio e "torcer" para 0 desempenho dos dais protagonistas 

no jogo de futebol de videogame, e, eventualmente, "chamar para o 

jantar", ou seja, preparar, servir e chamar para o jantar sao atribuiv6es 

femininas, enquanto jogar videogame e ser servido, neste anuncio, sao 

prerrogativas masculinas. 
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PRANCHA 35: UM MUNDO MASCULINO IV- VT24 (NINTENDO) 



Urn aspecto interessante de uma representa<;ao machista da 

familia e apresentado no anuncio [VT01], da cerveja Schincariol. Neste 

anuncio, urn homem de meia-idade, ao come<;ar o jogo, descobre que a 

cerveja terminou. Vai ate a cozinha pegar mais, sendo que cada um dos 

seus movimentos e "narrado" em off por um locutor esportivo, como se 

estivesse fazendo parte de uma partida de futebol: 

A/6, torcida brasileira, tudo pronto para mais um espetaculo! 
Apita o arbitro, come9a a partida, ele passa por um, passa por dois, 
arranca para o campo de ataque, dit o drible da vaca na sogra, entra 
na dividida com o cunhado, faz um lan(:amento em profimdidade, 
invade a pequena area, chuta pro capo, Schin, Schin, 
Schincarioooooooooooooooooooool! 

0 "drible da vaca na sogra" consiste em evitar trombar com 

uma velhinha que vern 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 "lan<;amento em profundidade" e uma lata de 

cerveja que ele joga para um amigo no outro lado da sala apinhada de 

familiares. Pode ser percebido neste anuncio 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 e estabelecida 

para com o amigo, a quem ele serve cerveja (do cunhado, ele "tira" a 

cerveja), compondo uma representa<;ao da familia da esposa como um 

"estorvo" a individualidade do "marido", que encontra Iugar para 

expressao no mundo da "rua", junto a seus amigos. 
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A preferemcia pela companhia dos amigos a da mulher aparece 

representada tambem no anuncio VT63 (ver prancha 54), dos chinelos 

Rider, que analisarei mais adiante sob o aspecto da representac;:ao da 

magia. Tres rapazes, falando em primeiro plano, em uma especie de 

jogral, ensinam procedimentos de magia para ajudar o Brasil a veneer a 

Copa, todos mediados pelo "operador magico", o chinelo Rider. Ao final, 

eles recomendam que, se der certo, e necessaria fazer urn "ritual de 

agradecimento". Neste momenta irrompem em cena tres moc;:as de 

minissaia e miniblusa abrac;:adas, agitando bandeirinhas, gritando: "Brasil! 

Brasil!" Os tres rapazes tomam uma moc;:a cada urn e deitam com/sobre 

elas nos sofas do apartamento onde ocorre a ac;:ao. Neste anuncio, o 

papel das mulheres e o de meros "ingredientes" no "ritual de 

agradecimento", sua unica fala e uma torcida em coro, de duas palavras, 

colaborando como "esforc;:o mistico" de seus "namorados". 

A representac;:ao da torcida pela selec;:ao em urn bar e bastante 

freqOente nos anuncios. Se em muitos desses anuncios aparecem 

mulheres (via de regra jovens e bonitas), quase nunca elas participam 

diretamente da ac;:ao, servindo mais como "figurantes" do que como 

protagonistas. Muitas vezes, quando urn grupo de mulheres aparece em 

primeiro plano, torcendo, as imagens ilustram urn jingle, e as mulheres 

nao tern nenhuma tala. 0 anuncio IE03 (prancha 36), dos televisores 

Philips, da mesma campanha citada anteriormente, e tipico desta 

representac;:ao da mulher. A diagramac;:ao e a mesma do anuncio da 

familia, com a mesma chamada: "0 Brasil force na frente de um Philips". 

0 primeirissimo plano e ocupado pela parte traseira de urn televisor. Em 

frente a ele, urn balcao de bar no qual se apoiam cinco torcedores, em 

urn momenta de grande vibrac;:ao. Todos seguram na mao urn copo de 
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bebida alco61ica diferente. Da esquerda para a direita, urn homem com 

uma camisa aberta bebe urn copo de cerveja, a mulher a seu lado, 

magra, bonita e com urn vestido colante, bebe urn "dry martini', o homem 

velho ao centro bebe urn uisque com gelo, o rapaz de palet6 e gravata 

bebe urn arak, e o outro rapaz, de camisa polo verde-clara bebe urn 

bourbon "Jack Daniels", cuja garrafa seve sobre o balcao. Todos, exceto 

a mulher, tern o olhar fixo na tela da televisao. A mulher, de olhos 

fechados e o corpo completamente perpendicular a tela da televisao, 

beija o rosto do homem da esquerda, que, com urn sorriso, olha a 

televisao e ergue seu copo de cerveja. A figura da mulher parece postiga 

nesta imagem. Se ela for removida, a composigao permanece inalterada, 

com dois homens para cada pagina. Alem de sua posigao corporal, os 

olhos fechados colaboram para alhea-la da cena. 0 jogo dos interesses 

de cada personagem, indicado pelas suas posigoes corporais parece ser 

o seguinte: os 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 urn brinde solidario com os outros homens. A 

mesma 16gica do silogismo presente na chamada pode ser aplicada aqui. 

Se "o Brasil" torce na frente de urn Philips, e estas pessoas torcem na 

frente de urn Philips, elas, evidentemente, representam o Brasil. A 

intengao de manifestar a diversidade e evidente, ao mostrar de modo 

explicito cada pessoa com uma roupa e com uma bebida alco61ica 

diferente. Entretanto, todos sao brancos - o que, como discutirei a seguir, 

nao e nenhuma coincidencia -, todos consomem alguma bebida 

alco61ica, e todos os que torcem "atentamente" pelo Brasil, de olho na 

televisao, sao homens. Neste anuncio, em urn momento de integragao 

coletiva, como o gol do Brasil, o papel do homem e comemorar "em 

publico", coletivamente, enquanto o papel da mulher e comemorar "em 
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privado", com o "seu" homem. Na categorizac;:ao proposta por Da Matta 

para a divisao estrutural do espac;:o 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 representac;:ao dos papeis de genera nos anuncios da 

Copa do Mundo parece nao deixar muita duvida quanta ao seu canHer 

(re)produtor de uma hegemonia masculina, as mulheres sendo 

predominantemente representadas como dependentes, frageis e 

submissas, alem de francamente sub-representadas nos papeis 

principais, em geral sem direito a palavra e as vezes nem ao foco. Em 

uma palavra: "submetidas" ao dominio masculino. 
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PRANCHA 36: UM MUNDO MASCULINO V -IE03 (PHILIPS) 



2.2. Negros jogam, brancos torcem: relaqoes raciais. 

A representagao das relagoes raciais na sociedade brasileira 

por parte da publicidade ilustra de modo bastante claro a participagao da 

ret6rica publicitaria na manutengao de uma relagao de poder hegemonica 

em nossa sociedade. De modo geral, quando urn anuncio se refere 

textualmente a "os brasileiros", ou "o brasileiro", a imagem que 

ilustra/exemplifica a afirmagao e a de urn homem branco. 0 protagonista 

dos anuncios via de regra e branco, exceto quando o protagonista negro 

e alguma celebridade (em anuncios do tipo "testemunhal"), em geral 

artistas de musica popular ou atletas. Alguns exemplos deste papel 

hegemonico do "homem branco" como representagao do "torcedor 

brasileiro", protagonizando a nuncios de produtos diversos pod em ser 

vistas na prancha 37, como os anuncios VTOi-3, da cerveja Schincariol; 

V118, da Unimed; VT29, das lojas Arapua; V115, da Embratel; VT43, das 

lojas Mesbla e VT27, da cerveja Kaiser. 
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PRANCHA 37: REPRESENTA~OES RACIAl$ 1- PROTAGONIST AS BRANCO$ 

VT01-3 (Cerveja Schincariol) V118 (Unimed) 

VT29 (Arapua) V115 (Embratel) 

VT43 (Mesbla) VT27 (Cerveja Kaiser) 



Por conta de urn processo recente de organizal(ao de grupos 

etnicos negros na sociedade civil, apontado por Carmen Rial 11
, a 

publicidade no Brasil desde alguns anos tern incluido atores negros nas 

representa96es de grupos, como cenas que se passam em bares au 

restaurantes, de modo a nao ter associada a imagem negativa de 

"racismo" aos seus produtos. Esta inclusao de urn unico ator negro em 

urn bar ou restaurante completamente cheio de atores brancos foi de fato 

constatada em varios anuncios analisados neste trabalho, embora estes 

atores negros nao tenham nenhuma fala e fiquem em completo segundo 

plano, freqOentemente fora de foco, quase como parte do "cenario". Esta 

autora ainda ressalta o fato de que, em urn momenta de ritualizal(ao da 

nacionalidade, como a Copa do Mundo, os anuncios tendem a utilizar 

mais atores negros do que em outros perfodos. Este fato, segundo ela, 

diz respeito a associa9ao feita entre a habilidade considerada "inata" dos 

negros em atividades corporais, como os esportes e a danl(a, que 

estariam intimamente relacionados com dois dos eventos 

tradicionalmente apropriados como constituidores da "identidade 

brasileira", o carnaval e o futebol, exacerbado no periodo da Copa do 

Mundo. 

Urn anuncio particularmente interessante desta atribui9ao de 

valor a corporalidade exuberante dos negros perante os outros grupos 

etnicos eo anuncio VT19, da Kibon, ilustrado nas pranchas 38 e 39. 0 

anuncio come9a com urn grupo de jogadores !ouros perfilados, com urn 

uniforme preto, laranja e vermelho (as cores da bandeira alema), todos 

em posi9ao de "sentido", com a mao no coral(ao. Ouve-se o som de uma 

n RIAL, C. S. "Japones esta para a TV assirn como mulato para cerveja: irnagens da publicidade no 

Brasil" in: ECKERT, C. e MONTE-MOR, P (orgs.) Imagem em Foco ·~novas perspectivas em 
antropo/ogia., Porto Alegre, Ed. UFRGS, 1999, p. 232 ss. 
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multidao no estadio, e o rufar dos tambores que tradicionalmente 

antecede a execw;:ao dos hinos nacionais na Copa do Mundo. Ap6s os 

tambores, ouve-se, em vez de um hino nacional, um funk dan<;:ante, jingle 

do produto, cantado em unfssono por varias vozes masculinas: 

"Stickibon, o game no palito da Kibon!". Os pretensos "alemaes" apenas 

se entreolham, sem deixar sua posi<;:ao rfgida e seria. Em seguida, 

aparece um time de orientais, com uniforme vermelho e branco (as cores 

da bandeira do Japao), que come<;:am timidamente a balan<;:ar a cabe<;:a e 

mover os pes em conjunto, acompanhando o ritmo da musica com um 

pequeno movimento de corpo e um leve sorriso. Depois, surge um time 

etnicamente menos homogeneo, de louros e morenos, todos brancos, 

com uniforme azul, preto e branco (as cores do uniforme da Argentina), 

com dois deles assemelhando-se aos famosos jogadores argentinas 

Maradona e Caniggia, que dan<;:am mais "soltos", improvisando passos de 

dan<;:a individualmente e sorrindo. Por fim, aparece um time de negros, 

com um uniforme vermelho e amarelo, que faz uma belissima e 

complicada coreografia, com saltos acrobaticos e sorrisos largos. 0 

anuncio pode ser interpretado a partir da representa<;:ao do talento de 

cada "na<;:ao/etnia" Ua que cada um dos "times" e emblematico tanto de 

uma na<;:ao quanta de um grupo etnico) para o improvise e a dan<;:a. 0 

saber lidar com o imprevisto e uma das caracterfsticas normalmente 

ressaltadas como parte do repert6rio da "malandragem" brasileira, a 

maleabilidade diante de situa<;:5es inesperadas e vista como um valor no 

Brasil, como no caso deste anuncio, em que um funk come<;:a a tocar em 

vez do esperado hino nacional. Assim, temos em um crescente de 

desenvoltura e talento para a dan<;:a, os "europeus" (alemaes), sem "jogo 

de cintura", que se limitam a olhar uns para os outros, sem perder a 

rigidez (portanto, sem qualquer capacidade de improvise); depois, os 
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PRANCHA 38: REPRESENTA~OES RACIAIS II~ VT19 (KIBON) 



PRANCHA 39: REPRESENTA~OES RACIAIS II (CONT.)- VT19 (KIBON) 



"orientais" Uaponeses), que com urn certo born humor (manifesto pelo 

discretissimo sorriso) tentam entrar na danga, embora fazendo-o "em 

grupo", todos com o mesmo passo algo desajeitado; em seguida, as 

"Iatinos" (argentinas), que entram decididamente na danga, embora 

individualmente e sem maior destaque; par fim, os "africanos" (que, sem 

qualquer indicagao clara de urn pais que representem, ressaltam 

sobretudo a especificidade etnica de seus componentes, todos negros), 

que realizam uma danga exuberante, acrobatica e em conjunto, 

demonstrando nao apenas saber lidar com o improviso, mas faze-lo com 

brilho e talento incomparaveis. "Na danga, ninguem e melhor do que OS 

negros", pode ser uma sintese deste anuncio quanta a representagao 

etnica. 

Durante o periodo da Copa do Mundo, atores negros aparecem 

com uma certa freqOencia nos anuncios publicitarios, embora sejam 

seguramente minoritarios no contexto geral dos anuncios coletados. 0 

Brasil do mundo dos anuncios e urn pais com elevada porcentagem de 

populagao branca e laura. Mesmo nas imagens - bastante recorrentes -

em que o "povo brasileiro" toma as ruas com roupas e bandeiras verde­

amarelas, este "povo" e predominantemente branco. Os negros sao 

freqOentemente representados como jogadores de futebol habilidosos, 

com o uniforme da selegao brasileira, fazendo a alegria dos "torcedores 

brasileiros"- majoritariamente brancos. Na prancha 40, coloco algumas 

imagens em que se evidenciam o papel de jogador de futebol para os 

negros e o de torcedor para os brancos. No VT10-8, dos televisores 

Philips, urn bar repleto de torcedores (brancos, em todas as tomadas de 

conjunto, e alguns closes de negros isolados) assiste a urn televisor no 

qual se veem as pernas de urn jogador negro conduzindo uma bola. No 
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anuncio VT34 (ainda na prancha 40), do Banco do Brasil, um homem 

branco faz uma pintura em uma parede, representando os jogadores da 

selegao brasileira - todos negros. Uma pega publicitaria emblematica 

desta separagao racial entre jogadores e torcedores e um display 

decorative dos supermercados Carrefour, tambem na prancha 40, onde, 

de um !ado, empilham-se os "torcedores", na maioria louros de olhos 

azuis, jovens, bonitos e pintados com as cores nacionais, e do outro, uma 

foto de tres jogadores negros com o uniforme da selegao se abragando, a 

camisa numero 10 evidenciando-se. A camisa numero 10 e considerada, 

no Brasil, a camisa do "craque", do meia-atacante mais criativo e "born­

de-bola" de todo o time. A "camisa 10 da selegao" (que ja foi ate nome de 

samba), era a camisa de Pete, considerado com orgulho pelos brasileiros 

como o "rei do futebol", alem do proprio numero 10 ser dotado de 

significado, a expressao "nota 1 0" refere-se a algo perfeito, irretocavel. 

Entre as duas imagens, uma legenda em fundo azul com letras verdes e 

amarelas: "Copa do Mundo". A diagramagao do display ilustra de modo 

notavel a distancia entre esses dois mundos no universe publicitario, 

apenas justapostos devido ao operador simb61ico "Copa do Mundo" entre 

eles. 

As representagoes publicitarias, assim, colocam uma hierarquia 

entre os papeis destinados aos negros e aos brancos em uma Copa do 

Mundo: de um modo geral, no mundo dos anuncios, os negros jogam 

futebol maravilhosamente, enquanto os brancos torcem, todos 

"irmanados" no sentimento nacional, desde que cada grupo permanega 

no seu Iugar previamente determinado ... Evidentemente, isto nao e uma 

regra absoluta: no mundo dos anuncios, tanto ha torcedores negros, 

quanto jogadores brancos. 0 reino dos gramados nao e um territ6rio 
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PRANCHA 40: REPRESENTA~OES RACIAIS Ill- JOGADORES NEGROS, TORCEDORES BRANCOS 

VT1 0-8 (Philips) 

VT34-4 (Banco do Brasil) 

Display decorative nos supermercados Carrefour durante a Copa do Mundo 



exclusivamente negro. Em muitos anuncios, a referencia ao talento dos 

jogadores brasileiros e personificada por jogadores brancos, portadores 

da mesma "excelencia" com a bola que os jogadores negros. Quando se 

personifica a atribuir;:ao de urn valor absolute ao futebol brasileiro, o 

jogador branco e tao "brasileiro" quanto 0 negro. Ja entre OS "torcedores", 

as diferenr;:as sao evidentes: de modo geral, os pianos de conjunto 

mostram grandes grupos de torcedores jovens e brancos. Eventualmente, 

ve-se algum negro em pianos de conjunto. Normalmente, os atores 

negros sao mostrados em close, em urn plano isolado do grupo ou em 

pequenos grupos s6 de negros. Alem desse isolamento visual (quase 

segregagao), frequentemente os atores negros sao representados com 

roupas surradas ou sem camisa, indices de pobreza e de situar;:oes 

sociais subalternas. Urn elemento estereotipado recorrente - quase urn 

"personagem" do mundo dos anuncios- e o menino negro, sem camisa e 

born de bola, que aparece mitificado, em diversos anuncios. Na prancha 

41, apresento algumas aparir;:oes deste menino. No VT13-2, da Rede 

Globo, (apresentado tambem na prancha 4), ap6s fazer malabarismos 

com a bola, o menino ganha Gunto com o "plim-plim") uma coroa sobre a 

sua caber;:a. No VT128-1, da Caixa Economica Federal, a mitificar;:ao da 

figura deste menino e visualmente sublinhada pela fotografia em 

contraluz, similar a encontrada no anuncio IE11 (prancha 31). 0 VT56-7, 

da Topper, tambem na prancha 41 , mostra este menino jogando uma 

"pelada" e, no final do anuncio, comemorando urn gol com urn salto e urn 

soco no ar, a maneira de Pele. 0 VJ29, do canal de TV a cabo GNT 

mostra uma fotografia em contraluz, na qual o menino domina no peito 

uma pequena bola branca. 
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Estas representagoes evidenciam uma crenga no talento inato 

do negro brasileiro para o futebol, "arte" que surge espontaneamente, 

tomando a enorme densidade demografica de "craques" no Brasil um 

dado da "natureza". A esse prop6sito, um anuncio da Unimed (c6digo 

IE28, na prancha 41) afirma com allvio: "Ainda bem que nao existe 

controle de natalidade de craques no Brasif. E possivel depreender que, 

segundo este anuncio, o descontrole da natalidade entre a populagao 

pobre e na verdade um fato positivo, ja que o "celeiro de craques" torna­

se mais repleto a cada dia que passa. Gada dia que passa, novos 

meninos negros, pobres e sem camisa jogam futebol maravilhosamente, 

prometendo muitas alegrias para "os brasileiros" nas Copas do Mundo do 

futuro. 

De fato, o mundo do futebol profissional no Brasil promete uma 

ascensao 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 ressalta Simoni Guedes, uma trajet6ria 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 serao atingidas atraves 

do trabalho regular. 12 

A naturalizagao da potencial viabilidade do projeto de ascensao 

social pelo futebol esta presente, por exemplo, no anuncio [VT98], um 

anuncio institucional em forma de sketches comicos apresentado pela 

Rede Globo pouco antes do inicio da transmissao da partida final da 

12 GUEDES, S. L. "Subirrbio: celeiro de craques." In: DA MATTA, R. (org.) UniversodoFutebol: 
esporte e sociedade brasileira. Rio de Janeiro, Pinakotheke, 1982. 
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PRANCHA 41: REPRESENTA<;OES RACIAIS IV-- MENINO, NEGRO, POBRE E BOM DE BOLA 

VT13-2 (Rede Globe) 

VT56-7 (Topper) 

Sorte que no Brasil 
nao extste controle 

V128-1 (Caixa Economica Federal) 

VJ29 (Canal de TV a cabo GNT) 

ft 
unimed 
Cuinhn pe!n &bL 

de natalidade de craques. 

IE28 (Unimed) 



Copa de 1998. Em urn dos sketches, uma "mae", debruc;ada sobre urn 

bergo com uma bola de futebol, falava para o seu bebe: 

Papa, bolinha de fittebol, nenem chuta, faz go!, ganha a Copa, 
nenem fica rico. papai e mamiie tam bern ... 
[olha para a camara e fala, sorrindo:] 

Brasileiro nasceu pra isso, ne? 

Se na representagao do "mundo da rua" os atores negros 

constituem uma minoria isolada visualmente, no "mundo da casa" eles 

foram definitivamente "expulsos". Varios anuncios representam os 

torcedores brasileiros em suas casas torcendo pela selegao. Estes 

anuncios sao interessantes para analisar as representagoes de padroes 

estereotipados de conduta e consumo no ritual "jogo do Brasil". E 

oportuno observar que nenhum dos anuncios coletados mostra urn ator 

negro sequer dentro das casas do "mundo dos anuncios", a nao ser nas 

imagens transmitidas pela televisao, jogando urn futebol magistral. No 

"mundo da casa", s6 existem brancos. 

A prop6sito da imagem dos jogadores na televisao, na "meta­

representagao" do jogo de futebol dentro dos anuncios, e interessante a 

maneira pela qual frequentemente se representam as cenas de jogo de 

futebol, seja em anuncios graficos, seja em videos: mostram-se somente 

as pernas dos jogadores, sejam brancos ou negros. Este modo de 

representar o jogo (que, a prop6sito, nao coincide com a representagao 

das transmissoes de jogos, onde os jogadores sempre aparecem de 

corpo inteiro) parece apontar para a redugao do jogador de futebol a 

(mica parte de seu corpo que realmente importa: seus pes. Esta 

depreciagao do trabalho fisico manifesto no futebol, opondo-o a 
valorizagao da atividade intelectual e analisada por Simoni Guedes: 
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No futebol brasileiro, a distim;iio entre trabalho fisico e mental 
foi sempre operante, expressando-se, inclusive, na maxima muito 
conhecida de que jogador pensa com os pes. Ao inwJs da inteligencia, 
toda a genialidade que os craques apresentam seria fruto da intui9ao. 

[grifos da autora]13 

Segundo esta 16gica, o negro apresenta urn desempenho 

reconhecidamente destacado na utilizac;ao de seu corpo, seja na danc;a, 

seja no futebol. Entretanto, na medida em que se opoe o trabalho 

corporal ao trabalho mental, com a supremacia do ultimo, mesmo o 

sucesso dos negros no futebol ou na danc;a toma-se urn sucesso em urn 

dominio "subalterno", que nao ameac;a a ordem das coisas, inclusive 

sendo objeto de uma apropriac;ao por parte da ideologia da "nac;ao 

brasileira", "desapropriando" os significantes "samba", "carnaval" e 

"futebol" de suas referencias 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" urn povo com "samba no pe".14 Esta 

apropriac;ao de elementos considerados favoraveis da "identidade negra" 

na constru«;ao de uma ideologia da "brasilidade" fica muito clara com a 

freqOencia com que se utiliza, nos anuncios de video, de batucadas e 

sambas como "trilha sonora" para as fac;anhas futebolisticas dos 

brasileiros. 

Torna-se quase ironica a justaposi«;ao destes significantes em 

urn anuncio do Banco do Brasil (c6digo VT34, prancha 42. Ver tambem 

pranchas 7, 8, 36 e 40), no qual sao mostradas varias cenas de 

"brasileiros" preparando a decora«;ao de seus ambientes cotidianos para 

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

13 GUEDES, S. L. 0 Brasil no Campo de Futebol: estudos antropol6gicos sabre os significados do futebol 

brasileiro, Rio de Janeiro, EDUFF, 1998, p. 74" 
14 Ver, neste sentido, ORTIZ, R Cultura Brasi/eira &ldentidode Nacional, Sao Paulo, Brasiliense, 1994" 
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elementos nas cores verde e amarelo. Em todos os grupos de todo o 

anuncio, nao ha um unico negro. A unica cena em que aparece urn ator 

negro e urn plano fechado de urn - mais urn - 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 cabega, aumentando o contraste 

com o rnenino seminu. A ironia fica por conta da trilha sonora, um samba 

com a seguinte letra: 

Que bonito e ver o samba no terreiro 
Assistir o batuqueiro numa roda improvisar 
Que bonito e a mulata requebrando, 

Os tambores enfeitando uma escola a desfilar ... 

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

Assim, quem joga futebol, samba e acrescenta dimensoes 

"bonitas" ao "ser brasileiro" e 0 negro, que, entretanto e sisternaticamente 

representado expropriado de riqueza, de poder e mesmo de roupas. Suas 

virtudes e o "triunfo" que promovem sao "nossos", a pobreza e o 

descontrole da natalidade sao "deles" ... 
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PRANCHA 42: REPRESENTA~OES RACIAIS V- VT34 (BANCO DO BRASIL) 



Uma outra construgao ideol6gica que colabora nesta 

apropriagao de caracterfsticas culturais etnicas para a elaboragao de uma 

"identidade brasileira" e o tema da "democracia racial"< Originalmente 

proposta por Gilberta Freyre, a tese do chamado "mito das tres ragas", 

que considera a formagao do povo brasileiro como um somat6rio positive 

das influencias culturais dos brancos portugueses, dos negros africanos e 

dos Indios aut6ctones, foi apropriada ideologicamente pelo Estado Novo, 

constituindo ate hoje uma especie de "interpretagao oficial" da cultura 

brasileira, tendo sido mesmo tema da ilustragao de uma valiosa cedula de 

dinheiro no tempo da ditadura militar. 0 povo brasileiro, nesta 

perspectiva, resulta da "integragao das diferengas", sendo o "ser 

brasileiro" o resultado da "mistura das ragas", um ser essencialmente 

tolerante, visto que resultado da integragao dos "diferentes", refletindo-se 

em fenomenos como o sincretismo religiose, o carnaval e, e clara, o 

futebol. Este discurso ideol6gico sabre o Brasil foi apropriado pela 

publicidade. Em diversos anuncios, o paradigma do Brasil como o 

resultado da mistura das ragas foi encontrado< Curiosamente, nos 

anuncios publicitarios, houve uma substituigao na composigao racial do 

povo brasileiro< 0 "indio" foi trocado pelo "japones". lndlcios da entrada 

do significante "japones" na ret6rica publicitaria foram analisados por 

Carmen Rial15
, que ressalta sua utilizagao publicitaria desde meados dos 

anos 90. Nos anuncios analisados, o "japones" entra exatamente no 

mesmo Iugar que o "indio" entraria, isto e, ao lado do "branco" e do 

"negro" em uma relagao de equivalencia: todos colaboraram "igualmente" 

para que f6ssemos o que somos. 

15 Op. cit< pp. 241 ss. 

257 



No anuncio VT06, da Coca-cola, na prancha 43, o "cimento" da 

integra<;:ao e obtido por meio da "batucada". No infcio do anuncio, uma 

tampa de Coca-cola sendo aberta "desperta" urn rapaz pensativo, e em 

seguida uma mo<;:a. Come<;:a uma batucada em que todos os 

instrumentos de percussao (chocalhos, pandeiros, surdos, agog6s, 

berimbaus, etc.) sao feitos de garrafas e tampas de Coca-cola ou 

enfeitados por logotipos deste refrigerante, vinculando materia/mente 

cada "instrumento" musical que produz a integra<;:ao racial no Brasil ao 

consumo do produto anunciado. A batucada e a danga correm soltas, e 

os instrumentos sao tocados por jovens (homens e mulheres) brancos, 

negros e japoneses, em uma integra<;:ao mediada pelo ritmo, pela dan<;:a 

e pelo consumo do refrigerante. A letra do jingle diz: 

0 Brasil ui com fame de gal 

0 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 

por do sol, com olhar ao Ionge e urn leve sorriso ap6s tirar o gargalo dos 

Ia bios. 

Outro anuncio, VT56 (prancha 44), da Topper, empresa de 

materiais esportivos, mostra o hino nacional sendo recitado por 

"brasileiros", integrando um grupo maior de "alteridades": alem de urn 

branco, urn japones e urn negro, tambem entram como participantes no 

discurso urn nordestino, com sotaque fortemente carregado, e uma 

mulher. As frases do hino vao sendo ilustradas por eventos de urn jogo 

de futebol. A "'ultima palavra" do anuncio, a frase final do hino, e falada 
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PRANCHA 43: REPRESENTA~OES RACIAIS VI- "TRES RA~AS": VT06 (COCA-COLA) 



PRANCHA 44: REPRESENTA<;OES RACIAIS VII- "TRES RA<;AS": VT 56 (TOPPER) 



por urn rapaz branco, com uma bandeira brasileira nas maos. Voltarei a 

tratar deste anuncio posteriormente, ao tratar das representa<;:oes da 

nacionalidade, no t6pico 2.5. (Ver outras imagens deste anuncio tambem 

nas pranchas 41, 60, 65) 

No anuncio VT52 (prancha 45), da cerveja Kaiser, ap6s uma 

especie de "prele<;:ao" em urn pretenso vestiario, urn time de homens sobe 

as escadas para o bar, para assistir ao jogo do Brasil. Em seguida, 

aparecem, em sequencia, e bebendo cerveja, urn japones, urn branco, 

urn negro e a sfntese da "democracia racial", operada pelo "baixinho", 

garoto-propaganda da cerveja Kaiser. A cerveja, neste anuncio, 

desempenha o papel de operadora da "democracia racial", juntamente 

com o futebol, fazendo de todos "urn s6 Brasil". Em todos os anuncios 

que lidam com esta tematica das "tres ra<;:as", a "sfntese", a "palavra 

final", e sempre representada por urn ator branco, que encerra consigo o 

valor oriundo da soma dos demais. 

Assim, a representa<;ao do "Brasil" e do "povo brasileiro" leva 

em conta a integra<;:ao das particularidades etnicas, a partir de uma 

ideologia da "democracia racial". Segundo a ret6rica publicitaria, na Copa 

do Mundo, o povo brasileiro se une por sobre as diferen<;:as raciais. Afinal, 

como diz o slogan da campanha da cerveja Brahma, "na Copa, somos 

todos um so". Entretanto, a propria ret6rica publicitaria estabelece a 

hierarquiza<;:ao e a exclusao social, sustentando ideologicamente a 

hegemonia dos grupos raciais brancos sobre a sociedade. 
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PRANCHA 45: REPRESENTA~OES RACIAIS VIII- "TRES RA~AS": VT52 (KAISER) 



2.3. Perlencimento e exclusao: relagoes de classe e trabalho. 

Via de regra, o discurso publicitario tem por princfpio o 

ocultamento do circuito de produc;:ao das mercadorias, e a mitificac;:ao do 

circuito de consumo, configurando uma especie de "mundo magico" onde 

OS produtOS nao tem proceSSO produtiVO, OU, se tem, e, ele tambem, 

mitificado. 0 mundo do trabalho, assim, e bastante distante do cotidiano 

discursivo do mundo dos anuncios. Do mesmo modo, a referencia a 

estratificac;:ao social e bastante rara. Ha, via de regra, poucos pobres nos 

anuncios. 0 "povo brasileiro", entretanto, e muito representado, s6 que 

composto por uma grande quantidade de jovens, sorridentes e bonitos, 

vestidos com roupas em tons de verde, azul e amarelo. Este povo 

"maquiado" pode ser visto com freqOencia nos anuncios. Na prancha 46, 

M alguns exemplos desta representac;:ao do "povo brasileiro", como no 

anuncio VT10-5, dos televisores Philips, em que o "povo" - com uma 

"comissao de frente" composta por moc;:as de biquini - carrega uma 

grande bandeira verde-amarela peias ruas. No VT18, do Brahma 

Guarana, uma favela carioca torna-se bonita como um cartao postal 

quando vista do alto, com um solitario menino negro agitando uma 

bandeira brasileira em contraluz, com o Pao de Ac;:ucar ao fundo. 
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PRANCHA 46: 0 "POVO BRASILEIRO" NOS ANUNCIOS 

VT1 0-5 (Philips) 

VTi8 (Brahma guarana) 



Uma interessante representa9ao sobre o mundo do trabalho, 

sob o ponto de vista dos pequenos funcionarios de nivel medio, encontra­

se no anuncio SP17, das Lojas Ponto Frio, reproduzido na prancha 47. 

Este anuncio tern a estrutura narrativa conhecida como "fotonovela", e 

sua chamada e ao mesmo tempo o titulo da narrativa: "Ponto Frio 

apresenta: VOCE NA COPA". As fotos sao em preto-e-branco, mas os 

produtos e as legendas sao coloridas. Como o anuncio original usava 

duas meias-paginas standard de jornal, a legibilidade ficou prejudicada na 

redu9ao. Transcreverei o texto original para facilitar a leitura: 

1. Esta e mais uma hist6ria do brasileiro voce. Na vespera do 

jogo do Brasil, o chefe da empresa avisa que tern uma 

notfcia boa e uma notfcia ruim para dar. 

2. Os funcionarios terao que assistir aos jogos na empresa. 

Voce fica indignado! E 0 fim! E 0 pior e que esta e a boa 

noticia. 

3. A noticia ruim e que nao tern televisao na empresa. Mas 

voce lembra da promo9ao do Ponto Frio e tern uma ideia. 

("Voce" pensando: 'TV Gradiente 29" por apenas 799 ou em 

ate ... ') 

4. Voce faz uma vaquinha, cada urn da uma mixaria e, incrivel, 

ate o pessoal do financeiro ajuda. 

5. 0 plano e perfeito! Voce assiste ao jogo e participa do 

sorteio pra ver quem fica com a TV depois da Copa. 
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PRANCHA 4 7: "VOCE" NO TRABALHO- SP17 (PONTO FRIO) 



Os negritos sao originais do texto. A segunda pagina do 

anuncio continua com a frase: "Se voce ainda tern duvida de como esta 

hist6ria deve acabar, veja outros finais possfveis" e, em seguida, uma 

rela9ao de ofertas de televisores e videocassetes, com a assinatura do 

anunciante. 

0 personagem principal e "voce", urn "brasileiro". "Voce" 

trabalha em uma empresa cujo chefe e visto no primeiro quadro, de 

costas, urn homem calvo, com o dedo em riste. "Voce" e seus colegas 

olham para o chefe de baixo para cima, algo tensos. A decisao de nao 

liberar os funcionarios da presen9a na empresa durante os jogos do 

Brasil soa a "voce" como uma arbitrariedade injustificavel, mesmo que se 

possa parar de trabalhar durante o jogo, caso se consiga uma televisao. 

Frente ao problema, "voce" cria urn "plano": faz uma "vaquinha" com os 

colegas, compra urn televisor e sorteia entre os colegas ap6s a Copa. 

Neste anuncio notavel se representa o mundo do trabalho, alem 

de algumas caracterfsticas atribuidas ao "ser brasileiro". As rela96es de 

poder na empresa onde "voce" trabalha sao absolutamente verticais. 0 

chefe, de costas e dedo em riste, simplesmente manda, e cabe a "voce" e 

seus colegas simplesmente acatar a decisao, mesmo indignados. A 

criatividade do personagem faz com que, por meio da solidariedade entre 

os colegas (inclusive com a ajuda do "pessoal do financeiro") - uma 

rela9ao pessoal e horizontalizada - se consiga transformar a adversidade 

em vantagem, e ate em possfvellucro, desde que se tenha urn pouco de 

sorte. 

Representa-se aqui o motivo do "jeitinho". Ante a rigidez e a 

arbitrariedade do poder (que, a prop6sito, neste caso nem e tao arbitrario 
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assim), a maleabilidade das relac;:oes pessoalizadas configura uma 

alternativa de resist€mcia. Nao e necessario grande esforc;:o ("cada urn da 

uma mixaria"), desde que todos colaborem. 0 movimento inicial parte de 

"voce", e, grac;:as a sua "labia" (o tal "jeitinho"), todos dao dinheiro, ate os 

mais refratarios a isso, como "o pessoal do financeiro". 

A representac;:ao do memento do jogo mostra os colegas de 

trabalho (sem o chefe, que s6 entra na hist6ria para criar problemas) 

reunidos torcendo. Ve-se bandeiras brasileiras penduradas nas paredes e 

em estantes de metal. Urn colega atras de "voce" esta enrolado na 

bandeira, enquanto "voce" esta com a gravata ao redor da cabec;:a. A 

gravata possui urn significado associado a coerc;:ao exercida pelo mundo 

do trabalho, onde ela e exigida como uniforme de trabalho de diversas 

categorias profissionais, especialmente entre executives, 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 gravata, 
Vai te enforcar! (..) 

Vai trabalhar! 

Colocando a gravata fora do seu "Iugar certo", "voce" escapa 

durante o tempo do jogo da coerc;:ao exercida pela empresa, subvertendo 

a 16gica do mundo do trabalho. Do mesmo modo, a decorac;:ao de 

bandeiras brasileiras transfonma a organizac;:ao do local de trabalho, 

fazendo dele o Iugar de uma festa. 

Outro aspecto a ser considerado neste anuncio e a 

representac;:ao do sorteio como uma vantagem extra no "plano" trac;:ado 
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por "voce". Como ja foi visto, no periodo da Copa, inumeras promoc;oes 

de vendas associam a compra de produtos a participac;ao em sorteios, 

fazendo da midia brasileira urn grande cassino. 0 texto do anuncio 

sugere o sorteio da televisao comprada por todos ap6s a Copa como 

sendo a opc;i:io "natural" do que fazer com ela, sendo a participac;i:io de 

"voce" no sorteio (ou seja, a possibilidade de ganhar urn televisor "por 

uma mixaria") como urn indice da "perfeic;i:io" de seu plano. 

Assim, este anuncio constr6i uma representac;ao 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 o jogo da selec;ao, de 

preferlmcia sem precisar ir a empresa. Dada a coerc;ao, ele da urn 

"jeitinho", pela via do relacionamento pessoal, de sair bern da situac;ao 

adversa, e, confiando na sorte, ainda pode "se dar bern", auferindo para 

si 0 produto da solidariedade de todos. 0 "chefe", 0 "patrao", e 
representado como urn tipo intransigente, significativamente sem rosto e 

de costas, que por seus desmandos em nome da empresa, coloca os 

funcionarios em uma situac;ao dificil sem fornecer os meios para sair dela 

(ou seja, pode-se assistir aos jogos, mas sem televisao). "Voce" e seus 

colegas, tendo superado a adversidade colocada pelo chefe, nao 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 selec;ao. 

Embora por urn lado, esta associac;i:io "eleve" os trabalhadores, ja que no 

periodo da Copa do Mundo os jogadores estao em grande evidencia e 

sao muito valorizados, por outro, reforc;a a representac;ao do futebol como 

unica possibilidade de ascensao social para as camadas populares. 
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Na prancha 48, apresento algumas imagens oriundas de 

anuncios componentes da campanha da cerveja Brahma, ja comentada 

anteriormente. A campanha e composta por diversos anuncios, tanto 

graficos quanta de video. Na prancha 48, constam os anuncios VT39, 

imagens 1 e 2, VJ20-1 e VJ32. (Ver tambem prancha 61) Nestes 

anuncios, os "brasileiros", famosos ou anonimos, tern seu primeiro nome 

trocado por "Ronalda". Os "famosos" constr6em o sentido de que os 

nomes foram trocados, e que cada "brasileiro" se torna um pouco 

"Ronalda", permitindo que o raciocfnio se estenda tambem para os 

"anonimos", que, embora desconhecidos, provavelmente tern outro nome, 

mas que, de modo igualitario, tornaram-se "Ronaldos" assim como os 

"famosos". E interessante notar que todos os "anonimos" estao 

profissionalmente ligados a empresa anunciante, lidando com a 

prodw;ao, distribuigao e comercializagao da cerveja, enquanto que 

somente os "famosos" e que a consomem. Todos os trabalhadores sao 

mostrados sorrindo, fazendo seu trabalho com satisfagao. Dirigindo-se ao 

publico consumidor, a associagao estabelecida entre "consume" e 

"reconhecimento" favorece a identificagao do consumidor com os 

"famosos", os "anonimos" servindo para demonstrar que o mesmo 

"espfrito" opera na produgao, transporte e comercializagao da cerveja, 

imbuindo-a das "virtudes nacionais". 0 mundo do trabalho, entretanto, 

permanece a parte, tao distante do mundo do consume quanta "Ronalda 

Fittipaldi" de "Ronalda Vieira". 
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PRANCHA 48: TRABALHO E CONSUMO ~ CAMPANHA DA CERVEJA BRAHMA 

VT39-1 VT39-2 

VJ20-1 VJ32 



No anuncio VT51, da Volkswagen, apresentado na prancha 49, 

urn locutor esportivo "narra" urn jogo com os nomes dos jogadores da 

sele~8o brasileira, enquanto as imagens mostram operarios da empresa 

construindo urn autom6vel GoL Uma legenda mostra o "verdadeiro" nome 

de cada operario, hom6nimos dos jogadores da sele\(80, de modo que o 

anuncio estabelece um paralelismo entre "fazer urn gol" dentro do campo 

de futebol e dentro da fabrica da Volkswagen. A narra98o do "gol" e a 

seguinte: 

Golr;:alves recebe, amacia, da para Roberto Carlos, clareia a 
jogada, passa para Edmundo, faz a penetrar;:iio, tem Giovani na 
direita, Denilson na esquerda, olha af, Leonardo se aproxima, 
categoria, vai levando pelo meio, linda lance com Bebeto, trata com 
carinho, ja viu Rona/do, deixa pra ele, limpou, vai Rona/do, vai, e gal, 
gooooooooooooooooooooooolllllllll' 
[Locutor padrao:] 

Tamara que na Franr;:a saiam tantos gals como saem aqui na 
Volkswagen. 

Mais uma vez, na fabrica, tudo e alegria, "Ronalda" coloca o 

logotipo da Volkswagen na grade frontal do autom6vel e ergue os dois 

punhos cerrados, comemorando o "seu gol". A homologia entre o nome 

do autom6vel e 0 fato futebollstico e motive para impregnar de "espirito 

do jogo" o ambiente de trabalho da fabrica de autom6veis, investindo os 

autom6veis da mesma alegria, talento e excelencia atribuidos aos 

jogadores de futebol brasileiros, cujo nome os operarios compartilham, 

sendo-lhes atribuidas suas virtudes. Este anuncio foi veiculado no dia 11 

de junho de i 998, um dia ap6s o Brasil ter estreado com vit6ria na Copa 

do Mundo. As possibilidades face aos dados da Copa do Mundo 

permitiam amplamente este tipo de representa98o da excelencia dos 

jogadores brasileiros. A fabrica, porem, coloca-se mesmo melhor do que 

a sele\(ao, pois ja "faz gols" diariamente, em quantidades "industriais", e 
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PRANCHA 49: A FABRICA DE "GOLS"- VT51 (VOLKSWAGEN) 



"torce" para que a sele<;:ao brasileira esteja a altura da comparagao 

estabelecida, tornando-se ela propria a "verdadeira" origem da 

"exceh§ncia" apregoada. A selegao brasileira que se esforce para merecer 

a comparagao ... 

Outro anuncio a tratar dos trabalhadores como urn "time" e da 

Usiminas Mecanica, de c6digo SP64, reproduzido na prancha 50. A 

chamada do anuncio diz: "Com esta equipe, o penta e s6 uma questao de 

tempo. Usiminas Mecanica. Bicampea como mefhor empresa do setor de 

mecanica." A imagem mostra varios jovens vestidos com camisas claras 

com listas escuras sobre os ombros (foto P&B), como as da selegao 

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 inscrigao: "BI" em urn deles e 

"CAMPEA" na do lado. Em todas, "US/MINAS MECANICA". 0 anuncio 

alude a urn premio concedido pela segunda vez por uma revista 

especiaiizada em neg6cios. 0 tema em questao e o de "vestir a camisa" 

da empresa. Nada no anuncio indica diretamente que eles sejam 

trabalhadores nem que fungao exer<;:am, nem ao menos seu nome. Eles 

simplesmente "sao" a equipe bicampea, isto e, a encarnagao da empresa. 

Como todos os trabalhadores do mundo dos anuncios, sorridentes e 

felizes, eles estao investidos da aura que ilumina os vencedores, 

alinhados como urn time de futebol, a pleno caminho de igualar os feitos 

da selegao brasileira, parametro da excelencia. As demais dimensoes da 

vida dos trabalhadores estao ocultas sob a camiseta: eles "sao" a 

Usiminas Mecanica. Nada mais. 
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PRANCHA 50: COMO UM TIME- SP64 (USIMINAS MECANICA) 
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Apesar de normaimente distante ("distinta") do "povo" no 

cotidiano, a elite e representada durante a Copa do Mundo como 

participante integrada no sentimento nacional. Na prancha 51, constam 

alguns anuncios que mostram este aspecto da "elite integrada", como no 

anuncio SP09, da marca de trajes masculines Vila Romana, em que urn 

homem jovem, de cabelo bern cortado, vestido de palet6 e gravata e com 

uma pasta em uma das maos (estere6tipo 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, 

ap6s diversas representag6es de pessoas da elite fazendo uso de 

telefones celulares (uma mulher com roupas elegantes passeando em 

shopping center, urn homem velho vestindo palet6 e gravata em urn carro 

com motorista, etc.), a cena final mostra urn homem de meia idade, de 

6culos, com gravata e camisa branca, com as mangas arregagadas, no 

meio de uma arquibancada, cercado por torcedores, comemorando urn 

gol e falando ao telefone celular. Nao obstante a aparente inclusao da 

elite no "espfrito nacional", a 16gica do distanciamento e da exclusao 

continua operando nas representag6es que a publicidade faz deste 

grupo. Na arquibancada (bern como no resto do anuncio), nao aparece 

nenhuma pessoa negra, nenhuma pessoa pobre. A excegao do velho 

com motorista, todos os atores (inclusive os da arquibancada) sao jovens, 

brancos e bonitos. Uma exclusao social a priori, feita na selegao do 

elenco do VT. 
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PRANCHA 51 : A ELITE INTEGRADA 

SP09 (Vila Romana) 

V121 (Telesp Celular) 



Alem da representa9ao da elite "integrada" ao sentimento 

nacional, em outros casos, a elite e representada como essencialmente 

"excludente". No anuncio VT76, dos celulares Motorola, na prancha 52, a 

exclusao faz parte da propria 16gica do anuncio, como elemento narrative. 

A a9ao se passa em um bar cheio de homens vestidos com palet6 e 

gravata; todos assistem a um televisor, situado fora de quadro. Uma voz 

feminina em off (talvez da televisao) avisa os freqOentadores, como se 

fosse o sistema de alto-falantes de um aeroporto: 

Vai comer;ar mais umjogo da seler;iio. Se voce tem um lvfotorola, 
coloque-o na funr;iio "alerta vibracall". Agora, se voce niio tem um 

Motorola e sabe o que significa interromper umjogo da seler;iio diante 
de um BRASILEIRO, va dar uma voltinha ... 

Ao aviso para ativar a fun9ao vibracall, todos poem a mao no 

bolso e tiram seus aparelhos, exceto um freqOentador, que fica sorrindo, 

sem gra98. Todos os demais freqOentadores olham para ele com ar 

severo. Quando o jogo come98, uma tomada aerea mostra a rua deserta 

e ele sendo expulso do bar a pontapes, no exato momenta em que o 

locutor diz: "foi dado o pontape inicial". 0 protagonista, expulso, fica meio 

desorientado em uma grande avenida deserta. A enfase na palavra 

"brasileiro" (falada em ritmo e dic9ao diferentes) acentua o pertencimento 

a na9ao por parte dos "executives" representados no bar. A locu9ao 

feminina parece pressupor que todos os ouvintes tern urn telefone celular. 

Entretanto, nao basta ter urn celular, se ele nao for equipado com "alerta 

vibracalf, a locu98o sugere uma puni9ao auto-infligida, um exllio 

voluntario, uma especie de "suicldio simb61ico", sob a amea9a da ira dos 

"brasileiros". A intolerancia e a exclusao manifestas ao final do anuncio 

parecem se dever ao fato de uma chamada no telefone celular do 

freqOentador que nao possui um Motorola atrapalhar a aten98o dos 
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PRANCHA 52: A ELITE EXCLUDENTE- VT76 (MOTOROLA) 



"brasileiros" ao jogo. Nao obstante, o telefone nao chega sequer a tocar: 

o simples fato do protagonista nao possuir urn Motorola ja e motivo de 

olhares hostis, e 0 "pontape inicial" do jogo e dado no protagonista, que e 

humilhantemente expulso do bar. 

0 motivo da exclusao nao e, portanto, o inconveniente 

provocado aos demais, mas a despossessao de urn produto que 

emblematiza o pertencimento aquele grupo. Tratado como urn paria, o 

"impostor'' e exilado, condenado a vagar pelas ruas desertas, puni~ao por 

nao saber lidar com os c6digos de pertencimento a elite de modo 

adequado (vale dizer, consumir os produtos adequados). 

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

0 papel do torcedor de urn jogo de futebol e, em principia, urn 

papel passivo, de mero espectador. Em termos racionais, nada do que 

uma pessoa (qualquer pessoa) fizer no Brasil durante urn jogo de futebol 

na Fran~a pode influenciar o rumo deste jogo. Nao obstante, a 16gica do 

mundo do futebol nem sempre e racional. No pais da Umbanda, do 

sincretismo, da "mandinga" e do feiti~o, existem meios de cada torcedor 

"fazer algo" pela sele~ao, atraves de procedimentos de magia ou do 

recurso a religiao. Varios anuncios se referem a este recurso aos poderes 

sobrenaturais, seja sugerindo procedimentos de magia, seja interpelando 

o "torcedor'' em sua nacionalidade, associada a cren~ na supersti~ao. 

Boa parte desses rituais magicos consiste em procurar repetir 

as circunstancias que cercaram urn evento vitorioso. Como o Brasil foi o 
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campeao na Copa de 1994, alguns anuncios utilizaram este sucesso 

recente para representar a eficacia desta modalidade de magia. A 

prancha 53 apresenta algumas imagens do anuncio VT27, da cerveja 

Kaiser. Neste anuncio, alguns homens conversam em urn bar, vestidos 

com adereyos de "torcedor da seleyao brasileira". Urn deles, enrolado em 

uma bandeira brasileira, chama o garyom: 

-Garr;: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 garc;:om coloca urn prato de amendoim em uma mesa] 
[terceiro homem, com urn ramo de arruda atras da orelha] -Po, amigiio, 

niio tem azeitona? 
[ quatro outros respond em, em coro] 

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

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

[quarto homem] -6, baixinho, senta aqui. 
[outro homem, parado no balcao, ouve o convite e grita "NAO!", 
tomando a frente do baixinho no Iugar a mesa. Enquanto ele se explica, 

o baixinho o olha com expressao severa] 

-E que eu estava sentado aqui quando o Brasil ganhou a Copa. 
[ Ap6s a explicac;:ao, todos riem] 

0 temor de "quebrar o encanto" faz o personagem cometer uma 

grosseria, que pode ser justificada pela eficacia da magia, consenso entre 

todos no bar. As circuns!Emcias favoraveis a vit6ria devem ser mantidas a 

qualquer preyo. 0 ramo de arruda atras da orelha de urn dos 

freqOentadores tambem e urn elemento oriundo do repert6rio dos 

procedimentos magicos no Brasil. A arruda e tradicionalmente 

considerada uma planta com virtudes magicas, que protege aquele que a 

usa da rna sorte. Na primeira imagem, ao fundo, pode ser percebida 

tambem uma ferradura pregada na parede ao lado de alguns quadros. 

281 



PRANCHA 53: RELIGIAO E MAGIA 1- VT27 (KAISER) 



Tanto a arruda quanto a ferradura remetem ao mesmo campo 

simb61ico: o repert6rio das "simpatias", procedimentos tradicionais de 

magia visando atrair a "boa sorte" e afastar a "ma sorte". Este anuncio 

"cria" uma tradigao ao representar o empenho dos freqOentadores em 

repetir as circunstancias que trouxeram a vit6ria na Copa anterior. 

0 mesmo motivo da magia a partir da repetigao dos eventos 

que culminaram em um resultado favoravel e empregado no anuncio 

[V123], da Petrobras, no qual um locutor em off apregoa as virtudes 

magicas do gimmick "Ararajuba", um bonequinho em formate de papagaio 

jogando futebol. As imagens mostram os bonequinhos Ararajuba 

"batendo bola", sobre um fundo amarelo. A locu<;:ao e a seguinte: 

Este eo Ararajuba da Petrobras. No ano em que ele foi criado, o 
Brasil foi tetracampeao. Um personagem que ja nasceu pe-quente. 
Antes dele, a sele<;ao passou 24 anos sem titulo mundial. E sabe como 
e que e, se deu sorte na outra, tern tudo para dar sorte nessa. Ajinal, 
voce e supersticioso ou nao e? Os postos Petrobras desejam toda a 
sorte para a nossa sele<;ao! 

A 16gica que relaciona o surgimento do personagem ao fim de 

um periodo de 24 anos sem veneer a Copa do Mundo se articula a um 

valor de ordem magica: o Ararajuba e "pe-quente", isto e, "sortudo", sua 

"sorte" passa para quem o possui. Como uma especie de talisma, objeto 

dotado de poderes magicos de prote<;:ao, a sorte do Ararajuba contempla 

nao apenas o seu possuidor, mas a propria nagao. Interessante tambem 

nesse anuncio e a interpelagao do espectador em pleno sentimento 

nacional, ligando o "ser brasileiro" ao "ser supersticioso", ou seja, "ser 

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

0 fato de associar o efeito magico ao consumo do produto nao 

e exclusividade do anuncio do Ararajuba. A prancha 54 apresenta o 
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anuncio VT63, dos chinelos Rider. Este anuncio coloca o chinelo como 

parte dos rituais magicos que ajudarao o Brasil a ganhar a Copa. Tres 

rapazes jovens, brancos e bonitos, em um apartamento decorado com 

bom gosto ensinam a praticar a magia que ajudara o Brasil durante o 

jogo, de acordo com o momenta vivido. Eles falam como em um jogral, 

com cada um completando as palavras do outro. 0 mais falante dentre os 

tres usa tambem um ramo de arruda atras da orelha. Todos os 

procedimentos utilizam o chinelo como mediador simb61ico entre o 

"mago" e a selec;:ao: 

Brasileiros: assunto serw, questiio de seguram;a nacional. 
Durante a Copa, ajude o Brasil a ganhar usando o seu Rider. Jogo 
empatado: tire o seu Rider dope e aperte contra o peito (assim voce 
chama urn certo "desequilibrio"- e chama o go!). Brasil ganhando: 
pega ope direito e da uma alisadinha assim, agradecido. Perai, niio 
lira a miio do pe, rapaz, pode ser fatal I (E, fatal, fata/1) Brasil 
perdendo: tape as orelhas assim, concentrando-se no jogo e 
mandando vibra(:oes poderosissimas. Em caso de vit6ria, fa9a o ritual 
de agradecimento. 
[En tram tres mo9as abra9adas, com urn a bandeira brasileira, gritando] 

BRASIL/ BRASIL! 

Ap6s a entrada das moc;:as (das quais mal se ve o rosto), o 

"ritual de agradecimento" e sugerido, quando cada um deies apanha uma 

das moc;:as e deita com/sobre elas nos sofas do apartamento. Alem dos 

papeis de genero bem delimitados, este anuncio faz menc;:ao a uma 

modalidade de magia que se caracteriza pe!a possibilidade de influenciar 

o desenvolvimento do jogo de futebol do Brasil. 0 ramo de arruda na 

orelha do rapaz contextualiza o anuncio no campo simb61ico das praticas 

de magia no Brasil, assim como o anuncio da Kaiser, e assegura a 

"seriedade do assunto", questao de "seguranc;:a nacional". Sao propostos 
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PRANCHA 54: RELIGIAO E MAGIA II ~ VT63 (RIDER) 



ritos para cada possibilidade de resultado do jogo, e o efeito e descrito 

vagamente em termos de "desequilibrio" ou de "vibrac;:oes". 

Outros anuncios apelam simbolicamente para forc;:as 

sobrenaturais, sob a forma do recurso a religiao. 0 VT98 (prancha 55), 

anuncio institucional da Rede G/obo, apresentado em forma de sketches 

comicos poucos minutos antes do comec;:o da transmissao da decisao da 

Copa do Mundo mostrava em urn dos sketches urn homem vestido com 

uma camiseta da selec;:ao brasileira rezando em uma igreja, de joelhos, 

com ar piedoso, iluminado pela luz de urn vitral. A trilha sonora, o jingle 

da Rede Globo na Copa, vai baixando, e a camara vai se aproximando, 

ate que se pode ouvir o final da prece do "torcedor": 

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

Tal prece e urn desenvolvimento do dito popular no Brasil, 

segundo o qual "Deus e brasileiro". Neste caso, Deus nao somente e 

brasileiro, como a propria santissima trindade ocupa tres posic;:oes no 

ataque da selec;:ao. Manifesta-se tambem uma alusao estereotipada da 

igreja catolica como Iugar privilegiado de acesso a Deus. 0 vitral, o banco 

com genuflexorio e a posic;:ao ajoelhada de rezar, com as maos postas e 

o olhar para o alto ajudam a compor a representac;:ao de uma maneira 

tradicional de dirigir-se a divindade, caracteristica da igreja catolica. A 

fidelidade religiosa, entretanto, nao e a tonica do mundo dos anuncios. A 

bricolagem esta na propria origem da retorica publicitaria, e o que poderia 

ser chamado de sua "versao religiosa", o sincretismo, igualmente esta 

presente nos anuncios. Urn born exemplo disso e o anuncio VJ31, 

tambem na prancha 55, das sandalias Havaianas, em que, sobre urn 

fundo iluminado de modo difuso com as cores e disposic;:ao grafica da 
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bandeira brasileira, duas maos pastas como em prece seguram urn par 

de sandalias Havaianas, feitas de borracha, de modelos diferentes, mas 

com as cores da bandeira nacional. A luz como que "emana" das maos 

em prece. 0 slogan eo seguinte: 

De sorte para a sele£;iio: borracha isola. 

Este anuncio e o que se pode chamar de "sincretico". Estao 

presentes, em uma s6 peya grafica, elementos cat61icos, como a reza 

com as maos pastas; elementos de religioes afro-brasileiras, como a 

alusao ao "poder isolante" da borracha de que 0 produto e feito; 

elementos de nacionalismo, como a "bandeira" feita de luz, ao fundo, e 

elementos de magia, no imperativo da chamada: "de sorte", ou seja, "aja" 

no sentido de ajudar a seleyao brasileira. Alem de, e clara, mostrar a linha 

de sandalias Havaianas comemorativas da Cop a do Mundo, com as 

cores nacionais. 0 produto, e born nao esquecer, ocupa o centro do 

anuncio, o nucleo dramatico de todos os elementos sincretizados: tanto 

situando-se entre as maos postas, como no Iugar do circulo azul central 

da bandeira, quanto na alusao ao poder magico presente na materia de 

que a sandalia e feita, a borracha, que cumpre o papel de "isolar'', isto e, 

de manter afastada a rna sorte, funyao similar a do ramo de arruda. 0 

produto, assim, medeia a relayao com o sobrenatural e representa o 

nacional. Para operar a magia e "dar sorte para a seleyao", basta 

consumir o produto. A prece amplificada pelo poder magico (isolante) do 

produto e fonte de urn poder que se manifesta sob a forma luminosa, com 

as cores nacionais. 

Urn adagio popular no Brasil fala em "acender uma vela para 

cada santo", referindo-se a tentativa empreendida por alguem de buscar 
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PRANCHA 55: RELIGIAO E MAGIA Ill- PRECES 

VT98 (Rede Globo) 

VJ31 (Sandalias Havaianas) 



apoio em todas as fontes ao seu alcance, Parece ser o caso da magia e 

da religiao no mundo dos anuncios, reduzidas a uma finalidade 

eminentemente instrumental. 0 objetivo dos torcedores nos anuncios e 
ganhar a Copa: Deus, as "vibra<;:oes", OS Orixas ou OS poderes magicos 

sao instrumentos, "ferramentas" para obter o fim desejado, subordinando 

o campo do "sagrado" ao "campo de futebol". 

2,5, "Patria amada, Brasil!": representaqoes da nacionalidade, 

0 discurso publicitario colabora ativamente na constru<;:ao e 

manuten<;:ao de um consenso acerca da rela<;:ao entre a Copa do Mundo 

e a celebra<;:ao da nacionalidade brasileira. No mundo dos anuncios, 

apregoa-se uma especie de "holismo nacional" durante a Copa. Cita-se "o 

Brasil" ou "os brasileiros", ou ate mesmo "o brasileiro" como um unico ser, 

homogeneizando a na<;:ao em um unico aspecto: o amor a "sele<;:ao" -

tornada emblema da na<;:ao. Fronteiras simb61icas entre classes sociais, 

generos, grupos etnicos, idades, religioes, tudo e dissolvido, segundo 

esta 16gica, em prol da "na<;:ao brasileira", pois "na Copa, somos todos um 

A imagem da na<;:ao brasileira, metonimizada pela "se/er;ao 

brasileira" (termo que indica uma "escolha" entre o que o Brasil tem de 

melhor) e indicada na alusao a um numero espantoso: 160 milhOes. Esta 

seria a popula<;:ao aproximada do BrasiL Diversos anuncios se referem a 

este numero, indicando que "todos" os brasileiros formam uma "corrente 
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pra frente", expressao utilizada na musica-tema da Copa da 1970, famosa 

ate hoje, com sua alusao a uma populac;ao de, na epoca, 90 milhoes: 

Noventa milhoes em ar;i'io 

Prafrente, Brasil do meu corar;i'io 

Todos juntos vamos, prafrente, Brasil 

Salve a seler;i'io! 

De repente e aquela corrente prafrente, 

Parece que todo o Brasil deu a mao 

Todos vibraram na mesma emor;i'io 

Tudo e um s6 corar;iio 

Todosjuntos vamos, prafrente Brasil, Brasil 

Salve a seler;i'io! 

Varios dos elementos empregados nesta letra aparecem ate 

hoje nos anuncios, ajudando a conferir estatuto de verdade insofismavel 

a ideologia do "pals do futebol". Os pr6prios 160 milhOes sao exagerados. 

Os dados sobre a audiencia aos jogos do Brasil na Copa do Mundo sao 

de fato impressionantes: uma media projetada de 102 milhoes de 

espectadores por jogo. 102, entretanto, nao sao 160. Cerca de cinquenta 

e oito milhoes de pessoas, segundo estes dados, nao assistiram aos 

jogos do Brasil na Copa, urn numero igualmente consideravel, quase urn 

terc;o da populagao. Os anuncios, entretanto, colaboram na construc;ao 

desta imagem hegemonica: "tudo e urn s6 corac;ao". A prancha 56 

apresenta alguns destes anuncios. 0 anuncio SP10, da empresa aerea 

Varig, mostrando uma foto do aviao especialmente pintado para 

transportar a delegagao brasileira para a Franc;a, demonstrava "como 

/evar 160 milhoes de brasileiros num unico voo". 0 anuncio IE05 na 

prancha 56, da Parma/at, mostrava uma crianc;a vestida como urn 

bichinho de pelucia, de costas, saltando, com o brac;o erguido, vestindo 

uma camiseta amarela com o numero 9. Nao por coincidencia, a camisa 

numero 9 da selec;ao 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 Iugar do grupo A. 160 milhOes 

de mamiferos estao comemorando." Ou seja, o anuncio nao apenas 

reduziu a populagao do Brasil ao papel de torcedor, como transformou-a 

em "160 milhoes de mamfferos". Afora o aspecto zool6gico da assertiva, 

os tais "mamfferos" (na verdade, crianc;as vestidas como bichinhos de 

pelucia) sao uma especie de gimmick da empresa, especializada em 

laticfnios. Assim, mais do que torcedores, os brasileiros foram tornados 

"naturalmente" garotos-propaganda da empresa, a ela vinculados por 

uma caracterfstica biol6gica. L6gica similar e apresentada no anuncio 

PD92 (prancha 56), do Unibanco, que mostra urn detalhe da camisa 

oficial da seler;:ao, o emblema da CBF com quatro estrelas verdes 

bordadas sobre ele, e, em pontilhado, a direita, o espar;:o para a quinta 

estrela. A chamada: "160 mi/hoes de brasileiros. Um pensamento unico", 

aponta para a unanimidade, o consenso construfdo em torno da seler;:ao, 

afirmando de modo assertivo a hegemonia do sentimento nacional 

"homogeneizante". Ao colocar a integrar;:ao da nagao nos termos de urn 

"pensamento unico", este a nuncio desloca o locus corporal 

tradicionalmente destinado a tal comunhao nacional - o corar;:ao - para a 

caber;:a, sede da racionalidade, sob a forma de urn "pensamento unico", 

ampliando o territ6rio corporal dominado pela "nar;:ao brasileira" durante a 

Copa: corar;:oes e mentes, ou melhor, coragao e mente, no singular, ja 

que ambos, sob esta perspectiva, sao urn s6. 
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PRANCHA 56: "160 MILHOES" 

VARIG 

SP10 (Varig) 

lEOS (Parmalat) PD92 (Unibanco) 



A camiseta amarela com detalhes verdes e azuis emblematiza 

o pertencimento a esta "nagao brasileira" constitufda por lagos afetivos a 

urn time de futebol: e, por assim dizer, o "uniforme da nacionalidade". 

Tornada "traje nacional", a camiseta da selegao passa a investir aqueles 

que a vestem de todo o complexo rol de atributos positives associados a 
nagao brasileira, uma vestimenta ritual que afirma de modo inequfvoco o 

pertencimento daquele que a veste aos "nossos" valores. Assim, e 
extremamente comum ver-se os gimmicks ou garotos-propaganda de 

empresas as mais diversas vestindo a camiseta da selegao, estendendo 

os atributos positives desta veste a empresa anunciante e aos seus 

produtos. A extrema dispersao deste signa por sabre o conjunto de 

anuncios colabora tambem para reforgar a nogao de que "todos juntos 

vamos", nao s6 os 160 milhOes de brasileiros, mas tambem a "Galinha 

Azul', a boneca "Suzf' e os "mamiferos" de pelucia, entre outros inumeros 

personagens do mundo dos anuncios, todos estao com a selegao 

brasileira, isto e, "sao" o Brasil. A prancha 57 apresenta alguns desses 

personagens do mundo dos anuncios vestidos como jogadores da 

selegao brasileira. Urn r6tulo comemorativo a Copa, da cerveja Antarctica, 

mostra os pingOins do logotipo com a camiseta amarela, bem como o 

SP49, com a mocinha das Lojas Gem. 0 VT92 mostra Carlinhos Moreno, 

garoto-propaganda da Bombril fantasiado de Ronaldinho; 0 VT91 mostra 

todo urn time de bonecas Suzi vestidas como jogadores da selegao, 

assim como o VT80, com a "Galinha Azul" e o VT09, com Sebastian, 

garoto-propaganda da C&A. 
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PRANCHA 57: 0 UNIFORME DA NA~AO 

R6tulo comemorativo da cerveja Antarctica SP49 (Lojas Cem) 

VT92 (Bombril) VT91 (Suzi Sele9ao) 

VT80 (Caldo Maggi) VT09 (C&A) 



Urn exemplo que ilustra esta investidura urn tanto "sagrada", 

manifesta pelo uniforme da sele<;ao brasileira, e o anuncio VT 48, na 

prancha 58. 0 anuncio e do medicamento Energil C, protagonizado por 

Zico, ex-jogador do Flamengo e da sele<;ao e assessor tecnico da 

selegao brasileira de 1998. 0 anuncio e antigo, e foi adaptado para as 

novas circunstancias, em que, pouco antes da Copa, Zico passou a fazer 

parte da delegagao da CBF na Fran<;a. Zico aparece fazendo exercicios, 

treinando com a bola, etc, demonstrando grande vitalidade ffsica, 

enquanto fala das virtudes do medicamento, urn comprimido efervescente 

de vitamina C. No final, Zico, com urn uniforme de futebol composto por 

urn cal<;ao venmelho e uma camisa de manga comprida azul escuro (as 

cores do produto) acerta uma bola em plena ar, em uma jogada alga 

acrobatica chamada de "sem-pulo". A imagem congela no momenta em 

que ele chuta a bola. Com a imagem congelada, uma luz branca 

fulgurante envolve 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, porem com urn cal<;ao azul e uma 

camisa amarela, as cores do uniforme da selegao brasileira. 

Evidentemente, a luz branca foi colocada ali como urn artiffcio para 

maquiar a troca de cores do uniforme, feita por computagao grafica, mas 

o efeito visual e o simbolismo da luz ofuscante remetem a uma hierofania, 

uma transfiguragao, uma investidura sagrada: Zico fora recem-contratado 

pela CBF para auxiliar o tecnico Zagallo no comando da sele<;ao, 

passando a fazer parte da delegagao oficial, e o anuncio reflete esta 

elevagao no estatuto de seu garoto-propaganda. 
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PRANCHA 58: A INVEST/DURA DA SELE~AO- VT48 (ENERGIL C) 



A representagao da cultura e da nacionalidade brasileiras como 

o resultado de uma harmonizagao de diferengas de toda ordem - levada 

ao limite com a ideia de "democracia racial", oriunda da obra de Gilberta 

Freyre - parece ser hegemonica no discurso publicitario, indicando a 

forte presenga desta representagao na cultura brasileira. Diferengas 

raciais, de genera, de estrato social ou mesmo regionais sao tratadas nos 

anuncios como peculiaridades superaveis. 0 emblema "selegao 

brasileira" une a todos em torno do valor "nagao", representada pelo que 

ela tern de melhor: seu futebol, forga capaz de superar todas as 

desigualdades e hierarquias. A campanha da Caixa Economica Federal 

trata desse tema. Ela e composta por seis anuncios estruturalmente 

similares. Gada anuncio aborda urn tipo regional diferente, mostrando 

que, no fundo, todos sao igualmente brasileiros. Sao representados os 

baianos, os brasilienses, os cariocas, os gauchos, os mineiros e os 

paulistanos. Na prancha 59 e apresentado urn exemplo dos anuncios 

desta campanha, o V112, que tematiza os baianos. No inicio de cada VT, 

urn plano geral mostra uma esquina famosa em uma grande capital, na 

qual existe uma agencia da Caixa Economica Federal, com uma legenda 

explicativa indicando a cidade e o enderego. Ap6s mostrar a esquina e a 

agencia da "Caixa", a camara mostra urn grupo de "nativos" discutindo 

animadamente e com born-humor esquemas taticos de futebol, cada 

grupo com seu sotaque caracteristico, em uma situagao proxima do 

estere6tipo: os baianos em torno de uma banca de cocada, os cariocas 

bebendo chope em urn bar, os gauchos tomando chimarrao. Ap6s urn 

certo tempo de discussao, tempo suficiente para evidenciar os diferentes 

sotaques e express5es de cada localidade, entra uma locugao em off: 

Em quase toda esquina no Brasil. tem centenas de tecnicos de 
futebol. Em quase toda esquina do Brasil tem uma agencia da Caix:a e 
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uma obrafinanciada pela Caixa, que nao entende tudo defutebol. mas 
conhece o Brasil como ninguem. Caixa. E Brasil na cabe<;a. 

No final de cada anuncio, urn dos participantes abre os bra9os, 

entusiasmado, fundindo-se com a imagem de urn jogador vestido de 

verde-amarelo, tambem de bragos abertos, que por sua vez se funde com 

o "X" do logotipo da "Caixa". A empresa anunciante, assim, promove a 

sua identifica9ao com o valor "na9ao" ao colocar em urn paralelo diversos 

fatores de "integra9ao nacional", nos quais se inclui. As diferen9as 

regionais servem de moldura as similaridades evidenciadas na 

recorrencia dos diferentes anuncios. Os brasileiros, de qualquer 

localidade, segundo esta campanha, "entendem tudo de futebol", assunto 

sobre o qual discutem em grupo, ao ar livre, com entusiasmo e born 

humor, sendo comparados a "tecnicos de futebol", existentes as 

"centenas" em cada esquina do Brasil. 0 anunciante afirma humildemente 

que "nao entende tudo de futebol", como "os brasileiros", mas que 

conhece "o Brasil" como ninguem, ou seja, os brasileiros conhecem o 

futebol, e a "Caixa" conhece os brasileiros. A integra9ao visual destas 

diferen9as e feita no final de cada anuncio: cada tipo regional se funde -

equivale a - urn jogador de futebol em uniforme verde-amarelo, sempre o 

mesmo, que por sua vez funde-se com o logotipo da Caixa. 0 futebol 

brasileiro, representado pelo jogador de verde-amarelo, unifica as 

diferenyas regionais, vistas nao mais como diferen9as, mas como 

particularidades de uma mesma na9ao, plenamente integradas no 

essencial: o futebol funcionando como amalgama da diversidade 

nacional. Este futebol-emblema, por sua vez, funde-se ao logotipo, 

emblema da empresa, que, por esta via associa-se a nagao brasileira. 
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PRANCHA 59: CAMPANHA DA CAIXA ECONOMICA FEDERAL (V112) 



Os tradicionais "simbolos nacionais" tambem sao empregados 

nos anuncios visando a representac;:ao imediata com a nacionalidade. 

Alem da quase onipresente bandeira brasileira, o hino nacional tambem e 

utilizado em vanos anuncios. 0 anuncio VT56, ja comentado, da Topper, 

apresentado detalhadamente na prancha 60, associa elementos da letra 

do hino nacional a aspectos do jogo de futebol. 0 hino neste anuncio nao 

e cantado, mas falado, o que reforc;:a o sentido das palavras, sem a 

musica com que habitualmente sao cantadas. A trilha sonora e uma 

batucada, elemento frequentemente associado a nacionalidade nos 

anuncios. 0 texto do hino e apresentado por jovens em primeiro plano, 

representantes dos grupos etnicos aos quais tradicionalmente se atribui o 

surgimento do "brasileiro", no chamado "mito das tres rac;:as". 0 "indio" foi 

substituido por urn oriental (como foi assinalado em varios outros 

anuncios), urn rapaz branco, urn rapaz negro, urn nordestino e uma moc;:a. 

A moc;:a e o nordestino ajudam a completar urn paine! representative da 

diversidade cultural do Brasil, ao introduzir variaveis de genero e de 

regiao. A medida em que o hino vai sendo declamado, vao sendo 

mostradas cenas de diversas partidas de futebol, com variados graus de 

organizac;:ao, desde "peladas" na beira da praia ate urn jogo de futebol de 

campo, com arbitro, bandeirinhas e times uniformizados. Quando o hino 

fala "se ergues da justiga a clava forte", a imagem apresenta urn jogador 

em primeiro plano, e, atras dele, o brac;:o do arbitro, inflexivel, mostrando 

urn cartao vermelho. Em "veras que um filho teu nao foge a /uta", a 

imagem mostra uma bola dividida com firmeza, fazendo urn dos 

jogadores cair violentamente no chao. 0 trecho "nem teme quem te adora 

a propria morte" mostra o jogador caido, na sequencia da jogada, 

segurando uma perna e rolando no chao. Em "dos filhos deste solo es 

mae gentif', ap6s fazerem urn gol, tres jogadores comemoram jogando-se 
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no gramado, como se "aterrissassem", com os brac;os abertos. 0 anuncio 

termina com a imagem de urn menino negro, sem camisa, saltando e 

comemorando urn go! com urn soco no ar, como Pele. A imagem acaba 

enquanto ele ainda esta no ar, antes de comec;ar a cair, com o slogan 

falado por urn locutor em off: "Topper. A marca oficial do brasileiro." Este 

anuncio, ao relacionar a letra do hino ao futebol, dota o hino de urn novo 

sentido, elevando o futebol a condic;ao de urn dos "simbolos nacionais", 

realizando a integragao das diferenc;as regionais, de rac;a e de genero, 

representadas pelos narradores, operando por esta via a superac;ao das 

particularidades: o futebol, mais uma vez, toma os brasileiros uma nagao, 

assim como o hino e a bandeira. 

A articulac;ao deste significado de "simbolo nacional" ao futebol 

e tambem observada por Simoni Guedes: 

0 futebol, no Brasil, tern cumprido papel preponderante neste 
processo [de constrw;:ao da "na9ao"], produzindo experiencias 
coletivas que propiciam a vivencia de uma "comunidade moral de 
brasileiros". Situando-se como veiculo catalisador de brasilidade, 
quase todos os seus eventos slio redimensionados, assumindo 
significados que, de modo algum, podem ser imediatamente deduzidos 
dosfatos do esporte em si. 16 

De fato, e esta ressemantizac;ao dos fatos esportivos- tambem 

operada pela publicidade, mas nao exclusivamente - que vai construindo 

a ligac;ao entre a pratica de urn esporte e os elementos simb61icos, "sinais 

diacriticos" que vao emblematizar o pertencimento a uma nac;ao. 

16 GUEDES, S. L. 0 Brasil no Campo de Futebol: estudos antropologicos sobre os significados do futebol 

brasileiro Rio de Janeiro, EDUFF, 1998, p. 43. 
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PRANCHA 60: 0 HINO E 0 FUTEBOL ~ VT56 (TOPPER) 

"Mas se ergues da justi<;:a a clava forte" "Veras que urn filho leu nao foge a I uta" 

"Nem teme quem te adora a propria morte" "Dos filhos deste solo es mae gentil" 



A "integragao das diferengas", que parece ser o t6pico central 

da representagao da nacionalidade brasileira nos anuncios, aparece de 

modo bastante clara na campanha da cerveja Brahma, ja comentada, em 

que todos os "brasileiros" ali apresentados se chamam "Ronalda". A 

prancha 61 apresenta um trecho do VT39, desta campanha. Nela, todos 

OS "brasileiros", tanto OS trabalhadores an6nimos, que produzem a 

cerveja, quanta os "famosos", que a consomem, tern o mesmo nome. 

Esta padronizagao de todos os brasileiros sob o nome de um "brasileiro 

exemplar'', "melhor do mundo", colabora na construgao de um consenso 

social acerca de que "na Copa, somas todos um s6", tornando quest5es 

menores as diferengas entre os grupos sociais. No final de cada anuncio, 

um mosaico coloca lado a lado pequenas imagens com todas as pessoas 

participantes do anuncio em um s6 quadro, que desaparece para dar 

Iugar a uma unica imagem: a de um caneco de cerveja. A locugao em off 

conclui os anuncios da campanha: 

Na Copa somas todos um s6. Uma s6 emoc;iio, um s6 Brasil, um 
s6 sabor. Brahma Chopp, irresistivel sabor numero 1. 

Apesar de falar da integragao da nagao promovida pelo futebol, 

e a relagao com a cerveja, outro trago em comum entre os diferentes 

"Ronaldos" presentes nos anuncios quem conclui a argumentagao da 

conclusao, fazendo do sabor do produto a sintese da unificagao: uma s6 

emo<;:ao, um s6 Brasil, provando um s6 sabor. 0 sabor da cerveja 

Brahma. 0 mosaico refaz esta mesma 16gica no plano visual: o mosaico 

de individualidades isoladas desaparece para dar Iugar a sintese 

nacional: um copo de cerveja, produto que amalgama a sociedade, 

"irmanando" a todos os "Ronaldos" ... 
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PRANCHA 61: A SINTESE NACIONAL- VT39 ( CERVEJA BRAHMA) 



2. 6. A bola e a "bolada": representaqoes do poder economico. 

0 poder econ6mico e sua representagao pelo discurso 

publicitario e um tema tratado com uma certa frequencia nos anuncios 

pesquisados. Diversos bancos (publicos e privados) e empresas 

internacionais de cart5es de credito constam entre os principais 

patrocinadores "oficiais" da Copa do Mundo. No Brasil, empresas ligadas 

ao mercado financeiro estao entre os principais anunciantes das 

emissoras na transmissao da Copa. Em muitas das inumeras promog5es 

e sorteios que ocorrem durante o perfodo da Copa, os premios em 

dinheiro ensejam toda uma serie de representagoes sobre o poder 

econ6mico, sob a tematica recorrente da "realizagao do sonho". 0 que se 

pode depreender das representagoes veiculadas nesses "sonhos" e o 

tema de que trata este t6pico. 

Como ja foi discutido anteriormente, o periodo da Copa do 

Mundo e pr6digo em promogoes de vendas que incluem sorteios ou 

mesmo sorteios sem promogao alguma. Mesmo aplicagoes bancarias por 

vezes incluem sorteios como possibilidade de lucro, como os chamados 

"pianos de capitalizagao". A partir de um deposito de um dado valor, o 

aplicador concorre a premios em dinheiro e, se nao ganhar, resgata o 

dinheiro com uma pequena corregao ap6s um certo periodo. Um destes 

pianos, do Banco !tau, o "Super PIC da Copa", veiculou uma campanha 

durante o periodo da Copa, com diversas pegas que relacionavam o 

premio a expressoes oriundas do campo semantico do futeboL No 

anuncio [VT54], a imagem e toda obtida sob filtro verde. Maos abrem 

lentamente um estojo do qual retiram um martelo sofisticado e uma caixa 
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dourada, de onde tiram urn prego, como se fosse uma j6ia. Todos os 

ruidos sao amplificados, com grande reverberac;ao, acentuando o carater 

dramatico da cena. Ap6s colocar o prego na parede, o colocador pendura 

nele urn par de chuteiras usadas e, por sua sombra na parede, percebe­

se que ele se foi, saltando e socando o ar, como se comemorasse urn gol 

a maneira de Pele. Urn locutor em offfala: 

A primeira coisa que voce vai comprar depois de ganhar o Super 
PIC da Copa vai serum martelo e um prego ... 
[ entra voz off de locutor esportivo] 

... pra pendurar as chuteiras! Super PIC da Copa, 6 milhoes de reais 
em premios, 2 milhoes na Copa. Fa9aja o seu numa agencia !tau. 

A expressao que da o sentido ao anuncio e "pendurar as 

chuteiras", significando "retirar-se do mundo do trabalho". Pendura as 

chuteiras aquele que nao vai mais jogar futebol, e, por extensao, aquele 

que nao vai mais se esforc;ar. 0 anuncio sugere que, depois de ganhar o 

premia (a "bolada"), nao M mais motivo para o ganhador trabalhar, nem 

se aborrecer com mais nada. Este sentido fica mais clara com outro 

anuncio desta campanha, o [VT64]. Sob o mesmo filtro verde, o anuncio 

mostra uma bola colocada em urn Iugar amplo e fechado, como urn 

galpao, com piso de terra. Urn locutor em off "nomeia" a bola, que e 

chutada por urn homem. Outra bola e nomeada e chutada, em seguida, 

outra. Ap6s chutar a bola "suas dividas", a bola se perde no infinite e uma 

torcida faz a "ola". Em seguida, urn par de chuteiras e pendurado na 

parede. A locuc;ao e a seguinte: 

Seu aluguel... Seu carro usado ... Seu despertador. .. Seu stress ... 
Suas dividas ... 
Chute tudo isso pra Ia e pendure as chuteiras! Super PIC da Copa! 6 
milhoes em premios, 2 milhOes na Copa. Fa9aja o seu numa agencia 
!tau. 
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Fica evidente neste anuncio o publico-alvo a quem ele se dirige: 

trabalhadores assalariados de classe media, que nao tern casa propria, 

possuem urn automovel, porem antigo, cumprem honflrio de expediente e 

se estressam com dificuldades financeiras para pagar as dividas. 

Segundo esse anuncio, estes problemas podem ser "chutados para Ia", 

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 solugao - quase magica - dos problemas apresentados: 

uma casa propria, urn carro novo, largar o emprego, relaxar e quitar as 

dividas. E "so" ganhar o sorteio. 

Outra campanha, dos cartoes de credito Mastercard, dirige-se a 

urn publico-alvo mais elitizado, construindo igualmente uma 

representagao dos desejos da elite, que nao precisa de sorteios para 

possuir as coisas que o dinheiro pode comprar. 0 anuncio [V114] mostra 

torcedores de diversas partes do mundo, com o rosto pintado, andando 

pelas ruas de Paris, em uma estagao de metro e dentro de urn estactio de 

futebol, comemorando urn gol. 0 locutor em off fala e suas palavras 

surgem na tela, em legendas: 

Passagem para Paris: 1200 reais 
Diaria de Hotel: 230 reais 

Passes de Metro: 15 reais 
Torcer ao vivo pela sele9iio: niio tern pre{:o. 
Existem coisas que o dinheiro niio compra. Para todas as outras, 
existe Mastercard. Patrocinadora ojicial da Copa do Mundo. 

Patrocinando os grandes momentos do futebol. 

Outro anuncio da mesma campanha, veiculado em jornais e 

revistas, c6digo 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 niio perder nenhum lance da Copa: R$ 690,00 

Torcidinha uniformizada: R$ 136.00 
Comes e bebes para agitar a torcida: R$ 55.00 

Um pais inteiro parar pra ver um gal: niio tem pret;:o. 
Existem coisas que o dinheiro niio compra. Para todas as outras, 

existe JV!astercard. 

Tanto em urn anuncio como no outro, sugere-se uma serie de 

gastos elevados para que se possa desfrutar de alga "que nao tern 

prego". Relaciona-se assim uma dimensao monetarizada da existencia, 

onde as coisas tern urn prego- e sabe-se muito bern o quanta custam - a 

uma outra dimensao, transcendente, feita de "coisas que o dinheiro nao 

pode comprar'', que "nao tern prego". Entretanto, o dinheiro pode dar 

todas as pre-condigoes para o perfeito gozo dessa dimensao 

"transcendental" da existencia. Esta valorizagao das coisas que nao tem 

prego parece apontar para a 16gica da "distingao", caracterlstica do 

pensamento das elites, segundo Bourdieu. 17 Para ele, esse gosto pelo 

que "nao tem prego", pelas coisas que se afastam de um interesse 

material imediato e 

... uma dimensiiofundamental do ethos das 'elites', que sempre se 

vangloriaram de desinteresse e se definem pel a distdncia eletiva (..) 
em relat;:iio aos interesses materiais. 

Na verdade, o alto prego dos bens de consumo especificados 

nos anuncios ajuda a compor uma 16gica da distingao/exclusao. Quem 

acha, por exemplo, uma diaria de hotel de 230 reais absurda, e 

automaticamente "exclufdo do mundo" desse anuncio. Especifica-se cada 

centavo do quanta custam os "ingredientes" para usufruir a Copa do 

Mundo, apenas para dizer que, de fato, nada disso realmente importa ... 

17 BOURDIEU. P. "E Possivel Ser Esportivo?" in: Questi5es de Socio/ogia Rio de Janeiro, Marco Zero, 

1983a, p. 139. 
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PRANCHA 62: CONSUMOS TANGlVEIS E INTANG[VEIS- SP07 (MASTERCARD) 
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Segundo esta 16gica, o dinheiro, afinal de contas, nao compra 

tudo, mas viabiliza o pleno desfrute dos prazeres transcendentes que ele 

nao pode comprar. Neste mesmo sentido, dois anuncios, apresentados 

na prancha 63, colocaram em cena uma especie de "metafora visual", em 

que se relaciona a bola de futebol ao dinheiro, permitindo diferenciar 

aspectos sociais no modo como se da esta representa~ao. No anuncio do 

Banco Boavista, c6digo 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 urn cofrinho. 0 anuncio 

alude a rentabilidade dos fundos de investimento do referido banco. 

Sobrepoem-se aqui varios 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 cartao Mastercard, 

urn anuncio de fundos de investimento tern como publico-alvo 

consumidores mais elitizados, que tern dinheiro suficiente para investir 

em bancos. A alusao ao dinheiro e sutil, apenas uma fenda por onde se 

podem colocar moedas, que nao aparecem, e uma tabela com indices de 

rentabilidade que comprovam a excelencia dos fundos de investimento do 

anunciante. Como compara~ao, vou considerar outro anuncio, tambem 

representado na prancha 63, que relaciona bola de futebol e dinheiro 

segundo uma perspectiva mais proxima da campanha do Super PIC. 0 

a nuncio, do sorteio Telesorte, c6digo V111, tern o seguinte jingle: 

Chegou a hora chegou, chegou 

0 Telesorte na Copa e urn show! Go/1 

E rnuito rnais dinheiro, rnais dinheiro e ernor;ao 

Aos dorningos tern urn Porsche, Telesorte e carnpeao! 

0900 700100, Telesorte na Copa, e rnais dinheiro, vern que tern! 
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[Locutor] Muito mais dinheiro vivo todos os dias, em todos osjogos, e 

todo domingo um Porsche 0 km, ligue 0900 7001001 

[Jingle] Telesorte ego!! Ligou, acertou, ganhou! 

A imagem mostra uma bola de futebol feita de cedulas de 

dinheiro brasileiro sendo jogada por monumentos franceses. A Torre 

Eiffel chuta a bola de cedulas, explodindo-a em uma chuva de dinheiro. E 

notavel o contraste entre esta bola de futebol feita de cedulas que "caem 

do ceu", e a circunspecta bola de futebol do Banco Boavista, que, nao 

apenas nao da dinheiro, como ainda o "recolhe". A representac;:ao do 

dinheiro nos dois anuncios evidencia a distancia entre os publicos a que 

se destinam. A 16gica racionalizante do anuncio do banco denota 

seriedade e circunspecc;:ao, qualidades exigidas de quem vai lidar com o 

dinheiro alheio. A alusao a "todo brasileiro", aqui, parece colaborar com a 

construc;:ao do consenso sobre a "integrac;:ao nacional", eliminando as 

diferenc;:as de classe; entretanto, pode-se perceber a 16gica da distingao 

operando tambem ai: nada mais distinto do que "possuir/realizar'' de fato 

aquila com que todos sonham. Por outro lado, o anuncio do Telesorte, 

com sua 16gica de abundancia, represents o dinheiro em forma de 

cedulas que, unidas em uma bola- em jogo- explodem e caem do ceu, 

como uma chuva. 0 anuncio representa o que os produtores entendem 

ser a representagao do dinheiro nas camadas populares: as cedulas. 0 

grande premia dos domingos, o autom6vel esportivo Porsche, e colocado 

como urn 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 socialmente e "chutar os 

problemas pra Ia". Talvez pudesse ser aplicada a este anuncio a mesma 

chamada do anuncio do Banco Boavista: "estamos rea/izando o sonho de 

todo brasileiro: ganhar'. 
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PRANCHA 63: REPRESENTA~OES DO DINHEIRO PARA PUBLICOS DIFERENCIADOS 

PD19 (Banco Boavista) 

V111-1 e V111-2 (Telesorte) 



2. 7. A seleqao do futuro: representaqoes da infancia. 

No mundo dos anuncios da Copa do Mundo, as representac;oes 

que tematizam a infancia podem ser divididas em tres modalidades: as 

crian<;:as representadas no papel de "fifhos", as crian<;:as representadas no 

papel de "boleiros", jogando futebol na rua, e as crian<;:as como uma 

metafora da esperanc;a no futuro. Em todos os tres casos, htt uma 

predominancia absoluta da representac;ao de crian<;:as do sexo masculine 

sobre as do sexo feminine. No unico anuncio em que aparece uma 

menina, o VT24 (pranchas 35 e 64), da Nintendo, ela esta no mesmo 

Iugar que a mae: ao fundo e completamente desfocada, nao possuindo 

tala e nao recebendo nem uma alusao no discurso dos protagonistas - o 

pai e o filho mais velho. No outro anuncio em que se alude a presen<;:a de 

uma menina, o VT91 (pranchas 5 e 57), da boneca Suzi Se/ec;ao, ouve-se 

uma voz de menina cantarolando o hino nacional, mas as imagens 

mostram apenas as bonecas jogando futeboL No mais, a constatac;ao de 

que, desde a mais tenra idade, o mundo da Copa nos anuncios e um 

mundo de homens. 

A representa<;:ao dos meninos no papel de "filhos" coloca-os 

quase sempre nos dominies da "casa". Quando na "rua", estao sempre 

interagindo com o pai. As representac;oes desta "familia" permitem 

configurar uma especie de padrao: todos sao brancos, todos sao de 

classe media alta ou superior, todos interagem com o futebol sob a tutela 

do pai, seja torcendo, seja jogando. A prancha 64 apresenta alguns 

destes anuncios. Em um deles, o PD10, da loja de m6veis AbraCadabra, 

mesmo sem aparecer nenhuma crian<;:a, sao evidenciados estes 

aspectos. A imagem mostra um quarto de menino muito bem decorado, 
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com a chamada em letras verde-amarelas. "Quarto de craque e assim 

mesmo: cheio de mordomias". Ao chamar o menino de "craque" - urn 

jogador de futebol excepcional - se estabelece uma ligagao entre o 

futebol e a masculinidade na infancia. Os privilegios devidos ao filho 

homem sao naturalizados na referencia a urn quarto "cheio de mordomia", 

e que isso "e assim mesmo", ou seja, esta dado. Nos anuncios VT24-2, 

da Nintendo (pranchas 35 e 64), VT61-8, da NET TV a Cabo, (pranchas 

33 e 64) e V121-2 (prancha 64) podem ser vistas algumas destas 

representagoes de pais protegendo e interagindo com seus filhos 

hom ens. 

Urn anuncio em que o poder do filho homem e levado a uma 

especie de paroxismo e o anuncio [V119], do achocolatado Nescau. 0 

anuncio fala da promogao "Super Bolao Nescau", que sortearia entre os 

acertadores do time vencedor da Copa dez autom6veis Gol "repletos de 

premios radicais". 0 anuncio mostra urn menino pre-adolescente jogando 

videogame, que parece estar de mau-humor. A seu lado, seu pai suplica­

lhe que empreste o carro: 

Deixa, wi, filho, e rapidinho ... 

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

[Pai] Po. filhao e s6 pra levar sua mae no cinema ... Libera a caranga, 
vail 

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

No final do anuncio, o pai e a mae aparecem empurrando o 

carro para dentro da garagem para nao fazer barulho, enquanto o filho, 

de pijama, espera de pe na soleira da porta, batendo com o dedo no 

pulso com ar severo, reclamando gestualmente da hora avangada. A 

inversao de papeis entre pai e filho reforga o estere6tipo da dependencia 
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PRANCHA 64: PAIS E FILHOS (HOMENS) 

PD1 0 (M6veis lnfantis Abra Cadabra) VT24-2 (Nintendo) 

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



do tilho para com o pai. A inversao e promovida pelo sorteio, que, dando 

ao tilho o poder sobre o autom6vel, permite-lhe inverter a relagao de 

poder dentro da familia, tiranizando o pai. A mae fica em ultimo Iugar 

nesta hierarquia, nem fala ela tern, apenas ouve calada a negociagao 

entre pai e tilho, e ajuda a empurrar o carro ao voltar. A inversao dos 

papeis estereotipados e aqui empregada como um recurso para destacar 

o anuncio dos demais, embora ideologicamente apenas contirme o 

estere6tipo a que parece subverter. Tanto no anuncio SP07, da 

Mastercard, em que uma "torcidinha uniformizada" e 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 urn jogador da selegao, 

com camiseta "oticial" e chuteiras, procura a protegao paterna por estar 

nervoso com o andamento do jogo, a regra e a submissao e a 

dependemcia do tilho ao poder do pai. 

No "mundo da rua", a representagao dos meninos e 

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 algumas imagens desta modalidade de futebol 

representada nos anuncios. No VT04-1 (ver tambem pranchas 12 e 13), 

da Pepsi, o anuncio comega com cenas de urn jogo de futebol na rua; no 

VT93, da Fiat, altemam-se cenas de torcedores com bandeiras, 

autom6veis e uma "pelada" jogada em contraluz; igualmente, no VT99, da 

Caixa Economica Federal, alternam-se cenas de torcedores com uma 

"pelada" similar a anterior, em contraluz; no VT56-9, da Topper (ver 

tambem pranchas 41, 44 e 60), cenas de diversas partidas de futebol, 

com diferentes graus de organizagao se sucedem, entre elas uma 
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"pelada". A imagem finallsfntese do anuncio (VT56-7, ver tambem 

prancha 41) se passa nesse jogo, com um menino sem camisa 

comemorando um gol com um soco no ar, como Pele. No mundo dos 

anuncios, 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 o "jogo" na sua forma mais pura, as "peladas" dos anuncios 

tern jogadas geniais, dribles maravilhosos e gols espetaculares: todos os 

elementos que fizeram a fama internacional do futebol brasileiro. Nos 

anuncios, as "peladas" sao o local onde crescem e se desenvolvem os 

craques de amanha. Assim, os meninos jogando bola na rua sao uma 

especie de "versao mirim" dos jogadores da selec;:ao. Negros, brancos, 

descalc;:os, com tenis velhos ou nao, com camiseta ou sem, sao todos 

iguais, meninos jogando futebol: as "peladas" dos anuncios representam 

a origem popular do "amalgama social", func;:ao atribufda ao futebol no 

Brasil pela publicidade. 
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PRANCHA 65: A "PELADA'' I 

VT04-1 (Pepsi) 

VT93 (Fiat) VT99 (Caixa Economica Federal) 

VT56-9 (Topper) VT56-7 (Topper) 



Mesmo neste terrene de "igualdade", alguns anuncios mostram 

uma certa hierarquizagao de ordem racial: no anuncio V127, do 

Volkswagen Got, apresentado na prancha 66, meninos pobres, brancos e 

negros, arrumam urn campo no meio da rua, fazendo as goleiras com 

pedras, e jogam futebol com grande talento, com uma bola muito usada. 

0 som e de uma batucada em volume baixo. Quando o locutor fala em 

"paixao", o menino que joga com mais talento entre eles (branco e bonito) 

para a bola no pe e interrompe o jogo. Nesse momenta, o audio se 

resume a uma "batida cardiaca" feita com o pandeiro. Passa urn 

autom6vel Gol vermelho entre os meninos, que ficam parados olhando. A 

batucada volta, mas os meninos continuam olhando para o lado onde foi 

o carro. Esta "pelada" tern como protagonista urn menino branco e bonito, 

com cabelos compridos, vestindo uma camiseta surrada, fazendo jogadas 

de grande habilidade. Ele e quem detem a bola, e, no final do anuncio, e 

ele quem segura a bola sob o bra<;:o, em primeiro plano, a frente de urn 

menino negro, que perde todas as jogadas para ele. A locugao, em off, 

diz o seguinte: 

No cora<;iio de cada brasileiro bate uma bola, que bate mais 
rapido a cada chute, a cada drible, ate que se transforma numa 
paixiio. A paixlio de todo um pa[s pelo go!. Go!: o carro mais querido 
do BrasiL 

Mais uma vez, a incorporagao do valor atribuido aos meninos 

pobres jogando "pelada" na constitui<;:ao das caracterlsticas da nat;:ao: 

"cada brasileiro" tern no peito uma bola. Curiosamente, na imagem final 

do anuncio, o logotipo da Volkswagen, em formate de circulo, fica 

exatamente sabre o peito do menino branco e talentoso. 
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PRANCHA 66: A "PELADA" II- V127 (VOLKSWAGEN) 



Uma terceira modalidade de representagao envolvendo a 

infancia se relaciona com a anterior, mas sob urn outro aspecto: a 

idealiza<;:ao da imagem de criangas jogando futebol. Diversos anuncios 

buscaram console 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. Urn born exemplo desta representagao esta nas 

pranchas 67 e 68, como anuncio V133, do guarana Brahma. Sob o audio 

do hino nacional tocado lenta e tristemente, com urn piano, os tecnicos 

Wanderlei Luxemburgo, Emerson Leao e Joel Santana (entao cotados 

para dirigir a selegao, ap6s a derrota de Zagallo) apareciam urn de cada 

vez na beira de urn campo de futebol, gritando, gesticulando, sacudindo a 

cabega desconsolados, tirando os 6culos, enxugando as lagrimas e 

apontando para a propria cabega. Subitamente, a camara constr6i o 

sentido de que eles estavam orientando urn jogo de meninos (de cerca de 

4 a 7 anos), cada urn com uma camisa diferente. Os tecnicos, em 

seguida, aparecem sorrindo. Urn dos meninos veste uniforme da selegao 

brasileira, e conduz a bola. No final, urn menino em primeiro plano ergue 

urn a lata de guarana, como se fosse urn a taga. A locugao em off diz: 

Cabet;a erguida. Brasil! A gente nao perdeu, s6 deixou pra 
depois. Brahma Brasil. Pafs do futebol, terra do guarana. 

A propria locw;ao coloca a esperanga/certeza da vitoria para 

"depois", juntamente com a negagao, alga absurda, da derrota. 
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PRANCHA 67: "CRIAN~-ESPERAN~A" 1- V133 (BRAHMA GUARANA) 



PRANCHA 68: "CRIAN~A-ESPERAN~A" I (CONT.)- V133 (BRAHMA GUARANA) 



A prancha 69 mostra dois outros anuncios com tematica similar. 

0 V100, da Parma/at, tambem utiliza crianc;as, camisetas amarelas e o 

hino nacional para consolar e simbolizar a esperanc;a em urn futuro 

melhor. Neste anuncio, urn time de futebol composto pelos "mamiferos", 

as tais crianc;as vestidas como bichinhos de pelucia, todas com uniformes 

parecidos com o da selec;ao, camisetas amarelas com numeros e calc;oes 

verdes, entram de maos dadas em urn estadio de futebol, cantando o 

hino nacional perfiladas e, a seguir, posando para toto na classica 

posigao dos times de futebol, com metade do time de pe e a outra 

metade na frente, agachada, segurando uma bola. 0 audio e do hino 

nacional cantado por vozes de crianc;a, no seguinte trecho: 

Gigante pela propria natureza 
is bela, esforte, impavido colosso 
E teufuturo espelha essa grandeza 
Terra adorada 
Entre outras miles tu, Brasil, 6 Patria amada 
Dosjilhos deste solo es mae gentil 
Patria amada, Brasil!] 

No final, aparece uma legenda escrita na tela: "Seler;ao. 

Orgulho de ser brasi/eiro." Mais uma vez, o "consolo" vern da esperanc;a 

em urn futuro melhor, urn futuro que "espelhe essa grandeza", como no 

trecho do hino escolhido para este anuncio. Uma selegao de crianc;as 

hoje: amanha, uma selegao de homens, que nos trara dias melhores ... 0 

mesmo recurso foi empregado no anuncio V135, da Rede Manchete, na 

mesma prancha, que coloca no gramado de urn estadio de futebol 

dezenas de bebes e crianc;as pequenas, todas brincando com bolas de 

plastico verde-amarelas e vestidas com camisetas amarelas com o 

logotipo da emissora e calc;oes azuis. A locugao em off diz: 

324 



Rede Manchete. Acreditando no Brasil do futuro! 

A 16gica da reprodu9ao da hierarquiza98o social e exclusao dos 

nao-dominantes, presente nos anuncios que tematizam as crian~s, da 

pouca margem a cren~s otimistas no "Brasil do futuro". Se o mundo dos 

anuncios anuncia alguma "esperan9a", e a de que as coisas fiquem como 

sempre estiveram. Alias, nenhuma surpresa. 
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PRANCHA 69: "CRIAN~A-ESPERAN~A" II 

V1 00 (Parmalat) 

V135 (Rede Manchete) 



...... 

CONCLUSAO 

"Tento todas as coisas; concluo com exito o que posse." 
(Herman Melville) 



CONCLUSAO 

Conforme p6de ser visto ao Iongo deste trabalho, a analise 

antropol6gica das representagoes sociais presentes nos anuncios 

publicitarios pode ser tomada como uma via de acesso para o 

entendimento da sociedade que produziu estes anuncios e a qual eles se 

dirigem. 

Partindo de urn dado da realidade, a importancia social do 

tomeio de futebol "Copa do Mundo" no Brasil, atraves de observagao e 

descrigao etnografica de experiencias de campo em varias cidades 

brasileiras durante o periodo deste evento, e, de modo especial, durante 

urn jogo da selegao brasileira na cidade de Campinas, procurei realizar 

urn percurso que levasse do "dado" ao "construido", do "fato social" ao 

"produto cultural". Assim, ap6s a descrigao etnografica do periodo da 

Copa do Mundo no Brasil, passei a relacionar este fato social com 

algumas abordagens te6ricas, como a nogao de "carater nacional 

brasileiro", cujos pressupostos se encontram em particular evidencia 

neste periodo, bern como uma revisao te6rica sobre a complexa relagao 

entre o futebol e a cultura brasileira contemporanea. A reflexao sobre o 

futebol no Brasil aponta para a sua estreita ligagao com a sua veiculagao 

massiva, que acaba impregnando este esporte das caracteristicas dos 

produtos culturais mediatizados. Entre outras caracteristicas importantes, 

a midia possui urn enorme potencial ideol6gico, que se manifesta em seu 

poder de propor representagoes e articulagoes de significados 

instantaneamente a uma quantidade enorme e indistinta de pessoas, 
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tornadas "massa". Algumas dessas representa<;oes assumem o papel de 

"definidoras da realidade", ocupando urn espa<;o inestimavel na 

legitimagao de uma "verdade dos fatos", como o discurso jornalfstico, por 

exemplo. Outras, embora relacionadas a urn mundo declaradamente 

fantasioso, como o cinema, a teledramaturgia e os anuncios publicitarios, 

tambem cumprem de modo ativo com uma fun~;ao ideol6gica, ao 

naturalizar articula<;oes de significado e representa<;oes sociais, operando 

no sentido da manuten~;ao de uma determinada relagao de for~;as no 

interior da sociedade. 

No caso da Copa do Mundo no Brasil, a analise de alguns 

dados acerca da natureza dos temas tratados neste periodo pelo 

jornalismo e pela publicidade aponta para o fato de que, ao contrario de 

minha opiniao ao iniciar esta pesquisa, a satura~;ao 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 e 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 urn suplemento especial a cada dia, os telejornais veiculam 

reportagens variadas envolvendo o cotidiano da Copa. A representagao 

do Brasil como o "pais do futebol" e reforgada ao se estabelecer urn 

consenso: a se acreditar na imprensa, no Brasil, durante a Copa, nao se 

fala de outra coisa. Nos dias de jogo da selegao 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 

reunem em frente a urn televisor para torcer pelo jogo de futebol. Urn 

convento, urn barco em alto-mar, uma fazenda no pantanal 

329 



matogrossense, urn presidio ou urn hospital sao exemplos deste tipo de 

reportagem, que ajuda a criar o sentido de que "na Copa, somos todos 

um s6". A publicidade colabora na construgao deste sentido, nao apenas 

ao veicular slogans como o citado acima, mas tambem ao afirmar 

categoricamente que "este e o pais do futebof' e ao abusar da citra 

representativa da popula9ao nacional: 160 milhoes de brasileiros. Os 

dados da audiencia corroboram em parte estas afirmativas: de fato, o 

futebol e urn fato social muito importante no Brasil. A projegao da 

audiencia media dos jogos da selegao na Copa do Mundo de 1998 ficou 

em torno de 102 milhOes de pessoas a cad a jogo, segundo dados do 

lbope. Urn numero impressionante, sem duvida, mas muito aquem dos 

tao propalados 160 milhoes. 

Os "dados" que afirmam ser o Brasil o pals do futebol provem 

dos resultados na Copa do Mundo: o Brasil e o unico pals a disputar 

todos as edi96es do evento e - principalmente - o unico a veneer por 

quatro vezes. Nao obstante, o Brasil passou por urn perlodo de 24 anos 

sem veneer uma Copa do Mundo, e, se na decisao da Copa de 1994, o 

resultado dos penaltis tivesse sido diferente - possibilidade nada remota, 

na ocasiao - hoje a ltalia seria a unica sele9ao tetracampea do mundo. 

Quem seria entao o "pais do futebol"? Saliento esta possibilidade para 

evidenciar a construgao desta representagao do Brasil, sua naturalizagao 

no campo social e o papel de defini9ao de realidade promovido pela 

midia neste processo. Urn consenso hegemonicamente "construldo", 

jamais "dado" ou "natural". 

A propria FIFA, organizadora da Copa do Mundo, ao se colocar 

sob o manto purificador do "esplrito esportivo", constr6i urn significado 

que relaciona a Copa do Mundo a uma especie de "congra9amento das 
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na9oes" pela via do esporte. 0 fato da FIFA possuir mais paises afiliados 

do que a ONU foi constantemente repetido pela imprensa no periodo da 

Copa, ajudando a construir urn significado de que o esporte une os 

homens mais do que a politica. Apesar de toda esta "aura olimpica", a 

Copa do Mundo e tambem urn grande balcao de neg6cios. Uma cota de 

patrocinio "oficial" do evento custou, na epoca, tres milhOes de d61ares. 0 

licenciamento de produtos com o gimmick do evento, o galo Footix 

rendeu aos cofres da entidade outra soma consideravel. A pr6pria 

maneira pela qual as "nagoes" sao representadas no evento parece ser 

uma metafora do processo de globalizayao econ6mica em curso. 

Enquanto, a vista de todos, as bandeiras, hinos e uniformes nacionais 

entram em campo, a organizagao do tomeio obedece a 16gica do campo 

empresarial transnacional, marcando o horario dos jogos de acordo com 

a transmissao ao vivo no horario mais vantajoso e movimentando 

enormes quantias em patrocinios a jogadores e selegoes. 

0 segundo eixo te6rico que direciona este trabalho e 0 papel da 

publicidade como construtora e veiculadora de representagoes sociais. A 

revisao te6rica sobre a noyao de representayao no campo da 

Antropologia ajudou a esclarecer o processo segundo o qual a "nogao de 

realidade" e socialmente construida, e os significados atribuidos a 

"realidade" nao sao em absolute imanentes dos objetos, mas igualmente 

construidos. Evidencia-se assim o papel da midia como uma das 

principals fontes de representagoes e de articulagoes de significado em 

nossa sociedade, e seu imenso potencial ideol6gico. Na medida em que 

difunde seus produtos a urn numero enorme e indistinto de pessoas, a 

midia colabora de modo ativo na configuragao de urn "consenso" social 

acerca de determinadas representa9oes. Este consenso social e urn fator 
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primordial na obtenyao da hegemonia de determinados grupos sociais, 

auxiliando na manutens;ao de uma determinada relayao de forgas no 

interior da sociedade. 

Este trabalho aborda de modo particular o papel da publicidade 

na construyao destas representac;Oes da sociedade. Na medida em que 

os anuncios publicitarios buscam obter uma "identificas;ao" com os 

desejos do chamado "publico-alvo", eles nao representam apenas os 

produtos a serem vendidos, mas todo um contexto que cerca e ritualiza o 

consumo do produto, veiculando tambem representas;oes de "estilos de 

vida", "relacionamentos", "atitudes" e diversos outros aspectos da vida 

social que nao estao dados no produto. Assim, minha opyao por analisar 

um corpus extenso de anuncios oriundos de diferentes vefculos, 

agendas, produtos e anunciantes visa a compor um painel tao extenso 

quanto possfvel da sociedade brasileira representada pelos anuncios, um 

"mosaico" de "publicos-alvo" que comporia, em suas recorrencias, uma 

representayao mais ampla do "brasileiro" na publicidade. 

Procurei tambem relacionar, em tres breves ensaios, algumas 

abordagens te6ricas a respeito da publicidade, que, cada uma a seu 

modo, salientam alguns efeitos importantes do discurso publicitario em 

nossa sociedade. A relayao estabelecida entre publicidade e "duplo­

vfnculo" refere a uma dimensao psicol6gica importante, a relagao afetiva 

estabelecida entre a "sedugao" dos anuncios e os efeitos que podem 

produzir em sua interagao cognitiva com o receptor. A relagao entre 

publicidade e ideologia coloca em questao um importante aspecto da 

publicidade: seu papel eminentemente conservador, ao naturalizar o 

modo de produgao que origina os produtos que anuncia, e ocultar sua 

integragao a este sistema. 0 mecanismo basico do discurso publicitario 
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consiste justamente no ocultamento do processo produtivo e na 

mistificagao do consumo, constituindo assim, urn duplo efeito ideol6gico: 

ao negar o mundo do trabalho e ao idealizar o mundo do consumo. A 

terceira abordagem da publicidade diz respeito a sua relagao com o mito. 

Tomada como uma especie de "mitologia contemporanea", a ret6rica 

publicitaria e plena de elementos presentes no mito: solugoes magicas, 

resolugao de conflitos e dissolugao da distingao entre natureza e cultura, 

uma 16gica mitica. 0 produto anunciado intervem como o operador 

magico, capaz de superar a contradigao inicial e resolver definitivamente 

a ameaga inicialmente instaurada. Evidentemente, estas tres abordagens 

se entrelagam, posto que partem de urn mesmo objeto, mas configuram 

urn interessante leque de pontos de vista sobre esta complexa 

modalidade discursiva, tao naturalizada no cotidiano de nossa sociedade: 

o discurso publicitario. 

No capitulo de metodologia, explicitei as escolhas realizadas na 

delimitagao do corpus quanto ao periodo de coleta, veiculos de midia 

selecionados e caracteristicas dos anuncios escolhidos, bern como a 

opgao te6rica por urn instrumental semi6tico-antropol6gico para construir 

uma hermeneutica do mundo dos anuncios. 0 objetivo visado com estas 

opgoes foi construir uma interpretagao das representay6es do "brasileiro" 

nos anuncios publicitarios do periodo da Copa do Mundo. E importante 

ressaltar que os anuncios publicitarios analisados dizem respeito a urn 

dado periodo em que foram veiculados, e que os anuncios da Copa de 

1998 estavam impregnados pela referencia a Copa anterior, de 1994, na 

qual o Brasil foi campeao. Assim, fago a ressalva de que a analise que 

realizo destes anuncios diz respeito aquele periodo, uma especie de 

"recorte sincronico" da publicidade brasileira na Copa do Mundo de 1998. 
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0 campo dos significados encontra-se sempre em constrw;:ao, e 

certamente, a derrota do Brasil na decisao da Copa de 1998 trara 

conseqO€mcias, ainda imprevislveis, na discursividade publicitaria na 

Copa de 2002. Urn trabalho interessante, que complementaria este 

estudo, seria empreender uma visao diacronica dos anuncios da Copa do 

Mundo, relacionando diferentes Copas a diferentes 16gicas discursivas 

publicitarias. Deixo em aberto a realizagao desta possibilidade. 0 campo 

dos significados esta em permanente construgao, mas nao muda assim 

tao rapidamente que inviabilize ou renegue os significados anteriormente 

estabelecidos. Desta forma, acredito que muitas de minhas interpretagoes 

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 opgoes metodol6gicas 

empregadas neste trabalho como uma maneira de colaborar com o 

campo de pesquisas de uma Antropologia da Comunicagao. A revisao 

bibliografica realizada para esta tese demonstrou ser este urn campo 

ainda relativamente pouco explorado pela Antropologia, especialmente no 

Brasil, e considero necessario apontar para possibilidades metodol6gicas 

que possam vir a ser exploradas por outros pesquisadores. 

A analise dos anuncios 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 ao periodo da Copa 

do Mundo. Por "tematicas especificas", designei outros temas presentes 

nos anuncios, que diziam respeito a representagao de algum aspecto 

importante da sociedade brasileira. 
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Os anuncios do periodo da Copa do Mundo colaboram para 

criar urn "tempo ritual" especial na sociedade brasileira, regido pela 16gica 

do jogo, no que chamei de "urn tempo para jogar''. Neste sentido, utilizei 

as quatro categorias do fenomeno "jogo", estipuladas por Roger Caillois, 

para descrever as modalidades ludicas presentes na representat;:ao que 

os anuncios realizam da sociedade brasileira neste periodo. Os jogos de 

competi9ao, denominados por Caillois pela denomina9ao grega agon, 

estao representados pelo esporte que define este periodo: o futebol. 0 

futebol perpassa o mundo dos anuncios da Copa em diferentes 

dimensoes, das mais literais as mais simb61icas. Uma dimensao gn3fica 

desta rela98o e dada pela grande quantidade de anuncios que 

relacionam uma bola de futebol a uma bandeira brasileira, numa especie 

de "metonimia visual" dos elementos centrais deste periodo: 

nacionalidade e competic;ao. 

A 16gica ludica do periodo da Copa do Mundo nos anuncios e 

tambem estabelecida por uma infinidade de promoc;Oes de vendas sob a 

forma de "sorteios", jogos de azar definidos por Caillois como do tipo a/ea. 

Este tipo de jogo, explorado por essas promoc;oes, dao aos "brasileiros" a 

possibilidades de, eles tambem, serem "jogadores", bastando ter urn 

unico atributo: a sorte. A Copa de 1998 caracterizou-se por urn 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 telefonica do apostador. Uma batalha juridica nao 

impediu que as emissoras lucrassem muito com o "cassino telefonico" em 

que as transmissoes 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''. 0 mundo dos anuncios 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, nao apenas nas roupas, mas tambem nos rostos. 

Uma especie de "mascara" verde-amarela elimina qualquer ambigOidade 

possivel com respeito a identidade do "torcedor brasileiro" ali 

representado: sua entrega irrestrita ao papel de "brasileiro" - e 

conseqOente abandono de todos os outros papeis- "esta na cara". 

0 quarto tipo de jogo, denominado por Caillois como ilinx, 

caracteriza-se pela busca da vertigem, do extase, do "sair de si". A 

publicidade representa esta modalidade ludica tanto representando a 

ingestao de bebidas alco61icas (mesmo em anuncios de produtos nao 

diretamente relacionados), uma maneira dionisiaca de "sair de si", de 

romper com as peias marais pela embriaguez, quanta pela representa~;ao 

do extase no momenta do "gal do Brasil". Os anuncios representam com 

freqOencia este extase, associando seus produtos ao climax das 

emo~;oes da Copa do Mundo para os brasileiros. A comemora<;ao do gol 

nos anuncios representa a "liberdade e a espontaneidade" caracteristicos 

do extase dionisfaco, ao mostrar os "brasileiros" pulando, dan~;ando, 

abra<;ando-se, em uma intensa celebra~;ao coletiva. 

Urn outro ponto a ser destacado e 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. 0 incentivo do ludico promovido pelo discurso publicitario tern 

nos jogadores personagens ideais para personificar os atributos 

valorizados neste periodo. Nos anuncios da Copa de 1998, dais 
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jogadores tiveram urn particular destaque, tornando-se personagens 

frequentes nos anuncios: Ronaldinho e Roberto Carlos. Os papeis 

representados por estes jogadores acabaram por evidenciar recorrencias 

de caracteristicas que os tornaram "personagens" do mundo dos 

anuncios, e de urn modo curiosamente paralelo. Se Ronaldinho, eleito no 

ano anterior o "melhor jogador do mundo", representou uma especie de 

"ideal do brasileiro", em outros anuncios viu-se representado de acordo 

com caracteristicas nitidamente infantis, muito pr6ximas do que se 

poderia chamar de urn "born menino". Roberto Carlos, por outro lado, foi 

representado portando atributos caracteristicos de uma masculinidade 

agressiva e sexualizada, portador de urn poder oriundo da forc;:a fisica, 

que ostenta com orgulho. ldeais da intancia e da masculinidade 

representados nos anuncios. 

Uma outra dimensao importante dos anuncios neste periodo e a 

relac;:ao como "outro", o "adversario", o "resto do mundo". 0 "outro" define 

com sua alteridade os limites da identidade nacional. Os anuncios 

frequentemente referem-se ao adversario 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 adulterio ou outro grave motivo disponivel de 

acordo com a ocasiao. A expectativa de cada jogo da selec;:ao brasileira, 

segundo os anuncios, e que haja uma goleada contra qualquer 

adversario. Os brasileiros sao sempre e incontestavelmente os melhores 

do mundo. A 16gica da humilhac;:ao do adversario inclui uma variac;:ao 

interessante, na forma do que pode ser chamado de "canibalismo 

simb61ico". Diversos anuncios aludem e sugerem o consume de um 

alimento que "simbolize" o adversario, segundo uma 16gica qualquer. 
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Entretanto, cabe ressaltar que, ao contrario do canibalismo stricto sensu 

encontrado em muitas sociedades tribais, este "canibalismo simb61ico" 

nao tem por objetivo incorporar as "virtudes" do "inimigo", mas uma 

maneira a mais de "elimina-lo": por uma especie de "magia mimetica", 

destruir seu simbolo devorando-o, e assim colaborar em sua aniquila98o. 

Em um aparente paradoxa, a "aniquila9ao" do adversario dentro 

de campo e acompanhada por sua "conquista" fora dele, na Fran98, onde 

a Copa se realizou. Diversos anuncios representam o "brasileiro" segundo 

o estere6tipo de sua irresistivel simpatia e calor humano, que cativa a 

todos que encontra, "convertendo" o "outro" as cores verde e amarelo, e 

fazendo-o dan9ar o samba. Esta conquista "afetiva" e acompanhada por 

elementos indicadores de uma outra "conquista", de cunho mais militar, 

como bandeiras, bolas de futebol e cores brasileiras nos monumentos 

tornados 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 especie 

de "desagravo" da condi98o subalterna do Brasil no contexto das 

rela96es intemacionais. Em um dominio no qual os brasileiros tem 

motivos reais de orgulho, fica a impressao de uma especie de "revanche" 

contra o "outro", sentimento que os anuncios traduzem em forma de 

humilha96es, insultos e goleadas, "conquistando" e "devorando" os 

"inimigos". Quando a arrogancia dos anuncios nao encontra motivos para 

se justificar na realidade, o discurso publicitario muda subitamente de 

tom. Ap6s a derrota contra a sele98o da Fran9a, na final, a maioria dos 

anunciantes optou por mudar de assunto, 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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argumentac;;:ao destes anuncios apoiou-se no fato de que, grac;;:as a vit6ria 

na Copa de 1994, o Brasil era o unico pais a veneer a Copa do Mundo 

por quatro vezes, o que lhe valeria o titulo informal de "campeao do 

seculo". Mais uma vez, reafirmou-se o consenso sobre o "pais do futebol", 

dando-lhe uma dimensao de etemidade: "o Brasil e, e sempre sera, o 

pais do futebof', definiu urn anuncio. 

Na analise dos anuncios, foram ressaltadas sete outras 

tematicas que considerei relevantes para este trabalho. A primeira delas 

diz respeito a representac;;:ao das relac;;:oes de genero. 0 tempo da Copa, 

sob o ponto de vista dos anuncios publicitarios, e marcado pela 

hegemonia do masculino, reafirmando o consenso sobre o mundo do 

futebol como urn mundo de homens. Os protagonistas dos anuncios via 

de regra sao homens, os enunciadores tambem (alem dos locutores em 

off). Ou seja, os homens em geral ocupam o Iugar de maior destaque e 

praticamente monopolizam o direito a palavra. A representac;;:ao da mulher 

nos anuncios normalmente a coloca no segundo plano, fora de foco e 

sem dizer uma palavra. Em anuncios que ilustram urn jingle normalmente 

aparecem muitas mulheres, danc;;:ando em primeiro plano, mas tambem 

sem direito a palavra. Nas representac;;:oes de familia, a hierarquizac;;:ao e 

similar. Os filhos homens freqoentemente aparecem ao lado do pai, 

enquanto a mae ocupa a terceira posic;;:ao nessa hierarquia familiar 

representada. 0 relacionamento entre os generos nao e muito 

representado nos anuncios analisados. Normalmente, as mulheres sao 

segregadas, ou reduzidas ao papel de meras espectadoras, "compondo o 

ambiente" de urn bar, casa ou escrit6rio onde os protagonistas homens 

atuam. A representac;;:ao dos papeis de genero nos anuncios da Copa do 

Mundo apresenta, assim, uma caracteristica marcante de produc;;:ao e 
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reprodugao de uma ideologia da hegemonia masculina. Alem de serem 

claramente sub-representadas nos papeis principais, as mulheres sao 

representadas via de regra como sendo frageis, submissas e 

dependentes da orientat;:ao e protet;:ao masculinas, em uma concepgao 

que denota uma hierarquizat;:ao machista dos papeis de gemero. 

Essa hierarquizat;:ao dos papeis de genero, entretanto, nao e a 

(mica. Segundo essa 16gica, cada individuo tern o seu "Iugar'' na 

sociedade (mesmo que seja no segundo plano e fora de foco). No caso 

das relag6es raciais, esta 16gica do "Iugar apropriado" e particularmente 

evidente. Assim como as mulheres, atores negros tambem aparecem em 

cenas de conjunto, compondo o ambiente de diversos anuncios: em geral 

isolados, ao fundo e fora de foco. Os negros sao frequentemente 

representados como jogadores de futebol, vestidos com o uniforme da 

selegao brasileira - embora tambem existam diversos jogadores brancos 

no mundo dos anuncios. Nos bares e salas de estar, os torcedores dos 

anuncios sao majoritariamente brancos. Torcedores negros surgem em 

pianos fechados, ou isolados, em grupos de negros, frequentemente sem 

camisa ou em roupas surradas. Urn motivo visual que surge em diversos 

anuncios e o de urn menino negro descalgo, sem camisa e born de bola, 

representagao que afirma a crenga no talento inato dos negros brasileiros 

para o futebol, motivo do orgulho nacional. Juntamente com a 

representagao dos torcedores brancos, os anuncios estabelecem uma 

16gica de segregat;:ao, que contraria a ret6rica da integragao nacional 

aparentemente proposta pelos anuncios. A questao racial e representada 

tambem em diversos anuncios que representam o "mito das tres ragas", 

oriundo das teses de Gilberto Freyre, que representam o Brasil como uma 

"democracia racial". Os anuncios colocam em cena de modo paralelo 
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representantes de cada uma das tres ragas, com uma curiosa mudanga: 

no Iugar do "indio", entra em cena urn "oriental", ao lado de urn branco e 

urn negro. Nao obstante, a "sintese" das tres ragas e sempre operada por 

urn ator branco, que diz a frase final ou aparece por ultimo. Dessa forma, 

os anuncios colaboram com a hierarquizagao racial na sociedade 

brasileira, ao sustentar ideologicamente a hegemonia dos grupos raciais 

brancos no Brasil. 

Nas relagoes de classe e trabalho presentes nos anuncios, 

pode ser encontrada a mesma 16gica da exclusao social presente nas 

tematicas anteriores. Do mesmo modo que raros negros entram na festa 

branca dos anuncios, tambem se excluem pobres, de qualquer cor. A 

representagao do "povo" e bastante frequente nos anuncios, em nome de 

urn certo "holismo" que faria de todos os brasileiros "urn s6 coragao". Na 

relagao entre as classes sociais representada na publicidade, o "povo" e 

constituido por gente jovem, sorridente e bonita, com roupas variadas em 

tons de verde, azul e amarelo (a prop6sito, neste "povo", quase todos sao 

brancos). Mais uma vez, a 16gica da exclusao demarcando os "lugares" 

para cada urn. Quando os anuncios referem-se ao mundo do trabalho, o 

fazem de modo que haja uma distancia "natural" do mundo do consumo, 

e 0 processo produtivo e demonstrado 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 sao divorciados no mundo dos anuncios. Nas 

representagoes das elites, a 16gica da distingao e da exclusao tambem 

opera, segregando os que nao se enquadram nos padroes de consumo 

"adequados" aquele grupo. Mais uma vez, a publicidade se coloca a 
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servigo da manutengao de uma relagao hierarquica de poder na 

sociedade. 

Urn aspecto interessante representado nos anuncios e a alusao 

a procedimentos de magia e o recurso a forgas sobrenaturais para 

influenciar o resultado dos jogos da selegao brasileira na Copa do Mundo. 

Sao representados o uso de plantas dotadas de virtudes magicas, como 

a arruda, a repetigao de atitudes e consumos que demonstraram eficacia 

em outras ocasioes (como na Copa de 94, em que o Brasil venceu) e urn 

certo "ecumenismo de ocasiao", com alusoes a santos cat61icos, a ritos 

de umbanda e passes de magica, visando obter resultados positivos 

dentro de campo. Os anuncios sugerem a realizagao de rituais magicos, 

mediados pela utilizagao 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 vit6ria dentro 

de campo, subordinando o domfnio da religiao ao domfnio do futebol. No 

perfodo da Copa, o mundo dos anuncios coloca o futebol em 

primeirfssimo plano, antes da religiao e das divindades, que operam 

como "auxiliares" do desejo do torcedor. A magia e a religiao, nos 

anuncios, cumprem uma finalidade meramente instrumental, uma 

"ferramenta" a servigo do fim desejado. 

A relagao da Copa com a nacionalidade e outra tematica 

bastante frequente nos anuncios. Os anuncios manipulam os sfmbolos 

nacionais de acordo com uma 16gica que apregoa uma especie de 

"unificagao nacional" pelo futebol. A uniao em torno do esporte superaria, 

segundo esta 16gica, as diferengas de genero, raga e estratificagao social, 

faria de todos os brasileiros "urn s6 coragao". Juntamente com as cores 

verde e amarelo, a bandeira e o hino nacional, os anuncios manipulam o 
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numero "160 milhOes" de modo a construir urn sentido de que "todos 

somos urn s6". A "selegao brasileira" torna-se assim uma "metonimia da 

nagao", urn emblema do "ser brasileiro". A importancia social do futebol 

no Brasil ja foi muito utilizada em outros tempos como urn instrumento 

politico, para constituir ou fortalecer urn sentimento nacional, como na 

epoca da ditadura militar. Hoje em dia, o valor atribuido a selegao 

brasileira no periodo da Copa do Mundo e incorporado pelo mercado 

publicitario, que veste seus garotos-propaganda ou gimmicks com o 

uniforme da selegao brasileira, de modo a impregnar seus produtos do 

"espirito da Copa", vale dizer, do "espirito nacional". A publicidade, de 

fato, nao "inventa" esta ligagao entre o futebol e a sociedade brasileira, 

mas se vale da pertin€mcia ja existente entre estas representagoes para 

obter associagoes positivas para seus produtos. Como uma especie de 

"para-efeito", estas representagoes da naclonalidade sao reforgadas no 

imaginario brasileiro, consolidando o consenso em torno da mitica do 

"pais do futebol". 

Muitos dos anunclantes mais importantes, tanto das emissoras 

de televisao no Brasil quanta da propria Copa do Mundo, sao empresas 

vinculadas ao mercado financeiro. Com isso, diversos anuncios 

construiram representag5es em torno do poder economico. Varios deles 

se referem a "realizagao do sonho" do publico. Pode ser percebida uma 

clara distingao entre os anuncios que se destinam as camadas 

medias/populares e os que se destinam as elites, a partir da 

representagao do que seja o "sonho" de cada urn. Os anuncios que se 

dirigem as camadas medias e populares frequentemente representam o 

"sonho" como a libertagao das preocupagoes cotidianas, decorrentes da 

necessidade de trabalho assalariado. A promessa de tal "libertagao" pode 
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ser realizada atraves da "sorte", ao ganhar o premia de urn sorteio, que 

resolveria magicamente as dificuldades cotidianas. Ja nos anuncios 

destinados as elites, opera a 16gica da distinc;ao, que apregoa a distancia 

eletiva para com as finalidades materiais imediatas. 0 que realmente 

importa, nesta 16gica, sao as coisas que o dinheiro nao pode comprar, o 

resto e "apenas" dinheiro. Nao obstante, o prec;o das coisas que o 

dinheiro "pode" comprar fica muito evidente, excluindo imediatamente 

quem "nao pode" pagar. 

Por fim, uma tematica que considero particularmente 

interessante diz respeito as representac;Oes da infancia nos anuncios. Em 

geral, as crianc;as (especialmente meninos) sao representadas no "mundo 

da rua", jogando futebol, ou no "mundo da casa", dentro de grupos 

familiares, representando o papel de "filhos". Ha nesta divisao urn a nitida 

separac;ao entre estratos sociais diferenciados: os "filhos" sao meninos 

brancos, de classe media alta ou superior, estao sempre acompanhados 

do pai e colocam-se sob a protegao e dependencia deste, mesmo quando 

fora de casa. Os meninos "boleiros", sao representados com roupas 

surradas - indice de pobreza - brancos e negros, jogando futebol com 

talento, em ruas, prac;as ou praias, lugares "publicos" por excelencia. Seu 

melhor desempenho e no "mundo da rua". Eles representam a esperanc;a 

de que o Brasil continuara a ser "o pals do futebol", pois, como eles, 

milhoes de meninos pobres aprendem nas ruas a arte inigualavel do 

futebol brasileiro. Da mesma forma, os "filhos" representam a esperanc;a 

de que a hierarquizac;ao social que os privilegia continuara a ser a regra, 

e que eles reproduzirao o sistema de exclusao social que os permite 

crescer protegidos dentro do "mundo da casa". 
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Por ocasiao da derrota do Brasil na final da Copa, diversos 

anuncios recorreram a imagem de criant;:as ou mesmo de bebes jogando 

futebol como uma especie de "consolo" cheio de esperanga: os pequenos 

jogadores serao a "seleyao do futuro", que trara o titulo que nao 

conseguimos no presente. S6 nao muda o estatuto do Brasil, que sera 

eternamente o "pais do futebol". 

A contar com os elementos presentes no discurso publicitario 

para, em urn exercicio de futurologia, prever como sera o "Brasil do 

futuro", pode-se realizar a previsao de que a dominagao masculina 

continuara, que a dominagao racial continuara e que a dominagao 

economica continuara. Ou seja, todos os grupos hegemonicos 

perpetuarao sua hegemonia. Alias, nenhuma surpresa: uma fungao 

basica da ideologia dominante e associar-se a natureza, de modo a 

tomar seus pressupostos como "dados", como "evidencias", e, por esta 

via, perpetua-los. 

Assim, quando as criangas do mundo dos anuncios crescerem, 

o "Brasil do futuro" devera ser urn pais exatamente igual ao Brasil do 

presente: os pobres "craques", nascidos aos milhoes, sem controle de 

natalidade, jogarao, como sempre, urn futebol maravilhoso, para o deleite 

dos "brasileiros" em suas salas de estar bern decoradas, com seus filhos 

organizados em "torcidinhas uniformizadas", com camisetas "oficiais" e 

chuteiras intactas, pulando sobre o sofa, comemorando a "nossa" vit6ria. 
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