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Resumo

Neste estudo defendemos a idéla de que a propaganda televisva aua absorve
elementos locais e globais. O estudo trata do intercambio entre cultura loca e cultura
globd mediante a andlise de propagandas da marca Frevo. A andise permite identificar
edementos responsaveis por um didogo mididico entre o pretérito e o aud. O
argumento central do trabaho: eementos como o orgulho, a forca, a unid dos
pernambucancs, a beleza naturd congruindo uma redidade identificivel e vendavel de
uma marcalocd inserida num contexto globdizante de hibridismo culturd.

Palavras-Chave: consumo; midia hibridismo culturd; propaganda.

Na sociedade contemporanea as pessoas divergem por Suas ditudes e,
principadmente, por sua qudidade de consumo, que se transformou fonte a0 que se
percebia ha décadas atréas. Neste cendrio, as empresas de comunicacéo desenvolvem
técnicas cada vez mas eficientes, objetivando um padrédo de eficdcia redivo aos
desgos do publico consumidor. Pois, 0 consumidor tem se tornado mais exigente e
também mais pulverizado, porque € araido por midias diversas que buscam ao mesmo
tempo encontrar e firmar pontos de contato com este mercado consumidor de artefatos e
simbolos. Esses pontos podem ser identificados a partir dos valores culturais presentes
no catidiano, histdria, profissio, familia, reigido aqual cadaum faz parte.

A edratégia e 0 desafio fundamental da propaganda parece ser, portanto, a de
estabelecer uma ponte entre 0 universo smbdlico tradiciona e a redidade cotidiana. Os
profissonais de propaganda sabem do que sG0 capazes esses extremos referenciais e que
estes encontramse depostados no asenad onde repousam vaores culturas
sedimentados no imagin&io e na mentdidade tradicionais. Tais vdores s fazem
presentes — egpecidmente quando inconscientemente - no cotidiano das biografias

pessoais e profissionais dos individuos.
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Com base nesse pressuposto, John B. Thompson (1998) sugere que o
desenvolvimento da sociedade moderna, especidmente a partir do século XX, esta
ardado a0 crescimento da indasgtria mididica, um fendmeno que compreenderia as
seguintes tendéncias: 1) trandformacdo das indituicdes de midia em difusores de
interesses comerciais de grande escala; 2) globdizacdo da comunicacdo; e 3)
desenvolvimento das formas de comunicagéo € etronicamente mediadas.

Portanto, e agora fdando edritamente, a identidade naciond, na
contemporaneidade, a0 “sofrer” o impacto do processo de globdizacdo, ndo consegue
aivar 0s mecanismos capazes de lhe pemitir manter toda a sua integridade frente a
smbiose imposta pela modernidade. No entanto, cabe a tradicdo a tarefa de procurar
posi cionar-se segundo umanovaldgica: aquela que é ditada pela fragmentac@o.

Assm, caberia aos dementos formadores da cultura nacional — historicos,
socias, econdmicos e culturais — fazerem-se presentes numa produgéo cultura a partir
de agora hibrida. Esse € 0 tema marcante na propaganda televisva da empresa Frevo,
gue € agqui andisada em dois exemplos, 0s quais parecem sintetizar bem esse tipo de
edratégia publicitria capaz de captar dgo do dinamismo e também do impase da
tradicéo frente & modernidade.

Nesse sentido, o trabaho desenvolvido pela empresa Frevo permite perceber
como os eementos culturais proprios de cada regido sfo vaorizados pela propaganda
como parte de uma estratégia de comunicagdo. Na condicdo de ferramenta moderna de
edimulo a0 desgo, a propaganda torna-se, adicionamente, uma forma de encenacéo
mididica, empenhada em [relmontar a identidade cultura de uma nacdo, regido,
empresa, marca e/ou produto.

A propaganda teevisva da empresa Frevo condtrOi-se, assm, a partir de
edementos culturais sngulares elaborados dentro de uma configuracd ou cenario que
posshilita o uso de recursos temdticos assentados tanto na tradicdo como na
modernidade. As campanhas, desde o inicio, bassiantse em idéias “coletadas’ do
cenaio culturd locd e naciond. Por postura, a empresa procura impor-se
comercidmente, através do diferencia da valorizagéo das singularidades regionais.

Esse € um fendbmeno apenas possivel gracas a evolucéo da “tdevisio comercid”.
Com ea, grandes oportunidades surgiram para a propaganda. Por exemplo, a partir das
décadas de 1940 e de 1950, em diversos lugares do mundo, a televisdo contribuiu
dgnificativamente para a integracd que hoje chamamos de globdizacdo, devido a
rgpida difusdo dainformacdo em tempo redl.
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Nesse novo contexto, do ponto de vista técnico, os comerciais sdo produzidos
para que as pessoas entendam a mensagem (o0 conte(ido) e vglam o produto a eas
anunciado. Os personagens que anunciam produtos ndo diferem muito dos
apresentadores dos jornais. Ao discorrer sobre as \entagens dessa ou daguela novidade
do mercado, mediante enredos cada vez mas arojados, intdigentes utilezas
psicolégicas, pequenas histdrias, frases de ef@to e assinaturas musicais, 0s endossantes
da propaganda fazem aligacéo entre consumo e produco.

Os comercias caracterizam-se como novas formas de exibicdo do progresso e do
bem estar materid e espiritud proporcionado pela modernidade. Neles, o légos é o
principio criador de possbilidades de consumo sempre novas e diversficadas, de
felicidade, de redizagbes, em suma: de aquisi¢éo e de atribuicdo de status.

Na propaganda, mediante 0 uso competente da paavra e das imagens, tudo esta
jeito a reelaboracbes e novas leituras a propaganda televisva passa a ser reflexo de
uma sociedade que vive e vivencia a modernidade, mas sem abdicar da tradicdo, diante
das autis referéncias smbdlicas ao passado enquanto dicerce do presente e do futuro.
Pautado nestas reflexdes, este atigo a partir de agora, apresenta dois exemplos da
propaganda da empresa Frevo, cujo foco esta centrado em aspectos de natureza
narativa, diaddgica, dntdica e argumentativa que buscam conjugar passado e
modernidade recorrendo a referéncias smbdlicas nem sempre evidentes. Os filmes
publicitarios escolhidos tém duracdo de 30" sendo a primera andise referente ao

comercid “E boa, é nova, é nossa’ e a segunda ao comerciad” Bandairal'.

E nova, é boa, € nossa

A primera propaganda andisada conta com a presenca de dois personagens
principais, dois velhos cegos, que se encontram diariamente para beber cervega no bar.
Mas ha também um tercero “figurante’: o gargom, bastante conhecido dos dois
personagens principais e responsavel por, de ceta forma, mediar o difidl
relacionamento entre os velhos ranzinzas protagonistas do comerciad. Na funcdo de
“abitro’, o gacom utlizase da egperteza, demento diferencid de personaidade
consagrado no imaginario popular ocidenta e que remete a figura, por exemplo, de
Pedro Mdasartes. Apos muita discusséo sobre qual a melhor cervga a ser consumida,
com habilidade o garcom consegue, afind, por um fim a discussio dos dois velhos em

torno da escolha e do consumo damelhor cervea
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O emredo é smples pessoas discuten sobre sua cervega preferida aé que
findmente chegam a um denominador comum e consomem o produto, comprovando a
superioridade da cerveja Frevo.

Nessa propaganda, observamos adjetivacbes implicitas traduzem: o “vdho”, o
“esperto”, o “fa@o”, o “pobre’, o “aitigo”, o “pior” e o “mehor”. Dentro dessa
perspectiva, fazemse presentes elementos oriundos da tradicéo ibérica e da mentdidade
colonid e seu vocabulario vaorativo, Smbolo latente de nossa formacéo culturdl.

O comercid deixa claro que o know-how da propaganda moderna bassia-se em
dementos que remetem a matrizes identitaias e se vade de um discurso cuja
ressonancia, no publico alvo, resulta na necessdade a referéncias condtantes a0 seu
arsend culturd tradiciond.

AsSm, a identidade mididica moderna conditui-se segundo um dinamismo que
Thompsor® - embora ndo recorrendo ao conceito de identidade — trata como discurso
Muito préximo a esse conceito, embora néo faca uso dde?.

Para Stuart Hall, por exemplo, a construgdo da identidade de um povo d& se,
dentre outros fatores, também aravés dos simbolos conditutivos de sua heranca
cultural. Com isso, percebe-se que o dinamismo da propaganda, através da vinculacéo
do arsend smbdlico com a tecnologia dos midia, eevam a comunicagdo moderna a um
datus de formadora de imagens fortes, pessoais e de grupo, capazes de serem
reformuladas segundo critérios ancorados no arcabouco da tradicdo. Nesse sentido,
Thompson comenta:

“Na apropriacBo das mensagens de midia, os individuos séo
envolvidos num processo de formacao pessoal e de autocompreensao,
embora em formas nem sempre explicitas e reconhecidas como tais.
Apoderando-se de mensagens e rotineiramente incorporando-se a
propria vida, o individuo estd implicitamente construindo uma
compreensdo de S mesmo, uma consciéncia daquilo que ele é e de
onde ele estd stuado no tempo e no espagd’ (Thompson,
1998:45/46).

8 Thompson concebe o termo: concepgdo estrutural de cultura. Que quer significar “uma concepcdo que dé énfase
tanto ao cardter simbdlico dos fendmenos culturais como ao fato de tais fendmenos estarem sempre inseridos em
contextos sociais estruturados’ (1995:181).

4 #(...) as identidades nacionais nfo sd0 coisas com as quais nds nascemos, mas s30 formadas e transformadas no
interior da representagcdo”. (2003: 48)(...) devemos ter em mente a forma pela qual as culturas nacionais contribuem
para "costurar” as diferencas numa Unica identidade” (2003: 65)
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Assim, & velhos do comercid, devido a sua linguagem, ao seu sotague, aos seus
trejeitos, expressdes vaordtivas e até mesmo em sau Sléncio, parecem reviver dgo da
disténcia respeitosa que ingpiravam os velhos senhores de engenho do passado colonid.

O comercia coloca em questdo a resolugdo de uma disputa. Como no passado,
velhos nordestinos — responsavels por resgatar todo 0 esteredtipo que marca a regiéo e a
forma que esta vem sendo julgada a0 longo dos séculos — parecem ser 0s Unicos a
decidir sobre as coisas.

Essa sociedade, cujos vaores e imaginaio sfo revividos de forma breve pelo
comercid da empresa Frevo, foi desrita por Sérgio Buarque de Holanda e também
fartamente andisada por romancidas, especidmente os regiondistas, como José Lins do
Ré&o, Rachd de Queroz, Jodo Guimardes Rosa e Graciliano Ramos. Sobre ela,
Holanda assm escreveu: “nos dominios rurals, a autoridade do proprietario de terras
ndo sofria réplica Tudo se fazia consoante sua vontade, muitas vezes caprichosa e
despotica’ (Holanda, 1995: 80).

No comercid, observa-se que o garcom possui a habilidade que se faz necessaria
para, no momento certo, fazer a devida intervencéo para a entrada em cena da cervea
Frevo. A paavra frevo parece originar-se da corruptela do verbo ferver (frever), o que
remete a dgo “quente’. Ou sga, 0 contexto em que se desenrola 0 comercia € delicado:
a qualquer momento pode haver uma discordancia entre 0s personagens principas. 0s
dois velhos.

O homem brasleiro e, especidmente, aguele oriundo das zonas ruras, forjado
sob valores escravocratas e coronelisticos (de norte a sul e de leste a oeste do pais)
resultou, num ser singular, sendo assim, resgatado pel os produtores do comercial.

Uma dentre as muitas vertentes dessa singularidade foi conceituada por Sérgio
Buarque de Holanda na expressio homem cordid, que segundo ele seria aguele capaz
de fazer da polidez a “(...) organizacdo de defesa ante a sociedade’. A polidez,
entretanto, detémrse na “parte exterior, epidérmica do individuo, podendo mesmo
sarvir, quando necessirio, de peca de ressténcia’, equivdendo a um “(...) disfarce que
permitird a cada quad preservar intectas sua sensibilidade e suas emogdes’. (Holanda,
1995: 147). A cordididade, portanto, reflete os padrdes de comportamento e de
socigbilidade do homem brasleiro que estariam na raiz da dificuldade de dizer “néo”,
do desgo de estabelecer intimidade, do convivio ditado pela éica do emativo, do
“jatinho” para conseguir dgo, do poder das relagbes de amizade, do pavor da disténcia
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e da ritudidade’(idem, 1995: 148). Em resumo, contradigdes que necesstam ser
continuamente eguacionadas.

Em termos de locacdo, o lugar antigo e pobre, escolhido para ambientar o
comercid, tem eementos identificadores desse universo  smbdlico, mentd e
imaginaio. O copo onde acervga é servida, a mesa, a decoracdo que traduz olocd
como um recinto pobre, freqlentado por pessoas oriundas das classes menos favorecias,
parece traduzir um eemento ou entendimento tradiciond de determinada categoria e
egpaco socias 0 do homem smples, rurd, que vive como individuo naturamente bom
e, portanto possuidor de cardter irrepreensivel, apesar das diferencas de opinido e da
rudeza que os configura enquanto integrantes de uma sociedade construida sob os
codigos da cordididade, enquanto demento de resisténcia equilibrada por um ingtavel
senso de proporcdo e de limites.

Cotidianos assim expressariam uma didética que diz respeito a tradices que so
reformuladas, assumidas e reinventadas ao longo do tempo, porém sempre vinculadas a
formas smbdlicas “ descartadas’ sob a mediagdo publicitéria.

Em suma, essas formas smbdlicas mediadas ancoram a tradicdo a um mundo
moderno consumidor de simbolos tradicionals - nem menos, nem mas auténticos,
tampouco passiveis de condenacdo ou de sgnificados que geram mera contradicao.
(Thompson, 1998: 178).

Por esse entendimento, o personagem do garcom representa o pobre que
trabalha, mas que também € e sabe sé-lo, capaz de resolver problemas de seu cotidiano
ingdvel mediante 0 uso sutil e raciondizado de atificios edtratégicos, com intdigéncia
e fazendo uso de um tipo de perspicacia nada desprezivel: ele é 0 representante
cotidiano do Madasates do imagin&io coleivo portugués, brasileiro, nordestino e
particularmente pernambucano. Ariano Suassuna (2005 180) vaoriza o mito do
Malasartes, a partir de personagens como “Jodo Grilo”: individuo esperto cue consegue
subverter a ordem; e também na figura do encantador mentiroso e contador de estérias e
“causos’ que aende pela dcunha de “Chicd”. Chicd, segundo o proprio Ariano
Suassuna, teria existido, e como ele, muitos outros espalhados pelos sertbes brasleros.
Esses personagens sf0 reiteradamente imortalizados, sga por Suassuna, em Sua prosa
regionalista, sgja pelos criadores de comercials para televiséo.

Sobre “Jodo Grilo”, Suassuna esclarece:
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“Jodo Grilo é claramente uma nova encarnacéo de Pedro Malasartes,
talvez 0 nosso herdi espertalhd mais conhecido, e que na Peninsula
Ibérica tinha 0 nome de Pedro Urdemalas. Outro antepassado ilustre
seu é Lazarillo de Tormes, o guia de cego que |uta para sobreviver no
meio da miséria e da violéncia, sendo forcado a tornar-se sagaz,
trapaceiro e por vezes cruel. Também se relaciona com personagens
da Commedia Del Arte européia, como o Arlequim: espertahdo,
cheio de espirito lUdico” (Suassuna, 2005: 180).

Assm acontece com, por exemplo, Roberto DaMatta, que através do mito do
Maasates também andisou as caracteridicas culturais do brasileiro. Para e, uma
dessas caracterigticas seria 0 entendimento de que o trabadho ndo leva a riqueza, uma
outra caracteristica marcante do brasileiro seria a nogdo de que a riqueza néo traz
fdicidade. Para o0 brasileiro, a mudanca socid se da ndo s0 peo trabaho, mas pea
sorte, nobreza, transformacdo substantiva, interna.

Mas, 0 que importa ressdtar aqui ndo € sO o texto escrito ou falado do comercia
e sua latura socioldgica, antropoldgica e culturd, e Sm sua rdagd com o real, sua
capacidade de gerar o riso e de permitir, a ironia. Esta sagacidade risonha vem como
consequéncia lembranca dos espectadores em relacdo a um acontecimento Stuado a
época da criacéo do comercid: a“guerradas cervgas’.

Para os idedizadores da propaganda, os telespectadores saberiam prontamente
identificar, intdectudmente, no mote do comercid “Cerveja frevo, € boa, é nova, é
nossa’ aspectos que remetiam a uma outra expressao: “a boa’ que utilizada como o
mote da cervegja Antarctica. J a expressdo “énova era mote da cerveja Nova Schin,
ambas em acirrada disputa comercial na época em que a cervga Frevo criou 0s
comercias agui andisados. Edte revela, definitivamente, a preocupacdo constante da
propaganda com a concorréncia, aqui andisada sob a configuragdo de uma campanha

publicitaria de cunho inegavelmente provocador.

Bandeira
O sgundo e Ultimo comercid andisado, produzido para o0 produto cerveja, da

empresa Frevo, apresenta cervejas de marcas concorrentes fazendo uso concomitante
das bandeiras representativas de cada regido, pais ou continente a que pertence cada
produto citado, A Brahma, Antarctica e Nova Schin sdo representantes de S&o Paulo; A
Bohemia é a representante do Rio de Janeiro; A Budweiser dos Estados Unidos e a Skol

e Heineken sdo da Unido Européa
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O comercid inida com a cervga Frevo sendo aberta e seu liquido derramado no
copo. Depois comega a exibicdo seqliencial das bandeiras. Primeiro, a de S&o Paulo,
acompanhadas pelas cervgias Brahma, Antarctica e Nova Schin; a bandeira do Rio de
Janeiro, com a cevga Bohemia; a bandeira dos Estados Unidos e as cerveas
correspondentes a esse pais, representado pela Budweiser, terminando seqliéncia,
segue-se a exibicdo da bandeira da Unido Européia junto as marcas das cervejas Skol e
Heineken. O fechamento estratégico da propaganda consiste na exibicdo da bandeira de
Pernambuco dividindo espago com a cervga Frevo. Mas a propaganda reserva, anda,
ago especia em sua finalizagdo. Uma cervga Frevo ao lado de um copo chelo do
produto em exibicdo. A Ultima cena do comercid mostra a pdavra pilsen brilhando e
nesse exato momento, surge a paavra frevo. Ponderemos. a tradicdo, em matéria de
cavga, é demd, indiscutivemente. O que € comprovado pelo destaque a palavra pilsen,
no comercia, mediante o reflexo a que fizemos mencéo. A palavra Frevo, que aparece
imediatamente em seguida a0 destaque da paavra pilsen, tenta arelar seu nome ao valor
crigdizado em rdagdo a cultura demd de producdo, degustacdo e distribuicdo do
produto cerveja.

O agumento persuasivo € fazer um comparativo através da relagdo entre o
produto, a bandeira e a cultura. A bandeira correspondente aos paises citados representa
seus simbolos mais fortes;, € uma emblematizacdo que permite o apeo emociond.
Porque € um demento pdrio, um simbolo mitico do primitivo daguela cultura, o
nascedouro da congtituicdo identitarialocal.

O texto do comercid enfatiza o tempo em que os pernambucanos foram
obrigados a tomar outras cervgias. A locucdo em off declara “150 anos de cerveja no
Brasl. Durante todo este tempo vocé tomou cervejas paulistas, cariocas e até cervgas
de outras partes do mundo’. Eda mencdo faz com que os lembre que também é
conhecedor da importancia dos sabores, aromas e valores bcais. Por isso, a locucéo
continua garantindo que “Nenhuma delas se compara ao sabor de uma cervga com um
ingrediente muito especid: o orgulho”. O orgulho a que se refere o texto é recorrente na
propaganda locd. Ele foi tema da campanha publicitéria dos supermercados Bomprego,
em 1997. O Bomprego tinha a necessidade de reforcar a sua marca diante da inevitavel
economia globdizada e da chegada, no Nordeste, de redes de supermercados
multinacionals. Com esse objetivo, aravés de pesquisas quditativas e quantitetivas e,
também, da andise das edratégias de comunicacdo adotadas pelas redes multinacionais

no Brasl e em suas sedes, no exterior, a agéncia de comunicagdo itdo Bianchi e o
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Bompreco criaram a campanha “Orgulho de Ser Nordestino”. Essa edratégia criativa
demonstrou, ao longo do tempo, que tinha apelo popular pertinente e aderente ao
mercado, tornando-se um bordéo, titulo de matérias editoriais e jargdo de locutor
esportivo em campeonato brasileiro de futebol. O anlincio ganhou o Prémio Letor JC,
conferido pelos leitores do jornad no ano de 1997. O publico comegou a usar adesivos
nos vidros dos carros, em bolsas e nas camisas, com o tema da campanha, que foram
vendidas nas lojas do Bomprego. Ou sga, 0 publico literdmente “vedtiu a camisa’ e
assumiu 0 “orgulho de ser nordestino™.

A vdorizacdo deste demento, o orgulho local, pode ser andisada pelo foco
histérico de lutas ja travadas em solo pernambucano e sua importancia decisoria, socid,
politica e cuturd, de ambito naciond. Outros elementos bastante presentes nesse tipo
de estratégia sdo 0 hino pernambucano e a bandeira, como ja enfatizamos.

Mas ndo SO estes dementos crigtdizados na tradicdo como o hino e a bandeira
foram surgindo como edratégia de comunicagdo e influenciando comerciais como este
da empresa Frevo. Na histéria recente de nosso estado, a partir da década 1990, outros
simbolos foram resgatados para a construcdo de uma nova forma de identidade locdl.
Estes icones da tradicdo pernambucana foram transformados em simbolos de atitude
moderna, contemporanea, tais como: as pontes do centro do Recife, o caboclo de langa,
o chapéu de paha, o carangugo, a sombrinha de frevo, o trago da xilogravura, o boneco
de barro, as cores da nossa bandeira, etc. Todos estes, e também outros elementos foram
elevados a condicdo de representantes dessa nova forma de se reconhecer como
pernambucano. E, assm, percebe-se que eementos que etédo sendo aceitos como
referéncia culturd por profissonas da muidca, da moda, do design, do cinema, do
teatro, do jornalismo, da literatura, véo sendo utilizados também na propaganda.

A bandera de Pernambuco € composta por um retéhgulo que é dividido
assmetricamente. O retngulo da parte superior € de cor azul porque simboliza o céu e
Sua grandeza; o inferior é de cor branca por representar a paz. No reténgulo azul, esta o
arco-iris nas cores verde, amado e vemdho, reverenciando a unid dos
pernambucanos. A edrdla, acima do arco-iris, caracteriza o estado de Pernambuco na
Federacéo da Republica do Brasil. Abaixo, o sol, como forca e energia do estado junto a
cruz, que Smbolizaafé najustica

5 Informagdes cedidas por Giuliano Bianchi, socio-diretor da agéncia de comunicago italo Bianchi e atendimento do
cliente Bomprego na época citada.
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A idéa de ter uma bandera que aglutinasse idesis como a forca dos

pernambucanos foi pensada na Revolucdo Pernambucana de 1817 e oficidizada anos

depois, pelo Governador Manoel Anténio Pereira Borba.

A bandeira de Pernambuco empresta nome ao comercid e € vaorizada como
simbolo mais imponente da culturd locd. O comercid Bandeiras é findizado com as
seguintes pdavras “Cervgla Frevo. Agora 0 pernambucano tem a sua cervega
Frevo.” Com eda locucéo find enfoca, mesmo que implicitamente, a importancia da
cervgja Frevo para os pernambucanos, porque dém de terem a sua propria cervea,
da diz respeito e € uma homenagem @ agulho e a identidede de lutas e vitdrias do

povo pernambucano.

Razéo e sentimento, dilema em que s una a identidade naciond,
representada pela divisho entre duas regides. dul-sudeste e norte-nordeste. Ndo se
pode esquecer que no comercid ha uma vaorizacdo do pernambucano enquanto
consumidor, frente as outras cervejas, e consequentemente frente aos outros locais
citados pela propaganda através das bandeiras apresentadas. Observa-se que, em
relacdo a Sdo Paulo a comparacdo é antiga. Desde a época das capitanias hereditérias
como a S&o Vicente e até o0 presente, passando pela revolucdo de 1930, a rivaidade
federativa parece ser uma congtante. Durva Albuquerque, por exemplo, escreveu

que:

“Segundo Menochi Del Pichia, o paulista era aventureiro, auténomo,
rebelde, libérrimo, com uma feicéo perfeita de dominador de terras,
emancipando-se da tutela longinqua e afastando-se do mar,
investindo nos sertbes desconhecidos. (...) Para Freyre, no
pernambucano exigtiria, no entanto, este mesmo gosto do paulista
pela iniciativa, pela descoberta, pela inovagéo, pela autocol onizagdo.
Ou sga, explicita-se arivalidade entre Recife e Sdo Paulo, no sentido
de hegemonizarem a historia do pais. Sérgio Buarque critica a tese de

Freyre, do cardter civilizador da atividade acucareira. Para ele,

(0]

senhor de engenho era um aventureiro gque praticava agricultura de
forma perduldia e tinha aversio a0 trabaho produtivo’

(Albuquerque, 2001: 104).

Na década de 1930, o historiador Fernand Braudel, que trabahou na
Universdade de S0 Paulo e conhecia a Bahia, fez a seguinte reflexdo compardtiva

“(...) a Bahia seria uma sociedade velha, com perfume de Europa, a0 passo que Séo

Paulo lembraria Chicago e Nova York” (Albuguerque, 2001: 105). Esse tipo de

comparacéo estende-se em relacdo a outros paises e continentes. Estados Unidos e
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Europa, Asa e Oceania No caso, dos Estados Unidos, assm como um dia aconteceu
com Portugd e Inglaterra, este possui inegave influéncia sobre a vida socid e culturd
braslera e de outros paises, mesmo orientas. Isso implica dizer que fugir dessas
influindas dgnificaia negar 0 impossivel: a forca e importéncia do processo de
globalizacéo.

Essa tensio entre povos e civilizagbes cumina num etnocentrismo que levou,
por exemplo, o colonizador portugués, a ver no negro uma “pecd’ afeita ao trabaho
bracal. Gilberto Freyre seria 0 primeiro a rdativizar esse tipo de percepcéo. Para ele o
brasleiro seria um povo que ndo se caracteriza como O europeu, e que na essincia seria
misturado, quanto a raca e a cultura. No entanto, criticas sdo feitas a construcéo de
nossa identidade. Por essa compreensdo, o Brasil seria um pais onde a pessoas querem
Ser 0 que ndo podem e o que ndo sdo. Este discurso e isso foi amplamente discutido e
sumarizado por Darcy Ribeiro, para quem o brasileiro tipico, especidmente as suas
elites, nas diferentes fases de nossa histdria, tenta sempre ser 0 que ndo € nobre, branco,
reinol, feudd, etc. Mesmo Freyre escreveu paavras como essas, gpontando para uma
certa esséncia do brasileiro como sendo:

“(...) um povo que vive afazer de conta que é poderoso e importante.
Que é supercivilizado a européa. Que é grande poténcia colonid. (...)
Republica de opereta onde todos os homens fossem doutores e se
tratassem por Vossa Exceléncia” (Freyre, 1978: 192).

Entretanto, temos o fendmeno desse mesmo povo unindo-se por uma causa
cultura, ou contra o estrangeiro, ou contra aquilo que o representa. E assm vemos esse
mesmo povo cultivar a tendéncia de vaorizar 0 que é “da terrd’. Manifetacdo essa
também presente, por exemplo, entre os portugueses, nos episddios de 6dio aos mouros
easuardigido.

No caso do comercid da Frevo, onde ha o enfrentamento comparaivo de
produtos, os Estados Unidos apresentam-se como um pdlo de desenvolvimento culturd
e de difusfo dessa cultura, ndo necessariamente estadunidense, mas entretanto
produzida elou financiada por €la, 0 que resultaia em sua hegemonia nos mas
diferentes campos: econdmico, palitico e culturd.

Frente a dominacdo cultura haveria a necessidade de as nagBes preservarem
suas culturas locais, protegendo assim a sua independéncia e identidade culturais.

11
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O Brasl e outros tantos paises tentam vaorizar seus simbolos culturais acima
dos valores externos, de outros paises. Os Estados Unidos, na condicdo de dominador
cultural e econdbmico sera sempre alvo de ressténcia por parte de nagcOes que pretendem
preservar a sua prépria cultura.

A Europa, ou como o comercia a gpresenta, a Unido Européa, em escaa menor
em rlacdo aos Estados Unidos, hoje também se coloca como uma produtora e difusora
de culturas, apesar de ja ter tido seus tempos aureos de dominacdo culturd. A Franca
anda hoje tenta reviver o orgulho de ser francés aravés de Agerix. No cinema, Gerard
Depardieu protagoniza um Aderix que ndo edtaria muito longe do Malazartes portugués
e mesmo do Dom Quixote espanhol.

A Unido Européa é o exemplo que podemos d&irmar como classco da
modernidade e do processo de globaizacdo que leva o0 status socia ater de aceitar e
enfrentar 0 hibridismo culturd. As nagdes européias formaram legdmente uma nacéo
nova, plangada para mehor se posicionar mercadologica e culturdmente. Essa nova
edrutura econdmica, socid e politica forma um processo de integragdo e reconstrucéo
identitaria irreversivel. Podemos citar a cervgla Heineken, que como percebemos no
comercid da Frevo, deixa de ser um produto europeu circunscrito a um determinado
pais, para ser representante de um novo conceito de nacdo, agora ampliada, e portanto
de uma “unido naciond” constituida de diferencas inegavels, mas também de uma
flexibilidede culturd indubitavelmente Sgnificativa

Portanto, os produtos de cada nacdo ou regido parecem manter, de aguma
forma, ndo s6 um pariménio singular, representativo de sua identidade conditutiva,
mas também criam novos patriménios, compartilhados por muitas singularidades. Como
dairma Ortiz, “(...) a0 importar o Cadillac, o chiclete, a Coca-Cola e 0 cinema n&o
importamos apenas objetos ou mercadorias, mas também todo um complexo de vaores
e de condutas que se acham implicados nesses produtos’.(Ortiz, 2000: 93).

Ao trazer a cervgja Heineken, da Unido Européia, o produto cervegja tem-se em
viga que a Heineken ndo serd consumida apenas pelo seu sabor, mas pelo que
representa da cultura européia. A vaorizagdo do local, como vemos nos comerciais agul
discutidos, é traduzida de forma diaética, conforme o faz a empresa Frevo, mediante
um formato de comunicagdo também universd, no sentido de potencidizar a Smulagéo

da disseminacéo da sngularidade no conjunto da multiplicidade.
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Consideracbesfinais

As propagandas da Frevo investigadas neste artigo apresentam a intermediagéo
entre as esferas locd e globd, aravés do contexto cultura de vivéncia e de abrangéncia
na propagandateevisva

A plasica imagética da propaganda eetronica, por § SO, proporciona um
encantamento em relacdo a0 que é distante; ao que esta fora do nosso acance materia
ou smbdlico: a beleza inacessivel; a capacidade de feicidade congtante; a vida em
comunidade, quase que imposshilitada peda violéncia cotidiana e pelo paraiso
anunciado e do qua nd se pode usufruir. Esse encantamento/desencantamento leva ao
resultado que a propaganda dmeja: o consumo daquilo que ndo se pode ter, do que nem
sempre € capaz de se possuir. O que se pode ter e consumir gquase que ingtantaneamente
€ 0 produto, ou 0O SErvico, nesse caso, a cervga. Essa tem um prego e esta a venda; a
fdicidade, ando violéncia, a bdeza sfo vaores intangive's.

A propaganda, sabendo de sua capacidade “méagica’ de construcéo de realidades,
de ritos e mitos, de simbolos, de corpos-mididicos, encanta os mas diferentes
consumidores, entre eles homens tradicionais, modernos e hibridos, homens que buscam
dementos difusos;, que estéo indefinidos na fronteira entre o que é tradicionad e o que é
local; loca e moderno; moderno e globd; globda e tradiciond. A linha divisiria de cada
uma dessas relacfes estd cada vez mais dificil de ser identificada, e o caminho para se
decifrar este redemoinho de opgdes parece ser 0 elemento culturd que posshilita o
encontro de raizes e de relacles antigas e atuais.

A andise aqui efetuada parece gpontar o caminho que consiste em idertificar a
ancoragem das relagbes culturais e o foco na esfera move do locd e do globd. O
demento loca é a forma encontrada para diginguir o que nos é proprio das outras
redidades, contextos € no caso, marcas de cevegas em processo  de
transnaciondizacéo, iso € uma dinamica de acdo globdizada que indui o smbdlico e o
meterid.

A forma utilizada pela cervga € a vaorizacdo dos aspectos locais, a forca da
tradicdo pernambucana, de seus dementos culturais e smbdlicos a bandeira, a beeza
naturd do estado, 0 seu povo, sua danca, sua forca, sua disposicdo para a luta, sua
unido. Essatradicdo culturd permitiu & empresa Frevo ter condicBes de apresentar um
diferencial atrativo para 0 consumo de ago que é de Pernambuco e ab mesmo tempo
ndo é. A capacidade de associagdo com o produto local fez com que a propaganda se

gpresentasse como legitima em relagdo as outras, que sendo de outros lugares néo
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mereceria 0 consumo do pernambucano, um povo que historicamente vaoriza as
“coisas’ daterra

Poderiamos dntetizar tudo issO na defesa da seguinte teses 0 argumento globd
permite o envolvimento do locd, e 0 que € moderno permite a hibridizacdo da tradicéo.
Nedsa linha de raciocinio teriamos o que Ortiz (2001) chama de moderna tradicéo
brasileira, onde ha um revigoramento do que é tradiciona, dando-se a esse um aspecto
pléstico de modernidade.

A empresa Frevo consegue, no nosso entendimento, exatamente equacionar esse
difical equilibrio: os diversos tipos de musica, extrapolando a referéncia dbvia ao frevo;
a abordagem aos personagens de diferentes etnias, lugares e usos do produto permite a
transcendéncia do que € loca. A vaorizacdo dos simbolos locais também surge como
outro emento de “inspiracéo” de grande vdia, os dementos identificados como o ided
do belo, o belo naturd; o orgulho como caracteristica congtruida, da mesma forma que
0s elementos pétrios s de uma capacidade de emocionar e de indigar a agdo; a
vaorizagdo de produtos locais como forma de fortalecer o homem locd; a vaorizagdo
do que € estrangeiro como “coisade vaor”.

A questdo moderna de vaorizacdo do produto local, do valor e da lucratividade é
evidenciada, bem como a visio da tecnologia como poder e como forma de competicéo
entre outras nacdes e produtos. Mas, ao final sempre ha um residuo a ser ponderado: a
necessidade de reconhecer que a superioridade de um povo vem ndo da sua capacidade
de inovacdo tecnologica, nem pelo trabaho gpenas, mas pea cultura, por sua historia,
pela comunh&o identitdia que une pessoas ilustres a pessoas humildes, e que a partir
disso devam o orgulho, a unido e a forca de um povo que dém das belezas naturais
paradisiacas de sua terra tem a capacidade sempre de recomecar e saber que o fim é

sempre um novo recomeco.
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