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Resumo

Egde trabdho andisa a rdacéo entre identidade e cultura brasleira na producéo
publicithria. Tracamos inicidmente um breve histérico sobre aspectos da construcéo da
identidade naciond bradlera e depois andisamos os dementos do naciondismo
presentes em uma peca de uma campanha de cacado popular - as sanddias Havaianes.
Utilizamos a metodologia para andise de textos publicitarios proposta por Torben
Vestergaard e Kim Schroder (1988) que compreende a Stuacdo de comunicacdo, a
forma como o texto esta estruturado e os significados nele contidos.
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I ntroducéo

A proposta deste trabalho consste em analisar os procedimentos de apropriacdo
da identidade e da cultura bradileira pela producdo publicitaria Assm, partimos do
pressuposto de que os publicitarios consideram, em suas campanhas, a importancia e a
complexidade da cultura nacional como pertinente a promocéo de produtos.

Para refletir sobre o tema o artigo foi estruturado em duas partes. Na primeira €
tracado um breve histérico sobre a construgdo da identidade naciond brasleira e
aspectos de sua cultura.

Na segunda parte redizamos a andise de um anincio de um ca¢ado popular (as
sanddias Havaianas), publicado numa revita semand de ampla circulacdo naciond
(revigta Vega). A metodologia para andlise de textos publicitarios proposta por Torben
Vedergaard e Kim Schroder (1988) foi utilizada nesta andlise e compreende a resposta
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as seguintes questdes. como 0 andncio reamente funciona na Situacéo de comunicacao;
como a pega esté estruturada e que significados €la comunica.

Neste atigo damos maor importancia a Ultima pergunta e o fazemos
contrapondo os significados presentes no andncio com abordagens tedricas de digtintos
autores que trabdham o tema da identidade nacional e da cultura brasileira, como
Renato Ortiz (1994, 2003), Roberto Da Matta (1983), Ruben George Oliven (1983) e
LiviaBarbosa (1992).

| dentidade Nacional e Cultura Brasileira

A principd fonte de identidade culturd sfo as culturas nacionais no momento
em que produzem sentidos sobre a nacd com os quais podemos nos identificar. A
identidade naciona a0 ser tomada como uma comunidade imaginada estabelece um
sentimento de pertencimento e conclama “diferencas entre nagbes [que] resdem nas
formas diferentes pelas quais das sdo imaginadas’ (ANDERSON apud HALL, 2003, p.
51). No entanto, a nacdo precisa estar baseada em elementos concretos com 0s quais
seus cidaddos se identifiquem.

A condrucdo da identidade de uma nacdo se fundamenta especidmente em
acontecimentos passados. O discurso fundador € um destes acontecimentos e, € tido
como referéncia basca no imaginaio conditutivo da identidade da nacdo. Para Eni
Orlandi, a marca do discurso fundador € “a construgdo do imagin&io necessaio para
dar uma ‘card a um pais em formagéo; para conditui-lo em sua especificidade como
um objeto smbdlico” (1993, p. 17).

Toda identidade se define em relacéo a algo que lhe € exterior para 0 que da se
mostra diferente. No entanto, para Renato Ortiz “a identidade possui ainda uma outra
dimensdo, que é interna. Dizer que somos diferentes ndo basta, € necessario mostrar em
que nos identificamos’ (2003, p. 07).

No Brasl, os estudos sobre identidade naciond iniciaram com Nina Rodrigues,
Silvio Romero e Euclides da Cunha, no find do século XIX. Estes autores tratavam a
questéo da mesticagem como essencid e de um ponto de visa posteriormente
consgderado racisa. O mestico, a0 ser produto do hibridismo cultura, foi por muito
tempo desgudificado de atributos podtivos. Fundamentou-se  largamente  uma
interpretacdo da histdria brasileira “apreendida em termos deterministas, clima e raca
explicando a natureza indolente do brasileiro, as manifestagbes tibias e inseguras da

eite intdectud, o lirismo quente dos poetas da terra, 0 nervossmo e a sexudidade
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desenfreada do mulato” (ORTIZ, 2003, p. 16). Estes estudos apontam para a
contradicdo que condstem em que, a Mesmo tempo em que a mesticagem explica as
mazelas do Brasil, ela pode servir paraaformacdo de uma possivel unidade naciond.

No inicio do século XX surge o Mito das Trés Ragas para o qua se reconhece a
contribuicdo da mesticagem da raga branca, negra e indigena. No entanto, a queda do
nazismo promoveu internacionamente a Situacdo politica de que as teorias recias se
tornaram obsoletas, embora ndo tenham perdido sua capacidade de amplo apelo no
imaginario naciond.

O mito das trés ragas torna-se entdo plausivel e pode se atualizar como
ritual. A ideologia da mesticagem, que estava aprisonada nas
ambiguidades das teorias racistas, ao ser reelaborada pode difundir-se
socidmente e se tornar senso comum, ritualmente celebrado nas

relagbes do cotidiano, ou nos grandes eventos como o carnava e o
futebol. O que era mestico torna-se naciona (ORTIZ, 2003, p. 41).

Com os estudos de Gilberto Freyre, o Mito das Trés Ragas é dedocado para um
enfoque culturaista. Freyre vé o mestico de forma postiva, ja que cada raca contribuiria
de forma especifica para a formagdo da identidade naciond. Conforme Ortiz, o autor
oferece a0 bradleiro uma espécie de carteira de identidade e “ndo somente encobre os
conflitos racias como posshilita a todos se reconhecerem como nacionals’ (2003, p.
43).

Na década de 50, surge no debate a posicdo dagueles que tratam a cultura
braslera como dienada. Identidade naciona e cultura popular se associaiam a
movimentos politicos e intelectuals, e de acordo com Ortiz, estes “se propdem redefinir
a problemética brasileira em termos de oposicao ao colonialismo” (2003, p. 128).

Durante a Era Vargas e 0 periodo militar, a identidade naciond foi questéo de
Egtado. O governo militar buscou na idéa da integracdo naciond a solucdo para as
diferencas regionais e aspectos conflitivos da sociedade brasleira. Para iso, 0 governo
utilizou a medicagem que “contém os tragos que naturdmente definem a identidade
brasleira unidade na diversdade’ (ORTIZ, 2003, p. 93). Assm, o Estado torna-se
brasleiro e naciona, propondo-se a assumir uma poscédo de neutralidade e
smplesmente salvaguardando uma identidade que se encontra definida pela histéria.

O Estado aparece, assm, como guardido da meméria naciona e da
mesma forma que defende o territorio naciona contra as possivels
invasdes estrangeiras preserva a memoria contra a descaracterizagdo
das importacbes ou das distorcbes dos pensamentos autdctones
desviantes. Cultura brasileira significa neste sentido “seguranca e
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defesa’” dos bens que integram o patrimonio histérico (ORTIZ, 2003,
p. 100).

A reagd do Estado com a cultura no Brasl durante o regime militar é
complexa. A0 mesmo tempo que reprime com a censura, e incentiva a producéo

culturd tornando-se “ o criador de uma imagem integrada do Brasl que tenta s
gpropriar do monopdlio damemarianaciona” (OLIVEN, 1983, p. 08)

Segundo Ortiz, “a memdria nacional € da ordem da ideologia, €la € o produto de
uma historia socid, ndo da ritudizacdo da tradicdo” (2003, p. 135). A identidade
nacional, assm como a memaria nacional, € uma construcdo de segunda ordem e, sendo
uma entidade abstrata, ndo pode ser apreendida na sua esséncia. Assm, € sempre numa
interpretacd0 que 0 processo de congtrucdo da identidade naciond se fundamenta e é
por intermédio do mecanismo de reinterpretacdo que o Estado, aravés de seus
intelectuals, se apropria das préaticas populares para utilizd-las como expresséo da
culturanaciond.

A questdo da cultura no Brasl é muito importante no debate sobre a construcéo
da identidade nacional. Ortiz sustenta que “a discussdo  sobre a cultura sempre foi entre
nés uma forma de se tomar consciéncia de nosso destino, o que fez com que da
edivese intimamente associada a temética do naciona e do popular. Foi dentro desses
parametros que floresceram as diversas posicdes sobre nossa identidade naciond”
(1994, p. 07).

Na década de 40, vamos encontrar no Brasl atividades que se vinculam a uma
cultura popular de massa. Foi nesta época que se consolidou no pais a sociedade
urbano-industrid, ou sga, o inicio de uma sociedade de consumo. O r&dio era 0 meio de
comunicacdo mais utilizado e, durante a era Vargas, foi usado para propagar as idéias
do governo.

O mercado de bens smbdlicos teve sua consolidacdo nas décadas de 60 e 70,
quando o regime militar inseriu 0 Brasl no processo de internacionaizacdo do capitd.
Conforme Ortiz,

em termos culturais essa reorientacdo econdmica traz consequiéncias
imediatas, pois, pardelamente ao crescimento do parque industria e
do mercado interno de bens materiais, fortalece-se o parque industrial
de producgdo da cultura e 0 mercado de bens culturais (1994, p. 114).

A diversdade regional brasileira gerou uma grande preocupacd0 No governo
militar com a integracdo naciond. O Brasl aderiu a ldeologia da Seguranca Naciond
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para qual a cultura envolve uma relacéo de poder que deve ser utilizada pelo Estado. Foi
incentivada a criacd de novas indituicbes e eaborada uma politica culturd neste
sentido. O governo aticulorse com 0s empresarios da comunicacdo de massa,
reconhecendo que 0s melos de comunicagdo tinham uma grande capacidade de
influéncia nos processos de formagdo da opinido publica

Segundo Ortiz, “é neste periodo que se consolidam os grandes conglomerados
gue controlam os meios de comunicacdo e cultura popular de massa’ (1994, p. 121).
Estes passam a dar maor importancia a producéo naciond e, assm, surgem as
telenovelas em detrimento dos chamados “enlatados’.

A indistria culturd adquire, portanto, a possibilidade de equacionar
uma identidade nacionad, mas renterpretando-a em termos
mercadolégicos, a idéia de “nagdo integrada” passa a representar a
interligacdo dos consumidores potenciais espahados pelo territorio
nacional. Nesse sentido se pode afirmar que o naciona se identifica ao
mercado; a correspondéncia que se fazia anteriormente, cultura
nacional-popular, subgtitui-se uma outra, cultura mercado-consumo
(ORTIZ, 1994, p. 165).

A producéo naciona passa, entdo, a Se preocupar com 0 mercado internacional
e igo muda também a forma como o Brasl € viso no exterior, ja que a cultura brasileira
comega a ser gustada aos padrdes internacionais e “passa da defesa do naciona- popular

para a exportacao do internaciona-popular” (ORTIZ, 1994, p. 205).

O Bradl na Publicidade das Havaianas

Ao procurarmos na publicidade elementos da identidade e da cultura braslera
consderamos ndo somente sua importancia mercadoldgica, mas também socid, cultura
e smbolica Edison Gastddo reconhece que, dém de ter sua findidade comercid
explicita, a publicidade vende ideologia, esteredtipos e preconceitos e, ainda “forja-se
um discurso que colabora na congrucdo de uma versdo hegeménica da redlidade,
legitimando uma dada configuracdo de forcas no interior da sociedade” (2001, p. O7-
08).

Para redizar eta andise, primeramente foi feita uma revisio dos anlncios
publicitérios publicados nas revitas Vea, Epoca e Superinteressante, no periodo
compreendido entre janeiro e agosto de 2005. Os critérios de sdecdo foram os
seguintes. seriam sdecionados  agqueles anlincios que, em  um  primero . momento,
mogtrassem possuir, tanto em texto como em imagem, 0 maior nimero de eementos

gue representam a identidade brasileira No entanto, foi encontrado gpenas um anuncio
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gue cumprisse ese questo. O anincio das sanddias Havaianas publicado na reviga
Veja (b de janeiro de 2005 demonstrou possuir por sua dimensdo (6 pagnas) e por seu
contetido (verba e icono-visud) um grande nimero de representaces da identidade do
brasileiro, configurando-se como adequado para 0s obj etivos de nosso estudo.

A andise da peca publicitéria foi condituida a partir da metodologia para andise
de textos publicitérios proposta por Torben Vestergaard e Kim Schroder (1988), a qua
compreende um estudo das formas, cores, imagens, sons e textos orais ou ecritos. Os
autores propdem-se responder as seguintes questdes para estudar uma pega publicitaia
como ee funciona reamente na Stuacd de comunicagdo; como se acha estruturado,
iso € de que forma as suas pates esd0 unidas num todo; e, que sgnificados de
comunica.  Para respondé-las, primero foram estudados os envolvidos na Stuacdo de
comunicacdo. Depois fizemos uma investigacdo sobre como a peca publicitéria se
edtrutura (texto verbd e icono-visud, titulo, assnatura e dogan). Por fim, andisamos a
sgnificacdo, ito €, o tipo de decodificacdo que a audiéncia poderia dar a esse conjunto
de dgnificados oferecido peo anunciante. Contrapusemos, por fim, a andise do andncio
da Havaianas com representages da identidade brasileira segundo os autores referidos.

1. A Situacdo de Comunicagao

A comunicacdo publicitaria das Havaianas possui uma Stuacdo de comunicacéo
perfeitamente clara O emissor € 0 anunciante, isto €, a Havaianas, em campanha criada
pela agéncia Almap BBDO. O receptor € leitor. Neste caso, especificamente, o leitor da
RevigaVea

Para que o sgnificado da mensagem sgja transmitido do emissor para 0 receptor
de deve estar materidizado em adgum cddigo. No anincio andisado, o codigo é a
linguagem (escrita e visud). O cand pedo qua a publicidade € trangmitida € uma
publicacdo impressa, agui, a RevitaVega

O contexto em que eda inserida a Stuacdo de comunicacdo da Havaianas é
importante para hossa andise. O andncio foi publicado na Reviga Vea, edicdo 1886 de
05 de janeiro de 2005. E a primeira publicaco da revista no ano e possui reportagens
como a que e intitula “Uma liga do que ndo fazer em 2005°, numa ausio ao
sentimento de recomego que as pessoas tém a cada inicio de ano.

A publicidade das Havaianas, por sua vez, € a primera a ser vida peo letor,
pois inicia na pagina 02 da revista e se estende aé apégina 07. E um andincio aegre,

com um texto verbd diferenciado, que termina desgando um “Fdiz 2005°. Assm,
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percebe-se no anlncio a intencdo de aproximacd com o letor, jA que € usado um
anuincio indtitucionda que tende a criar ou manter lagos de afinidade com o consumidor.

2. Esruturadotexto publicitario

O anlncio agqui andisado foi publicado nas sais paginas seguintes a cgpa da
Revisa Vega Cada par de péginas apresenta a ilustracdo de um par de Havaianas. A
composicéo da representacdo das sanddias esta redizada junto a vérias outras imagens.
As Havaianas et sobre um recorte em formato de flor edilizada, a partir do qud
scem péadas de flor, todas com figuras diferentes. No centro da sanddia, onde
normamente se encontra a inscricdo com a marca “Havaianas. As Legitimas.”, temos
uma figura ova composta por diferentes figuras em cada pé com a inscricéo
“Havaianas’ no pé esquerdo e “Bradil” no pé direito. O texto verba esta sempre nas
paginas impares. Para fins de organizagdo e mehor visualizagdo, a andie foi feta
Separadamente para cada par de paginas, esquerda e direita, compondo trés partes.

No primeiro par de paginas temos sanddias com um pé de tiras cor-de-rosa e
outro de tiras azuis. Reproduzidas no lugar onde seria 0o solado das snddias etéo as
figuras de uma polpa de meancia, confetes coloridos, gréos de café e péssegos
maduros. O texto icono-visua ovalado do centro estd composto no pé esquerdo por um
cardume de peixes e no pé direito por dois pescadores em uma praia carregando uma
rede de pescar presa a uma vara. As imagens que compdem a flor edilizada sGo em
sequéncia folha de bananera, jabuticabas, trama de vime, céu azul com nuvens
eparsas e tecido colorido tramado artesandmente. O fundo é composto por flores
amardlas. Temos ainda, na pagina direita a0 centro, uma frase (a qua serd o inicio de
um texto que continua na proxima pagina impar), disposta sobre um detadhe vazado
branco: “O Brasl tem um pezinho na Havaianas’. No canto inferior esta o logotipo da
Havaianas, em vermelho, sobre um reténgulo de fundo branco.

Na segunda parte, ou sga, no segundo par de paginas temos sanddias com tira
verde em um pé e violeta no outro. No lugar do solado das sanddias locdizam-se
icones de uma trama de tecido artesana (provavemente um tapete), flores amarelas,
conchas e folhas de coqueiro. Nos eementos ovais temos a esguerda uma praia com
coqueiros e a direita um viol&, ambos em preto e branco. A flor egtilizada € composta
por uma trama de vime, céu azul com nuvens esparsas, mosaicos coloridos, tecido
tramado artesanalmente nas cores rosa e lilas, folhas de samambaia e pele de cobra Ao

fundo temos o desenho de um tecido tramado artesandmente nas cores verde e amarelo.
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Na pagina direita temos um texto com 24 linhas. O texto etd em um fundo vazado
branco, frase por frase. Ao lermos este texto, percebemos que ele da seqiéncia a frase
da primeira parte; pois e discorre sobre as nogles. “pé de que o Brasl tem” e “onde o
Brasil tem um pé’, dém de ter um pé na Havaianas.

No terceiro par de paginas as tiras S0 vermeha em um pé e azul-escuro no
outro. Sobre o solado o trabalho icono-visud apresenta uma casca de abacaxi, limdes
verdes, penas vermelhas com detalhes amardos dispostas em forma de cocar e cachos
de banana. Os dementos ovals estdo compostos pelos desenhos do calcaddo da praia de
Copacabana e uma ilustragéo de parte do mapa do Brasl. Compondo a flor estilizada
temos a textura e a cor de pahas dinhadas e presas por um fio, retalhos de tecido cor-
de-rosa, trama de vime, tecido tramado artessndmente em véias cores. Como fundo
temos um tecido colorido com desenho de flores e folhas sobre um fundo vermelho. O
texto verbd esta na pagina direita e, comega com a pdavra “enfim”, buscando dar uma
idéa de findizagdo, conclusfo. Aqui, 0 texto verba tem cinco linhas seguido da
assinatura com o logotipo da Havaianas com letras verdes em um retdngulo de fundo
branco. Por fim, lemos a inscricdo “Feliz 2005°. Cabe ainda ressdtar a assnatura da
agéncia Almap BBDO, na magem infeior direta e a infoomacdo do dte

www.havaianas.com.br ao centro da margem esguerda.

3. A dgnificacdo do texto publicitario

Para determinarmos a dgnificacd do anlncio das Havaianas, ndo mas o
dividiremos em trés pates. O anlncio s vito como um todo. A partir da
interpretacdo dos dados das duas etapas anteriores e da contraposicdo as informacOes
sobre a identidade nacional brasileira e o Brasil, buscaremos responder a terceira
pergunta proposta por Torben Vestergaard e Kim Schroder: que significados o andncio
comunica?

Ao olharmos pela primeira vez 0 anlincio, nos deparamos com ago que nos faz
lembrar 0 Brasil: 0 colorido. Tanto para 0s estrangeiros quanto para nés, brasileiros, a
mistura de cores aegres € um simbolo de representacdo do Brasil. Quando andisamos o
anuncio de forma mais detdhada, passamos a perceber que €le possui muitas outras
representacOes do Bras| e daidentidade nacional brasileira
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O Brasil é conhecido pela sua fauna e flora dundantes’. Temos a presenca de
varios frutos nesta pega publicitdria Meancia, péssegos e abacaxi estfo ilustrados. Ndo
S0 ilugtrados como citados no texto estéo as bananas, jabuticabas e os limbes. Somente
citados temos, entre outros, a pitomba, a graviola e 0 cgu. Presentes icono-visudmente
no anuncio, temos também folhas de bananara, flores amardas e samambaias. A fauna
brasileira é representada pelo cardume de peixes e pela ilustracio da pele de uma cobra,
provavelmente uma Sucuri, tipica do pantana Mato- Grossense”.

O Bradl possui 7,3 mil quildbmetros de praias e edta peca ndo deixa de
representar as belezas naturais das praias brasleiras. Nela aparecem pescadores
caminhando na areia, conchas, coqueiros, céu azul, esteira de praa e desenhos do
calcadéo da praia de Copacabana, no Rio de Janeiro, reconhecidos internacional mente.

O café que aparece na segunda pagina deste anlincio ndo é somente importante
para a economia brasileira, mas também conhecido como uma bebida tipica do pais. O
Brasl ocupa desde 1894 o primero lugar na producdo mundia e € também o maor
exportador mundial de café verde®. O cafezinho brasileiro é encontrado em todos os
lugares, de botequins de esquina até em elegantes delicatessens e confeitarias.

Tipico do Brasl é também seu artesanato. Como exemplo, temos. os tecidos
feitos em teares, as rendas do nordeste, as rendas de hilro feitas em vé&ios pontos do
litord brasileiro; o artesanato indigena feito de madera, vime, 0ss0s e penas. No
anlincio temos aguns representantes do artesanato brasileiro por meio de ilustragdes dos
produtos feitos de vime t&o populares no Brasil. Temos também os tecidos coloridos,
provavelmente feitos em teares, dos quais sGo produzidas roupas e mantas entre outras
pecas. Os mosaicos, as penas coloridas e os artesanatos feitos de retalhos, também se
encontram presentes.

Nada mais tipico do Brasl que o samba e a bossa-nova. Estas sfo citadas no
texto do anlincio. Também temos uma dusio a das feta pela imagem de um violdo. O
samba surgiu em meio as classes subdternas e foi gpropriado por outras classes sociais.
AsIm, passou a ser aceito e vito como auténtico simbolo da cultura naciond. Esse

ritmo musica desempenha um importante papel na formacdo de um ethos brasleiro,

4O Brasil tem entre 10% e 30% das espécies que compdem a diversidade biol 6gica do planeta: abrigaamais diversa
florado mundo (mais de 55 mil espécies descritas, 22% do total mundial), uma das faunas mais ricas, amaior
diversidade de primatas e, estima-se, mais de dois milhdes de espécies de microorganismos (MOREIRA, 1998, p.
464).

® O pantanal Mato-Grossense estende-se pel os estados do Mato Grosso do Sul e Mato Grosso, num total de
aproximadamente 220 mil quilémetros quadrados. Uma grande quantidade de rios corre para aregiéo e, como 0
escoamento é lento formam-se alagados ricos em nutrientes (MOREIRA, 1998, p. 470).

® Fonte: ABIC-Associagdo Brasileirada Indistria de Café
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pois, de acordo com Rafad Menezes, “a midca se edtabeece, junto com a lingua
fdada, como um dos primordiais discursos das diversas sociedades existentes no Brasil,
expressao tanto da unidade, quanto da diversidade nacionais’ (1989, p. 26).

Os temas cantados no samba sGo a madandragem, a escraviddo, as comidas
tipicas, etc. Para Roberto Da Matta (1983) outro tema recorrente € a visdo da historia do
Brasil como sendo a histéria da mistura das trés racas. Essa mesticagem pode ser vista
no texto do andncio: “tem um pé branco, um pé negro e outro no meio: o da mulad’, e
pela presenca visuad de penas coloridas em formato de cocar. Outro tipos de misica so
citados no texto, o baido, a capoeira e o forrd, tipicas de determinadas regides do Brasil.

Fdando em samba, o Brasil € reconhecido peo mundo inteiro por seu carnava.
No anlncio, eda festa popular estd representada pelos confetes coloridos.
Diferentemente do samba, 0 carnava se originou nas classes dominantes. Com o passar
do tempo, foi sofrendo mudancas que deram surgimento as formas populares de brinca
lo que foram incorporadas pelo resto da sociedade, transformando-o em simbolo
neciond.

O canavd reflete o mundo socid brasileiro, sendo um reprodutor das formas
universais que comandam o quadro de conflitos da sociedade brasileira. Para Da Matta,
“0 carnava inventa seu espaco socia que, muito embora possa estar determinado, € um
espaco com suas proprias regras, seguindo sua prépria logica’ (1983, p.68). Portanto, o
canavad permite nos vermos enquanto brasiléiros, ja que é um momento onde
totalizamos todo um conjunto de gestos, atitudes e relagbes, que sfo vividas e
percebidas como congtituidoras do sentimento de pertenca ao Brasil.

Quando lemos trechos do anincio, como: “tem um pé para hamorar a moga e
outro para dar no pé se 0 pa dela descobre’, “para dar sossego nesse cador”, “ficar ee,
pé de pé paa cima’; vemos uma adusio ao famoso “jetinho braslero” e a
maandragem. A maandragem é a0 mesmo tempo uma edratégia de sobrevivéncia e
uma concepgdo de mundo. O maandro tem “uma capacidade sutil, audaciosa e, acima
de tudo, intligente de manipular todas as leis, regulamentos, férmulas, portarias, regras
e codigos em seu préprio beneficio” (Da Matta apud OLIVEN, 1983, p. 34). Ele € o
paradigma do brasileiro que é capaz de vencer sem fazer forca e, tavez por isso, sga
uma figura tdo admirada e idedlizada no Brasil.

O “jeitinho” é outro eemento definidor de nossa brasilidade. E um modo de s,
uma forma especifica de lidar com as Stuagbes e também funciona como uma

identidade-simbolo, que congrega em s toda uma forma de perceber o Brasil e os
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brasleiros. Conforme Livia Babosa, o jetinho “encarna o0 nosso espirito cordid,
conciliador, degre, smpético, cadoroso, humano, etc. de um pais tropica, bonito,
sensud, jovem e cheio de possbilidades’ (1992, p. 134). Em Raizes do Brasl, Ségio
Buarque de Hollanda ja dizia que “a contribuicdo brasileira para a civilizagdo serd de
cordialidade — daremos a0 mundo o0 homem cordid” (1995, p. 146). Assm, a0 enfatizar
determinadas qudidades do povo, anulando a nossa diversdade interna, o “jeitinho
brasileiro” promove uma homogeneizagéo positiva

E com a frase “tem um pé pentacampefo mundia de futebol”, que o anlincio
aude aos sentimentos de torcedor e de amor pelo futebol do brasleiro. A sdecdo
brasileira de futebol € a Unica pentacamped da Copa do Mundo, os melhores cragues
sf0 vendidos por milhdes de reais e o jeito brasleiro de jogar é admirado no mundo
todo.

O futebol foi trazido para o Brasl pelos ingleses, no find do séeulo XIX, e
esdeve associado no principio as elites. No entanto, se popularizou e transformouse
num esporte de massas, com grande participacéo das camadas populares, tanto dentro
guanto fora dos gramados. Hoje, a apropriacdo do futebol como fato culturd é um
importante aspecto congtituinte da cultura brasileira contemporanea.

Para Oliven (1983), a imagem que é veiculada pelo futebol corresponde, em
parte, a do malandro. O futebol brasileéiro é marcado pela esperteza, criatividade e
improviso dos jogadores. O pensamento de Gilberto Freyre va na mesma diregéo
gquando afirma que “o0 nosso edtilo de jogar foot-bal me parece contrastar com o do
europeus por um conjunto de qudidades de surpresa, manhade astlicia, de ligeireza e,
a0 mesmo tempo de brilho e espontaneidade” (Freyre apud OLIVEN, 1983, p. 71). O
futebol desempenha um importante pape na composicdo da identidade nacional, pois
funciona como principio aglutinador do povo brasileiro na sua condtituicdo como nagéo.

Assim, ese anlncio traz aravés de textos verbais e icono-visuas muitas
referéncias a0 Brasl e a identidade naciond brasleira Nele encontramos, dém das
cores da bandera naciona nos tecidos tramados, a cultura, as festas, o esporte, a
natureza, 0 artesanato, entre outros, tipicamente brasileiros. Sga falando das riquezas
naturais ou do artesanato, do carnava ou do futebol; a publicidade da Havaianas, com

certeza, representa os e ementos que fazem o brasileiro ter orgulho de seu pais.
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Consideracbesfinais

O anlncio das sanddias Havaianas traz muitas referéncias ap Brasl e a
identidede nacional brasileira Nele encontramos as cores da bandeira naciond, a
cultura, as fedas, o esporte, a naureza, o0 “jeitinho braslero’, a fauna e flora
abundantes, entre outros.

Este anlncio retrata que as representagdes da identidade e da cultura brasileira
S80 encontradas em varios segmentos da vida do brasleiro. Elas estdo presentes no
esporte, no entretenimento, no comportamento, na MUsica, no artesanato, entre outros.
Mas, aquilo que encontramos de mais representativo do brasileiro esta no esporte, ja que
o futebol funciona como um fator de identificacdo naeciond pela capacidade de
mobilizar multiddes no entretenimento, pois 0 canavd €é um momento onde 0Os
brasileiros percebem sua continuidade enquanto grupo; e, Nno comportamento, porque é
no carnava que se encontra melhor representado o famoso “jeitinho brasileiro”. Durante
o carnava tudo é festa e tudo pode ser deixado para depois (como preconiza a figura do
malandro).

Dessa forma, vimos, aravés do anincio da Havaianas, como a publicidade
mosira a identidade e a cultura braslera Com isso, podemos inferir que a publicidade
pde em relacéo as identidades, 0s grupos e as representacdes coletivas condtituindo um

sgemasmbdlico onde aidentidade naciona esta representada.
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Fonte: Revista Vea, edigdo 1886, do dia 05 de janeiro de 2005.
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