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Resumo

No interessse de decifrar como a identidade cultural brasileira é representada na
publicidade global, este trabalho busca analisar a representacdo de ‘brasilidade’
utilizada nas campanhas publicitdrias criadas, produzidas e veiculadas no mercado
global. Para discutirmos esta questdo, vamos focalizar os andncios impressos
desenvolvidos na campanha publicitaria “Brahma brings ‘ginga’ to our consumers”
utilizada no langcamento da cerveja Brahma no mercado global. Para tal tarefa, faremos
uma articulacdo entre os autores Erving Goffman e Benedict Anderson, no que diz
respeito a representacdo social do individuo e a constru¢cdo do conceito de nacionalidade
como identidade cultural.
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Introducao

Em 2004, o Brasil e sua cultura foi tema da campanha da loja Selfridges em Londres.
No ano seguinte, foi o ano do Brasil na Franca. Tanto em Londres quanto em Paris,
varios eventos de musica e exposicoes de artes e de design foram programados e
divulgados na imprensa internacional. O crescimento da exportagdes de produtos
tipicamente brasileiros, como acai®, a presenca de criacdes de estilistas nacionais nas
maiores cadeias de varejo do mundo® e a visibilidade dos filmes nacionais no mercado
internacional, entre outros exemplos, ndo nos deixa dividas com relagdo a presenca do
Brasil na agenda econdmico-politica mundial, mas também, e principalmente, da forte
representacao da brasilidade no mapa cultural global. Pode-se afirmar que o Brasil “esta

na moda”.

Neste sentido, a publicidade é parte fundamental deste fendmeno de afirmagdo de uma

identidade nacional brasileira no exterior, seja através da propaganda global de produtos

! Trabalho apresentado no NP Publicidade e Propaganda do VIIT Nupecom — Encontro dos Nicleos de Pesquisa em
Comunicagéo, evento componente do XXXI Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagéo.
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nacionais, seja por ser, o pais, tema de campanhas internacionais, como as ja citadas. Ao
divulgar uma marca brasileira para o mercado mundial, a propaganda utiliza em seu
discurso, tanto textual quanto imagético, um idedrio de ‘brasilidade’. Como falamos de
mercado de consumo global, o discurso publicitario acaba por utilizar em sua narrativa
uma imagem do Brasil sob o ponto de vista do estrangeiro, daquilo que este sujeito tem

como representagdo de brasilidade, do que ele identifica como Brasil.

Mas que Brasil € esse que nos representa 1a fora? Indo um pouco mais a fundo na
questdo, que ‘brasilidade’ € esta utilizada nas campanhas publicitdrias criadas,
produzidas e veiculadas no mercado global? Para discutirmos esta questdo, vamos
analisar os antincios impressos desenvolvidos na campanha publicitaria “Brahma brings
‘ginga’ to our consumers” utilizada no lancamento da cerveja Brahma no mercado

global, disponiveis no site http://www.brahma.com/about (anexo 1).

Para esta tarefa de analisar a representacdo de brasilidade sob o ponto de vista do
estrangeiro, faremos uma articulacdo entre os autores Erving Goffman e Benedict
Anderson no que diz respeito a representacdo social do individuo e a constru¢ao do
conceito de nacionalidade como identidade cultural. Para organizarmos o didlogo entre
os autores utilizaremos como base a perspectiva socioldgica de cardter dramatirgico
citada por Goffman em seu livito A representacdo do eu na vida cotidiana
(2007[1959])° e articularemos esta perspectiva com a teoria do surgimento da nagdo e
da condi¢do nacional [nation-ness] exposta por Benedict Anderson em seu livro

Comunidades imaginadas (2008 [1983])6.

A representacio social dos sujeitos

No final do século XIX, Durkheim afirmou que a cultura de dada sociedade é um
conjunto de “representacdes coletivas” compartilhadas pelos sujeitos desta sociedade.
Neste sentido, os sujeitos concebem sua realidade como um mundo de significados os
quais tém o sistema de linguagem como base do compartilhamento de uma visao de
mundo e de uma interpretacdo da realidade similares. Segundo Hall,

...duas pessoas participardo de uma mesma cultura se elas interpretarem o
mundo de modo similar e conseguirem expressar a Si mesma € seus

5 GOFFMAN, Erving. A representaciio do eu na vida cotidiana. 14 Ed. Petrépolis,RJ:Vozes, 2007
6 ANDERSON, Benedict. Comunidades imaginadas. Sdo Paulo: Cia. das Letras, 2008
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pensamentos e sentimentos sobre 0 mundo em termos que permitam a elas ser
compreendidas uma pela outra. (Hall apud Gastaldo, 2002, p.66)’

No entanto, para Gastaldo (2002) é necessario notar que estas representagcdes coletivas
culturais ndo sdo somente categorias cognitivas na mente daqueles que partilham de
uma mesma cultura. O autor afirma que “os significados culturais organizam e regulam
as praticas culturais e influenciam a conduta dos sujeitos em um grupo social e, assim,
tém efeitos praticos e reais” (Gastaldo, 2002, p.68) nas interagdes deste grupo com 0s

outros.

Em seu estudo publicado no livro A representacdo do eu na vida cotidiana (2007),
Erving Goffman propde-se a mapear as diversas maneiras pelas quais os individuos se
socializam em funcdo de suas prdticas interacionais e seu repertério cultural. A
perspectiva utilizada pelo autor foi a perspectiva dramaturgica através da qual, segundo
Goffman, o individuo apresenta a si mesmo e suas atividades as outras pessoas ao
desempenhar, como ator em um palco, um papel social — personagem — a uma platéia. O
principal ponto nesta andlise € a capacidade que o ator deve ter para controlar suas
expressoes emitidas a audiéncia na tentativa de representar a si mesmo de uma forma
convincente e crivel. Reside neste esfor¢o a parte mais importante da interagdo social.
Neste sentido, para Goffman, o termo “representacao” se refere a “toda atividade de um
individuo que se passa num periodo caracterizado por sua presenga continua diante de
um grupo particular de observadores e que tem sobre estes alguma influéncia” (2007,
p.41). Assim, quando um individuo se apresenta diante de uma platéia, seu desempenho
deve incorporar os valores oficialmente reconhecidos como daquela sociedade — cultura
— mais até do que os do comportamento do individuo em si. Desta forma, ao ressaltar os
valores comuns, o autor afirma que aquela representacdo passa a ser aceita como a

realidade ““socializada”.

Uma das praticas interacionais que Goffman enumera e que interessa especialmente a
este trabalho, é a “idealizacdo estereotipada”. Idealizacdo € a tendéncia que os atores
téem de oferecer aos seus observadores uma impressdo que € idealizada a partir da

situacdo na qual a representacdo se da. Esta idealizacdo leva em conta os fatores

" GASTALDO, Edison. Pitria, chuteiras e propaganda: o brasileiro na publicidade da Copa do Mundo.
Sao Paulo: Annablume: Sao Leopoldo, RS: Ed.Unisinos, 2002.
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culturais do grupo para que as expressdes emitidas pelo ator sejam entendidas e
acreditadas pelos observadores:

Quando um individuo desempenha um papel, implicitamente solicita de seus
observadores que levem a sério a impressdo sustentada perante eles. Pede-lhes
para acreditarem que o personagem que véem no momento possui 0s atributos
que aparenta possuir, que o papel que representa terd as consequéncias
implicitamente pretendidas por ele e que, de modo geral, as coisas sdo o que
parecem ser® (Goffman, 2007, p.25)

Para uma ‘perfeita’ idealizacdo, o ator deve utilizar o “equipamento conveniente de
sinais”. Goffman denomina de “fachada” a parte do desempenho do individuo que
funciona para definir a situacdo a qual a platéia observa a representacdo. Desta forma,
fachada € o ‘“equipamento expressivo de tipo padronizado intencional ou
inconscientemente empregado pelo individuo durante sua representacdo” (Goffman,
2007, p.29). Faz parte da fachada o “cendrio” no qual, como no teatro, se encontram 0s
objetos de cena que caracterizam o ambiente. Podemos usar o termo “fachada pessoal”
para denominar os outros itens de equipamento expressivo presentes na representacao,
mas que ndo sdo do cendrio e sim, estdo ligados de modo mais intimo ao ator e seu
personagem. Entre as partes da fachada pessoal podemos citar vestudrio, sexo, idade,
atitudes, linguagem, expressdes faciais, entre outros. As vezes € necessario dividir os
estimulos que formam a fachada pessoal em “aparéncia” e “ maneira”, de acordo com a
funcdo exercida pela informagdo que esses estimulos pretendem emitir. Pode-se chamar
de “aparéncia” aqueles estimulos que funcionam para revelar o status social do ator, e
de “maneira”, os estimulos que funcionam para informar sobre o papel da interacdo que
o ator espera desempenhar na situacao da representacdo. Para o autor é importante que
haja compatibilidade confirmadora entre os equipamentos expressivos: a fachada, a
aparéncia e a maneira devem ter uma coeréncia de apresentagdo, ou corre-se o risco de
causar um certo estranhamento nos observadores. Este desconforto pode chamar a
atencao para falhas na emissdo da representacdo e especialmente, para o carater abstrato

e generalista da informacao transmitida.

Como dito anteriormente, uma das dificuldades e, por outro lado, uma das forcas da
representacdo estd no ato de controlar todas as informagOes concernentes aos
equipamentos expressivos que transmitem para os observadores esta “idealizacdo

estereotipada”.  Segundo Goffman, uma coeréncia expressiva € exigida nas

8 Grifo meu.
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representacdes para que “uma discrepancia entre o nosso eu demasiadamente humano e
nosso eu socializado” (2007, p.59) ndo seja destacada. E afirma ainda, citando Simone
de Beauvoir:

Mediante a disciplina social, pois, uma mdascara de atitude pode ser mantida
firme no lugar por dentro. Mas, segundo Simone de Beauvoir, para manter esta
atitude valemo-nos de ganchos presos diretamente ao corpo, alguns ocultos e
outros a mostra (Goffman, 2007, p.59)

No caso da brasilidade, o corpo se coloca como suporte para uma certa alegria da
musica, representada pelo batuque do samba, que € envolvente em sua danca, que faz o
“corpo todo balancar”; é também suporte do drible do futebol, apresentado para o
mundo nas “pedaladas” de Robinho; e ainda, quando exposto bonito, queimado de sol
na praia. Mas € na sua forma oculta que a no¢do de brasilidade mais fortemente se
apresenta: na forma da ginga, do movimento, da improvisacdo e sensualidade do

jeitinho brasileiro.

Comunidade imaginada

Cem anos depois da conferéncia Qu’est que c’est une nation? de Ernest Renan na
Sorbonne ( 1882)9, Benedict Anderson lanca seu livro Comunidades Imaginada (2008).
Retomando a idéia de Renan de que uma nacdo se funda menos por meio de uma
composi¢do etnogréfica, pelo uso de uma lingua ou religido comum, ou ainda pela
1 13 . s .. ’9 .
geografia de suas terras, do que por um “principio espiritual”, Anderson afirma que o
conceito de nacdo, e portanto, de nacionalidade, foi forjado, na era moderna, pelos
discursos da literatura e da imprensa, através de uma for¢a industrial-econdmica que o

autor denomina de “fendmeno do capitalismo editorial”.

Este fendmeno se constitui como o cendrio propicio para se pensar a nacdo moderna ao
juntar as praticas capitalistas e a tecnologia da imprensa a novidade da alfabetizacdo em
larga escala (na Europa, principalmente). A vernaculizacdo foi, para Anderson,
condi¢do fundamental para que os individuos pudessem ter acesso ao discurso da
histéria nacional escrita nos romances de fundacdo - com seu passado de gldrias e
sacrificios para a construcdo de um “nds”’comum - e na midia - com as noticias locais,

diversas, mas simultdneas, que inauguram um tempo ‘“vazio e homogéneo, que joga

® RENAN, Ernest. O que é uma nac¢io? in ROUANET, Maria Helena (Org.) Nacionalidade em questdo. Rio de
Janeiro: Ed. Uerj, 1991



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacio
XXXI Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — Natal, RN — 2 a 6 de setembro de 2008

para a esfera dos mitos o passado e os momentos de funda¢do” (Anderson, 2008, p.13).
A concep¢do de nacdo seria, portanto, um artefato histérico moderno que se firmou
como comunidade imaginada através dos discursos criados, produzidos e disseminados
num primeiro momento pela literatura e pela midia, € num segundo momento, pelas
instituicdes do Estado soberano. Desta maneira, para Anderson, a nacdo é uma

comunidade politica imaginada — imaginada como sendo intrinsecamente limitada e,

ao mesmo tempo, soberana” (Anderson, 2008, p.32).

A nacgdo seria comunidade imaginada porque para além do sentido de “alma”, a que
Renan se refere ao falar do “principio espiritual”, a nacdo se constitui como projecao
simbdlica para um grupo de individuos que, mesmo sem nunca se encontrar ou
conhecer, tém uma firme crenca na existéncia de uma comunhao entre eles e também na
existéncia de uma fraternidade (a despeito de todas as diferencas) que os oferece uma
cultura comum e que os representa como Povo; a nagcdo também teria um caréter
limitado, j4 que mesmo a maior das nagdes possui fronteiras finitas, numa composi¢ao
geopolitica que a define e diferencia das outras nacdes além fronteiras, criando uma
identidade nacional; e ainda seria soberana porque o conceito de na¢cdo nasceu na época
em que a legitimidade do reino dindstico e da ordem divina estavam sendo destruidas
pelos valores do iluminismo e da revolug@o. Historicamente, a substituicao a esta ordem
de poder foi o nascimento de um Estado soberano que garantiu a liberdade dos homens
apo6s a queda do Estado absoluto.

Mas, ainda segundo o autor, “as comunidades se distinguem ndo por sua
falsidade/autenticidade, mas pelo estilo em que sdo imaginadas” (Anderson, 2008,
p.33). E é neste estilo de imaginar que reside a forca das raizes do nacionalismo. E esta
realidade simbdlica que vai servir como base para o desenvolvimento de um repertério
cultural representativo de um povo e de sua nagdo. Imaginar-se enquanto nacao €, desta
forma, memoria e esquecimento de uma verdade modelada, adaptada e transformada
pelo discurso. Discurso este que, culturalmente, age direta e fortemente na maneira pela

qual os sujeitos da nagdo vao se representar socialmente.
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Brasil e brasilidade na publicidade global

Marca que virou sindnimo de cerveja no mercado nacional, em 2005 a Brahma entrou
para o portfolio da InBev, a maior plataforma de produgdo e comercializacdo de cerveja
no mundo. Lancada no mercado global com uma “multi-country brand”, isto €, uma
marca com fortes caracteristicas locais, mas com grande apelo de consumo global, a
Brahma hoje € distribuida em 22 paises, além do Brasil'’.

Produzida para ser veiculada em vdrios paises, a campanha publicitiria para
lancamento da cerveja Brahma no mercado global utiliza imagens da ‘brasilidade do ser
brasileiro’, a qual, na campanha, € destacada como *“ginga”: “Brahma brings ‘ginga’ to

11
our consumers” .

Criada pela Jackie Cooper Public Relations (JCPR), uma empresa americana de
relacOes publicas, a campanha publicitdria global da Brahma também contou com
eventos de musica, pilotados pelo DJ da rddio BBC 1, Gilles Peterson - inglé€s, amante
da MPB e radicado em Londres —, e eventos de street art (grafitti), danca e esportes,
que tinham, assim como na campanha, a improvisacdo, ou ginga, como conceito

principal.

Segundo Sovik'?, nas pecas impressas da campanha publicitria global o comando do
slogan “improvise” casa bem com imagens onde o “jeitinho brasileiro” ganha espaco:

O imperativo ‘improvise’ aparece também em vdrios cartazes [] e a frase
equivale a “d€ um jeitinho brasileiro”, pois, em vdrios deles, objetos, como uma
caixa de violdo, sdo usados como baldes de gelo para cerveja”. (Sovik, 2008,

p.6)

O “Jeitinho brasileiro”, neste caso, é usado como o esteredtipo da ‘condi¢do nacional’
[nation-ness] brasileira e toda a comunicacao feita utiliza deste discurso idealizado para
representar o Brasil. Gastaldo'” afirma que uma das formas utilizadas pela midia, e em

particular a publicidade, é o recurso de esteredtipos:

' Fontes: www.ambev.com.br e www.inbev.com . Acessado em 27/05/2008.

" Fonte: www.inbev.com. Acessado em 27/05/2008.

12 SOVIK, Liv. O Brasil é o David Beckham do mundo: corpo, publicidade e orgulho nacional. Trabalho
apresentado no GT Comunicacao e cultura das Midias. Compds, 2008 - Sdo Paulo. Disponivel em
El%ttp://www.compos.org.br/data/biblioteca 327.pdf

° Op.cit.




Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacio
XXXI Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — Natal, RN — 2 a 6 de setembro de 2008

O discurso mididtico frequentemente representa grupos sociais de maneira
simplificada, reduzindo-os a apenas poucos tragos caracteristicos exagerados,
uma espécie de ‘caricatura’ de um grupo social. (Gastaldo, 2002, p.70)

O autor afirma ainda, que os esteredtipos representam um elemento importante na
constru¢dao de uma versdo dominante na (e da) cultura de uma sociedade. Esta versao
dominante é mostrada na campanha publicitdria global da Brahma com as imagens do
Rio de Janeiro, da praia, das favelas, da capoeira, da ‘pelada’, do futebol, da musica e da
ginga do improviso. Mas ¢ interessante notar que ela é também, maneira, no sentido
goffmaniano, do brasileiro se apresentar. A referida campanha reproduz uma fachada,
tanto como cendrio quanto uma fachada pessoal, que faz parte da no¢do de brasilidade
apresentada em antncios veiculados, inclusive, no Brasil. A agéncia internacional
JCPR utiliza nas pecas uma nog¢ao de brasilidade que nao esta longe de ser a expressao
emitida pelo brasileiro com relacdo ao seu “eu socializado” — simpético, alegre, sexy,
‘jeitoso’ — e ao cendrio em que ele vive — praia, futebol, samba e carnaval. Inclusive em
seu site, ao apresentar a campanha publicitdria, a agéncia coloca, no mesmo nivel de
representatividade do que € o Brasil, o futebol e a técnica de depilacdo feminina feita
para biquinis menores: “Everyone knows Brazil is the home of beautiful football and the
extreme bikini wax”. E o futebol pentacampedo, tnico do mundo, representante maior
da ginga, do drible, do movimento de corpo, ao lado das mulheres de corpos bonitos,
morenas de sol, sexies, na praia. Um Brasil para exporta¢do identificado por Sovik
como um pais reconhecido pelo seu corpo:

...0 corpo e a festa do carnaval e o baile funk; o corpo e o esporte, ndo s6 o
futebol, mas a capoeira, com sua profunda associacdo com a negritude, e os
esportes ligados ao mar e a praia. [ ] o pafs ainda continua sendo entendido
como um pais de corpos. Corpos hdbeis, graciosos, dancantes, com uma
inteligéncia toda prépria e, sobretudo, atraentes, de um pais com uma industria
de moda prépria, cuja expressdo maxima continua sendo o biquini ou a lingerie
(Sovik, 2008, p.6).

Conclusao

Seguindo estas premissas de Anderson (2008) para constru¢do da nacionalidade,
podemos afirmar que a for¢a de representacdo de uma nacao esté nas raizes culturais do
nacionalismo e na eficiéncia com que ele se estabelece como vontade coletiva de um
povo. Segundo o autor:

O meu ponto de partida é que tanto a nacionalidade — ou como talvez se prefira
dizer, devido aos midltiplos significados deste termos, a condi¢do nacional
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[nation-ness], quanto o nacionalismo sdo produtos culturais especificos.
(Anderson, 2008, p.30)

O hino, a bandeira, as datas comemorativas da fundacdo da nacdo, a histéria das
conquistas contra inimigos e os feriados nacionais, para citar exemplos, dao a base
histérica para a na¢do. Mas € a cultura e suas praticas cotidianas de representacdo — na
perspectiva dramatirgica de Goffman, as expressoes, fachadas, aparéncia e maneiras -
que ddo ao nacionalismo um cariter de ‘condicdo nacional’ [nation-ness], de
personificacdo cultural que refor¢a o sentimento de pertenga ao grupo.

Apesar de Anderson ndo ter se referido a publicidade no seu estudo, somente ao
jornalismo, € possivel pensar o papel da publicidade como ferramenta na construciao da
identidade cultural de um povo. Como afirma Gastaldo':

A veiculacgdo de representacdes sociais nos anincios colabora de modo ativo na
constituicdo de uma cultura de consumo mediatizada, refletindo, produzindo e
reproduzindo ‘modos de ser’ sociais, ou mesmo identidades mediadas por
padrdes culturais. (Gastaldo, 2002, p.72)

No caso do Brasil, para além das questdes geopoliticas da nacionalidade, caracteristicas
da natureza de seu meio-ambiente, além de sua habilidade com a danca, os ritmos e a
bola — “sua ginga e sua bossa” - tem se mostrado, para os estrangeiros, tio ao mais
representativas do povo brasileiro e de sua brasilidade do que seu hino e bandeira,

emblemas oficiais do Estado.

Ao ter seu ‘“eu coletivo” representado mais por sua personalidade cultural — brasilidade
no sentido andersoniano de nation-ness - do que por suas conquistas politicas e
econOmicas — nacionalidade/nacionalismo strito sensu - , abre-se espaco para quem esta
do lado de fora construir uma imagem sécio-cultural do Brasil que leva em conta
somente a ‘“ginga e a bossa”, a sensualidade e o jeitinho de ser brasileiro. Pela
perspectiva de Goffman, permite ao espectador encarar como verdade a
encenagao/representacdo do sujeito, acreditar na idealizacdo proposta pelos atores e
fixar uma imagem do que constituiria, no caso, ser brasileiro. Segundo o autor:

Espera-se que haja uma certa burocratizacao do espirito, a fim de que possamos
inspirar a confianga de executar uma representagdo perfeitamente homogénea
todo o tempo. Como diz Santayana, o processo de socializagdo ndo apenas
transfigura, mas fixa. (Goffman, 2007, p.58)

" op.cit.
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Neste sentido, a campanha publicitdria para lancamento da cerveja Brahma no mercado
global é um bom exemplo deste olhar “fixado” estrangeiro que v€ um Brasil idealizado,
nao sem uma certa positivagdo, com olhos da ginga, da bossa, da sensualidade, do
jeitinho de ser brasileiro. E o estereétipo idealizado de dentro para fora que volta,

glamourizado, colorido, na moda, de fora para dentro.
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