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O mito de um novo pais
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Brasil no intervalo comercial
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RESUMO

O nosso pais hd tempos ndao ganha tanta repercussdo nacional e internacional. Pais
prospero, renomado, relevante econdmica e politicamente no cendrio internacional.
Analisando o cendrio, o que vemos se assemelha a uma campanha publicitaria que lanca
mao da comunicagdo integrada de marketing, onde assistimos a imagem do Brasil ser
propagada através das mais diversas midias e linguagens. A narrativa do povo brasileiro
nos intervalos comerciais constréi o mito de um novo pais. A ideia aqui € discutir como
essas narrativas que povoam o territério da comunica¢do de massa — tendo como seu
principal representante, neste meu recorte, a publicidade — refletem, produzem e
exploram a nossa identidade brasileira, a fim de fomentar o consumo de marcas e
produtos, e até mesmo da propria imagem do Brasil, que passa a ser produto — tipo
exportacdo — de nossa Industria Cultural.
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O consumo — entendido como sistema cultural — e a publicidade — como sua narrativa —
conjugam talvez a perspectiva mais adequada para entender a nossa sociedade
contemporanea, ja que € este fendmeno social que d4 nome a mesma, como nos afirma
Baudrillard em sua obra “Sociedade do Consumo”. Assim, o presente artigo pretende
demonstrar que as representacdes do Brasil no intervalo comercial visam construir o
mito de um novo pais. Pais este que ndo seria mais o pais do futuro. J& teriamos
alcancado, ou melhor, construido esse futuro. Desde as campanhas publicitarias do
Governo Federal, passando pelo setor bancario e os cldssicos comerciais de bebida,
tomam posse do tema Brasil como mote de suas narrativas publicitdrias. E tentam se
associar a imagem positiva desse pais que, muitas delas, afirmam ajudar a construir.

E por que a minha proposta de entender essa rede de manifestagdes publicizadas sobre o
Brasil como mito de um novo pais? Em sua teoria sobre consumo, Everardo Rocha fez a
aproximacao do campo mitico do campo da publicidade, em diversos aspectos. O autor

afirma que em nossa sociedade extremamente racionalista, o sagrado parece ocupar o
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espaco do consumo, em suas praticas e representagdes, que se ddo através da narrativa
publicitaria, fundadora e viabilizadora do consumo. E que a linguagem publicitaria se
aproxima da narragdo mitica, aproximando o fendmeno do consumo do campo do
magico, do simbdlico.

A antropologia usualmente assume a existéncia de uma relacio entre o mito e o
contexto social. O mito é, pois, capaz de revelar o pensamento de uma
sociedade, a sua concep¢do da existéncia e das relagdes que os homens devem
manter entre si € com o mundo que os cerca. Isso é possivel de ser investigado
tanto pela andlise de um Unico mito quanto de grupos de mitos e até mesmo da
mitologia completa de uma sociedade. (ROCHA, 2008, p.12)

Se ha relacdo, como nos afirma acima Everardo Rocha, entre mito e contexto social,
podemos entender que a propaganda estaria refletindo um novo Brasil de fato ou
construindo uma nova representacdo de pais, que ainda precisa se dar na pratica. Numa
metafora, cada campanha publicitdria ou narrativa mididtica poderia ser entendida como
um mito que compode a nova mitologia sobre o Brasil. Sdo diversos os exemplos dessa
espécie de publicizacdo do Brasil, nos mais diversos campos narrativos e mididticos. No
campo do jornalismo, recentemente, o Brasil foi capa da revista The Economist e Lula
foi eleito pelo Jornal El Pais como personalidade do ano. Na publicidade, o Brasil esta
presente em cada um dos intervalos comerciais, impresso em jornais e revistas, com
suas representacoes sendo construidas em profusdo por empresas como Embratel,
Bhrama, Itau, Bradesco, Natura, entre outras.

A fim de buscar entender que representagdes seriam essas € Como as mesmas se inserem
no contexto da pés-modernidade, pretendo analisar algumas dessas narrativas mididticas
que publicizam o Brasil, representadas principalmente por pecas publicitdrias e matérias
jornalisticas.

O Brasil esta na moda: Rio 2016

Em artigo recente publicado na péagina de Opinido do Jornal O Globo o ex-ministro
Antonio Palocci fez a seguinte declaracao:

Além disso, mais recentemente, foi o proprio Brasil que ‘entrou na moda’. Isso
porque o Brasil consolidou a imagem de pais que combina maturidade
econdmica e competitividade a uma democracia estdvel. A reacdo positiva
frente a mais grave crise das udltimas décadas reforcou a percep¢ao do Brasil
como nagdo do presente. (PALOCCI, O Globo 20/09/09)

Esse mundo em que o Brasil ganha destaque nas manchetes internacionais e tem
potencializada sua relevancia politica, econdmica e cultural € um mundo globalizado e

digitalizado, onde espaco, tempo e identidades deixam de ser entidades fixas. Com isso,
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mobilidade passa ser uma das caracteristicas de nossos tempos. Mobilidade fisica e
social. Culturas que deslizam, se fundem, migram e se tornam hibridas, termo utilizado
por Néstor Garcia Canclini. Momentos em que se busca algo que lhe consciéncia de
quem € como individuo, grupo social ou até mesmo pais. Um momento histérico de
intensa busca por uma narrativa que dé sentido a tantas coisas em suspenso € em
constante mutagao.

Neste contexto, as andlises realizadas aqui pretendem refletir se a publicidade e o
jornalismo brasileiros estariam buscando retratar a nossa identidade nacional ou
forjando para nés uma nova identidade, global e multifacetada. Ambas as linguagens da
cultura de massa apenas retratam uma dada identidade nacional ou buscam também a
constru¢do de uma nova identidade? O que € ser brasileiro para midia?

Alguns acontecimentos recentes levaram o Brasil a ser destaque nas manchetes dos
principais veiculos nacionais e internacionais. Um dos principais, a vitéria do Rio de
Janeiro como cidade sede das Olimpiadas de 2016. A repercussao causada por este fato
gerou uma vasta cobertura jornalistica, nacional e internacional, e muitas insercoes
publicitdrias de oportunidade que celebraram a vitéria da cidade do Rio de Janeiro. E
interessante notar que nessa ocasido as inser¢des publicitdrias ndo repetiram abordagens
— nem mesmo marcas anunciantes — que costumam ser trabalhadas quando se pensa o
Brasil retratado pela narrativa publicitaria. Sairam um pouco do ébvio. E esta parece ser
uma tendéncia recente observada em diversos segmentos, como acontece no setor
financeiro / bancario. Quando se pensa a cultura brasileira no intervalo comercial, nos
costuma vir a mente as campanhas de segmentos que mais exploram os tragos da cultura
brasileira em suas campanhas: sanddlias (Havaianas, Rider), bebidas (Brahma, Guarana
Antarctica), industria de energia / matéria-prima (Petrobras, Vale). Sdo campanhas onde
temos o Brasil e os brasileiros como temas e que, normalmente, tendem a reforgar
esteredtipos da preguica, malandragem, natureza abundante e um povo alegre 24h por
dia.

Observando como o Brasil vem sendo representado na midia, faz-se necessario instigar
a nossa visdo a fim de entender até que ponto um movimento que mundializa ainda mais
o pais — ser sede dos Jogos Olimpicos — muda ou reforca “O que faz do brasil, Brasil”,
parafrasendo Roberto DaMatta, no titulo de uma das suas obras. Em muitas dessas
representacOes mididticas parece haver uma nova promessa de pais.

Em sua coluna no Jornal O Globo, Roberto DaMatta nos diz que:
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A escolha do Rio representa um momentoso reconhecimento (...). Nao deixa de
ser, como bem disse o presidente Lula, uma mudanca de patamar: um ritual de
passagem no qual hi o lado glorioso e desafiador (...) complexidade quase
carnavalesca — no sentido de sua polivaléncia e multiplicidade — desses Jogos
como fato social. (DAMATTA, O Globo 07/11/2009)

Que mudancga de patamar seria essa? Ela ¢ marcada pela presenca do Brasil no cendrio
econOmico internacional. E agora, como sede das Olimpiadas 2016, o Brasil passa a se
fazer presente num cendrio mais amplo, que extrapola o econdmico. Nos painéis
estendidos na fachada da Prefeitura do Rio de Janeiro, no dia seguinte a escolha da
cidade como sede, lemos a seguinte frase “Rio 2016 - Um novo futuro comeca agora”.
Para o Bradesco, um dos anunciantes que ja vinha usando o Brasil como tema em sua
atual campanha publicitaria — “Presenga” — o Brasil ndo seria mais esse pais do futuro.
O texto do filme que lancou essa campanha assim propde: “O Brasil € mais que o pais
do futebol, € o pais da agricultura e pecudria, onde o Bradesco tem presenca ha mais de
60 anos, financiando produtores de todos os tamanhos. E o pais da iniciativa
empresarial, com presenca constante do Bradesco na vida do pequeno, médio e grande
empresdrio. E o pafs da diversidade e da igualdade. Da iniciativa privada em equilibrio
com o setor publico. Onde o Bradesco tem presenca em todas as classes, com o maior
nimero de pontos de atendimento do pais, em quase 100% dos municipios. Esse ndo é
mais o pais do futuro. Hoje, no mundo, o Brasil é presenga. E presenca no Brasil, é
Bradesco.”

Nesta campanha, o Bradesco tenta aliar o global e local, compondo uma nova
identidade brasileira, através de imagens como a bandeira do Bradesco que se desenrola
sobre a arquibancada de um estddio. A bandeira simboliza a presenca e a relevancia da
economia brasileira no mundo. Mas o cenario € de um estadio. Assim, ainda somos o
pais do futebol, mas o Brasil é um jogador importante na economia mundial.

Dando continuidade ao tema de sua campanha, o Bradesco traz o seguinte texto em sua
peca para midia impressa que celebra a vitéria do Brasil como sede das Olimpiadas:
“Agora o Brasil é presenca olimpica no mundo. E presenca em todos os lugares e
momentos do Brasil € Bradesco.” A imagem é do Cristo Redentor de perfil, em close,
com a paisagem do Rio a sua frente, em pédgina dupla. J4 no filme publicitério, o texto é
o seguinte: “comemora, Brasil, as Olimpiadas sdo nossas. O Rio de Janeiro serd sede
dos Jogos Olimpicos e Paraolimpicos de 2016. Essa € uma conquista do pais inteiro. E o

Bradesco que apoiou oficialmente a candidatura do Rio d4 os parabéns a todos. Agora o
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Brasil € presenca olimpica no mundo. E presenca em todos os lugares € momentos do
Brasil é Bradesco”.

Midia e cultura de massa: narrativa de um pais

Pesquisando dois outros estudos que relacionam a publicidade e a cultura brasileira — as
teses de Rosane da Conceicdo Pereira e Edison Gastaldo — também buscam entender a
“invencdo” e a producdo social do Brasil através da propaganda. Como entende
Baudrillard, a publicidade seria um sistema de signos na forma de mitos, espécies de
manifestagdes coletivas ou comportamentos fabricados e difundidos na midia. Assim,
“como produto da industria cultural, tanto quanto um filme ou uma noticia, pode repetir,
afirmar ou diferenciar-se, ressignificar o imagindrio do Brasil em voga.” (PEREIRA,
2008; 91). Mesmo sabendo que “o poder de defini¢do de realidade do telejornal é
imensamente maior do que o dos anudncios, cujo conteido simbdlico e intencionalidade
sao mais evidentes” (GASTALDO, 2002; 53) ndo podemos supor que o carater
simbdlico e magico da publicidade, trabalhado exaustivamente na obra de Everardo
Rocha, tenha menor influéncia na construcdo ou reverberagdo de representacdes e
praticas sociais. “O repertdrio de caracteristicas que comporia um ‘cardter’ ou ‘identidade’
nacionais transita pela sociedade, sob forma de um universo simbdlico de representacdes
culturais, sendo acionado em situagdes de interacdo com um ‘outro’, com relagdo a quem ‘nos’
definiremos por contraste.” (GASTALDO, 2002; 32).

O que a representacdo tem a ver com a cultura: qual a conexdo entre
elas? Colocando de modo simples, a cultura trata de ‘“significados
compartilhados”. Ora, a linguagem € o meio privilegiado pelo qual nés
“fazemos sentido” das coisas, pelo qual o significado é produzido e
trocado. Os significados s6 podem ser compartilhados através de nosso
acesso comum a linguagem. Assim, a linguagem € central para o
significado e a cultura e tem sempre sido vista como o repositério-chave
dos valores e significados culturais (HALL, 1997; 1 apud GASTALDO,
2002; 66)

Com base na andlise empreendida até aqui, podemos nos perguntar: se acreditamos, na

representacdo de um novo Brasil, assim como os povos indigenas acreditam nos seus

mitos, serd que estamos resignificando efetivamente o nosso pais, através do

compartilhamento dessas narrativas?

Sobre simbolos e identidade nacional
Ao ser escolhida sedas dos Jogos Olimpicos de 2016, a cidade do Rio de Janeiro —
representando o Brasil — promoveu uma celebracdo que nos faz pensar. A cangdo que

embalou a campanha do Rio 2016, desde o filme promocional exibido para o COI
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(Comité Olimpico Internacional) até a nossa comemoracao, foi “Cidade Maravilhosa”
que diz ser o Rio de Janeiro “coragdo do meu Brasil”. Além disso, o humor e a
irreveréncia brasileiros promoveram uma maneira sui generis de comemorar, ao som do
funk e com a frase “Yes, we creu”, numa referéncia jocosa ao “Yes, we can” de Obama.
E fica aqui uma questdo: e o nosso hino nacional? Ele ndo seria mais um simbolo
condizente com esse novo pais que se desenha? Em nenhuma cobertura jornalistica do
evento, em nenhuma celebragdo fez-se mera referéncia a ele.

Mais recentemente, o banco Itai como que respondendo a questdo que propus acima,
promoveu uma campanha pela celebracao dos 100 anos de nosso hino. Vinhetas durante
os Jogos do Campeonato Brasileiro de Futebol anunciavam a campanha, bem como
chamada no site do banco e agora também na TV, anunciando a cobertura do futebol no
Fantéstico. Ao clicar nesta peca do site, somos direcionados para um hotsite especifico
da campanha onde temos acesso a um video em que, através de maos que vao trocando
placas com trechos do hino, podemos praticar a sua execucdo, acompanhando a letra
com a musica que vai sendo tocas simultaneamente. Além disso, hd links para ficha
técnica do hino, sua histéria, curiosidades, um guia para entender a letra — uma
interpretacdo de cada um dos trechos e ainda um glossario que permanece na tela
durante toda a navegacao no site. O Itad nos faz um convite para que se pratique o hino
e se espalhe essa campanha. No texto presente no site, hd o seguinte convite:

Maio no peito e hino na ponta da lingua. Um pais que cresce como o Brasil e
ganha importancia mundial tem muitos motivos para cantar. No ano do
centendrio da letra do Hino Nacional, navegue no site e conhe¢a melhor o nosso
hino e sua histdria. O Itad acredita que em 2010, 2014 e 2016 o Brasil terd ainda
mais motivos para cantar seu hino. (www.itau.com.br/hinonacional)

Curioso notar que o convite vem com o proposito de comemorar o centendrio de nosso
hino — data que, pelo que pude observar — s6 foi lembrada e divulgada pelo Itad — mas
parece nos lembrar que temos datas marcadas para sermos patriotas € entoarmos 0 nosso
hino: a Copa do Mundo de Futebol de 2010, a Copa do Mundo de Futebol de 2014 e as
Olimpiadas de 2016, das quais seremos sede. Esses seriam os motivos para cantar o
nosso hino, como nos afirma a marca Itad, como se a obrigagdo de conhecer o nosso
hino ndo fosse um dever civico, que independesse de data. Precisamos ensaiar para

fazer bonito, como dizem.
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Figura 1: www.itau.com.br/hinonacional

Mais uma marca que vem trabalhando o Brasil em sua campanha institucional € a
Embratel. Recentemente ela comegou a assinar a sua campanha da seguinte maneira:
Embratel - € assim que o brasileiro se comunica. Nas imagens dessa campanha, vemos
muitos simbolos nacionais sendo apresentados de forma a associar o fato do brasileiro
gostar de se comunicar a imagem da marca Embratel. A cada elemento narrado com o
qual o brasileiro se comunica, associa-se uma imagem, um simbolo nacional. Abaixo o

texto na integra do comercial em sua versao de 60”.

Brasileiro se comunica o tempo todo. Quando ndo é com a voz, € com as maos,
com os pés, pernas, joelhos, dedos, olhos, pulmdes, dentes, nariz, cabelos,
estdmago, coracdo. E é para os brasileiros que existe a Embratel. Sao anos de
experiéncia e investimento em tecnologia e infraestrutura que garantem a mais
alta qualidade. De longe, ou de perto. De casa, ou da empresa. Do fixo ou
celular. Pela TV ou internet. O brasileiro se comunica pela Embratel.
(Comercial Embratel 60” — Novembro 2009 — www.embratel.com.br/)

A voz, associa-se a imagem de amigos conversando num bar; as mdos, a imagem de um
didlogo inflamado com gestos; aos pés, uma cena de um partida de futebol; as pernas,
uma passista de Carnaval; aos joelhos, capoeiristas; aos dedos, uma crianca se
aventurando no mundo digital; aos olhos, a imagem de uma olhar atento, curioso e terno
de uma crian¢a num balanco; aos pulmdes, a imagem de uma torcida; aos dentes, um
sorriso branco de um belo negro; nariz, um palhaco se arrumando para o seu espeticulo;

cabelos, um dancarino de rua girando sua vasta cabeleira no chdo; ao estdbmago esta
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associada a imagem de uma mulher provando o tempero de uma comida de panela
sendo preparada e, finalmente, ao coracdo, uma mulher falando com o olhar apaixonado
ao telefone. Somam-se a essas cenas outras cenas do cotidiano brasileiro, como
caminhar a beira do mar ou sentar no calcaddo para conversar, cena que fecha o
comercial. Aqui estdo representados preponderantemente varios elementos de nossa
cultura, mas com um toque cosmopolita de nossa vida digital. Estdo presentes elementos
como a capoeira, o futebol, o samba, a comida de panela, o povo hospitaleiro e amigo
que gosta de se reunir em torno de uma mesa de bar, e que adora viver em comunidade,
adora se comunicar, usando todo o seu corpo e seus sentidos para tal. Assim, a Embratel
pretende ser uma marca que se identifica e reforca o nosso jeito de ser brasileiro,
captando o viés comunicador do nosso povo ao negocio da empresa de
telecomunicagdes. A narracdo carrega na emog¢ao, com trilha sonora que também apela
ao emotivo, 0 que parece ser também um outro trago brasileiro.

Ainda falando sobre simbolos, a recente campanha da Brahma entitulada “Lista de
Desejos”, dando continuidade ao tema “Guerreiros”, nos traz a proposta de alguns
novos simbolos e valores — guerra, luta, batalha, derrota, trabalho, vitéria, volta por
cima — que caracterizariam o povo brasileiro.

Cosmopolitismo e identidade: como se faz um pais contemporianeo?

Nos anos 20, ser moderno era ser nacional e, para alguns, como Oswald de Andrade, era
estando fora do pais que se tinha uma nocdo do era o Brasil. O que move o movimento
modernista brasileiro, que se pretendia intérprete do pais, é a pergunta de como
poderiamos transformar em moderno o nosso pais. Ja naquela época, acreditava-se que
sO poderiamos ser modernos se liquiddssemos o que nos fazia brasileiros, nossas raizes.
O movimento modernista j& propusera uma cultura nacional que se daria a partir da
hibridizacdo com outras culturas — antropofagia. Assim, a proposta era internalizar o
que ndo era nosso, metabolizar o que era bom da outra cultura e expelir o que nao serve,
produzindo algo que acrescentasse, adicionasse, criasse outra cultura. Com o advento da
globalizacdo e do projeto capitalista liberal, a hipdtese € de que hd um arrefecimento
dos sentidos de nacionalismo, ndo sendo mais o centro de um sistema de significacao.
Uma alegoria do Brasil ndo seria mais uma preocupacao atual em nossa cultura. Mas, ao
mesmo tempo, hd muito ndo se fala tanto em Brasil e brasileiros. Curioso notar que o
hoje o Brasil vem ganhando relevancia internacional, o que vem mexendo
positivamente na autoestima de seu povo, talvez ndo pelo que faz dele Brasil — ou

nacional — mas com o que faz dele cosmopolita.
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Em matéria recente publicada na revista Exame, constatamos que a vitéria do Rio como
cidade sede para as Olimpiadas de 2016, por exemplo, € fruto de preparacdo antecipada
e planejamento profissional. Foram contratados consultores internacionais da drea de
marketing, anteriormente ligados ao COI — Comité Olimpico Internacional — e até

mesmo um ex-executivo da Disney.

No front interno, o maior esforco dos consultores estrangeiros foi trazer a
eficiéncia e disciplina ao time da candidatura carioca. "H4a dudvidas se o Rio,
com tantos problemas, seria realmente capaz de fazer uma Olimpiada”, disse a
EXAME o britanico Michael Payne, que trabalhou para a candidatura brasileira
nos ultimos dois anos. “Tivemos conversas bastante francas com os
representantes do comité para convencé-los de que, se eles realmente quisessem
ser a sede dos Jogos, precisavam ser os melhores tecnicamente e adotar a
disciplina dos anglo-sazdes.” (Revista Exame, p. 86)

Comunicar esse projeto de maneira convincente seria decisivo para a campanha.
Por isso, o americano Scott Givens, ex-vice-presidente de entretenimento da
Disney e responsavel pela abertura e pelo encerramento do Pan 2007, ensaiou
mais de 50 pessoas para as apresentac¢des diante dos membros do COI (...) Até
Lula, habitualmente adepto do improviso, teve de repassar suas falas. Givens
planejou cada detalhe: da entonagdo aos gestos usados nas apresentacdes. Até a
intensidade dos aplausos da delegacdo brasileira foi estudada. (...) O segredo,
para Givens, era fazer uma apresentacdo que equilibrasse o lado racional e o
emocional. “Primeiro era preciso convencer a audiéncia de que o Rio estava
pronto para os Jogos. S6 depois a gente podia falar em praia e Carnaval”, diz
Givens.” (Revista Exame, p. 87)
Curioso observar pelos trechos reproduzidos acima sobre os bastidores da campanha do
Rio como sede das Olimpiadas 2016, que foi necessdrio sermos menos brasileiros para
conseguir que o Brasil fosse digno de sediar um evento mundial. A nossa cultura —
emocional, alegre, espontanea, festiva — foi reservada o momento da comemoracdo da
vitéria. Mas, para vencer, foi necessdrio, como dizem dois trechos emblematicos
transcritos acima, que fosse adotada “a disciplina dos anglo-sazdes e que se fizesse
“uma apresentac¢ao que equilibrasse o lado racional e o emocional.”
Segundo Marc Augé, em nossa sociedade contempordnea, sdo intensificadas as
migracdes e formacdo de grandes formacdes urbanas, gerando uma nova nogdo de
cosmopolitismo: hd multiplicacdo dos nao-lugares, ndo ligados a permanéncia, mas
ligados a movimenta¢do; nao € histérico, ndo € identitario, € passageiro. O lugar
fortalece a nogdo gregdria, concedendo significacdo. Com o cosmopolitismo reinante,
com o nao-lugar, onde estaria e quem concederia essa significacdo? Na bibliografia
sobre o tema encontramos a seguinte defini¢do de cosmopolitismo: termo eurocéntrico,

que se opde aos conceitos de local e nacdo. Representa o deslocamento e classifica
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aquele que nio estd inbuido apenas de uma cultura local, de uma nacdo. E muticultural
se colocando numa relagdo dialégica com todas as culturas.

O que caracteriza a cultura contemporanea € a multiplicidade, a diversidade, um mundo
de fluxos, como nos propde Manuel Castells. Nao ha um manifesto que caracterize esse
periodo cultural. Na busca de um sentido para esse tempo fragmentado e hibrido,
multiplicam-se narrativas que buscam representar a contemporaneidade. E, segundo
Homi Bhabha, a constru¢do de uma nacdo se dd pela narrativa. Refletindo um pouco
mais sobre o tema, penso que, pela aderéncia as caracteristicas de nossos tempos, as
narrativas da cultura de massa se adaptem tao bem a pds-modernidade, pelo fato das
linguagens mididticas se caracterizarem justamente por fluxos e pela multiplicidade de
temas, numa seqiiéncia de fragmentos — intervalos comerciais e matérias jornalisticas —
que, somados, contam a histéria do nosso tempo e nos apresenta a nossa sociedade do
consumo, dao forma a nossa mitologia contemporanea. Assim, a industria cultural
desterritorializa e mundializa a cultura numa representacao coletiva e cosmopolita de
nossa sociedade.

A pés-modernidade promove a hibridizacdo, a convivéncia de elementos culturais, de
diversas origens. Ndo nega, ndo rompe com nenhuma cultura, mas reafirma e
transforma suas representacoes.

Narracoes publicizadas — e oficiais — de um pais

Segundo Beatriz Sarlo, os discursos produzem ideias de um lugar, de uma cidade, de
um pais. A autora afirma ainda que a cidade ou lugar escrito pode ter como referéncia
cidades lugares reais. Esse lugar real pode entrar em conflito ou ratificar o lugar escrito,
representado. As vezes o lugar representado trabalha sob a 6tica do lugar ideal.
Exemplo recente sdo os filmes da candidatura do Rio a sede das Olimpiadas de 2016. O
maior deles, digamos, o mais sério e oficial, com 45 minutos de duracdo, tem apenas 0s
seus 15 minutos finais dedicados a beleza do Rio e a alegria dos cariocas. Ambos do
diretor Fernando Meirelles, o filme mais curto, de apenas 2 minutos e vinte segundos de
duracdo, era o dltimo argumento que o Brasil tinha para vencer a disputa pela sede das
Olimpiadas. Esta peca assume um ar mais poético, com ilumina¢do que da cor e brilho a
cidade, e parece seguir a liguagem dos clips musicais. O filme vai do amanhecer ao cair
da noite no Rio, retratando uma rotina urbana agitada, recheada de esportes, que
aproveitam a topologia da cidade. Pessoas se deslocam pela cidade de skate, patins,
bicicletas, mas também de metr6 e bonde. Pescadores costuram e jogam suas redes. Ha

pratica de esportes aqudticos. A mae corre com seu bebé no carrinho. Aulas de tai chi
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chuan no MAC — Museu de Arte Contemporanea. Um cotidiano cercado de diversao,
amigos, relaxamento e esporte, mas também de muito trabalho — gari, guarda de
transito, condutor de bonde, cortador de grama do Maracand — mas sempre
acompanhado de muita alegria e civilidade. Ritmo, panoramicas que mostram os pontos
turisticos e a beleza do desenho natural da cidade, além de manifesta¢des culturais como
samba, capoeira e um grupo que parece de umbandistas, com velas nas maos, na cena
final — também recheiam as representacdes de Brasil neste filme. Esta obra — que é
hibrida de linguagens cinematograficas, musicais e publicitdrias — parece retratar duas
das trés possiveis representacdes de uma cidade — ainda segundo o estudo de Beatriz
Sarlo. Sdo representadas a experiéncia da cidade do Rio de Janeiro e a ideia dessa
cidade, mas pouco ou quase nada da realidade da cidade, que seria a terceira forma de
representacao artistica de um lugar.

Outra narrativa oficial do Brasil pode ser demonstrada através dos filmes publicitarios
do Governo Federal. Abaixo o texto de sua campanha mais recente.

Estamos vivendo um novo Brasil. Um Brasil mais justo, mais forte. Que cria
oportunidades. Que trabalha. Que conquista. Que ta crescendo porque a gente ta
crescendo. Um Brasil que € respeitado no mundo inteiro. Porque antes de tudo
respeita a gente. As nossas vontades. O nosso futuro. Um Brasil que vai abrigar
uma Copa. Uma Olimpiada. Mas que também abriga os nossos sonhos. Um
Brasil que descobriu que é possivel explorar petréleo no pré-sal. Mas que
também descobriu que a gente é a sua maior riqueza. Um Brasil que inclui. Eu
sou cidaddo. Eu sou brasileiro. Eu arrumei emprego. Eu arrumei emprego.
Tenho carteira assinada. Tenho carteira assinada. Comprei uma casa. Comprei
uma casa. Voltei a estudar. Me formei. Eu sou feliz. Sou feliz. Eu sou feliz. Eu
sou feliz. Um Brasil que me valoriza. Que estou ajudando a construir. Um
Brasil feito por mim. Feito por mim. Feito por mim. Feito por mim. Feito por
mim. Feito por mim. Feito por vocé. Estamos vivendo um novo Brasil. Feito
por vocé. Respeitado pelo mundo.

Acompanhando a narracdo acima, sdo estampadas frases que representam dados de
nosso crescimento como pais: 12,7 milhdes de novos empregos formais; 70% dos
brasileiros nas classes A, B e C; de devedor a credor do FMI; aumento real do salario
minimo 73% acima da inflacdo; ProUni: 704 mil bolsas em cinco anos; sede da Copa do
Mundo de 2014; jogos Olimpicos e paraolimpicos de 2016; investimento em habitagao:
aumento 8,8 vezes; inicio da exploracdo de petréleo no pré-sal; Bolsa Familia: 12,5

milhdes de familias atendidas.

3. TP . . pogr 2 A .
Filme publicitario que mostra as recentes conquistas do Brasil em dados estatisticos, narrados através de experiéncias pessoais de
brasileiros, celebrando 8 anos de Governo Lula — Ano de veiculag¢do: 2010
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Figura 2: cena final do comercial do Governo que tem seu texto descrito acima

Numa linguagem coloquial, informal, brasileiros narram o texto reproduzido acima, a
fim de manter o pode ser constatado em outras pecas da campanha publicitiria do
Governo Federal: a conexdo entre as conquistas individuais e o crescimento do pais.
Aqui isso fica ainda mais claro quando se a afirma que o Brasil cresce porque cada um
dos seus cidadaos cresceu. E essa marca se mantém das demais pecas da campanha, que
traz como assinatura “Estamos vivendo um novo Brasil. Feito por vocé.” Num tempo de
micro narrativas ou narrativas individuais, subjetivas, como nos afirma Lyotard, essa
parece ser uma nova maneira de falar sobre o nosso pais: a partir dos brasileiros. Mas
ndo basta ter sido feito por vocé, tem que ser “respeitado pelo mundo”, somando o
nacional ao cosmopolita.

Consideracoes finais

Se hoje ndo se busca mais uma identidade nacional, como afirmam alguns estudiosos,
qual seria o lugar dos mitos, dos esteriétipos e narrativas de origem ou fundacao? Seria
a origem ainda o elemento responsavel por conceder identidade a um determinado local,
nacdo ou individuo? E necessdrio que haja uma alegoria nacional? Seria a midia,
através da imprensa e da propaganda, a nova narrativa de funda¢do, nos apresentando
uma nova proposta de nacao? Essas sdo questdes que a contemporaneidade langa sobre
nos.

Faz-se necessario se afastar, distanciar-se para conhecer, como j4 nos propunha Walter
Benjamin. Algo que se assemelha a um olhar antropolédgico, que olha a alteridade. Essa
é a proposta para buscar entender as representacdes do Brasil analisadas nesse artigo. E

sO através do estranhamento que podemos ler as entrelinhas das narrativas da cultura de
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massa que, segundo acredito, € o principal campo responsavel por dar forma e contetido
a cultura brasileira, em nosso contexto contemporaneo.

Como nos afirma Nelson Brissac, em seus estudos sobre a cidade — que aplico aqui na
andlise das representacdes do Brasil na midia — de tanto repetir, de tanto ver por hébito
as mesmas imagens, as mesmas perdem a sua aura, ficam automatizadas, deixando de
comunicar e se tornando ruidos. Talvez por isso a publicidade venha buscando mudar a
sua narrativa de Brasil, tanto na linguagem, imagens, simbolos e até mesmo segmentos,
a fim de tirar do lugar comum as representacdes do pais, buscando representar um pais
que € uma totalidade de diversidade, parafraseando o professor Renato Cordeiro Gomes.
Um pais que concretamente se transforma na economia e no cendrio internacional,
precisa também repensar seu imagindrio. E vem cabendo a imprensa e a publicidade
esse papel.

Como vimos a Publicidade se apropria muitas vezes das questdes identitdrias de uma
nacdo para vender suas marcas e seus produtos. O consumo da identidade brasileira, em
especial, tornou-se uma tendéncia de uns tempos para c4, quando passa a ter o crivo de
produto internacional, bem visto e valorizado no exterior. E como os brasileiros tendem
a valorizar o que o estrangeiro chancela, o Brasil passa a ter mais relevancia como
marca, no mercado interno e externo. A partir dessa apropria¢do da identidade nacional
pela cultura de massa, os produtos — incluindo o Brasil como marca — magicamente
envolvidos por esta aura, se revestem de valor e passam a ser desejados.

E como seria construida essa identidade no caso do Brasil?

A identidade se constr6i duplamente. Por meio dos dados quantitativos, onde
somos sempre uma coletividade que deixa a desejar; e por meio de dados
sensiveis e qualitativos, onde nos podemos ver a nés mesmos como algo que
vale a pena. (DAMATTA, 1986; 19)

Apds o andncio da escolha da cidade sede, as coberturas jornalisticas e a opinido
publica navegaram nessas duas esferas, do quantitativo — as verbas destinadas ao
esporte, o IDH brasileiro etc — e do qualitativo — a nagdo que serd a primeira a sediar
uma Olimpiada na América do Sul, que saberd receber bem as pessoas, que aceita as
diferencas e em que vale a pena acreditar, mais uma vez; mais uma chance do projeto
Brasil dar certo; ou o momento de ser consolidada uma nova identidade, em que
quantitativo e qualitativo se equivalerdo mais? Assim como ja foi necessario buscar o
equilibrio entre o emocional e o racional na campanha de candidatura do Rio para o

COL
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Num pais que vem se repensando, a capa da revista Isto E de 9 de dezembro de 2009 é
emblemadtica: em sua capa traz Lula como brasileiro do ano de 2009, no ano em que a
revista comemora 10 anos da premiagdo, cercado por outros nomes premiados nos mais
diversos segmentos. Um pequeno icone no canto superior direito, acompanhado da frase
“abra a capa e confira”, retrata uma das fatidicas cenas de corrup¢cao da semana, onde
deputados realizam uma oracdo agradecendo ao mensalao do DEM. Ou seja, ao que
parece, a imprensa, nesse caso, prefere enaltecer uma nova identidade proposta para o
pais, uma identidade que elege “o cara” como brasileiro do ano, sem contudo esconder
ou fingir que outros fatos de nossa arraigada cultura — como a corrup¢do — nao estio
mais acontecendo, mas relegando os mesmos a segundo plano ou, no caso, a contracapa.
Minha proposta com esse artigo era de levar-nos a reflexdao sobre o nosso o pais € o que
faz de ndés Brasil — e brasileiros —, entendendo cada uma pecas — ou mitos —
apresentadas e analisadas — como um componente de um grande pano de fundo que é

esse novo pais em constru¢cdo, num devir de identidade.
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