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RESUMO:

O presente texto faz uma reflexdo sobre as identidades culturais na publicidade, abor-
dando o multiculturalismo e a identidade nacional como vertentes da construcdo dessas
identidades. Tendo como objeto de andlise a campanha publicitaria da Coca-Cola na
Copa do Mundo 2010, se propde aqui observar como as identidades culturais de uma
regido sdo construidas e divulgadas para o mundo através da midia. Apoiada pelo atri-
buto de veracidade da midia, a publicidade vende para a sociedade global uma identida-
de cultural construida em seu conteudo, bem distante da realidade social a qual repre-
senta.

PALAVRAS-CHAVE: Comunica¢do; Multiculturalismo; Publicidade; Identidades
Culturais

INTRODUCAO

O universo das criticas a globalizacdo econdmica e cultural torna-se mais evidente na
publicidade de marcas e produtos. Através de criativos conceitos de mercado, diluidos
nos contetdos dos antncios, empresas e agéncias de publicidade tentam seduzir seus
publicos vendendo estilos, comportamentos, idé€ias, linguagens completamente alheias e

estranhas ao cotidiano social dos mesmos.
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Anexado a produtos e marcas, encontra-se um grotesco € perigoso conjunto de elemen-
tos culturais exégenos que, de maneira ingénua e natural, sdo assimilados pelos consu-
midores. Esse cendrio da economia global do século XXI induz a algumas reflexdes
sobre o multiculturalismo e as identidades culturais (teméatica que serd melhor investi-

gada e analisada na dissertagdo).

Assim, nesse texto, faremos uma reflex@o critica sobre o multiculturalismo na publici-
dade e as tentativas de se construir identidades culturais nos antncios. Como objeto de
estudo, optamos pelos andncios da Coca-Cola, veiculados na campanha publicitaria da

Copa do Mundo 2010.

MULTICULTURALISMO NA PUBLICIDADE

As tentativas de se buscar espagos para o desenvolvimento e a sincera manifestacdo das
diferencas culturais regionais encontram barreiras tdo diversas quanto o proprio contex-
to da cultura. Um bom exemplo é a midia. O tempo de exibi¢dao dos contetdos (noticias,
entretenimento, publicidade) impede a segmentacao mais abrangente e democrética das

inimeras vertentes culturais que compdem um pais continental como o Brasil.

O multiculturalismo na midia, em espagos editados de minutos, € um discurso falacioso
que manipula e oprimi, oferecendo aos atores sociais a doce ilusdo de estarem sendo
contemplados em rede nacional. Na verdade, o que se oferta ¢ um deboche das culturas
locais e uma vis@o etnocéntrica do capitalismo global sobre as mesmas. Fala-se, por
exemplo, em gauchos, mostrando homens trajados, montados em cavalos, transitando
por ruas pavimentadas, negligenciando os demais atores que compdem o cendrio social
do Rio Grande do Sul. Tudo em um espago-tempo tao delimitado e curto que impede a
oportunidade da ddvida ou da incerteza sobre a mensagem. Logo, legitima-se a imagem

(14

de que esse € o “Unico” tipo cultural existente entre 0 Mampituba e o Chui.
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A impossibilidade de se exibir todos os personagens culturais que participam de uma
determinada regido num espago de tempo restrito e, por sua vez, estéril (ndo gera refle-
x40 no receptor da mensagem), demonstra a distancia existente hoje entre o multicultu-
ralismo, que Hall (2003) bem define como “problemas de diversidade e multiplicidade
gerados pelas sociedades multiculturais”, e a audiéncia nacional. Através da midia, ja-
mais conheceremos todos os tracos culturais regionais que compdem o Brasil. Mas, o
discurso da prépria midia, bem como da publicidade que a mantém, tenta nos convencer

da possibilidade desse evento.

No caso da publicidade, empresas e agéncias empreendem um grande esforco para a-
barcar o multiculturalismo em suas mensagens, tornando os seus produtos e marcas
mais adaptados (e, familiares) aos cendrios culturais locais, na esperanca de terem uma
aceitacdo mais ‘“calorosa” e lucrativa pelos consumidores. E as estratégias fabricadas
para isso se constituem em verdadeiras fdbulas literarias. Desde “vestir” garrafas de

refrigerantes com lengos vermelhos até fazer papagaio beber chimarrao.

Na verdade, essa adequag¢do do multiculturalismo ao universo da comunicagao publici-
taria € mais uma corroboragdo ao processo de construcao das identidades culturais na
midia. Entendemos identidades como ‘“‘aquilo que nds somos, de onde nds provimos”
(TAYLOR, 1994, p. 54). A publicidade colabora para divulgar uma imagem formatada
na programacao televisiva, que como ja dissemos, ndo é abrangente, mas sim, sintética e
singular, expondo somente um icone cultural de uma determinada regido. A publicida-
de, nesse sentido, assim como a midia, legitima determinados personagens culturais
como representantes “classicos” de uma regido, anulando as demais representagdes cul-

turais presentes na mesma.

Travestir marcas e produtos com elementos culturais regionais, para tentar aproximar
esses dos consumidores locais, ndo € praticar o multiculturalismo, mas sim, impor o

dominio do capitalismo global sobre uma determinada regido. Cria-se a ilusdo de uma
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identidade cultural para seduzir os atores sociais a aceitar padroes de consumo e de
comportamento exdgenos aos seus. Tudo isso com o objetivo de obter maiores lucros e

participacao de mercado na economia global.

COPA DO MUNDO E IDENTIDADE NACIONAL

Na esteira da realizacdo de mais uma edicao da Copa do Mundo de Futebol, organizada
pela FIFA, e tendo como sede a Africa do Sul, torna-se oportuna a anélise da construgio
de uma identidade nacional pela midia, através do futebol, enaltecendo assim nosso ra-
ciocinio anterior sobre a construcdo de identidades culturais na publicidade. Ao propor
o verde-amarelo como padrao hegemodnico e referencial identitario de uma nac¢do multi-
cultural, a midia homogeneiza as culturas regionais, eliminando as suas diferencas e

exaltando a unidade nacional como superior e unanime.

Em um torneio esportivo, divulgado para toda a sociedade global, esse fato torna-se
mais evidente e impactante. A camisa da sele¢do brasileira sobressai perante a nacio e
todos os valores e costumes sdo subjugados em detrimento do manto verde-amarelo
exposto na televisdo mundial. Em um movimento ndo-democratico e autoritdrio, a midia
desenha e vende uma identidade homogénea do Estado-Nacao brasileiro, sem as nuan-
ces regionais que o definiram ao longo dos séculos, seguindo o mesmo processo indus-

trial que exportou para o mundo o samba e a caipirinha.

A camisa verde-amarela esconde diferencas culturais presentes no territorio nacional, as
quais poderiam formar uma outra identidade nacional, bem distinta da atual construida e
alimentada pela midia. Mas, como o futebol foi, ao longo dos anos (e com a forca de
uma retdrica muito rica), proclamado icone do Estado-Nacdo brasileiro, produto de ex-

portacdo e referencial politico e cultural do pais para o mundo, a midia ndo teve dificul-
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dades para impor aos brasileiros a selecao “canarinho” como simbolo oficial da nagao.

Aqui vale a piada: “azar do tucano que ndo nasceu verde e amarelo”.

Mas, na anedota feita com o tucano, percebemos o quanto a referida identidade nacional
ignora a riqueza dos demais elementos culturais presentes nas regides do Brasil, ao ele-
ger elementos sintéticos e industrializados como representantes da sua fauna cultural.
Esse fato, além de absurdo e retrégrado (pois nos remete aos tempos coloniais em que o
Império comandava o nosso territério), ndo gera revolta nos atores sociais locais, afinal,

¢ futebol, e por ele vale tudo, até perder a autonomia cultural.

Essa aceitagdo do verde-amarelo como identidade nacional pelos prezados cidadaos
brasileiros também € economicamente interessante para a midia. Tamanha audiéncia
pelo produto selecdo atrai anunciantes de diversos setores da economia, como bebidas,
eletrodomésticos e servigos de telefonia celular. Sao milhdes de reais que entram em
campo nesse jogo de negdcios que ultrapassa as quatro linhas do gramado e as arqui-
bancadas dos estddios. E a midia, como sabemos, depende (e muito) da verba publicita-

ria para existir.

Assim, a cada ano, e especialmente de quatro em quatro anos (periodo de realizacdo da
Copa), a identidade nacional projetada e vendida pela midia é realimentada e comprada
pelos milhdes de brasileiros que amam o espetdculo futebolistico da selecao “canari-
nho”, mesmo que esse manto verde e amarelo, vestido por jogadores e torcedores, igno-
re os milhdes de atores sociais e suas diferencas culturais. Somos todos brasileiros, mas
nao somos todos iguais, e criar uma identidade nacional anulando as fronteiras culturais

internas € um grande gol contra realizado pela midia, com o apoio da publicidade.
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IDENTIDADES CULTURAIS NOS ANUNCIOS DA COCA-COLA NA COPA DO
MUNDO 2010

Tao oportuno quanto falar de identidade nacional em ano de Copa do Mundo, € analisar
as identidades culturais nos andncios da Coca-Cola nesse evento esportivo. A marca
dispensa apresentacdes. Estd entre as mais valiosas do mundo e € a lider do setor de
refrigerantes no mundo. Além disso, é a patrocinadora oficial da Copa do Mundo 2010.

Seu faturamento anual é uma goleada histdrica sobre os concorrentes.

Na publicidade, seu papel de hegemonia econdmica e cultural estd mais evidente aos
olhos do grande publico que a consome e, de certo modo, a idolatra. Seus andncios con-
seguem aproximar, através de uma linguagem simples, didatica e sedutora, o publico do
produto, tornando a marca familiar, carinhosa e com presenca importante no cotidiano

social.

Esse know-how para produzir mensagens tao impactantes e influenciadoras confere a
Coca-Cola e suas agéncias elogios de profissionais do setor, intercaladas com criticas
ferozes de socidlogos e profissionais da saide. Mas, aqui nos interessa mais o espetacu-
lo comunicacional orquestrado pela marca que, assim como a midia, consegue construir

em seus anuncios, identidades culturais de facil digestdo para os seus consumidores.

Na campanha da Copa do Mundo 2010, esse contexto estd bem claro para o nosso en-
tendimento. O cendrio criado para representar o futebol e a Africa do Sul é um espetdcu-
lo virtual grafico muito interessante e emocionante, mostrando a vida de um menino na
periferia, jogando futebol em um campo de terra, e que, num passe de mégica, aparece
em um gramado oficial dentro de um estadio de futebol lotado. Ao fazer o gol, o menino

€ premiado com uma garrafa de Coca-Cola. Um antincio esplendoroso, do ponto de vis-
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ta publicitdrio. As ressalvas ficam no aspecto social e cultural, que se configuram no

nosso propdsito com esse texto analitico.

O mundo tem uma imagem da Africa do Sul, refor¢ada por essa campanha publicitaria,
que estd muito distante da realidade social e cultural desse pais. Mas, tanto a midia
quanto a publicidade, oferecem aos seus publicos uma constru¢io de identidades cultu-
rais com carater oficial, corroboradas pela sua tradi¢cdo de “promotoras da verdade”, e
toda a sociedade global assimila essa mensagem como fidedigna e inquestiondvel. Afi-
nal, € a televisdo quem estd mostrando e a Coca-Cola quem estd dizendo, entdo essa € a

verdade.

A linguagem sedutora da publicidade, que torna a marca tao proxima e familiar dos seus
consumidores, interfere na percep¢do dos mesmos sobre o mundo, bem como, as reali-
dades sociais presentes nele. O discurso oficial, da verdade absoluta e incontestavel, € o
suporte ideoldgico das identidades culturais construidas e vendidas. Sem o amparo des-
se atributo intrinseco, toda e qualquer tentativa de representar uma na¢do (ou uma regi-

40) estaria aniquilada.

Assim, no mundo idilico da Coca-Cola, a Africa do Sul é uma grande favela onde me-
ninos jogam futebol em campos de terra. O mundo inteiro bebe essa imagem e assimila,
com carisma, a mensagem de que todo final feliz tem gosto de Coca-Cola. Aceitamos,
passivamente, essa e outras identidades culturais construidas nos anuncios do refrige-

rante mais vendido no mundo.
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CONSIDERACOES FINAIS

Os conhecimentos adquiridos na disciplina de Cultura e Desenvolvimento Regional
proporcionaram algumas riquezas, necessdrias para o delineamento do projeto de disser-
tacdo, intencionado no presente Curso de P6s-Graduagcdao em Desenvolvimento Regio-
nal. Em sintonia com o tema proposto para o projeto de pesquisa, foi idealizado esse
artigo, que contemplando tematicas atuais, pretendeu reunir os principais conceitos dis-

cutidos em aula, sob a luz de nossas reflexdes e aspiracdes académicas.

A problemadtica das identidades culturais e sua relagdo com o desenvolvimento cultural
e social de uma regido nos instigaram a trazé-la para o contexto académico, a fim de
oportunizar um momento mais sobrio e inerte, ideal para a sua andlise. Fora do meio
académico, acreditamos que as reflexdes ndo teriam o mesmo valor e sentido, tamanha a

sua delicadeza e importancia.

O momento, como ja referimos, foi oportuno e rico para a realizacdo dessas reflexdes
em formato de artigo. A realizacdo da Copa do Mundo é um fato que por si s6 justifica
todo o empenho para confeccionar essas linhas. O evento futebolistico configura-se num
gigantesco caldeirdo de identidades culturais que ndo se anulam, mas sim, se manifes-

tam, incessantemente, a cada jogo e nas transmissdes midiaticas.

A oportunidade surgiu e esse texto tentou aproveitd-la. O esforco foi valido quando o
Brasil entrou em campo na terca-feira, dia 15, e entdo podemos perceber o quanto é
salutar e magnifico esse tema. No segundo gol da selecdo, a torcida verde e amarela
reivindicava, em meio a uma explosdo de felicidade, a sua identidade cultural, aquilo
que a tornava mais digna e socialmente relevante para os olhos do mundo. Bandeiras
estaduais (S@o Paulo, por exemplo) e brasdes de clubes do futebol brasileiro dancavam

felizes no estadio, evidenciando as reflexdes que apresentamos ao longo desse artigo.
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As manifestacOes identitdrias sdo contrdrias a globalizacdo homogeneizante, que tenta
anular suas diferencas culturais e tornar mais socializados e receptivos os atores sociais,
importantes para realizar as mudancas pertinentes em suas regides. Num evento como a
Copa do Mundo, € possivel perceber a reacdo desses atores sociais a uma identidade
nacional imposta pela midia, bem como, uma identidade cultural vendida pela publici-

dade em seus produtos e marcas.
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