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RESUMO

s

O objetivo deste trabalho é identificar como se da a construcdo da
representacdo do argentino na publicidade brasileira a partir do estudo da interagcéao
entre as nacdes do Brasil e da Argentina. Para entender esta questdo, é necessario
discorrer sobre os conceitos que permitem perceber os discursos que permeiam a
relacdo entre os dois paises, tais como cultura, identidade nacional, mito, alteridade
e etnocentrismo. Para complementar a pesquisa, ha a analise do filme publicitario
‘Argentino Engracado’ da marca Havaianas, cuja desconstrugdo é imaginada
segundo a finalidade de melhor identificar a rivalidade. Por esta, razdo as
perspectivas abordadas séo: a estratégia utilizada pelo filme, o conflito apresentado,
a construcao das personagens, o dialogo travado, e o produto como um componente
dramatico. Desta forma, pode-se perceber como o produto € promovido a partir da
representacéo do antagonico argentino.

Palavras-chave: publicidade — representacdo — argentino — cultura —
identidade nacional
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INTRODUCAO

Sao muitos os discursos manifestados pela sociedade que a publicidade se
apropria para produzir anuncios que seduzam, distingam o produto e provoguem a
identificac&o do publico. E, portanto, interessante conhecer a origem destes sentidos
que sao adaptados as pecas publicitarias no intuito de incutir no receptor a

mensagem transmitida.

A publicidade deliberadamente se utiliza dos significados facultados pela
cultura, pelas identidades e pelas praticas sociais a fim de forjar discursos que
promovam a venda de um bem ou servico. Este fato justifica a recorrente veiculacao
de andncios cujo contetudo é a rivalidade entre Brasil e Argentina, bem como a

representacao do argentino.

A representacdo da imagem e da atitude do rival produzidas pelo discurso
publicitario, assim como por outras manifestacdes, evidencia e reforca ainda mais
esta rivalidade. A publicidade brasileira representa o argentino de forma que
identifique seu posicionamento na disputa. O inverso também acontece, 0s anuncios
argentinos também promovem a representacéo do brasileiro segundo a sua posicdo

no duelo.

Este trabalho pretende identificar as questdes que permeiam e motivam a
publicidade brasileira na construcao da representacao do argentino. A fim de ilustrar
o conteudo que sera apresentado, o comercial ‘Argentino Engracado’ foi escolhido

para ser analisado.

O filme publicitario mencionado traz a seguinte situacdo: trés turistas
argentinos em visita ao Brasil vado a uma banca de revistas no intuito de comprarem
chinelos Havaianas. La, eles sdo atendidos por um comerciante brasileiro, que,
pretendendo iniciar uma conversa, passa a elogiar o Brasil. A partir dai, um dos
argentinos o contesta, e o conflito se estabelece (vide o filme ‘Argentino Engragado’

no CD em anexo).

A escolha de analisar este filme se deve pelo fato de ele apresentar uma

situacao verossimil, que compreende uma possivel discussao travada por brasileiros



e argentinos. Além disso, representacdo do argentino que divide a cena com a do

brasileiro contribui também para o conteddo da mensagem do comercial.

Outra motivagdo para a escolha do referido filme € que, nele, a
representacdo ndo € executada de forma absolutamente alegérica. Entretanto, ainda
assim, ela promove as associacdes desenvolvidas pelos brasileiros em relacdo aos

argentinos.

Um exemplo de representacdo mais alegoérica do argentino é apresentado
no comercial ‘Argentinos no Samba’, da cerveja Skol (vide o filme ‘Argentinos no

Samba’ no CD em anexo).

O filme publicitario da Skol inicia com um argentino chegando e oferecendo
a seus amigos, também argentinos, latas da cerveja anunciante. A situacdo em que
estdo é um churrasco em uma casa, onde se percebe que estd passando um jogo
de futebol na televisdo. Todos eles estdo caracterizados de maneira estereotipada,
vestem camisetas da selecdo argentina e ostentam a face mal barbeada e cabelos
longos na parte de trds da cabeca e curto nas laterais e no topo. O argentino que
trouxe a bebida para os companheiros é gquestionado sobre ela. Ele entdo explica
que se trata de uma cerveja importada do Brasil. Assim que abrem as latas, todos
comecam a sambar. Eles parecem surpresos com a situagdo, mas logo vao ficando
eufdricos. Entdo notam que estdo trajando a camisa da argentina, e imediatamente
comecam a despi-las. Seguido a isso, eles passam a cortar os cabelos longos
desesperadamente, pois constatam que o estilo é argentino. JA sem camisa e de
cabelos cortados, ele erguem suas latas de cerveja para o alto. Juntamente com
este gesto, trés deles proclamam as seguintes frases, ‘Viva al Brasill’, ‘El mejor
futbol del mundo!, ‘La mejor cerveza del mundo! e ‘Skooool’ (0 nome da marca é
gritado por todos ao mesmo tempo). Encerrado o brinde, um quinto argentino chega
a casa. Ele esta caracterizado exatamente como 0s outros quatro estavam no inicio
do comercial. Este vem escutando um radio, e chega sorridente para 0 grupo
informando que a selecdo da argentina fez um gol. Porém € imediatamente expulso

por seus companheiros.

Como se pode perceber, no filme da Skol hd o abrasileiramento das
personagens argentinos. Da mesma forma, como veremos mais adiante, o comercial

da Havaianas também apresenta este abrasileiramento, porém ele ndo é



evidenciado de forma tao clara como a que foi utilizada no comercial de cerveja. Isto
porque no anuncio dos chinelos, a adesdo dos argentinos pela brasilidade é
realizada sutiimente a partir de uma intencdo manifestada pelos argentinos.
Portanto, ela ndo se da de forma tdo caricatural como a que foi dramatizada no filme
da Skol.

Desta forma, o carater mais eufémico da mensagem enfocada na
representacdo do argentino realizada pela Havaianas justifica o porqué de sua
escolha para a andlise. Pois assim se pode demonstrar que uma situacdo mais
verossimil e uma acdo menos despretensiosa sdo capazes criar um discurso téao

eficaz quanto o do comercial descrito acima.

Antes de se realizar a andlise, € pertinente apresentar alguns conceitos
necessarios para a compreensao da relacdo entre Brasil e Argentina, bem como a
apropriagdo que a publicidade faz dela para desenvolver seus discursos. A partir

deste conteudo, consegue-se compreender certas indicacdes propostas na analise.

A organizacao do trabalho, portanto, dar-se-a da seguinte forma. No primeiro
capitulo, serdo apresentados 0s conceitos que endossam a construcdo da
representacdo do argentino, ja no segundo capitulo, o comercial ‘Argentino

Engracado’ sera descrito. No terceiro capitulo seré feita a analise do comercial.

O primeiro capitulo inicia discorrendo sobre o conceito de cultura. Devido ao
fato de o referido termo possuir inUmeras definicdes e abordagens, optou-se em

analisa-lo sob uma ética pertinente ao tema desenvolvido nesta monografia.

O autor utilizado para atender a esta questéo é o antropélogo Clifford Geertz
(1989). Através dele, a cultura é abordada como o entrelacamento de sentidos
produzidos pelo homem que acabam por submeter o seu produtor. A proposta de
Geertz (1989) permite que se imagine a construcdo da representacédo do argentino a
partir da cultura brasileira. E a consequéncia de os brasileiros recorrerem

seguidamente a esta representacao.

Outra questdo que justifica a adesdo a abordagem de Geertz (1989) é que
ele defende o carater publico da cultura. Ou seja, a cultura sé pode ser entendida
como tal se seus sentidos forem compartilhados por aqueles que nela estdo

inseridos.



Na segunda etapa do primeiro capitulo, a formacédo da identidade nacional
sera abordada através do autor Stuart Hall (1992). Neste trecho, a cultura é
colocada como um importante alicerce para a construcdo da identidade de uma

nacao.

O entendimento deste conceito € primordial, tendo em vista que o0 objetivo
deste trabalho esta centrado em duas nacdes. A brasileira, por ser a que desenvolve
a representacao. E a argentina, por ser a representada.

Através da perspectiva que propde, Hall (1992) defende que a cultura
nacional constitui uma das principais fontes de identidade cultural. Tal abordagem
deve ser assinalada, pois a publicidade evidencia a rivalidade a partir da

identificacdo dos tracos culturais nacionais de Brasil e Argentina.

Na terceira parte do primeiro capitulo, discorre-se sobre o mito. O texto
apresentado permite tracar um paralelo deste conceito com a pratica publicitaria.
Para Everardo Rocha (1986) o mito é uma narrativa, uma forma na qual as
sociedades espelham suas contradicfes e seus paradoxos. E também influencia a
vida social. O conceito de Rocha se alia ao desenvolvido por Sal Randazzo (1996),
gue compreende que a publicidade desempenha um importante papel na construgao
dos mitos.

Ainda neste capitulo, sdo apresentadas brevemente as abordagens de
outros autores sobre o mito, como a de Lévi-Strauss e Freud. A disposicdo deste

conteudo se dé& a partir de Rocha (1986).

A compreensdo do conceito de mito é necesséaria para se compreender
como seu contetdo vem cifrado na mensagem publicitaria. Ao estarem contidos no
discurso publicitario, os mitos outorgam a ele seus significados e,

consequentemente, sua eficacia na vida social.

No ultimo momento do primeiro capitulo, sdo apresentadas duas propostas
gue buscam explicar como se da a unido da mensagem publicitaria com o produto
anunciado. Isto é, como o bem ou servigco € associado a caracteristicas humanas

que provoquem a identificacdo do publico.
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A primeira alternativa proposta é o totemismo, desenvolvido por Rocha

(1990) a partir do conceito de Lévi-Strauss. O totemismo aplicado a publicidade

significa adicionar cultura ao produto, isto €, relaciona-lo tracos e praticas humanas.

Rocha (1990) ainda argumenta que quando um produto convive e habita na
dramatizacdo ele sofre um deslocamento. Isto se deve ao fato de ele ser parte
constituinte da acédo tal qual a personagem, que € um elemento humano dentro da

narrativa.

A segunda alternativa proposta € desenvolvida por Randazzo (1996), trata-
se da mitologizacdo. Através dela se pode associar o produto aos valores, ao estilo
de vida e a sensibilidade do publico e da cultura. Desta forma, cria-se um vinculo do

gue esta sendo anunciado com o receptor da mensagem.

Ambas as perspectivas podem ser aplicadas na situacdo mostrada pelo
comercial da Havaianas, conforme seré apresentado mais adiante. Por esse motivo

a compreensao sobre elas € necessaria.

No segundo capitulo, a narrativa do filme “Argentino Engragado” é
apresentada. Sua descricdo se da através do storyboard, que é a sequéncia das
imagens que evidenciam a acdo do comercial. Para compreender a dramatizacéao,

as imagens foram organizadas ao lado dos relatos a que elas se referem.

No terceiro capitulo a analise do comercial ‘Argentino Engragado’ é realizada
a partir de cinco perspectivas: a estratégia utilizada no filme; o conflito apresentado;
a composicao das personagens, o dialogo e a insercéo do produto na dramatizagao.
Através destas abordagens, se pretende desconstruir o filme para perceber melhor

sua mensagem e como se da a representacao do argentino nele.

Como ponto de partida para o estudo do comercial da marca Havaianas,
optou-se em identificar primeiramente a estratégia utilizada. Antes de analisar o
conteudo do filme, € necessario perceber o modo adotado para transmitir sua

mensagem.

Através de Tiago Barreto (2004), sdo elencadas as quatro categorias
basicas de estilo de comercial do modelo criado por Terence Shimp. Tais categorias

indicam o que esta sendo focalizado no filme, se o individuo, se é a historia, se € o
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produto ou se é a técnica. Desta forma, pode-se identificar como foi idealizada a
transmissdo da mensagem, se foi pela dramatizacdo de uma ag&o, por um

depoimento, por uma demonstracao, etc.

O modelo apresentado permite que se identifique a estratégia utilizada para
melhor evidenciar a rivalidade representada no comercial da marca Havaianas.
Através desta andlise, € possivel perceber porque se escolheu mostrar a acdo do

encontro do brasileiro com os argentinos no filme publicitario.

Seguida da identificacdo da estratégia, no segundo momento do terceiro
capitulo, discorre-se sobre o conflito apresentado a partir da perspectiva de Doc
Comparato (1995). Desta forma, pode-se inferir qual € a motivacdo que articula as

acoOes do filme.

Comparato (1995) argumenta que ndo existe drama sem acéo e,
consequentemente sem conflito. Por esta razdo é necessario distinguir o conflito
travado no filme ‘Argentino Engragado’, pois isso o caracteriza como uma narrativa

dramatica.

Também é orientado por Comparato (1995) que o conflito € uma luta que
pode ser travada contra uma forca humana, contra uma forga-ndo humana e com
uma forca interna. Através desta organizacdo € possivel identificar a motivacdo do
conflito do comercial analisado, bem como as intengdes contidas naqueles que a

dramatizam.

Na terceira etapa do terceiro capitulo, as personagens sao analisadas. Pelo
fato de este trabalho abordar a representacdo, este trecho é fundamental para
perceber como o0s representantes das nacdes brasileira e argentina sao

apresentados no que diz respeito a sua aparéncia e maneira de agir.

Para realizar esta analise, adotou-se o0 modelo proposto por Comparato
(1995) que atende a composicao da personagens.Nele, as personagens sao
formadas a partir de trés fatores, fisico, social e psicologico.

Tao importante quanto a analise da composicdo das personagens, € a
analise de sua fala, isto €, o que manifestam verbalmente. A quarta etapa do

terceiro capitulo apresenta a desconstru¢do do didlogo contido no comercial. Para
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analisar o discurso produzido pelas falas das personagens, foram adotados o0s
seguintes autores: Joao Anzanello Carrascoza (2002), que apresenta a linguagem e
como o discurso se estrutura; Doc Comparato (1995), que atende as questbes do
sentido produzido pelo dialogo e as fun¢gbes dramaticas que desempenha; e Torben
Vestergaard e Kim Schroder (2000), que propéem modelos para estudar tanto o
significado, como o estrutura e a funcéo das sentencas proferidas.

Na quinta e ultima parte do capitulo trés, analisa-se como o0s chinelos
Havaianas foram inseridos na situacdo dramatizada. A partir do conceito de
componente dramatico, proposto por Comparato (1995), interpreta-se o papel que o

produto desempenha na agéo e na solucéo do conflito.

Portanto, as etapas contidas neste trabalho visam identificar como a
representacdo do argentino é formada. Também se pretende compreender como a
publicidade faz o uso desta construgcdo no desenvolvimento de seu discurso.
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1. CULTURA, IDENTIDADE NACIONAL E MITO

A rivalidade entre Brasil e Argentina é conhecida por todos os habitantes de
ambos os paises. Trata-se de um fendmeno cultural que permeia diversos setores
da sociedade. Na midia, vemos constantemente provocacdes que partem dos dois
lados. E em algumas pecas publicitarias, percebe-se a tentativa de transcrever tais

pensamentos através de representacdes caricatas.

A mensagem mediada germina em um vasto solo de questdes culturais
compartilhadas pela sociedade. Nas raizes deste solo, encontram-se 0s mitos,
narrativas que, mesmo parecendo magicas e ficcionais, influenciam efetivamente a
realidade. A publicidade se ocupa em propagar e, consequentemente, reforcar estas

mitologias.

Os conceitos abordados acima sdo de dificil definicdo. Por isso, faz-se
necessario recorrer a Antropologia a fim de compreendé-los. O outro motivo se
deve ao fato de que a peca publicitaria escolhida apresenta o embate de duas

culturas.

Seus intérpretes apresentam as visdes que tém sobre si e sobre o
antagbnico. Por ser um comercial idealizado e produzido no Brasil, o brasileiro
triunfa sobre o argentino, principalmente através da representacdo que faz de seu
oponente.

1.1 Cultura

O termo cultura indica inUmeras direcfes, caracteristica que frustra seus
pensadores, que buscam atender a todas as questdes. Para ilustrar o ecletismo de
definicbes que o vocabulo permite, Geertz (1989) apresenta a listagem formulada

por Kluckhohn.

Kluckhohn conseguiu definir a cultura como: (1) o modo de vida de um
povo; (2) o legado social que o individuo adquire de seu grupo; (3) uma
forma de pensar, sentir e acreditar; (4) uma abstracdo do comportamento;
(5) uma teoria, elaborada pelo antropélogo, sobre a forma pela qual um
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grupo de pessoas se comporta realmente; (6) um celeiro de aprendizagem
em comum; (7) um conjunto de orientagBes padronizadas para 0s
problemas recorrentes; (8) comportamento aprendido; (9) um mecanismo
para regulamentacdo normativa do comportamento; (10) um conjunto de
técnicas para se ajustar tanto ao ambiente externo como em relacdo aos
outros homens; (11) um precipitado da histéria, e voltando-se, talvez em
desespero, para as comparagdes, cOmMo um mapa, cComo uma peneira e
como uma matriz (KLUCKHOHN apud GEERTZ, 1989, p.14).

Na antropologia contemporanea, ha duas correntes que se destacam, cujos
autores expoentes sao o americano Clifford Geertz e o francés Claude Lévi-Strauss.
Geertz propde a Antropologia Interpretativa (também conhecida como Hermenéutica
ou Simbdlica), promovendo o estudo da cultura como a leitura de um texto e o
entendimento semantico dos fatos (GEERTZ, 1989). J& Lévi-Strauss funda a
Antropologia Estrutural, que consiste no entendimento da cultura como um sistema

simbdlico que é uma criacdo acumulativa da mente humana. (ROCHA, 1990).

Conforme vimos, ainda que diferentes, ambas as teorias né&o sé&o
excludentes. Para conceituar a cultura, adotamos a perspectiva de Geertz,
entretanto ndo rejeitamos a Otica de Lévi-Strauss, que aparece mais adiante na

abordagem dos mitos.

O conceito de cultura que eu defendo... E essencialmente semiotico.
Acreditando, como Max Weber, que o homem é um homem amarrado a
teias de significado que ele mesmo teceu, assumo a cultura como sendo
essas teilas e a suas analises, portanto, ndo como uma ciéncia
interpretativa, a procura do significado. E justamente uma explicacdo que eu
procuro, ao construir expressdes sociais enigmaticas na sua superficie.
Todavia, essa afirmativa, uma doutrina numa clausula, requer por si mesma
uma explicacdo (GEERTZ, 1989, p.15).

A cultura € publica em consequéncia de seu significado também ser. Um ser
humano n&o pode piscar, ou caricaturar uma piscadela, sem ter conhecimento sobre
0 que configura uma piscadela ou a contracdo das palpebras. Isto € para a cultura
ser identificada como tal, € necessario que todos agentes conhecam suas producdes
de sentido (GEERTZ, 1989). Se alguém que piscar os olhos intencionando
comunicar uma acao conspiratoria, pois esta € pratica de sua cultura, o fizer ante
alguém que n&o compartihe da mesma, sua ac¢do ndo produzira o sentido
pretendido. E isto que Geertz pretende dizer quando explica o carater publico da

cultura.

Determinado em defender o seu ponto de vista na antropologia, o autor

afirma que o objetivo da disciplina € o alargamento do discurso humano.



15

De fato, esse ndo € o Unico objetivo — a instrucdo, o diverso, o conselho
pratico, o avanco moral e a descoberta da ordem natural no comportamento
sdo outros, e antropologia ndo é a Unica disciplina a persegui-los. No
entanto, esse € um objetivo ao qual o conceito de cultura semiética se
adapta especialmente bem. Como sistemas entrelacados de signos
interpretaveis (0 que eu chamaria simbolos, ignorando as utilizac8es
providenciais), a cultura ndo é um poder, algo ao qual podem ser atribuidos
casualmente os acontecimentos sociais, 0s comportamentos, as instituicdes
ou 0s processos; ela é um contexto, algo dentro da qual eles podem ser
descritos de forma ininteligivel — isto é, descritos com densidade (GEERTZ,
1989 p. 24).

A cultura seria uma estrutura que organiza o social através de significados
socialmente estabelecidos, isto €, sistemas de significados interpretdveis que se

entrelacam.

No exercicio de aplicarmos o referido conceito a este trabalho, podemos
chegar a seguinte sintese: NOs, brasileiros, criamos o significado do ser brasileiro e
do ser argentino a partir de outros significados e textos aos quais estamos
enredados. Estas novas formulagdes, juntamente com as que lhes deram origem,
entrelacam todos os significados que vigoram e aos quais temos acesso. Por isso é
invidvel nos desfazermos da imagem consolidada que temos tanto do brasileiro

como do argentino

7

Para entender melhor o conceito de cultura em Geertz, € importante
conhecer como se d& sua abordagem. Ele acredita ser fundamental atentar com
exatiddo para o comportamento. E através de seu fluxo e, mais precisamente, da
acdo social, que as formas culturais rendem articulacdes- e, ainda, varias espécies
de artefatos e varios estados de consciéncia. Porém, os artefatos e os estados de
consciéncia sdo resultados do papel que desempenham no padrdo de vida
decorrente (GEERTZ, 1989).

O exercicio de tratar a cultura como sistema simbalico, ou em seus préprios
termos, consiste em isolar seus elementos, especificar suas inter-relagdes e por fim,
caracterizar o sistema de forma geral — “de acordo com os simbolos basicos em
torno dos quais ela é organizada, as estruturas subordinadas das quais é uma
expressao superficial, ou os principios ideolégicos nos quais se baseia” (GEERTZ,
1989, p. 27).

Quaisquer que sejam, ou onde quer que estejam, esses sistemas
simbdlicos “em seus préprios termos”, ganhamos acesso empirico a eles

inspecionando os acontecimentos e ndo arrumando entidades abstratas em
padrBes unificados (GEERTZ, 1989, p.28).
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A proposta da analise semiotica confere auxilio no acesso ao mundo
conceitual em que vivem os sujeitos estudados. Em um sentido amplo, isto permite

gue se possa conversar com eles (GEERTZ, 1989).

[...] transformar a cultura em folclore e coleciona-lo, transforma-la em tracos
e conta-los, transforméa-la em instituicbes e classifica-la, transforma-la em
estrutura e brincar com elas. Todavia isso sdo fugas. O fato & que
comprometer-se com um conceito semiético de cultura e uma abordagem
interpretativa do seu estudo é comprometer-se com uma viséo da afirmativa
etnogréfica como “essencialmente contestavel”, tomando emprestado a hoje
famosa expressdo de W. B. Gallie. A antropologia, ou pelo menos a
antropologia interpretativa, € uma ciéncia cujo progresso € marcado menos
por uma perfeicdo de consenso do que por um refinamento de debate. O
gue leva a melhor é a precisdo com que nos irritamos uns aos outros
(GEERTZ, 1989, p. 40).

1.2 Identidade Nacional

A partir do entendimento da formacao da cultura, faz-se necessario delimitar
0 conceito para a nacdo. Conforme o apresentado anteriormente, a cultura é uma
teia de significados entrelacados criados pelo préprio homem que prende o seu
produtor. Ao pensarmos em um pais formado por culturas plurais como é o Brasil,
podemos imaginar uma teia densa, que permite a presenca das mais variadas
origens, europeia, africana, indigena, etc. Desta equa¢do surge a cultura nacional

brasileira, que confere uma identidade singular ao nosso pais.

A pesquisa sobre a formacdo da identidade nacional é necessaria a este
trabalho por duas questfes. Uma é que se pretende entender a representacao que o
brasileiro realiza sobre o argentino. S8o os tragos culturais de suas nacdes que
protagonizam este estudo. A outra se justifica pelo fato de a peca analisada ter sido
produzida para as sanddlias Havaianas, marca que busca ser associada com a
identidade brasileira.

O anuncio das sandéalias Havaianas traz muitas referéncias ao Brasil e a
identidade nacional brasileira. Nele encontramos as cores da bandeira
nacional, a cultura, as festas, o esporte, a natureza, o “jeitinho brasileiro”, a
fauna e flora abundantes, entre outros... Com isso, podemos inferir que a
publicidade pbe em relagcédo as identidades, 0s grupos e as representacfes

coletivas constituindo um sistema simbélico onde a identidade nacional esta
representada (RIBEIRO; SILVEIRA, 2008, p. 93).
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Stuart Hall (1992) afirma que “as culturas nacionais em que nascemos se
constituem em uma das principais fontes de identidade cultural” (p. 47). Isto porque,
segundo o autor, quando nos definimos perante o outro, afirmamos a nossa
nacionalidade, por exemplo, ‘sou brasileiro’. Portanto, percebemos que a nacéo a
qual pertencemos constitui um importante recurso que recorremos para nos
identificar, ou seja, para afirmar o que somos a nés mesmos e aos outros. Assim,
pode-se ter uma ideia sobre nosso comportamento, valores e habitos, entre outras
manifestacdes, a partir do conhecimento sobre a cultura nacional que pertencemos.
Hall completa que, fazendo isso, “estamos falando de forma metaférica”, pois “essas

identidades n&o estdo literalmente impressas em nossos genes” (HALL, 1992, p.47).

Para ilustrar melhor seu ponto de vista, Hall (1992) usa as palavras de Roger
Scruton:

A condi¢do de homem exige que o individuo, embora exista e aja como ser

autdbnomo, faca isso somente porque ele pode primeiramente identificar a si

mesmo como algo mais amplo — como membro e uma sociedade, grupo,

classe, estado ou nacdo, de algum arranjo, ao qual ele pode até ndo dar um

nome, mas que ele reconhece instintivamente como seu lar. (SCRUTON
apud HALL, 1992, p.48).

A patrtir deste ponto, podemos compreender que € inalienavel ao homem a
necessidade de pertencimento a um grupo. Entretanto, esta questdo sofreu
transformacdes ao longo do tempo. Hall (1992) afirma que o sujeito “experimentaria
um profundo sentimento de perda subjetiva” (p.48). Ernest Gellner discorre sobre
esta questéo.

A ideia de um homem sem uma nac¢éo parece impor uma (grande) tensdo a
imaginagdo moderna. Um homem deve ter uma nacionalidade, assim como
deve ter um nariz e duas orelhas. Tudo isso parece 6bvio, embora, sinto,
nao seja verdade. Mas que isso viesse a parecer tdo obviamente verdadeiro
€, de fato, um aspecto, talvez o mais central, do problema do nacionalismo.

Ter uma nacédo ndo é um atributo inerente da humanidade, mas, aparece
agora como tal. (GELLNER apud HALL, 1992, p.48).

Para completar este entendimento, Hall (1992) afirma que “as identidades
nacionais ndo sao coisas com as quais nés nascemos, mas sao formadas e
transformadas no interior das representagcbes” (p.48). Ou seja, 0 ser brasileiro ou
argentino é definido por um conjunto de significados de suas respectivas culturas. A
formacdo de uma nacdo ndo se limita meramente a uma situagcdo politica, ela

abrange todo um sistema simbolico de representacdo nacional, cuja capacidade
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permite “gerar um sentimento de lealdade e identidade” (SCHWARZ apud HALL,
1992, p.49).

Gellner chama de “teto politico” do estado-nacdo o fendmeno que
subordinou todas as diferencas étnicas e regionais com a finalidade de manifestar
uma so6 identidade nacional nos paises ocidentais. (GELLNER apud HALL, 1992)
Anteriormente ndo se compartilhava uma so identidade, as pessoas se viam e eram

leais apenas a sua tribo, povo, religido, etc. (HALL, 1992).

O Brasil € um 6timo exemplo para ilustrar esta ideia. Com sua vasta regido e
enorme numero de culturas, frutos de uma colonizacdo hibrida, talvez fosse
inconcebivel outrora imaginar a construcdo de uma identidade nacional. E inegavel
qgque de norte a sul, de leste a oeste, se encontre ainda muitas diferencas de
comportamentos, habitos e até mesmo de linguagem, entretanto a unidade de
identidade é também evidente, visto que muitos dos brasileiros se identificam como
tal. Ou seja, eles ndo questionam seu pertencimento no sistema simbdlico de

representacao do ‘ser brasileiro’.

A cultura nacional é discurso, “um modo de construir sentidos que influencia
e organiza tanto nossas agdes como a concepgao que temos de nds mesmos”
(HALL, 1992, p. 50). O sentido carrega imagens geradas da memoria construidas na
narracao, sugere conexdes do presente com o passado. Portanto, segundo Benedict
Anderson, a nacdo € uma ‘comunidade imaginada’. O que distinguiria as nagdes

seriam as formas como elas sao imaginadas. (ANDERSON apud HALL, 1992).

Ao afirmar que somos ou alguém é brasileiro ou argentino estamos
oferecendo nomes que carregam simbolos, uma identidade. Consequentemente
estamos afirmando que estes simbolos pertencem a nés ou a pessoa referida. No
caso ‘ser argentino’ nos remete imediatamente ao tango, ao ativismo politico, ao
futebol raca, etc. Ja o ‘ser brasileiro’ aponta para o samba, o carnaval, o futebol arte,
etc. Caso fizéssemos 0 exercicio de nos apresentarmos sob outro titulo, como
baiano ou gaucho, o efeito causado seria diferente, outros trago seriam

disponibilizados.

7

Todavia, é importante salientar que por a cultura estar em constante

modificacdo, a configuragcdo acima descrita ndo é definitiva. Hall acredita que a
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7

globalizagdo € o principal agente que estad transformando o centramento das
identidades nacionais (HALL, 1992).

A globalizagdo compreende 0s processos que ocorrem em todo o globo,
integrando organizacbes e comunidades sem a restricdo das fronteiras. Nesta
interacdo, surge uma nova dindmica de ‘espacgo-tempo’. Como consequéncia, nao

se pode mais entender a sociedade como um sistema bem delimitado (HALL, 1992).

Hall (1992) elenca cinco aspectos para esclarecer como se originam as
narracdes das identidades nacionais. O primeiro provém da propagacdo dos fatos
contados na historia, na literatura nacional, na midia e na cultura popular. Trata-se
de experiéncias compartilhadas pela nagdo, como perdas e triunfos, que herdamos e
deixaremos de legado, pois sua existéncia € anterior a nés e ira além do término de

nossas vidas.

O segundo é que os elementos essenciais do carater nacional sao
imutaveis, por mais que nao sejam manifestados a todo o momento, eles podem ser
acionados a qualquer hora. Ainda que os habitos se transformem no decorrer do
tempo, sempre sera possivel identifica-los em sua sociedade (HALL, 1992). No
Brasil, podemos tomar como exemplo o samba ou, até mesmo, o proprio carnaval.

Na Argentina, seu equivalente poderia ser considerado tango. E em ambos o futebol.

Como terceira estratégia, Hall (1992) identifica a criacdo de tradicdes que
objetivam se vincular ao passado. Elas parecem ter sua origem em um passado

muito distante, entretanto, muitas vezes, esta ndo é a realidade.

Tradigdo inventada significa um conjunto de praticas..., de natureza ritual ou
simbdlica, que busca inculcar certos valores e normas de comportamento
através da repeticdo, a qual, automaticamente, implica continuidade com
um passado histérico adequado (HOBSBAWN e RANGER apud HALL,
1992, p. 54).

O quarto exemplo é a narrativa do surgimento da nacdo através do mito.
Uma historia que conta a origem do povo e de sua identidade em um passado téao
distante que ndo se pode localizar no tempo ao qual estamos habituados, pois

pertence ao tempo mitico (HALL, 1992).

Por ultimo, a identidade nacional pode ter como alicerce a ideia do povo
original, ainda que este ndo exerca o poder. O Brasil, pais povoado por pessoas de

origens diversas, tem o indio como seu habitante original. Sua atuacdo politica é
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minima, mas todos nds, como brasileiros, podemos usar sua figura a fim de

simbolizar nosso carater (HALL, 1992).

Conforme o observado, o discurso € um esforco continuo de relembrar e
glorificar a identidade nacional, para que ela ndo seja ameacada por outras
influéncias, e para que todos anseiem exalta-la. A ambiguidade se instala quando,
concomitantemente, outro discurso sugere modernizacdo, que o0 pais busque
competir com 0s paises ricos, ou seja, toma o outro como parametro (HALL, 1992).

[...] os nacionalismos do mundo moderno séo a expressdo ambigua [de um
desejo] por (...) assimilagdo no universal (...), simultaneamente, por (...)
adesdo ao particular, a reinvencéo das diferengas. Na verdade, trata-se de

um universalismo através do particularismo e de um particularismo através
do universalismo (WALLERSTEIN apud HALL, 1992, p. 57).

Pode-se identificar o carater ambiguo referido no paragrafo anterior tanto no
Brasil como na Argentina. Em ambos, a propria cultura é festejada e propagada com
orgulho. Entretanto, por serem dos paises que buscam o éxito financeiro, eles se
espelham constantemente na Europa e nos Estados Unidos. Ou seja, ha uma
tentativa de adequar pensamentos e acdes a fim de conquistar um melhor

posicionamento no panorama econdmico e social mundial.

Em um segundo momento, Stuart Hall se preocupa em discutir se a cultura e
a identidade nacional sdo unificadas. Ele apresenta os trés principios que
configuram esta unidade, desenvolvidos por Ernest Renan, “a posse em comum de
um rico legado de memodrias (...), 0 desejo de viver em conjunto e a vontade de
perpetuar, de forma indivisiva, a heranga que se recebeu” (RENAN apud HALL,
1992, p. 58). Ele ainda salienta que o termo nacdo nao remete somente a ideia de
estado-nacao, como também a uma concepc¢ao anterior, o natio, “uma comunidade
local, um domicilio, uma condi¢@o de pertencimento” (BRENNAN apud HALL, 1992,
p. 58).

Ai se percebe as duas questbes centrais, a politica e a cultural, que devem
se encontrar a fim de estabelecer a unificacdo. Gellner propde que “a cultura é agora
o meio partilhado, o sangue vital, ou talvez, antes, a atmosfera partilhada minima,
apenas no interior do que os membros de uma sociedade podem respirar e
sobreviver e produzir’ (GELLNER apud HALL, 1992, p.59).
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Podemos entender o pensamento de Gellner partir do conceito de Geertz.
Seria inviavel produzir, pois ndo se teria contato com a teia de significado
produzidos pela cultura de uma sociedade. Nao haveria ‘conteudo textual’ para a
producdo, muito menos, receptor, que € aquele que deveria partilhar os mesmos

simbolos.

Ainda que existam inumeros tipos de diferencas em uma sociedade, a
identidade nacional busca englobar a todos, fazendo com que nela se vejam. Isto
ndo quer dizer que ela € capaz de representar exatamente como todos sdo, mas
como vimos, ela tem seus meios para ‘cativar’ sua identificagdo. Hall argumenta que
em vez de pensarmos as culturas nacionais como unificadas, deveriamos vé-las
como “constituindo um dispositivo discursivo que representa a diferenca como
unidade ou identidade” (HALL, 1992 p. 62).

Partindo para um ponto de vista mais extremo, podemos citar Chartier (apud
KREVER, 2003) que acredita que as sociedades forjam sua identidade. Isso se deve
ao fato de que sua formacédo ndo se da através realidade, e sim pela representacao

de alguns tracgos reais intencionalmente manipulados.

Todas as sociedades, ao longo de sua histéria, elaboram para si um
sistema de ideias e imagens de representagdo coletiva através das quais
elas estabelecem sua identidade, hierarquizam valores, pautam condutas e
estabelecem formas de coeséo social. Parte-se do pressuposto, contudo, de
gue o imaginario social, assim constituido, ndo é um reflexo do real, mas
sua representacdo. E certo que ele contém um fio terra, que o liga ao real,
as condicBes concretas da existéncia e que lhe da credibilidade. Mas o
imaginario contém, também, um componente de intencionalidade, de
manipulagcdo do que se poderia chamar “ilusdo do espirito”, ou ideologia. Da
mesma forma, o imaginario comporta uma dimenséo de sonho, de desejo,
de vir-a-ser, de inconsciente coletivo que todas as sociedades elaboram
(CHARTIER apud KERBER, 2008, p. 331).

1.3 Etnocentrismo e Alteridade

Porém, ndo sao apenas os fatores internos que determinam nossa
identidade. A consciéncia do que somos provém também da comparacdo com o
diverso. Por esse motivo entender que €& etnocentrismo se faz necessario, seu
estudo se da na relagéo do ‘grupo do eu’ com o ‘grupo do outro’, onde o primeiro faz

uso de sua cultura para interpretar o segundo.
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Everardo Rocha (1986) acredita que o etnocentrismo se manifesta tanto no
nosso intelectual e racional quanto no nosso emocional. Ele estad presente e

arraigado em nossos pensamentos e sentimentos que permeiam nosso cotidiano.

Noés pertencemos ao grupo do ‘eu’, entretanto existe o grupo do ‘outro’.
Tendemos a posi¢ao confortavel de encarar este “outro” segundo 0s nossos codigos
simbdlicos, ignorando o fato de eles também terem o seus préprios. Desta forma é
estabelecida uma hierarquia, onde o ‘grupo do eu’ assume um papel superior em

relagéo ao ‘grupo do outro’.

Muitos pensadores da disciplina da Antropologia propdem a relativizacao
como contraponto ao etnocentrismo. Entretanto, a diferenca ndo é ignorada, e sim
vista com um fator positivo.

Quando vemos que as verdades da vida sdo menos uma questdo de
esséncia das coisas e mais uma questdo de posi¢do: estamos relativizando.

Quando o significado de um ato é visto ndo na sua dimensao absoluta, mas
no contexto em que acontece: estamos relativizando (ROCHA, 1986, p.20).

Aceitar que o diferente que divide o mundo conosco existe e sobrevive sob
regras diferentes das nossas, feriria a nossa identidade. Este é o principio do
etnocentrismo. N0ss0s sentimentos e pensamentos nos levam a rejeitar aquilo que
se distingue ao que estamos inseridos desde o0 nosso nascimento. Portanto, a
afirmacgéo de nossa prépria identidade se daria em reiterarmos que nossos valores e
culturas sdo melhores em relacdo aquele que é diferente de ndés. Ou seja,
construimos a nossa identidade ao entrarmos em contato com o outro, através da
alteridade (ROCHA, 1986).

Brasil e Argentina tém suas identidades construidas e reconhecidas a partir
de suas interacbes com seus pares. Na relacdo entre os dois paises citados, este
fendmeno ganha forca devido a sua rivalidade. As comparacdes abrangem desde o
esporte até modelos de governo.

Visto sob o prisma da rivalidade, a relacdo bilateral sempre gerou visfes de
uma relacdo pendular de “civilizagdo e barbarie”, na linha inspirada por
Sarmiento, onde os polos se trocavam varias vezes entre Brasil e Argentina:
politicas caudilhescas e anarquicas versus ordem e civilizagdo imperial;
racas consideradas superiores, habitantes de clima temperados, versus
mesticos e negros habitantes de zonas torridas; calma social versus
convulsdes politicas; o “milagre” econémico versus a dilapidagéo do sistema
produtivo; ditadura estavel versus ditaduras fraticidas e belicosas; futebol-
arte versus futebol-raca e violéncia; aspiracbes primeiro-mundistas de um
realismo periférico versus politicas autbnomas de poder quase terceiro
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mundistas; conversibilidade versus flutuacdo cambial; ortodoxia fiscal livre
de “contaminagdo” da crise vizinha versus défoult e desvalorizacao
(CANDEAS, 2010, p.52).

Sendo um quadro de disputa, nenhum dos dois paises quer parecer fragil
ante ao outro. Em outro comercial dos chinelos Havaianas, foi apresentada a
rivalidade, mas de outro jeito. No filme publicitario, o ator L4zaro Ramos esta em
uma barraca de lanches na beira da praia conversando com o atendente do
estabelecimento. Em seguida eles comecam a questionar como um pais tdo belo
como o Brasil pode ter tantos problemas. Logo notamos a presenca de um terceiro
homem, que para se inserir na conversa concorda com gque 0s outros estao dizendo,
mas em sua pronuncia percebemos o ‘portunhol’. Os outros dois, ao notarem que 0
altimo que falou é argentino, imediatamente contrariam o que estavam dizendo,
afirmando que o Brasil € um pais maravilhoso, que ndo possui problema nenhum.
Ainda que os brasileiros sejam conscientes sobre suas mazelas, eles ndo admitem
que o argentino comente sobre elas, mesmo que em tom amigavel e em
concordancia a aquilo que eles proprios falavam (vide o filme ‘Criticos’ no CD em

anexo).

O brasileiro representa a figura do argentino com objetivo de triunfar sobre
este, isto €, de afirmar o seu éxito sobre ele. O inverso também acontece. Isso se da
através das representacfes que eles fazem entre si. A construcdo desta imagem
ocorre por meio da percepc¢édo de alguns tragos, que sao forjados a fim de atender
ao intuito de diminuir seu antagbnico. Por exemplo, o argentino prepotente e o

brasileiro malandro. Trata-se, portanto de um discurso etnocéntrico.

Entretanto, 0 mesmo ocorre no sentido inverso da relagcdo Os argentinos
também realizam representacdes dos brasileiros. Para exemplificar, apresentaremos
o filme ‘Infiltrado’ (vide o filme ‘Infiltrado’ no CD em anexo). O comercial foi

idealizado para a marca Coca-Cola e destinado ao publico argentino.

Em ‘Infiltrado’, a histéria inicia na parte de fora de um estadio de futebol,
onde ira acontecer uma partida entre Brasil e Argentina. Um argentino que esta na
fila para comprar ingressos, lamenta quando o bilheteiro pendura uma placa,
sinalizando que ndo ha mais bilhetes para entrar na torcida argentina. Inconformado,
ele olha para a bilheteria que vende ingressos para a torcida brasileira e constata

qgue ali ainda ha ingressos disponiveis. Em seguida, fecha o casaco vermelho que
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veste sobre a camiseta a selecéo argentina. Corta para cena que focaliza o ingresso
nas mé&os do argentino, onde se |é ‘Entrada Visitante’. Ja no interior do estadio, o
argentino estd em meio a uma multiddo de torcedores brasileiro. E em cada um de
seus lados ha um brasileiro e aparéncia agressiva e perigosa, pois sdo muito fortes,
tem a expressao sisuda, e trajam regatas e muitos anéis nos dedos. A camera capta
estes detalhes em slow motion a partir do ponto de vista do argentino. Chega um
momento da partida em que a selecdo da Argentina faz gol. Na sequéncia, trés
imagens sao passadas rapidamente pra mostrar argentinos comemorando o gol que
assistiram através da televisdo. O filme, entdo, volta a mostrar o argentino que esta
no centro do quadro. Tudo que estd ao redor vai ficando escuro e sé seu rosto
iluminado. Sua expresséo vai mudando concomitante a isso, suas bochechas vao se
inflando. Aparecem cenas de suas pupilas que dilatam, de seu sangue que corre
mais forte e de sua pele que transpira. Novamente apenas a face do argentino é
mostrada, ela vai mudando para inUmeras cores ao som de uma mauasica. Quando
suas bochechas parecem que vao explodir, ele finalmente solta um grito muito alto
de ‘Gooooooo..... Entretanto, quando percebe que todos da torcida brasileira o
olham com uma expressdo furiosa, ele termina o grito com ‘ooooooca-Cola™
estendendo a méo para um ambulante que vende o refrigerante. Ele pega o copo e
bebe.

O que mais chama a atencdo neste comercial é como os brasileiros sdo
representados. Principalmente os brasileiros que estdo ao lado do argentino. Eles
parecem ‘mal-encarados’ e até mesmo criminosos. Ao focalizar tal carater das
personagens brasileiros, o argentino esta construindo um discurso etnocéntrico

sobre o brasileiro.

As percepgBes do social ndo sdo de forma alguma discursos neutros:
produzem estratégias e praticas (sociais, escolares, politicas) que tendem a
impor uma autoridade a custa de outros, por elas menosprezados, a
legitimar um projeto reformador ou a justificar, para os préprios individuos,
as suas escolhas e condutas. Por isso esta investigacdo sobre as
representacdes supbe-nas como estando sempre colocadas num campo de
concorréncias e de competi¢cdes cujos desafios se enunciam em termos de
poder e de dominagéo. As lutas de representacfes tém tanta importancia
como as lutas econdmicas para compreender 0os mecanismos pelos quais
um grupo impde, ou tenta impor, a sua concepcdo do mundo social, os
valores que séo os seus e o0 seu dominio (CHARTIER apud KERBER, 2008,
p.330).

No filme publicitario ‘Argentino Engragado’, ha a intengdo do anunciante em

fomentar a identificacdo de seu publico com o discurso apresentado. Pois a
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personagem que representa o brasileiro elenca uma série de elogios ao Brasil diante
de trés personagens que representam turistas argentinos. Para isso a rivalidade
entre os paises é apresentada, bem como alguns de seus pontos de disputa. Este é
um artificio que provoca no espectador a adesao aos principios apresentados pela
peca e, consequentemente, com a marca. O anuncio publicitario propde que o
receptor compartilne das ideias contidas na mensagem, desta forma, ele ndo estara
s6, e sim inserido em um grupo, e, consciente da identidade deste grupo, ele podera
ter consciéncia sobre si mesmo.

A identificacdo € um processo psiquico de defesa que visa restaurar a

sensacao de inadequacéo e inseguranca mediante alguma situacéo vivida,

em que a pessoa elege, inconscientemente, um ideal cultural como

representante daquilo que ela acredita lhe faltar para restituir-lhe a ilusdo de
completude e a aceitacdo social (PINHEIRO, 2009, p.82).

Os conceitos de cultura, de etnocentrismo, de alteridade e de formacao da
identidade nacional sugerem um primeiro olhar ao objeto de estudo. Tratam-se
fendmenos exercidos por grupos sociais e, como tais, devem ser considerados para
entender uma sociedade e o que ela produz. Conhecer a cultura do Brasil, sua
interacdo com 0s outros paises e o significado de ser brasileiro permite compreender

os discursos promovidos em nossa midia.

Entretanto a compreensdo dos referidos conceitos ndo bastam para a
compreensdo da razdo de o argentino ser representado de tal forma pela
publicidade brasileira. E necessario também atentar para o conceito de mito para

entender seu papel na mensagem transmitida.

1.4 Mito

O termo mito hoje € entendido simplesmente como um relato ficcional, um
fato improvavel, entretanto essa compreenséao reduz o seu valor de influéncia social.
Nas sociedades contemporaneas, a ciéncia ocupou o lugar do mito, por isso noés
“perdemos o contato consciente com nossas experiéncias mitoldégicas e com nossas
raizes mitolégicas” (RANDAZZO, 1996, p. 61). Isto quer dizer, que consideramos

real apenas quilo comprovado cientificamente, e desacreditamos que discursos
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mitolégicos sdo capazes de agir sobre o comportamento, o pensamento e 0

sentimento de um grupo humano.

“‘Mito € sempre uma representacao coletiva, transmitida através de varias
geracdes e que relata uma explicacdo do mundo” (BRANDAO apud CAMARGO,
2012, p. 106). Nao é possivel identificar onde e quando o mito surge, pois ele néo
possui localizagdo de tempo-espaco. Ele retne referéncias de imagens e lugares
que residem no imaginario cultural, “s&o subjetivos, alegéricos, porém tao vivos e tao
presentes no cotidiano das pessoas - até mesmo aos mais cartesianos — a ponto de
exercerem influéncia no comportamento social” (CAMARGO, 2012, p. 106). Isto &,
eles incorrem em consequéncias manifestas social e culturalmente e, desta forma,
sao agentes que influem e organizam a cultura. Por tais razfes 0os mitos possuem

dimensao de realidade.

Everardo Rocha (1996) acredita que o mito é uma narrativa, carregada de
questdes e aflicbes da propria sociedade que o formula. Para ele, as interpretacdes
dos mitos culminam no surgimento de novos mitos. Isto €, muitos pensadores, ao
tentarem decodificar tais discursos, acabam por formular um novo, que ndo atende
exatamente a responder as inquietacdes do primeiro, mas propdem uma nova
abordagem, aponta para uma alternativa para discuti-lo. Em outras palavras, as
perguntas ndo sao respondidas, entretanto sdo propostas novas ferramentas e
teorias a fim de interpreta-las. Ou seja, 0 exercicio de decifrar os mitos é também
mitico. E o caso de Freud, ao formular o conceito de Complexo de Edipo a partir da
tragica histéria do principe de Tebas, escrita por Séfocles na Grécia antiga (ROCHA,
1996).

O mito € uma narrativa. E um discurso, uma fala. E uma forma de as
sociedades espelharem suas contradi¢cdes, exprimirem seus paradoxos
davidas e inquietagbes. Pode ser visto como uma possibilidade de se refletir
sobre a existéncia, o cosmos, as situagdes de ‘estar no mundo’ ou as
relacdes sociais (ROCHA, 1996, p. 7).

Na Antropologia, as interpretacfes tém a finalidade de buscar revelactes
sobre a sociedade que as produziu. Desta forma, pode-se compreender e justificar
uma dada estrutura social. Os mitos revelam ndo s6 o pensamento deste coletivo,
mas também buscam compreender a propria existéncia, como as pessoas se

relacionam entre si e com o mundo (ROCHA, 1996).
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Assim como tantos outros fendmenos das ciéncias sociais, 0 mito ndo possui
um conceito definitivo. O conceito de mito € permeado por diversas ideias e sentidos
e, por esse motivo, pode ser empregado para designar diferentes situacdes, a
exemplo, pode ser a historia sobre o surgimento de uma nacao ou para se referir a
uma personalidade da musica de grande fama que exerce influéncia sobre muitas
pessoas (ROCHA, 1996).

Seguindo o raciocinio de Rocha (1996), o mito carrega uma mensagem que
nao esta em evidéncia, isto €, ela esta camuflada no entrelacar dos acontecimentos.
Ha sempre uma intencdo escondida em sua fala, algo a ser decifrado. Ou seja, ao
criarmos e propagarmos discursos de cunho mitolégico, pretendemos difundir uma
ideia que vai muito além daquilo que esta 6bvio. Se elaborarmos a figura do
argentino, tornando alegéricas as caracteristicas que nos chamam atencdo, o
fazemos segundo nossas ideias e, portanto, ndo ha neutralidade em tal ato. NOs
tencionamos falar algo a respeito daquilo, transmitir uma mensagem. Isto ndo quer
dizer que o teor dela é perverso ou até mesmo verdadeiro, €, puro e simplesmente,

mitolégico.

O mito ndo é comprometido com a verdade, que se enquadra no grupo de
conceitos discutiveis, jA que muitos pensadores defendem que ela nada mais € que
uma ‘versdo bem sucedida sobre um determinado acontecimento’. Entretanto, o que
€ necessario falar aqui € que, ainda que seja algo ‘sem realidade’, uma mentira, ele

possui valor e ‘eficacia na vida social’ (ROCHA, 1996).

A verdade que constitui o mito, portanto, ndo € aquela que se adere por
apresentar explicacdes racionas e coerentes, acompanhadas de boa argumentacao
e existéncia de provas. Sua veracidade €& comprovada por sua presenca no
pensamento e no comportamento da sociedade.

Mas, ainda assim mito funciona socialmente. Existem bocas para dizé-lo e
ouvidos para ouvi-lo. O mito esta ai na vida social, na existéncia. Sua

‘verdade’, consequentemente, deve ser procurada num outro nivel, talvez
numa outra légica (ROCHA, 1986, p. 10).

A construcdo mitologica ndo ira simplesmente entreter quem a ela tiver
acesso por meio de historias irreais floreadas. Este é o0 mecanismo de transmitir uma
mensagem e, consequentemente, agir sobre a sociedade de quem e para quem fala.

Ela faz provocacdes aos pensamentos e em consequéncia aos comportamentos das
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pessoas. Mas por que sua acdo seria tdo eficaz? Por ser produto da prépria
sociedade, cada membro dela é capaz de se identificar com seu discurso.

Porém Rocha (1996) irA apresentar também a teoria da psicandlise
junguiniana que busca resolver esta questdo. Carl Jung defende a existéncia do
inconsciente coletivo, onde se encontram as experiéncias coletivas, isto é, um
‘repertorio’ compartilhado por toda a sociedade. Os mitos tem sua origem ai. Tal fato
explicaria porque grupos sociais sdo capazes de criar mitos de esséncias
semelhantes, ainda que nunca tenham se encontrado no tempo e no espago. E
como se essas ideias la presentes fossem comuns a todos, entretanto cada
sociedade as organiza e usa seu codigo para exprimi-las. Jung defendia que o
mesmo conjunto de mitos e simbolos poderia ser observado em todos 0s grupos
humanos (ROCHA, 1996).

A interpretacdo psicanalitica da mitologia coloca outros fios condutores,
aponta caminhos até entdo ndo trilhados. Numa palavra o mito se
interioriza. Quer dizer com isto que o mito ganha espa¢o dentro do ser
humano. Ele passa a ser reflexo de multiplos movimentos de interiores.
Proximo do sonho, da fantasia, do devaneio. O mito é produto do
inconsciente. Neste lugar se origina, neste lugar se processa. Nele, também

se realiza. Ainda mais, é do inconsciente uma forma de expressao (ROCHA,
p. 40).

O inconsciente foi uma descoberta de Freud, entretanto foi Jung quem se
dedicou a desenvolvé-lo. Em suas pesquisas ele percebeu o recorrente
aparecimento de uma imagética. Com isso concluiu a existéncia de imagens
universais, 0os arquétipos, que atuam como os instintos, influenciando o controle do
comportamento (RANDAZZO, 1996).

Os mitos da Grécia antiga ndo sdo apenas historinhas interessantes; eles
representam padrdes arquetipicos de experiéncia humana que existe desde
0 comego dos tempos e atravessam todas as culturas. A aparente
simplicidade disfarca sua profundidade. Na sua mitologia e no seu pantedo
de Deuses, 0s gregos projetavam 0s seus préprios sonhos e temores — e,

ao fazerem isso, ofereciam-nos um vislumbre da alma (RANDAZZO, 1996 p.
63).

Portanto, o inconsciente & herdado e compartilhado, &€ também o lugar onde
estdo os arquétipos, estes s6 podem ser acionados através da narrativa mitica.

Somente através dos mitos se pode ter consciéncia sobre os arquétipos.

by

Retornando a antropologia, € fundamental entender como esta usou a

interpretacdo dos mitos para a compreensdo das sociedades. Para Claude Lévi-
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Strauss, existe uma ligagdo entre a linguagem e o mito. Mais tarde, soma a musica a

essa comparacao de semelhancas e diferencas.

Lévi-Strauss inicia seu raciocinio a partir da ideia de que a linguagem é
dividida em trés niveis, o primeiro os fonemas, que ndo possuem significados; as
palavras, formadas pela combinacdo das unidades do primeiro nivel e detentoras de
significados, e as frases, que também possuem significados e séo construidas pelas
palavras. Ou seja, trata-se da sucesséo de onde as posteriores séo resultados da
combinacgao das anteriores (ROCHA, 1996).

J& na musica acontece 0 mesmo, entretanto temos ai apenas dois niveis, ja
gque as notas, unidades basicas, formam imediatamente melodias quando

combinadas. Portanto ndo ha um intermediario (ROCHA, 19896).

No mito, o que falta sdo os elementos que corresponderiam as notas e aos
fonemas. Ele e a musica seriam originados da linguagem, porém, enquanto a
melodia acentua a dimensdo da sonoridade, o mito o faz com a dimensao do
significado (ROCHA, 1996).

A partir da experiéncia realizada com a masica e a linguagem, Lévi-Strauss
ird propor a divisdo do mito em unidades, os mitemas. A partir da divisdo dos
acontecimentos, deve-se ler o mito assim como se faz com uma partitura, diacronica
e sincronicamente. Mas a pesquisa ndo deve ser feita de forma isolada, isto é, as
informagdes devem ser cruzadas com o conhecimento que se tem de todo o
panorama social, considerar outros mitos também produzidos por ela auxiliard na

interpretacdo a partir desta proposta estruturalista (ROCHA, 1996).

Enfim, para concluir esta questdo, além de ndo possui uma sélida defini¢ao,
sua verdade néo é eterna e “é como uma construcdo que nao repousa no solo”
(ROCHA, 1996, p.95).

S&do uma narrativa através da qual uma sociedade se expressa, indica seus
caminhos, discute consigo mesma. O mito consola a todos nés, muitas
vezes. Pode nos enganar também. Mas o importante € que saibamos seus
poderes, que saibamos com ele jogar. Seja o0 jogo de sentir e se emocionatr,
seja o jogo de interpretar e pensar o mito. Ele certamente pensa a todos
nés (ROCHA, 1996, p. 7).

Por serem tdo presentes na existéncia humana, fundamentando tanto

pensamento como sentimento, 0S mitos s&o0 constantemente usados pela
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publicidade. Como contetdos de pecas publicitarias, eles sdo capazes de acionar
significados que ja séo partilhados pelos receptores da mensagem.

15 Totemismos e Mitologizacao

No livro Magia e Capitalismo — Um estudo antropologico da publicidade,
Everardo Rocha concorda com Geertz no que diz respeito a noc¢ao de cultura como
um sistema de significagcdo. Ele acredita ser somente possivel “dentro da procura de
interpretacdes que possam captar certos significados dos fendmenos produzidos em
sociedade” (ROCHA, 1990, p.90).

A publicidade, cujos anuncios sao preenchidos de ideologias, carrega a forca
de um projeto social, que tem a capacidade de catalisar interesses comuns de
individuos variados e distintos. Com a aderéncia deste sistema, mais além, o
receptor podera acabar tomando interesses como seus, ainda que sirvam melhor a
outros grupos na sociedade (ROCHA, 1990). Sobre esta questao, pode-se encontrar
semelhancas ao que Stuart Hall (1992) propde em sua fala sobre a formacao da
identidade cultural. Identificamos tanto na criacdo do anuncio, como na formacao da
identidade nacional, que o resultado ndo compreende a realidade total dos fatos, e
sim uma representacdo desta. Assim como na identidade nacional, o anuncio

publicitario busca a identificacédo, propondo ao seu publico a insercéo social.

Através dos anuncios cada produto pode ser distinguido dos demais. Desta
forma, eles séo particularizados no espaco simbolico do universo do consumo. Seus
diferenciais conotados humanizam e tornam cada produto Unico, através da
eliminagdo de sua prépria origem. O autor nomeia 0 processo com um conceito

criado por Lévi-Strauss, ‘o totemismo hoje’ (ROCHA, 1990).

Quando Lévi-Strauss se esforcou em estudar o totemismo, ele acabou por
dissolvé-lo. Pois afirma que o conceito sempre esteve presente mais na imposi¢ao
de um pensamento externo, do que no interior das sociedades onde se costumava
busca-lo. De fato ele colaborava para aprofundar ainda mais o abismo entre a

‘sociedade do eu’ e a ‘sociedade do outro’. O identificado como ‘diferente’ era
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colocado junto a ‘natureza’, e o ‘mesmo’ junto a civilizagdo. Esta € uma das

premissas da incorreta ideia de evolucao das sociedades (ROCHA, 1990).

Isso quer dizer que, em seu principio, 0 totemismo era etnocéntrico. Pois,
para organiza-lo, associava-se a ordem ‘natureza’ habitos, costumes e crengas que
fossem diferentes para o pesquisador. Aquilo que fosse conhecido, comum as

praticas da sociedade do pesquisador, era encaixado na ‘civilizacao’.

O resultado dos estudos de Lévi-Strauss sobre a teoria culminou em um
sistema de classificagcdes, um meio que permite pensar o0 mundo e a existéncia de
uma forma bem particular, através do “pensamento selvagem”. N&o significa pensar
da mesma forma que um “selvagem” pensa, até porque ele sO existe na ficcédo
ideologica de uma sociedade etnocéntrica. Mas sim pensar sem estar preso ou
atrelado as regras e coédigos que pautam o pensamento de nossa sociedade
(ROCHA, 1990).

Aqui, no totemismo tradicional, o “pensamento selvagem”, transcende-se a
oposi¢do entre a “natureza” e a “cultura”. O “operador totémico” produz a
complementaridade pela complementaridade dos termos de ambas as

séries equacionadas enquanto diferengas internas a cada uma (ROCHA,
1990, p. 106).

Para Lévi-Strauss, o totemismo ocupou apenas uma area residual. Ele
passou a ser um sistema de conhecimento, classificacdo e organizacdo do mundo.
O conceito € a articulacao entre as ideias de ‘natureza’, tida nesta formulagdo como
‘ndo humano’, e ‘cultura’. A primeira esta localizada no ‘outro’, ja a segunda esta
relacionada ao carater ‘humano’ e, portanto, esta localizada no ‘grupo do eu’
(ROCHA, 1990).

A partir desta concepgao, Rocha propde uma analogia. Nela, a ‘natureza’
seria o equivalente da ‘producgao’, por representar o ‘ndo humano’, o ‘indiferenciado’,
o ‘anbnimo’, onde é identificada a alienagdo do homem ante seu trabalho. A ‘cultura’
seria representada pelo consumo. Desta forma, ele conclui que o totemismo € o

reflexo do pensamento burgués (ROCHA, 1990).

No caso do pensamento burgués, a oposigcéo entre “producdo” e “consumo”
é transcendida pelo sistema publicitario. Assim como o operador totémico, a
publicidade promove a alianca pela complementaridade que estabelece
entre produtos e pessoas. Os produtos antes indiferenciados sao “aliados”
aos “nomes”, “identidades”, “situagcbes sociais”, “emogdes”, “estilos de vida”,
“paisagens” dentro dos anuncios. Tal como no totemismo, as diferengas

entre os elementos de uma série sdo articulados com as diferencas da
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outra. O objetivo do processo é a permanente recuperacdo da totalidade e
da complementaridade a partir de qualquer elemento do sistema. O
totemismo (ou a publicidade), por acionar a mecanica da
complementaridade, pode fazer a juncdo entre dominios opostos (ROCHA,
1990, p.107).

O totemismo é um sistema que pretende organizar a complementaridade da
‘natureza’ e da ‘cultura’. Outra é que esta operagao configura uma agao social, isto
€, um ‘fazer que se da por interagcdo dos homens. Baseada em crengas, mitos e
rituais, a classificagdo € concomitantemente conceitual e concreta. “Uma forma de
pensar o0 mundo que se ancora em uma pratica” (ROCHA, 1990, p. 132). Ao

publicitario, cabe o papel de operador totémico.

7z

O principal desta idéia € que ela apresenta a cultura como meio para
humanizar objetos ou praticas. E a isto também que a publicidade se propde. Os
mitos sdo textos que colaboram para a formacdo da cultura, e portanto sao

ferramentas eificazes para a pratica publicitaria.

Podemos facilmente perceber que os anuncios publicitarios ndo sao apenas
uma listagem das qualidades de um produto ou um servi¢o. E necessario distingui-
los, torna-los atraentes e singulares. Para isso, os produtos ou servicos Sao
associados a situacdes, a ideias e a sentimentos, que fazem referéncia a cultura e

aos mitos.

O anuncio é ‘uma narrativa codificada em palavras, cores movimentos,
imagens, etc que pode ser vista como sagrada’ (ROCHA, 1990, p. 139). Trata-se de
uma narrativa idealizada para falar de ‘outra vida’ e promover acontecimentos
‘magicos’. E um mito, pois possui carateristcas comuns a este: é um texto formado
pelo cruzamento de outros textos, influencia a realidade, e reduz a distancia entre
‘natureza’ e ‘cultura’. E muito comum encontrarmos na mitologia homens se
relacionando socialmente com animais ou criaturas zoomorficas realizando proezas
fantasticas como se tal acdo fosse algo natural (ROCHA, 1990). Tais relacOes
também sdo exploradas nos andncios publiciarios. Podemos mencionar varias
situacOes apresentadas pela publicidade em que algo extraordinario acontece a
partir do uso/consumo de um produto ou contratacdo de um servico: a mulher que
ganha superpoderes e se torna capaz de ‘hipnotizaros homens ou magnetiza-los
quando passa a maquiagem Avon; o passarinho que assume um comportamento

humano e viaja de Onibus no comercial da companhia aérea Gol, transmitindo a
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mensagem “Para que viajar de outro jeito se vocé pode voar?”, associando
diretamento o vbo de um passaro com um de um avido; ou 0s quatro amigos que
decidem permanecer na praia bebendo sua cerveja Nova Schin, e la ficam por tanto
tempo que se tornam esqueletos animados. Enfim, o mito pode ser empregado em
vérias situagbes quiméricas para remeter exacerbadamente a uma situacdo ou

sensacao.

O mito ndo precisa aparecer necessariamente em uma situacdo fantastica.
O que interessa ndo é a forma como ele é apresentado, e sim o efeito que ele é

capaz de produzir.

No comercial ‘Argentino Engragado’, ndo ha nenhuma ag¢ao sobrenatural,
entretanto ha a presenca de um texto codificado, o mito. A situacdo apresentada é
muito comum, turistas argentinos que vao a uma banca de revistas para comprar
chinelos Havaianas, e o dialogo é simples e coloquial, frases breves que sé&o
proferidas para sentenciar a superioridade de seus respectivos paises. Porém, com
uma observacdo mais apurada, percebe-se que as falas, a maneira como séo ditas,
a caracterizacao dos interpretes, e a prépria acdo da compra sugerem uma série de
simbolos aos quais temos acesso, a maneira cristalizada que vemos os argentinos e

seus tracos culturais.

O anuncio € o local onde se pode sanar efetivamentea todos os desejos de
forma plena. Nele, tudo pode ser resolvido, representado rigorosamente segundo a
intencdo. Sua légica é o desejo, o principio do prazer, o registro do imaginario, e isto

ele tem em comum com o sonho, o mito e o conto de fadas (ROCHA, 1990).

A publicidade adiciona cultura ao objeto anunciado, e € no anuncio que isso
se concretiza, se materializa. A narrativa do mito é usada de referéncia para a
criagdo da narrativa do filme publicitario (também pode ser para o anuncio impresso,
jingle, spot de radio, etc) e partir dai, tudo serd traduzido através de recursos
técnicos, customizacgao, atuacao, edicédo, fotografia, cenarios, trilha, efitos especiais,

etc.

Nos 30 segundos do anudncio audiovisual, sdo apresentados tracos da
cultura, ja que retrata-la integralmente ndo é somente inviavel, como também néo é

de interesse do anunciante. Tudo que estad presente em uma producdo, desde o
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roteiro até sua materializacdo, é pensado segundo as reacdes que se pretende
causar no receptor. Para isso, a mensagem sera permeada por diversos elementos

constituintes do sistema cultural.

Logo, passamos a entender a cultura como texto composto por outros
textos que possuem um conjunto proprio de codigos e signos e que todos
os textos da cultura também sédo atravessados por outros textos da cultura.
Nada, em se tratando de semiética é puro. E, também, ndo é por menos
gue o termo em latim textum, que originou a palavra texto, significa
entrelacamento (CAMARGO, 2012, p.104).

Assim como muitos produtos midiaticos, o filme publicitario é construido
como uma narrativa que se baseia em sistemas presentes na sociedade que o
produz. Tragos sociais, artisticos, psiquicos e miticos podem ser identificados nos

discursos elaborados por profissionais da publicidade.

[...] por constituir texto tramado por outros textos, o filme publicitario foi
observado através do prisma da semiética da cultura, cuja metodologia de
andlise parte do conceito de que cada texto — sistema formado por signos,
cédigos e linguagens — é formado por outros textos, passando a constituir
um sistema maior, o texto da cultura. Nesse aspecto, se o filme publicitario
€ composto pela cultura, ele passa ser uma mostra, um fragmento da
propria cultura (CAMARGO, 2012, p. 104).

Ambos, mito e discurso publicitario, sdo produzidos segundo a mesma
maxima, o conhecimento se formando segundo a juncdo de restos, materiais e

sobras de outros discursos. A isso € dado o nome de bricolagem (ROCHA, 1990).

Em outras palavras, a bricolagem € a narrativa formada através de
referéncias que, por sua vez, sdo formadas por outras referéncias, e assim por
diante. S&o cacos que reordenamos e recombinados e, assim, construimos um novo
objeto, uma nova forma dizer algo. Apesar de este ‘novo’ propor uma constituicao
diferente de tudo aquilo que Ihe deu origem, carrega em si um pouco do carater de

cada uma.

Percebe-se com isso que a criagdo publicitaria esta longe de ser arbitréria.
Ela estd ancorada em um trabalho de busca de conhecimentos introduzidos na vida
social. Sua classificagcdo de produtos pode encontrar variadas formas: situacoes
sociais, relacionamentos, lugares, estados de espririto, animais, paisagens ou
naturezas. Cada um destes elementos pode representar tipos de pessoas, grupos
sociais e desejos com a simples finalidade de “exercer o poder regulador do seu

discurso e de sua fungéo classificadora” (ROCHA, 1990, p.147).
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Com isso, € Obvio inferir que o profissional da publicidade necessita ter um
enorme acervo cultural. E, indo mais além, ele deve realizar uma funcao semelhante
a do antropologo: observar e pesquisar e interpretar as acdes e reacdes humanas,
guestionar até o gestos mais banais exercidos no cotidiano. O que difere ambas
profissbes € aquilo que se apreendeu. Enquanto o antropélogo busca transcrever
aquilo que testemunhou da forma que mais se aproxime da realidade, o publicitario

usara este conhecimento para criar uma relagcdo com a marca, bem ou servico.

O que o operador totémico deve fazer é direcionar a Gtica da sociedade, a
fim de garatir a eficacia de sua classificacdo de pessoas e objetos, obtendo portanto,
a crenga de sua ‘verdade’. Para isso ele necessita apresentar uma visdo de mundo
particular (ROCHA, 1990).

No intuito e pela necessidade de ser um discurso sobre o mundo , a
publicidade ritualiza situa¢cdes comuns. Separa e junta determinados
quadros que, nessa incessante colagem, se transformam de cotidianos em
rituais. Assim, a transubstanciacdo das relagfes concretas de vida dos
atores sociais em “dramas” € um dos mecanismos de ritualizagao utilizados
pela publicidade. Tal como no ritual, 0 que acontece é o destaque dos
aspectos particulares da realidade, tornar certos elementos mais presentes,
incisivos e vivos que os outros. Esta operacdo de destacar aspectos da
realidade € uma constante no mundo publicitario... Deslocar um elemento
de seu contexto original e investi-lo de novos significados pelo simples fato

de aplica-lo em outro contexto provoca a sensacao ritual. Um ritual € um
arranjo de materiais que altera seus significados (ROCHA, 1990).

A rivalidade entre nosso pais e a argentina € um fato real em nosso
contexto. A construcdo que fazemos sobre eles também. Quando isolamos isto em
um andncio, estamos evidenciando ainda mais esta rivalidade e estas
caracteristicas. Portanto, conforme Rocha (1990) sugere, estamos ritualizando o

Nosso pensamento através da peca publicitaria.

Hé& outras duas particularidades referentes ao deslocamento nos anuncios
publicitarios. Uma delas é por ser conteddo de midia- mais precisamente o lugar
onde esté inserido. Neste sentido, esta se falando de sua janela de insercéo, as
paginas que ocupa na revista ou no jornal. Seu lugar ndo é fixo, sua logica é ser
pausa e contraponto, onde quer que apareca. Isto €, quando estamos assistindo um
programa de televisdo, escutando radio, lendo um jornal ou uma revista, estamos
consumindo um determinado conteudo, que € interrompido pela narrativa publicitaria
(ROCHA, 1990).
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A outra € que nas cenas dramatizadas ha o ‘humano’ que se da pela
encenacao de relagcdes entre as pessoas, “de um mundo simbdlico, social e cultural
por exceléncia” (ROCHA, 1990, p.148). Porém ali esta presente o “nao humano’,
representado pelo produto, é nele que ocorre o deslocamento, pois ele convive e
habita na dramatizacdo (ROCHA, 1990).

No filme publicitario da Havaianas que vem sendo estudado, ndo se esta
evidenciando a funcdo préatica do chinelo, que é calcar os pés, mas sim esta se
apresentando o produto como um elemento da cultura brasileira. E na dramatizagao
o0 objeto que faz referéncia a nossa cultura estd sendo desejado por grupo de

argentinos, tidos como nossos rivais.

Por muitas vezes o simulacro da midia é tomado como realidade, pois ela a
€ resultado de sistemas signicos complexos, que, por sua vez, se hibridizam e
substituem a experiéncias do homem com o mundo (CAMARGO, 2012). Essa
dindmica confere carater veridico ao produto midiatico, pois sua formacdo segue o
mesmo principio que a formacdo e sustentacdo da cultura, o entrelacamento dos

textos.

A partir do mesmo principio que fez Rocha (1990) associar a prética
publicitaria com o totemismo, Sal Randazzo (1996) propde a mitologizacdo exercida
pelos profissionais da publicidade, através dela se pode “refletir os valores, o estilo
de vida, e a sensibilidade do consumidor-alvo e/ou da cultura” (RADAZZO, 1996,
p.59).

Em geral, algum nivel de mitologizacao é melhor do que nada. Mitologizar o
produto criando personagens, situagdes e lugares miticos costuma tornar o
comercial mais envolvente e interessante. A mitologizacdo também serve
para distinguir a sua marca das demais, assim como serve para criar um
vinculo entre o consumidor e a marca, usando uma identidade e uma

personalidade de produtos apropriadas e sedutoras (RANDAZZO,1996,
p.52)

Como se pode perceber, as justificativas do totemismo de Rocha e a
mitologizacdo de Randazzo (1996) sdo as semelhantes, distinguir, identificar e
seduzir. O que chama atencdo no segundo autor mencionado € o fato de ele
entender o mito sob a 6tica da psicandlise junguiniana, através do inconsciente

coletivo.
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Neste conceito, o elemento de grande destaque, os arquétipos. Conforme ja
mencionado, eles sdo imagens universais que influenciam o comportamento, mas
gue s6 se tornam conscientes atraveés dos mitos.

[...] hd um segundo sistema psiquico, de natureza coletiva, universal e
impessoal que é idéntico para todos os individuos. Este inconsciente
coletivo ndo se desenvolve individualmente, € herdado. Consiste em formas
preexistentes, os arquétipos, que sé em alguns casos chegam ao nivel de

consciéncia, que dédo forma definida a certos conteddos psiquicos (JUNG
apud HALL,1992, p.66).

Se Rocha identificou o publicitario como operador totémico, Randazzo o
identifica no papel dos antigos xamas. A ele cabe o papel de criar nhovos mitos,

conferir magia a marca, produto ou servico (RANDAZZO, 1996).

Com a introducéo e a proliferacdo dos meios de comunicacao eletrénicos, a
publicidade tornou-se uma forma de arte dominante e uma poderosa forca
na cultura americana. A televisdo é o espelho magico que cria e ao mesmo
tempo reflete nossos sonhos e fantasias. Por ser tdo penetrante,
abrangente e ‘do momento’, a publicidade desempenha um papel
importante na criacdo dos mitos (RANDAZZO, 1996, p. 85).

A mitologizagdo da marca Havaiana fez com que ela passasse a ser
associada com diversos elementos que definem o Brasil tanto aqui como no exterior,
a praia, o futebol, e a alegria do povo brasileiro. No comercial “Argentino
Engracado”, o argentino €& apresentado como o arquétipo do rival, ele é o
contraponto do brasileiro. Sua funcdo é disputar com o antagdnico as melhores
qualificacbes sobre determinadas questdes relacionadas aos paises Brasil e
Argentina e suas respectivas nacdes. Neste embate, ndo é apenas a conclusédo do
didlogo que sugere quem venceu, quando brasileiro ironiza a pergunta se ha
Havaianas com a bandeira da Argentina. O triunfo do brasileiro se da por um gesto
metafdrico, o interesse dos argentinos em possuir os chinelos Havaianas, que
representam o estilo de vida brasileiro, seguido do desejo de que aquele produto
também possuisse a identificacdo de seu pais, a bandeira Argentina. Com essas
acOes, pode-se inferir a admiracdo dos argentinos pelo Brasil, desta forma, podemos

identificar novamente o éxito brasileiro.
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2. DESCRICAO DO FILME ‘ARGENTINO ENGRAGADO’

Este capitulo apresentara o filme da marca Havaianas, que sera analisado
no capitulo seguinte. Nesta descricdo sao apresentados os quadros das imagens
comercial correspondentes ao desenvolvimento da dramatizacdo, assim formando
seu storyboard. Consta ao lado de cada imagem a descricdo da situacdo por ela
ilustrada.

Quadro: Descricao:

O comercial inicia com um plano aberto, onde
avistamos uma banca de revistas. Um rapaz com uma
prancha de surfe e duas meninas que caminham juntas
‘descortinam’ o quadro, bem mais distante, estao
outros transeuntes e pessoas reunidas conversando.
Concomitantemente, vemos trés homens entrando na
banca.

A acgéo corta para dentro da banca, no momento em
que os trés homens estdo entrando no
estabelecimento. Entdo eles pronunciam ao mesmo
tempo:

- Hola!

E apenas um deles fala:
- Buenas...

Ao mesmo tempo em que cumprimentam, eles se
dirigem a um display de Havaianas, e comecam a
analisar os produtos ali dispostos.

Percebendo que seus clientes nédo falam portugués, e
sim espanhol, o dono da banca, pergunta do balcéo:

- Primeira vez no Brasil?

Os trés estdo analisando os pares de chinelo, e o
cliente que esta mais préximo ao balcéo é quem se vira
para aquele que esta questionando e responde:

- Si! Si! — e logo torna a se voltar para os produtos.

O comerciante (que também pode ser identificado
como Brasileiro) ao ter ouvido a resposta,
imediatamente afirma convicto e animado.

- Rapaz, vocés vao adorar. O Brasil é lindo!
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O mesmo homem que havia respondido a primeira
pergunta do brasileiro € quem se antecipa contesta-lo:

- Pero no és tan bello como la Argentina - diz ele
gesticulando com um par de chinelos nas maos.

Logo que ele pronuncia esta frase, o parceiro, que esta
ao seu lado, olha brevemente para o Brasileiro e acena
a cabeca em concordancia ao que foi dito. O terceiro
integrante do grupo, o que esta mais distante, parece
entretido com os produtos Havaianas, ignorando o
didlogo.

Com esta afirmacéao, fica evidente para o interlocutor a
nacionalidade do trio que entrou na banca de revista.
Os integrantes deste grupo portanto serdo identificados
como Argentinos o turistas.

Prosseguindo o dialogo, o Brasileiro menciona outra
guestao de orgulho para seu pais.

- E nossas mulheres? Sao belissimas! — afirma ele,
dando maior entonacdo na palavra que qualifica as
mulheres brasileiras.

O Argentino que esta mais proximo do balcéo se volta
para o Brasileiro e responde:

- Claro! Pero las chicas argentinas son mas bellas. —
afirma concluindo a frase sorrindo e dando uma
piscadela. Imediatamente ele torna a dar as costas ao
Brasileiro a fim de analisar os chinelos, assim como
seus companheiros, que jA ndo demonstram menor
interesse na conversa.

No mesmo momento em que 0 Argentino encerra sua
fala, o Brasileiro insiste com uma nova declaracéo:

- Sem falar o brasileiro que é divertido, hein. E muy
engragado!

Novamente, é o mesmo Argentino que contesta:

- Nosotros somos mucho mas engracgados!
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- Ta bom... — Responde o Brasileiro em tom mais baixo.

Nesse momento, outro Argentino do grupo chama a
atencao do Brasileiro para atender a sua duvida:

- S6 una cosa, tiene este pero con la banderita
argentina? — questiona apontando para a bandeira
brasileira gravada na tira do chinelo que esta
segurando.

O Brasileiro responde:

- Como é que é? Havaiana com bandeira da
Argentina?! — a Ultima palavra soa entrecortada por um
riso crescente.

Enquanto o Brasileiro ri, os Argentinos se entreolham.

Em seguida, o Brasileiro conclui sua fala.

- Rapé, cés tem razao, hein. Vocés sdo mucho mas
engragados! — afirma, tentando imitar a entonagéo
dada pelo Argentino quando proferiu as mesmas
palavras.

Corta para 0 ambiente exterior, 0 quadro centraliza a
parte de tras da banca de revista, onde esta colado um
painel com a logomarca da Havaianas. O trio de
Argentinos cruza o quadro. Eles carregam os chinelos
Havaianas em suas maos, usando-0s para acertarem
golpes entre si, em um gesto de brincadeira.

Neste momento, escuta-se a vinheta em off:
“Havaianas! Hava!”
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3. ANALISE DO FILME ‘ARGENTINO ENGRAGADO’

Este capitulo compreende a analise do filme publicitario ‘Argentino
Engracado’ da marca de sandalias Havaianas. Para atender ao objetivo de
identificar a representacdo do argentino na publicidade brasileira, foram
selecionadas cinco questbes para organizar a reflexdo. Sdo elas: a estratégia
utilizada para atender a construcdo da comunicacdo publicitaria; o conflito
dramatizado na situacdo do filme, a composicao das personagens do Brasileiro e
Argentinos que desencadeiam as acfes; o dialogo travado pelos polos rivais; e a
insercdo do produto Havaianas na dramatizacdo. A analise serd realizada da
referida forma a fim de desconstruir a rivalidade dramatizada e, assim, compreender

como é configurada a representa¢cdo que o brasileiro faz sobre seu rival.

O principal autor adotado para a analise dos elementos de dramatizagéo
audiovisual foi Doc Comparato, pois ele propde uma série de reflexdes que servem
ao exercicio de roteirizar uma historia para a televisdo ou para o cinema. Tiago
Barreto complementa as ideias de Comparato, pois sua obra € especificamente
voltada para o filme publicitario. Para a compreensao da linguagem e da estrutura e
funcdes do dialogo, foram adotadas as perspectivas de Carrascoza e dos autores

Vestergaard e Schroder, que compreende a criacao de textos para a publicidade.

Visando uma melhor compreenséo do texto, serd usada a letra mailscula
para se referir aos personagens do filme analisado. Portanto o comerciante da
banca de revistas serd chamado de Brasileiro, o os turistas de Argentinos. Desta
forma, fica claro a quem a sentenca se refere, se é especificamente as personagens,

ou as nacionalidades de um modo geral.

3.1 A Estratégia do Filme Publicitario

Doc Comparato (1995) acredita que o roteiro de um filme publicitario ndo
pode ser considerado dramatico. Sua justificativa se da pelo fato de o comercial
dispor de pouco tempo. Ainda assim, o filme publicitario contém cenas essenciais,

estrutura dramatica e personagens. Entretanto, o limite de tempo impede de se
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desenvolver uma histéria em um comercial. Apresenta-se entdo uma situagdo, um
momento dramatico. Por esse motivo seu texto é extremamente sintético e objetivo
(COMPARATO, 1995).

De fato, em ‘Argentino Engracado’, esta sendo mostrada apenas uma
situacdo, um relato breve de uma ocasiao cotidiana. O comercial ndo apresenta uma
historia construida por multiplos acontecimentos encadeados. Entretanto esta
caracteristica ndo configura um demérito do filme publicitario no que diz respeito ao
seu conteudo semantico. Um bom comercial € capaz de provocar identificacdo e

diversas associa¢cdes mesmo com uma curta duracao.

Apesar de as referidas ressalvas, em outro livro, Comparato (1983) afirma
que o roteiro de um filme publicitario € um dos mais dificeis de fazer. Pois “nesses
30 segundos, o filme tem que captar a atencao do espectador, vender o produto e
gravar uma imagem na memoria” (COMPARATO, 1983, p. 223).

E importante identificar qual estratégia foi utilizada para captar a atengéo do
publico e transmitir a mensagem. Isto é, de que forma o publico entra em contato
com a mensagem, se € através de um depoimento ou da dramatizacdo de uma
acao, por exemplo. Terence Shimp (apud BARRETO, 2004) organizou os estilos de
comercial em quatro categorias basicas. A ideia desse modelo € identificar o que
esta sendo enfocado pelo filme publicitario, se é o individuo, se é a historia, se é 0

produto ou se é a técnica.

O comercial que é orientado para o individuo(1) pode ser realizado de quatro
formas: Pode ser endossado por uma celebridade, que transmite sua preferéncia,
seu gosto, seu conhecimento ou sua experiéncia; pode ser endossado por uma
pessoa tipica, que age da mesma forma que a celebridade do modelo anterior,
contudo ndo é famosa; pode ser através de um porta-voz, uma celebridade que
transmite a mensagem em forma de anuncio através de seu depoimento; ou pode
ser pela presenca de uma personalidade, isto €, um individuo que esta engajado em
alguma atividade no filme, porém ndo estd dando endosso verbal ou testemunhal
sobre o produto (BARRETO, 2004). Ou seja, no ultimo caso, o uso ou gosto pelo

produto nado é verbalizado pelo individuo.
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No caso dos filmes que sao orientados para a histéria(2), existem trés
formas de realizacdo: uma delas é a dramatizacdo de video off-camera®, na qual a
mensagem de venda € transmitida por um locutor que néo esta envolvido na acéao,
isto é, ele ndo esta narrando o que estad sendo interpretado nas imagens. Existe
também a dramatizacdo de video on-camera®, em que a mensagem fundamental
provém da dramatiza¢do dos atores. E, por fim, ha a narragdo, em que uma histéria
€ apresentada no video, e um locutor a relata e discute sobre o produto (BARRETO,
2004).

Quando se escolhe orientar o filme para o produto(3), existem duas
alternativas. Uma é a demonstracdo, ou seja, o filme se ocupa principalmente em
demonstrar as caracteristicas do produto. A outra é a apresentagdo, na qual o

produto é apresentado durante seu uso, contudo suas caracteristicas ndo sao
demonstradas (BARRETO, 2004).

Se os comerciais forem orientados para técnica(4), se pode identificar dois
recursos de construcao, fantasia e a analogia. No caso da fantasia, o que se destaca
€ 0 emprego de caracterizacdes e enredos criativos ou ficticios. Ja na analogia, o
foco se da na comparacédo do produto com um item ndo associado, um animal, por
exemplo (BARRETO, 2004).

Apbs terem sido apresentados alguns estilos de comerciais descritos na
bibliografia, podemos identificar onde estd o foco do filme publicitario 'Argentino
Engracado’. Ou seja, a partir deste ponto, podemos verificar qual foi o principal

recurso utilizado para a transmissao da mensagem.

O comercial analisado focaliza a mensagem a partir da dramatizacao de
video on-camera. A interacdo dos intérpretes dos Argentinos e do Brasileiro

configura o pilar central do filme, o recurso pelo qual ele se desenvolve.

Neste caso, devemos descartar a hipétese de o foco estar sobre o individuo,
pois é a relagdo entre o Brasileiro e os Argentinos que interessa. A dramatizagédo da
rivalidade entre eles culmina em expor seus respectivos pontos de vista,

comportamentos e motivagdes, enfim, suas representacoes.
1 Informagbes que ndo sdo apresentadas pela a¢éo das personagens em cena.

2 Informagdes apresentadas através da agéo personagens em cena.
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O produto é inserido na dramatizagdo como o elemento que desequilibra a
disputa entre as personagens. No momento em que a discussdo parece ter
acabado, um dos Argentinos questiona ao dono da banca se existiria Havaianas
com a bandeira da Argentina. Com isso, 0 Brasileiro tem éxito perante seus
antagonistas devido as seguintes razdes: uma é o fato de os Argentinos
demonstrarem interesse em adquirir Havaianas, produto brasileiro que esta
associado a diversos tracos da cultura nacional do Brasil; e também por
expressarem o desejo de que o chinelo cobicado carregue também a imagem que
representa seu pais, a Argentina. Ou seja, eles demonstram admiracdo a cultura
brasileira, pois propdem associacdo de seu pais com a Havaianas. Isto €, eles
manifestam a pretensdo de relacionar seu pais com uma marca que, a partir da
construcdo de Randazzo, podemos dizer que esta mitologizada pela identidade

nacional do Brasil.

A dramatizacdo on-camera do comercial analisado é comprovada por
apresentar uma situacdo de interacdo das personagens, pela qual se estabelece a
mensagem do filme. O recurso apresentado no filme é o mais adequado e eficaz.
Pois ele permite as representacdes de ambas as identidades nacionais através das
atitudes, imagens e discursos das personagens. Tais representacdes garantem a

percepc¢ao dos polos que configuram a rivalidade entre Brasil e Argentina.

Mas e 0 que se pode falar sobre a presenca do produto no filme, sendo ele
tdo determinante para a insercdo da mensagem? Por que ndo inferir que a
orientacdo é dada para ele? A razdo é muito simples, ndo se esta apresentando as
qualidades do produto Havaianas em si, bem como sua utilizacdo. O que esta sendo
mostrado é o que os chinelos desta marca representam. O produto estd em cena
desempenhando um papel componente dramético, conceito que sera abordado mais
adiante. Ele assumiu um papel fundamental na trama, pois foi crucial para a solugao
do conflito. Portanto também atua na situacdo dramatizada, ocupando uma funcgéo
semelhante a das personagens. Esta é mais uma justificativa para defender o
porqué que se percebeu que o comercial em questdo focaliza a dramatizagdo on-

camera.

E importante salientar outro recurso utilizado neste filme, a representacio

estereotipada do argentino. E de total interesse e eficiéncia o uso de esteredtipos.
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Imaginemos que o receptor tem contato com a peca publicitaria apenas durante um
breve momento, no caso da televisdo, a média é trinta segundos. Entdo, durante
este curto espaco de tempo, ele precisa absorver exatamente o tom e os valores
que a marca deseja transmitir. Usar uma construgdo que, por natureza, concentra
estes apelos e que € de conhecimento geral facilita a compreensdo da mensagem
comunicada.

Esteredtipos sédo férmulas ja consagradas, tanto nos codigos visuais (uma
mulher bonita, um avental, remete a uma zelosa dona-de-casa), quanto no

linguistico (“a unido faz a forga”, “ser mae é padecer no paraiso” etc.). Como
‘verdade’ ja aceita pelo publico, o esteredtipo impede o questionamento a
respeito do que esta sendo comunicado (CARRASCOZA, p.41).

A representacdo dos Argentinos € estereotipada, pois sintetiza uma série de
sentidos estabelecidos, conhecidos e propagados. Sua postura e sua apresentacéo
fisica parecem nado sofrer drasticas variacbes de um comercial para outro. O
esteredtipo do argentino pode ser mais sutil ou mais exposto. Entretanto, sempre
gue aparecem, manifestam a mesma esséncia. Por isso, sua representacédo propde
associacfes que sao utilizadas pela comunicacédo publicitaria a fim de antecipar a

compreensdo que a mensagem provocara.

3.2 O Conflito

Estando o foco do filme publicitario sobre a historia exposta, € fundamental
entendermos o conflito que sustenta a dramatizacdo. Pois o encadeamento dos

acontecimentos conduz o publico para a compreensdo da mensagem.

As acdes se organizam e se desenvolvem até o fim do filme através do
conflito, o embate entre forgcas e personagens. Sendo assim, o conflito é o cerne, € o
que da assisténcia ao drama. “Etimologicamente, drama, do latim drama, por sua
vez o grego drama — dréo, eu trabalho -, significa acdo. Sem conflito, sem acéo, nédo
existe drama” (COMPARATO, 1995, p.95).

Portanto o conflito € o que fundamenta o drama. Sem ele, ndo ha sobre o

que agir, ndo existe qualquer motivacdo. As personagens necessitam estar
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estimuladas, para que assim exercam acdes. Elas precisam lutar contra algo ou

alguém gue ameace seus anseios, objetivos ou crencas.

O ‘plot” € como as personagens agem a fim de estabelecer a agéo
dramatica. Ele € o dorso da acdo dramatica, € onde as personagens se interligam
para desenvolverem o conflito. “O plot move-se sempre na intencdo de criar mais
antecipacao e expectativa; € o motor da mudanca dramatica e de novas situacoes, o
nucleo vital do drama” (COMPARATO, 1995, p.176).

No filme das Havaianas, o conflito é a rivalidade entre o Brasil e a Argentina.
O que motiva as personagens é obter éxito perante a nacdo antagbnica, é
conquistar sua admiracdo, seu reconhecimento e, consequentemente, seu respeito.
O ‘plot’ do filme esta localizado na fala das personagens, pois é através do dialogo

que as ideias sdo expressas, confrontadas e, entdo, o conflito € solucionado.

E inerente ao homem ser dialético, pois seu desenvolvimento se da a partir
de antagonismos e contradi¢cbes. O drama é consequéncia de problemas, que, por
sua vez, tém origem nas lutas que os homens travam externamente e internamente.
O conflito é a marca do individuo, que reflete suas relacbes com os outros, com o
mundo e consigo (COMPARATO, 1995).

O homem encontra- se sempre entre uma coisa e outra e tem de optar e
encontrar solucdes para os conflitos, a fim de resolver as suas contradi¢cdes.
A auséncia de antagonismo seria a tdo famosa - talvez pela sua
inacessibilidade — paz, ou melhor, harmonia, o nirvana. Mas a paz nao dura
para sempre. Na verdade é um ideal, e como tal, inalcancavel, uma vez que
continuamente surgem questdes e disputas. Tudo, no conjunto, faz com que
duvidemos sempre, debatendo-nos entre ser ou ndo ser, estar ou ndo estar,

querer ou ndo querer, poder ou ndo poder, fazer ou nado fazer
(COMPARATO, 1995, p.95).

Com isso, fica claro que o conflito ndo se limita a abordagem maniqueista do
bem versus o mal. Ele é resultado da capacidade de questionar do homem, que
acaba por gerar uma série de respostas, de maneiras alternativas de se pensar, de
sentir, de se comportar, de desejar, etc. Enfim, sdo inimeras possibilidades que
habitam as mentes dos individuos e convivem em suas relacdes, e, sendo assim,

chocam-se constantemente.

De forma didatica, existem classificacfes de conflito. Em um deles, a luta &
travada contra uma forca humana, isto €, com outro homem ou grupo de homens.

Em outro, se combate uma forca ndo-humana, como a natureza ou outro obstaculo.
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E, por fim, o conflito pode se dar com uma forca interna, isto €, consigo mesmo. Um
filme pode apresentar os trés tipos, entretanto ele devera apresentar um Udnico
conflito-matriz (COMPARATO, 1995).

No filme da marca Havaianas, o conflito-matriz consiste na luta do Brasileiro
contra uma forca humana, os trés Argentinos, que insistem em afirmar a
superioridade de seu pais em relagdo ao Brasil. Com isso, o0 trio intenciona reduzir

as razoes de orgulho nacional proclamadas pelo Brasileiro.

7

Entretanto, o filme apresenta outro conflito menos evidente que é
fundamental para a resolugéo do conflito-matriz. Os Argentinos travam uma batalha
interna, pois, ao mesmo tempo em que relutam a aceitar as assercdes do Brasileiro,
mostrando-se arrogantes, eles também demonstram admiracdo pelo Brasil. Este fato

surge quando manifestam seu desejo pelos chinelos Havaianas.

Em dramaturgia, a histéria € chamada de a¢cdo dramética, pode-se ainda
encontrar variacdes, como percurso ou curso da acdo dramatica. O termo designa
todos os acontecimentos inter-relacionados que séo resolvidos pelas personagens
até o desenlace final (COMPARATO, 1995).

Contudo, a sua historia ndo tem de ser uma representacdo direta de tal
acontecimento. A perspectiva que vocé escolher, justamente com tudo o
mais, é coisa sua. E aqui que a tua individualidade pode encontrar um
angulo interessante, onde comeca a aplicar estratégia narrativa que melhor

serve a histéria, onde a experiéncia vital 0 ajuda a extrair uma perspectiva
inusual da histéria. (DANCYGER e RUSH apud COMPARATO,1995, p.145).

O conflito do filme é dado em uma situacdo corriqueira, turistas argentinos
em visita ao Brasil vdo a uma banca de revistas para comprar pares de chinelos
Havaianas. Ainda que esta seja uma situacdo provavel, ndo quer dizer que ela seja
real, ela é ficcdo elaborada através do realismo.

O realismo, por exemplo, € uma linguagem estética baseada na realidade:
constroi-se a partir dos objetos e dos seres que fazem parte de um mundo
concreto; portanto, ndo é realidade mas uma invengéo que nos € dada pela
iluséo de realidade. E a isso que se chama verossimilhanca, aquilo que nos
parece realidade... Parece-me importante estes esclarecimento para que
ndo se interprete erradamente o significado de ficcdo, que ndo é se nao

uma realidade inventada mediante algumas imagens tiradas da realidade
(COMPARATO, 1995, p.147).

A rivalidade entre Brasil e Argentina &€ uma realidade. Entretanto a situacao
apresentada no filme nédo expbe todas as nuances, todos os conflitos e questdes

gue constituem este fenbmeno real. O comercial apresenta apenas alguns dos
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pontos de disputas e representacédo das identidades nacionais a partir do discurso
elaborado apenas por um dos polos. Ou seja, a rivalidade é apresentada de forma
parcial. O comercial € verossimil, pois ele apresenta tracos reais presentes na
cultura, esse fato confere a ele verossimilhanca. Mas é necessario salientar que a
situacdo apresentada foi forjada segundo a intencdo de promover a marca
Havaianas, e ndo de mostrar a realidade sobre interagdo de brasileiros e argentinos.

3.3 Personagens

As personagens desempenham as acdes, S840 cruciais para se constituir
uma boa dramatizacdo. Elas conduzem a transmissdo da mensagem do filme
através de suas motivacles, gestos, sentimentos, comportamentos e falas. Uma
personagem de composicado duvidosa ou fragil compromete a qualidade do filme.

Por isso, € importante entender como se da a sua formacéao.

Em ‘Argentino Engragcado’, o protagonista € o comerciante da banca de
revista, o Brasileiro, pois é ele quem transmite a mensagem da marca através da
acdo. Comparato (1995) propde que o protagonista € criado a partir da historia, e
ndo o inverso. Pressupbe-se que, assim, ele deve incorporar as caracteristicas
essenciais para que o conflito do enredo ocorra. Relacionando a esta perspectiva,
Comparato cita que as personagens tradicionais do cinema norte-americano s&o

sustentadas pela unidade dramatica, ponto de vista, mudanca e atitude.

Entretanto, Comparato (1995) também considera valida a ideia de Syd Field,
que julga que a personagem nao precisa nascer necessariamente da histéria. Por
vezes um personagem fascinante pode propor a historia. E eterno o questionamento

0 que da origem a que € eterno.

No comercial da Havaianas, o que teria sido criado primeiro, as personagens
ou a histéria? H4 uma particularidade neste caso, as personagens nao foram criadas
para atender a necessidade da situagcdo dramatizada. Elas sdo representacdes

geradas a partir da interagcdo Brasil e Argentina e suas respectivas identidades
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nacionais. Representacfes estas contadas segundo os brasileiros. Elas ndo so ja

existiam como foram elas que motivaram contar a historia do comercial.

Por esse motivo, o protagonista (o Brasileiro) e o antagonista (o trio de
Argentinos) possuem o mesmo grau de importancia. Comparato (1995) afirma que
antagonista é o oposto do protagonista. De fato, no filme, as personagens assumem
posturas opostas. Enquanto o Brasileiro se mostra receptivo e cordial, os Argentinos

parecem frios e arrogantes.

Dizer que o antagonista é o contrario do protagonista € uma afirmacao
estereotipada e didatica; no entanto, esta € proxima da realidade. Segundo
Propp, podemos dizer que “a esfera de acdo do antagonista, seus
elementos, sdo: o prejuizo, o combate, ou qualquer outra forma de luta
contra o heroi, a perseguicdo”. O antagonista deve ter o mesmo peso
dramético que o protagonista, mas ndo é necessario desenvolvé-lo com a
mesma profundidade dramatica (COMPARATO, 1995, p.136).

No comercial, o Brasileiro € o herdi, ele exalta o orgulho nacional. Ndo parte
dele o desejo de conflito, pois, em principio, ndo intenciona comparar os dois paises.
Um dos Argentinos é que inicia a comparacdo com a intencdo de degradar o orgulho
gue o comerciante tem de seu pais. Desta forma, o Brasileiro sente a necessidade

de combater essa forca oposta e defender seu ponto de vista.

Syd Field (apud COMPARATO, 1995, p.122) afirma que uma boa
personagem deve tentar ganhar ou terminar algo no decorrer da trama: “Seu ponto
de vista deve permitir interpretar o mundo em que vive”.Desta forma, no decorrer da
situacdo, o protagonista deve assumir uma nova atitude, que pode ser positiva ou

negativa, superior ou inferior, critica ou inocente.

No comercial da marca Havaianas, identifica-se uma mudanca de postura
por parte do Brasileiro. Inicialmente ele € extremamente cordial, procurando ser
receptivo. Isto € percebido na sua primeira indagacdo, quando questiona seus
clientes se é a primeira vez no Brasil, e na primeira afirmagéo, quando fala que eles
irdo adorar o pais, pois € muito lindo. Quando recebe a resposta de que a Argentina
€ um pais ainda mais belo, ele se sente motivado a apresentar entusiasmadamente
as qualidades brasileiras a seus interlocutores, ainda que estes ndo demonstrem
muito interesse na conversa. Entretanto os Argentinos ndo se deixam convencer,
eles ndo recusam o que o brasileiro declara, porém a tudo respondem que a

Argentina é superior. Percebendo que os Argentinos estdo dispostos a mencionar
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sua primazia a o todo momento, o brasileiro assume uma postura contrariada e
desgostosa. Assim, quando surge a oportunidade, responde ironicamente a

arrogancia de seus interlocutores.

Existe uma lei dramatirgica muito popular que busca explicar como se
manifestam o0s pensamentos e sentimentos das personagens. Quando a
personagem pensa, ela fala. A personagem pode contar mentiras, sussurrar, falar
muito ou pouco, mas, em qualquer um dos casos, ele estd expressando seu
pensamento através da fala (COMPARATO, 1995).

As sentencas proferidas pelo Brasileiro e pelos Argentinos no comercial
correspondem a seus pensamentos. Ainda que suas falas ndo sejam sinceras, sédo
frutos de sua construcéo intelectual. Ou seja, € 0 que as personagens desejaram
manifestar na dada situacdo. Por exemplo, os Argentinos poderiam ter optado em
simplesmente concordar com o Brasileiro e continuar escolhendo seu par de
chinelos. Porém, eles escolheram responder que a Argentina € um pais mais bonito,
possui mulheres mais belas e um povo mais divertido. O Brasileiro também desejou
manifestar seu pensamento através das afirmacdes que fez, ele poderia ter se

limitado a atender seus clientes.

Quando o personagem sente, ele atua. Isto €, quando ama, beija; quando se
irrita, agride; quando se entristece, chora (COMPARATO, 1995). Ou seja, a
personagem nao se comunica apenas pela verbalizacdo de pensamentos, mas

também pela forma que age e reage.

O comportamento das personagens Argentinos ao entrarem na banca diz
muito sobre eles. Por mais que eles respondam ao Brasileiro, eles ndo demonstram
interesse na conversa. A todo o momento, quem provoca a conversa € o Brasileiro.
Os argentinos apenas se limitam a respostas breves e se viram de costas na
sequéncia, expressando o desejo de encerrar o assunto. O Argentino que mais
conversa com O comerciante procura ndo ser grosseiro. Ele até langa alguns
‘sorrisos amarelos’ e ‘piscadelas’ ao falar, na tentativa de contrapor amigavelmente.
Mas nem esta atitude provoca empatia no Brasileiro, que acaba demonstrando sua

indignacdo com uma risada irbnica apos ter sido contrariado tantas vezes.
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Partindo para um conhecimento mais apurado sobre as personagens, é
necessario saber que elas sdo constituidas por trés fatores: fisico, social e
psicolégico. O fator fisico compreende os atributos que determinam a aparéncia
fisica: idade, peso, altura, cor do cabelo, cor da pele, etc. O fator social indica como
as personagens estdo inseridas na sociedade: classe social, religido, familia,
origens, trabalho que realizam, nivel cultural, etc. O fator psicolégico aponta suas
motivacfes pessoais e sentimentos: suas ambicdes, anseios, frustracdes,
sexualidade, perturbacdes, percepcoes, etc. (COMPARATO, 1995). Seguindo este
modelo, tragamos os perfis das personagens:

Perfil do Brasileiro no Comercial:

Fatores fisicos: Homem, entre 30 e 40 anos, pele clara, cabelos castanhos,

n&o possui porte atlético, mas também néo é gordo e € de estatura média.

Fatores sociais: brasileiro, trabalha em banca de revista e pertence a classe

média.

Fatores psicolégicos: Receptivo, comunicativo, extrovertido, alegre,
simpatico e debochado.

Com isso, podemos inferir que o Brasileiro no filme é representado como um
homem comum. Ele ndo apresenta nenhuma caracteristica fisica que chame
atencao por ser extrema. N&o € alto nem baixo, ndo é gordo nem magro, ndo € belo
nem feio e ndo € jovem nem velho. Do ponto de vista social, ndo é rico nem
miseravel. Ele € um tipo comum, um trabalhador tal qual grande parte da populacéo
brasileira. O que mais € destacado sdo seus fatores psicolégicos. Procurando
sintetizar em uma Unica palavra, podemos julga-lo irreverente, uma das formas como

o brasileiro se identifica.
Perfil dos Argentinos no comercial:

Fatores fisicos: Sdo homens, tém em torno de 25 anos, tém a pele clara,
usam os cabelos baguncados, dois deles usam barba, sdo magros e as alturas

variam, um é baixo, outro médio e outro alto.

Fatores sociais: S&o argentinos, turistas e clientes.
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Fatores psicologicos: Demonstram um comportamento mais frio, séo
prepotentes e, por vezes, sao indiferentes, contestadores e desejam adquirir um par

de chinelos Havaianas.

Os argentinos sdo mais jovens que o brasileiro, provavelmente para
representar grupos turistas que elegem o Brasil para passar as férias com os amigos
a fim de se divertir. H4 outra justificativa que poderia ser abordada para entender a
escolha de suas idades. Geralmente as opinides sdo expressas apaixonada e
vorazmente quando se é jovem. No caso, estamos nos referindo a paixao pelo pais.
Com a maturidade, a tendéncia € que as pessoas assumam uma postura mais
moderada. Os Argentinos do filme ndo fazem questdo de serem politicos e
comedidos, por isso eles contrariam, mesmo que isso gere um conflito. Sua atitude é

de afirmacao diante do rival.

Poder-se-ia substituir o trio por uma familia também de turistas argentinos.
Assim, o pai diria 0 mesmo que o Argentino jovem do filme. Entretanto ndo teriamos
o0 mesmo efeito de convencimento. Isto porque associamos a imagem do argentino
contestador aos ‘panelacos’ na Casa Rosada ou a suas ofensivas torcidas de
futebol, acdes exercidas em sua maioria pela camada jovem da populagéo

argentina.

Outra questao fisica importante € que todos sdo magros e dois deles usam
barba. De modo geral, os argentinos sdo mais magros que os brasileiros, talvez
decorréncia de sua ascendéncia aliada a sua dieta, mas ndo cabe aprofundar isto
neste trabalho. O porte fisico dos argentinos indica que eles possuem uma vaidade
distinta a dos brasileiros. Podemos pressupor que no Brasil ha um forte culto ao
corpo, por isso ha tantas academias e clinicas de cirurgias plasticas em nosso pais.
Também somos conhecidos pela exibicdo de nossos corpos no carnaval e nas
praias. Comparando-nos com 0 argentino, infere-se certa despreocupacdo com a
aparéncia, ou uma intencdo em parecer desinteressado no cuidado dela. Isso
justificaria a auséncia de musculos mais avantajados e o uso de cabelos

despenteados e barbas.

No que diz respeito aos fatores psicologicos dos argentinos, é importante
salientar uma contrariedade. Eles nédo estdo interessados em socializar com o

brasileiro, tampouco aceitar passivamente suas afirmacfes que qualificam Brasil.
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Mas, mesmo assim, 0 que 0s levou para aquela situacdo foi seu desejo de comprar
os chinelos de uma marca que esta associada a identidade nacional brasileira. E
mais, eles demonstram interesse em relacionar esta marca a imagem de sua
bandeira. Isto €, o reconhecimento e admiracdo pelo Brasil ndo é evidenciado
verbalmente, mas é subentendido pelo desejo manifestado.
[...] ndo devemos confundir o contraste com as contradicdes da
personagem, nem com sua identidade. A identidade resulta da mistura dos
valores individuais e universais.
As contradicdes exprimem o nivel de profundidade dramatica da
personagem. O contraste ir4 torna-la diferente as outras personagens e dos
seres Vivos...
Por outro lado, ndo se deve confundir uma personagem contraditéria com
uma personagem em conflito, porque a personagem contraditéria exprime
sua complexidade através de acBes antagbnicas e quase sempre leva a
cabo atos dispares, porque tem uma direcdo dramatica, isto €, tem um
objetivo dramético, ao passo que a personagem em conflito, como néo tem
uma direcdo ou um objetivo dramético, ndo atua contraditoriamente e é

prisioneira do seu conflito, portanto, n&do evolui dramaticamente
(COMPARATO, 1995, p. 134).

A maneira de falar das personagens do filme é fundamental para sua
composicdo. Nada adiantaria o esforco de formacdo de uma personagem se ela nao
falasse condizente com sua origem, personalidade e posicdo. Por exemplo, ndo
seria convincente se o Brasileiro do filme falasse um portugués correto e austero
sendo ele de uma classe popular e mantendo uma atitude irreverente. O quadro
entdo seria bem pior se os turistas Argentinos ndo apresentassem qualquer
resquicio de sotaque da lingua de seu pais. Talvez, neste caso, até a compreensao
do comercial seria prejudicada. Pois teriamos duvidas sobre a origem dos clientes

da banca de revista e, consequentemente, das razdes que motivaram suas falas.
A forma de falar basta muitas vezes para definir a personagem. Pense o leitor
nas personagens que tornaram famosos Groux Marx e Jerry Lewis. Os herois
taciturnos do filme noir caracterizam-se por uma fala concisa e rica em
acentos cerrados e duros. Os herdis da tragédia, por um acento puro e uma
voz profunda. Recentemente, em O Siléncio dos Inocentes, era precisamente

a maneira de falar que definia e opunha dois perfis psicologicamente muito
complicados (COMPARATO, 1995, p.126).

Por ter uma atitude mais extrovertida e alegre, o Brasileiro fala mais alto que
seus interlocutores, ndo em tom de autoridade, mas sim evidenciando sua

personalidade expansiva. Por isso ele utiliza termos informais como ‘rapa’ e ‘cés’.

Em sua fala final, quando ele diz “Vocés sdo mucho mas engragados!”, ele
esta repetindo as palavras do Argentino. Assim, para evidenciar sua ironia, ele fala

mais alto a palavra ‘mucho’, estende a pronuncia da letra ‘u’.
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E evidente que o entendimento do didlogo seria prejudicado se os
Argentinos se comunicassem em castelhano no filme publicitario. Por isso, o
portunhol é empregado por eles. Entretanto, poderiamos considerar também outra
causa. Quando os argentinos vém ao Brasil, eles necessitam se comunicar para
comprarem no comércio, fazerem pedidos em restaurante, indicarem seu destino a
um taxista, pedirem informagdes ou se relacionarem socialmente com os brasileiros.
Desta forma, eles buscam adaptar sua lingua as regras e termos de portugués que
tenham conhecimento ou, simplesmente, falam espanhol, tentando reproduzir o
acento do portugués. O resultado disso é nomeado como ‘portunhol’. O mesmo
ocorre quando em uma situacdo inversa, ou seja, quando brasileiros vdo a

Argentina.

No caso especifico da mistura arbitraria de linguas, compde-se o0 que
Celada considera como “lingua imaginaria” Constata-se que “tal é a forga
imaginaria do portunhol neste pais que ele chega a tornar-se o “original” da
producédo de parddias na midia, espac¢o que, evidentemente, contribui a dar-
Ihe visibilidade e fama”. (DEWES; SILVEIRA, 2002, p. 43).

Portanto este recurso ndo € adotado apenas para garantir a compreensao
do espectador. O comercial também representa uma pratica social utilizada quando

ha interagdes de brasileiros e argentinos, a fala em ‘portunhol’.

Refletindo sobre a construgdo da identidade nacional de Hall (1992),
podemos reconhecer a lingua como um eficaz elemento para promover a
identificacdo da nacionalidade. A lingua e 0 modo como é expressa podem revelar a
gue grupo nacional a pessoa pertence. Se um individuo fala um castelhano tal qual
se fala na Argentina, a inferéncia mais 6bvia é de que ele é um argentino. Portanto a
prépria maneira falar pode ser considerada como uma produtora de sentidos que

forma a identidade do ‘ser argentino’, por exemplo.

O ‘portunhol’ ndo é uma lingua definida. Conforme Dewes e Silveira (2002)
propbem, ele é uma ‘lingua imaginada’, fruto das préprias construgbes e
necessidades daqueles que fazem seu uso, pois ndo é normatizada. Portanto, ela é
negociada a partir da lingua méae de quem esta falando. Desta forma, o portunhol
empregado por brasileiros ndo € o mesmo empregado por argentino, pois o primeiro
desenvolve o seu ‘portunhol’ a partir do portugués do Brasil, e 0 segundo a partir do

espanhol da Argentina.
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No comercial, os Argentinos falam um ‘portunhol’ a partir do portugués do
Brasil, pois o texto foi criado e desempenhado por brasileiros. Esta caracteristica
reforca o carater representativo dos Argentinos, pois sua maneira de falar também é

uma representacao desenvolvida pelo outro, isto €, pelo brasileiro.

3.4 Dialogo

As palavras que sado lancadas através do didlogo sédo escolhidas e
organizadas a fim de transmitir a mensagem do filme como um todo, até mesmo
aquilo que nao é literal. O didlogo travado no comercial ndo sé expde a rivalidade
entre Brasil e Argentina, mas também a relembra e a reforca.

Emocéo, sentidos, metaforas, lembranca de mitos, reflexdo... Tudo traz a
palavra. Pela palavra, o discurso habil de um politico mobiliza uma nagéo. A
primeira fala de uma crianca desperta emocdo dos pais. Uma fase mal-
entendida pode destruir uma relacdo. O depoimento de uma testemunha
pode acabar com uma vida. A reportagem financeira muda o animo — e o
dia - do capitalista. O discurso do pastor seduz e enche a igreja de fiéis. A
palavra € um caminhdo desgovernado de sentidos, ideologias, ordens e
desejos; quando organizada, penetra na sociedade, transformando

preconceitos sem pedir licenca. Assim como a musica, a palavra é agente
da emocédo (BARRETO, 2004, p.83).

A palavra ndo é um simples recurso de expressao, ela contém um efetivo
poder de influenciar as ideias, comportamentos, sentimentos e relacdes. O sentido
gerado por ela permeia as esferas da vida humana. E, portanto, um agente cultural
das sociedades.

Os produtos de comunicacdo exigem um grande cuidado com a escolha do
vocabulario. Isso ndo se da de forma aleatéria, e sim tem sua raiz na base
ideoldgica, sobre a qual se pretende propagar a mensagem. Na publicidade, assim
como na imprensa, existe um grande esforco em empregar as palavras precisas a
fim de dar tom intencionado (CARRASCOZA, 2002).

Conforme vimos no conceito defendido por Geertz, a cultura é uma é uma
teia de significados tecida pelo proprio homem, que acaba ficando enredado em sua
producdo. Tomemos a situagcdo do comercial da marca Havaianas como exemplo.

Ela apresenta uma préatica e uma visao ancoradas na cultura brasileira. Pois, a partir
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da interagdo com os argentinos, os brasileiros construiram e organizaram uma série
de significados para estabelecer como é a relacdo do Brasil com a Argentina, uma
relacdo de rivalidade, e como é a figura do argentino, sua apresentacao fisica e
psicolégica. Por esse motivo, sempre que fazemos mencédo a relacdo como ao
proprio argentino recorremos aos sentidos que estabelecemos, isto €, a nossa
cultura. Os argentinos fazem o mesmo em relagao aos brasileiros. Com isso n&o se
quer dizer que as caracteristicas atribuidas ao argentino séo criadas a partir do
nada. Elas resultam da captacéo de tracos culturais expressos por ele, mas que sao
reorganizados e interpretados segundo os sentidos estabelecidos pela cultura

brasileira.

Nos dialogos do filme, vimos como sdo apresentadas as questdes culturais
elegidas pela personagem Brasileiro. Ele fala sobre a beleza de seu pais, de suas
mulheres, e o carater divertido de seu povo. Estes sdo alguns dos motivos de
orgulho culturalmente estabelecidos e expressos pelos brasileiros. J4 o Argentino se
mostra arrogante em suas falas. Esta € uma representacdo gerada pela cultura
brasileira, justificada pelo fato de o comercial ter sido criado por brasileiros e para

brasileiros.

A guestéo do orgulho nacional expresso pelos argentinos pode ser abordada
tanto positiva e negativamente, depende da cultura de onde parte o discurso. Para o
brasileiro a postura do argentino € arrogante, por isso, no filme, suas falas
apresentam um conteudo pretensioso. Caso o filme fosse criado segundo a cultura
argentina, provavelmente eles representariam a si mesmo também com a postura
orgulhosa de seu pais, pois esta € uma caracteristica de seu povo. Mas com
certeza, nesse caso, seus dialogos expressariam seu ufanismo de forma positiva. O
nacionalismo seria incentivado, pois se argumentaria que 0s argentinos tém motivos

reais para expressarem suas qualidades.

Com o intuito de persuaséo e propagacdo da mensagem através dos meios
de comunicagdo, a publicidade faz uso de procedimentos retoricos. Aristoteles
organizava a retorica segundo trés géneros, o deliberativo, que aconselha ou
desaconselha uma acgéao futura, o judiciario, acusa ou defende fatos ja ocorridos, € 0

demonstrativo, louva ou censura o estado atual das coisas (CARRASCOZA, 2002).
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Na perspectiva da retorica de Aristételes, as personagens do filme aplicam
mais o0 género demonstrativo. J& que o cunho de suas falas € louvar seus

respectivos paises.

Indo mais adiante, seu modelo também apresenta quatro etapas que
conferem a coeréncia de um discurso. Séo elas: exordio(1), introduz um assunto,
pode comecar com um elogio, uma censura ou conselho. A narracao(2), parte onde
sdo relatados os fatos conhecidos, “sem prolixidades em justa medida”. As
provas(3), sdo demonstrativas, como a deliberacdo, serdo apresentadas no tempo
futuro, e pode se recorrer a fatos passados para servirem de exemplos. E a
peroracao(4), € o encerramento, no qual primeiro se predispde o ouvinte a favor de
quem fala, depois, acentua-se ou atenua-se o que foi dito, em seguida excitara a
paixdo do ouvinte, e por fim recapitulara tudo (CARRASCOZA, 2002).

Sobre esta classificagdo é importante salientar as etapas presentes no
discurso do Brasileiro: o exordio e a peroracdo. No didlogo apresentado no
comercial a primeira fala do brasileiro “Primeira vez no Brasil?’ introduz o assunto,
por isso € o0 exordio. Sua segunda fala também é exordio, pois se trata de um
conselho que complementa a resposta afirmativa recebida pela primeira indagacéao,
‘Rapaz vocés vao adorar. O Brasil € lindo!" A peroragao esta na ultima fala do
Brasileiro, pois primeiro ele prepara para seu encerramento, ‘Como é que &7
Havaianas com bandeira da Argentina?’. Em seguida, ele proclama a sentenga que
fecha o discurso e conquista o publico ‘Rapa, cés tem razdo. Vocés sdo mucho mas
engracados’. A etapa da narragao de seu discurso esta contida nas afirmacgdes que
faz sobre o Brasil. J4 a etapa das provas € inexistente no contetdo verbalizado pelo

Brasileiro.

O dialogo do filme, portanto evidencia alguns aspectos da construcao
cultural brasileira sobre ela prépria e sobre os argentinos. Nas falas das
personagens, identifica-se uma série de elementos que decodificam a

posicionamento dos brasileiros na relagdo com o outro pais.

Etimologicamente, o termo ‘dialogo’ tem sua origem no grego, ‘dialogos’, que
significa conversa. Aplicando o conceito a dramatizacdo, o didlogo é um

“‘intercambio discursivo entre as personagens” (COMPARATO, 1996, p.25).
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O discurso verbal do filme publicitario analisado € transmitido praticamente
em sua totalidade através do didlogo. N&o ha, por exemplo, um narrador ou
legendas que apresentem a situacdo. O publico recebe a mensagem através a

conversa dramatizada pelas personagens.

Outro ponto que justifica importancia do dialogo no comercial da Havaianas
se deve ao fato de ele ser o principal recurso de acdo adotado pelas personagens
para o desenvolvimento do conflito. O embate é basicamente travado através da
conversa entre os polos antagonicos, os Argentinos e o Brasileiro. Por esse motivo,
o didlogo revela muito sobre as questdes que motivam o conflito, as identidades

nacionais das personagens.

Conforme é proposto por Dancynger e Rush (apud COMPARATO, 1996), o
dialogo presta trés assisténcias ao filme: caracterizar personagens, proporcionar
informacgdes e fazer avancgar o ‘plot’. Ken Dancynger e Jeff Rush adicionam o humor
a esta lista de funcdes do dialogo. Desta forma, propfe-se a seguinte organizacao: A
primeira funcéo € de caracterizar como a personagem fala, se é culta se, se € mais
coloquial, quais termos utiliza, etc. Estes aspectos, como vimos, fazem parte da
composicdo das personagens, pois podem indicar classe social, idade, local de
origem e aproximado estado emocional. Outra funcdo do didlogo é de ajudar a
definir o ‘plot’, isto &, aquilo que a personagem diz condiciona o desenvolvimento da
historia. E por fim, a funcdo do didlogo é também aliviar a tensdo através do humor.
O publico se aproxima da personagem e a aceita quando ri dela (COMPARATO,
1996).

No exercicio de identificar as funcbes desempenhadas pelos didlogos do
comercial das Havaianas, evidencia-se importantes aspectos da mensagem do
filme. Para isso, cada um dos polos, brasileiro e argentino, sera analisado a partir

das dadas funcoes:
Polo Brasileiro:

Funcdo de caracterizar a personagem: Através da fala coloquial do
brasileiro, incluindo o uso de girias, fica claro seu pertencimento a uma camada mais

popular. Sua posicéo e seu emprego nao exigem uma postura mais comedida nem o
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uso de termos polidos. Suas falas também revelam irreveréncia, comunicabilidade e

extroversao, tracos que sao associados a figura do brasileiro no filme.

O Brasileiro ndo se constrange em indagar seus clientes estrangeiros sobre
sua viagem, na tentativa de iniciar um dialogo. Sua primeira fala ‘Primeira vez no
Brasil?’ ja indica a caracteristica de ser expansivo, pois, no inicio do encontro, ele
propde uma conversa informal aos seus interlocutores desconhecidos. Tal pratica
ndo € muito comum em outros paises, onde se mantém certo distanciamento nas
relacdes estabelecidas ha tdo pouco tempo, ainda mais quando ela for em uma

situacdo de comércio ou negécio.

Uma questao importante a respeito da personalidade do brasileiro que pode
ser percebia pelo didlogo é a seguinte: em nenhum momento ele ataca o pais de
seus interlocutores, ele sequer menciona a Argentina. Ele apenas qualifica o Brasil
em suas falas, como em ‘Rapaz, vocés vao adorar. O Brasil € lindo!’. Isto demonstra
gue ele ndo mantém uma postura agressiva, sua intencéo € cativar, € provocar a
admiracdo dos Argentinos pelo pais que estdo visitando. Na fase inicial do dialogo,
quando o Brasileiro lista as qualidades do pais, parece que a rivalidade é sentida e
praticada apenas pelos Argentinos. O Brasileiro esta imune a ela.

Funcdo de ajudar a definir o ‘plot: o filme se desenvolve a partir da
discussdo dos interlocutores que buscam apresentar 0 seus respectivos paises
como o mais qualificado em determinadas questdes. E isto é exatamente o que cada
um dos lados expde em seus didlogos. E através de afirmacées e respostas que

toda a dramatizacdo é pautada.

O Brasileiro inicia a discussédo quando afirma que os Argentinos irdo adorar
o Brasil por ele ser lindo. Como os Argentinos respondem em favor da Argentina, o
brasileiro apresenta uma nova qualidade ao seu pais. Novamente seus
interlocutores o contrapde. E assim, assim a situagao se repete por mais uma vez. O
Brasileiro apresenta um elogio aos brasileiros, e os argentinos respondem em favor
aos seus conterraneos. Com isso, pode-se perceber que é o brasileiro € que esta

pautando os pontos de disputa do didlogo través das seguintes falas:
‘Rapaz, vocés vao adorar. O Brasil é lindo!’

‘E nossas mulheres? Sao belissimas’
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‘Sem falar o brasileiro que é divertido, hein. E muy engragado.’

Ou seja, conflito vai se desenvolvendo a partir das afirmacgdes positivas que
o Brasileiro faz de seu pais. E assim se da auxilio na definicdo do ‘plot’, a disputa

entre brasileiros e argentinos.

Funcédo de humor: Na fala de humor do brasileiro ha o climax do comercial, &
o momento do triunfo do lado brasileiro e do encerramento da mensagem, como se

pode observar na fala:

‘Como é que é7? Havaiana com bandeira da Argentina?! Rapa, cés tem

razéo, hein. Vocés sao mucho mas engracados!’

Através dela, o Brasileiro ironiza seus interlocutores. A isto os argentinos
ndo podem responder com arrogancia em favor de seu pais, pois a Havaianas ndo é

uma marca da Argentina, muito menos a representa.

A aceitacdo da personagem Brasileiro é reforcada neste trecho. O Brasileiro
até entdo defendia o ponto de vista do publico do comercial, o telespectador
brasileiro, portanto ja contava com a adesdo deste. Mas através da ironizacdo dos
Argentinos, ele consagra sua vitéria de forma divertida, e garante a vibracao do
publico do filme.

Polo Argentino:

Funcdo de caracterizar a personagem: O portunhol é indispensavel para a
identificacdo das personagens argentinos. Ja na saudacgao ‘Hola!’ exaltada por meio

desta lingua é que se revela que os clientes nao sao brasileiros, e sim turistas.

Quando uma pessoa nos € apresentada, consciente ou inconscientemente
fazemos uma avaliagdo sumaria e tentamos situa-la socialmente. O publico
sente essa mesma necessidade perante uma nova personagem, e nao
podemos frustra-lo. Na vida real, identificamo-nos, mostrando de que classe
social somos e que estudo e profissdo temos. Fazemos isto de uma
maneira indireta e natural quando nos exprimimos. As informacdes sobre
uma personagem tém de ser proporcionadas sutiimente, por meio do
dialogo dentro do contexto em que decorre a agdo (COMPARATO, 1995, p.
244).

Mas o que mais se pode identificar sobre o perfil dos Argentinos € que eles
nao sdo tdo sociaveis quanto o brasileiro. Suas sentengas se limitam a responder as

afirmacdes do interlocutor. Eles ndo propdem novas indagagbes ou argumentos,
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portanto ndo demonstram a intencédo e estender a conversa. Em suas falas ficam
evidentes sua prepoténcia. Pois elas sempre indicam que a Argentina é superior ao
Brasil. Este comportamento pode ser observado nas falas do Argentino que rivaliza

com o Brasileiro:
‘Sit Siv’
‘Pero no és tan bello como la Argentina.’
‘Claro! Pero las chicas argentinas son més bellas.’
‘Nosotros somos mucho mas engragados!

Funcdo de ajudar a definir o ‘plot: Conforme vimos, é o brasileiro quem
pauta os pontos de disputa, entretanto ele assim o faz motivado pelas respostas
dadas pelo lado argentino. Portanto, ainda que os Argentinos ndo demonstrem
intencdo de socializar com o Brasileiro, eles aticam o desejo de argumentar de seu
interlocutor através de sua resposta. O comerciante reage trazendo novas questdes
na medida em que o turista permanece rebatendo com a sua pretensa

superioridade.

Porém, ha um momento de virada no ‘plot’, que é proposto por uma das
personagens do lado argentino. Ele o faz de forma inconsciente, pois o teor
indagacdo que manifesta ndo parte da discussao que até entdo era travada, como
se pode verificar na fala:

‘S6 una cosa, tiene este pero con la banderita argentina?’

Ao realizar esta pergunta, o Argentino oferece ao brasileiro o argumento
necessario para que ele encerre a discussdo. O Argentino expde sua fala na
intencdo de sanar uma davida, se h4 Havaianas com a bandeira da Argentina. Ele
nao pretende relacionar a referida questdo a discussao sobre qual dos paises é
melhor. Até porque o integrante do trio que propde a indagacao ndo € o mesmo que
travou o embate verbal com o brasileiro, e sim outro que por maior parte do tempo
da acdo dramética se concentrou na apreciacdo dos chinelos dispostos no ‘display’.
Porém o Brasileiro vé em seu interesse a oportunidade de expor algo que € motivo
de orgulho que apenas os brasileiros podem se gabar por ter originado, a marca

Havaianas.
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Em decorréncia disso, a fala do Argentino foi fundamental para o
desenvolvimento e solugao do conflito, foi ela que determinou as acdes seguintes e
0 contetdo da resposta posterior. A indignacdo e consequente desejo de deboche
do Brasileiro foi provocado pelas respostas recebidas na primeira parte do dialogo,
mas elas sO puderam ser expostas oportunamente quando outro Argentino

demonstrou seu interesse e desejo pelos chinelos.

Funcdo de humor: Nao ha falas dos Argentinos que configurem um a
intencdo de humor. Pelo contrario, tais personagens pretendem ser encarados
seriamente. Eles desejam que suas afirmacdes sejam tomadas como verdadeiras,
gue seu pais é mais bonito, que suas mulheres sdo mais belas e que eles sdo mais
engracados. Entretanto, o conteddo desta Ultima afirmacdo serve de matéria para
compor a piada que o Brasileiro realiza no final do filme. E, desta forma, a
arrogancia argentina é abordada de forma comica, pode se dizer até que é

ridicularizada.

Ainda que ndo seja a intencdo das personagens, as sentencas argentinas
sdo recebidas com humor por seu interlocutor e publico do comercial, pois
apresentam conteudo caricaturalmente soberbo e pretensioso. O teor de suas falas
ndo evidencia uma caracteristica positiva sobre a exposicdo orgulhosa de sua

nacionalidade, e sim indicam uma postura antipatica e risivel dos Argentinos.

Partindo para uma analise mais formal do dialogo exposto, podemos
identificar alguns recursos que a lingua permite para exprimir a intencdo da
mensagem. Conforme sabemos, existem duas formas correntes que sao usadas
para comunicar, a verbal e a visual. O texto compreende 0 que se passa entre 0s
participantes no processo de comunicacdo, possui significado e estrutura e esta
presente em uma dada situacdo. Por esse motivo ele deve ser estudado segundo
trés abordagens: “Como ele funciona realmente situacdo de comunicacdo? Como se
acha estruturado, isto € de que forma suas partes estdo unidas num todo? Que
significado ele comunica?” (VESTERGAARD; SCHRODER, 2000, p.14). Outros
aspectos importantes a serem citados por configurarem a comunicacdo € que a
necessaria participacdo de pelo menos duas pessoas, um emissor e um receptor.
Estes devem estar em contato fisicamente atraves de um canal. Eles transmitem

significados por mensagens materializadas em cddigos, e ndo de forma abstrata
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(VESTERGAARD; SCHRODER 2000). Um mesmo significado pode ser transmitido
na forma de diferentes codigos, entretanto é essencial a presenca de um cdodigo

para caracterizar a comunicacao.

Com isso podemos inferir que a mensagem do texto poderia ser expressa de
inlmeras maneiras, por inumeros coédigos que remetessem para um entendimento
comum. Por exemplo, ndo se precisaria inserir o chinelo Havaianas para evidenciar
a admiracdo dos argentinos pelo Brasil. Mas o produto foi intencionalmente
apresentado como um objeto de desejo do trio de turistas a fim de simbolizar o

reconhecimento das qualidades brasileiras.

A linguagem pode ser empregada para expor as variadas intencdes no
processo de comunicacdo. Ou seja, ela é usada para atender a funcdes, a modelos

de transmissdes de significado. Vestergaard e Shroder (2000) listam as seguintes:

A fungédo expressiva tem como foco o emissor e todos seus sentimentos,
anseio, desejos e atitudes. Ela é o meio pelo qual afirmamos o que somos e 0s
valores e ideias que nos constituem. Isto quer dizer que ao aprovarmos,
condenarmos, perdoarmos, censurarmos, entre outros, estamos expressando o que
pensamos e sentimos (VESTERGAARD; SCHRODER, 2000).

Na diretiva o foco estd sobre o receptor. Neste caso o0 emissor pretende
influencia-lo, pois quer provocar nele alguma acdo sentimento ou ideia. Por isso a
mensagem tem o tom de conselho, convite, ordem, recomendacgédo, alerta, etc.
(VESTERGAARD; SCHRODER, 2000).

Ja na funcéao informacional, o foco ndo esta em seus participantes, e sim no
significado. O emissor d& ao receptor informacfes que este ndo possui, iIsso pode
ser entendido como relatos, afirmacdes, solicitacdes, confirmacdes, e assim por
diante (VESTERGAARD; SCHRODER, 2000).

A funcédo metalinguistica focaliza o codigo, isto €, nossa lingua € empregada
para discorrer sobre ela propria. Basta imaginarmos o trabalho de um professor de
portugués em nosso pais, por exemplo, para entender a situacdo em que é
empregada (VESTERGAARD; SCHRODER, 2000).
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A funcdo interacional tem em foco o canal. Nela, a linguagem é usada para
criar, manter e encerrar 0 contato entre os participantes. Sua importancia ganha
forca quando emissor e receptor ndo se enxergam mutuamente Podemos considerar
funcao interacional também quando os interlocutores falam apenas para evitar um
constrangimento social, por exemplo, e ndo por terem algo relevante a ser dito
(VESTERGAARD; SCHRODER, 2000).

A funcéo contextual & usada para criar e encerrar um contexto. Tratam-se de
expressdes que anunciam a situagdo de uma dado momento, como ‘Esta aberta a
sessao’ (VESTERGAARD; SCHRODER, 2000).

Ja a funcdo poética se ocupa tanto do cddigo como do significado. Nela, o
codigo € usado para transmitir um significado diferente do qual ele geralmente
remete, ou seja, que nao seria o objeto da comunicacéo. Pode-se perceber melhor
seu uso quando se reconhece o emprego de rima, ritmo e metafora, porém o
emprego de tais recursos ndo € indispensavel para que a linguagem tenha um
carater poético (VESTERGAARD; SCHRODER, 2000).

Através das funcdes da linguagem listadas, podemos identificar as intencdes
apresentadas nas falas das personagens do filme publicitario das Havaianas. O
conteldo de seus discursos revelam suas motivacdes e pontos de vista.

Resumidamente, indicam o objetivo que é expresso através das falas.

Poderiamos inferir que a funcéo das falas que qualificam o Brasil proferidas
pelo brasileiro € a expressiva. Mas isto seria um engano, pois ele ndo pretende
apenas expressar sua opinido, mas sim cativar os Argentinos. Dessa forma, ele
pretende influenciar a opinido que os interlocutores tém a respeito do Brasil. Por isso

a funcao identificada € a diretiva.

Contudo, na ultima fala do brasileiro, ha uma mudanca na intengédo. Quando
ele afirma que realmente os Argentinos sdo mais engracados ele est4 expressando
seu pensamento atraves da ironia. Neste ponto a funcdo da linguagem do brasileiro

€ entdo a expressiva.

O teor das respostas dos Argentinos as afirmagbes do Brasileiro
corresponde a funcao expressiva. Nelas, eles expressam que nao discordam que o

Brasil possui tais qualidades, mas acreditam que a Argentina € superior no que diz
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respeito as afirmac¢des propostas. Em suas sentencas, ndo ha a intencédo de
influenciar a opinido do Brasileiro, pois eles ndo argumentam, apenas rebatem o

discurso em favor do seu pais.

A funcdo das linguagens empregadas pelos Argentinos muda quando um
deles indaga se ha Havaianas com a bandeira da Argentina. Neste ponto, a fungéo é

informacional, pois o interlocutor esta solicitando uma informacgéo ao Brasileiro.

O que marca majoritariamente as intencfes das partes que participam do
dialogo é o discurso diretivo do Brasileiro e o expressivo do Argentino. Ou seja, um
pretende influenciar o outro, que reage reafirmando suas opinidées. A mudanca de

intencao no final do filme é fundamental para conduzir o dialogo ao seu climax.

Pressupfe-se que o texto seja um a unidade estruturada, caso contrario sua
compreensao poderia ser inviavel. Suas ideias devem estar relacionadas, ainda que
a posterior refute a anterior, elas devem indicar que se referem a algo em comum,
que ha uma relacéo entre elas. Isto é a coesdo. A coeréncia € o resultado l6gico
dessas relacdes, pois, ainda que uma dada informacdo ndo seja mencionada
explicitamente, pode-se “presumir a existéncia de um conhecimento reciproco entre
locutor e ouvinte” (VESTERGAARD; SCHRODER, 2000, p.18). Entretanto um texto
ndo precisa ser sempre coeso e coerente. Por muitas vezes, ao escutamos
conversas informais, ndo conseguimos identificar coesdo entre as frases de seus
interlocutores, entretanto ha coeréncia, pois eles se entendem (VESTERGAARD;
SCHRODER, 2000).

As personagens que travam a discussao apresentam uma marca de
expressdo coesiva correspondente as funcbes de seus discursos. O Brasileiro, por
exemplo, esta listando as qualidades do Brasil, por isso sua marca coesiva é a
adicdo. Na sua fala ‘E nossas mulheres? Sao belissimas!’ ele usa o articulador ‘e’
para indicar a adi¢do. Ja em sua fala seguinte ‘Sem falar o brasileiro que é divertido,
hein. E muy engracado.’” a expressdo ‘sem falar’ introduz que a personagem ira
apresentar mais uma qualidade. Ele promove a soma de elogios ao Brasil que acaba

por reforgar a funcao diretiva de seu discurso.

Ja a marca coesiva do argentino € a oposicao. Ele esta contrapondo todas

as afirmacdes de seu interlocutor. Isto fica claro se observamos duas falas suas:
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‘Pero no és tan bello como la Argentina’ e ‘Claro! Pero las chicas argentinas son mas
bellas’. Ambas as sentengas contém o articulador ‘pero’, que corresponde ao nexo
de oposicao da lingua portuguesa, como o ‘mas’, o ‘contudo’, o ‘entretanto’, etc. A
coesdo de oposicdo do discurso do Argentino serve a funcdo expressiva por ele
desempenhada. Desta forma, deseja reiterar sua divergéncia as opinides do
Brasileiro.

Ou seja, a coesao encadeia o dialogo segundo as intencdes das falas das
personagens. J& a coeréncia é justificada pela rivalidade exposta no discurso. Tudo

no dialogo remete a ela.

Um texto ndo deve ser estudado apenas segundo a estrutura dos elementos
da linguagem, mas também através das relacfes de suas unidades de informacao.
Vestergaard e Schroder (2000) recorrem aos seguintes pares para entender a

estrutura da informacéo:

Tema e rema, o primeiro € aquilo de que trata a frase e o segundo é o que

diz sobre ele. Geralmente o tema € o0 sujeito da oragao e o restante € rema.

Dado e novo, o primeiro € que se pressupde ser conhecido no contexto
verbal e ndo verbal, jA o outro é aquilo esta sendo colocado pela primeira vez, é a
informacdo nova fornecida na frase. Em grande parte das vezes, o dado coincide

com o tema, € 0 Novo com 0 rema.

N&o-focal e focal, o segundo corresponde a frase de maior relevancia, a que
tem maior importancia informacional. “Pronuncia-se com acento caracteristico — 0
acento nuclear -, que, nos casos normais, recai nas Ultimas silabas ténicas do
grupo” (VESTERGAARD; SCHRODER, p. 20).

A partir desta proposta, identificaremos tema, rema e focal em algumas falas
das personagens a fim de perceber o que predomina nelas. O dado e novo nao
serdo empregados, pois € comum corresponderem respectivamente ao tema e ao

rema. Também nao ha necessidade de identificar o que é ndo-focal nesta analise.
‘Rapaz, vocés vao adorar. O Brasil é lindo!’

Nesta fala, o foco esta na frase ‘O Brasil é lindo’. O tema da frase focal é o

Brasil e o rema € que ele € um pais lindo.
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‘Pero no és tan bello como la Argentina.’

E uma UGnica frase, portanto ela é o focal. O tema é a Argentina e o rema é

que ela é mais bela.
‘E nossas mulheres? Sao belissimas!’

A frase focal € “sdo belissimas”, cujo tema é as mulheres brasileiras e o

rema € que sdo belissimas.
‘Claro! Pero las chicas argentinas son mas bellas.’

A frase focal é ‘Pero las chicas argentinas son mas belas.”. Seu tema é as

‘chicas argentinas’ e o rema é que sdo mais belas.
‘Sem falar o brasileiro que é divertido, hein. E muy engragado.’

A frase focal é ‘E muy engracado’. O tema dele é o brasileiro, e seu rema é

‘muy engragado’.
‘Nosotros somos mucho mas engracados!

A frase € unica, portanto o foco esta sobre ela. Seu tema é o ‘nosotros’, ou

seja, os argentinos, e seu rema € sao ‘mucho mas engracados’.

Como podemos perceber, neste trecho onde ha o equilibrio do conflito, os
temas e remas expostos pelas personagens nao variam muito. Para o brasileiro é o
Brasil e seu povo, e para o argentino € a Argentina e seu povo. As remas sempre
sdo fornecidas pelo Brasileiro. O Argentino a reproduz o mesmo rema através da
comparacdo com seu pais. Ou seja, o didlogo é travado pela alternancia da
afirmacdo do Brasileiro e a repeticdo do Argentino sobre o que foi dito por seu

interlocutor, porém adequando os enunciados a sua posi¢ao na disputa.

A afirmacdo e repeticdo sdo artificios para conquistar a adesdo do
destinatario. Frases afirmativas e imperativas marcam a acdo que se deseja
provocar. A repeticdo reforca o que se deseja e afasta as opinides contrarias.
(CARRASCOZA, 2002).

Contrastar os elementos referidos permite que se identifique o papel que

desempenham. Feito isso, a ideia primordial do texto fica mais evidente. Enfim, é a
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andlise dessa estrutura que indica a mensagem e a intencdo que a fez ser
pronunciada. O Brasileiro enumera as afirmacfes qualitativas sobre o Brasil. O
Argentino repete as mesmas afirmacdes, usando-as para colocar a Argentina em

posicdo superior ao rival. Portanto contrapondo o Brasileiro.

A comunicacdo publicitaria possui um principio de que nada € dito sem
razdo. Em consequéncia, esta “boa razdo nos permite extrair varias deducdes
legitimas daquilo que ouvimos e lemos” (VESTERGAARD; SCHRODER, 2000, p.
22). Precisa-se fazer a distincdo do que concretamente nos esta sendo dito e das
inferéncias que fazemos a partir desta recepcdo. Isto €, estes contatos com a
informacdo promovem reflexos que podem se encaixar em trés graus: ilacéo,
pressuposicao e expectativa (VESTERGAARD; SCHRODER, 2000).

A ilacdo é aquilo que de mais légico se pode retirar de um enunciado
(VESTERGAARD; SCHRODER 2000). Isto €, concluimos uma informacao que nao
nos foi dada concretamente, entretanto o senso logico ndo permite que ela seja

refutada, pois funciona como uma consequéncia ébvia daquilo que nos foi dado.

Ja a dindmica da pressuposicdo ndo ganha exatamente forca através da
l6gica, mas porque sugere algo que torna o enunciado verdadeiro. Funciona da
seguinte forma, aquele que enuncia algo toma o falado como verdade, e assim,
aquele que ird responder ndo o podera fazer sem também aceitar o que foi dito.
Negar uma assercdo direta é mais facil que negar uma pressuposicdo. Se
perguntarmos a um argentino se ele ndo esta cansado de ver sua selecao perdendo
para a nossa no futebol, ele certamente ira contrariar de alguma forma. Mas se ele
responde a esta sentenca, significa, de certa forma, que ele a reconhece E assim se

reforca ideia de que o Brasil tem ganhado da Argentina no futebol.

A expectativa estd ancorada no principio da “boa razao”. Aquilo que foi dito
nos sugere que deve existir um motivo, uma razéo pela qual isso foi feito. “A razao
pode ser que o0 que € dito nem sempre acontece, que 0 receptor ndo sabera de
certos fatos a ndo ser que l|he sejam apontados, e assim por diante”
(VESTERGAARD; SCHRODER, 2000, p.23).
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Sobre isso é importante salientar o efeito da expectativa que produz a tltima
fala do Brasileiro no filme: ‘Como é que €? Havaiana com bandeira da Argentina?!

Rapa, cés tem razao, hein. Vocés sdo mucho mas engragados!

Quando o Brasileiro concorda com uma das falas do Argentino, faz com que
0 publico entenda que aquilo foi dito por ‘uma boa razao’, cujo efeito € o desfecho do
conflito. Ou seja, a ironia sobre a postura prepotente dos argentinos culmina no fim

de suas sentencas arrogantes.

De modo geral, € mais regular o uso da regra da expectativa nas funcdes
interacionais e diretivas da linguagem, quando as falas ndo sao pronunciadas por se
acreditar que o interlocutor precise ser informado sobre aquilo. Porém, na linguagem
publicitaria, faz-se muito o uso da pressuposicdo e expectativa para apresentar as
qualidades positivas do produto sem as mencionar diretamente (VESTERGAARD;
SCHRODER, 2000). Pode se dizer entdo que se ganha maior aderéncia dos
receptores quando estes decodificam a mensagem através das reflexdes
promovidas por um destes recursos, pressuposicdo e expectativa. Apenas
apresentar a informacao a sua forma “bruta”, isto é, afirma-la exatamente como &,
pode ndo ser tdo eficaz quando se é intencionado que as pessoas creia naquilo que

esta sendo falado.

3.5 Os Chinelos Havaianas como Componentes Dramaticos

Comparato (1995) revela que atores secundarios ou colaboradores e
também os chamados componentes dramaticos se interpdem e se entrelacam entre
0 antagonista e o protagonista. Componente dramatico € o elemento que pode
explicar, ligar ou concluir. Isto é, o elemento em questdo serd de explicacdo, ligacao
ou solucdo. Através de uma destas trés formas, ele seré inserido na interacdo das

personagens e influenciara a acao.

No filme da Havaianas, ndo existem atores que desempenham papel de
colaborador ou secundario. Entretanto o produto da marca € fundamental para a

concluséo do conflito. Portanto os chinelos sdo componentes dramaticos de solugéo.
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Eles encerram a discussao, pois, quando séo inseridos nela, causam o fim das
alternativas de oposicao do trio de turistas. Como vimos anteriormente, o produto é
determinante para o desequilibrio da disputa e o consequente éxito do Brasileiro

ante os Argentinos.

Conforme ja foi mencionado no capitulo anterior, Rocha (1990) prop6e que o
produto, que é de carater ndo humano, sofre um deslocamento quando convive e
habita na dramatizagéo e, desta forma, age de forma equivalente aos atores. Esta
ideia refor¢ca o conceito de componente dramatico. Pois argumenta a humanizagéo

do produto através de sua insercdo na situacédo dramatizada.

Rocha (1990) argumenta que os anuancios sdo preenchidos de ideologia e
carregam um projeto social. Com isso, os produtos podem ser distinguidos e
particularizados no universo simbdlico de senso comum. A simbologia adotada pela
marca Havaianas foi um conjunto de tracos que remetem a alegria e privilégios de

ser brasileiro.

A pratica utilizada para se obter o resultado € o totemismo, conforme Rocha
(1990) propde. Ele € empregado para diminuir a distincdo entre o que € humano e o
que ndo é no comercial. Ele procura aproximar as personagem, que sao humanas,
do produto, que ndo é humano, e assim estabelecer uma relacdo de identificacéo.
Para que isso ocorra, se adiciona cultura ao produto. Este é o caso dos chinelos no
filme analisado. A posicdo que ocupam ha dramatizacdo sugere que pertencer a

nacéao brasileira € um privilégio.

O produto da marca pode ocupar este espaco porque ele representa tragos
da identidade nacional brasileira. Seguindo o conceito de Randazzo (1996),
podemos afirmar que ele esta mitologizado, isto é ele apresenta sentidos que sao
compartilhados pelo publico. Assim ele assume um carater humano. Por esse
motivo, 0 produto provoca ndo sO a identificagdo, mas também a admiracdo. Os

argentinos o desejam.

Outro recurso que busca atender os objetivos de distinguir, identificar e
seduzir € a mitologizacdo, proposta por Randazzo (1996). Ela é realizada para o
produto atraves da criacdo de personagens, situacdes e lugares miticos. O mito pela

perspectiva psicanalitica € um conceito muito relevante nesta proposta. Pois remete
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a significados presentes no inconsciente coletivo. E a televisao, por espelhar sonhos
e fantasias, desempenha o papel de criar mitos.

Desta forma, podemos perceber que a relagdo entre o Brasileiro e 0 a
Argentino esta sendo mitologizada através da situacao forjada. O comercial promove
e reforca o mito da representagcdo do argentino. E o produto esta sendo
mitologizado através desta situagcdo como um elemento de orgulho nacional ao qual

0s argentinos ndo podem contestar.

Em ambas as perspectivas, o totemismo e a mitologizagdo, podemos
identificar a metafora que a situacdo apresenta. Ao intencionar comprar Havaianas e
gue a mesma carregue uma bandeira da Argentina, os Argentinos revelam seu
reconhecimento as qualidades do Brasil. Ja que por sua acao, indicam que desejam

aliar a Argentina a identidade nacional brasileira.

Desta forma, a mensagem do comercial sugere o abrasileiramento da
Argentina. Os proprios representantes da nagdo argentina sugerem o deslocamento
de sua identidade nacional quando demonstram o desejo de ter uma par de

Havaianas que ostente a bandeira de seu pais de origem.

Entdo, com o gesto assumido pelos Argentinos, identifica-se que o Brasil, os
brasileiros e a cultura nacional brasileira sdo mais privilegiados que a Argentina, 0s
argentinos e a cultura nacional argentina. O conflito apresentado entéo € dissolvido,

pois o polo brasileiro triunfou sobre o seu rival.
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CONSIDERACOES FINAIS

O filme “Argentino Engragado” apresenta uma caracteristica extremamente
marcante da relacao entre os paises Brasil e Argentina, sua rivalidade. A escolha de
trazer tal conflito para ser dramatizado no comercial ndo se deve apenas a sua
potencial comicidade. De fato, esta eterna troca de provocacbes gera piadas,
imagens estereotipadas, situacdes caricatas e, até mesmo, clichés, que séo
constantemente articulados quando brasileiros e argentinos se encontram. Um

exemplo é a disputa incutida na indagacéo ‘Quem é melhor, Maradona ou Pelé?’.

Entretanto, ha diversos recursos e histérias que a publicidade pode
empregar a fim de provocar o riso, ndo precisaria ser necessariamente o referido
conflito. Isto quer dizer que a motivacdo do comercial ndo estd centralizada no

humor, e sim no enaltecimento da identidade cultural brasileira por meio do humor.

No filme a marca Havaianas evidencia o orgulho de ser brasileira através da
afirmacao sobre a nagao rival. Com, isso a marca quer mostrar aos brasileiros que
ela propria € uma razao para eles se orgulharem. Poder afirmar, portanto, que a
Havaianas ndo € Argentina € um trunfo que pode ser aplicado para desmerecer 0s
argentinos em relacéo aos brasileiros. Desta forma a marca Havaianas se incorpora

a identidade nacional brasileira.

Conforme vimos em capitulos anteriores, Hall (1992) coloca a cultura
nacional como um discurso e uma construcdo de sentidos que pautam nossas acées
e a nocao que temos sobre nas, isto é, o reconhecimento de nossa identidade. Mas
isso sO acontece quando se estabelece a relagcdo de comparacédo. E Rocha (1986)
reforca esta ideia ao colocar que a alteridade est4d aliada ao processo de
identificagdo, pois € necessario entrar em contato com o0 universo do outro para

distinguir o que é proprio do nosso universo.

Quando se esta inserido em identidade nacional ndo ha como estar imune
as suas influéncias. Ao assumir ser brasileiro ou argentino esta se assumindo junto
toda a rede semantica que permeia tais identidades. Hall (1992) confirma a

identidade nacional como um dos principais alicerces da identidade cultural.
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Dos cinco aspectos propostos por Hall (1992) para esclarecer a origem das
narrativas de identidades nacionais, podemos identificar uma, cuja propagagao se
da nos fatos contados na histéria, na literatura, na midia e na cultura popular.
Através destes meios de comunicacdo, as experiéncias sdo compartilhadas pela
nacdo. Ou seja, a identidades nacionais e as praticas que a constituem s&o
divulgada através de varias formas de disseminacdo. No caso do comercial, o filme

publicitario é utilizado para propagar a rivalidade entre os dois paises.

A rivalidade entre Brasil e Argentina é reforcada quando ela é inserida na
midia através do discurso publicitario. Da mesma forma, a representacdo do
argentino é fortificada, sendo assim cada vez mais fixada na mente dos brasileiros,
pois as associagdes relacionadas a eles s&o recorrentes. Assim, corre-se o risco de

se fomentar o preconceito aos argentinos.

Com isso, ndo se quer dizer que este € a Unico meio que excita a rivalidade
presente na interacdo das identidades nacionais de Brasil e Argentina. Entretanto, &

esta a Unica que se pode identificar no desenvolvimento deste trabalho.

E possivel perceber que tais conceitos foram utilizados na estrutura narrativa
do filme a fim de garantir a eficiéncia na transmissao da mensagem do comercial.
Pois desta forma a identidade nacional seria evidenciada, mas de forma n&o
explicita. As personagens do filme incorporam os tracos e atitudes ligados as
respectivas nacoes, e, desta forma, podemos compara-las pela dramatizacdo da
cena. Ou seja, a presenca do outro na cena, no caso O argentino, permite que as
caracteristicas do brasileiro sejam salientadas e fiquem mais nitidas, e o mesmo se

da no sentido inverso.

Uma das manifestagbes da identidade nacional brasileira é o fjeitinho
brasileiro’, que representa o integrante desta nacdo como alegre, caloroso,
comunicativo, receptivo, amigavel, festeiro, enfim, um pessoa que sempre mostra o
sorriso no rosto. E sdo essas as caracteristicas que constituem a personagem do
brasileiro do comercial. Entretanto elas s6 ficam claras para o publico devido a
presenca de personagens formados por tracos opostos, os argentinos. No filme, o
Brasileiro é receptivo, os Argentinos sdo insociaveis. O Brasileiro € extrovertido e

caloroso, os Argentinos séo frios. O Brasileiro é risonho, os Argentinos sao seérios.
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Brasileiro mantém um comportamento amistoso, os Argentinos um mais ofensivo. O

Brasileiro € simpatico, os Argentinos sdo arrogantes.

Como se pode perceber, as caracteristicas positivas do brasileiro s&o
sobressaltadas pela comparacdo com as caracteristicas negativas dos argentinos.
Desta forma, fica ainda mais evidente o carater representativo do comercial. O
discurso do filme € forjado a fim de favorecer uma das partes integrantes da

rivalidade.

O comercial da Havaianas portanto traz uma visao etnocéntrica sobre os
argentinos, pois eles estdo sendo imaginados a partir da cultura brasileira. Conforme
visto em Rocha (1986), o etnocentrismo € entendido como o exercicio de enxergatr,
interpretar e representar o outro a partir dos cédigos em que o observador esta
inserido. Os cddigos do outro, o observado, sdo desconsiderados. Sugere-se que a
mensagem do filme é etnocéntrica, pois, nele, os Argentinos sdo representados a

partir de um conjunto semantico desenvolvido e forjado por brasileiros.

Geertz (1989) aborda a cultura como uma teia de significados criados pelo
homem, na qual ele esta preso. A cultura sdo textos, que por sua vez, sao formados
por outros textos, e assim por diante. Todos eles se entrelagam, formando a teia
semantica. As falas do dialogo do filme evidenciam esta questdo. Elas se entrelacam
e, assim, constroem uma rede de significados. Ao analisar a fala do brasileiro ‘Sem
falar o brasileiro que é divertido, hein. E ‘muy’ engracado’. De onde surgiu esta
afirmacdo? Com certeza, ndo foram os criadores do filme que arbitrariamente

decidiram atribuir tais caracteristicas ao brasileiro.

Talvez, através de um exercicio superficial, poderiamos buscar os
significados que indiquem porque se afirma que o brasileiro é divertido e engracado.
O carnaval, por exemplo, é maior festa do Brasil, e logo se associa a alegria e ao
carater festeiro da nagdo verde e amarela. O samba é um dos principais elementos
que constitui o carnaval. Sua danca remete a sensualidade, animacgéo, pois sua
batida é agitada como o pulsar do coracao, que ritma todo o movimento do corpo.
Associa-se ao samba a figura da bela mulata e, de modo geral, a beleza de todas as
brasileiras. Estas mulheres sdo lembradas por desfilar seu balangco ndo s6 na
avenida, mas também nas lindas praias daqui. O mexer ‘malemolente’ do corpo néo

€@ somente atribuido as brasileiras. Os brasileiros no futebol o mostram em seus
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dribles, o que é apontado como uma justificativa para o sucesso do pais no esporte,
e também porgue se diz que fazemos arte com a bola nos pés. O futebol é aclamado

como paixao nacional e festejado com o0 mesmo entusiasmo do carnaval.

Muitos outros tracos poderiam se unir aos que foram mencionados no
paragrafo anterior. Como podemos ver, o carnaval, o0 samba, a beleza da brasileira,
das praias, o futebol, tudo se entrelaca. Tudo pode ser relacionado ao carater
divertido do brasileiro, pois ele gosta de sentir prazer, de rir e de animatr.

Sobre isso, podemos retomar a fala de Geertz, pois em sua abordagem
sobre a cultura, ele salienta a atencdo que se deve dar ao comportamento. As
formas culturais se articulam e geram varias espécies de artefatos e estados de
consciéncia através da acao social. Por isso, as praticas como o carnaval, o0 samba,
o futebol, a apreciacdo de corpos femininos séo tao relevantes a formacao da cultura

brasileira.

Representar o argentino ndo € o mesmo que representar a nés mesmo. Pois
guando representamos langcamos méao dos codigos de significados que dispomos.
N&o podemos sair do contexto em que nos encontramos, para inserirmos no do
argentino, para entdo representa-lo. Por isso necessitamos entendé-lo a partir da

relagdo com a nossa propria imagem.

No filme das Havaianas, pretende-se motivar o orgulho de pertencimento ao
Brasil. Para potencializar o sentimento apaixonado, a situacdo escolhida € o triunfo

sobre o maior rival, o argentino.

A representacao do trio de amigos em relacédo ao dono da banca de revistas
ja € uma forma de menosprezar a figura do argentino. Enquanto o brasileiro é
simpatico, o antagdnico é antipéatico. Entretanto o éxito do brasileiro se da de fato
através do desejo manifestado pelos argentinos pelo produto Havaianas, que

representa um componente da identidade nacional brasileira.

N&o é somente o publico do comercial que admira a figura do brasileiro e 0
Brasil. Mas, o que podemos inferir do filme é que as personagens dos argentinos

tem este mesmo sentimento. Entretanto eles jamais o reconhecerao.



76

Através da apresentacédo de Rocha (1989) sobre o mito, € possivel tracar um
paralelo dele com a pratica publicitaria. As seguintes caracteristicas justificam a
comparacao: ambos se constituem pelo carater narrativo; suas mensagens sao
cifradas, mas as compreensfes delas sdo compartilhadas, portanto pode ser
acionadas; e ambos influenciam a realidade. Completando a ideia, Randazzo (1996)
argumenta que a publicidade desempenha um papel importante na criagcdo dos
mitos. Estes conceitos reforcam a eficacia da mensagem do filme ‘Argentino

Engracado’, ja que nele se pode identificar o conteudo da comparagdo mencionada.

Relembrando o que foi apresentado por Camargo (2012), o mito € uma
transmissao coletiva que atravessa varias geracdes e que busca explicar algo. A
partir desta ideia, € possivel inferir o carater mitolégico da representacdo do
argentino. Pois, conforme foi descrito acima, ela é compartiihada pela nacéo
brasileira, permanece ha geracfes e explica a relacdo que temos com a nacéo

argentina.

Camargo ainda afirma que o mito compreende imagens e lugares que
residem no imaginario cultural. Ele é alegérico e presente no cotidiano da sociedade.
Novamente, € possivel identificar tais caracteristicas na representagéo do argentino.

Este trabalho teve o objetivo perceber como se da a formacdo da
representacdo do argentino e analisid-la através do filme publicitario ‘Argentino
Engracado’, pois seu conteudo foi pertinente para atender a questdo. Percebeu-se
qgue a interacdo entre Brasil e Argentina, bem como suas nacdes se enxergam
mutuamente a si proprias, fornecem um vasto material seméantico pelo qual a

publicidade pode construir seu discurso.

A partir de tudo o que foi desenvolvido, pode-se inferir que, na peca
analisada, a representacdo do argentino é construida a partir da rivalidade entre os
paises e suas identidades nacionais, que sdo reforcadas pela alteridade. A

representacao sobre o outro € estruturada a partir de uma posi¢ao etnocéntrica.

Em outras palavras, ndo se pode representar o argentino sem lancar mao da
representacdo que realizamos sobre n0s mesmos, que por sua vez, € uma
manifestacdo de nossa identidade nacional. Ambas as representacfes Sao

construidas a partir dos significados contidos na cultura brasileira. Neste sentido, é
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importante salientar que a representagéo € inserida em um contexto do comercial de
forma que promova positivamente a imagem do brasileiro e, consequentemente, a

do produto.
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