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No samba e no futebol, negros, brancos e mulatos, habitando

uma certa zona de indeterminacéo

criada pela heranca do escravismo miscigenante, lidam com a

prontidao e outras bossas, com seu
saldo néo verbal e ambivalente, num campo em que

o fio da navalha da inclusdo e da exclusao se transforma num

estilo de ritmar, de entoar e de jogar.

José Miguel Wisnik

Mas o que significa reivindicar o “moderno”

numa sociedade que se transformou, mas que

cultiva ainda a lembranca da modernizacéo

como projeto de construcéo nacional?

Renato Ortiz
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RESUMO

Esta monografia busca compreender a relacdo entre o futebol e a brasilidade
no século XXI, a partir da retorica publicitaria, observada através da analise do
reposicionamento de comunicacdo da Penalty (abril de 2011). Partindo de uma
reconfiguracdo do vinculo Brasil-futebol na pos-modernidade, Helal e Gordon (2002),
apontam para uma “crise” dessa identificacdo, em que 0 esporte nao representaria
mais o Brasil. Percebendo o paradoxo de, nesse contexto, a marca Penalty
reposicionar-se para comunicar “mais brasilidade” através do futebol, realizamos
uma revisdo de questdes que construiram esse vinculo e que podem nos trazer
elucidacdes a respeito da sua configuracdo na poés-modernidade. A analise do
reposicionamento de comunicagdo da marca demonstrou um discurso anacronico:
na representagdo da relacdo Brasil-futebol, ndo identificamos a atualizagdo em
funcdo do novo contexto, e sim a reproducdo de uma relacdo elaborada no século
passado. Tal consideracdo tornou possivel realizar reflexdes a respeito dessa

caracteristica.

Palavras-chave: Futebol; brasilidade; publicidade; po6s-modernidade; Penalty;

comunicacao



ABSTRACT

This monograph intends to understand the link between football and brasilian
identity in the 21th Century, from the standpoint of advertising, by analyzing Penalty’s
communication repositioning (April, 2011). Helal and Gordon (2002) understands a
crisis in this link, and, for them, the sport no longer represents Brazil. Regarding this,
we identify a paradox in Penalty’s communication repositioning, since it pretends to
communicate brasilian identity trough the link with football. To understand it, we made
a critical review of some elements that interfere in the conection Brazil-football, and
can bring us insights about how this link is reconfigured in postmodernity. The study
reveals an anachronistic speech: by analyzing Penalty’'s communication
repositioning, we didn’t find any element that relates with this century. We’'ve found
the replication of the connection between Brazil and football that was spread in 20"
Century. This discover made possible to think about what this “replication” of the last

century means for Brazil and the way our identity is formed.

Key-words: Football; brazilian identity; advertising; postmodernity; Penalty;

comunication
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1. INTRODUCAO

O Brasil é o pais do futebol. Mas ndo por acaso: para compor este "slogan
nacional" e fortalecé-lo no imaginario dos brasileiros e do mundo, o esporte passou
por um complexo processo de incorporacdo na identidade brasileira. Mas antes,
houve um complexo processo de caracterizagcdo da propria identidade brasileira: a
busca pelo nacional, pela integracéo, que inventaria um denominador comum entre
todos neste territorio tdo diverso. Tudo isso até que, um dia, gritAssemos “goool!” -
em um Brasil finalmente unissono. Vestindo uma camiseta patrocinada pela Penalty.
Talvez com uma Skol ou Brahma na méo. Frente a uma TV de plasma da Philips. Na
Sport TV. E ndo sabemos se estamos unidos pela brasilidade ou pelo seu consumo.

Esta monografia busca compreender a relacdo entre o futebol e a brasilidade
no século XXI, a partir da retorica publicitaria, observada através da analise do
reposicionamento de comunicacéo da Penalty (abril de 2011).

Tal reconfiguracédo situa-se, ndo curiosamente, em um periodo que antecede
importantes eventos como a Copa de 2014 e as Olimpiadas de 2016, sediadas no
Brasil. A movimentacdo no turismo estara acompanhada pelo desejo dos
consumidores internacionais de vivenciar experiéncias de brasilidade: algo que
marcas como a Penalty j& se preparam para fornecer. Na Era da globalizacéo, da
homogeneizacgao cultural, a particularidade € artigo de desejo. E a singularidade do

pais do futebol ja esta sendo articulada como atributo de marca.

Além do contexto suscitado por esses grandes eventos mundiais, a
problematica esta situada no estudo de Helal e Gordon (2002), que aponta para uma
reconfiguracdo do vinculo entre futebol e nacionalidade, situado em uma “crise”. o
esporte ndo representaria mais o Brasil, haveria uma decadéncia do carater nacional
no futebol. Pouco tempo depois de os autores discutirem essa hipétese, a marca de
artigos esportivos Penalty se reposiciona passando a comunicar “mais brasilidade”,
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através do seu vinculo com o futebol. A partir da percepcdo de um paradoxo nessa
situacao, este veio a ser meu objeto de pesquisa.

Realizaremos, portanto, uma revisdo de diversas questbes que interferem
nesse vinculo Brasil-futebol e que podem nos trazer elucidacfes a respeito da sua

configuragdo na pés-modernidade.

Exploraremos, inicialmente, questbes inaugurais desse processo, estudando
a constituicdo da identidade nacional brasileira e a incorporacdo do futebol nessa
identidade. Para interpretar a publicidade como sistema de representacao,
revisaremos as reflexdes que a consideram “narrativa da nacao” (HALL apud HOFF,
2005, p.6) pela caracteristica de renovar, ressignificar e fixar diversos elementos no

imaginario social.

Essa etapa permitira entender, a partir de uma “narrativa da nacao”
(publicidade), como est4 sendo ressignificada a relacdo do futebol como simbolo
nacional frente & internacionalizacdo do proprio esporte e uma possivel decadéncia
do seu carater de representante do nacional, que teve seu auge no séc XX. Por
outro lado, através do discurso® publicitario também traremos insights sobre como a
propria sociedade brasileira vai lidar com as identidades/representacdes nacionais
na era da globalizagdo, como acentuam Heal e Gordon (2002, p.52)
complementando a relevancia dessa proposta:

compreender as mudancas em curso no universo do futebol do século XXI
significa langar os olhos sobre o que esta sendo e 0 que podera vir a ser a
sociedade brasileira, bem como o Brasil enquanto Na¢éo, no contexto de
um mundo que se pretende globalizado.

O estudo deverd, além de compreender as mudancas envolvidas no
reposicionamento de comunicacdo da marca, situa-las no contexto pos-moderno,
levando em conta suas novas caracteristicas, para que possa trazer elucidacdes a
respeito das transformacgdes deste vinculo nesse novo cenario, representadas no

reposicionamento da Penalty.

1. Utilizaremos aqui “discurso” no sentido de retorica, de texto verbal e ndo verbal, de mensagens
transmitidas por um emissor através da apropriacdo de uma linguagem.
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Antes da analise, a problematica serd, portanto, desvelada nos diversos
aspectos que articula, contemplando os objetivos especificos desta monografia.

Vamos entender como essas questdes serdo abordadas em cada capitulo.

O segundo capitulo estara dividido em trés partes. Na primeira etapa,
pretendemos o estudo da constituicdo da identidade nacional brasileira trazendo
suas primeiras interpretacdes, contando, principalmente com Thiesse (2001/2002),
Debrun (1990), e Ortiz (1985). Paralelamente, exploraremos a chegada do futebol no
pais, a partir de Mascarenhas (2001), Franzini (2009) e Fraga (2009). Na segunda
etapa do capitulo, verificaremos uma maior aproximacao do futebol a brasilidade,
estudando novas interpretagdes da nacionalidade e do esporte a partir de autores
como Helal e Gordon (2002), Gilberto Freyre (1994), Sérgio Buarque de Holanda
(1995), Soares (2003), Gastaldo (2003, 2006), Guedes (2000), Rocha (2003), Damo
(1999), entre outros. Na terceira parte do capitulo, trataremos de compreender o
carater simbdlico das identidades nacionais, a partir da perspectiva de que a
brasilidade no futebol é lancada no discurso. Formularemos a respeito,

principalmente com Debrun (1990) e Schneider (2004), entre outros autores.

O terceiro capitulo estara divido em quatro partes. A primeira etapa pretende
estudar a publicidade dentro do sistema simbdlico de producédo de identidades e de
imaginario social, atentando para sua relagdo com os Meios de Comunicacdo de
Massa. Isso sera realizado a partir, principalmente, de Rocha (1990, 1995, 2006),
Ortiz (1988) e Gastaldo (2000, 2002). Na segunda parte deste -capitulo,
observaremos como a publicidade articula significacbes de identidade no nosso
coditiano a partir dos autores citados anteriormente, e de Trindade (2012), Piedras
(2004) e Coutinho (2009). Partiremos, na terceira etapa do capitulo, para as
ponderacdes de Helal e Gordon (2002) e Guedes (2000) a respeito da mudanca do
futebol, e procuraremos fundamenta¢des no entendimento da pds-modernidade a
partir de Hall (2006), Lipovetsky e Serroy (2011) e sua influéncia no consumo, com

Barros Filho, Lopes e Carrascoza (2006).

O quarto capitulo estara dividido em seis etapas. A primeira dedica-se a
apresentacdo da marca através da contextualizacdo de sua histéria e da descricdo
do reposicionamento que serd analisado. A segunda parte pretende esclarecer o
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caminho metodoldgico utilizado na analise dos objetos. A etapa seguinte dedica-se
ao estudo do “Plano de Branding, Identidade Visual, Familia Tipografica,
Embalagens e Showroom”, (ver anexo B) disponivel no site da agéncia,’; e do
manifesto de marca criado pela Oz Design e Z+ junto com a Penalty, publicado no
site Bdxpert®. A quarta etapa relalizara a anélise dos video-teasers da campanha e o
filme de lancamento do reposicionamento € assunto da quinta etapa. Para realizar
apreciacbes criticas, além de utilizar o estudo feito nos capitulos anteriores,
recorreremos a outros autores, especificamente para analisar o audiovisual, como
Eisenstein (2002) e Chion (2008). A sexta parte do capitulo pretende, finalmente,
situar as analises feitas no contexto da pés-modernidade e da “crise” do futebol
apresentada anteriormente com Ronaldo Helal e Cesar Gordon (2002), de modo que

a realizar a apreciacao critica que possa dar conta do problema de pesquisa.

A quinta parte desta monografia consistira na retomada do estudo realizado
para trazer as consideracoes finais sobre a relacéo entre o futebol e a brasilidade no

século XXlI, a partir da retorica publicitaria.

2 Disponivel em <http://www.ozdesign.com.br/cases-internos.asp?id=117&tp=1> Acesso em 15/09

3 Disponivel em <http://www.bdxpert.com/2011/04/25/penalty-investe-r-30-milhoes-no-
reposicionamento-de-sua-marca/> Acesso em 15/09/2012
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2. INTERPRETACOES DA NACAO, NARRATIVAS DO FUTEBOL: O
PERTENCIMENTO AO BRASIL IMAGINADO

Este capitulo pretende explorar algumas gquestdes inaugurais, que possam
dar conta da constituicAo da identidade nacional brasileira e da incorporacdo do
futebol como simbolo desta identidade. Tal reflexdo deve considerar os Meios de
Comunicacao de Massa como principais substancializadores da Nacdo, uma vez
gue divulgadores de diversos “consensos” identitarios — como o futebol. Procuramos
, assim, construir base teorica para interpretar como a publicidade representa o
vinculo entre futebol e nacionalidade no século XXI, a partir da campanha de

reposicionamento de marketing da Penalty.

2.1: As primeiras interpretacdes da Nagéo e o advento do futebol

No século XIX, o advento dos Estados-Nacdo da-se em um contexto de intensas
trocas internacionais, que resultam em um modelo comum de producdo de
diferencas: as identidades nacionais. A nagao vai encontrar sustento na eleicao de
tracos que demarquem fronteira e igualem todos “do lado de dentro”. Anne-Marrie
Thiesse (2001/2002) demonstra o carater ficional das identidades nacionais ao

estudar sua constitucdo, "elemento por elemento”, ao longo do século XIX:

O que constitui a nagdo é a transmissédo, através das geracdes, de uma
heranca coletiva e inalienavel. A criacdo das identidades nacionais
consistira em inventariar este patriménio comum, isto é, de fato, em inventa-
lo (THIESSE, 2001/2002, p. 8).

A escolha de elementos “unitarios”, portanto, forja a “heranca coletiva”
necessaria ao sentimento de pertenca a Nacdo — base do discurso nacional. Mas

inventariar um patriménio comum entre todos aqueles que o Estado quer reunir
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pressupde um consenso geral em torno de determinados valores e diferenciagoes.
Ora, no Brasil, esse consenso identitario é dissolvido no caldo das diferencas

culturais, sociais, econémicas e étnicas* (DEBRUN, 1990).

Consenso impossibilitado, no “Brasil-cadinho” o nacional institui-se sem a
mobilizacdo nem o anseio do coletivo (que, nesse ponto, nem mesmo 0 é): ha o
Estado antes mesmo de existir um povo®. Fica, entre os intelectuais que almejam
autonomia da metropole portuguesa, a ideia de que o brasileiro ainda surgira, que a
identidade brasileira vira a tona. Frente ao heterogéneo, a integracdo passa,
portanto, a ser projeto de Estado: no momento de consolidagédo do Estado-Nacao
brasileiro, intelectuais apressam-se em achar respostas "unitarias" sobre a nova

Nacao que caracterizassem o que se poderia chamar “brasileiros”.

E nesse contexto que o futebol vai adentrando o Brasil: sem ainda haver uma
sélida unidade identitaria. O esporte ainda passara por um complexo processo de
incorporacdo na cultura brasileira, quando esta ja estiver um tanto delineada e
difundida entre os cronistas esportivos que narrardo este futebol. Mas, neste

momento, a identidade nacional ainda estava sendo buscada.

A Republica recém proclamada era composta por uma elite que ia se
urbanizando, sobreposta a um povo de uma mistura étnica, racial e cultural, que

pouco se identificava como Nacdo. Assim, as tentativas de compor o nacional se

4. Alista de elementos diferenciadores em torno dos quais se deve haver um acordo é chamada por
Anne-Marie Thiesse de “check-list identitaria”; uma matriz de todas as representacdes de uma nagéo.
Como componentes dessa lista, estdo relacionados os elementos: a escolha dos ancestrais; a
instituicdo da lingua nacional; a natureza nacional; e o bildungsroman da nacdo. Cabe aqui um
exercicio: se tentarmos aplicar a lista ao Brasil do séc. XIX, veremos que as diferencas étnicas
(negros, indigenas, europeus) impossibilitam o reconhecimento de ancestrais comuns a todo o povo
brasileiro; a lingua nacional ja estava estabelecida, mas pouco tempo antes, ainda no séc. XVII, era
“corrente 0 uso da lingua-geral [tupi], mais corrente, em verdade, que o do préprio portugués.”
(HOLANDA, 1995, p. 125); a variedade de paisagens e climas contemplados pelo Brasil
fragmentam a unidade de natureza nacional; a producdo cultural que vai caracterizar a nagao, o
blidungsroman, recém comeca a ser buscado. Ou seja, aqui a identidade brasileira ndo consegue ser
encontrada. N&o h& unidade, “heranca coletiva”, ou patriménio comum que corresponda a realidade.

5. Entre os pontos que constituem o “dilema brasileiro”, para Roberto DaMatta, esta o fato de o Brasil
ser uma das sociedades em que “a na¢cdo moderna nédo foi construida por revolugées sociais, mas
por movimentos de independéncia que, embora com um ideario social avangado e transformador,
eram elitistas de cunho eminentemente politico, tendo uma correspondéncia apenas superficial com
as mudancas sociais que deram origem as chamadas 'revolu¢es' do mundo ocidental.” (DAMATTA,
1993, p. 94)
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dardo no ambito do discurso, articulando imagens de brasilidade no interior das

representagcées — como, por exemplo, na literatura.

O romantismo formula a brasilidade centrada na natureza exuberante e lanca
a ancestralidade do povo brasileiro na miscigenacdo do europeu com o indigena —
como uma “heranca coletiva” a todos os brasileiros, narrada como passado épico.
Embora essa literatura promova o indianismo como orgulho nacional, cabe destacar
gue a figura do indio é sempre “submissa” ao branco: em romances como O Guarani
e Iracema de José de Alencar, narra-se a aculturacéo do indio e a miscigenacdo sem
conflitos (CANDIDO, 2004) — o que vai embasar uma interpretagcdo de atraso

civilizatério no Brasil, como veremos a diante.

Ao mesmo tempo que “fabrica-se”, para inventariar a ancestralidade brasileira,
um modelo de “indio civilizado” e nada se tem ainda a respeito das populacbes
africanas que compde nossa historia (ORTIZ, 1985). O negro como elemento
formador, no entanto, s6 vai ser acrescentado apds a abolicdo da escravatura —
quando ha também a superacdo do pensamento romantico. Segundo Renato Ortiz
(1985, p. 19), é sO a partir dai que o negro-trabalhador-livre aparece como “fator
dindmico da vida social e econémica brasileira, o que faz com que, ideologicamente,

sua posicéo seja reavaliada pelos intelectuais”.

Ou seja, todas as transformagdes por que a sociedade estava passando
(proclamacéao da republica, abolicdo da escravatura) tornavam urgente o saber sobre
a Nacao. Como observa Roberto Ventura, entravam em pauta discussdes a respeito

da organizacédo do pais, que necessitava uma intrerpretacdo solida:

qgue lugar atribuir ao africano e a seus descendentes, ex-escravos recém-
libertos? Como garantir a vitoria da civilizacdo sobre a barbarie em uma
terra povoada por uma maioria de negros, indios e mesticos? De que forma
manter a unidade de uma nacdo marcada por diferencas raciais, culturais e
regionais de toda a espécie? (VENTURA, 2000, p.331)

Neste momento, eram vigentes teorias cientificas raciais, e € através delas
gue a particularidade nacional vai ser observada. Isso vai orientar a classe
intelectual a analise “racista” e determinista do povo brasileiro, utilizando tais teorias
para “entender” o que se chamou atraso brasileiro. Como destaca Renato Ortiz,

“quando se afirma que o Brasil ndo pode ser mais uma ‘copia’ da metropole, esta

18



subentendido que a particularidade nacional se revela através do meio e da raca” e,
portanto, desse atraso (ORTIZ, 1985, p. 16).

Este repertorio cientifico da época trazia, por exemplo, o evolucionismo de
Spencer, que baseou a interpretacdo de que o Brasil se encontrava em um estagio
civilizatorio inferior (“atraso brasileiro”) em funcdo da mistura com as “racas ruins”

sob clima tropical, que seriam entrave ao desenvolvimento da Nag¢ao (ORTIZ, 1985).

Em um cenario moldado por tais teorias, a distincdo da elite desse “Brasil
atrasado” firmava-se na absor¢cdo dos modismos europeus: desde o modo de vestir-
se até as atividades de lazer — como, por exemplo, o futebol. A adesdo ao esporte
pela elite sera essencial para a posterior difusdo da atividade pela sociedade

brasileira. Vamos, agora, entender um pouco deste processo.

2.1.1: O moderno futebol no atrasado Brasil

Exatamente pela sua caracteristica “européia e civilizatoria”, a adesdo ao
esporte no Rio de Janeiro era sinal de distingdo, “celebracdo da alta sociedade
carioca” (FRANZINI, 2009, p.118). Ou seja, consistia em uma atividade elitista, que
compunha um novo estilo de vida “moderno™ o que fizesse juz ao esforco
civilizatorio, ao progresso, a beleza da época — 0 que estava na europeizagéo. E o

gue narra Graham:

Ansiosas por fazerem parte da sociedade moderna, as classes urbanas
brasileiras adotaram orgulhosamente um novo tipo de vida, portando-se
como se estivessem usando um valioso braséo, vistosamente desenhado
pelos britAnicos e decorado com ornamentos ingleses (GRAHAM, apud
FRANZINI, 2009, p.112).

Inclusive entre os ingleses o futebol significava desenvolvimento: Gilmar
Mascarenhas (2001, p.16) lembra que o esporte bretdo surgiu na tentativa de
civilizar uma pratica popular, reinventando o que eram “jogos de diversao turbulenta”.
Como complementa Fabio Franzini (2009, p.107), tal brutalidade foi submetida a um
conjunto de regras que passaram a estruturar e organizar essa velha atividade,

transformando “o que era jogo em esporte”.
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Mascarenhas (2001, p.17) relaciona esse processo a tendéncia de atencéo ao
corpo, ancorada no iluminismo, o que motivou a inclusdo do desenvolvimento
atlético entre as atividades escolares no século XIX — também de maneira a
canalizar as “energias agressivas” dos jovens de forma “adequada”. Assim, houve a
sistematizacédo e controle da violéncia inerente aos jogos populares — turbulentos em
funcdo da livre movimentacdo pela cidade, sem regras, causando confrontos e
impactos violentos — o0 que possibilitou a aceitacdo social do esporte e a organizacao

de clubes e competicOes esportivas.

O conjunto de regras e a formalizacdo do Association Football, que reunia os
clubes que concordaram em submeter-se a essas determinadas normas,
representavam, portanto, o processo civilizador. Voltando a discusséao da busca pela
nacionalidade neste contexto, podemos fazer o seguinte contraponto: se parte desse
processo civilizatério do futebol era decorrente da valorizacdo do corpo, dando
importancia ao desenvolvimento atlético, no Brasil-atrasado o “cerne da
nacionalidade” era franzino e raquitico — oposta ao ideal de civilizacdo e
desenvolvimento, a raca brasileira era dita “atrasada”’ e 0 motivo era a miscigenacao.
Um exemplo € a constru¢cdo do homem do sertéo, por Euclides da Cunha, a partir de

sua origem em trés ragas “ruins”:

Os tupis tdo numerosos na época do descobrimento — 0s nossos silvicolas
(...) podem ser considerados tipos evanescentes de velhas racas
autéctones da nossa terra. (...) [0 negro] filho das paisagens adustas e
barbaras, onde a selecdo natural, mais que em quaisquer outras, se faz
pelo exercicio intensivo da ferocidade e da forca. Quando ao fator
aristocratico de nossas gens, o portugués, que nos liga a vibratil estrutura
intelectual do celta, estd, por sua vez, malgrado o complicado caldeamento
de onde emerge, de todo caracterizado. (...) graus dispares nos atributos
fisicos e psiquicos, sob os influxos de um meio variavel, capaz de diversos
climas, tendo discordantes aspectos e opostas condi¢cdes de vida, pode
afirmar-se que pouco tem nos avantajado. (CUNHA, 1975, p. 59-60)

As nocOes de meio e raca motivadas pelas teorias da época, como vimos,
passam a ser articuladas por importantes intérpretes do Brasil. Conforme observa
Roberto Ventura (2000, p. 331), ao absorverem o repertorio cientifico para interpretar
o Brasil, os intelectuais da época mostravam-se divididos entre a “valorizacdo dos
aspectos originais do povo brasileiro, e a meta de se construir uma sociedade

branca de molde europeu”. Mas 0 embate as matrizes européias viria em nome de
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uma cultura genuinamente brasileira e moderna através de manifestacées como, em
1922, a Semana de Arte Moderna. Gerson Wasen Fraga explica algumas noc¢des do

movimento:

Organizada por uma coletividade de nomes que entdo transitavam pelo
mundo da arte, o movimento buscava introduzir novos valores diante de
uma cultura considerada “de importa¢éo”, onde 0s aspectos nacionais — a
mata, a floresta, o indigena, o caboclo — deveriam ser cruzados com signos
de modernidade: o trem, o automovel, a velocidade, a fabrica. (FRAGA,
2009, p.88)

E, nesse sentido, 0 movimento pretendia valorizar o genuinamente brasileiro e
fazer uma degluticdo critica dos valores da modernidade (do movimento modernista
nao participava qualquer modernidade). Buscava um Brasil descolonizado, ‘“re-

proclamando sua independéncia” o discurso procurava negar a penetracdo de

cadigos culturais e valores estrangeiros, “ndo dignos” de uma antropofagizacgao.

Entre os fatores rechacados, esteve, também, o futebol — que ia adentrando o
pais como simbolo de modernidade e civilizacdo. Conforme o texto de Oswald de

Andrade trazido por Gerson Fraga, o modernista considerava o futebol uma

catarse circense com que os velhos sabidos de Roma lambuzavam o péo
triste das massas” e “um novo 6pio, descoberto e enviado para ca pelos
neo-romanos, amaveis civilizadores saidos do conubio imperialista de
Disraeli com a Rainha Vitéria” (ANDRADE, apud FRAGA, 2009, p.96)

Gerson Fraga ainda demonstra, por outro lado, que para o modernista Mario
de Andrade, o futebol é invencdo brasileira. Alias, é invengdo de Macunaima: o
personagem proposto como sintese do nacional € quem, em uma estripulia com
outros dois irmaos, da o chute fundador. Conforme o trecho da obra de Mario de
Andrade,

Jigué pegou num tijolo, porém pra nao machucar muito, virou-o numa bola
de couro durissima. Passou a bola pra Maanape que estava mais na frente
e Maanape com um pontapé mandou ela bater em Macunaima.
Esborrachou todo o nariz do heréi.

- Uil que o heréi féz.

Os manos bem sonsos gritaram:

- Uai! estd doendo mano! Pois quando bola bate na gente nem daéi!
Macunaima teve raiva e atirando a bola com o pé bem pra longe falou:

- Sai, peste!

(...) A bola caiu no campo.

(ANDRADE, apud FRAGA, 2009, p.98)
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Percebemos tal narrativa como um mito fundador do futebol no Brasil, mas
temos que o esporte é, assumidamente, bretdo. Foi por ser, primeiramente, paixao
popular inglesa, que esporte ganharia 0 mundo nos pés bretdes que
desembarcavam em cada porto, que traziam entre as novidades, diversos produtos
da induastria inglesa: difundiam o capitalismo, valores e comportamentos
considerados civilizadores. Assim, o futebol, como um desses valores, adentrou no
Brasil do Belém do Para a Rio Grande, o que constitui a particularidade brasileira no
processo: “o futebol penetra no territdrio nacional quase simultaneamente por varios
pontos desconectados entre si” (MASCARENHAS, 2001, p. 46). Outro ponto de
entrada, destacado agora por Franzini (2009, p.113), seria a influéncia nos jovens

brasileiros que buscavam formac&o no exterior e entéo voltavam com a novidade. °

A representacdo da origem brasileira do futebol criada por Mario de Andrade
revela, portanto, se ndo a historia real do esporte, a conotacao especifica que veio a
ter no Brasil. Ou a conotagdo que se formulou para o préprio Brasil, que surgiu no

interior da narrativa’ deste futebol.

2.2 O Futebol inventado no Brasil ou o Brasil inventado pelo futebol:

outras interpretacdes

Conforme vimos anteriormente, na Inglaterra, o Association Football era um
hobbie, um passa tempo que se colocava no espirito amadorista, do fair play, como
uma pratica esportiva pacifica que objetivava o exercicio fisico e o lazer. Mas logo os
clubes comecam a reconfigurar-se: 0 association conquistou a classe operéria e deu
inicio a muitos clubes ingleses, como o Arsenal, que eram times de fabrica. E a
espetacularizacdo do futebol aristocratico, quando envolve a classe trabalhadora,

ganha um sentido adicional, uma carga identitaria e de sentimentos nacionalistas.

6. Esse é 0 caso do conhecido Charles Miller, (FRANZINI, 2009, p.113) considerado o precursor do
futebol no pais, mas que na verdade representa apenas um dos processos de entrada do esporte em
territério brasileiro.

7. Utilizaremos “narrativa” no sentido de retdrica, que produz significacdes através da articulagédo de
textos verbais, ndo verbais e seu contexto, que transmite mensagens e discursos acerca do objeto.
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E o bem sucedido esporte se revela um atraente espetaculo: alguns jogos
na década de 1870 ja atraiam publico superior a 10 mil pessoas (...) Com o
advento do futebol-espetaculo, entra em cena um novo tipo de atleta,
adestrado pois se dedica exclusivamente ao futebol, vivendo-o como
profissdo remunerada e socialmente cobicada, e que por isso encara cada
partida como batalha. Estes novos protagonistas ajudarédo a tornar o futebol
uma verdadeira paixdo popular na Inglaterra no final do século XIX.
(MASCARENHAS, 2001, p.23-24)

Se, conforme ja vimos, a aristocracia brasileira legitimou o esporte na
sociedade, a bola ndo tardou em cair nos pés das camadas populares®, e a elite
urbana ndo via com bons olhos sua participacdo neste “nobre esporte”. A
profissionalizacdo do jogador, como ocorreu na Inglaterra no final do século XIX
passou por um longo debate no Brasil, que se iniciaria apenas no final da década de
1910: ou defendia-se o amadorismo, de maneira a nao tornar a pratica acessivel as
classes populares e manter o futebol restrito a elite europeizada; ou a predilecédo a
expansdo do esporte as diversas camadas através da profissionalizacdo: uma
possibilidade de ascensdo social para os grupos excluidos® (HELAL; GORDON,
2002, p.40). Ou seja, sendo a pratica independente de estudos ou “longos periodos
de aperfeicoamento”, a profissionalizagdo do esporte o constituiria como espaco
também para os setores mais baixos da populacdo, com possibilidade de ascenséo
socioeconémica (HELAL; GORDON, 2002, p.41).

E essa expansdo do futebol as camadas populares que tornaria cada vez
mais plausivel a transformacdo do esporte em simbolo nacional. Seja entre as
chuteiras dos clubes elitistas, nos suburbios dos pés descal¢os ou entre os times de
fabrica, a bola rolava em praticamente todo o pais. Mas € em 1915 que o Estado
entra institucionalmente nesse jogo que estdo a jogar: € fundada a Confederacéo
Brasileira de Desportos, representando o pais junto a Federagdo Internacional de
Football Association (FIFA, criada em 1904).

8. Sobre esse processo, cabe salientar que “a cultura popular muitas vezes se espelha na atitude das
elites (...) contrariando o que anuncia uma literatura ufanista que glorifica uma ficticia 'conquista do
futebol pela classe trabalhadora” (MASCARENHAS, 2001, p.33).

9. Sendo a pratica idenpendente de estudos ou “longos periodos de aperfeicoamento”, a
profissionalizagcao do esporte (que se daria mais tarde, em 1933), o constituiria como espago também
para os setores mais baixos da populag¢édo, com possibilidade de ascencédo socioecondmica (HELAL;
GORDON, 2002, p.41).
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Com a profissionalizacéo do esporte em 1933, 0 campo se constituiu em um
espaco também para negros, mulatos e camadas sociais inferiores (HELAL;
GORDON, 2002, p.41). Curiosamente, isso ocorreu no mesmo ano que Gilberto
Freyre lancava Casa Grande e Senzala (1933), obra essencial entre as

interpretacfes do Brasil e que influenciara as narrativas do futebol brasileiro.

Conforme vimos até aqui, a interpretacdo da mistura de racas era negativa,
vista como um entrave a civilizacdo, o mestico era o problema do Brasil. Mas uma
nova ideia da mesticagem ganha corpo, constituindo uma identidade brasileira
“passivel de orgulho”. Tal perspectiva sera difundida de tal forma que estara
reproduzia nas cronicas esportivas sobre o futebol no Brasil, fundando o elo do

esporte com nossa nacionalidade. Cabe aqui, portanto, explora-la um pouco mais.

2.2.1 A democracia racial em campo: a interpretacao de Gilberto Freyre

aplicada as narrativas do futebol

A importante perspectiva adotada por Gilberto Freyre é uma influéncia de
Franz Boas no que diz respeito a abordagem da questdo do meio e “determinismo
genético” da raca (FREYRE, 1994). Sob essa perspectiva, todos os “males” que
caracterizavam as “ragas ruins” sao “tirados do corpo” e jogados para fora. Assim,
interpreta-se que 0s problemas raciais sdao, na verdade, sociais: 0 que torna o
cafuzo'® franzino e fisiologicamente fraco ndo é a mistura de “racas ruins”. E a fome
e a miséria. E a hiponutricdo que traz os problemas indistintamente chamados
“decadéncia” ou “inferioridade” da raca (FREYRE, 1994, p. 6):

Salientam-se entre as consequéncias da hiponutricdo a diminuicdo da
estatura, do peso e do perimetro toraxico; deformacfes esqueléticas (...)
fertiidade em geral pobre, apatia, ndo raro infecundidade. Exatamente os
tragos de vida estéril e de fisico inferior que geralmente se associam as sub-

10. Cafuzo é a definigdo racial da mistura entre o indio e o negro africano, ou seus descendentes.
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racas: ao sangue malditos das chamadas “racas inferiores” (FREYRE, 1994,

p. 6).ll
Essa interpretacdo aponta para a desvinculacdo dos “males” da raca,
promovendo o entendimento de que os males sdo sociais. Junto a isso, € formulada
a teoria de que uma nova caracteristica comum aparece entre aqueles que passam
a conviver em um mesmo meio, independentemente das ragas. Inclusive
caracteristicas bioldgicas que ndo sao definidas pela raca, e sim resultado do que
se chamou biochmical content (WISSLER, apud FREYRE, 1994): a influéncia do
meio fisico, bioquimico (e também, entende-se aqui, social). Ou seja, o proprio
portugués no Brasil ja ndo € o mesmo portugués do reino. H& uma particularidade

brasileira, uma diferenciagdo da metropole:

Basta comparar-se a planta de uma casa-grande brasileira do século XVI
com a de um solar lusitano do século XV para sentir-se a diferenca enorme
entre o portugués do reino e o portugués do Brasil. (...) ja € quase outra
raca, exprimindo-se em outro tipo de casa. Como diz Spengler, (...) a
energia do sangue que imprime tracos idénticos através da sucesséo dos
séculos deve-se acrescentar a forca “cdsmica, misteriosa, que enlaca num
mesmo ritmo 0s que convivem estritamente unidos” (FREYRE, 1994, p. 8).

Lanca-se, neste momento, a possibilidade do brasileiro pautada no orgulho da
miscigenacéo, a nossa particularidade; o “nacional” a cima do étnico'?; a unidade: ha
algo em comum entre “0s que convivem estreitamente unidos”, ha uma caracteristica
que une as diferentes racas entre si, ndo como europeus, africanos e indigenas,

mas como brasileiros. Como bem ilustra Darcy Ribeiro,

Hoje o que sobra no Brasil é gente brasileira. Vale dizer, gente desvestida
de seu ser original, desindianizada, desafricanizada, deseuropeizada, para
se tornarem o povo que somos. (RIBEIRO, 2008, p. 24)

A abordagem positiva do mito das trés racas formadoras, base da
interpretacdo de brasilidade, vai ao encontro da totalidade de uma identidade

nacional, uma vez que neutraliza as manifestacdes das etnias formadoras em nome

11. E importante destacar essa diferenciacdo entre os problemas sociais e o determinismo genético
racial, uma vez que vai possibilitar, por exemplo, desvincular a raca negra dos males da escravidéo,
afirmando o africano como elemento formador do povo brasileiro, junto ao indio e o europeu.

12. Conforme veremos a seguir, a constituicdo do Estado-Nacado pressupde essa relacao de abolicdo
das culturas e identidades preexistentes, de subordinagdo a identidade total nacional. (THIESSE,
2002/2001, p. 8)
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de uma unidade forjada: o samba, que gingava a identidade do negro, foi dela
destituido para atender a identidade brasileira. A particularidade negra do rito fez-se
invisivel. Isso responde ao que reitera Anne-Marie Thiese (2002/2001, p. 8): a
consagracéao dos Estados-Nagéo implica a abolicdo de identidades preexistentes no
territério ou, no minimo, sua subordinacdo a identidade nacional. Nessa l6gica, com
o reconhecimento positivo da miscigenacao (a partir da nova abordagem de Gilberto

Freyre) a mistura é elevada ao nacional, de maneira que todos se identifiquem:

A ideologia da mesticagem, que estava aprisionada nas ambiguidades das
teorias racistas, ao ser reelaborada pode difundir-se socialmente e se tornar
senso comum, ritualmente celebrado nas relagBes do cotidiano, ou nos
grandes eventos como o carnaval e o futebol. O que era mestico torna-se
nacional. (ORTIZ, 1985, p. 41)

A obra de Gilberto Freyre, como dissemos, langou essa importante
perspectiva para se analisar a particularidade brasileira no mesmo ano que o futebol
abria-se a profissionalizacdo. Ou seja: se a obra freyriana desvinculou o negro da
escravidao, das mazelas da fome e da dor, o futebol virou palco para seu talento. As
leituras do futebol brasileiro reproduziram tais representacdes de brasilidade®:
inspirados principalmente pelas obras freyreanas, cronistas esportivos narravam
épicos espetaculos, cujos herdis simbolizavam (e integravam) todos os brasileiros
em cada drible, em cada ginga, em cada improviso. A bola no pé do mulato torna-se
mais criativa e mais alegre que as jogadas duras dos europeus. Isso é exemplificado

por uma passagem de Gilberto Freyre, citado por Soares:

O desenvolvimento do futebol, ndo num esporte igual aos outros, mas numa
verdadeira instituicdo brasileira, tornou possivel a sublimacdo de varios
elementos irracionais de nossa formacéo social e de cultura. (FREYRE apud
SOARES, 2003, p.157)

Como observa Wisnik no livro Veneno Remédio (2008), o futebol no Brasil da

“outra configuracdo e outra destinacao” ao futebol britanico, e também reorganiza a

13. Para estudarmos a identidade brasileira e os discursos que relacionam Brasil e futebol,
utilizaremos o conceito de “representacdo social”, criado por Moscovici e explorado neste trabalho a
partir de Franco (2004). Cabe esclarecer, nesse sentido, que interpretaremos as representacdes (de
brasilidade, neste caso) como elabora¢cdes mentais (imagens imaginativas) construidas e difundidas
socialmente — através, por exemplo, da imprensa. Exploraremos este processo a diante.

26



representacdo da brasilidade na democracia racial. O que aconteceu no futebol,

também pode ser valido para o samba:

No samba e no futebol, negros, brancos e mulatos, habitando uma certa
zona de indeterminacéo criada pela heranga do escravismo miscigenante,
lidam com a prontiddo e outras bossas, com seu saldo ndo verbal e
ambivalente, num campo em que o fio da navalha da inclusao e da exclusao
se transforma num estilo de ritmar, de entoar e de jogar. (Wisnik, 2008, p.
406)

Esse “estilo de ritmar, de entoar e de jogar’ estard nas definicbes de
brasilidade como no “jeitinho brasileiro” da malandragem e do drible, que veremos

mais adiante.

As relacdes raciais, como demonstramos, podem, no ambito lidico do samba
e do futebol, ser democratizadas dentro da sociedade brasileira. Essa questédo ainda
€ discutida na obra de Mario Rodrigues Filho, de 1947, “O Negro no futebol
brasileiro”, que equaciona uma maneira de narrar o futebol no Brasil muito
influenciada por Gilberto Freyre, - 0 que aparecera nas narrativas da imprensa -

como lembra Antonio Jorge Soares:

Em tese, posso afirmar que, pela ampla utilizagcdo do livro de Mario Filho, o
estilo de Freyre e seu modo de pensar o Brasil, a cultura e, especificamente,
o futebol se constituiu numa tradicdo presente no campo das ciéncias
sociais, no jornalismo e em nosso cotidiano. Vale aduzir que muitos dos
argumentos utilizados pelos cientistas sociais sdo quase reproducdes
literais dos dados, palavras e interpretacfes de Mario Filho. (SOARES,
2003, p. 145-146)

Segundo retoma Soares, o proprio Gilberto Freyre tratou de transpor sua
concepc¢ao da miscigenacao a metaforizacao do futebol, deixando sempre evidente a
presenca do negro. Freyre publica o artigo “Foot-ball Mulato” no Diario de
Pernambuco (17-06-1938), em que traz no elemento negro da equipe brasileira, a

justificativa para o sucesso do futebol nacional na Copa de 38. Em suas palavras

neste artigo, conforme destaca Soares,

O nosso estilo de jogar futebol me parece contrastar com o dos europeus
por um conjunto de qualidades de surpresa, de manha, de astlcia, de
ligeireza e ao mesmo tempo de espontaneidade individual em que se
exprime o mesmo mulatismo de Nilo Pecanha foi até hoje a melhor
afirmacédo na arte politica. Os nossos passes, 0S NOSSO0S pitu’s, 0S NOSS0S
despistamentos, os nossos floreios com a bola, o alguma coisa de danca ou
capoeiragem que marca o estilo brasileiro de jogar futebol, que arredonda e
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adoca o jogo inventado pelos ingleses e por outros europeus jogado téo
angulosamente, tudo isso parece exprimir de modo interessantissimo para
psicélogos e os socidlogos o mulatismo flamboyant e ao mesmo tempo
malandro que esta hoje em tudo que é afirmacdo verdadeira do Brasil.
(FREYRE, apud SOARES, 2003, p. 151-152)
Quando a patrticularidade do estilo brasileiro de se jogar futebol que contrasta
com o europeu em fungcdo no nosso “mulatismo”, Wisnik (2008, p. 407) observa o

quanto o esporte é veneno, ao mesmo tempo que remédio do Brasil:

Ele é a confirmacdo do paradoxo da escravidédo brasileira como um mal
nunca superado e, ao mesmo tempo, como um bem valioso em nossa
existéncia, ndo pela escraviddo enquanto tal — o que é 6bvio e gritante aos
céus - mas pela amplitude de humanidade que desvelou. Por isso mesmo,
ele figura como redencdo e como falha irresolvida, como o remédio
irremediavel em que pendulamos, na incapacidade de estender os seus
dons vitoriosos e potentes as outras areas da vida nacional.

Na consagracdo desse veneno-remédio, identificamos o importante papel dos
Meios de Comunicacdo de Massa. Simoni Lahud Guedes (2000), Antonio Jorge
Soares (2003, 2004), Ronaldo Helal (2004) e Edson Luis Gastaldo (2003), dentre
outros autores, demonstram a definicdo de um “estilo brasileiro” de se jogar futebol a
partir das narrativas da imprensa. A relacéo dos jornalistas foi tanta, que se cunhou a
expressado “imprensa de chuteiras” (GASTALDO, 2003). Ou seja, a imprensa tera um
papel importantissimo na construcéo do elo entre futebol e nacionalidade, realizando
também a selecdo dos tracos que fariam essa conexdo. Conforme destaca Simoni
Gudes,

As representacdes sociais veiculadas através do futebol, até pela aparente
inocuidade deste dominio social — o dos jogos, do lazer, do esporte —
difundem-se e divulgam-se carregadas nos pés dos jogadores e nas
avaliacbes que a partir dai sdo produzidas. (...) De fato, jornalistas e
comentaristas esportivos sdo o0s intérpretes privilegiados do futebol,
especialistas e peritos que “testemunham” sua pratica e tudo que a cerca
(GUEDES, 2000, p. 556).

Segundo Simoni Guedes (2000, p. 556), haveriam “discursos autorizados”
sobre o futebol, “matizes e temas para outros discursos”, que realizam uma selecéo
dos que sdo admitidos. Isso compde uma determinada representacéo de Brasil e
nao outra. Everardo Rocha, ao observar como a selecao de 58, 62 e 70 dispensava
o0 técnico ou tornava-o uma figura fraca, traz um bom exemplo da imagem de
brasilidade que foi sendo estruturada:
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A lenda diz que Feola, o técnico, cochilava em meio as partidas. (...) Ao
lugar pouco atribuido do técnico, adicionamos um conjunto amplo de
imagens relacionadas ao futebol sem comando, rebelde, espontaneo,
malandro, improvisado, solto, natural e, consequentemente, criativo do
brasileiro. (ROCHA, 2003, p. 23-24)

Assim, confundiu-se o campo com todo o territorio do Brasil. Falar de futebol
brasileiro significava falar de povo brasileiro: descrever as jogadas era descrever
tracos do carater e do espirito nacional, validando as imagens de brasilidade. Como

observa Roberto DaMatta, a partir do destaque de Antonio Jorge Sores,

na malandragem, como no “jogo de cintura”, estamos nos referindo a um
modo de defesa autenticamente brasileiro, que consiste em deixar a forca
adversa passar (...) em vez de enfrentar o adversario de frente, diretamente,
€ sempre preferivel livrar-se dele com um bom movimento de corpo,
enganando de modo inapelavel. (DAMATTA apud SOARES, 2003)

Esta “malandragem”, esta atitude de “enganar de modo inapelavel”, este “jogo
de cintura” sdo caracteristicas que vao compor o0 senso comum do “jeitinho
brasileiro”.  Tais tragcos também podem ser lidos como desdobramentos de
teorizacdes de outro importante intérprete do pais: Sérgio Buarque de Holanda.

2.2.2 O drible € pura malandragem: a interpretacdo de Sérgio Buarque de

Holanda aplicada as narrativas do futebol

Na obra Raizes do Brasil (1995), Sérgio Buarque de Holanda propde uma
analise do passado para se compreender tensfes contemporaneas, € aponta a
origem na raiz ibérica de um carater cordial entre os brasileiros: a informalidade de
relacdes sociais, a pessoalidade, o “clima de parentesco” em relagcdes profissionais,
a troca de favores ou o “clientelismo”. Anténio Candido prefaciou Raizes do Brasil, e
no texto que explora o significado da obra, ressalta que o brasileiro “recebeu o peso
das 'relagbes de simpatia’ que dificultam a incorporacdo normal a outros
agrupamentos” (CANDIDO, 1995).

Convenientemente ao sistema patricarcal herdado da metrépole portuguesa,
esses tracos desenvolveriam, na contemporaneidade, problematicas como a mistura

entre publico e privado, como o nepotismo e a corrupcdo. Quanto ao exercicio
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politico, essa caracteristica se desdobraria também em um “liberalismo ornamental”,
no sentido de negar uma autoridade incbmoda, e na auséncia de um “espirito
democratico” (CANDIDO, 1995). Isto &, o conceito de “homem cordial” é formulado
como um traco psicolégico de aversdo a normas e vinculos formais: uma
personalidade flexivel, amistosa e um tanto nefasta. Como explica Sérgio Buarque
de Holanda (1995, p. 134):

N&o ha duavida que, desse comportamento social, em que o sistema de
relacdes se edifica essencialmente sobre lacos diretos, de pessoa a pessoa,
procedam os principais obstaculos que na Espanha, e em todos os paises
hispanicos — Portugal e Brasil inclusive -, se erigem contra a rigida aplicacao
das normas de justica e de quaisquer prescri¢cdes legais.

Tal esquiva das regras, malandragem ou “jeitinho brasileiro”, sdo atributos que
vao sendo substancializados no campo de futebol, a partir do discurso sobre as
partidas — que incorpora as interpretacdes de brasilidade desses grandes
pensadores. Também a ideia do improviso e espontaneidade no futebol brasileiro,
conforme vimos anteriormente, pode ser relacionada as raizes ibéricas, sob o ponto

de vista de Sérgio Buarque de Holanda.

Em Raizes do Brasil, no capitulo “O Semeador e o ladrilhador”, o autor
contrap®e a colonizacdo da América Espanhola a América Portuguesa, de maneira a

aferir sobre as “herancas” da colonizagao ibérica no Brasil.

A construcdo dos nucleos de povoacédo, na colonizagdo espanhola, era bem
ordenada: as ruas nao se deixavam modelar pela sinuosidade da paisagem. Ja o
empreendimento de Portugal objetivava, a cima de tudo, a exploracdo comercial,
entendendo a colénia como local de passagem — em que n&o importava povoar e
conhecer. E por isso que Sérgio Buarque sugere que a obra realizada pelos
portugueses no Brasil teve muito mais um carater de feitorizacdo que de
colonizacdo. Dessa forma, a rotina norteou as interferéncias, e ndo um planejamento
estratégico de dominacdo. As construgcbes de ruas, ao contrario dos hispanicos,
respeitava a paisagem, enlacava-se as silhuetas da natureza, revelava certo
desleixo (HOLANDA, 1995). A falta de planejamento e improviso do futebol pode
situar-se nesta questdo: vai ao encontro da narrativa do futebol que vimos

anteriormente com Rocha (2003, p. 23-24), sobre a lenda de que o técnico Feola
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cochilava durante os jogos, configurando um futebol sem comando, espontaneo,

malandro, improvisado, talentoso.

Sobre isso, outra analise interessante € a valorizacdo dos portugueses a
predestinacdo, a ordem divina e natural. Sérgio Buarque de Holanda (1995, p. 116)
observa que, sob essa valorizagdo, “nenhum estimulo vindo de fora os incitaria a
tentar dominar seriamente o curso dos acontecimentos, a torcer a ordem da
natureza.” Essa interpretacdo também pode ser encontrada nas leituras do futebol

brasileiro. A beleza do talento se opde fortemente ao planejamento e estratégia.

A organizacdo e 0s esquemas taticos, nas sele¢bes de 58, 62 e 70 séo
superadas pelo talento natural do brasileiro, como entende Everardo Rocha (2003).
Ao comentar sobre a vitoria da selecéo de 94, organizada e técnica, o autor lembra
que nao foram poucos comentarios sobre preferir-se ter conquistado a Copa de
outra maneira. Ganhar com este futebol “feio, esquematico, fechado, sem arte, baile
ou categoria ndo valia a pena (...) nao havia sido uma vitéria do verdadeiro futebol
brasileiro.” (ROCHA, 2003, p. 25)

O “ode ao destino magico”, a predestinacdo natural e o repudio da técnica,
originados na raiz ibérica, conforme vimos com Sérgio Buarque de Holanda (1995),
vai ao encontro da narrativa do futebol que glorifica a vitéria nesses moldes.
Segundo Everardo Rocha (2003, p. 29), tal premissa esta presente em muitas outras
manifestacdes do cotidiano brasileiro, em muitos outros discursos, sugerindo que “de
alguma forma gostamos de imaginar que fazemos certas coisas magicamente”, e
isso esta muito presente nas imagens de futebol admitidas como brasileiras. Como

complementa,

o talento é natural, intuitivo, sensivel, criativo, improvisador e, por que nao
dizer, magico mesmao. Algo dotado pelos deuses e elaborado pelos homens
de valor. No universo das praticas tecnoldgicas, a instancia decisiva é o
humano; no reino da razdo pratica, quem decide é o talento. (...) Fica
evidente que realizamos uma opcao preferencial pela ocupacao do espaco
destinado aos herois e ndo a do espaco destinado a tecnologia. (ROCHA,
2003, p. 30)

Com base nisso é que vai se constituindo o futebol brasileiro. A narrativa do
esporte o inventa “futebol-arte” fundado nessas ideias de improviso, criatividade,
magia, beleza, arte. Em oposicéo, esta o “futebol-for¢ca” europeu, rigido, normativo,
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tatico. Arlei Damo (1999, p. 91) formulou uma tabela que demonstra o contraste
desses estilos e, portanto, as particularidades do povo brasileiro:

FUTEBOL BRASILEIRO |FUTEBOL EUROPEU
Artistico Competitivo
Espetaculo Eficiéncia

Dionisico Apolineo

Barroco Classico

Intuitivo Racional

Natureza Cultura

Dom Aprendizado

Rua Clube/escola

Jogo Esporte

Individual Coletivo

Agilidade Rigidez

Habilidade Forca

Malandro Caxias
Candomblé/umbandismo | Catolicismo/protestantismo
Futebol-arte Futebol-forca

Tabela 1: "Futebol brasileiro X Futebol Europeu”

Percebemos pela oposi¢éo revelada por Damo (1999, p.91), o quanto é bem
estruturada a diferenciacdo do Brasil dos paises europeus — diferenciacdo esta
necessaria a consolidacdo de uma identidade nacional. Se ha realmente mais
“ginga” no futebol brasileiro e se os jogadores europeus sdo mesmo todos “duros”,
contudo, talvez pouco importe. O estilo brasileiro € construido pelos comentaristas,
pelos cronistas, pelo discurso que vai selecionar a referéncia que entender

relevante. E o que explicam Antonio Jorge Soares, Ronaldo Helal e Marco Antonio
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Santoro, para quem a particularidade da nossa identidade estd, sobretudo, no

ambito desses discursos, que escolhem uma imagem para relacionar a brasilidade:

as narrativas jornalisticas, ao rememorarem, no presente, eventos e
personagens da Copa de 1970, selecionam (talvez ndo conscientemente)
apenas os elementos necessarios para apresentar ou reforcar uma “tradicao
construida” que se pauta na reafirmacdo do que se convencionou chamar
de “futebol-arte”, como parte constituinte da identidade do brasileiro. (...) Os
siléncios e esquecimentos sobre o0 processo de racionalizacdo e
treinamento arduo da selecdo de 1970 auxiliam o reforco das “saudosas”
imagens onde os gols de Pelé e Jairzinho e os passes de Gérson parecem
faceis e apenas revelam magia, genialidade e criatividade. O treinamento
desportivo da selecdo de 1970, calcado em bases cienti- ficas, € silenciado
pela meméria na medida em que entra em contradicdo com a visdo
romantizada do futebol no Brasil. (SOARES, HELAL, SANTORO, 2004, p.
105)

Assim, este se tornaria o pais do futebol, como um mecanismo de integragédo
social simbolicamente construido pelas estruturas discursivas — que lancam
determinadas caracteristicas na identidade nacional. A metaforizacao entre o campo
de futebol e a sociedade brasileira se fortalece: as vitérias em Copa do Mundo
representariam vitorias como Nagdo, significam nossas capacidades, mostram-nos
para o mundo como um povo diferente daquele “brasileiro atrasado”, como uma

sociedade desenvolvida. Isso é claramente demonstrado por Gerson Wasen Fraga:

este seria 0 momento em que nos afirmariamos positivamente,
comprovando nossa capacidade de conquista (...) Assim, ser um pais
vitorioso corresponderia, ao menos no discurso interno, a ser também um
pais civilizado, ndo exdtico, “sem indios e cobras nas ruas”. (FRAGA, 2009,
p. 375)

Ou seja, como complementa Ronaldo Helal, (2002) o futebol é portanto um
dos mais influentes elementos de aglutinacdo no Brasil, despertando uma catarse
coletiva em cada Copa Mundial, numa espécie de “nacionalismo ciclico”. Isso porque
esta no futebol a possibilidade de, também, se mostrar para o mundo, solidificar a
identidade nacional — e, no caso de vitOria, ser patriotico. Na citacdo de Roberto

DaMatta, fica claro que o futebol permite

somar Estado nacional e sociedade (...) e sentir a confianca na nossa
capacidade como povo (...) que podia vencer como pais moderno, que
podia, também, cantar com orgulho seu hino e perder-se emocionado dentro
do campo verde da bandeira nacional. (DAMATTA apud HELAL, 2002, p.37)
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Ou seja, a integracdo a partir do esporte também interessava ao projeto
nacional, uma vez que construia uma relagdo crucial forjada, portanto,

conscientemente, em um processo

executado por certos agentes do universo esportivo e politico e teve como
estratégia promover uma associagcdo simbodlica do futebol com contextos
mais totalizantes da realidade social brasileira: o Estado-Nac¢do e o povo.
(HELAL; GORDON, 2002, p.41)

A partir disso, entendemos que o futebol “inventado no Brasil’, pelo
Macunaima, pelo povo brasileiro, foi inventando a prépria brasilidade. Os onze
jogadores em campo eram onze representantes da Nacdo, e seriam narrados a
partir desse pressuposto. Os diversos intérpretes do pais e, entre eles, 0s
académicos e literatos citados aqui, buscavam respostas unitarias sobre esse caldo
misturado a que se queria chamar Brasil, e o futebol forneceu um dos espacos para
que tais respostas se substancializassem. Assim, o esporte torna-se metafora da
sociedade brasileira, simbolo de nossa cultura, orgulho nacional, e possibilita a
representacdo de uma sociedade em processo de democratizagcdo e modernizacao.
Como complementa Wisnik (2008, p. 408),

o futebol brasileiro torna possivel em campo aquilo que a sociedade
brasileira sistematicamente ndo realiza (democracia racial em ato, elevacéo
dos pobres a maxima importancia, competéncia inequivoca no dominio de
um codigo internacional).

E, conforme vimos, “boa parte da legitimacdo dessa apropriacdo simbdlica”,
que difundiria essa representacdo possivel, “provém da imprensa esportiva”, como
acentua Edson Luis Gastaldo, (2006, p.3). Frente a isso, se a brasilidade do futebol
é lancada no discurso, temos a pista de que a prépria identidade nacional brasileira

se constitui no ambito simbdlico. Exploraremos este ponto a seguir.
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2.3 O pertencimento € imaginado

Aos poucos, o mulato, o carnaval, o samba, o futebol e diversos
eventos sociais homogeneizados déo as cores de uma cultura genuinamente
brasileira. Vale lembrar, contudo, que a eleicdo das manifestacbes “tipicamente
brasileiras” sdo, na verdade, generalizacées de elementos culturais das etnias que
formaram este povo. Esses simbolos de brasilidade, como o futebol, sdo formulados
no ambito do discurso, que arranca, da diversidade, a unidade imprescindivel ao
Estado.

Terry Eagleton observa que, enquanto cultivo, cultura pode ser algo “feito em

nés”, principalmente pelo Estado, de modo a “incutir uma certa disposicéo espiritual”:

Numa sociedade civil, os individuos vivem num estado de antagonismo
cronico, impelidos por interesses opostos; mas o Estado é aquele ambito
transcendente no qual essas divisbes podem ser harmoniosamente
reconciliadas (EAGLETON, 2005, p. 16).

Essas “divisdbes reconciliadas”, contudo, ndo sao reais na sociedade
brasileira. O Estado ndo conseguiu reconciliar as diferencas de modo a promover
uma participacdo coletiva harmoniosa em pé de igualdade, entre todo o povo
brasileiro. Ou seja, neste caso, as tantas diferencas anulam uma real identidade e a

possibilidade de reconciliagéo de que Terry Eagleton fala (2005, p.16).

Assim, fica a questdo de que o Brasil como unidade é comunidade
imaginada mais que coletivo social real. Ou seja: ndo ha entre o povo brasileiro, na
realidade, um consenso em torno de valores basicos (definindo a brasilidade de
modo que n&o resvale para a generalizagdao do folclore). Mas, nesse contexto,
podemos nos perguntar como pode, entdo, ser corrente a ideia do nacional? Michel

Debrun apresenta a seguinte leitura dessa questao:

Ndo ha como negar que o discurso da Nacdo (...) esta florescente, em
particular na imprensa. Lemos constantemente frases do seguinte género:
“A Nagdo assiste estarrecida indignada a tal acontecimento”. Isso revela
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uma substancializacdo, uma ontologiza¢do da Nacéo. E, no rastro dela, os
brasileiros, ou muitos deles, se imaginam portadores de uma identidade
nacional. (DEBRUN, 1990, p.2)

Segundo a hip6tese de Debrun, nos sentimos uma comunidade, um coletivo,
a partir do discurso sobre a Nacdo. Dessa maneira é que a Nacao existe, no “rastro
unificador” de discursos académicos, jornais, telenovelas e propagandas. E
exatamente o exemplo que vimos anteriormente, do desenvolvimento do futebol
como simbolo de brasilidade: o elo entre um estilo particular de se jogar futebol e o
carater brasileiro foi sendo construido pelo discurso dos jornalistas e comentaristas
esportivos, calcados em analises antropoldgicas e socioldgicas que conseguiram ser
difundidas. Retomemos uma das questdes a respeito da formacgéo das identidades

nacionais para entender como esses discursos podem operar.

Anne-Marie Thiesse (2001/2002, p.9) destaca, ao estudar as identidades
nacionais, a imprescindibilidade da "transmissdo, através das geracfes, de uma
‘heranca coletiva e inalienavel', onde todos se reconhegcam". Ora, para "transmitir" ao
coletivo com alta penetracéo, nada mais oportuno que os Meios de Comunicacao de
Massa. Nada mais propicio ao sentimento de pertencimento, que a informacao

"massiva”, de que praticamente todos compartilham.

No caso brasileiro, dessa forma, o discurso midiatico substancializa a Nacao,
mas nao equaciona a realidade dos brasileiros: ndo ha consenso em torno de
valores. O nacional é uma generalizacdo escolhida (controlada). Se pensarmos o
discurso midiatico como locus emissor da ideia de nacionalidade, entendemos que
essa "nao-contemplacdo identitaria®, paradoxal ao coletivo forjado, resulta de
relacbes de poder que influenciam achatamentos inerentes a prépria retérica

midiatica, como, por exemplo, os estere6tipos™®.

14. A estereotipia € uma das formas de representagdo social, mas nem todas as representacdes
“resvalam” para o estereétipo. Sob esta forma, sdo redutoras e generalistas, constituindo um “saber
pratico”, cotidiano, baseado em impressGes muitas vezes inadequadas Tais representacdes
simplificadas, ainda que errdneas, adquirem estabilidade no tempo e séo dificimente alteraveis,
mesmo quando a sociedade dispde de informacdes que possam invalidar seu contetdo (BAPTISTA,
2004). Funcionando como uma ‘“referéncia taquigrafica” para certas percepcdes culturais
(GASTALDO, 2002), esses recursos Sao necessarios a comunicagdo sucinta, que precisa ser
entendida rapidamente - como é o caso do deadline jornalistico ou da linguagem publicitaria.
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Ou seja, ha um paradoxo na constituicAo da identidade nacional: sua
substancializagcdo pelos discursos redutores da midia ndo condizem com a
realidade, ndo sdo realmente consensuais. Isso aponta para a possibilidade de que
as representacfes de brasilidade ndo sejam necessariamente coerentes com as
praticas ou realidades sociais brasileiras. Um bom exemplo é o depoimento de um
informante na interessante pesquisa de Jens Schneider (2004) a respeito das

identidades nacionais. Vamos observar o trecho da entrevista:

Vocé se considera um tipico brasileiro?

- (Pausa) Acho que isso é dificil de responder, mas... eu nao sei, é dificil
caracterizar o brasileiro tipico...

Em que sentido sim, em que sentido ndo?

- Assim, digamos, quais sdo as caracteristicas de um brasileiro? Ele gosta
de carnaval, eu ndo gosto do carnaval. Gosta de futebol, eu ndo gosto de
futebol. Gosta de praia, gosto de praia, isso sim (risos), nessa parte é
verdade, eu gosto da praia... Entdo, se vocé pega o estereétipo brasileiro,
talvez eu ndo seja um brasileiro (...). Mas eu também... os esteredtipos
geralmente estéo errados, ndo é? (SCHNEIDER, 2004, p. 13)

Isso ilustra como as representacdes discursivas de brasilidade formulam um
consenso a que ndo chegamos, que nao se constata na pratica: a flexibilidade, o
bom-humor, o gosto pelo carnaval e pelo futebol ndo sdo exatamente praticas do
brasileiro, mas simbolos de brasilidade em si mesmos. Conforme afirma Cohen “o
Brasil pode ser considerado um ‘caso modelo’ de construcdo essencialmente
simbdlica de comunidade” (COHEN, apud SCHNEIDER, 2004, p. 18).

Assim, podemos dizer que a Nag&o é o proprio discurso sobre a Nacao — que
ela ndo existe como unidade real. Como explica Michel Debrun, portanto, se o
Estado-Nac&o pode constituir-se na medida que houve um discurso que unificasse

sua gente, a ideologia da Nacao e a propria Nacao se confundem:

Nacdo é a comunidade em que certo tipo de discurso sobre a Nacao tem
razoavel aceitacdo. Mas fica entendido que essa aceitacdo ndo tem nada de
nacional-popular (tal como o nacionalismo imagina o nacional-popular); é
algo artificial. (DEBRUN, 1990, p.2)

A distancia entre o nacional e o popular, a distancia do discurso de brasilidade
das reais praticas sociais dos brasileiros, criam a unidade a nivel imaginario: a
identidade nacional é estruturada simbolicamente, como reflexo da auséncia de uma

identidade real. O futebol, por exemplo, produz essa experiéncia comunitaria a que
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somos impedidos (ndo existe como participacdo civica), assim como é o caso das
novelas. A diferenca em haver uma identidade simbdlica e irreal € que, mesmo

pondo todos em contato, ndo ha mobilizac&o politica. E o que ilustra Michel Debrun:

Permite a todos presenciarem todos, pularem com todos. (...) Cada um
pode, ficando no seu lugar, participar de tudo com todos. (...) Ocorre algo
parecido com a novela. (...) o conteddo da novela, mesmo quando
corrosivo, ndo mobiliza ninguém — pelo menos quando a participagdo na
televisdo se limita a si propria (o que hoje é regra), ndo se inserindo num
guadro mais amplo de praticas sociopoliticas. (DEBRUN, 1990, p.5)

Dessa maneira, a identidade brasileira pertence a ordem dos simbolos, unindo
todos como comunidade imaginada e sob determinadas motivacées. O locus
narrativo onde essa formacdo identitaria ocorre, enquanto representacdo e
dispositivo para reproducdo continua e cotidiana, € denominado por Schneider
(2004) “estrutura discursiva”. Essas estruturas, que podem ser exemplificadas nos
Meios de Comunicacdo de Massa, transmitem as “narrativas mestras”, que Sao 0s
discursos compartilhados (senso comum) que criam a hacdo enquanto comunidade,
imersa em um discurso nacional (SCHNEIDER, 2004). E nesse sentido que
realizaremos a analise de uma possivel “narrativa mestra” a respeito da brasilidade,
emitida por uma “estrutura discursiva” persuasiva como a publicidade, através da

comunicacédo do reposicionamento da Penalty, difundida pela midia massiva.
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3. O DISCURSO DO NACIONAL NO MERCADO

Conforme vimos, portanto, a constituicdo do que seria a identidade brasileira -
e a maneira como este vinculo opera entre os brasileiros - resulta de uma articulacéo
simbodlica. Isto €, a Nacao brasileira constitui-se comunidade por virtude do imaginar
(controlado e influenciado pela midia massiva). O que nao a torna, entretanto, de
todo irreal: a Nagdo se substancializa nos discursos que articulam tais simbolos -
conforme vimos anteriormente com Debrun (1990, p.2) E, nesse sentido, vimos que
no Brasil, a midia atende a tarefa de difundir e afirmar nossa “simbdlica
identidade'®”: uma vez que detém alta penetracdo em territério nacional, atendem &
necessidade de difusdo massiva do discurso da Nacgéo, da unidade. Este capitulo vai
tratar exatamente da articulacdo da identidade nacional pelos Meios de
Comunicacédo de Massa e, mais especificamente, pela publicidade. Entenderemos a
publicidade como sistema de representacbes e de difusdo de discursos que

vinculam, por exemplo, futebol com nacionalidade.

Observaremos também a mercantilizagdo do futebol e sua reconfiguragéo na
pos-modernidade, que induz a uma “crise” do esporte como elemento totalizante de
povo e Nacdo brasileira. A partir da apresentacdo desta problematica, abre-se a
intencdo na analise do reposicionamento de comunicacdo da marca de artigos

esportivos Penalty.

15. Sugerimos duas leituras da expressao “simbolica identidade”: no sentido referente a articulagéo de
simbolos ; e no sentido similar ao da expressao “precinho simbdlico”, na ideia de uma identidade que
existe s6 para nao se dizer ao contrario - uma vez que a identidade imaginaria é forjada como “tapa-
buraco” pela impossibilidade de identidade real, civico-politica, conforme vimos no capitulo anterior.
Nossa identidade pode ser considerada simbdélica nos dois niveis.
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3.1 Apublicidade como imaginario da sociedade

7

Se, conforme ja vimos, a Nacdo é substancializada pelos Meios de
Comunicagdo de Massa, esses devem muito a publicidade — uma vez que ela é o
principal “sustentaculo, suporte, apoio e centro do sistema simbdlico espalhado pela

Indistria Cultural”®

(ROCHA, 1995, p.38). Dessa forma, podemos enxergar a
importante relacdo entre Nacao (construcdo simbolica) e Publicidade (sustentaculo

de um sistema simbalico).

Se, segundo Everardo Rocha (1995, p. 38), a publicidade é suporte da
Comunicagdo de Massa, 0 é porque é quem “paga a conta”. Por exemplo: é dos
anuncios grande parte do orcamento dos jornais, que devem informar a populacao.
Nessa ocasido, o pacto da “busca da verdade”, da transparéncia e da honestidade
(inerentes a ética do jornalismo) pode tornar-se incompativel com a légica dos
conglomerados comerciais, uma vez que “tem como negdcio a atragdo dos olhares
da massa para depois vendé-los aos anunciantes” - conforme observa BUCCI e

KEHL (2004, p. 130), em estudo sobre a TV.

Ou seja, podemos problematizar a forma como o imaginario (e a
substancializagdo da Nagdo) se constitui no contexto em que impera a logica
comercial: veiculam-se concepc¢des de brasilidade e de mundo, mas com o critério
de criar consumidores e nao cidadaos: os valores difundidos sé&o os do capitalismo, e

sdo parte da “empresa” defendida e divulgada pela midia'’. Mais explicitamente, tais

16. O termo “Industria Cultural” é empregado por Adorno e Horkheimer na sua reflexdo sobre a
situacdo da arte na sociedade capitalista industrial. A partir da possibilidade de reproducdo massiva,
situa-se a arte e sua unicidade na era da reprodutibilidade técnica, transformada em mercadoria.
Utilizaremos aqui a ideia de “Indastria Cultural” para atentar a difusdo de idéias e concepcdes de
mundo efetuada pelos Meios de Comunicacdo de Massa, no contexto da sociedade capitalista
industrial.

17. Adolfo Pérez Esquivel (apud MORAES, 2011, p. 166) posiciona-se ao rejeitar noticiarios que
difundem argumentos hostis a emancipacao social e a diversidade de pontos de vista: “os grandes
monopdlios econdmicos, ideoldgicos e politicos que controlam os meios de informacgdo acabaram por

matar a liberdade de imprensa, querendo, inclusive, confundi-la e reduzi-la a ‘liberdade de empresa™.
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valores consumistas sdo também reafirmados na publicidade - mesmo que nao se

obtenha adesdo a compra: conforme o entendimento de Solange Bigal,

em uma mensagem publicitaria, marca e servico sdo enquadrados em
cenas que concretizam um sistema de ideias de consumo, que tem ou néo
como resposta a compra, mas que obtém sempre a adesdo as ideias de
consumo (BIGAL, 1999, p. 24).

E, portanto, neste cenario (seja explicitamente, como na publicidade, ou de
forma enrustida, como no jornalismo) que se situa a operacionalizacdo do nosso
imaginario e dos simbolos que nos unem. Ora, resta a duvida sobre o resultado
dessa unidade, sobre o tipo de vinculo que é travado: somos uma “Nacdo de
brasileiros” ou uma “Nacdo de consumidores”? Talvez, sob a perspectiva aqui
desenvolvida, tais propostas sejam inerentes uma a outra - em fun¢ao de o discurso
nacional (“Nac&do de brasileiros”) depender de um aparelho como os Meios de

Comunicacao de Massa (“Nacéao de Consumidores”).

Para ndo desvelarmos para a ingenuidade, sobre essa relacdo entre o Estado
e a identidade nacional “distribuida” pelos Meios de Comunica¢do de Massa, cabe
trazer algumas complementacdes. Renato Ortiz (1988, p. 114) observa, por exemplo,
o incentivo a producéao cultural da midia em governos autoritarios no Brasil. 1964 &
um momento em que, simultaneamente aos incentivos a industria de bens materiais,
“fortalece-se o parque industrial de producédo de cultura e o mercado de bens
culturais”. E desenvolvido, assim, um processo de “gestacdo de uma politica de
cultura”, sustentada pelos Meios de Comunicacéo de Massa.'® Ou seja, fica clara a
artificialidade e a autoridade na construgcdo de uma identidade nacional difundida
pelos meios massivos. A propagacao da cultura, da identidade nacional, € uma

guestao de poder:

ocorre uma formidavel expansao, em nivel de produgéo, de distribuigdo e de
consumo da cultura; é nesta fase que se consolidam os grandes
conglomerados que controlam o0s meios de comunicacdo e da cultura
popular de massa. (ORTIZ, 1988, p. 121)

18. O ponto de vista de Renato Ortiz (1988, p. 117), é o de que, no caso do golpe de 64, ndo tratava-
se de “simplesmente uma manifestacdo militar, ele expressa autoritariamente uma via de
desenvolvimento do capitalismo no Brasil.”
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Ou seja, no incentivo do Estado autoritdrio aos Meios de Comunicagdo de
Massa, 0 objetivo talvez seja realmente, menos que criar uma “Nacgéo de brasileiros”
(o que pressuporia uma participacdo social, uma real identidade civico-politica entre
os brasileiros, seu fortalecimento como cidadaos), criar exatamente uma “Nacao de
Consumidores” sem participacao politica, de forma adequada ao regime totalitario e
a tomada do capitalismo e dos grandes conglomerados empresariais.

Ao encontro disso, Edson Luis Gastaldo (2002, p. 32) observa que ha um
“poder crescente de empresas como mais um “interesse” recente em jogo nha
construcéo dessa representacdo da identidade nacional, amplamente amparada nos

meios de comunicacéo de massa.”

A resultante principal de “pender” para o lado da “Nacdo de Consumidores” &
gue, se essa € a identidade que conecta a comunidade, se esse € o0 coédigo
difundido, é também a forma de “participacdo” incentivada: nossas relagdes sociais
acabam sendo relagdes de consumo. E o que ilustra a passagem de Everardo
Rocha a respeito de como, no interior dos anuncios publicitarios, se criou um espaco

propicio de interacéo social:

Um anudncio € um 6timo lugar de encontro. Ali as pessoas se olham, se
tocam, se abracam, se beijam, se vestem, se despem, comem, bebem,
dancam, passeiam, saem juntas, namoram, reinem-se em familia, festejam
aniversarios e comemoram todo o tipo de coisas. O anuncio emoldura um
amplo conjunto de relacdes sociais. (...) A publicidade representa o que
poderiamos chamar de ideias de convivéncia e sociabilidade. Pequenos
cotidianos sao relacionados como espelhos da vida social, como formas de

bem viver, como momentos felizes entre as pessoas. (ROCHA, 2006, P.18)
A maneira de bem viver, namorar ou reunir-se, portanto, € articulada pelos
anuncios a um determinado produto. As relacdes sociais sdo representadas através
do consumir. Na pratica, seguindo essa ideia, até algumas politicas publicas
objetivam aumentar a capacidade de compra entre as classes baixas (hovamente
vemos o incentivo do Estado) - jA que nem todos tém poder aquisitivo para se
relacionar com o mundo através do consumo. A todos, no entanto, pode ser
acessivel o consumo imaginario, uma vez que a publicidade é (de forma gratuita e
até inconveniente) um sistema de representacéo, significacdo e difusdo de codigos

culturais (ROCHA, 1990).
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O “consumo” de anlncios ndo se confunde com o “consumo” de produtos.
Podemos até pensar que 0 que menos se consome num anuncio é produto.
Em cada andncio “vende-se” “estilos de vida”, “sensacdes”, “emocdes”,
“visbes de mundo”, “relacdes humanas”, “sistemas de classificacao”,
“hierarquia” em quantidades significativamente maiores que geladeiras,
roupas ou cigarros. Um produto vende-se para quem pode comprar, um
anuncio distribui-se indistintamente. (ROCHA, 1990, P. 27)

Validando tal questdo, Solange Bigal, em estudo sobre criagdo publicitaria,
também conclui que “o0 consumo é mais vivido no imaginario do que no mercado,

para a maior parte da populacdo.” (BIGAL, 1999, p.54)

Uma vez que a publicidade e os Meios de Comunicacdo de Massa lancam
significacdes a nossa identidade - atraves, principalmente, do consumo imaginario
de tais simbolos - podemos trazer alguns conceitos de Moscovici, estudados por
Franco (2004), a respeito da constituicao de representagdes sociais.

Elaboracbes socialmente construidas, as ‘“representacdes sociais” sao
formulacdes a respeito dos mais diversos objetos, que permitem a interacdo social.
Tais representacdes simbolicas, elaboradas historicamente, sdo “estreitamente
vinculadas aos diferentes grupos socioecondmicos, culturais e étnicos que as
expressam por meio de mensagens” (FRANCO, 2004, p. 170). Ou seja, entender o
Brasil como “pais do futebol”, por exemplo, é uma representacdo social possivel do
objeto “Brasil”, que vai refletir “condicdes contextuais” dos grupos sociais que a
formularam — e resvala para a estereotipia devido a generalizacdo e simplificacdo do
complexo processo que envolveu a identidade nacional e o esporte. Podemos
pensar, assim, como esta significacdo expressada por determinados grupos - em
uma determinada época e contexto politico e econbémico especificos - tomou
tamanha proporcdo que, praticamente, se interiorizou ndo como uma das
representacdes possiveis, mas como uma verdade sobre a relacédo entre o Brasil e o

futebol.

Podemos interpretar essa questdo — e chegar a discussdo que envolve a
publicidade como sistema de significacdo — a partir dos processos sociocognitivos
envolvidos na construcdo de uma representacdo social: a objetivacdo e a

ancoragem.
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A ancoragem refere-se a um “sistema periférico” que permite a “integracéo
cognitiva do objeto apresentado para um sistema de pensamento social preexistente
e para as transformacdes” (FRANCO, 2004, p. 175). Isto é, esse sistema é composto
por um heterogéneo de conceitos que suporta experiéncias e historias individuais,
em que possa estar ancorada a representacdo social a se formar. Mas essa
elaboracado pressupde, além das possibilidades do sistema periférico, a existéncia de
um ndcleo central, fruto da objetivacdo. A objetivagdo é praticamente a definicdo
consensual e homogénea daquele objeto. E mais estavel, resiste & mudanca, é
ligada a memdria coletiva e a histéria do grupo. Enquanto o sistema periférico
engloba percepcdes individuais, a objetivacéo é a solidificacdo do coletivo:

€ no ambito do nucleo central que as representagfes sociais cristalizam-se,
solidificam e estabilizam, a partir da vinculacdo de ideias, de mensagens de
homogeneizacdo reificadas, as quais sdo mediadas pela realizacdo de
acles concretas e, basicamente, resistentes a mudancas (FRANCO, 2004,
p. 173)

Encarando a publicidade como um sistema de representagfes, € possivel
inferir que a objetivacdo e a ancoragem sdo por ela articulados. Por um lado, as
mensagens publicitarias compdem o sistema periférico das representacdes sociais,
pela possibilidade de interacdo social que sua difusdo promove, o que permite que
representacdes formuladas possam ancorar-se nessas mensagens. Por outro lado,
como discurso massivo e propagador de “verdades absolutas”, de visbes de mundo,
de caodigos culturais, elabora a objetivacdo de conceitos e a sua solidificacdo como

nucleo central de uma determinada representacéo social.

Ou seja, auxiliando na cristalizacdo de ideias de Brasil e dos elementos da
nossa identidade nacional, a publicidade fornece suporte para formar um nucleo
central homogéneo nas nossas representacdes sociais de brasilidade, que nao
suporta a heterogeneidade de experiéncias individuais. Retomamos, como exemplo,
o depoimento coletado na pesquisa de Jens Schneider (2004) ja citado neste
trabalho. O informante, como vimos, consegue formular a ideia de um *“brasileiro
tipico” mas néo se reconhece nela. A representacéo social de “brasileiro” que ele faz
ao pesquisador demonstra a ndo contemplacdo de sua prépria experiéncia de vida

como brasileiro (que ndo gosta de futebol nem de carnaval), a0 mesmo tempo que
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comprova a cristalizacdo de um nudcleo central de atributos que compdem a

representacdo de brasilidade: carnaval e futebol.

Quando supomos a elaboracédo de representacdes sociais a partir de sistemas
como a publicidade, contudo, devemos levar em conta a ideologia que carregam e,
como vimos, a propagacdo principal da ideia de consumo no interior de cada

representacéo a ela associada.

Antes de prosseguir o estudo do sistema simbdlico que nos envolve e constroi
nossa identidade, portanto, ainda cabe lembrar que toda essa “Industria Cultural” de
sentidos e representacdes s6 opera em funcdo de existir uma “Sociedade Industrial”.
Isto €, a articulacdo de simbolos, cédigos e valores (Indastria Cultural) é crucial a
industria de bens materiais, pois é o que confere sentido a esfera da producéo — da
um significado além do utilitario aos produtos, que precisam ser escoados. (ROCHA,
1995)

A publicidade, portanto, situa-se entre o dominio da produgé&o e o dominio do
consumo, realizando a mediacdo entre esses processos: € ponte entre 0sS
antagOnicos “mundo das maquinas” e “mundo dos homens”, livrando o produto da
carga negativa do maquinario e do carater “inumano” ao dar-lhe “vida” nas narrativas

que motivam o consumo. E o que explica Everardo Rocha:

produtos seriados, impessoais e anénimos deverdo ser consumidos por
seres humanos particulares. Deverdo ser introduzidos em segmentos
sociais descontinuos. Incorporados em singularidades varias. Deverao ter
face, nome e identidade para que tenham lugar no fluxo de vidas
especificas. (...) A publicidade, como motor da compra, faz deste momento
uma linguagem que cala o produto e fala bem do consumo. O produto
calado em sua histéria social se transforma num objeto imerso em fabulas e
imagens. (ROCHA, 1990, p. 67)

E nesse contexto, portanto, que a “Inddstria Cultural” é criada pela “Sociedade
Industrial”: um mundo magico é inventado para dar coeréncia a pratica do consumo.
Este mundo repleto de cddigos préprios, lanca ideais, pauta relacdes e difunde
sistemas de classificacdo no mundo real - que o criou. E o consumo (seja do produto
ou do sistema simbalico), no mundo real, traduz esse universo. E o espelha de modo
tdo significativo a ponto de Everardo Rocha acreditar na possibilidade de um novo

paradigma nos estudos de comunicacdo: aquele que enxerga, dentro da Industria
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Cultural, uma sociedade funcionando. Uma sociedade que pode ser estudada sob o
olhar antropolégico de maneira a inferir sobre a sociedade que a inventou.

De maneira pratica podemos entender essa possibilidade a partir da ideia de
que a publicidade necessita aproximar-se do publico. Uma peca veiculada no Brasil,
para atingir os brasileiros, diz respeito a eles: a publicidade faz pesquisas de
mercado, procura saber quais argumentos 0S convenceriam, 0 que procuram, a que
valores estédo atentos. Ela se refere ao publico: fala para ele sobre ele. Seu discurso

€ um constante dialogo com a sociedade que a criou.

Assim, na “Sociedade do Sonho” - como é chamada por Everardo Rocha
(1995) - se, por um lado, qualquer problema é solucionado pelo produto/ servigo ou
ideia em questéo, por outro, se expde, exatamente, o problema em questéo: faz-se
uma releitura do cotidiano. Se Everardo Rocha chama o mundo magico criado pela
publicidade de “Sociedade do Sonho”, poderiamos aplicar este “sonho” ao seu
conceito psicanalitico e dizer que ela representa o inconsciente da sociedade, no
sentido de nao ter qualguer compromisso com a realidade, mas interferir nas
relacbes sociais. Isto €, propondo a transposicdo dessa premissa ao estudo e
compreensdo da sociedade, o olhar ao seu inconsciente, ao seu imaginario, a
“Sociedade do Sonho”, pode ser muito revelador. O que se manifesta através deste
“sonho” da sociedade, € o imaginario social. Poder enxergé-lo € um passo para
compreender o comportamento, a personalidade, a maneira de a sociedade

relacionar-se.

3.2 Os sonhos de Brasil: a narrativa da Nag&o pela publicidade

A andlise identitaria, podemos aplicar o estudo deste “sonho” para
observar a representacdo de situacOes, elementos e valores recorrentes na vida
cotidiana do brasileiro que ndo seriam mencionados em sistema de comunicacéo
mais formal. Ou seja, a publicidade pertence a ordem dos discursos informais: ao
contrario do que prevé a ética jornalistica (pacto social de informar a sociedade), por
exemplo, a “Sociedade dos Sonhos” ndo tem qualquer compromisso com a

realidade. E € justamente por isso, conforme vimos anteriormente, que pode revelar
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aspectos profundos do imaginario social. Sendo a identidade nacional construida
neste ambito, analisa-la a partir da publicidade parece caminho acertado.

De maneira a apontar o posicionamento®® dos produtos em funcdo de
comportamento, muitos anuncios acabam registrando a representacdo do “jeitinho
brasileiro de ser”, como é o0 caso da peca da Penalty que sera analisada adiante.
S&o0 pecas que expde a personalidade do nacional, numa relagdo de espelho, no
movimento circular na dinamica social. Em funcdo disso, elementos de pertenca,
género, etnia, classe, costumes sdo retratados para aproximar o significado da

mensagem do universo cotidiano do receptor. Como exemplifica Renata Coutinho,

Acontecimentos sao relatados por personagens que performatizam
condutas e comportamentos humanos que visam promover a identificacao
virtual do receptor. (...) A propaganda explora o universo do prazer, dos
sonhos e das fantasias daquele publico que pretende atingir afim de
“vender” um produto ou servico (...) estd baseada na recriagéo da realidade.
(COUTINHO, 2009, p. 181)

Nesse sentido, a identificacdo e o sentimento de pertencimento difundido
pelas marcas que falam de Brasil, sdo imprescindiveis a aproximag¢ao do consumidor
(desejada), mas também podem acabar incluindo a prépria marca no hall de

simbolos de brasilidade, como explica Eneus Trindade:

Lembramos que as categorias de identidade e sujeito ndo se ddo apenas no
aspecto pessoa, mas elas também se aplicam as instituicbes e aos seus
modos de identificagdo no mundo. Nesse sentido, as marcas de produtos e
servicos tém funcdo de sujeito e também estdo passiveis do processo de
inclusdo ou ndo nas categorias de identidade nacional. Dessa maneira,
estabelecemos conexdes, em tensfes dialéticas, com os sentidos e o0s
significados do ser brasileiro e a comunicacdo das marcas, produtos e
servicos que manifestam em seus enunciados, signos de identificagcdes com
esse ser brasileiro. (TRINDADE, 2012, p. 146)

Um caso que parece servir de exemplo dessa “inclusdo” de produtos na
identidade nacional é o das Havaianas — estudado por Elisa Piedras (2004). A partir
de uma mudanca de posicionamento, a estratégia publicitaria optou pelo apelo

nacionalista, “tentando atingir a todos os brasileiros, e integra-los pelo consumo

19. Posicionamento traduz a posicdo que determinada marca tem (ou almeja ter) na mente dos
consumidores. Compde-se de atributos que formam o conceito da marca, construidos geralmente
pelo esforco de marketing. Nesse sentido, falamos de marcas que posicionam-se como brasileiras na
sua comunicagéo, fazendo uso de imagens de brasilidade que podemos estudar.
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deste produto na moda que, apesar das atualiza¢des, ainda pode ser dito popular”
(PIEDRAS, 2004, p. 70). Ou seja, aqui temos retomada a questdo discutida
anteriormente, sobre a situacdo de veiculacdo pelos Meios de Comunicacdo de
Massa de ideias de brasilidade: no caso das Havaianas, 0 apelo nacionalista nao
quis necessariamente construir uma unidade entre os cidadados pela identidade
nacional, e sim uma unidade entre os consumidores — a mais abrangente possivel. A
nacionalidade do discurso das campanhas das Havaianas, utilizando-se de simbolos
de brasilidade, promove a “Nacdo de Consumidores”. Mas como um reflexo da
sociedade que a criou, a publicidade das Havaianas, como demonstra Piedras
(2004, p. 74), apresenta “pistas sobre caracteristicas sociais, econémicas, politicas e
culturais do contexto brasileiro, em que seu publico vivencia a realidade concreta de

seu cotidiano”.

Outro exemplo que explora essa “realidade concreta” do cotidiano brasileiro, o
generalizando como brasileiro, € uma campanha da Skol, sob o
slogan “redondo é rir da vida”. Sdo varios comerciais que difundem uma maneira
brasileira de levar a vida, cada peca explorando uma tematica diferente. Os
comerciais descrevem situagbes cotidianas, mesmo que constrangedoras ou
negativas, mas que, dentro desse imaginario, sdo possiveis aqui, no Brasil.
Trazemos, para demonstrar a construgdo da identidade nacional pela publicidade,
um exemplo que se relaciona com o universo do futebol — mais especificamente, o
universo cotidiano de quem o assiste. O nome da peca é “Torcedor”, e inicia com
imagens de homens desesperados, chorando - as demais imagens que aparecem

sdo ilustragdes do seguinte off*:

"Perdeu a mulher pro Ricardao?

Comecou outra guerra mundial?

N&o, nés somos torcedores: nossa prioridade € torcer.

nossa segunda prioridade é... sacanear 0s outros.

Se o time ganha, ficamos milionarios — ‘skol hoje é por minha conta!’
(...)Quase sempre quem escolhe nosso time é nosso pai.

Beijamos homens suados, perdemos namoradas, brigamos com a TV
Ah, sim, e odiamos juizes e bandeirinhas!

Resumindo, ser torcedor € o maximo!

Porque ser redondo, € rir da vida!"21

20. Denominagéo técnica do audiovisual. Consiste em uma narra¢éo, uma locugdo que nao revela o
locutor, e sobrepBe-se a outras imagens.

21. Video disponivel em http://www.youtube.com/watch?v=k7woV-viHoY Acesso em 24/11/2012
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Se o0 Brasil é o pais do futebol, também é o pais do torcedor. E ha, portanto,
um jeitinho brasileiro de se torcer: de maneira exagerada, cheia de paixdo e com
uma cerveja Skol sempre por perto®. Ora, a publicidade procurou uma situacédo
comum no cotidiano de muitos brasileiros (torcer) e inseriu o produto em questao,
para participar do ritual do futebol. Tal articulacdo vai de encontro a observacao de
Eneus Trindade:

A eficacia da estratégia de seducdo, pela experiéncia estética, identifica e
domina pela paixdo nacional o possivel consumidor, que tomado por essa
crenca pode passar a querer consumir o produto. (TRINDADE, 2012, p.
151)

No caso das representacBes no discurso publicitario, as identidades séo
definidas pelos padrbes de consumo anunciados, que podem estar articulados com

“ameacas” caso nao sejam “cumpridos”, como foi detectado no estudo de Gastaldo:

Um estrutura peculiar a muitos anuncios: a promessa de um afeto simulado
(...) que seria concedido com a aquisi¢cdo do produto, mesclado com o tom
de ameaga do que “pode ocorrer” se o produto ndo for consumido: mau-
hélito, caspa, celulite, obesidade, estresse, sujeira e outras “ameacas” a
integracdo social do consumidor. (GASTALDO, 2000, p.104)

Com as ressemantizacfes possiveis em um sistema de representacoes,
atenta-se para as modificacfes implicadas pelo fenébmeno da globalizacdo nos
valores de uma sociedade. Dessa maneira, as identidades nacionais seriam
“formadas e transformadas no interior da representacdo” (HOFF, 2005, p.6),
narrando, como vimos, 0 imaginario social - em constante re-significagdo. Assim

reitera Hall, citado por Hoff:

As culturas nacionais sdo compostas ndo apenas de instituicées culturais,
mas também de simbolos e representagfes. Uma cultura nacional € um

22. Se nos propusermos a realizar um breve exercicio de entender as “narrativas mestras” a respeito
da brasilidade difundidas neste comercial, temos, além da estreita relacdo com o futebol, a
representacdo da negacdo as normas: “odiamos juizes e bandeirinhas” ; uma heranca do
patriarcalismo que indica uma falta de autonomia do brasileiro: “quem escolhe nosso time é nosso
pai”; e, finalmente, o jeitinho brasileiro de vencer as adversidades pela alegria: no comercial, vemos a
cena de um torcedor no estadio que é atingido por (aparentemente) uma bexiga de agua que explode
no seu ombro. A reacdo poderia ser de revolta, mas o personagem e seus companheiros riem da
situacdo. Sobre essa cena, da-se a assinatura “Porque ser redondo, € rir da vida!”
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discurso — um modo de construir sentidos que influencia e organiza tanto
nossas acfes quanto a concepc¢do que temos de nés mesmos (HALL apud
HOFF, 2005, p. 6).

Ou seja, com tal proximidade do publico, familiaridade, informalidade
(caracteristicas necessarias para persuadir) e eficacia simbolica, esse discurso &
“construtor de uma ‘mitologia’ cotidiana, naturalizando estereo6tipos, papéis sociais,
papéis de género, padrdes de consumo, maneiras de se vestir, agir, maneiras de

ser” (GASTALDO, 2000), ou seja, naturalizando o que foi historicamente construido.

Mais que isso, a publicidade coloca a disposicao diversas significacdes, que
vao sendo escolhidas pelo consumidor para, com elas, se representar — como vimos
anteriormente. Essa naturalizacdo de estereotipos, papéis sociais, € articulada nesse
processo: cada produto é significado pelos valores de marca, pelo posicionamento.
Isto €, se o individuo pretende representar-se socialmente como pessoa alegre e
descontraida, por exemplo, deste universo de significacdes que pairam junto aos
produtos, escolherd comprar uma Skol, porque com ela “ser redondo é rir da vida”.
Se a intencdo é representar-se como jovem de atitude, usa-se “All Star”. Ou, para
representar-se como “descolado” ou até criativo, o sujeito compra os produtos da

Apple, carregados do significado “think diferent”. E assim por diante.

Como vimos anteriormente com Everardo Rocha (1990), se entendemos a
publicidade como esta “ponte” entre um produto sem vida e sua significagao para o
consumidor, é dessa forma que os individuos se relacionam com o mundo através
das representacdes sociais de seu consumo. Em funcao disso, cabe aqui pensar a
quantidade de identidades que podemos contemplar neste universo de significados:
o consumidor pode identificar-se como pessoa alegre (Skol), de atitude (All Star),
descolada (Apple). Ora, onde foi parar a totalidade da identidade nacional, vinculada,

entre outros elementos, ao futebol?

O panorama, agora, € diferente da primeira metade do século XX. Conforme
indica Stuart Hall (2006, p. 12), na era da pds-modernidade e das relacdes de

consumo, emerge um novo sujeito,

composto ndo de uma Unica, mas de varias identidades, algumas vezes
contraditorias ou nao-resolvidas. (...) O préprio processo de identificacéo,
através do qual nos projetamos em nossas identidades culturais, tornou-se
mais provisorio, variavel e problematico.
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Frente a um novo paradigma, como podemos entender a relagéo do futebol
com uma identidade que esta, ela prépria, se fragmentando? Se, conforme vimos
anteriormente, a identidade nacional “unificada” encontrou substancializacdo nas
narrativas do esporte, na era do sujeito pés-moderno grandes transformacdes
reestruturam estes processos. Com a mercantilizacdo do préprio futebol (que, como
produto, articulard muitos outros significados além da brasilidade) alguns autores
apontam, inclusive, para uma “crise” do esporte como articulador de instancias

totalizantes como o povo e a Nacg&o. E o que veremos a seguir.

3.3 Pais do Futebol?

bY

O elo que, no século XX, vinculou o futebol a brasilidade, pode estar
passando por uma reconfiguragdo na pés-modernidade do século XXI. Alguns
pensadores® dessa relagéo entre o esporte e a Nagdo supeitam de um declineo do
futebol como emblema de Brasil. Para estudar tais questbes - e posteriormente,
verifica-las no reposicionamento de comunicacéo da Penalty, objeto deste estudo -
vamos explorar os argumentos dos autores a partir do entendimento das
transformacdes inerentes a pos-modernidade, que influenciam a constituicdo das
identidades nacionais e podem, portanto, compor essa “crise” do elo entre futebol e

brasilidade.

3.3.1. Acrise do “nacional” no futebol brasileiro

Ronaldo Helal e Cesar Gordon (2002) apontam para uma crise, antes de
simbdlica, do proprio futebol brasileiro ainda nos fins da década de 70. Tal crise
estaria fundada principalmente no distanciamento dos torcedores e no descrédito em
relagdo as instituicbes que passaram a controlar o futebol, entre muitos outros

fatores:

23. Helal, Gordon (2002), Guedes (2004)
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De ordem econbmica: fracasso financeiro dos clubes, campeonatos
deficitarios, empobrecimento da populacao: tudo isso relacionado, de modo
geral, ao fim do periodo do “milagre” econémico (...); De ordem social:
aumento da violéncia e da inseguranca nos estadios. De ordem politico-
administrativa;: a interferéncia do Estado, através de uma legislacao
esportiva que nao dava autonomia aos clubes e federacdes; os interesses
pessoais e politicos dos diretores das federacbes, da CBF e de alguns
clubes; (...) De ordem técnica: a falta de grandes craques das décadas
passadas (como Pelé, Garrincha, etc.), associada ao éxodo dos melhores
jogadores em atividade para o exterior, tendo em vista o empobrecimento
dos clubes. Tudo isso se refletia no progressivo afastamento dos torcedores
dos estadios (HELAL, GORDON, 2002, p.47).

Segundo os autores, € em resposta a essas crises que a forma de
apresentacao do futebol vai se modificando: o esporte converte-se, de metafora da

Nacao perante brasileiros, em espetaculo rentavel perante consumidores.

Dessa forma, a solucdo para a crise financeira venderia o0 esporte para a
televisdo. Venderia os uniformes como espaco publicitario. Venderia até os
jogadores, ao mercado internacional. Tais solu¢des estdo inseridas na conjuntura
socio-econdmica que se viabilizava, e que modificaria o carater nacional do futebol
(HELAL, GORDON, 2002, p.47-48).

Como podemos perceber, a internacionalizacdo dos jogadores, dos craques
da Nacéo, dos representantes da brasilidade, foi aos poucos destituindo-os de tal
significacdo. Como produtos de troca no mercado internacional do futebol, esses
profissionais ndo tem time. Ndo vestem com amor uma Unica camisa. Nao fazem
gols para uma Unica torcida. N&o se referem a uma s6 Nacdo. Como explica Simoni

Guedes,

Trata-se, assim, de uma préatica que nao reconhece fronteiras. Chegou ao
final do século mobilizando milhGes de pessoas e movimentando cifras
astrondmicas. (...) Extraordinaria expansdo de um mercado internacional
em que, se tudo se negocia, as principais mercadorias sdo, sem sombra de
davida, os jogadores de futebol. (...) O potencial significacional deste
fendbmeno ¢é também extraordinario pois se jogadores tém patria,
mercadorias ndo tém (GUEDES, 2004, p. 5-6)

Ou seja, a mercantilizagdo do esporte reconfigurou as relagbes identitarias
que articulava. A transmissao do futebol na televisdo, contudo, demonstrou que a
falta de torcedores no estadio ndo significava seu distanciamento, apenas que 0s
torcedores passaram a também consumir o0 jogo como telespectadores. Os

brasileiros ndo deixaram de torcer apaixonadamente, e seus times continuaram
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conquistando importantes campeonatos internacionais. O futebol brasileiro ainda
revela grandes craques, e os clubes vao, entre altos e baixos, sobrevivendo a crises
financeiras. Contraditos os argumentos de uma “crise no futebol brasileiro”, percebe-
se que tal declinio configura-se em termos menos praticos. Como concluem Helal e
Gordon (2002, p.49), “a crise € mais uma representacdo social do que um fenémeno

gue se possa delimitar concretamente”.

Ou seja, nao se trata aqui de configurar uma crise da paixao individual de
cada brasileiro pelo seu time regional. Os autores tratam de configurar um
enfraquecimento do futebol como um ritual de nacionalidade, principalmente como o
elemento que une povo e Nacdo, que aproxima e difunde o nacional e as
mensagens unitarias do Estado, como vimos no segundo capitulo. O futebol

mercantilizado de hoje pouco tem a ver com isso.

Dessa forma, Helal e Gordon (2002, p.49) acrescentam que, sob novas leis
mercadologicas, o proprio Estado teve sua presenca reduzida no esporte, em
detrimento de uma maior autonomia dos clubes e federacbes — a partir de
regulamentacées como a “Lei Zico®*. Isso possibilita a transformac&o dos clubes em
empresas lucrativas, de modo que *“alguns agentes do universo esportivo, ao
contrario das décadas de 30 a 50, acreditam que o futebol ndo é uma questao de

Estado, mas de mercado.”

Compartilha dessa ideia Edson Luis Gastaldo (2002, p. 59): ao comparar as
Copas do Mundo de 1970 e 1998, entende a alteracdo da “origem de emanacéo do

poder” sobre o esporte:

em 1970, o poder autoritario do Estado; em 1998, o poder econdmico da
empresa. Se no campo do simbdlico a camisa amarela da selecdo tem seu
“mana” para jogadores e torcedores, em termos politico- econdmicos, ela é
apenas o uniforme (vendavel) de um time de futebol, um “produto” com
excelente valor de mercado.

Isso vai de encontro ao que observam Helal e Gordon (2002, p.50), sobre

uma “dessacralizacdo” de elementos como estadios, camisetas e o0s préprios clubes,

24. Lei no 8.672, sancionada em 6 de julho de 1993, que extingue a “Lei do Passe” permitindo a
profissionalizacédo dos dirigentes e alterando a organizacao dos clubes.
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“cujos nomes comecam a se fundir com o de empresas, tal como o Palmeiras-

Parmalat.”

Ou seja, de maneira bastante simplificada, poderiamos encarar aqui uma
relacdo de causa e efeito: na primeira metade do séc. XX, o Estado expandiu-se
sobre o campo do futebol no Brasil e foi construido o elo entre o esporte e
nacionalidade. Neste séc. XXI, se ha uma retragdo da participacdo do Estado e a
expansao do mercado e suas leis, 0 que acontece com 0 elo entre 0 esporte e a

nacionalidade? Este € o paradoxo apresentado pelos autores:

O projeto atual para o futebol ndo fala mais desse vinculo, mas, ao mesmo
tempo, se ressente da sua perda. A medida que se coloca a énfase do
futebol como um produto a ser consumido hum mercado de entretenimento
cada vez mais pulverizado e diversificado, sem um projeto que o articule a
tais instancias mais inclusivas [0 pais, a Nagdo, o povo] 0 que se consegue
€ esgarcar cada vez mais o vinculo estabelecido antes. A metafora perde a
forca. E ficamos com a sensagdo de que algo falta. Talvez ai esteja
localizada, verdadeiramente, a crise (HELAL, GORDON, 2002, p.51).

O enfraquecimento do futebol como metéafora de Brasil, através de sua
desvinculacdo a instancias totalizantes como a Nacdo e 0 povo, situa-se na
conjuntura da pos-modernidade — onde também se reconfiguram as identidades

nacionais. Vamos entender esse contexto a seguir.

3.3.2 As identidades no século XXI: novos paradigmas

Na perspectiva de Stuart Hall (2006), as identidades Unicas estdo em declinio
na nova conjuntura que promove, ao invés da unidade, a fragmentacdo do sujeito.
Entendemos que o individuo se representa através de diversas identidades, que
podem ser articuladas conjunta ou separadamente e, portanto, descentralizadas,

“abertas, contraditorias, inacabadas, fragmentadas” (HALL, 2006, p. 46).

Stuart Hall (2006, p. 49) compartilha da ideia da Nacdo como “comunidade
simbdlica”, cujos cidadaos sdo aqueles que “participam da ideia da Nacéo” - que &
narrada e difundida através de identidades unificadas, muito embora as Nacgbes
moderas sejam todas, “hibridos culturais” (HALL, 2006, p.62).
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A globalizacdo encurtou distancias espaciais e temporais, que sao entendidas
por Hall (2006, p. 70) como as “cordenadas basicas de todos os sistemas de
representacao”, e € atraves disso que podemos entender o impacto da globalizacao
sobre as identidades, sobre como elas estéo localizadas e representadas. E o que o

autor exemplifica:

Quanto mais a vida social se torna mediada pelo mercado global de estilos,
lugares e imagens, pelas viagens internacionais, pelas imagens da midia e
pelos sistemas de comunicacdo globalmente interligados, mais as
identidades se tornam desvinculadas — desalojadas — de tempos, lugares,
histérias e tradicbes especificos e parecem “flutuar livremente”. Somos
confrontados por uma gama de diferentes identidades (cada qual nos
fazendo apelos, ou melhor, fazendo apelos a diferentes partes de nés),
dentre as quais parece possivel fazer uma escolha (HALL, 2006, p. 75).

A escolha acaba se dando por identidades “sem fronteiras”, globais, como
consumidores, traduzindo o fendmeno da “homogeneizac¢éao cultural” (HALL, 2006, p.
76). Ao encontro deste conceito de “homogeneizacgéo cultural’, Gilles Lipovetsky e
Jean Serroy (2011, p.8) propdem a reflexdo de uma “cultura-mundo”, entendendo
gue em um mundo globalizado, a cultura ndo mais se separa da industria mercantil:

se ha uma mercantilizacao da cultura, ha uma culturalizacdo de mercadorias.

Se ha essa “homogeneizacao” fabricada por essa Indastria Cultural mundial,
no entanto, ao mesmo tempo multiplicam-se as demandas pela diferenca:
“uniformizacéo globalitaria e fragmentacédo cultural andam juntas” (LIPOVETSKY,
SERROQY, 2011, p. 18).

Os paradoxos da pds-modernidade ainda promovem, portanto, contraria e
simultaneamente, as identidades locais — em um culto ao diferente, a particularidade.
Ou seja, como explica Stuart Hall (2006, p.77), “ao invés de pensar no global
'substituindo’ o local, seria mais acurado pensar numa nova articulacdo entre 'o

m25

global' e 'o local””. Isto significa que ainda que produza uma homogeneizagéo

global frente a determinados apelos, a globalizacdo promove também um

25. Um exemplo dessa nova relacdo entre o global e o local estda na abordagem adotada por Eneus
Trindade (2012), em estudo sobre o discurso publicitario: o autor identificou que os comerciais do
corpus analisado em sua pesquisa sao, em sua maioria, hibridos que articulam valores globais com
caracterizagbes locais e vice-versa. E conclui que, tratando-se de comunica¢cdo de marcas, “as
técnicas e aspectos mais gerais da linguagem publicitaria sdo universais e ajustaveis as realidades
culturais” (TRINDADE, 2012, p. 149).
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fortalecimento de identidades locais em um ‘“revival de um nacionalismo étnico”

(HALL, 2006, p. 93) ou mesmo a producéo de novas identidades.

O trabalho de Clovis de Barros Filho, Felipe Lopes e Jodo Carrascoza (2006,
p. 105) complementa essa ideia, explicitando essa “relacdo internacional de
identidades” como relagcbes de consumo: “a mesma pessoa representa varias
demandas (...) Muitos consumidores num s6 homem.” Nesse sentido, diante de
homens mutaveis, os autores expdem a dificuldade do marketing em delimitar seu
target®® dentre as tantas identidades do consumidor pés-moderno. A solucdo é
atentar para 0s meeting points®’: espacos que concentram um estilo de consumo em

que “um produto pode se encontrar em multiplas posi¢des”.

Isso nos fornece uma dica sobre como os produtos articulam suas
“identidades” para seduzir os consumidores neste mercado global: o foco ndo se
situa no produto e sua utilidade em si, e sim na marca e suas significacbes — que

devem promover a mercadoria em diversos meeting points, seguindo as tendéncias:

Compra-se a marca e ndo o produto. Prefere-se a imagem ao objeto. A
cépia ao real. Porque o simulacro ndo é pura representacao, embeleza o
préprio real, o faz mais brilhante, mais préximo daquilo que desejamos
como real [como a liberdade, representada na “calca velha, azul e
desbotada”] (...) E, cada vez mais, insaciavel torna-se o novo consumidor.
Desejante de seu préprio delirio. Avido por suas proprias ilusdes. Preso aos
seus proprios fantasmas. Acorrentado as imagens que cria. Fascinado pelo
gue nado é — a nao ser para si mesmo. Convertendo toda a mercadoria em
seu espelho. Narciso vai as compras (BARROS FILHO et al, 2006, p. 108).

Assim as transformacdes da pos-modernidade vao configurando este novo
sujeito fragmentado, avido por representacdes, faminto por identidades diversas,
consumidor insaciavel. Frente a tamanha pluralidade, a identidade “acionada” estara,
segundo Stuart Hall (2006, p.21), “de acordo com a forma como o sujeito é
interpelado”. Mas que tipos de interpelacbes nos fazem acionar a identidade

nacional?

Variando conforme a abordagem, o futebol como produto promovera

diferentes elos com consumidores, as marcas do futebol articulardo diferentes

26. Target é o termo utilizado na area de marketing e de publicidade para definir o “alvo” daquela
estratégia. Delimitar o target significa localizar as caracteristicas do publico-alvo a ser atingido.

27. Termo de Di Nallo resgatado por BARROS FILHO et al (2006, p. 106).
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significacdes, de modo a representar o consumidor em diferentes situacées. Uma
marca brasileira de chuteira de futebol, por exemplo, pode situar-se tanto no meeting
point “estilo de consumo esportivo” (voltados para consumidores de diversas
nacionalidades), quanto no meeting point “estilo de consumo de luxo” (ja que pode
limitar-se a consumidores de determinadas classes sociais, também “globais”).
Nesse sentido, poderiamos também pensar que essa chuteira brasileira,
dependendo da significacdo de sua marca, poderia acompanhar uma tendéncia
mundial (trend) de “moda-Brasil”’, e tornar possivel a representacdo da brasilidade

atraves deste consumo, estando também em um meeting point do nacional.

Ou seja, a mercantilizacdo do futebol — responséavel, segundo Helal e Gordon
(2002), por um enfraquecimento do esporte como elo entre povo e Nacao, conforme
ja vimos — enquadrou o futebol como artigo de consumo e articulador de identidades
mais diversas que apenas a brasilidade. Como consumidores, passamos a nos
representar sob diferentes identidades (frente as tantas op¢des de consumo) e a

identidade nacional, atraves do futebol-produto, pode até ser uma delas.

Ao encontro disso, em abril de 2011 a marca de artigos esportivos Penalty
anuncia a campanha de reposicionamento de marketing, que aposta em uma
imagem com “mais brasilidade”. Para analisar tal campanha como uma das
interpelacdes passiveis de promover a “identidade nacional” através do vinculo com
o futebol, vamos conhecer a histéria da marca e entender no que consiste este

reposicionamento de marketing.
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4. NO RITMO DO MERCADO: GINGA BRASIL!

Conforme vimos nos capitulos anteriores, o futebol substancializou as
diversas interpretacfes de brasilidade, que compunham a identidade nacional. O elo
entre 0 esporte e a Nacdo se fortaleceu nas narrativas dos jogos, difundidas
massivamente pelo territdrio nacional, conformando o sentimento de pertenca
necessario a unidade da Nac&o. Os fins do século XX, contudo, demonstram um
enfraquecimento deste elo: com o advento do sujeito pos-moderno, a propria
identidade nacional ganha um novo contexto em meio a milhares de outras
identidades que fragmentam este sujeito. A representacdo social dos individuos é
feita através de suas escolhas de consumo, uma vez que os produtos, antes de sua
utilidade em si, servem para articular diversos significados muito além de sua funcao
pratica: o mundo globalizado € o mundo das marcas. E as marcas tém uma
identidade, um posicionamento, sdo signos que o consumidor utliza para

representar-se socialmente.

Nesse contexto, entendemos a ideia do futebol mercantilizado e o paradoxo
que se configura nesse cenario: o futebol-marca articula uma série de identidades
além da brasilidade — e, inclusive, ao ser regido pelo mercado alija o Estado de uma

conexdao politica e administrativa com o esporte.

Baseados nesse entendimento, interpretaremos a campanha de
reposicionamento de comunicagcdo da Penalty como uma das interpelagbes
passiveis de promover a “identidade nacional”’. Através do vinculo com o futebol,
esta observagédo poderia formular uma ideia de como a publicidade articula essa
nacionalidade na pés-modernidade. Realizaremos, para isso, uma revisao da historia
da marca e do reposicionamento de comunicacdo em questdo, para entédo

analisarmos as principais estratégias do planejamento de branding realizado pela Oz
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Design, assim como os trés filmes publicitarios: dois teasers produzidos pela 111
Filmes e o filme de langcamento da campanha, produzido pela Conspiragéo Filmes.

4.1 A Penalty

A Penalty é uma marca do Grupo Cambuci que atua no segmento de artigos
esportivos e oferece, como produtos principais, calgcados e roupas esportivas, bolas
e acessorios. As marcas Topper, Adidas, Nike e Umbro sdo apontadas como suas

principais concorrentes.

A historia da marca tem inicio na década de 1930, quando um casal de
imigrantes libaneses abre uma oficina de costura em Sao Paulo. Conforme consta
no site oficial da marca Penalty®®, sdo os filhos do casal que fundam a Malharia
Cambuci S/A em 1945, que até entdo confecciona artigos de vestuario masculinos e
femininos. Em 1968 a terceira geracdo da familia assume a empresa: 0s irmaos
Eduardo, Ricardo e Roberto Estefano passam a focar o negécio no mercado
esportivo e, em 1970, a Cambuci cria a marca Penalty?®. O crescente consumo de
produtos esportivos nos anos seguintes favoreceu a marca® e, antes da metade dos
anos 80, a Cambuci torna-se a maior fabricante brasileira de bolas para a pratica de
diversos esportes. Com o slogan “marca de profissional’, desenvolveu tecnologia
internacional ao adquirir os direitos de fabricacdo de calcados da marca Acsis e
raquetes e bolas de ténis da Wilson e Doonay. Em 1990 a Penalty consolida sua
presenca na Ameérica do Sul ao tornar-se a marca oficial das principais federacdes e
confederacdes de diferentes modalidades esportivas, também patrocinando grandes

times do futebol brasileiro.

28. Disponivel em <http://www.penalty.com/pt/historia.aspx> Acessado em 15/09/2012

29. Cabe observar aqui que a decisdo pelo nicho de artigos esportivos de futebol, com a criacdo da
marca Penalty, situa-se, talvez ndo por acaso, em 1970: um dos anos de ouro do futebol da sele¢éo
brasileira , responsaveis pela consagracéo do esporte como simbolo nacional. (HELAL, 2002, p. 45)

30.Conforme  analise publicada no site Mundo das Marcas, disponivel em:
<http://mundodasmarcas.blogspot.com.br/2009/07/penalty.htm|> Acessado em 15/09/2012
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Segundo matéria publicada no site da revista Exame®, a melhor fase da
empresa antecedeu sua crise: entre 1992 e 1998, o faturamento foi multiplicado por
9, mas entre 2000 e 2007, acumulou um prejuizo de quase 145 milhdes de reais.
Conforme interpretacdo da revista, a queda é relacionada ao avanco de
concorrentes estrangeiros como Nike e Adidas. No site oficial da marca comenta-se
que “ainda na década de 90 (...) a abertura do mercado brasileiro as importacdes
provoca a entrada de inUmeras marcas esportivas internacionais, tornando o

consumidor mais exigente.”%?

Em 1998 é fundada a Penalty Argentina, primeira filial fora do Brasil, e a
marca Stadium - uma estratégia da Cambuci para ampliar sua presencga no universo
esportivo atentando as classes C, D e E. Frente a crise dos primeiros anos do século
XXI - embora a consolidacdo como patrocinadora de fortes equipes de basquete,
handebol, ginastica e futsal - em 2008 a Penalty opta por focar-se nos diversos
artigos esportivos do futebol e suas “variagbes”, como futevolei e futsal, produzindo
apenas bolas para outros esportes.®* A partir deste corte de custos, a marca pode
voltar a patrocinar alguns clubes como Criciima, Portuguesa, Juventus e, em 2009,

Vasco da Gama.

Atualmente, a Cambuci S/A estd presente em quatorze paises e é
patrocinadora oficial de diversos clubes nacionais e internacionais, como Vasco,
Ceara, Nautico, Portuguesa, Remo, Santa Cruz e Vitéria, e internacionais, Vélez
Sarsfield, Gimnasia y Esgrima la Plata e Talleres de Cordoba da Argentina, Everton

do Chile, Defensor do Uruguai e Amiral do Canada.

Em relacdo a sua comunicacdo, em 2011 a Penalty apresenta novo
planejamento estratégico amparado no reposicionamento de marca e na

reformulacdo do catalogo de produtos, faixas de preco e canais de distribuicdo®.

31. Disponivel em <http://exame.abril.com.br/revista-exame/edicoes/1002/noticias/na-penalty-eles-
so-pensam-em-futebol> Acesso em 15/09/2012

32. Disponivel em <http://www.penalty.com/pt/historia.aspx> Acesso em 15/09

33. Disponivel em <http://exame.abril.com.br/revista-exame/edicoes/1002/noticias/na-penalty-eles-so-
pensam-em-futebol> Acesso em 15/09/2012

34. Disponivel em < http://revistagestaoenegocios.uol.com.br/gestao-motivacao/33/artigo225162-
1.asp> Acesso em 15/09/2012
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Antes dessa mudanca, posicionava-se a partir dos slogans: “marca de profissional”
(anos 80 e 90); “Patrocinadora oficial do seu jogo” (2007), reposicionando-se para “O

Brasil ndo se explica, se sente!” (2009) e “Ginga Brasil” (2011).

4.4.1 O Reposicionamento de comunicacao da Penalty

Segundo depoimento publicado em matéria da revista Meio & Mensagem
online®, Eduardo Ruschel (diretor comercial de marketing da marca) explica a
motivacdo para um reposicionamento: “A Penalty era reconhecida pelos seus
atributos técnicos, mas nao pelos valores emocionais. Percebemos que ela carecia

de uma identidade”.

Em 16 de abril de 2011 estreia a campanha de reposicionamento de marca
Penalty: “uma nova e arrojada identidade visual, a formulacdo completa do portfélio
de produtos, a estruturacdo para exceléncia na prestacdo de servicos e 0
fortalecimento da marca no mercado internacional”’, conforme explicita a noticia no

site oficial da marca®.

Para elaborar o reposicionamento, foi feito um investimento de 30milhdes de
reais. A estratégia consiste em valorizar e diferenciar a marca pelo fortalecimento da
relacdo com o “esporte nacional” - ja que possui o aval de importantes federacgdes,
confederacgoes, clubes e atletas. O fator diferenciador e legitimador da relagdo da
marca com o futebol foi, portanto, encontrado no reconhecimento da Penalty como
marca genuinamente brasileira de futebol: “Os produtos foram redesenhados de

forma a traduzir o conceito de brasilidade.” 3’

35. Disponivel em <http://www.meioemensagem.com.br/home/marketing/noticias/2011/12/08/Penalty-
abre-sua-primeira-loja-propria.html> Acesso em 16/09/2012

36. Disponivel em <http://www.penalty.com/pt/noticia/9/COM-UM-INVESTIMENTO-DE-R$-30-
MILHOES-PENALTY-APRESENTA-REPOSICIONAMENTO-QUE-DESTACA-A-FORTE-LIGACAO-
DA-MARCA-COM-O-FUTEBOL.aspx> Acessado em 15/09/2012

37. Disponivel em  <http://www.penalty.com/pt/noticia/9/COM-UM-INVESTIMENTO-DE-R$-30-
MILHOES-PENALTY-APRESENTA-REPOSICIONAMENTO-QUE-DESTACA-A-FORTE-LIGACAO-
DA-MARCA-COM-O-FUTEBOL.aspx> Acessado em 15/09/2012
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O conceito foi elaborado pela Oz Design®® em parceria com a agéncia de
publicidade da empresa, a Z+ Comunicag¢do. Ronaldo Kapaz, sécio da Oz Design

responsavel pelo projeto, declara em site especializado em branding e design® que

a Penalty percebeu que em vez de seguir as estratégias de negocios
dessas empresas globais seria mais inteligente encontrar sua propria
vocacgdo. Por isso, eles nos contrataram para fazer uma imersao critica em
relacdo ao que eles sdo, de onde vieram e definir quais valores poderiam
oferecer para ndo ser apenas mais uma marca de produtos esportivos.

No plano de reposicionamento® disponibilizado no site da Oz Design** esta
clara a intencéo de diferenciacédo das marcas lideres Nike e Adidas pela expresséo
de uma “visdo de mundo diferente”: a brasileira. A estratégia, segundo o site, foi
apropriar-se da “autoridade do Brasil no futebol para a Penalty tornar-se a marca do

talento e da arte do Futebol Brasileiro”.
O teaser* da nova marca utilizou o slogan “O Brasil ndo se explica, se sente”,

que &, conforme consta no plano de reposicionamento, o conceito orientador do

espirito da mudanca de todos os elementos de estética e identidade visual
de marca: simbolo, logotipo, tipografia proprietaria, cores, design de

38. Conforme consta no seu site, a Oz Design foi premiada duplamente pelo trabalho para a Penalty:
recebeu dois selos de um dos principais festivais mundiais de design, o alem&o IF Comunication
Design Awards (Disponivel em <http://www.ozdesign.com.br/news-completa/reposicionamento-e-
nova-identidade-visual-da-penalty-renderam-dois-selos-if-a-0z-374.aspx> Acesso em 16/09/2012) e
também o prémio no Colunistas Design Brasil na categoria “Case de branding ou design
corporativo”.(Disponivel ~em  <http://www.ozdesign.com.br/news-completa/oz-design-ganha-dois-
premios-no-colunistas-design-brasil-376.aspx> Acesso em 16/09/2012)

39.Disponivel em <http://www.bdxpert.com/2011/04/25/penalty-investe-r-30-milhoes-no-
reposicionamento-de-sua-marca/> Acesso em 15/09/2012

40. A Oz Design o intitulou “Plano de Branding, Identidade Visual, Familia Tipografica, Embalagens e
Showroom”. Neste trabalho, contudo, nos referenciaremos a este material como “plano de
reposicionamento” ou “plano”, de modo a facilitar a leitura. Detalharemos este material mais a diante.

41. Disponivel em <http://www.ozdesign.com.br/cases-internos.asp?id=117&tp=1> Acesso em 15/09

42. Teaser é o termo utilizado para se referir ao material publicitario lancado antes de uma campanha
ser veiculada, de modo a chamar a atencéo, provocar, despertar interesse da audiéncia na campanha
gue vird a seguir. Um video-teaser (o0 que analisaremos a diante) &, portanto, um “mini comercial” que
introduz algumas ideias do que vira com a campanha, como o trailer de um filme.
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embalagens de produtos, diretrizes de design de produtos, manual
inspiracional de marca, showroom, tom de voz...*

O site BDxpert revela que a equipe ainda realizou workshops de inspiragao

para que os designers da Penalty assimilassem os novos conceitos**.

4.4.2 A Campanha

Foram produzidos dois teasers em video, em 2009, sob o slogan “O Brasil
ndo se explica, se sente”, chamando aten¢do do publico para a campanha que seria
lancada. Assinados pela 111 Filmes, os videos tem a duracdo de 6 segundos® e 5
segundos*® e, conforme o site M&M Online, foram veiculados na programacao do
canal SporTV e durante as transmissdes da Copa Sao Paulo de Futebol Jr., dos
Campeonatos Estaduais e da Copa do Brasil.*’

O video que lanca a campanha*® foi produzido pela Conspiracéo filmes, com
direcdo de Andrucha Waddington. A titulo de ilustracédo, no site da produtora consta a

seguinte descricao do trabalho:

No comercial, brasileiros jogam futebol em diferentes cenarios mostrando o
jeitinho brasileiro no esporte, que prefere o drible a marcacédo, o talento a

43. Disponivel em <http://www.ozdesign.com.br/cases-internos.asp?id=117&tp=1> Acesso em 15/09

44, Disponivel em <http://www.bdxpert.com/2011/04/25/penalty-investe-r-30-milhoes-no-
reposicionamento-de-sua-marca/> Acesso em 15/09/2012

45, Disponivel em <http://www.youtube.com/watch?v=ay6AVPFgQAs&feature=player _embedded>
Acesso em 16/09/2012.

46. Disponivel em <http://www.youtube.com/watch?v=zkqzNTjcVgQ&feature=player embedded>
Acesso em 16/09/2012.

47. Disponivel em
<http://www.meioemensagem.com.br/home/comunicacao/noticias/2011/04/12/20110413Penalty-lanca-
novo-posicionamento.html> Acesso em 24/11/2012

48. Disponivel em < http://www.youtube.com/watch?v=nAKBn61Yhi8>. Acesso em 24/11/2012
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tatica, o improviso ao ensaio. No fechamento a apresentacdo da nova linha
Ginga Brasil da Penalty.49.

Segundo a noticia no site oficial da marca, o video de 60 minutos foi veiculado
nos canais SporTV (onde a Penalty voltou a patrocinar o pacote de futebol) e
Multishow. A campanha ainda contou com um desdobramento online, criando um site

e acdes na web - conduzidos pela Lattitud.*

Em 08 de dezembro de 2011 a Penalty inaugurou sua primeira loja prépria,
uma loja-conceito no shopping Dom Pedro, em Campinas. Segundo matéria da Meio
& Mensagem Online®!, a “loja que respira futebol” deve somar vendas da ordem de
R$ 250mil ao més, e cobrira 80% da colecdo. A expectativa é abrir outras 14 lojas

até a Copa de 2014 nas principais cidades que sediardo o evento.

A campanha de reposicionamento da marca Penalty, portanto, foca-se
inicialmente no Brasil (podendo ser posteriormente internacionalizada) e sustenta-se
em um comercial veiculado em canais de TV por assinatura, na conducao de acoes
online, modificacdo visual de todos os produtos, patrocinio de times®? e de pacotes
de jogos e a criacdo de loja-conceito. Sobre a atuacdo no mercado, atualmente,
trabalha com as seguintes linhas de produtos: Linhas Profissionais (S11; Brasil 70;

Max), Linhas Especiais (Victoria, Digital, Matis), Linha Casual e Infanto Juvenil.

4.2 O caminho metodoldgico

Para entender a interpelacdo ao consumidor feita pela comunicacdo da
Penalty — e a relagdo que esta articula entre futebol e nacionalidade — buscaremos

analisar, portanto, ndo sO6 o produto publicitario final (flme de lancamento da

49. Disponivel em < http://www.conspiracao.com.br/2012/04/detalhes/>. Acesso em 24/11/2012

50. Disponivel em <http://ccsp.com.br/ultimas/noticia.php?id=52023> Acesso em 16/09/2012

51. Disponivel em <http://www.meioemensagem.com.br/home/marketing/noticias/2011/12/08/Penalty-
abre-sua-primeira-loja-propria.html> Acesso em 16/09/2012

52. Cabe destacar, entre os patrocinios, o recente contrato da marca com a Selecéo Brasileira de
Futsal exclusivamente nas eliminatorias Sul-americana. Disponivel em
<http://www.penalty.com/noticias/Futsal.jpg> Acesso em 16/09/2012
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campanha) mas também o plano de marketing em que esse discurso esta inserido. A
metodologia de andlise de discurso estd atenta ndo s6 a aspectos intradiscursivos
(coercdo interna do discurso) mas ao contexto desse discurso, aos aspectos
interdiscursivos®3. Isto é, procuramos compreender a interpelacdo publicitaria como
a “ponta do iceberg” de um planejamento de marketing e uma postura de marca que
em sua formulacdo também se referencia a elementos discursivos mais gerais
interessantes a analise. Outra postura adotada é aquela proxima a realizacdo de
uma “etnografia da publicidade”, através da descricdo densa do material que possa

identificar as estruturas significantes e as narrativas subjacentes as pecas.

O exercicio aqui realizado, portanto, consistirA em uma desconstrucdo do
caminho trilhado pela equipe para chegar a interpelacédo final, de modo que a
interpretacdo dos argumentos de venda relacionados a brasilidade e ao futebol
estejam devidamente contextualizados nos objetivos estratégicos de marketing - o
que nos permitird, posteriormente, situar a comunicagdo no novo contexto de

identidades de consumo.

A partir desta contextualizacdo, apenas conhecendo o0s objetivos da
comunicacdo expostos (contidos no plano de reposicionamento), poderiamos
conseguir desvelar as significacbes mais profundas do material publicitario a respeito
da relacéo futebol-nacionalidade comunicada junto ao comercial, voltado entdo para

0 consumidor.

Por isso, a andlise estara dividida e séo trés os grupos de objetos: 1. O plano
de reposicionamento e o manifesto da marca; 2. Os video-teasers; 3. O filme de
lancamento da campanha.

Na primeira analise vamos explorar o conceito do reposicionamento de
comunicacdo da marca Penalty, elaborado pela Oz Design, a partir do “Plano de
Branding, Identidade Visual, Familia Tipografica, Embalagens e Showroom”,

disponivel no site da agéncia,> e do manifesto de marca criado pela Oz Design e Z+

53 Os termos ‘“intradiscursivo” e “interdiscursivos” foram aplicados a abordagem do discurso
publicitario no estudo de Eneus Trindade (2012).

54 Disponivel em <http://www.ozdesign.com.br/cases-internos.asp?id=117&tp=1> Acesso em 15/09
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junto com a Penalty, publicado no site Bdxpert®. Para isso, realizaremos uma
“descricdo densa” do plano e do manifesto, de maneira entender os conceitos
articulados e identificar as estruturas significantes para interpreta-las a partir do
estudo realizado nos capitulos anteriores. Ou seja, procuraremos compreender a
formulag&o do plano e do manifesto e identificar correspondéncias com discursos ja
vistos acerca da brasilidade e do futebol brasileiro — realizando, portanto, uma

analise atenta as referéncias tedricas reunidas anteriormente neste estudo.

Sobre o plano de reposicionamento desenvolvido pela Oz Design, cabe
ressaltar que nao analisaremos a parte de embalagens e showroom, focando-nos
apenas no conceito e identidade visual da marca reposicionados. A respeito deste
objeto, importa ainda uma ressalva: o material a que temos acesso para a analise,
publicado no site da agéncia, constitui-se portfélio. Ou seja, devemos considerar a
possibilidade de o plano ter sido editado (para ser divulgado como case da Oz
Design), podendo ndo corresponder exatamente ao material de trabalho, de modo a
ocultar determinados processos ou informacdes de uso estritamente interno ou
ressaltar elementos que conduzam o projeto como representante do bom trabalho da

empresa — como € o objetivo do portfolio.

Apés a andlise do plano e do manifesto, realizaremos a interpretacdo dos
video-teasers veiculados em 2009, produzidos pela 111 Filmes, com a duracdo de
6°° segundos e 5°" segundos. Procuraremos, inicialmente, descrever os materiais
audiovisuais para depois interpreta-los a luz dos discursos e conceitos ja estudados

sobre brasilidade e futebol brasileiro.

Por fim, realizaremos analise do filme de lancamento da campanha de

reposicionamento produzido pela Conspiracdo filmes, com direcdo de Andrucha

55. Disponivel em <http://www.bdxpert.com/2011/04/25/penalty-investe-r-30-milhoes-no-
reposicionamento-de-sua-marca/> Acesso em 15/09/2012

56. Disponivel em <http://www.youtube.com/watch?v=ay6AVPFgQAs&feature=player_embedded>
Acesso em 16/09/2012.

57. Disponivel em <http://www.youtube.com/watch?v=zkqzNTjcVgQ&feature=player embedded>
Acesso em 16/09/2012.
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Waddington®® (ver anexo A). O video de 60 segundos esta disponivel no youtube, e
no site oficial da Penalty atualmente esta disponivel apenas a versao reduzia, de 30
segundos de duracdo. Entre a versao original e a reduzida, as diferencas estédo
apenas na duracdo de alguns planos, na exclusao (no video menor) de uma frase da
locucdo em off (“a gente gosta da tatica... mas prefere o talento”) e na assinatura
final (a verséo reduzida assina com “Penalty. E do Brasil’, enquanto que a versio
estendida utiliza “Penalty. Ginga Brasil”). Para analise, estaremos focados no video
de 60 segundos, contemplando a narrativa mais detalhada criada pela equipe a

partir do plano de reposicionamento.

Iniciaremos o estudo do comercial com uma descricdo detalhada da narrativa
ainda sem apreciacéao critica. Posteriormente, dividiremos a analise em duas partes:
a primeira procura situar o comercial no plano de reposicionamento analisado,
entendendo de que forma vai responder a ele e o que ird destacar junto ao
consumidor final. A segunda parte trata de desvelar as mensagens do comercial a
partir de sua estrutura narrativa, realizando apreciacdes a partir dos recursos da
linguagem audiovisual. Nesta etapa, além da constante busca pelos discursos de
brasilidade e de futebol jA4 estudados, recorreremos a outros autores, como
Eisenstein (2002), para fundamentar a andlise calcada em recursos de montagem
cinematografica; e Chion (2008), para compreender as significacdes totalizantes do

material audiovisual.

A andlise buscara identificar significacbes de brasilidade para que sejam
contrapostas aos discursos criados no século XX, com os Meios de Comunicacao de

Massa - em especial a imprensa.

4.3 O reposicionamento de comunicacao da Penalty

Entre as primeiras laminas do planejamento, a Oz Design expde os desafios
do projeto através de trés diretrizes norteadoras: 1. “Estamos no mundo do esporte”;

2. “Somos uma marca Brasileira”; 3. “Queremos promover o esporte como um estilo

58. Disponivel em http://www.youtube.com/watch?v=nAKBn61Yhi8>. Acesso em 24/11/2012
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de vida e um valor humano”. Essas sdo as trés bases que a equipe devera

pressupor para chegar em um conceito central (ver anexo B). Vamos explora-las.

A primeira diretriz delimita o segmento de atuacdo da marca, o nicho de
mercado (empresa de artigos esportivos) e abre o leque de possibilidades de

articulacéao de significados neste meeting point de consumo esportivo.

Em segundo lugar, o plano destaca uma caracteristica de diferenciacdo da
concorréncia: o fato de a marca ser brasileira. Ora, aqui ha uma interessante
questao: o “complexo de vira-latas” e a imagem de um pais atrasado (identificados
nas primeiras interpretacdes de Brasil, conforme vimos no segundo capitulo) poderia
significar um ponto fraco em relacdo as concorrentes estrangeiras. Elencar como
diretriz do posicionamento a “historia social” da marca destacando sua origem
brasileira, prop6e uma significacdo positiva dessa origem — caso contrario, a marca
nao se posicionaria nessa identidade, como ndo o fez desde o seu surgimento,
apontando para a interpretacdo de que hoje a brasilidade € positiva. E, se “estamos
no mundo do esporte”, nos situamos no Brasil.

Ou seja, se os produtos da Penalty (que pretende a internacionalizacdo®)

fardo parte de um meeting point sem fronteiras, fruto de um desejo de consumo
esportivo global e homogeneizado, surge a diferenciacdo (consequéncia dessa
homogeneizagcdo): a significacdo da particularidade brasileira € o reflexo da
globalizacdo, a necessidade de diferenciacdo, conforme vimos anteriormente.
Portanto, se o consumo esportivo é global, ja que “estamos no mundo do esporte”, a
Penalty fornece uma identidade diferenciadora, como destaca em “somos uma

marca brasileira”.

O terceiro ponto demonstra o conhecimento da equipe da Oz Design
(profissionais de atuacdo pratica) de uma estratégia de mercado fundada em uma
caracteristica discutida por diversos autores. “Queremos promover o esporte como

um estilo de vida e um valor humano” é a ilustracao pratica da ideia, por exemplo, de

Everardo Rocha (1990, p. 27), sobre como os anuncios vendem “estilos de vida,

59. Conforme noticia no site oficial, disponivel <http://www.penalty.com/pt/noticia/9/COM-UM-
INVESTIMENTO-DE-R$-30-MILHOES-PENALTY-APRESENTA-REPOSICIONAMENTO-QUE-
DESTACA-A-FORTE-LIGACAO-DA-MARCA-COM-O-FUTEBOL .aspx> Acessado em 15/09/2012
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sensacOes, emocdes, visbes de mundo, relagcbes humanas” antes de
necessariamente vender diretamente os produtos. E interessante compreender,
atraves dessa diretriz, que a venda de estilos de vida néo é acidente ou falta de foco
na comunicacao. Ela consta em planejamentos de comunicacédo. Vender um estilo
de vida antes de um produto é, justamente, a percepcdo de que as pessoas nao
estdo interessadas em comprar um produto, e sim um estilo de vida. Isto é,
preocupam-se em consumir aquilo que detenha tal significacdo com que queiram se
representar. O item 3, portanto, pretende continuar a fazer essa roda girar,

garantindo a colocacgao do produto.

Apoiando-se nessas trés diretrizes, (0 esporte, a particularidade brasileira e
um estilo de vida), a equipe chega ao atributo central a ser vinculado a marca: a
“ginga”. Em um infografico, o plano explica essa centralidade como produto da
interseccdo entre as diretrizes, representadas como um universo (esporte), uma

filosofia (estilo de vida) e uma cultura (brasilidade).

ESPORTE LIFESTRLE

BERASILIDADE

Figura 1: Formulac&o da Ginga

Fonte: plano de reposicionamento da Penalty (ver anexo B)®

60. Disponivel em <http://www.0zdesign.com.br/casesinternos.asp?id=117&tp=1> Acesso em 15/09
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Conforme a descricdo do case no site, a equipe chegou ao conceito atraves
de uma “cuidadosa analise da brasilidade, do futebol e sua simbologia, e do
potencial da Penalty” °*. Através deste mergulho na brasilidade - ou, dito de melhor
forma, através de deste mergulho em diversos outros discursos acerca da identidade

nacional - insights de como comunicar essa singularidade ganharam forma.

7

O resultado é a configuracdo do reposicionamento centrado em uma
particularidade imaginariamente brasileira (inventada nas narrativas do futebol e
discursos subjacentes), que devera compor a experiéncia de marca desejada: o que
a Penalty, como marca brasileira, pode oferecer ao mundo € a “Subversao Alegre”.
Segundo o0 plano reposicionamento, esse fator seria a base do novo

posicionamento:

uma singularidade marcante da brasilidade: uma forma particular de
subversdo, uma subversdo positiva, denominador comum do jeito de ser
brasileiro, que desequilibra o status quo e surpreende, sempre com alegria,
graca e arte. O Brasil ndo se explica, se sente.”

Esta subversdo positiva pertence as interpretacbes de Brasil que foram,
justamente, substancializadas pelo futebol — conforme vimos no segundo capitulo. A
propria ginga resume a “alegria, graca e arte” presente nas narrativas do futebol
brasileiro e, consequentemente, no Brasil que dele surgiu. Ou seja, se essas leituras
reproduziram interpretacdes positivas de brasilidade (como as de Gilberto Freyre,
apontando para um orgulho da miscigenacao racial), agora temos o exemplo claro
da reproducdo dessas leituras no mundo mercantilizado, no reposicionamento da

Penalty.

A criatividade, o improviso, a ginga e a alegria que configuraram o brasileiro
atraves do futebol-arte compdem essa “subversdo alegre”, que €, segundo consta no
plano, o “denominador comum do jeito de ser brasileiro”. E, como brasileira, a marca
deveria representar essa subversdo. Pensando nisso, Ronaldo Kapaz, socio da Oz
Design responsavel pelo projeto, defende que

61.Conforme noticia no site da revista Meio & Mensagem (Disponivel em
<<http://www.meioemensagem.com.br/home/comunicacao/noticias/2011/04/12/20110413Penalty-
lanca-novo-posicionamento.html> Acesso em 15/09)

62. Disponivel em <http://www.0zdesign.com.br/cases-internos.asp?id=117&tp=1> Acesso em 12/09
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tudo que representasse a Penalty ndo poderia ser linha reta, o Brasil é o
drible, a curva, e isso é expressao da danca, da graca, da magia. Entdo
sintetizamos tudo isso em um Unico atributo “subversdo alegre” e
concluimos que a Penalty seria a expressdo da “subversividade alegre” que
estd na matriz da nossa brasilidade.
Outro ponto importante € o slogan que ilustra o posicionamento da “subversédo
alegre” e de toda a magia que a brasilidade envolve: “O Brasil ndo se explica, se
sente”. Desenvolveremos a analise deste slogan posteriormente, ao estudarmos os

teasers que langcam este conceito.

O plano de marca ainda traz algumas imagens utilizadas como inspiracao
para a criagdo da marca, design dos produtos e embalagens. E pertinente trazé-las a

analise de modo a entender o caminho trilhado pela equipe.

Figura 2: Imagens inspiracionais

A primeira imagem representa uma torcida no estadio, unida debaixo de uma
grande bandeira. A cena se compde com forte apelo emocional, a partir do jogo de
luz e movimento. Podemos inferir que a paixao pelo futebol e a comunidade que ele
cria a sua volta estdo aqui elencadas como inspiracao para o0 reposicionamento. A
segunda imagem representa a calcada do bairro carioca Copacabana. Temos, a
partir dessa referéncia, duas questbes: as curvas e sinuosidades da cultura

brasileira, da ginga, da criatividade; e a referéncia ao Rio de Janeiro. A cidade €, ela
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propria, simbolo de brasilidade®. A terceira referéncia traz o samba: responsavel
simbolicamente pela ginga presente nas narrativas das jogadas dos brasileiros e,
principalmente, um simbolo de alegria e beleza. A quarta imagem representa o
campo de futebol e destaca suas linhas retas. E o palco em que a danca do samba,
a sinuosidade das curvas e a paixao da torcida vao acontecer, subvertendo a rigidez
e angulosidade das regras. A partir dessas imagens inspiracionais, temos o exemplo
de quantos discursos de brasilidade vdo se hibridizando para compor

reposicionamento da Penalty.

Resultando dos conceitos explorados anteriormente e inspirado em imagens
de brasilidade como essas, € neste momento que o0 plano apresenta a marca
reconfigurada. Vamos enxerga-la em comparacao com o logotipo anterior, utilizado a

partir de 2000:

PENALTY

Figura 3: Logotipo da Penalty anterior ao reposicionamento

_~—
PENRL»

Figura 4: Logotipo da Penalty posterior ao reposicionamento

Embora os elementos que compdem o logotipo sejam 0s mesmos (nome da

marca e um simbolo), é possivel perceber o contraste entre as significacdes. A

63. Cabe ressaltar que o futebol narrado como brasileiro foi, em primeira instancia, o futebol carioca.
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comecar pela cor em destaque, o enérgico laranja da marca de 2000 (Figura 3) foi
transformado no verde — alteracdo assumida no site da Penalty como inspiracdo na
bandeira nacional e nos gramados (Figura 4). Ainda sobre o simbolo, se na marca
anterior assemelha-se a uma “asa”, transmitindo uma significacdo de velocidade e
forca, na nova marca o simbolo aproxima-se de uma bandeira: o logotipo ganhou um
movimento suave com novas curvas, contrarias as linhas rigidas do primeiro. A
impressao do movimento e a sinuosidade de todo o logotipo representa justamente a
“ginga”, atributo central resultante da interseccéo que vimos anteriormente (Figura 1,
p.69).

A disposicao dos elementos do logotipo também difere as marcas em relacéo
ao equilibrio visual: ainda que nao simétrico, o primeiro logotipo tem seus elementos
levemente centralizados, enquanto o redesenho da marca faz a “bandeira” pender

para um dos lados, representando certa liberdade e menos rigidez.

A fonte que compde a marca atual foi especialmente desenvolvida. Segundo
esclarece o plano de reposicionamento, o desenho tipografico “integra a graca e a
sensualidade das curvas com a precisdo e a performance da linha reta”®*. N&o é a
toa que a familia tipografica foi batizada Ginga — o conceito central da marca (ver

anexo B).

Ainda comparando uma identidade visual com outra, podemos observar como
os diferentes logos representariam estilos de vida contrastantes, ou, mais

apropriadamente, tipos de futebol opostos.

A marca anterior ao reposicionamento comunica, como ja concluimos, uma
velocidade certeira (além da “asa”, a propria tipografia parece estar em italico,
representando o movimento veloz). A forca aparece nessa velocidade, na dureza e
rigidez das linhas retas. E decisiva, é eficiente: assemelha-se ao futebol-forca. Ja a
marca atual comunica uma maleabilidade maior. A impressdo de movimento dada
pela sinuosidade representa a finta, a danca. Transmite maior tranquilidade e

naturalidade em relacéo a primeira: assemelha-se ao futebol-arte.

64. Disponivel em <http://www.0zdesign.com.br/cases-internos.asp?id=117&tp=1> Acesso em 12/09
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Assim, a diferenciacdo entre os logotipos torna-se visivel também a partir da
metafora de estilos de futebol. Com essa possibilidade, entendemos que, se o
reposicionamento de comunicacdo almejava comunicar mais brasilidade na
identidade da marca, o fez através de elementos presentes na narrativa do futebol
brasileiro. O reposicionamento ndo sé comunica maior brasilidade, mas comunica
especificamente os elementos de um repertorio de brasilidade substancializada pelo
futebol.

4.3.2 Existe um lugar: o manifesto da marca

Podemos complementar o estudo do reposicionamento a partir da analise de
um manifesto criado pela Oz Design e Z+ junto com a Penalty, que traduz os

conceitos da marca reposicionada — o texto foi publicado no site Bdxpert®®:

Existe um lugar - Manifesto Penalty

Um dia vocé péra e percebe que nao esta se divertindo como queria...

Olha para o lado e vé que, como todo mundo, esta cansado de correr em
busca de um gol que pode néo ser o seu...

Percebe que tem uma torcida a4 fora te cobrando, e que outra, em algum
lugar, s6 quer te ver feliz...

Correr, correr, correr pode néo te levar onde sente que queria ir e, 0 que
vocé realmente quer € dancar...

Vocé se pergunta por que o mundo ficou assim, tdo cheio de metas e téo
raro de gols...

Tudo parece mais rapido do que deveria e da vontade de parar o jogo, pedir
tempo, respirar...

Entéo vocé descobre que existe um lugar magico e diferente.

Um lugar em que o sentido do embate, do jogo, ndo é sé vencer, mas, antes
de tudo, correr pro abraco.

Um lugar em que o melhor caminho pro gol € a curva, uma sinuosa,
maliciosa, inesperada e deliciosa curva que te lembra outras.

Um lugar em que o jogo é festa que ndo termina, mas continua a cada
momento de luta, de garra, de graca e encontro, que a gente chama de
vida.

Um lugar em que ser diferente é que é o lance, e que misturar as diferencas
enriquece e da sabor.

Um lugar em que o sol aquece o coracdo e a chuva faz brotar um
exuberante e colorido amanha.

Este lugar ndo esté |4 fora.

65. Disponivel em <http://www.bdxpert.com/2011/04/25/penalty-investe-r-30-milhoes-no-
reposicionamento-de-sua-marca/> Acesso em 15/09/2012
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Este lugar ndo esta em outro lugar.

Este lugar também néo esta em outro tempo.
Este lugar esta dentro de vocé!!!

Ahora é agora...

Mostra sua ginga, campedao!!!

O texto é repleto de significacOes e referéncias a interpretacdes de Brasil que
estudamos nos capitulos anteriores. Mas, principalmente, sua narrativa reproduz a
“estratégia” de usar o cenario de um campo de futebol para falar de questdes mais
totalizantes, como a vida de alguém — neste caso, de um brasileiro. Ou seja, muito
além de reproduzir discursos de brasilidade, reproduz os “meétodos” desses

discursos: a velha metéafora do futebol para referir-se ao brasileiro.

Assim, o texto reproduz a possibilidade de pensar o futebol como metafora
deste povo e, nesse processo, elenca algumas angustias da pés-modernidade
fragmentadora. Qual a solucédo para as tensdes apresentadas? Reencontrar-se a si
mesmo, reencontrar sua identidade. Onde encontra-la? A resposta esta implicita: no
consumo dos produtos da Penalty. Ou seja, o texto traz o futebol como metéafora
deste povo, deste tempo, mas ndo sem incluir a marca neste processo, nesta

idenficacdo — uma vez que é o manifesto da marca. Vejamos como iSSoO se constroi.

A narrativa do manifesto comeca com a descricdo de uma angustia, de um
vazio, que s6 percebemos quando paramos para nos dar conta. Ha tristeza e ha
cansagco em oposicao a subversao alegre “natural” do brasileiro, que “ndo esta se
divertindo como queria”, que s6 quer dancar. A abundéancia de metas e a raridade de
gols aparece no texto justamente como reflexo dessa “omissdo” do verdadeiro estilo
de ser do brasileiro. A referéncia também pode dizer respeito a raridade do “jogo
bonito” que se costumava inventar, hoje bloqueado pela tatica e rigidez entre os
profissionais do futebol. O fato de tudo parcer “mais rapido do que deveria” indica um
deslocamento deste individuo do meio em que estava acostumado,

substancializando aquela angustia.

Eis que uma virada no texto narra um lugar “magico e diferente”: a descrigdo
deste lugar, em cada caracteristica, faz alusdo a brasilidade comunicada pela marca
Penalty. Em “o melhor caminho pro gol é a curva”, representa-se a ginga do jogo (e
do “estilo de vida”) brasileiro, complementado por “... deliciosa curva que te lembra
outras”. Aqui tem-se a referéncia ao passado heréico do futebol brasileiro, sugere-se
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que o leitor lembre do auge do “pais do futebol”, e do elo com sua identidade®®. As

alusdes ao Brasil imaginado continuam.

Em “um lugar em que ser diferente € que € o lance, e que misturar as
diferencas enriquece e da sabor”, vemos clara referéncia a interpretacao positiva da
mistura, iniciada pela obra de Gilberto Freyre (1994), conforme estudamos nos
capitulos anteriores. Nas proximas frases podemos perceber também a
caracterizacao do “tipo” brasileiro que a marca quer exaltar: para este brasileiro, cuja
esséncia é a “subversado alegre”, “o jogo [a vida] é festa que ndo termina, mas

continua a cada momento de luta, de garra, de graga e encontro”.

Seguindo a descricdo, conforme o manifesto, neste lugar magico “o sol
aguece o coracao e a chuva faz brotar um exuberante e colorido amanha”, em uma
referéncia a brasilidade da natureza exuberante, lancada no imaginario desde o

Romantismo de José de Alencar, como também vimos anteriormente.

Por fim, depois de toda esta caracterizacdo, drasticamente contrastante com
a dureza e angustia inicial, o manifesto indica que este lugar “ndo esta la fora” e
“também n&o esta em outro tempo”. Ou seja, este lugar ndo se encontra apenas nas
nostalgicas lembrancas do Brasil campeédo da década de 70, “este lugar esta dentro
de vocé”. Assim, o manifesto demonstra que toda essa subversdo é possivel e é

identidade do brasileiro. Ele s6 precisa reencontra-la para esquivar-se da tristeza.

E muito interessante essa “convocacgdo” a reencontrar a identidade nacional
travada a partir do futebol em um momento em que as identidades nao séo unitarias,
sdo pluralizadas e por vezes contraditérias — como vimos com Stuart Hall (2006).
Ou seja, a solucdo para a era do vazio é o “revival nacionalista’. E mais, “a hora &
agora”. Conforme os apelos analisados, essa € a hora de subverter, de mostrar-se
para o mundo (assim como a Penalty estd fazendo a partir de um processo de
internacionalizagdo). Essa é a hora, talvez principalmente porque a Copa de 2014

vem ai e sera sediada no pais. Como em qualquer competicdo mundial, este € o

66. Lembranca essa que retoma uma memdria social construida e retomada pela imprensa. Geragdes
do final do século XX podem néo ter vivido tais anos dourados, mas certamente os “recordam”
através dessa “memoria construida”.
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momento de mostrar uma Nacdo capaz para o resto do mundo. O manifesto encerra

com a interpelagdo através do vocativo: “Mostra sua ginga, campedo!”

O apelo a identidade nacional ndo tem outra razdo que néo a sugestdao do
consumo do produto que represente esta brasilidade. O resgate do discurso do
nacional foi a solucdo encontrada pela Penalty para se diferenciar, mas para que a
estratégia funcione, € preciso que os consumidores “acionem” essa identidade, para
neste meeting point encontrarem-se com a marca. Por isso, o discurso chama os
consumidores a reavivarem sua identidade maravilhosa, cheia de magia e
subverséo, este lugar que esta “dentro de vocé”. Nesse sentido é que, conforme ja
antecipa a frase final do manifesto, a campanha de reposicionamento assinara com

o slogan “Penalty. Ginga Brasil".

Com a compreensao dos principais argumentos de brasilidade encontrados
no plano analisado, ilustrados com riqueza também por este manifesto, podemos
partir para a analise dos produtos finais da campanha de reposicionamento de
comunicacéo da Penalty.

Teremos em mente, portanto, a selecdo de um “tipo” de brasilidade, aquele
comunicado pelas narrativas do futebol ainda no século XX, quando o esporte ainda
relacionava-se fortemente com o Estado, transmitindo suas mensagens, unindo povo
e Nacédo. O paradoxo que percebemos aqui € justamente a utilizacdo dessa ideia de
futebol (e dessa ideia de Brasil) em um contexto contrastante: o século XXI, em que
0 esporte € muito mais um assunto de mercado e de cultura globalizada que uma

questao fronteirica como a identidade nacional (conforme vimos no capitulo anterior).

Estudaremos a seguir as pecas publicitarias criadas a partir das premissas
elencadas pelo plano de comunicacdo explorado, de modo a investigar a

interpelacao realizada pelo discurso publicitario.
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4.4 "0 Brasil ndo se explica, se sente”: analise dos teasers da campanha

Antes do lancamento da campanha, foram veiculados (2009) dois
video-teasers, assinados pela 111 Filmes, com a duracéo de 6% segundos e 5%
segundos. Segundo o site M&M Online, as pecas se inseriram na programacao do
canal SporTV e durante as transmissdes da Copa Sao Paulo de Futebol Jr., dos

Campeonatos Estaduais e da Copa do Brasil.?*

Como teasers, os videos séo parte de uma estratégia de despertar interesse
no publico, de provocar, de causar uma expectativa na campanha que virad. Dessa
forma, os videos sdo sucintos e langam pistas sobre o reposicionamento da marca, a

ser lancado. Vamos entender seu conteudo.

Sob o mesmo slogan, cada video ilustra rapidamente uma manifestacdo da
emocao no corpo humano. Em 6 segundos, um plano close (enquadramento da
camera bastante proximo do objeto, como um plano-detalhe) revela os pelos de um
braco. Sobreposto a imagem, surge suavemente o lettering “Penalty”, ao que o braco
comeca a arrepiar-se. A frase é complementada por “O Brasil ndo se explica, se
sente!”. A sequéncia ocorre durante o zoom-out (movimento de afastamento da
camera do objeto) do braco, abrindo suavemente o plano em close, enquanto os

letterings também tem leve movimento.

O segundo video segue a mesma estética: de forma bastante semelhante
vemos, também em close, um olho humano. A imagem, contudo, ndo realiza o
movimento de zoom-out, mantendo o mesmo enquadramento. O leterring “Penalty”
entra sobre a imagem do olho humano em close e a pupila dilata-se. A sequéncia

também segue a mesma complementagéo da frase. Ambos videos séo silenciosos.

67. Disponivel em <http://www.youtube.com/watch?v=ay6AVPFgQAs&feature=player _embedded>
Acesso em 16/09/2012.

68. Disponivel em <http://www.youtube.com/watch?v=zkgzNTjcVgQ&feature=player_embedded>
Acesso em 16/09/2012.

69.Meio e Mensagem.  “Penalty lanca novo  posicionamento”. Disponivel  em
<http://www.meioemensagem.com.br/home/comunicacao/noticias/2011/04/12/20110413Penalty-lanca-
novo-posicionamento.html> Acesso em 24/11/2012
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O BRASIL nao se expucs,
se SENTE!

Figura 5: Frames do teaser |

Figura 6: Frames do teaser Il

Em primeiro lugar, ao analisarmos as imagens apresentadas em ambos
videos, temos implicita uma possivel alusdo ao universo do futebol: os pelos no

braco fazem referéncia a grama no campo de futebol, a0 mesmo tempo que o

arredondado da iris e pupila nos remetem a bola.

Se analisarmos o0 slogan separadamente das imagens, contudo, podemos
problematizar a questado de que tende a vender o “estilo de vida” brasileiro baseado
na emocao, e nao se relaciona diretamente com o segmento de mercado da marca,
nem limita sua referéncia a ela. “O Brasil ndo se explica, se sente” poderia vender
qualquer tipo de produto, por exemplo: “Castanhas-do-para: o Brasil ndo se explica,

se sente”.
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Mas tanto o arrepio quanto a referéncia a visdo podem se encaixar na cena
de um torcedor assistindo a um jogo de futebol, assim como as sutis mencgdes
citadas anteriormente, a grama e a bola. Se ndo temos, a principio, nenhuma
referéncia da situacdo em que a narrativa se desenrola, a chegada do lettering
“Penalty”, mesmo que o espectador ndo conheca a marca, faz alusdo ao universo do
futebol — e podemos facilmente transferir a cena para esse cenario. O arrepio e a
pupila dilatada podem ser reacdes do torcedor frente a marcacdo de um penalti
durante um jogo. As reacdes fisioldgicas estdo ligadas a emocédo, e ilustram

claramente o slogan.

E, para pensar o slogan no universo do futebol, a frase torna-se muitissimo
maleavel (e por isso interessante), pois permite a substituicdo da palavra “Brasil” por
“futebol” e o sentido parece semelhante: a frase “o Brasil ndo se explica, se sente”,
portanto, fala tanto de futebol quanto a frase “o futebol ndo se explica, se sente” fala
de Brasil. E as duas afirmativas remetem as mesmas caracteristicas de Brasil e de
futebol: essa subversdo alegre. E € exatamente essa transposi¢cdo que a narrativa

do filme de lancamento fara, como veremos mais adiante.

Frente a tal alteracdo, poderiamos deduzir que o futebol que ndo se explica,
que se sente, € melhor representado pelo futebol-arte brasileiro. O futebol magico,
surpreendente e emocionante € o brasileiro, ndo o planejado e tético futebol-forca
europeu. E “sentir” esse futebol sé poderia vir dos torcedores apaixonados do “pais
do futebol’. Temos, aqui, a emocédo antes da racionalidade da explicacdo. A
informalidade antes da formalidade - como vimos anteriormente no conceito do

“homem cordial”, de Sérgio Buarque de Holanda. O jeitinho brasileiro.

Os videos, como teasers, expressam sem dar muitos detalhes o conceito da
marca reposicionada, pautado na emocao e, principalmente, na brasilidade. Mas nao
em uma brasilidade que tenha uma explicagdo sdlida, e sim em um nacional que
estd dentro de ndés (como no manifesto analisado anteriormente) e que nos
sentimos. O apelo claramente emocional no teaser € uma pista da abordagem da

campanha.
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4.5 “Ginga, Brasil!”: anélise do filme de langamento da campanha

O comercial de lancamento™ do reposicionamento da marca Penalty é
assinado pela Conspiracao filmes, sob direcdo de Andrucha Waddington. Com 60
segundos de duracédo, o filme foi veiculado nos canais SporTV (onde a Penalty
voltou a patrocinar o pacote de futebol) e Multishow. A narrativa desenrola-se a partir
de uma locucédo em off (sem revelar o locutor) ilustrada por imagens de diferentes
personagens e cenarios no universo do futebol (ver decupagem do comercial no

anexo A).

Vamos, primeiramente, observar como a peca se situa na reconfiguragao da
marca, procurando perceber como responde ao plano analisado e de que forma da
continuidade aos video-teasers. Ao interpretarmos o filme no seu contexto
comunicacional (teremos feito analise intradiscursiva, considerando a coercéo
interna do material), poderemos utiliza-lo como lente para enxergar as diversas
articulacdes simbolicas deste reposicionamento — chegando, através desde rico
discurso, a elucidacdes a respeito da relacdo futebol-nacionalidade comunicada

junto ao produto, agora em direcdo aos consumidores.

4.5.1 Situando o comercial no plano de reposicionamento de marca da

Penalty

O que vimos com a andlise do plano consiste em um desdobramento de um
discurso voltado, sob aspectos gerais, a um publico interno (ainda que, neste caso,
tal material esteja disponivel publicamente através do site da Oz Design,
consideremos que um plano de reposicionamento é, em um primeiro momento,
“guia” interno, a ser utilizado pelo anunciante e agéncias envolvidas). O que quer
dizer que a analise do plano observa a brasilidade articulada por um material de

trabalho (que n&o é lancado diretamente ao imaginario social), mas é a partir deste

70. Disponivel em <http://www.youtube.com/watch?v=nAKBn61Yhi8>. Acesso em 24/11/2012
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material que se desvelardo discursos e simbolos voltados, finalmente, ao publico
externo ao produtor, os consumidores.”* E é esse discurso que analisaremos agora:
aguele que atingiu o consumidor — através da midia televisiva ou do acesso a
internet, assim como no caso dos video-teasers.

Dentro do contexto comunicacional, podemos situar o filme de langamento da

campanha da Penalty como peca conceitual

. Isto é, ndo procura explicar o produto
ou fornecer informacdes sobre sua utilizacdo, e sim fazer a sua transposicao do
“mundo das maquinas” para o “mundo dos homens” - como vimos com Everardo
Rocha (1990) - através do novo viés: trata-se de comunicar os novos valores
articulados a marca, sua nova “personalidade”, suas caracteristicas mais abstratas e
emocionais. Assim, o comercial constroi, dentro de sua narrativa, a naturalizacdo do
produto nas acBes humanas representadas e relaciona sua imagem a essas

narrativas.

Para isso, o filme publicitario apresenta os produtos de forma muito sutil,
preocupando-se mais em apontar um “estilo de vida e um valor humano” que
representariam. Esta € justamente a terceira das diretrizes norteadoras do plano de
reposicionamento que vimos anteriormente (“Queremos promover 0 esporte como
um estilo de vida e um valor humano”). Assim, o comercial demonstra clara e
insistentemente um tipo de postura, e isso é 0 que comunica o tempo todo: o estilo
de vida que prefere o drible a marcacgao, o talento a tatica, o improviso ao ensaio
(importantes referéncias a brasilidade, que detalharemos adiante). Ser uma “marca
brasileira” € também norteador da personalidade que a Penalty representara,

demonstrada pelo estilo de vida comunicado.

71. Pensar no discurso de “uso interno” como uma narrativa mais neutra e sem apelos seria, contudo,
um tanto ingénuo: neste contexto, o discurso também é carregado de objetivos e ideologias: o
planejamento é, em Ultima instancia ou até indiretamente, “encomendado” pelo cliente, e por ele deve
ser aprovado. Dessa forma, o proprio material destinado ao publico interno necessita coesao,
seducdo e persuasao do cliente e outros membros da equipe, de modo que a ideia e a estratégia
devem parecer as mais corretas assim como, posteriormente, a escolha pelo produto.

72. De fato, ndo poderiamos esperar nada de diferente de uma peca que lanca a reformulacédo do
posicionamento da marca — o que se refere, justamente, a substancializacédo de algo além do servico
e dos produtos, uma diferenciacdo. Ou seja, espera-se que o comercial de lancamento de um
reposicionamento comunique, principalmente, 0 novo conceito.
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E tais valores sdo narrados no cenario do futebol — seja na situagdo que for:
estadio, quadra de rua, praia, areido. Isto aponta para a primeira diretriz norteadora
(“Estamos no mundo do esporte”): o universo do comercial € o universo do esporte
mas, mais exatamente, o universo do futebol e s6. O leitor pode questionar se este
destaque ndo causaria ao consumidor a sensacédo de que a Penalty ndo esta mais
atuando em outros segmentos esportivos, configurando um problema na
comunicacdo. Mas o fato é que tal abordagem complementa o reposicionamento da
marca, em uma escolha feita pela empresa desde 2008: a reducdo de sua atuacao
em outros segmentos esportivos (produzindo apenas bolas para estes) para focar-se
no futebol e suas “variagdes”, como futivdlei e futsal, conforme vimos no capitulo
anterior.”® Ou seja, a escolha pelo foco no futebol relaciona-se a postura de

marketing da empresa, além de representar a nacionalidade.

Esta talvez seja uma pista da segunda diretriz (“Somos uma marca
Brasileira”), pois ao mencionar “esporte”, no Brasil, estamos falando praticamente de
futebol.”* Poderfamos pensar inclusive que, no mundo do esporte, a brasilidade

apontaria para o futebol.

O comercial, portanto, responde as bases norteadoras do plano de
reposicionamento e as comunica destacando alguns aspectos. E possivel
reinterpretar suas relacdes da seguinte forma: temos um universo (esporte, primeira
diretriz) e uma filosofia (estilo de vida, terceira diretriz) que serdo profundamente
influenciados pela cultura (brasilidade, segunda diretriz), gerando novas
caracterizacdes que dao forma ao atributo central da Ginga. Podemos, portanto,
desconstruir esse atributo e interpretd-lo a partir da representacdo do comercial.
Vamos observar o infografico do plano de reposicionamento, agora com oS

destaques feitos pela peca publicitaria:

73.Disponivel em <http://exame.abril.com.br/revista-exame/edicoes/1002/noticias/na-penalty-eles-so-
pensam-em-futebol> Acesso em 15/09/2012

74. Haja a vista os programas jornalisticos esportivos, que em grande parte de suas pautas tratam do
futebol — quando n&o apenas dele.
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FUTEBOL-ARTE
FUTEBOL . JEITINHO

{DRBLE, TALENTD, IMPROVISO

Figura 7: Formulacdo da Ginga detalhada - alteracdo do

infografico

Assim, como vimos anteriormente, o universo do esporte (esfera a esquerda),
ao ser “tocado” pela cultura brasileira (esfera inferior, centralizada), traria énfase ao
futebol (interseccdo entre as esferas citadas). De outro lado, a filosofia, o estilo de
vida (esfera da direita), ao ser englobado por essa mesma cultura, torna-se
influenciado por ela: define um “jeitinho” que valoriza o “talento”, o “improviso”
(interseccédo entre as esferas da direita e inferior). Assim, observando o infografico,
se unirmos este futebol (resultante da intersec¢cao entre esporte e brasilidade), ao
jeitinho (interseccdo entre o estilo de vida e brasilidade) e a propria cultura de
origem, chegariamos ao conceito de futebol-arte: o futebol brasileiro, que expande o
drible e a esquiva para além do gramado e representa estilo de vida, simbolo da
cultura, brasilidade em si.

O comercial é focado na representacdo dos atributos das zonas destacadas,
e nao tenta significar separadamente cada esfera envolvida, e sim suas
interseccgdes. Sob esse ponto de vista, o flme de langamento da campanha realiza o
detalhamento do que o plano definiu como ginga: ao apresentar a narrativa no
cenario do futebol (e ndo de outros esportes, embora estejam contemplados por
alguns produtos da Penalty) caracterizando-o como um estilo de vida e

relacionando-o com um carater brasileiro, o0 comercial significa o conceito da Ginga -
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que, no infografico que consta no plano (Figura 1, p. 6969), remete as zonas

destacadas.

A partir dessa contextualizacdo da abordagem do comercial nas principais
questdes destacadas no plano, podemos partir para a analise das significacbes de

sua narrativa.

4.5.2. As significagcdes de unidade e identidade

Entendemos, portanto, que o comercial de langcamento comunica 0 novo
conceito da marca, e o faz ao representar os atributos envolvidos. O culto & ginga
configura, junto a criatividade, ao improviso e a alegria, o que o plano define como
“denominador comum do jeito de ser brasileiro”, que é a “subversao alegre”, de que
ja falamos. Vamos explorar como a narrativa do comercial formula esses atributos, a

comecar pela primeira referéncia ao futebol-arte no comercial (segundo 6").

A grama movimenta-se como consequéncia da acao revelada no proximo
plano: vemos em camera lenta, o jogador saltando por cima do oponente ja no chao.
O personagem em destaque flutua como quem escapou da investida de um carrinho
— gue, portanto, ndo teve sucesso. Esta cena, desconstruida dessa forma, pode
ilustrar de modo bastante interessante uma questéo exposta por José Miguel Wisnik
em um dos capitulos do livro Veneno Remédio (2008), em que o autor faz a leitura
de um paralelo exposto por Rodrigo Naves ao colocar, lado a lado, Pelé e Machado
de Assis. Wisnik (2008, p. 404) interpreta que ambos renderam “as condi¢cdes que 0s
geraram, como se pairassem a cima delas (...) levando-as a suas consequéncias

maximas e superando-as sem nega-las.”

Sendo que a equipe que reformulou o posicionamento da Penalty afirma ter
utilizado o livio em questdo’®, fica pertinente retomar essa interpretracdo, que

encontra correspondéncia na narrativa do comercial. Com a interpretacdo de Wisnik,

75.Conforme  noticia no site da revista Meio & Mensagem (Disponivel em
<http://www.meioemensagem.com.br/home/comunicacao/noticias/2011/04/12/20110413Penalty-lanca-
novo-posicionamento.html> Acesso em 15/09)
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tem-se que os discursos em torno da brasilidade de Pelé e Machado de Assis sédo
pertinentes a formulacdo da brasilidade que transpfe adversidades: a brasilidade
fundamentada na ginga; no drible; na possibilidade de vencer mesmo diante de tanta
pobreza e miséria — exatamente o que o futebol permitiu: tornar vencedor (a0 menos

em Copas do Mundo) um pais tdo miseravel.

Essa perspectiva de brasilidade € uma das que encontra substancializacdo no
futebol, conforme vimos no segundo capitulo, a partir da profissionalizacdo que
tornaria 0 campo um espaco para negros, mulatos e camadas inferiores. Um espaco
onde essa humanidade que resultou da escraviddo e exploracdo poderia ser
desvelada em talento.

Procuramos compor, com isso, a contextualizacado do “drible brasileiro”, bem
representado nesta cena do video: um salto por cima da pobreza, uma esquiva da
fome, um desvio do preconceito racial. Dribles esses que, contudo, substancializam
sua metéafora no futebol e no seu discurso. E que ganham destague nesta narrativa
publicitaria.

A locucdo em off complementa: “A gente gosta da marcacao, mas prefere o
drible”, dando continuidade a uma série de imagens de dominio de bola, resultando

nem sempre NO SUCESSO gracioso, mas as vezes em tombos e jogadas esforgosas.

Esse “drible brasileiro”, a caracteristica transposi¢cdo das adversidades mais
gerais, aparece na narrativa publicitaria situado apenas no unvierso do futebol. Isso
poderia levar-nos a pensar que o filme n&do constitui metafora geral de Brasil, por
falar especificamente do drible do futebol sem significar a sociedade em outras
situacdes. Mas tal posicéo € confrontada primeiramente pelo fato de que, em funcéo
do que se inventariou, falar de futebol € falar de Brasil — o0 esporte € metafora por si
s6 - e esse drible representado no comercial ndo € apenas ilustrado por

personagens que sao jogadores de futebol, e ai esta a identidade do jogo de cintura.

Vemos o mesmo drible (e a sequéncia dos planos do comercial induz essa
comparacdo, como veremos adiante) realizado em campo por jogadores bem
uniformizados, ou por meninos da favela, por silhuetas em meio a lama, por homens
em uma pelada na praia, por garotos numa quadra de rua ou numa cancha de

areido. Isto é: o salto que se esquiva da investida do oponente ndo é exclusivo do
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jogo profissional, nem da selecao brasileira, e revela-se na favela, na praia, na rua;
no futebol de campo, no futebol de rua, no futsal, no futivblei, na pelada, na corrida
infantil atras da bola. Em um comercial que fala de Brasil, ndo poderia ausentar-se a
diversidade. Tanto menos, a unidade. Nos mais diferentes cenarios representados,
com personagens de diversas caracterizacdes (diferentes situagdes sociais, idades e
etc), existem ao menos trés elementos comuns: a bola, o brasileiro (homem)’®, e o

drible (talento, improviso). Ou, propriamente, 0 universo, a cultura e a filosofia.

Neste comercial, portanto, as proprias diferencas sociais brasileiras sao
unificadas pela mesma maneira de praticar este futebol (que é o futebol-arte). A
partir disso, podemos fazer a seguinte leitura: no Brasil, entre o rico e o pobre, o
profissional e 0 amador, a diferenca do futebol esta no cenario e na situacdo, ndo no

estilo de jogar. Ou melhor: a diferenca esta fora, a unidade esta dentro.

A locucdo, por falar em unidade, promove este compartilhamento na utilizagao
do pronome “a gente” ao inicio de cada frase que revelara uma caracteristica: “A
gente gosta da tatica mas prefere o talento. (...) A gente gosta do ensaio mas
prefere o improviso.” O pronome “a gente” remete justamente a essa unidade que se
forja no discurso da Nacéo corrente nos Meios de Comunicacdo de Massa, como
vimos com Debrun (1990, p.2) no segundo capitulo. “A gente”, neste caso, poderia
substituir “nds, brasileiros”, sendo “nds” representativo da audiéncia (com quem o
locutor conversa) e do préprio locutor (que fala pela marca Penalty). “A gente”,
portanto, une “vocé” (espectador) e “eu” (locutor, Penalty), resultando em “nés,
brasileiros”. Ou seja, se Everardo Rocha (2006, p.18) interpretou 0s anuncios
publicitarios como “lugares de encontro”, onde as pessoas “se olham, se tocam, se
abracam, se beijam, se vestem”, ali também podem encontrar-se como um coletivo

(“a gente”) de brasileiros.

Neste universo coletivo do futebol, contudo, ndo ha a representacdo do
feminino como pertencente a brasilidade — denotando uma unidade nacional que nédo
esta atenta a participacdo da mulher. Ao mesmo tempo, neste mundo dos homens é

possivel perceber que a maioria dos personagens apresentados no comercial sao

76. Discutiremos a seguir as caracteristicas desse “homem”.
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mulatos ou negros. Isso representa a brasilidade fundada no mito da miscigenacao
e, principalmente, a concepcao carioca de diversidade: segundo Schneider (2004,
p.11), existem dois modelos de caracterizacdo de um “brasileiro tipico”: o modelo
carioca, que o define como “individuo racialmente misturado”, predominante no
Nordeste e no Rio de Janeiro; e 0 modelo paulista, que entende a diversidade como
um heterogéneo de imigrantes, ndo necessariamente misturados, e sim com a
visivel marca dos diferentes grupos étnicos: um portugués, um africano, um indio,
um alemao, um japonés. Cariocas e paulistas, com suas diferentes concepcoes,
concorrem na caracterizacdo da populagdo mais tipicamente brasileira: o
homogéneo mulatismo, ou o heterogéneo de imigrantes. No comercial analisado,
temos claramente representada a concepcao carioca, a partir da representacéo de

personagens miscigenados e homogéneos.

A afirmagédo de um modelo de brasilidade feita pelo comercial, em meio ao
discurso unificador do “a gente”, corresponde ao que vimos com Gastaldo (2002,
p.32), sobre haver um crescente interesse (por parte das empresas e ndo sO do
Estado) na construcdo da representacdo da identidade nacional. E justamente isso
que aparece na peca publicitaria da Penalty: o discurso explicita consensos acerca
do povo brasileiro que substancializam a identidade nacional sob determinados
aspectos e nao outros. Isto €, além da representacdo de uma “auséncia da
participacdo feminina” na sociedade brasileira e da afirmacdo de mulatismo
homogéneo em oposicdo a um heterogéneo de grupos étnicos, sédo definidos
aspetcos de personalidade: se “a gente gosta da tatica mas prefere o talento”, temos
0 consenso identitario de que o brasileiro é talentoso - ou improvisador e “driblador”,
nos casos das outras frases da locucdo. Procuramos, assim, demonstrar que a
retrica ressalta essas caracteristicas como brasileiras e ndo outras, em uma
articulagao de interesse empresarial (e ndo estatal) para configurar uma identidade
nacional em torno de atributos determinados (que, ndo coincidentemente, deverao

compor também a identidade da marca).

A equipe da Oz Desing ou Conspiracdo Filmes, contudo, ndo atribuimos o
ineditismo de conferir ao brasileiro tais tragos. O drible, o talento e o improviso séo
coerentes com os discursos ja formulados sobre o futebol brasileiro - como pudemos

observar nos capitulos anteriores, principalmente com Soares (2003), Rocha (2003)
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e Damo (1999). Ou seja, a retdrica publicitaria articula esquemas ja situados, de

alguma forma, no imaginario do espectador.

Assim, ao problematizarmos a representacado do brasileiro comunicada pelo
comercial da Penalty, temos que 0s argumentos estdo ancorados, como vimos com
Franco (2004) em discursos ja difundidos sobre o futebol brasileiro, tornando
possivel a apreensdo desses atributos de brasilidade e a transposicdo dessa
brasilidade a marca Penalty.

Para compor uma representacdo social da relacdo entre Brasil e futebol,
aparentemente, o que a publicidade faz é ancorar-se em alguns conceitos ja
existentes no sistema periférico ao mesmo tempo que contribui para solidificar o
nacleo central da representacdo dessa relacdo, a partir da repeticdo desses
atributos. A representacdo comunicada pela peca ndo esta ancorada, por exemplo,
nas percepcoes da relagéo Brasil-futebol demonstradas por Helal e Gordon (2002),
que denotam uma “crise” do vinculo. Esta articulando conceitos que comp8em outra
representacdo social dessa relacdo, fortalecida por um nudcleo consensual
repetidamente evocado pelos Meios de Comunicacdo de Massa ao longo do século

XX e agora, portanto, também do século XXI.

Podemos entender como a acoragem esta nesse processo, por exemplo, se
observarmos que em nenhum momento a locu¢cdo em off ou as imagens confirmam
explicitamente que se esta falando do povo brasileiro (excetuando-se o final do filme,
quando entra o slogan “Ginga, Brasil!”). Ora, como pudemos entdo entender essa
mensagem de brasilidade e transferir esses atributos a Penalty para que essa se
torne, em nossas mentes e coragdes, “a marca do futebol brasileiro™? De que forma
conseguimos apreender que o pronome “a gente” do texto da locucéo refere-se aos
brasileiros, sem que seja assim mencionado? A retorica publicitaria em questao
articula significagcbes que remetem a representacées de brasilidade preexistentes
(anteriormente revisadas), ancorando seus argumentos nesse imaginario ja
constituido. E, no caso do comercial, tais imagens preexistentes de brasilidade de

que se faz uso ndo sao apenas verbais (locucao), mas também visuais e sonoras.

Cabe lembrar que relacionar discursos de diferentes ordens e significa-los

junto a marca caracteriza ndo sé a pec¢a aqui analisada mas a composi¢ao “poético-
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estética publicitaria” em geral. Nesse sentido € que Solange Bigal (1999, p. 50)
considera a publicidade uma “semiose de sintagmas elaborados em outras
linguagens”. Entendé-la desta forma possibilita a interpretacdo de que a ancoragem
agui realizada ndo apenas retoma os discursos sobre o brasileiro ou seu futebol,
mas o faz segundo uma estética, uma forma de comunicar que é significante por si
propria, pois € um codigo linguistico preestabelecido em si mesmo, dotado de

significacdes ja constituidas.

Em uma “semiose de sintagmas” ja elaborados, portanto, € que esta peca
televisiva vai criar novas associagcdes possiveis a partir do existente. E isso nédo
torna a comunicacdo redundante ou repetitiva, e sim mais ‘“inteligivel” ao
telespectador: a publicidade usa codigos ja conhecidos, como “degrau” para as
diversas significacdes que deles possam desvelar. Observaremos, a partir desse
entendimento, como o comercial da Penalty produz algumas dessas articulacoes,

procurando interpretar as possiveis significacdes sugeridas.

Buscando uma andlise mais atenta ao carater audiovisual desta peca
publicitaria, podemos observar, como estruturas significantes basicas, os codigos

linguisticos inerentes a este tipo de material.

45.3. A linguagem audiovisual na articulagdo de discursos de
brasilidade preexistentes

A retdrica que sincroniza imagens visuais e sonoras foi sendo naturalizada na
nossa sociedade desde o primeiro cinema. A educacdo dos espectadores como tal
tornou possivel o entendimento das mensagens, o mergulho no universo ficcional, a
significacdo dessa nova linguagem. As nocdes de fora-de-quadro e dentro-de-
campo, por exemplo, foram interiorizadas: ao vermos na TV um plano fechado no
rosto de um personagem, sabemos que isso ndo indica que ele ndo tem corpo, e sim
gue estamos enxergando o detalhe de um todo que continua além do
enquadramento. Também interiorizamos, por exemplo, significacbes de tempo:
gquando vemos uma cena em gque um personagem entra no banho e a sequéncia é

cortada para outra cena em que ele estd em uma festa, entendemos que se passou
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um periodo de tempo no corte de um plano para o outro. Ou ainda, aprendemos
codigos de sincronia entre som e imagem: quando vemos um plano que enquadra
um copo escorregando da mao do personagem até sair de quadro e ouvimos
barulho de vidro espatifando-se no chédo, presumimos que 0 som vem do copo que
escorregava. Isto €, esses tipos de entendimento sdo possiveis pela apreensdo dos
coédigos dessa linguagem. Esse “aprendizado audiovisual” permite, portanto, que
sejam identificadas nesta analise algumas significacdes possiveis em funcéo desses
codigos de linguagem (0s quais ndo vamos nos preocupar em explorar sendo a

partir dos pontos analisados a seguir).

A montagem do material audiovisual, que realiza a colagem de um plano no
outro, formando uma sequéncia ou uma cena, € caracterizada por Sergei Eisenstein
(2002, p. 51) como produtora de sentido em funcdo de propiciar uma justaposicao

desses contelidos:

“O fragmento A, derivado dos elementos do tema em desenvolvimento, e o
fragmento B, derivado da mesma fonte, ao serem justapostos fazem surgir a
imagem na qual o contetdo do tema é personificado de forma mais clara.”

De maneira simplificada, podemos aferir que a montagem dar& sentido a um
plano (fragmento A) e a outro (fragmento B), através de sua juncdo: podemos pensar
que um “plano A” justaposto a um “plano B” resulta em um “sentido C”. Simultanea a
essa colagem, ha a também a influéncia, no sentido, dos elementos sonoros que

acompanham as imagens.

No comercial da Penalty, podemos identificar que a justaposi¢cao de diferentes
planos promove, em primeiro lugar, a comparagao entre eles — e € essa comparacao

que gera as significacdes mais explicitas. Vamos explora-las.

Nos primeiros segundos de video, ap0s a entrada do jogador em campo,
vemos um plano que enquadra um braco cujos pélos se arrepiam. O plano
justaposto é semelhante, e mostra a grama se movimentando no gramado (Figura
16, p.124). Tem-se, em uma primeira instancia, a comparacao entre o arrepio do
braco e o “arrepio” da grama (como somos induzidos a identificar o movimento).

Promove-se assim a ideia de unidade entre o homem (jogador ou torcedor) e o
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campo, harmonizados pelo “sentimento” em relacdo ao futebol.”” Tal interpretacdo
pode encontrar-se com os discursos a respeito da intima relagdo do esporte com o
brasileiro, no Pais do Futebol: uma relacdo de paixdo, de sentimento — que sera
“acionado” em diversas partes do filme. Esta cena também faz alusdo ao teaser,
representando o “sentir”: sente-se a autoridade entrando no gramado (cena anterior
com o0s passos do jogador, que analisaremos adiante), sente-se a paixdo pelo

campo, sente-se a brasilidade (que n&o é racional e “ndo se explica”).

A relacéo entre as “reacfes emocionais” (tanto dos pelos do braco quanto da
grama no campo) também permite identificarmos uma mencdo a associagdo do
brasileiro com a natureza — se considerarmos que, no Brasil, a maioria dos campos
de futebol possui grama natural. Essa relacao fica mais explicitada na justaposicéo
de outros planos, mais a diante (segundo 19' a 23'): vemos pingar o rosto enxarcado
de um garoto (Figura 21, p.125); corta para um plano em outro cenario, em que
chove levemente, e uma bola cai em uma possa de lama para entdo ser buscada.
Esta sequéncia se da no salto do plano-detalhe das gotas que pingam do rosto do
menino para a queda da bola e das gotas grossas que também caem do céu. O
espectador tem a impressdo de que, novamente, esses universos Sao 0 mesmo,
estdo em harmonia. E novamente, esta justaposta a imagem do homem & imagem
de uma paisagem natural, unidas por uma ac¢do semelhante: pingar do rosto (Agua

ou suor) e pingar do céu (agua ou bola de futebol).

Essa possivel associacdo do brasileiro ao natural parece estar reforcada pela
locucdo em off sobreposta a essa cena: “a gente gosta da tatica mas prefere o
talento”. Observemos que “talento” € atributo de nascedouro, diferentemente da
tatica: o dom é natural, € predestinacdo, € divino. A tatica é racional, construida,
aprendida, adquirida. Podemos identificar, nessa significacdo, a reproducdo do
discurso que diferencia futebol-arte e futebol-forca, como vimos anteriormente
principalmente com Damo (1999). Além disso, a valorizagdo do natural, do talento,

do divino, vai ao encontro da personalidade brasileira composta por Sérgio Buarque

77. A mesma comparagdo aparece ja na metade do filme (segundo 33'), quando sao justapostos o
plano-detalhe da iris de um olho (semelhante ao teaser) e o plano do centro de uma quadra de
futebol, com a pintura de uma esfera central.
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de Holanda (1995, p.116), no que reflete as raizes ibéricas, semeadoras desta

aversdo a “dominar o curso dos acontecimentos, a torcer a ordem da natureza”.

Em diversas situacdes ao longo do filme, também apreendemos a significacao
de continuidade que promove a unido de cenarios diferentes, como podemos supor
pelas figuras a baixo:

Figura 9: Cena de goleiro defendendo

Se considerarmos que a Figura 8 representa um “plano A” e a Figura 9 um
“plano B”, poderiamos imaginar que o sentido dessa justaposicdo aponta para a
narrativa de uma s6 acao: um lance de jogo, em que o chute a gol de bicicleta, pode
ser defendido. As diferencas entre 0s cenarios e 0s personagens estdo claras, mas
ndo parece inaceitavel que haja, entre os planos, uma continuidade na acado (e a
possibilidade de compreender essa continuidade configura-se pela interpretacdo dos
caédigos linguisticos ja apreendidos, que permitem fazer essa leitura).
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Essa harmonia de que vinhamos falando substancializa-se aqui, portanto, em
func@o dessa Unica acdo narrada: o futebol-arte acontece em qualquer cenario e,
também independentemente do jogador (profissional ou amador), da situacéo, ele
acontece entre brasileiros — que, portanto, o0 sdo sem importar a situacdo, a classe
social, a raca. Isso remete ao discurso que exploramos anteriormente, que induz
essa unificacdo, essa identidade brasileira, em funcdo do futebol. Mas a
representacdo do discurso que promove o0 esporte como metafora do povo brasileiro

ainda sera melhor explicitada.

Se, na cena composta pela juncdo dos planos representados nas figuras 8 e
9, pode-se enxergar a continuidade de uma acédo, esta “sacada” é repetida em
diversas outras sequéncias. Cabe trazer para andlise um dos momentos do video
em que este recurso é utilizado para reforcar o discurso do futebol como metafora do

povo brasileiro.

Em um plano, vemos 0 movimento de um jogador preparando-se para matar
uma bola no peito (em uma cena em camera lenta). Ele esta em um estadio de
futebol lotado (parece um lance de jogo) e veste uniforme amarelo. A imagem é
justaposta a outro plano em que ocorre a mesma agéo, sob circunstancias bastante
diferentes: o jogador estd sem camisa, provavelmente na praia (0 enquadramento
revela apenas o jogador e o0 céu ao fundo) e “mata” a bola no peito em um
movimento em camera lenta que continua no plano seguinte, que representa o
mesmo cenario da primeira imagem, como uma continuidade do primeiro plano,

transpassando o segundo, e retornando para aquele universo ao final da acéo.
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Figura 10: Cena do jogador no estadio, dominando a

bola no peito

Figura 11: Cena de jogador na praia, dominando bola

no peito

Figura 12: Cena de jogador no estadio, dominando a

bola no peito (continuacéao)
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Se observarmos as figuras 10, 11 e 12 como planos consecutivos, novamente
temos a narrativa de uma agéo: o dominio da bola no peito. Diferentemente da cena
analisada anteriormente (em que o jogador da um chute de bicicleta e, em outro
plano, vemos a “defesa” desta investida), nesta sequéncia a continuidade atravessa
trés planos, mas dois universos: a acdo comeca e termina dentro do estadio,
passando por outro ambiente. Se analisarmos atentamente a edi¢do, contudo,
veremos que o movimento dos jogadores nos planos nao esta sincronizado de modo
que pareca exatamente o mesmo movimento de dominar a bola. Assim, o sentido
gerado pela justaposicdo dos trés planos sugere que “0 que se faz em campo”
também se faz la fora, no dia-a-dia, fora do futebol profissional - e o que se faz la

fora, aparece em campo.

A andlise dessa cena é importante pois parece conjugar, portanto, a ideia
central dos discursos que relacionam o Brasil e o futebol: um é reflexo do outro.
Joga-se com ginga porque vive-se assim e vice versa, como vimos no segundo
capitulo. Os julgamentos dos cronistas esportivos valiam para além do futebol, e os
onze jogadores da selecdo eram amostra representativa de brasilidade. As vitorias
do futebol brasileiro em competi¢cbes internacionais representavam vitorias da
Nacdo, vitérias de modernidade, vitérias de capacidade — conforme vimos com
Fraga (2009, p. 375). Domina-se a bola no peito dentro de campo, domina-se a bola
no peito fora de campo. N&o é preciso técnica, estadio ou camisa. E uma questéo de

natureza. E preciso ser brasileiro.

Durante a cena analisada (figuras 10, 11 e 12), se podemos relativizar a
interpretacdo aqui exposta, o off sobreposto fornece a complementacdo: “porque
esse € 0 jogo que o Brasil joga...”. A frase se articula em um duplo sentido: “jogo”,
agui, ndo se refere somente a pratica ludica, mas a lida com a propria vida. Se o
improviso é o “jogo que o Brasil joga”, esse € o estilo do Brasil de ser Brasil para
além do futebol, € como o Brasil funciona, € a regra que se segue no Brasil: 0 jogo
da malandragem, da esquiva. Por outro lado, a mesma frase traz o sentido de que o
jogo (esporte) do brasileiro, ndo € nenhum outro se néao este futebol-arte, cheio de

graca e talento. “Esse € o0 jogo que o Brasil joga”.
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Como vimos, a apropriacdo simbdlica do futebol como elemento de
brasilidade foi sendo constituida e naturalizada em diversos discursos,
principalmente pela imprensa. Se o comercial em questéo realiza uma ancoragem
nesses discursos para comunicar o reposicionamento da marca Penalty, apoia-se
inclusive em convencgdes linglisticas, e produz sentido através da sincronizacao
audiovisual, utilizando cédigos ja difundidos como degrau. Ao conjugarmos, contudo,
discursos sobre brasilidade e convencdes linguisticas audiovisuais, abre-se a
possibilidade de pensarmos se ja ndo estdo constituidos (no nosso imaginario)
alguns “cédigos audiovisuais” de brasilidade. Isto é, podemos interpretar que a
representacdo de Brasil e de futebol brasileiro, em fungdo do massivo discurso
televisivo, ja buscou criar correspondéncias, ou ao menos tendéncias visuais, ou
audiovisuais de futebol brasileiro. Vamos procurar explorar as significacdes do
comercial a partir da identificacdo de “imagens audiovisuais de brasilidade” nesse
sentido.

Como procuramos demonstrar a patir da decupagem do filme publicitario (ver
anexo A), a narrativa comeca ainda sem trilha sonora: percebemos apenas o som da
torcida e toques na cuica e no tambor acompanhando 0s passos certeiros de um
jogador que entra em campo. Ouvimos o som forte de cada pisada. A passada firme
do jogador demonstra uma “autoridade” do personagem (brasileiro) em relacado ao
ambiente (futebolistico). Vemos ai a referéncia a uma “supremacia” que lembra o
“passado glorioso” do futebol brasileiro. Conforme vimos, com Fraga (2009),
supremacia essa presente no discurso da imprensa e nas significacdes sobre as
vitGrias em campeonatos mundiais (como oportunidade de se mostrar para o mundo

como uma Nagéo capaz, a0 menos, em campo).

Nesses primeiros segundos de video, podemos interpretar que a trilha com
textura de samba (criada pela cuica e pelo batuque, posteriormente acrescida do
pandeiro e do apito) ja nos remete a um Brasil. Isso provavelmente ocorre em funcao
de a cuica e o apito ritimado, especialmente, parecerem uma correspondéncia
sonora do futebol brasileiro ja um tanto constituida: como um processo de
complementagdo, ao vermos imagens de dribles ao som da cuica e do apito, 0s
significamos como dribles brasileiros. Essa importante significacdo resultante da

relacdo som-imagem é o que Michel Chion (2008, p.12) chama valor acrescentado:
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o valor expressivo e informativo com que um som enriquece uma
determinada imagem, até dar a crer, na impresséo imediata que dela se tem
ou na recordagdo que dela se guarda, que essa informacdo ou expressao
decorre “naturalmente” daquilo que vemos e que ja esta contida na imagem.

No caso do comercial analisado, a trilha acrescenta as imagens a significagdo
de Brasil, que ndo é mencionada explicitamente no comercial até a assinatura do
slogan. Como Chion observou, acabamos por tracar uma relacdo de causa-efeito
entre o futebol-arte e a trilha que se assemelha ao samba - como se, a essa ginga,
naturalmente decorresse o “som de brasilidade””® Essa relacdo causal entre som e
imagem € induzia pela prépria edicdo do material audiovisual, que sincroniza as
acOes presentes nas cenas a determinados sons. Isso configura o que Chion (2008.
p.12) chama contrato audiovisual, que “permite estabelecer uma relacdo imediata e
necessaria entre qualguer coisa que se vé e qualquer coisa que se ouve”. Outros
exemplos no comercial esclarecem essa ideia: 0s passos do jogador nos primeiros
segundos de video (Figura 15, p.124) s6 parecem “certeiros” e “autoritarios”, como
observamos anteriormente, pelo som forte que é atribuido a acdo, pela sincronia
som-imagem - além de constituir uma reprodugdo do codigo audiovisual ja
apreendido, de que o som grave indica um referente grande, pesado, de forte

presenca.”®

Outro exemplo da significacdo som-imagem esta na interpretacdo de que, se
a trilha existe ainda timida nos instantes iniciais do video (apenas com os ruidos da
cuica e do batuque) é ao vermos a primeira imagem completa de drible (Figura 18,
p.124) que se acrescenta o pandeiro e 0 apito e o som da torcida, como barulhos
correspondentes aquele vem-e-vai que engana o oponente — relacédo induzida pela
edicdo que sincroniza o ritmo do drible ao ritmo do pandeiro e apito. A significagéo

gerada pelo contrato audiovisual neste caso promove tanto o engrandecimento da

78. Imagem sonora que ja esta fortalecida no imaginario desta forma, a partir do complexo processo
de incorporagdo do samba como simbolo de brasilidade, a que ndo vamos nos ater neste momento.

79. Por “codigo audiovisual ja apreendido”, queremos referir que essa relacdo som-imagem é
entendida por ja ter sido interiorizada a partir de outros materiais audiovisuais. Isto &, a “textura
sonora” correspondente a uma forgca (como nos passos do jogador), j4 esta solucionada no nosso
imaginario e foi construida por um tipo de “aprendizado audiovisual”. Se o leitor imaginar a imagem de
um dinossauro caminhando, por exemplo, ja tem em sua mente o som que corresponderia — que
certamente ndo seria suave nem agudo. Com isso quero dizer que uma sociedade “acostumada” com
audiovisual (através do cinema, televisdo) ja interiorizou determinados cédigos de correspondéncia
imagem-som, representados pela linguagem.
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“graca”’, destacando a “ginga” na jogada (a partir do acréscimo dos instrumentos em
sincronia com 0s movimentos do jogador, chamando atencgéo para o drible) quanto a

emocao suscitada pela manifestacdo da torcida.

O som (ou a falta dele) também é responsavel pela significacdo da “tenséo”
ou “suspensao” gerada ao final do comercial, logo apds a frase “um jogo que nao se
explica...”(Figura 28, p.128). O climax é resolvido pela continuagéo “... se sente”, que
parece fazer florescer novamente a trilha suspendida, agora com a forca emocional
(“se sente”) do grito da torcida e belas imagens de comemoracéo — que fazem tomar
conta do video um clima de “subverséo alegre”, conforme explicitado no plano de

reposicionamento.

O “sentir” nestas cenas finais, € ainda representado em um jogo de planos:
vemos um tambor sendo tocado, sincronizado com o correspondente som, e em
seguida temos o plano de um jogador que bate forte no coragdo, cujo som
sincronizado também é o do tambor. Neste caso, o ruido em sincronia com as duas
acOes (batida no tambor e batida no coracéo) pode suscitar questdes interessantes:
este som forte e ritmado vem de qual referente? Do toque no instrumento, ou da
emocao do jogador que bate no coracdo? Ou, de modo mais geral: a brasilidade do
som estd no pandeiro e no tambor, ou na sua correspondéncia ao drible e a batida
no coragao? Seria brasileiro o pandeiro sem a jogada talentosa? Seria brasileiro o
som do tambor se ndo viesse da batida no peito? Afinal, “o jogo que o Brasil joga,

gue a gente joga, ndo se explica. Se sente.”

O alegre festejo representado nos segundos finais do comercial, tomado pelo
“sentir”, traz nas ultimas cenas comemoragfes de gols: homens abragando-se,
dancando, pulando. O “plano derradeiro” faz clara referéncia ao salto e soquinho no
ar, uma marca registrada da comemoracao de Pelé, conforme podemos observar
nas imagens a baixo - muito embora a camisa 7, utilizada pelo personagem, seja

emblematica da participacdo de Garrincha, nas Copas de 58 e 62.
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Figura 11: Cena de comemorac¢ao ao estilo de Pelé
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Figura 12: Comemoracao de Pelé

Sobreposto ao plano final da comemoracéo, ha a assinatura da marca Penalty

(com a nova identidade visual) e o slogan lancado pelo video: “Ginga Brasil”.

A respeito da assinatura, analisamos o emprego do vocativo. Edson Luis
Gastaldo (2002, p.178) realizou uma pesquisa em pecas de publicidade de Copa do
Mundo, identificando uma constante de slogans estruturados por um *“vocativo
interpelando o Brasil, antecedido de um verbo no imperativo”. O autor reuniu
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diversos exemplos, como na “Copa de 70: ‘Pra frente, Brasil''. Na Copa de 1998 (...)
‘Traz o penta, Brasil'’, ‘Mira na Rede, Brasil’, entre outras.” Nesse sentido, podemos
interpretar que “Ginga Brasil” compde uma interpelacdo ao Brasil situada no verbo
“gingar”. Utilizando o mesmo recurso linguistico, esse imperativo pode constituir-se
uma referéncia a esses slogans “nacionalistas” criados na ocasido das Copas
citadas a cima, utilizando-se de uma estrutura ja familiar aos espectadores. O
contexto social nesse caso, contudo, ndo é exatamente o de Copa do Mundo e sim
uma preparacao para este momento, o que torna sua utilizacdo atenta a intencéo da
Penalty em fortalecer a marca no mercado exterior e parece considerar a chegada
da Copa de 2014: um momento em que deveremos mostrar toda a nossa ginga, o
drible, a beleza do talento e do improviso — que também s&o, portanto,

caracteristicas da Penalty.

A partir dessa andlise mais atenta ao carater audiovisual da peca publicitaria
que lanca o reposicionamento da marca Penalty, poderiamos considerar que as
sobreposicoes imagéticas aqui exploradas configuram, acima de tudo, a harmonia
entre todos os elementos representados no audiovisual, com todas suas
possibilidades linguisticas. Uma harmonia entre imagens visuais e sonoras de um
Brasil, de um futebol, de um estilo, de uma emocdo. Uma harmonia hibrida de
referéncias e cddigos apreendidos, de imagens de brasilidade e de futebol
preexistentes, que ganham forca ou nova significacdo pelas possibilidades
relacionais — e a principal “nova significacdo” pode ser a naturalizacdo do produto na
ideia de brasilidade. Assim, uma rica articulacdo de discursos da imprensa, da
academia, da literatura e da propria publicidade e linguagem cinematografica, tratou
de representar as intersec¢des entre um universo, uma filosofia e uma cultura

(Figura 1, p.69), que definiam diretrizes do plano de reposicionamento da marca.

Tais possibilidades linguisticas e hibridizagdo de discursos permitiram, dessa
forma, introduzir um objeto sem vida no “mundo dos homens”: se os produtos da
Penalty pouco se destacam na narrativa do comercial, estdo representados e
significados por ela. Com tal discricdo, naturalizam-se nas ac¢des representadas, nas
brasilidades representadas. Isso exprime a preocupacéo, identificada anteriormente,
em ndo vender necessariamente um produto mas as representacoes inerentes a

eles, um “estilo de vida e um valor humano”, uma identidade. E mais, um discurso
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verbal permeado de figuras de linguagem totalizantes como “a gente” ou imperativos
gue substancializam a Nag&o, como “Ginga Brasil”, fornece o sentimento de coletivo
nessa identidade. Assim, da-se subsidio a comunidade imaginada, sob aspectos que

nao deixem de construir a comunidade de consumo (mesmo que imaginario).

4.5 Ginga Brasil! ... E acrise?

Retomaremos o problema do futebol mercantiizado e sua “crise”
(enfraquecimento como ritual de nacionalidade), apresentado no segundo capitulo
principalmente com os autores Ronaldo Helal e Cesar Gordon (2002), fundamentado
pelas interpretacdées da pos-modernidade de Hall (2006), Lipovetsky e Serroy (2011)
e seus reflexos no consumo, por Barros Filho, Lopes e Carrascoza (2006). A
intencdo na retomada dessa problematica € situar este problema do futebol como
contexto, como cenario do reposicionamento da Penalty. Constituindo a ultima parte
desta analise, buscaremos entender como a nova comunicagdo da marca responde
a referida crise e, em plena pos-modernidade de identidades fragmentadas, utiliza os

discursos de uma identidade brasileira - que identificamos no decorrer desta analise.

Através do estudo realizado neste capitulo, pudemos relacionar diversos
discursos e imagens de brasilidade ja existentes, criados em outros contextos, e
reutilizados nos argumentos de reposicionamento da Penalty: a interpretacdo
positiva da brasilidade, da democracia racial, contraria ao “complexo de vira-latas”,
substancializada por Gilberto Freyre (1994); a caracterizacdo da malandragem,
fundada em um desdobramento da teoria do “homem cordial”, de Sérgio Buarque de
Holanda, assim como a brasilidade que valoriza o talento, a predestinagcdo e o
emocional; a conexdao com a natureza; a imagem de um Brasil unido pelo futebol —
mas que exclui o feminino; a afirmacao da brasilidade no homogéneo mulatismo; as
diversas caracterizagcdes do futebol brasileiro naturalizadas pela “imprensa de
chuteiras”, baseadas na oposi¢do do futebol-arte ao futebol-forga; a referéncia ao
samba e as imagens sonoras de futebol brasileiro; a referéncia a slogans

“nacionalistas” de épocas de Copa do Mundo, estudados por Gastaldo (2002); a
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referéncia ao gesto comemorativo de Pelé, presente no imaginario através de uma

“memoria televisiva”.

Observamos, contudo, que grande parte desses discursos e imagens de
brasilidade foram constituidos e “sustentados” no imaginario no século XX. Ora,
neste periodo o futebol ainda era reconhecidamente metdfora da Nacédo, era
aglutinador de povo e Estado, e as identidades nacionais eram cruciais para o
Estado-Nac&do. Se, desde a obra de Gilberto Freyre (1994), lancada em 1933,
buscava-se compor uma identidade brasileira, esta encontrou espaco e
“concretizacdo” no campo de futebol (ainda que como metafora), necessario,
portanto, ao sentimento de pertencimento a Nacao, que é sustentada em identidades
unificadas. Mas o reposicionamento da marca Penalty, centrado na reproducao
desses discursos, situa-se paradoxal e contrariamente no século XXI, quando ha
uma retragdo da participagdo do Estado no futebol (GASTALDO, 2002), e
consequente destituicio do esporte como elemento algutinador de instancias
totalizantes como povo e Estado. De maneira bastante simplificada, poderiamos
contrapor o século XX (de onde provém os discursos utilizados pela Penalty) e o
século XXI (onde a comunicagdo da marca se situa), observando as identidades e o

futebol na sua relagédo com o nacional, a partir do estudo aqui realizado:

No séc. XX No séc. XXI
Busca-se uma identidade unitaria nacional Identidades muiltiplas, sujeito fragmentado
Estado tem poder sobre o futebol Mercado tem poder sobre o futebol

Futebol substancializa elementos da identidade | Futebol mercantilizado responde a identidades

brasileira e une povo e Nacgéo de consumo, em termos globais.

Tabela 2: Século XX versus Século XXI

O paradoxo de se utilizar discursos identitarios produzidos no séc. XX no novo
panorama do séc. XXI se situa, portanto, nas transformacfes importantes na

constituicdo das identidades e no proprio futebol e seu vinculo com a nacionalidade.
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Ou seja, é curioso o apelo ao elo entre futebol e brasilidade em um momento que o
futebol é mercantilizado e pouco tem a ver com Nagdo. E curioso o apelo a uma
identidade brasileira quando se fala de um enfraquecimento da unidade nas
identidades. E mais, € curioso que este seja um apelo a um nacionalismo que néo é
produzido pelo Estado, e sim por uma marca que pretende, ao fim, vender um

produto.

Podemos interpretar que este “revival de um nacionalismo”, conforme ja vimos
com Hall (2006, p.93), seja um reflexo da propria “homogeneizacdo cultural”
promovida pelo consumo global. Isto €, a comunicacdo da Penalty, ao utilizar-se de
“discursos nacionais”, responde ao culto a particularidade, as identidades locais,
suscitado pela homogeneizacdo, como ja constatamos na andlise do plano de

reposicionamento.

Poderiamos, contudo, fazer um contraponto: se os discursos utilizados falam
de brasilidade, na formulacdo da particularidade ainda sdo generalistas - como
qualquer identidade nacional. Ao pensarmos na possibilidade de um estrangeiro, por
exemplo, assistir ao comercial analisado, provavelmente ele entendera a imagem de
Brasil que ali se forma, ou melhor, ele reconhecera este Brasil. As definicbes de
brasilidade relacionadas ao futebol que estdo representadas no filme da Penalty
pouco parecem distanciar-se do que um estrangeiro concluiria ou do que um
brasileiro concluiria - exemplo do informante ja citado, da pesquisa de Schneider
(2004). Isto é, o futebol brasileiro, ou melhor, a brasilidade deste futebol, &
reconhecida mundialmente, e o comercial ndo usou exatamente de coédigos apenas
locais: se a linguagem audiovisual é, em si, global, essas imagens de brasilidade
talvez também o sejam. Dessa forma, a argumentacdo do comercial, que parecia
pender para a valorizacdo do local, o “revival de nacionalismo”, o culto ao particular,
parece situar-se confortavelmente na “homogeneizagao cultural” a ideia de Brasil

representada €, praticamente, consenso discursivo global.

Ocorre, contudo, que o global e o local convivem, e ndo sdo substituidos um
pelo outro e sim colocados em uma nova relacdo — assim como as identidades
fragmentadas e unitdrias também ndo se anulam. O fato de a brasilidade

apresentada no comercial corresponder tranquilamente a uma imagem global de
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Brasil ndo € incoerente e pode encontrar espaco no estudo de Eneus Trindade
(2012, p.149) que atentou para a hibridizacdo dos discursos publicitarios nesse
sentido: para o autor, por uma questao de adequacao ao contexto da Era Global, as
marcas devem optar por uma ‘“estratégia de comunicacdo mundial ou mais
hibridizada, com os signos da cultura nacional.” Assim € que o discurso do nacional
junto ao futebol é estratégia de comunicacédo da Penalty, adequando e aproximando
a marca dos consumidores que podem transitar (jA que sdo mutaveis) entre as
possibilidades de se identificar enquanto “cidaddo/consumidor do mundo e o

cidaddo/consumidor nacional” podendo até conjugar o global e o local.

7z

Isto €, entre as possibilidades de identificacdo, o que ndo muda €é a
identificacdo como consumidor. E, frente a pluralidade das outras escolhas, a
identidade mundial ou nacional “acionada”, portanto, estara “de acordo com a forma

como o sujeito € interpelado”, como vimos com Stuart Hall (2006, p.21).

Nesse sentido, pode ser fundamentada a seguinte questdo: se a “crise” do
futebol como aglutinador povo-Nac¢éo se configura neste cenario, este elo podera ser
acionado dependendo da interpelacao feita ao sujeito pos-moderno. Ou seja, se 0
enfraquecimento do futebol como ritual de nacionalidade se deu em funcéo de sua
mercantilizacdo, estard no préprio mercado a possbilidade de seu fortalecimento,
através de interpelacdes como, possivelmente, a campanha de reposicionamento da

Penalty.

Helal e Gordon (2002, p.51), como ja vimos, observaram que o futebol-
produto ndo tem como projeto a integracdo de povo e Nagédo, de modo que “o que
se consegue é esgarcar cada vez mais o vinculo estabelecido antes.” Mas podemos
ponderar agora que, na Era do Global, na Era do Mercado, poucos projetos
articulam povo e Nacgéo, e pouco o préprio povo se relaciona se nédo através do
consumo (mesmo imaginario) e de suas representacdes sociais, como ja vimos. Ou
seja, temos a hipétese de que o enfraquecimento pode nao ser do futebol em si, em
funcdo de sua mercantilizacdo, e sim resposta a uma série de transformacoes
maiores, nas relacdes sociais, identidades, no nacionalismo, no vinculo com os

Estados-Nacao.
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Talvez seja possivel dizer, se viviamos, ndo vivemos mais a Era dos Estados-
Nacdo — mudanca que por si s0 ja alteraria as relacdes travadas por simbolos como
o futebol. Vivemos a Era do Global e do consumo, que nao termina os nacionalismos

ou discursos identitarios, mas os desloca para este novo paradigma.

Se pensarmos na constituicdo da identidade nacional brasileira, conforme
buscamos estudar nos capitulos anteriores, lembramos que se da no ambito do
imaginario, no interior das representacdes, nos discursos que a substancializam. E,
nesse sentido, talvez possamos entender que pouco mudou na virada do século: a
operacao continua simbdlica e imaginaria. O sentimento coletivo continua situado na
“ilusdo compartilhada” da comunidade imaginaria, que é acionada vez ou outra. Se a
construcdo do futebol como cerne e metafora de brasilidade foi realizada pelos
discursos (principalmente da imprensa), continua por eles sustentada (agora, no
exemplo da retorica publicitaria, a partir da andlise feita). A diferenca que podemos
apontar, contudo, é que o futebol como metéafora de Nacao de antes, era narrado em

comparagao com aquele Brasil corrente.

Isto €, a substancializacdo da brasilidade em campo, mesmo que imaginaria e
do ambito discursivo, articulava no século XX, saberes daquele momento: como
vimos, Gilberto Freyre (1994) lanca a aceitacdo e o orgulho da miscigenacgéao racial
e, N0 mesmo ano, 0s cronistas esportivos (e ele proprio) formulam teoriza¢des sobre
o resultado da mistura de racas no futebol brasileiro: a ginga, a arte, a criatividade, o
improviso. O futebol, como marca de modernidade, trazia ao Brasil o discurso do
pais do futuro, no momento em que 0S governos procuravam “moderniza-lo”.
Principalmente, o futebol transmitia ao povo a ideia de um pais integrado. Ou seja,
os discursos que atrelavam o futebol a Nac&o eram situados no contexto social que

0 pais vivia.

Ja& no século XXI, se constatamos que este elo continua sustentado no
imaginario (mesmo com a reconfiguracdo do futebol e das identidades, como vimos
pela contextualizagdo da campanha da Penalty), a metaforizacdo ndo conversa
diretamente com o contexto social do pais atual. A Penalty, ao utilizar os discursos
na sua campanha, mostra que esta fortalecido o vinculo que o futebol trava com a

nacionalidade, mas refere-se aquele Brasil. Ou seja, embora a relacao Brasil-futebol
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continue sustentada nos discursos atuais, eles ndo parecem té-la atualizado. O
comercial analisado nao refor¢a a nossa relagao com o futebol a partir dos “saberes”
deste momento. Ele reproduz um futebol e um Brasil que ndo séo deste tempo. Por
isso, se entendermos que o vinculo ndo esta enfraquecido no século XXI, é apenas
no ambito dos discursos que simplesmente o reproduzem e nao renovam a
producdo de sentido de brasilidade a partir do futebol transformado. Muito
provavelmente, o futebol como metafora do Brasil que vivemos hoje (como se
considerava antigamente), ja ndo existe realmente. E o “pais do futebol” &, em

verdade, a lembranca de um pais representado pelo futebol.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

Esta monografia procurou compreender a relacdo entre o futebol e a
brasilidade no século XXI, a partir retorica publicitaria, representada pela analise do
reposicionamento de comunicacdo da marca de artigos esportivos Penalty. Antes de
chegar ao objeto, estudamos as teorizacdes a respeito da formacdo das identidades
nacionais — principalmente com Thiesse (2001/2002), Debrun (1990), e Ortiz (1985) -
de modo a retomarmos 0 processo ha sociedade brasileira. Simultaneamente,
buscamos apresentar dados sobre a chegada do futebol no Brasil, a partir de
Mascarenhas (2001), Franzini (2009) e Fraga (2009).

Compreendemos, assim, a necessidade do Estado-Nacdo de forjar um
coletivo, uma unidade integrada, um denominador comum entre todos aqueles que o
Estado quer reunir. Entendemos, contudo, que iSso pressuporia que houvesse um
consenso em torno dessa unidade, o que constituiria a identidade nacional. E se, no
Brasil, as diferencas sociais, étnicas ou culturais eram mais que consideraveis, esse
consenso foi sendo instaurado, autoritariamente, de outras formas — principalmente,

pela ampla difuséo ideologica dos Meios de Comunicacao de Massa.

O futebol, reproduzido nas narrativas massivas, substancializou por muito
tempo os discursos acerca da brasilidade que se ia, aos poucos, difundindo.
Constatamos, com o auxilio de Fraga (2009), Soares (2003), Guedes (2000), Helal
(2004, 2002) o quanto jornalistas esportivos em muito embuiram-se de
interpretacoes de brasilidade correntes, como a de Gilberto Freyre (1994) e de
Sérgio Buarque de Holanda (1995). No radio, jornal ou TV, o discurso académico se
hibridiza para formar a identidade “consensual’ a que se quer chegar. A valorizacao
do mulato como cerne de brasilidade vai encontrando sustentacdo nas narrativas
desse “jogo que o Brasil joga”. Muito interessante aos governos era a capacidade de

o futebol mover as massas, e portanto seria uma boa forma de construir um
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sentimento de integracdo da sociedade brasileira e transmitir as mensagens do
Estado através dele. Assim, a bola que rolou neste territério, tornou-se
caracteristicamente brasileira, e o futebol aqui era narrado, portanto, como um jogo
diferente da pratica britanica, reunindo, como vimos, “qualidades de surpresa, de
manha, de astlucia, de ligeireza (...) que esta hoje em tudo que € afirmacao
verdadeira do Brasil.” (FREYRE, apud SOARES, 2003, p. 151-152)

Assim é que o futebol equacionaria diversos elementos da formacao social e
cultural brasileira, substancializaria uma integracdo, uma unidade, conforme o
Estado buscava. Isto €, se surge a caracterizagdo do futebol brasileiro, surge um
Brasil a partir do futebol, situado no interior desses discursos que se difundiam. A
partir dessa percepcao, realizamos a retomada dessa “mutua caracterizacao” entre o
Brasil e o futebol com o auxilio de diversos autores, o que confirmou o elo
estabelecido no século XX entre as duas instancias, em muito favorecido pelos
Meios de Comunicagéo de Massa e pelos anseios de integracao do Estado.

Foi possivel compreender, assim, que a particularidade do futebol jogado no
Brasil e do Brasil representado no futebol esta, antes de tudo, no imaginario, nos
discursos, no interior das representacdes. Em verdade, constatamos que a propria
Nacgdo contréi-se como comunidade imaginada, a partir da articulagdo de simbolos
compartilhados, fortemente difundidos. No estudo desse processo, portanto,
percebemos o quanto a retdrica midiatica promove uma brasilidade a partir de
consensos identitarios a que ndo chegamos realmente, se ndo no ambito desses

discursos.

A aproximagdo com o objeto desta andlise (reposicionamento de comunicacao
da marca Penalty) aumentaria ainda mais ao identificarmos que, entre os principais
sustentaculos dos Meios de Comunicacdo de Massa, esta a publicidade — quem
“paga a conta”, inclusive do jornalismo. Para estudar a retdrica persuasiva,
utilizamos principalmente Gastaldo (2000, 2002), Rocha (1990, 1995, 2006) e Ortiz

(1988), entre outros autores.

Nosso olhar esteve atento, a partir dai, as influéncias da publicidade na
construcdo e reforco de diversos discursos: através de um estudo da retorica
publicitaria e, inclusive, de seu “papel social’, entendemos que é a ponte de
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passagem dos produtos do “mundo das maquinas” ao “mundo dos homens”, e por
isso vendem muito mais do que simplesmente produtos. Alids, nem mesmo vendem,

e sim distribuem representacdes sociais, estilos de vida, categorizagdes, valores.

Observamos como a publicidade aborda e constréi a brasilidade no nosso
cotidiano e identificamos que, ao posicionar seus produtos, articula identidades que
vao muito além das nacionais, o que nos levou a compreensdo de uma multiplicacdo
das identidades na era do consumo. O sujeito pds-moderno é fragmentado e

mutavel, e as identidades nacionais sao realocadas.

As relagbes de consumo também transformam o futebol, e isso nos
interessaria. A partir, principalmente, das pondera¢gds de Helal e Gordon (2002) e
Guedes (2000), observamos que a espetacularizacdo e mercantilizacdo do esporte
se mostram na retracao da participacdo do Estado no futebol e expansédo do poder
do mercado. Constatamos, junto aos autores, a consequente destituicdo do esporte
como elemento algutinador de instancias totalizantes como povo e Estado (“crise”),
uma vez que isso ndo esta no projeto do futebol mercantilizado - muito mais atento a
“homogeneizacdo cultural” pés-moderna, que pode unir o globo inteiro como

consumidores.

Dada a importancia desta nova interpretacdo da relacdo do futebol com a
Nacgédo brasileira, procuramos entender o contexto pdés-moderno em que isso se da.
Para isso, retomamos Hall (2006), Lipovetsky e Serroy (2011) e Barros Filho, Lopes
e Carrascoza (2006). Esta etapa do estudo nos permitiu confirmar a relevancia da
escolha do objeto de pesquisa, a partir do entendimento de que, frente as tantas
identidades do sujeito pés-moderno, aquela “acionada” estara, segundo Stuart Hall
(2006, p.21), “de acordo com a forma como o sujeito é interpelado”. Identificamos,
nesse sentido, que a comunicagdo da Penalty seria uma das interpelacbes a
identidade brasileira, no contexto das identidades fragmentadas e da “crise” do

futebol na sua relagédo com a Nacéao.

O paradoxo deste estudo configura-se, portanto, justamente na identificacao
das estratégias de reposicionamento de comunicacdo da Penalty dentro desse
contexto: sob um primeiro olhar, parece contraditério uma marca reposicionar-se

para apostar nas significacdes da unitéria identidade nacional em um momento de
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um sujeito fragmentado e de identidades multiplas; da mesma forma parece um
equivoco abordar essa nacionalidade a partir da valorizagdo do vinculo com o
futebol — elo que, segundo alguns pesquisadores e sob determinados aspectos, esta

muito enfraquecido hoje em dia.

A medida que realizamos estudos para compreender essa questdo,
aumentava a curiosidade em realmente entender qual era, nesse contexto, a
“jogada” da Penalty. Nao poderia, a publicidade, estar deslocada e enganar-se a
respeito de como persuadir. Nao poderia estar desatenta aos novos desejos do
sujeito e a nova configuracao das identidades. Nao poderia estar apostando em uma
conexdo simbdlica que hoje nao teria mais efeito. Qual seria, entdo, a jogada?

Partimos para a andlise de reposicionamento de comunicacdo da marca
Penalty, procurando “retrilhar’ o caminho da equipe da Oz Desing, Z+ Comunicagao
e cliente, até que se chegasse a interpelacdo final feita ao consumidor. Por isso,
analisamos primeiramente o “Plano de Branding, ldentidade Visual, Familia
Tipogréfica, Embalagens e Showroom”, disponivel no site da agéncia,®® e o
manifesto de marca criado pela Oz Design e Z+ junto com a Penalty, publicado no

site Bdxpert®

Em sintese, entendemos que o plano destaca o atributo central da ginga
como interseccao de um universo (esporte — segmento de mercado), uma filosofia
(estilo de vida — entre os objetivos da comunicacdo estaria “vender” um estilo de
vida) e uma cultura (brasilidade — diferencial que a marca destacaria). Nesse
contexto, o plano langa o conceito de “subverséo alegre” como denominador comum
dessa brasilidade, aquilo que a marca deveria oferecer ao consumidor. A analise ja
situou a abordagem do plano no contexto pés-moderno, identificando que o “ode a
particularidade brasileira” poderia ser reflexo a “homogeneizacéo cultural’, conforme
vimos com Hall (2006). O manifesto, da mesma forma, equaciona esses atributos e

complementa a constatacdo de que, neste reposicionamento, a nova marca nao so

80. Disponivel em <http://www.ozdesign.com.br/cases-internos.asp?id=117&tp=1> Acesso em 15/09

81.Disponivel em <http://www.bdxpert.com/2011/04/25/penalty-investe-r-30-milhoes-no-
reposicionamento-de-sua-marca/> Acesso em 15/09/2012
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comunica maior brasilidade, mas comunica especificamente os elementos de um
repertorio identitario substancializado pelo futebol. Este foi o principal discurso

representado.

Partimos para a analise dos video-teasers veiculados em 2009, produzidos
pela 111 Filmes, em que fica destacado o reforco a questdo “emocional” do
brasileiro, que se articula com o carater magico e surpreendente do futebol-arte que
torna apaixonada a relacdo com o esporte. Identificamos também uma relacdo de
“sinbnimos” entre as palavras “Brasil” e “futebol”, ao analisar o slogan, estreitando a

relacdo representada.

O estudo do filme de langamento da campanha comeca por situa-lo como
produto do plano de reposicionamento analisado: a peca responde as diretrizes
norteadoras mas as comunica sob aspectos particulares, destacando apenas 0s
conceitos formados nas intersec¢des. Isto €, identificamos que ndo se fala de um
universo do esporte, mas do futebol (interseccdo entre o esporte e a cultura, a
brasilidade); se especifica a filosofia como o jeitinho configurado pelas narrativas do
futebol brasileiro, a partir de atributos ja estudados como o talento, improviso
(interseccdo entre o estilo de vida e a cultura, a brasilidade); e, por fim, no que o
plano identificava como “ginga”, produto da interseccdo das trés diretrizes,
interpretamos que o comercial representa o futebol-arte: a interseccdo entre o
futebol (produto do universo com a cultura) e o jeitinho (produto da filosofia com a

cultura).

A segunda etapa dessa analise constitui a interpretacdo das significagbes a
partir de uma desconstrucdo dos recursos audiovisuais e da descricdo densa da
narrativa. Constatamos, entre a riqueza de referéncias as imagens do futebol
brasileiro e da brasilidade a partir do futebol, a pluralidade de discursos articulados.
Com aparicdes discretas dos produtos nas cenas, identificamos a efetivacado do que
norteia o plano, no sentido de vender menos o produto que as representagdes
inerentes a eles, um “estilo de vida e um valor humano”, uma identidade.
Percebemos caracteristicas da retdrica que realizam a integracdo forjada pelos
Meios de Comunicacdo de Massa através de substancializagbes de um coletivo

“imaginario”, realizado apenas pelo discurso. Entendemos, intrinseca a isso, a
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estratégia de, ao construir uma comunidade imaginada através dessa integracéo,

gue essa comunidade seja de consumo, este sim, podendo ser imaginario ou real.

Como um encerramento do capitulo, realizamos uma Uultima apreciacao
critica: retomamos o problema da “crise” do futebol como elemento aglutinador de
instancias totalizantes como o povo e o Estado, estudado e situado nas
interpretacfes da pds-modernidade. A Ultima apreciacdo deveria dar a analise das
pecas da Penalty o plano de fundo da fragmentacao das identidades e dessa “crise”
do futebol, de modo a entender o paradoxo em que se situa. Atraves dessa reflexao,
reinterpretamos o carater nacional do comercial: talvez, as imagens de brasilidade
nao sejam menos globais que a prépria linguagem audiovisual, 0 que apontaria para
a adesédo a “homogeneizacao cultural” e ndo para o culto ao local. E isso é possivel

pela retorica publicitaria, outra linguagem universal.

Ainda assim, pelas caracteristicas estudadas, pela constituicdo da Nacéo a
partir desse discurso, pelo reforco das imagens preexistentes de futebol brasileiro e
de Brasil (globais ou ndo) e pelo sentimento coletivo suscitado, dissemos que o elo
entre o futebol e a Nacado, no discurso publicitario analisado, ndo parece nem um
pouco balancado. Isto €, constatamos que, embora se diga que a mercantilizagéo
afastou o futebol da Nacdo, o proprio mercado, através de interpelacdes ao

consumidor como a analisada, fortalece tal vinculo no imaginério.

Identificamos aqui, contudo, um importante detalhe: o vinculo fortalecido e
reproduzido ndo parece ser o que se reconfigurou, ndo parece ser atual. Isto é, o
comercial fortalece o elo entre aquele futebol e aquele Brasil. Como dissemos,
quando, no século XX, se criaram os discursos que a Penalty utiliza, a relacado do
futebol com a Nacao condizia com o contexto social, politico e econbmico que o pais
vivia. Ela foi produzida por esse contexto, conforme pudemos estudar e, por isso,
dizia-se que o esporte representava o pais, que era metafora do pais. Atualmente,
contudo, o “pais do futebol” parece ser o que ele foi. Nesse sentido, percebemos o
guanto o comercial analisado, produzido no século XXI, ndo traz correspondéncias
muito claras do futebol e do Brasil contemporaneo, - a ndo ser se pensarmos a
contemporaneidade da comunicagao por ser uma preparacéo para a Copa de 2014.

E mesmo com essa “adequacéo”, o comercial e todo o reposicionamento da marca
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Penalty reproduzem um futebol e um Brasil de outro tempo. Um tempo em que o
futebol era simbolo de modernizacdo e o Brasil era o pais do futuro. Um tempo em
que o diferencial da brasilidade estava na humanidade criativa e talentosa que
desvelou da escraviddo. Um tempo em que o Brasil tinha de ser o pais do futebol,
porque ndo era pais de coisa henhuma, a ndo ser do futuro. E é assim que a Nacao
continua sendo substancializada, ao menos, se considerarmos esta interpretacao da
comunicacdo da Penalty. E ficamos com o paradoxo de que o comercial de uma
empresa que vende artigos esportivos, tenha representado o futebol mercantilizado

como se nao o fosse.

Ou seja se esta pesquisa procurou a relacéo entre o futebol e a brasilidade
hoje, em pleno século XXI, a partir retorica publicitaria, isso ndo foi encontrado. No
discurso do reposicionamento de comunicagao da Penalty, encontramos explicitada
a relacéo entre o futebol e a brasilidade no século passado — e talvez possamos,
buscar entender o que isso significa na contemporaneidade. ldentificamos, assim,
mais um exemplo de incoeréncia entre praticas e discursos da identidade nacional,
como vimos com Schneider (2004). Isto é: o século mudou, o Brasil certamente
mudou, o futebol mudou e a narrativa continua a mesma. O nucleo central dessa
representacdo de Brasil, sob esse aspecto, se manteve estavel, rigido e pouco

sensivel ao contexto e & mudanca.

A publicidade, como um disco riscado, mostrou repetidamente o0 mesmo
discurso e ndo permitiu enxergar o quanto a relacado entre futebol e Nacdo pode
estar diferente. A reproducéo do passado nos prende ao objetivo de “pais do futuro”,
e mesmo com a virada do século e as diversas transformacdes, seremos sempre o

pais de amanha. Se o ontem é contemporéaneo, o futuro nunca chega no Brasil.

O “discurso da modernidade”, contudo, € corrente em nosso cotidiano,
através de revistas, programas de televisdo, jornais, que evocam modernizacdo de
técnicas, de habitos e estilos de vida. Mas, como reflete Renato Ortiz (1988, p. 208),
“0 que significa reivindicar o ‘moderno’ numa sociedade que se transformou, mas
que cultiva ainda a lembranca da modernizacdo como projeto de construgcéo

nacional?”
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O projeto nacional ndo se renovou. Se uma cultura € constantemente
atualizada, uma ideologia ndo €. Enquanto a identidade étnica € unida pela cultura, a
identidade nacional € integrada pela ideologia da Nacdo. E a ideologia, sem se
renovar, assemelha-se a tradicdo. Ao encontro disso, identificamos, talvez, uma
tradicdo de Brasil-futebol, cuja relacdo, como vimos, foi criada ideologicamente: era
preciso inventar uma unidade frente a inexisténcia da identidade étnica, inventar um

pais, integrar um povo a um Estado. E isso foi possivel pelo Brasil-futebol.

Hoje, a publicidade reembrulhou e reapresentou esses discursos que assim
continuam compondo, imageticamente, nossa identidade. Se a publicidade é
espelho da Nacé&o, no sentido que vimos aqui, forneceu um reflexo um tanto viciado,

qgue néo refletiu suas mudancas: ideologicamente, mantém a mesma imagem.

O Brasil que dai se forma (e como, portanto, ainda somos representados) &
esse Brasil da ginga, do drible, do talento, do salto por cima da pobreza, do desvio
dos problemas, da eterna incapacidade de ser vitorioso a ndo ser no futebol.
Fiqguemos atentos ao “veneno-remeédio” (WISNIK, 2008) ai implicito: caracterizar o
povo brasileiro como aquele que, na miséria, ainda consegue sorrir, € agregar a ele
ndo s6 o sorriso mas a miséria. E tirar dele a legitimidade de protestar contra essa
miséria, de rever o obstaculo, de insurgir-se contra a adversidade. E dizer que o
carater grandioso dele é aguentar. E, como um discurso que se repete, o torna

circular, porque a ginga ndo move a pedra do lugar.

Pelas consideracdes do “disco riscado” da ideologia, pelas narrativas da
tradicdo de um Brasil, suspeitamos: se algum dia este ndo o for mais o pais do

futebol, ndo sera mais Brasil. Porque Brasil, esse é o pais do futebol.

115



REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

BAPTISTA, Maria Manuel, Estereotipia e Representacdo Social — uma
abordagem psico-socioldgica. In: A Persisténcia dos Estereoétipos, BARKER, A.
(ed.), Aveiro, Universidade de Aveiro, 2004, p.103-116. Disponivel em:
<http://mariamanuelbaptista.com/pdf/EstereotipiaeRepresentacaoSocial.pdf >
Acessado em 22/10/2012

BARROS FILHO, Clovis de; LOPES, Felipe; CARRASCOZA, Jordo. ldentidade e
consumo na pos-modernidade: crise e revolucdo no marketing. Revista
FAMECOS. Porto Alegre, n.31, dez/2006.

BIGAL, Solange. O que € criacao publicitaria ou (O estético na publicidade). Séo
Paulo: Nobel, 1999.

BUCCI, Eugénio (org.) et KEHL, Maria Rita. Na TV, os canones do jornalismo sao
anacronicos. In: Videologias. Boitempo Editorial, 2004.

CANDIDO, Antbnio. O Romantismo no Brasil. Sdo Paulo: Humanistas/FFLCJ,
2004.

CANDIDO, Anténio. O Significado de Raizes do Brasil. In: HOLANDA, Sérgio
Buarque de. Raizes do Brasil. Sdo Paulo: Companhia das Letras, 1995. p. 9-24

CHION, Michel. Projecdes do som sobre a imagem. In: A Audiovisdo: som e
imagem no cinema. Lisboa: Texto & Grafia, 2008

COUTINHO, Renata Corréa. A recriacdo da realidade pelo discurso publicitario.
In: Revista de Estudos da Comunicacdo. Curitiba Vol. 10, n.22, maio/ago.2009, p.
179 - 188

CUNHA, Euclides da. Os Sertdao. Sao Paulo: Circulo do Livro, s/d. 1975

DAMO, Arlei Sander. Ah! Eu Sou Gaucho! O nacional e o regional no futebol
brasileiro.Estudos Historicos. Rio de Janeiro, v.23, , p. 87-118, 1999. Disponivel em:

116


http://mariamanuelbaptista.com/pdf/EstereotipiaeRepresentacaoSocial.pdf�
http://mariamanuelbaptista.com/pdf/EstereotipiaeRepresentacaoSocial.pdf�

http://www.ludopedio.com.br/rc/index.php/biblioteca/recurso/422 Acesso em
21/10/2012

DAMATTA, Roberto. Conta de Mentiroso. Sete ensaios de de antropologia
brasileira. Rio de Janeiro: Rocco, 1993

DEBRUN, Michel. A identidade nacional brasileira. In: Estudos Avancados vol. 4
n° 8 Sao Paulo Jan./Apr. 1990

EAGLETON, Terry. Versdes de Cultura. In: A Ideia de Cultura. Sdo Paulo: UNESP,
2005, p. 9-50.

FRAGA, Gerson W. Introducao (ou “Aquecimento”). In: “A Derrota do Jeca’ na
imprensa brasileira: nacionalismo, civilizagéo e futebol na Copa do Mundo de 1950.
Porto Alegre: UFRGS (Tese de Doutorado) 2009.

FRANCO, Maria Laura Puglisi Barbosa. Representacdes sociais, ideologia e
desenvolvimento da consciéncia. Cadernos de Pesquisa, v. 34, n.121, p. 169-186,
jan./abr. 2004

FRANZINI, Fabio. A futura paixdo nacional: chega o futebol. In: DEL PRIORE,
Mary & MELO, Victor Andrade de. Histéria do Esporte no Brasil. Sdo Paulo: Editores
UNESP, 2009, p. 107-131.

FREYRE, Gilberto. Prefacio a la Edi¢cdo. In: Casa Grande & Senzala. Rio de
Janeiro: Record, 1994.

GASTALDO, Edison Luis. A Na¢&do e o Anuncio - a representac&o do "brasileiro"
na publicidade da Copa do Mundo. - Campinas, SP: [s.n.] 2000.

GASTALDO, Edison Luis. Pétria, chuteiras e propaganda: o brasileiro na
publicidade da Copa do Mundo. S&o Paulo: Annablume; Sao Leopoldo, RS: d.
Unisinos, 2002.

GASTALDO, Edison Luis. Comunicacgdo e esporte: explorando encruzilhadas,
saltando cercas. Comunicacao, Midia e Consumo. Sao Paulo, ano 8, vol. 8, N.21,
P. 39-51. 2011. Disponivel em
http://revistacmc.espm.br/index.php/revistacmc/article/viewFile/346/225 Acesso em
12/08/2012 Acesso em 14/09/2012

117


http://www.ludopedio.com.br/rc/index.php/biblioteca/recurso/422�
http://revistacmc.espm.br/index.php/revistacmc/article/viewFile/346/225%20Acesso%20em%2012/08/2012�
http://revistacmc.espm.br/index.php/revistacmc/article/viewFile/346/225%20Acesso%20em%2012/08/2012�
http://revistacmc.espm.br/index.php/revistacmc/article/viewFile/346/225%20Acesso%20em%2012/08/2012�
http://revistacmc.espm.br/index.php/revistacmc/article/viewFile/346/225%20Acesso%20em%2012/08/2012�
http://revistacmc.espm.br/index.php/revistacmc/article/viewFile/346/225%20Acesso%20em%2012/08/2012�
http://revistacmc.espm.br/index.php/revistacmc/article/viewFile/346/225%20Acesso%20em%2012/08/2012�
http://revistacmc.espm.br/index.php/revistacmc/article/viewFile/346/225%20Acesso%20em%2012/08/2012�
http://revistacmc.espm.br/index.php/revistacmc/article/viewFile/346/225%20Acesso%20em%2012/08/2012�
http://revistacmc.espm.br/index.php/revistacmc/article/viewFile/346/225%20Acesso%20em%2012/08/2012�
http://revistacmc.espm.br/index.php/revistacmc/article/viewFile/346/225%20Acesso%20em%2012/08/2012�
http://revistacmc.espm.br/index.php/revistacmc/article/viewFile/346/225%20Acesso%20em%2012/08/2012�
http://revistacmc.espm.br/index.php/revistacmc/article/viewFile/346/225%20Acesso%20em%2012/08/2012�
http://revistacmc.espm.br/index.php/revistacmc/article/viewFile/346/225%20Acesso%20em%2012/08/2012�
http://revistacmc.espm.br/index.php/revistacmc/article/viewFile/346/225%20Acesso%20em%2012/08/2012�
http://revistacmc.espm.br/index.php/revistacmc/article/viewFile/346/225%20Acesso%20em%2012/08/2012�
http://revistacmc.espm.br/index.php/revistacmc/article/viewFile/346/225%20Acesso%20em%2012/08/2012�
http://revistacmc.espm.br/index.php/revistacmc/article/viewFile/346/225%20Acesso%20em%2012/08/2012�
http://revistacmc.espm.br/index.php/revistacmc/article/viewFile/346/225%20Acesso%20em%2012/08/2012�
http://revistacmc.espm.br/index.php/revistacmc/article/viewFile/346/225%20Acesso%20em%2012/08/2012�
http://revistacmc.espm.br/index.php/revistacmc/article/viewFile/346/225%20Acesso%20em%2012/08/2012�
http://revistacmc.espm.br/index.php/revistacmc/article/viewFile/346/225%20Acesso%20em%2012/08/2012�
http://revistacmc.espm.br/index.php/revistacmc/article/viewFile/346/225%20Acesso%20em%2012/08/2012�

GASTALDO, Edison. Crénicas da Patria amada: futebol e identidade brasileiras
na imprensa esportiva. 2003. Disponivel em
http://comunicacaoeesporte.files.wordpress.com/2010/10/cronicas-da-patria-amada-
futebol-e-identidades-brasileiras-na-imprensa-esportiva.pdf Acessado em 12/08/2012
Acesso em 14/09/2012

GASTALDO, Edison. O Pais do Futebol Mediatizado. Sociologias, Porto Alegre,
ano 11, n° 22, jul/dez. 20009, p. 352-369. Disponivel em
http://www.scielo.br/pdf/soc/n22/n22al13.pdf Acessado em 12/08/2012

GASTALDO, Edison. A Patria na “imprensa de chuteiras”: futebol, midia e
identidades brasileiras. In: GASTALDO, Edison; GUEDES, Simoni Lahud. (Org.).
NacgcBes em Campo: Copa do Mundo e identidade nacional. 1ed. Niterdi: Intertexto,
2006, V. 1. Disponivel em:
http://www.ludopedio.com.br/rc/upload/files/294040_Gastaldo%20-

%20A%20patria%20na%20imprensa%20de%20chuteiras.pdf Acesso em 14/09/2012

GUEDES, Simoni Lahud. “Que povo brasileiro no campo de futebol?”. In: revista

online Razén y Palabra. Ano 2000. Disponivel em: <
http://www.razonypalabra.org.mx/QUE%20POV0%20BRASILEIRO%20%20N0%20
CAMPO%20DE%20FUTEBOL.pdf> Acessado em 14/08/2012

GUEDES, Simoni Lahud. Mercado X Patria: a transnacionalizagdo do esporte e
os "europeus" do futebol brasileiro. In: VIII Congresso Luso-Afro-Brasileiro de
Ciéncias Sociais, Coimbra, Portugal, 2004. Disponivel em
http://www.ces.uc.pt/lab2004/pdfs/SimoniLahudGuedes.pdf Acessado em 12/08/2012

HALL, Stuart. A identidade cultural na pés-modernidade. Rio de Janeiro: DP&A,
2006.

HELAL, Ronaldo. As novas fronteiras do 'pais do futebol'. Rio Pesquisa. Rio de
Janeiro, v.3, n.11, p.37-39, 2010. Disponivel em
http://comunicacaoeesporte.files.wordpress.com/2010/10/as-novas-fronteiras-do-
pais-do-futebol-pesquisa-rio-faperj.pdf Acesso em 13/08/2012

HELAL, Ronaldo; GORDON, Cesar. “A Crise do Futebol Brasileiro: perspectivas
para o século XXI”. In: A (re)invencdo do nacional no futebol-espetaculo. Vol. 5, No
1. 2002, p. 37-55. Disponivel em:
http://www.pos.eco.ufrj.br/ojs2.2.2/index.php?journal=revista&page=article&op=viewF
ile&path%5B%5D=153&path%5B%5D=140 Acesso em 13/08/2012

118


http://comunicacaoeesporte.files.wordpress.com/2010/10/cronicas-da-patria-amada-futebol-e-identidades-brasileiras-na-imprensa-esportiva.pdf%20Acessado%20em%2012/08/2012�
http://comunicacaoeesporte.files.wordpress.com/2010/10/cronicas-da-patria-amada-futebol-e-identidades-brasileiras-na-imprensa-esportiva.pdf%20Acessado%20em%2012/08/2012�
http://comunicacaoeesporte.files.wordpress.com/2010/10/cronicas-da-patria-amada-futebol-e-identidades-brasileiras-na-imprensa-esportiva.pdf%20Acessado%20em%2012/08/2012�
http://comunicacaoeesporte.files.wordpress.com/2010/10/cronicas-da-patria-amada-futebol-e-identidades-brasileiras-na-imprensa-esportiva.pdf%20Acessado%20em%2012/08/2012�
http://comunicacaoeesporte.files.wordpress.com/2010/10/cronicas-da-patria-amada-futebol-e-identidades-brasileiras-na-imprensa-esportiva.pdf%20Acessado%20em%2012/08/2012�
http://comunicacaoeesporte.files.wordpress.com/2010/10/cronicas-da-patria-amada-futebol-e-identidades-brasileiras-na-imprensa-esportiva.pdf%20Acessado%20em%2012/08/2012�
http://comunicacaoeesporte.files.wordpress.com/2010/10/cronicas-da-patria-amada-futebol-e-identidades-brasileiras-na-imprensa-esportiva.pdf%20Acessado%20em%2012/08/2012�
http://comunicacaoeesporte.files.wordpress.com/2010/10/cronicas-da-patria-amada-futebol-e-identidades-brasileiras-na-imprensa-esportiva.pdf%20Acessado%20em%2012/08/2012�
http://comunicacaoeesporte.files.wordpress.com/2010/10/cronicas-da-patria-amada-futebol-e-identidades-brasileiras-na-imprensa-esportiva.pdf%20Acessado%20em%2012/08/2012�
http://comunicacaoeesporte.files.wordpress.com/2010/10/cronicas-da-patria-amada-futebol-e-identidades-brasileiras-na-imprensa-esportiva.pdf%20Acessado%20em%2012/08/2012�
http://comunicacaoeesporte.files.wordpress.com/2010/10/cronicas-da-patria-amada-futebol-e-identidades-brasileiras-na-imprensa-esportiva.pdf%20Acessado%20em%2012/08/2012�
http://comunicacaoeesporte.files.wordpress.com/2010/10/cronicas-da-patria-amada-futebol-e-identidades-brasileiras-na-imprensa-esportiva.pdf%20Acessado%20em%2012/08/2012�
http://comunicacaoeesporte.files.wordpress.com/2010/10/cronicas-da-patria-amada-futebol-e-identidades-brasileiras-na-imprensa-esportiva.pdf%20Acessado%20em%2012/08/2012�
http://comunicacaoeesporte.files.wordpress.com/2010/10/cronicas-da-patria-amada-futebol-e-identidades-brasileiras-na-imprensa-esportiva.pdf%20Acessado%20em%2012/08/2012�
http://comunicacaoeesporte.files.wordpress.com/2010/10/cronicas-da-patria-amada-futebol-e-identidades-brasileiras-na-imprensa-esportiva.pdf%20Acessado%20em%2012/08/2012�
http://comunicacaoeesporte.files.wordpress.com/2010/10/cronicas-da-patria-amada-futebol-e-identidades-brasileiras-na-imprensa-esportiva.pdf%20Acessado%20em%2012/08/2012�
http://comunicacaoeesporte.files.wordpress.com/2010/10/cronicas-da-patria-amada-futebol-e-identidades-brasileiras-na-imprensa-esportiva.pdf%20Acessado%20em%2012/08/2012�
http://comunicacaoeesporte.files.wordpress.com/2010/10/cronicas-da-patria-amada-futebol-e-identidades-brasileiras-na-imprensa-esportiva.pdf%20Acessado%20em%2012/08/2012�
http://comunicacaoeesporte.files.wordpress.com/2010/10/cronicas-da-patria-amada-futebol-e-identidades-brasileiras-na-imprensa-esportiva.pdf%20Acessado%20em%2012/08/2012�
http://comunicacaoeesporte.files.wordpress.com/2010/10/cronicas-da-patria-amada-futebol-e-identidades-brasileiras-na-imprensa-esportiva.pdf%20Acessado%20em%2012/08/2012�
http://comunicacaoeesporte.files.wordpress.com/2010/10/cronicas-da-patria-amada-futebol-e-identidades-brasileiras-na-imprensa-esportiva.pdf%20Acessado%20em%2012/08/2012�
http://comunicacaoeesporte.files.wordpress.com/2010/10/cronicas-da-patria-amada-futebol-e-identidades-brasileiras-na-imprensa-esportiva.pdf%20Acessado%20em%2012/08/2012�
http://comunicacaoeesporte.files.wordpress.com/2010/10/cronicas-da-patria-amada-futebol-e-identidades-brasileiras-na-imprensa-esportiva.pdf%20Acessado%20em%2012/08/2012�
http://comunicacaoeesporte.files.wordpress.com/2010/10/cronicas-da-patria-amada-futebol-e-identidades-brasileiras-na-imprensa-esportiva.pdf%20Acessado%20em%2012/08/2012�
http://comunicacaoeesporte.files.wordpress.com/2010/10/cronicas-da-patria-amada-futebol-e-identidades-brasileiras-na-imprensa-esportiva.pdf%20Acessado%20em%2012/08/2012�
http://comunicacaoeesporte.files.wordpress.com/2010/10/cronicas-da-patria-amada-futebol-e-identidades-brasileiras-na-imprensa-esportiva.pdf%20Acessado%20em%2012/08/2012�
http://comunicacaoeesporte.files.wordpress.com/2010/10/cronicas-da-patria-amada-futebol-e-identidades-brasileiras-na-imprensa-esportiva.pdf%20Acessado%20em%2012/08/2012�
http://comunicacaoeesporte.files.wordpress.com/2010/10/cronicas-da-patria-amada-futebol-e-identidades-brasileiras-na-imprensa-esportiva.pdf%20Acessado%20em%2012/08/2012�
http://comunicacaoeesporte.files.wordpress.com/2010/10/cronicas-da-patria-amada-futebol-e-identidades-brasileiras-na-imprensa-esportiva.pdf%20Acessado%20em%2012/08/2012�
http://comunicacaoeesporte.files.wordpress.com/2010/10/cronicas-da-patria-amada-futebol-e-identidades-brasileiras-na-imprensa-esportiva.pdf%20Acessado%20em%2012/08/2012�
http://comunicacaoeesporte.files.wordpress.com/2010/10/cronicas-da-patria-amada-futebol-e-identidades-brasileiras-na-imprensa-esportiva.pdf%20Acessado%20em%2012/08/2012�
http://comunicacaoeesporte.files.wordpress.com/2010/10/cronicas-da-patria-amada-futebol-e-identidades-brasileiras-na-imprensa-esportiva.pdf%20Acessado%20em%2012/08/2012�
http://comunicacaoeesporte.files.wordpress.com/2010/10/cronicas-da-patria-amada-futebol-e-identidades-brasileiras-na-imprensa-esportiva.pdf%20Acessado%20em%2012/08/2012�
http://comunicacaoeesporte.files.wordpress.com/2010/10/cronicas-da-patria-amada-futebol-e-identidades-brasileiras-na-imprensa-esportiva.pdf%20Acessado%20em%2012/08/2012�
http://comunicacaoeesporte.files.wordpress.com/2010/10/cronicas-da-patria-amada-futebol-e-identidades-brasileiras-na-imprensa-esportiva.pdf%20Acessado%20em%2012/08/2012�
http://comunicacaoeesporte.files.wordpress.com/2010/10/cronicas-da-patria-amada-futebol-e-identidades-brasileiras-na-imprensa-esportiva.pdf%20Acessado%20em%2012/08/2012�
http://comunicacaoeesporte.files.wordpress.com/2010/10/cronicas-da-patria-amada-futebol-e-identidades-brasileiras-na-imprensa-esportiva.pdf%20Acessado%20em%2012/08/2012�
http://comunicacaoeesporte.files.wordpress.com/2010/10/cronicas-da-patria-amada-futebol-e-identidades-brasileiras-na-imprensa-esportiva.pdf%20Acessado%20em%2012/08/2012�
http://www.scielo.br/pdf/soc/n22/n22a13.pdf�
http://www.scielo.br/pdf/soc/n22/n22a13.pdf�
http://www.scielo.br/pdf/soc/n22/n22a13.pdf�
http://www.scielo.br/pdf/soc/n22/n22a13.pdf�
http://www.scielo.br/pdf/soc/n22/n22a13.pdf�
http://www.scielo.br/pdf/soc/n22/n22a13.pdf�
http://www.scielo.br/pdf/soc/n22/n22a13.pdf�
http://www.scielo.br/pdf/soc/n22/n22a13.pdf�
http://www.scielo.br/pdf/soc/n22/n22a13.pdf�
http://www.scielo.br/pdf/soc/n22/n22a13.pdf�
http://www.scielo.br/pdf/soc/n22/n22a13.pdf�
http://www.scielo.br/pdf/soc/n22/n22a13.pdf�
http://www.scielo.br/pdf/soc/n22/n22a13.pdf�
http://www.scielo.br/pdf/soc/n22/n22a13.pdf�
http://www.scielo.br/pdf/soc/n22/n22a13.pdf�
http://www.scielo.br/pdf/soc/n22/n22a13.pdf�
http://www.scielo.br/pdf/soc/n22/n22a13.pdf�
http://www.scielo.br/pdf/soc/n22/n22a13.pdf�
http://www.scielo.br/pdf/soc/n22/n22a13.pdf�
http://www.ludopedio.com.br/rc/upload/files/294040_Gastaldo%20-%20A%20patria%20na%20imprensa%20de%20chuteiras.pdf�
http://www.ludopedio.com.br/rc/upload/files/294040_Gastaldo%20-%20A%20patria%20na%20imprensa%20de%20chuteiras.pdf�
http://www.razonypalabra.org.mx/QUE%20POVO%20BRASILEIRO%20%20NO%20CAMPO%20DE%20FUTEBOL.pdf�
http://www.razonypalabra.org.mx/QUE%20POVO%20BRASILEIRO%20%20NO%20CAMPO%20DE%20FUTEBOL.pdf�
http://www.razonypalabra.org.mx/QUE%20POVO%20BRASILEIRO%20%20NO%20CAMPO%20DE%20FUTEBOL.pdf�
http://www.razonypalabra.org.mx/QUE%20POVO%20BRASILEIRO%20%20NO%20CAMPO%20DE%20FUTEBOL.pdf�
http://www.razonypalabra.org.mx/QUE%20POVO%20BRASILEIRO%20%20NO%20CAMPO%20DE%20FUTEBOL.pdf�
http://www.razonypalabra.org.mx/QUE%20POVO%20BRASILEIRO%20%20NO%20CAMPO%20DE%20FUTEBOL.pdf�
http://www.razonypalabra.org.mx/QUE%20POVO%20BRASILEIRO%20%20NO%20CAMPO%20DE%20FUTEBOL.pdf�
http://www.razonypalabra.org.mx/QUE%20POVO%20BRASILEIRO%20%20NO%20CAMPO%20DE%20FUTEBOL.pdf�
http://www.razonypalabra.org.mx/QUE%20POVO%20BRASILEIRO%20%20NO%20CAMPO%20DE%20FUTEBOL.pdf�
http://www.razonypalabra.org.mx/QUE%20POVO%20BRASILEIRO%20%20NO%20CAMPO%20DE%20FUTEBOL.pdf�
http://www.razonypalabra.org.mx/QUE%20POVO%20BRASILEIRO%20%20NO%20CAMPO%20DE%20FUTEBOL.pdf�
http://www.razonypalabra.org.mx/QUE%20POVO%20BRASILEIRO%20%20NO%20CAMPO%20DE%20FUTEBOL.pdf�
http://www.razonypalabra.org.mx/QUE%20POVO%20BRASILEIRO%20%20NO%20CAMPO%20DE%20FUTEBOL.pdf�
http://www.razonypalabra.org.mx/QUE%20POVO%20BRASILEIRO%20%20NO%20CAMPO%20DE%20FUTEBOL.pdf�
http://www.razonypalabra.org.mx/QUE%20POVO%20BRASILEIRO%20%20NO%20CAMPO%20DE%20FUTEBOL.pdf�
http://www.razonypalabra.org.mx/QUE%20POVO%20BRASILEIRO%20%20NO%20CAMPO%20DE%20FUTEBOL.pdf�
http://www.razonypalabra.org.mx/QUE%20POVO%20BRASILEIRO%20%20NO%20CAMPO%20DE%20FUTEBOL.pdf�
http://www.razonypalabra.org.mx/QUE%20POVO%20BRASILEIRO%20%20NO%20CAMPO%20DE%20FUTEBOL.pdf�
http://www.razonypalabra.org.mx/QUE%20POVO%20BRASILEIRO%20%20NO%20CAMPO%20DE%20FUTEBOL.pdf�
http://www.razonypalabra.org.mx/QUE%20POVO%20BRASILEIRO%20%20NO%20CAMPO%20DE%20FUTEBOL.pdf�
http://www.razonypalabra.org.mx/QUE%20POVO%20BRASILEIRO%20%20NO%20CAMPO%20DE%20FUTEBOL.pdf�
http://www.razonypalabra.org.mx/QUE%20POVO%20BRASILEIRO%20%20NO%20CAMPO%20DE%20FUTEBOL.pdf�
http://www.razonypalabra.org.mx/QUE%20POVO%20BRASILEIRO%20%20NO%20CAMPO%20DE%20FUTEBOL.pdf�
http://www.razonypalabra.org.mx/QUE%20POVO%20BRASILEIRO%20%20NO%20CAMPO%20DE%20FUTEBOL.pdf�
http://www.razonypalabra.org.mx/QUE%20POVO%20BRASILEIRO%20%20NO%20CAMPO%20DE%20FUTEBOL.pdf�
http://www.ces.uc.pt/lab2004/pdfs/SimoniLahudGuedes.pdf�
http://www.ces.uc.pt/lab2004/pdfs/SimoniLahudGuedes.pdf�
http://www.ces.uc.pt/lab2004/pdfs/SimoniLahudGuedes.pdf�
http://www.ces.uc.pt/lab2004/pdfs/SimoniLahudGuedes.pdf�
http://www.ces.uc.pt/lab2004/pdfs/SimoniLahudGuedes.pdf�
http://www.ces.uc.pt/lab2004/pdfs/SimoniLahudGuedes.pdf�
http://www.ces.uc.pt/lab2004/pdfs/SimoniLahudGuedes.pdf�
http://www.ces.uc.pt/lab2004/pdfs/SimoniLahudGuedes.pdf�
http://www.ces.uc.pt/lab2004/pdfs/SimoniLahudGuedes.pdf�
http://www.ces.uc.pt/lab2004/pdfs/SimoniLahudGuedes.pdf�
http://www.ces.uc.pt/lab2004/pdfs/SimoniLahudGuedes.pdf�
http://www.ces.uc.pt/lab2004/pdfs/SimoniLahudGuedes.pdf�
http://www.ces.uc.pt/lab2004/pdfs/SimoniLahudGuedes.pdf�
http://www.ces.uc.pt/lab2004/pdfs/SimoniLahudGuedes.pdf�
http://www.ces.uc.pt/lab2004/pdfs/SimoniLahudGuedes.pdf�
http://www.ces.uc.pt/lab2004/pdfs/SimoniLahudGuedes.pdf�
http://www.ces.uc.pt/lab2004/pdfs/SimoniLahudGuedes.pdf�
http://comunicacaoeesporte.files.wordpress.com/2010/10/as-novas-fronteiras-do-pais-do-futebol-pesquisa-rio-faperj.pdf�
http://comunicacaoeesporte.files.wordpress.com/2010/10/as-novas-fronteiras-do-pais-do-futebol-pesquisa-rio-faperj.pdf�
http://comunicacaoeesporte.files.wordpress.com/2010/10/as-novas-fronteiras-do-pais-do-futebol-pesquisa-rio-faperj.pdf�
http://comunicacaoeesporte.files.wordpress.com/2010/10/as-novas-fronteiras-do-pais-do-futebol-pesquisa-rio-faperj.pdf�
http://comunicacaoeesporte.files.wordpress.com/2010/10/as-novas-fronteiras-do-pais-do-futebol-pesquisa-rio-faperj.pdf�
http://comunicacaoeesporte.files.wordpress.com/2010/10/as-novas-fronteiras-do-pais-do-futebol-pesquisa-rio-faperj.pdf�
http://comunicacaoeesporte.files.wordpress.com/2010/10/as-novas-fronteiras-do-pais-do-futebol-pesquisa-rio-faperj.pdf�
http://comunicacaoeesporte.files.wordpress.com/2010/10/as-novas-fronteiras-do-pais-do-futebol-pesquisa-rio-faperj.pdf�
http://comunicacaoeesporte.files.wordpress.com/2010/10/as-novas-fronteiras-do-pais-do-futebol-pesquisa-rio-faperj.pdf�
http://comunicacaoeesporte.files.wordpress.com/2010/10/as-novas-fronteiras-do-pais-do-futebol-pesquisa-rio-faperj.pdf�
http://comunicacaoeesporte.files.wordpress.com/2010/10/as-novas-fronteiras-do-pais-do-futebol-pesquisa-rio-faperj.pdf�
http://comunicacaoeesporte.files.wordpress.com/2010/10/as-novas-fronteiras-do-pais-do-futebol-pesquisa-rio-faperj.pdf�
http://comunicacaoeesporte.files.wordpress.com/2010/10/as-novas-fronteiras-do-pais-do-futebol-pesquisa-rio-faperj.pdf�
http://comunicacaoeesporte.files.wordpress.com/2010/10/as-novas-fronteiras-do-pais-do-futebol-pesquisa-rio-faperj.pdf�
http://comunicacaoeesporte.files.wordpress.com/2010/10/as-novas-fronteiras-do-pais-do-futebol-pesquisa-rio-faperj.pdf�
http://comunicacaoeesporte.files.wordpress.com/2010/10/as-novas-fronteiras-do-pais-do-futebol-pesquisa-rio-faperj.pdf�
http://comunicacaoeesporte.files.wordpress.com/2010/10/as-novas-fronteiras-do-pais-do-futebol-pesquisa-rio-faperj.pdf�
http://comunicacaoeesporte.files.wordpress.com/2010/10/as-novas-fronteiras-do-pais-do-futebol-pesquisa-rio-faperj.pdf�
http://comunicacaoeesporte.files.wordpress.com/2010/10/as-novas-fronteiras-do-pais-do-futebol-pesquisa-rio-faperj.pdf�
http://comunicacaoeesporte.files.wordpress.com/2010/10/as-novas-fronteiras-do-pais-do-futebol-pesquisa-rio-faperj.pdf�
http://comunicacaoeesporte.files.wordpress.com/2010/10/as-novas-fronteiras-do-pais-do-futebol-pesquisa-rio-faperj.pdf�
http://comunicacaoeesporte.files.wordpress.com/2010/10/as-novas-fronteiras-do-pais-do-futebol-pesquisa-rio-faperj.pdf�
http://comunicacaoeesporte.files.wordpress.com/2010/10/as-novas-fronteiras-do-pais-do-futebol-pesquisa-rio-faperj.pdf�
http://comunicacaoeesporte.files.wordpress.com/2010/10/as-novas-fronteiras-do-pais-do-futebol-pesquisa-rio-faperj.pdf�
http://comunicacaoeesporte.files.wordpress.com/2010/10/as-novas-fronteiras-do-pais-do-futebol-pesquisa-rio-faperj.pdf�
http://comunicacaoeesporte.files.wordpress.com/2010/10/as-novas-fronteiras-do-pais-do-futebol-pesquisa-rio-faperj.pdf�
http://comunicacaoeesporte.files.wordpress.com/2010/10/as-novas-fronteiras-do-pais-do-futebol-pesquisa-rio-faperj.pdf�
http://comunicacaoeesporte.files.wordpress.com/2010/10/as-novas-fronteiras-do-pais-do-futebol-pesquisa-rio-faperj.pdf�
http://comunicacaoeesporte.files.wordpress.com/2010/10/as-novas-fronteiras-do-pais-do-futebol-pesquisa-rio-faperj.pdf�
http://comunicacaoeesporte.files.wordpress.com/2010/10/as-novas-fronteiras-do-pais-do-futebol-pesquisa-rio-faperj.pdf�
http://comunicacaoeesporte.files.wordpress.com/2010/10/as-novas-fronteiras-do-pais-do-futebol-pesquisa-rio-faperj.pdf�
http://www.pos.eco.ufrj.br/ojs-2.2.2/index.php?journal=revista&page=article&op=viewFile&path%5B%5D=153&path%5B%5D=140�
http://www.pos.eco.ufrj.br/ojs-2.2.2/index.php?journal=revista&page=article&op=viewFile&path%5B%5D=153&path%5B%5D=140�
http://www.pos.eco.ufrj.br/ojs-2.2.2/index.php?journal=revista&page=article&op=viewFile&path%5B%5D=153&path%5B%5D=140�
http://www.pos.eco.ufrj.br/ojs-2.2.2/index.php?journal=revista&page=article&op=viewFile&path%5B%5D=153&path%5B%5D=140�
http://www.pos.eco.ufrj.br/ojs-2.2.2/index.php?journal=revista&page=article&op=viewFile&path%5B%5D=153&path%5B%5D=140�
http://www.pos.eco.ufrj.br/ojs-2.2.2/index.php?journal=revista&page=article&op=viewFile&path%5B%5D=153&path%5B%5D=140�
http://www.pos.eco.ufrj.br/ojs-2.2.2/index.php?journal=revista&page=article&op=viewFile&path%5B%5D=153&path%5B%5D=140�
http://www.pos.eco.ufrj.br/ojs-2.2.2/index.php?journal=revista&page=article&op=viewFile&path%5B%5D=153&path%5B%5D=140�
http://www.pos.eco.ufrj.br/ojs-2.2.2/index.php?journal=revista&page=article&op=viewFile&path%5B%5D=153&path%5B%5D=140�
http://www.pos.eco.ufrj.br/ojs-2.2.2/index.php?journal=revista&page=article&op=viewFile&path%5B%5D=153&path%5B%5D=140�
http://www.pos.eco.ufrj.br/ojs-2.2.2/index.php?journal=revista&page=article&op=viewFile&path%5B%5D=153&path%5B%5D=140�
http://www.pos.eco.ufrj.br/ojs-2.2.2/index.php?journal=revista&page=article&op=viewFile&path%5B%5D=153&path%5B%5D=140�
http://www.pos.eco.ufrj.br/ojs-2.2.2/index.php?journal=revista&page=article&op=viewFile&path%5B%5D=153&path%5B%5D=140�
http://www.pos.eco.ufrj.br/ojs-2.2.2/index.php?journal=revista&page=article&op=viewFile&path%5B%5D=153&path%5B%5D=140�
http://www.pos.eco.ufrj.br/ojs-2.2.2/index.php?journal=revista&page=article&op=viewFile&path%5B%5D=153&path%5B%5D=140�
http://www.pos.eco.ufrj.br/ojs-2.2.2/index.php?journal=revista&page=article&op=viewFile&path%5B%5D=153&path%5B%5D=140�
http://www.pos.eco.ufrj.br/ojs-2.2.2/index.php?journal=revista&page=article&op=viewFile&path%5B%5D=153&path%5B%5D=140�
http://www.pos.eco.ufrj.br/ojs-2.2.2/index.php?journal=revista&page=article&op=viewFile&path%5B%5D=153&path%5B%5D=140�
http://www.pos.eco.ufrj.br/ojs-2.2.2/index.php?journal=revista&page=article&op=viewFile&path%5B%5D=153&path%5B%5D=140�
http://www.pos.eco.ufrj.br/ojs-2.2.2/index.php?journal=revista&page=article&op=viewFile&path%5B%5D=153&path%5B%5D=140�
http://www.pos.eco.ufrj.br/ojs-2.2.2/index.php?journal=revista&page=article&op=viewFile&path%5B%5D=153&path%5B%5D=140�
http://www.pos.eco.ufrj.br/ojs-2.2.2/index.php?journal=revista&page=article&op=viewFile&path%5B%5D=153&path%5B%5D=140�
http://www.pos.eco.ufrj.br/ojs-2.2.2/index.php?journal=revista&page=article&op=viewFile&path%5B%5D=153&path%5B%5D=140�
http://www.pos.eco.ufrj.br/ojs-2.2.2/index.php?journal=revista&page=article&op=viewFile&path%5B%5D=153&path%5B%5D=140�
http://www.pos.eco.ufrj.br/ojs-2.2.2/index.php?journal=revista&page=article&op=viewFile&path%5B%5D=153&path%5B%5D=140�
http://www.pos.eco.ufrj.br/ojs-2.2.2/index.php?journal=revista&page=article&op=viewFile&path%5B%5D=153&path%5B%5D=140�
http://www.pos.eco.ufrj.br/ojs-2.2.2/index.php?journal=revista&page=article&op=viewFile&path%5B%5D=153&path%5B%5D=140�
http://www.pos.eco.ufrj.br/ojs-2.2.2/index.php?journal=revista&page=article&op=viewFile&path%5B%5D=153&path%5B%5D=140�
http://www.pos.eco.ufrj.br/ojs-2.2.2/index.php?journal=revista&page=article&op=viewFile&path%5B%5D=153&path%5B%5D=140�
http://www.pos.eco.ufrj.br/ojs-2.2.2/index.php?journal=revista&page=article&op=viewFile&path%5B%5D=153&path%5B%5D=140�
http://www.pos.eco.ufrj.br/ojs-2.2.2/index.php?journal=revista&page=article&op=viewFile&path%5B%5D=153&path%5B%5D=140�
http://www.pos.eco.ufrj.br/ojs-2.2.2/index.php?journal=revista&page=article&op=viewFile&path%5B%5D=153&path%5B%5D=140�
http://www.pos.eco.ufrj.br/ojs-2.2.2/index.php?journal=revista&page=article&op=viewFile&path%5B%5D=153&path%5B%5D=140�
http://www.pos.eco.ufrj.br/ojs-2.2.2/index.php?journal=revista&page=article&op=viewFile&path%5B%5D=153&path%5B%5D=140�
http://www.pos.eco.ufrj.br/ojs-2.2.2/index.php?journal=revista&page=article&op=viewFile&path%5B%5D=153&path%5B%5D=140�
http://www.pos.eco.ufrj.br/ojs-2.2.2/index.php?journal=revista&page=article&op=viewFile&path%5B%5D=153&path%5B%5D=140�
http://www.pos.eco.ufrj.br/ojs-2.2.2/index.php?journal=revista&page=article&op=viewFile&path%5B%5D=153&path%5B%5D=140�
http://www.pos.eco.ufrj.br/ojs-2.2.2/index.php?journal=revista&page=article&op=viewFile&path%5B%5D=153&path%5B%5D=140�
http://www.pos.eco.ufrj.br/ojs-2.2.2/index.php?journal=revista&page=article&op=viewFile&path%5B%5D=153&path%5B%5D=140�
http://www.pos.eco.ufrj.br/ojs-2.2.2/index.php?journal=revista&page=article&op=viewFile&path%5B%5D=153&path%5B%5D=140�
http://www.pos.eco.ufrj.br/ojs-2.2.2/index.php?journal=revista&page=article&op=viewFile&path%5B%5D=153&path%5B%5D=140�
http://www.pos.eco.ufrj.br/ojs-2.2.2/index.php?journal=revista&page=article&op=viewFile&path%5B%5D=153&path%5B%5D=140�
http://www.pos.eco.ufrj.br/ojs-2.2.2/index.php?journal=revista&page=article&op=viewFile&path%5B%5D=153&path%5B%5D=140�

HOFF, Tania Marcia Cezar. "Globalizacdo e Identidade Cultural brasileira na
publicidade."”, 2005. Disponivel em
http://encipecom.metodista.br/mediawiki/images/8/81/GT4 - 007.pdf

Acesso em 20/06/2011

HOLANDA, Sérgio Buarque de. O Semeador e o Ladrilhador. In: Raizes do Brasil.
Séo Paulo: Companhia das Letras, 1995, p. 93-138.

LIPOVETSKY, Gilles; SERRQOY, Jean. A cultura-mundo: resposta a uma
sociedade desorientada. Sdo Paulo: Companhia das Letras, 2011.

MASCARENHAS, Gilmar. A febre do futebol: génese e difusdo planetaria de uma
inovacgéo. In: A Bola nas Redes e o Enredo do Lugar: por uma Geografia do Futebol
e seu Advento no Rio Grande do Sul. Sao Paulo: USP (Tese de Dourorado), 2001, p.
12-52.

ORTIZ, Renato. Cultura Brasileira e lIdentidade Nacional. Sdo Paulo: Brasiliense,
1985.

ORTIZ, Renato. A Moderna Tradicdo Brasileira. Sdo Paulo: Editora Brasiliense,
1988, p. 113-222

PIEDRAS, Elisa Reinhaerdt. Publicidade, representacéo e identidade: a cultura
brasileira na estratégia das Havaianas. In: Ecos revista : revista da escola de
comunicacao social. Pelotas Vol. 8, n.2 (jul./dez. 2004), p. 61-79

RIBEIRO, Darcy. Utopia Brasil. (org. Isa Grinspum Ferraz) — S&o Paulo: Hedra:
2008

ROCHA, Everardo P. Guimarées. A Sociedade do Sonho — Comunicacao, Cultura
e Consumo. Rio de Janeiro: Mauad Ed., 1995

ROCHA, Everardo P. Guimardes. Jogo de espelhos: ensaios de cultura
brasileira. Rio de Janeiro : Mauad, 2003

ROCHA, Everardo P. Guimaraes. Representagcdes do consumo: estudos sobre a
narrativa publicitaria. Rio de Janeiro: Ed. PUC-Rio. Mauad, 2006.

119


http://encipecom.metodista.br/mediawiki/images/8/81/GT4_-_007.pdf%20acesso%20em%2020/06/2011�
http://encipecom.metodista.br/mediawiki/images/8/81/GT4_-_007.pdf%20acesso%20em%2020/06/2011�
http://encipecom.metodista.br/mediawiki/images/8/81/GT4_-_007.pdf%20acesso%20em%2020/06/2011�
http://encipecom.metodista.br/mediawiki/images/8/81/GT4_-_007.pdf%20acesso%20em%2020/06/2011�
http://encipecom.metodista.br/mediawiki/images/8/81/GT4_-_007.pdf%20acesso%20em%2020/06/2011�
http://encipecom.metodista.br/mediawiki/images/8/81/GT4_-_007.pdf%20acesso%20em%2020/06/2011�
http://encipecom.metodista.br/mediawiki/images/8/81/GT4_-_007.pdf%20acesso%20em%2020/06/2011�
http://encipecom.metodista.br/mediawiki/images/8/81/GT4_-_007.pdf%20acesso%20em%2020/06/2011�
http://encipecom.metodista.br/mediawiki/images/8/81/GT4_-_007.pdf%20acesso%20em%2020/06/2011�
http://encipecom.metodista.br/mediawiki/images/8/81/GT4_-_007.pdf%20acesso%20em%2020/06/2011�
http://encipecom.metodista.br/mediawiki/images/8/81/GT4_-_007.pdf%20acesso%20em%2020/06/2011�
http://encipecom.metodista.br/mediawiki/images/8/81/GT4_-_007.pdf%20acesso%20em%2020/06/2011�
http://encipecom.metodista.br/mediawiki/images/8/81/GT4_-_007.pdf%20acesso%20em%2020/06/2011�
http://encipecom.metodista.br/mediawiki/images/8/81/GT4_-_007.pdf%20acesso%20em%2020/06/2011�
http://encipecom.metodista.br/mediawiki/images/8/81/GT4_-_007.pdf%20acesso%20em%2020/06/2011�
http://encipecom.metodista.br/mediawiki/images/8/81/GT4_-_007.pdf%20acesso%20em%2020/06/2011�

ROCHA, Everardo P. Guimarades. Magia e capitalismo: um estudo antropolégico
da publicidade. Sao Paulo: Brasiliense, 1990.

ROCHA, Everardo Guimaraes. Totem e consumo: um estudo antropolégico dos
anuncios publicitarios. In: Alceu : revista de comunicacgdo, cultura e politica. Rio de
Janeiro Vol. 1, n.1 (jul./dez.2000), p. 18-37

SOARES, Antonio Jorge; HELAL, Ronaldo; SANTORO, Marco Antonio. A invencao
do “futebol-arte”: as narrativas jornalisticas sobre a sele¢céo de 1970.

Contemporanea. n°3, 2004/2. Disponivel em:
http://www.contemporanea.uerj.br/pdf/ed_03/contemporanea_n03_10_ soareshelalsa
ntoro.pdf Acessado em 12/08/2012

SOARES, Antonio Jorge. Futebol Brasileiro e Sociedade: a interpretacao
culturalista de Gilberto Freyre (pp. 145-162). In: ALABARCES, Pablo.
Futebologias: futbol, identidad y violencia em América Latina. Buenos Aires, Clacso,
2003. Disponivel em  http://168.96.200.17/ar/libros/alabarces/Pll-Soares.pdf
Acessado em 12/08/2012

SCHNEIDER, Jens. Discursos Simbdlicos e Simbolos Discursivos:
consideracdes sobre a etnografia da identidade nacional. Mana vol.10, no.1, Rio
de Janeiro, abr/2004.

THIESSE, Anne-Marie. Ficgcdes criadoras: as identidades nacionais. In: Anos 90,
Porto Alegre, n. 15, 2001/2002, p.7 — 23

TRINDADE, Eneus. Propaganda, identidade e discurso: brasilidades midiaticas.
Porto Alegre: Sulina, 2012.

VENTURA, Roberto. Um Brasil mestico: raga e cultura na passagem da
monarquia a republica. In: MOTA, Carlos Guilherme (org), Viagem incompleta. A
experiéncia brasileira (1500-2000). Sdo Paulo: Editora SENAC Sé&o Paulo, 2000.

WISNIK, José Miguel. Bola ao Alto: interpretacdes do Brasil. In: Veneno Remédio:
o futebol e o Brasil. Sdo Paulo: Companhia das Letras, 2008, p. 404-430

SITES

120


http://www.contemporanea.uerj.br/pdf/ed_03/contemporanea_n03_10_soareshelalsantoro.pdf%20Acesso%20em%2012/08/2012�
http://www.contemporanea.uerj.br/pdf/ed_03/contemporanea_n03_10_soareshelalsantoro.pdf%20Acesso%20em%2012/08/2012�
http://www.contemporanea.uerj.br/pdf/ed_03/contemporanea_n03_10_soareshelalsantoro.pdf%20Acesso%20em%2012/08/2012�
http://www.contemporanea.uerj.br/pdf/ed_03/contemporanea_n03_10_soareshelalsantoro.pdf%20Acesso%20em%2012/08/2012�
http://www.contemporanea.uerj.br/pdf/ed_03/contemporanea_n03_10_soareshelalsantoro.pdf%20Acesso%20em%2012/08/2012�
http://www.contemporanea.uerj.br/pdf/ed_03/contemporanea_n03_10_soareshelalsantoro.pdf%20Acesso%20em%2012/08/2012�
http://www.contemporanea.uerj.br/pdf/ed_03/contemporanea_n03_10_soareshelalsantoro.pdf%20Acesso%20em%2012/08/2012�
http://www.contemporanea.uerj.br/pdf/ed_03/contemporanea_n03_10_soareshelalsantoro.pdf%20Acesso%20em%2012/08/2012�
http://www.contemporanea.uerj.br/pdf/ed_03/contemporanea_n03_10_soareshelalsantoro.pdf%20Acesso%20em%2012/08/2012�
http://www.contemporanea.uerj.br/pdf/ed_03/contemporanea_n03_10_soareshelalsantoro.pdf%20Acesso%20em%2012/08/2012�
http://www.contemporanea.uerj.br/pdf/ed_03/contemporanea_n03_10_soareshelalsantoro.pdf%20Acesso%20em%2012/08/2012�
http://www.contemporanea.uerj.br/pdf/ed_03/contemporanea_n03_10_soareshelalsantoro.pdf%20Acesso%20em%2012/08/2012�
http://www.contemporanea.uerj.br/pdf/ed_03/contemporanea_n03_10_soareshelalsantoro.pdf%20Acesso%20em%2012/08/2012�
http://www.contemporanea.uerj.br/pdf/ed_03/contemporanea_n03_10_soareshelalsantoro.pdf%20Acesso%20em%2012/08/2012�
http://www.contemporanea.uerj.br/pdf/ed_03/contemporanea_n03_10_soareshelalsantoro.pdf%20Acesso%20em%2012/08/2012�
http://www.contemporanea.uerj.br/pdf/ed_03/contemporanea_n03_10_soareshelalsantoro.pdf%20Acesso%20em%2012/08/2012�
http://www.contemporanea.uerj.br/pdf/ed_03/contemporanea_n03_10_soareshelalsantoro.pdf%20Acesso%20em%2012/08/2012�
http://www.contemporanea.uerj.br/pdf/ed_03/contemporanea_n03_10_soareshelalsantoro.pdf%20Acesso%20em%2012/08/2012�
http://www.contemporanea.uerj.br/pdf/ed_03/contemporanea_n03_10_soareshelalsantoro.pdf%20Acesso%20em%2012/08/2012�
http://www.contemporanea.uerj.br/pdf/ed_03/contemporanea_n03_10_soareshelalsantoro.pdf%20Acesso%20em%2012/08/2012�
http://www.contemporanea.uerj.br/pdf/ed_03/contemporanea_n03_10_soareshelalsantoro.pdf%20Acesso%20em%2012/08/2012�
http://www.contemporanea.uerj.br/pdf/ed_03/contemporanea_n03_10_soareshelalsantoro.pdf%20Acesso%20em%2012/08/2012�
http://www.contemporanea.uerj.br/pdf/ed_03/contemporanea_n03_10_soareshelalsantoro.pdf%20Acesso%20em%2012/08/2012�
http://168.96.200.17/ar/libros/alabarces/PII-Soares.pdf�
http://168.96.200.17/ar/libros/alabarces/PII-Soares.pdf�
http://168.96.200.17/ar/libros/alabarces/PII-Soares.pdf�
http://168.96.200.17/ar/libros/alabarces/PII-Soares.pdf�
http://168.96.200.17/ar/libros/alabarces/PII-Soares.pdf�
http://168.96.200.17/ar/libros/alabarces/PII-Soares.pdf�
http://168.96.200.17/ar/libros/alabarces/PII-Soares.pdf�
http://168.96.200.17/ar/libros/alabarces/PII-Soares.pdf�
http://168.96.200.17/ar/libros/alabarces/PII-Soares.pdf�
http://168.96.200.17/ar/libros/alabarces/PII-Soares.pdf�
http://168.96.200.17/ar/libros/alabarces/PII-Soares.pdf�
http://168.96.200.17/ar/libros/alabarces/PII-Soares.pdf�
http://168.96.200.17/ar/libros/alabarces/PII-Soares.pdf�

Bdxpert. “Penalty investe 30 milhdes no reposicionamento de sua marca”.
Disponivel em <http://www.bdxpert.com/2011/04/25/penalty-investe-r-30-milhoes-no-
reposicionamento-de-sua-marca/> Acesso em 15/09/2012

Conspiracéao Filmes. Disponivel em
<http://www.conspiracao.com.br/2012/04/detalhes/>. Acesso em 24/11/2012

CCSP. Disponivel em <http://ccsp.com.br/ultimas/noticia.php?id=52023> Acesso em
16/09/2012

Meio e Mensagem. “Penalty abre sua primeira loja préria”. Disponivel em
<http://www.meioemensagem.com.br/home/marketing/noticias/2011/12/08/Penalty-
abre-sua-primeira-loja-propria.html> Acesso em 16/09/2012

Meio e Mensagem. “Penalty lanca novo posicionamento”. Disponivel em <
http://www.meioemensagem.com.br/home/comunicacao/noticias/2011/04/12/201104
13Penalty-lanca-novo-posicionamento.html> Acesso em 24/11/2012

Mundo das Marcas, disponivel em:
<http://mundodasmarcas.blogspot.com.br/2009/07/penalty.html> Acessado em
15/09/2012

Penalty. Historia. Disponivel em <http://www.penalty.com/pt/historia.aspx> Acessado
em 15/09/2012

Penalty. Noticias. Disponivel em <http://www.penalty.com/pt/noticia/9/COM-UM-
INVESTIMENTO-DE-R$-30-MILHOES-PENALTY-APRESENTA-
REPOSICIONAMENTO-QUE-DESTACA-A-FORTE-LIGACAO-DA-MARCA-COM-O-
FUTEBOL.aspx> Acessado em 15/09/2012

Penalty. Noticias. Disponivel em <http://www.penalty.com/noticias/Futsal.jpg>
Acesso em 16/09/2012

Revista Exame. Disponivel em <http://exame.abril.com.br/revista-
exame/edicoes/1002/noticias/na-penalty-eles-so-pensam-em-futebol> Acesso em
15/09/2012

Revista Gestdo e Negocios. Disponivel em
<http://revistagestaoenegocios.uol.com.br/gestao-motivacao/33/artigo225162-1.asp>
Acesso em 15/09/2012

121


http://www.bdxpert.com/2011/04/25/penalty-investe-r-30-milhoes-no-reposicionamento-de-sua-marca/�
http://www.bdxpert.com/2011/04/25/penalty-investe-r-30-milhoes-no-reposicionamento-de-sua-marca/�
http://www.conspiracao.com.br/2012/04/detalhes/�
http://ccsp.com.br/ultimas/noticia.php?id=52023�
http://www.meioemensagem.com.br/home/marketing/noticias/2011/12/08/Penalty-abre-sua-primeira-loja-propria.html�
http://www.meioemensagem.com.br/home/marketing/noticias/2011/12/08/Penalty-abre-sua-primeira-loja-propria.html�
http://www.meioemensagem.com.br/home/comunicacao/noticias/2011/04/12/20110413Penalty-lanca-novo-posicionamento.html�
http://www.meioemensagem.com.br/home/comunicacao/noticias/2011/04/12/20110413Penalty-lanca-novo-posicionamento.html�
http://mundodasmarcas.blogspot.com.br/2009/07/penalty.html�
http://www.penalty.com/pt/historia.aspx�
http://www.penalty.com/pt/noticia/9/COM-UM-INVESTIMENTO-DE-R$-30-MILHOES-PENALTY-APRESENTA-REPOSICIONAMENTO-QUE-DESTACA-A-FORTE-LIGACAO-DA-MARCA-COM-O-FUTEBOL.aspx�
http://www.penalty.com/pt/noticia/9/COM-UM-INVESTIMENTO-DE-R$-30-MILHOES-PENALTY-APRESENTA-REPOSICIONAMENTO-QUE-DESTACA-A-FORTE-LIGACAO-DA-MARCA-COM-O-FUTEBOL.aspx�
http://www.penalty.com/pt/noticia/9/COM-UM-INVESTIMENTO-DE-R$-30-MILHOES-PENALTY-APRESENTA-REPOSICIONAMENTO-QUE-DESTACA-A-FORTE-LIGACAO-DA-MARCA-COM-O-FUTEBOL.aspx�
http://www.penalty.com/pt/noticia/9/COM-UM-INVESTIMENTO-DE-R$-30-MILHOES-PENALTY-APRESENTA-REPOSICIONAMENTO-QUE-DESTACA-A-FORTE-LIGACAO-DA-MARCA-COM-O-FUTEBOL.aspx�
http://www.penalty.com/noticias/Futsal.jpg�
http://exame.abril.com.br/revista-exame/edicoes/1002/noticias/na-penalty-eles-so-pensam-em-futebol�
http://exame.abril.com.br/revista-exame/edicoes/1002/noticias/na-penalty-eles-so-pensam-em-futebol�
http://revistagestaoenegocios.uol.com.br/gestao-motivacao/33/artigo225162-1.asp�

Oz Design.Cases. Disponivel em
<http://www.ozdesign.com.br/casesinternos.asp?id=117&tp=1> Acesso em 15/09

Oz Design. News.”Reposicionamento e nova identidade visual da Penalty renderam
dois selos IF a Oz”. Disponivel em <http://www.0zdesign.com.br/news-
completa/reposicionamento-e-nova-identidade-visual-da-penalty-renderam-dois-
selos-if-a-0z-374.aspx> Acesso em 16/09/2012

Oz Desing. News. “Oz Desing ganha dois prémios no Colunistas Design Brasil".
Disponivel em <http://www.ozdesign.com.br/news-completa/oz-design-ganha-dois-
premios-no-colunistas-design-brasil-376.aspx> Acesso em 16/09/2012

Youtube. “Penalty - O Brasil ndo se explica, se sente - Teaser I". Disponivel em
<http://www.youtube.com/watch?v=ay6 AVPFgQAs&feature=player _embedded>
Acesso em 24/11/2012

Youtube. “Penalty - O Brasil ndo se explica, se sente - Teaser II”. Disponivel em
<http://www.youtube.com/watch?v=zkgzNTjcVgQ&feature=player _embedded>
Acesso em 24/11/2012

Youtube. “Futebol — Skol”. Disponivel em <http://www.youtube.com/watch?v=k7woV-
vjHoY> Acesso em 24/11/2012

Youtube. “Propaganda — Penalty — Ginga Brasil”. Disponivel em
http://www.youtube.com/watch?v=nAKBNn61Yhi8>. Acesso em 24/11/2012

122


http://www.ozdesign.com.br/casesinternos.asp?id=117&tp=1�
http://www.youtube.com/watch?v=ay6AVPFgQAs&feature=player_embedded�
http://www.youtube.com/watch?v=zkqzNTjcVgQ&feature=player_embedded�
http://www.youtube.com/watch?v=k7woV-vjHoY�
http://www.youtube.com/watch?v=k7woV-vjHoY�
http://www.youtube.com/watch?v=nAKBn61Yhi8�

ANEXOS

123



ANEXO A - Descrigcdo do comercial de langcamento do reposicionamento da

Penalty.

Frames

Descricdo das cenas

Audio / Locucdo em off

Figura 15

Figura 16

Figura 13

%, | Plano

JES

Plano Close: uma chuteira da
Penalty pisa no gramado
verde de um estéadio.

Neste rapido plano, podemos
ver ao fundo, desfocada, a
torcida e outros jogadores
"entrando” em campo - de
camiseta amarela. A pisada é
certeira, e acrescenta-se um
som de tambor - ainda timido.

(Figura 15)

Close: um braco
arrepia-se (semelhante ao do
teaser)

Corta para outro plano close:

grama movimenta-se em
camera lenta.

(Figura 16)

O plano abre e vemos
também em camera lenta
(como sequéncia do
movimentar da grama) os pés
de chuteira amarela

conduzindo a bola em um
drible — o personagem esta
saltando por cima de outro

= | jogador, que parece ter dado

um “carrinho"

(Figura 17).

Seém Sucesso.

Entra a locucdo em off sobre
imagens seguintes, que
sdo a continuidade do lance
anterior, em que o jogador vai
driblando oponentes com toda

a danca da finta. (Figura 18)

A cena ganha sequéncia em
outros cenarios, como uma

Som de torcida no estadio.

Ouvimos o som forte da
chuteira pisando no gramado.

Batuque de um tambor
Som de cuica e apito

(trilha vai se compondo)
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Figura 17

Figura 20

quadra de rua, com chédo de
cimento, em um cenério
urbano. Vemos dribles feitos
por um jogador
aparentemente negro. Ele
recebe um carrinho e cai por

|cima do jogador, em camera

lenta. (Figura 19)

Corta para planos de jogadas
feitas por jogadores mulatos,

vestidos com camisetas
amarelas, neste estadio
aparentemente  patrocinado
pela Penalty  (aparecem
aplicac6es da marca)

(Figura 20)

Vemos um plano rapido de
torcida. A sequéncia corta
para plano de garotos que
acompanham o jogo com
expresséao de tensao.

Entra off.

Plano Close: rosto de um dos
garotos completamente

molhado, pinga. (Figura 21)

Corta para a cena em camera
lenta de uma bola de futebol
caindo no centro de uma

"quadra" de lama,
improvisada, debaixo de
chuva.

Corta para um plano em que
criangas aparentemente
negras vao em direcdo a bola

que cai na lama. (Figura 22)

OFF:

A gente gosta da marcacéao...

... mas prefere o drible

(ouvimos o som da torcida
inflamada logo apés do locutor
dizer “drible”)

Trilha cresce com o pandeiro
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Figura 23

Corta para uma cena na praia,
em contraluz, diante do por do
sol. Vemos a silhueta do
jogador que salta para fazer
um gol de bicicleta.

A cena é continuada por outro
plano semelhante, mas de
outra situacao.

(Figura 24)

A sequéncia continua com um
plano do goleiro, ja no cenario
do estddio de futebol,
defendendo a bola.

Entra off.

Dois planos com a cena de
varias criangas correndo atras
da bola no cenéario de uma
favela, em uma escadaria.
Quando as criacas saltam,
fica em cAmera lenta.

(Figura 23)

Plano das canelas de um
negro que faz um malabares
com a bola, no cenario da
quadra de rua.

(Figura 25)

Corta para um rapido plano
close da pupila dilatando-se
(como no teaser), seguida de
um plano aéreo de um jogo
em uma quadra e de outro
plano em que um torcedor
levanta-se impressionado.

OFF:

A gente gosta da tatica....

.... mas prefere o talento
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Figura 24

Figura 25

Corta para o plano de um
jogador no estaddio (com a
camisa amarela), indo “matar
a bola” no peito. A cena
continua com um plano em
camera lenta, de um negro

I | sem camisa "matando a bola"

no peito.

A sequéncia da cena volta ao
plano anterior (personagem
no estadio, jogador de camisa
amarela) onde a bola bate no
peito do jogador e finaliza a
jogada.

(Figura 26)

Corta para diferentes cenas
de jogos de futebol: um drible
no cenario do estadio de
futebol, uma bicicleta na

/| quadra de rua, uma defesa do

goleiro.

Corta para um plano na praia,
onde um jogador negro
alcanca, em camera lenta, a
bola com o pé (aparentemente
em um jogo de futivolei). O
personagem negro esta sem
camisa e veste calcdo branco.

(Figura 27)

Seguem planos de dribles e
jogadas bonitas em difrentes
cenarios: quadras de rua,
areido, praia.

O off contrdi o climax, junto de
um plano de um goleiro
caindo em camera lenta.

A musica se acalma, e a cena
esta em suspensédo na queda
do goleiro.

(Figura 28)

OFF:

A gente gosta do ensaio..

(ouvimos sons das criancas)

... Mas prefere o improviso
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Figura 26

Figura 27

B4 | grade, (Figura 29) ao que o
g% | off complementa:

Corta para o plano em camera
lenta de um  torcedor
emocionado agarrado em uma

Fim do climax com o plano em
que uma bola da pénalti
enche as redes da goleira.

Corta para o plano de um
tambor sendo tocado com
forca.

Corta para o plano de um
jogador batendo no coracao
com forca

(Figura 30)

OFF:

...Porque esse é 0 jogo que o
Brasil joga.

... Que a gente joga

Junto do batuque ritmado que
compde a trilha, ouvimos
gritos "gol, goool!".

OFF:

Um jogo que ndo se explica...

... Se sente.

Com a bola nas redes
ouvimos o som inflamado da
torcida, assim como a trilha
animada. Ouvimos o0 som
correspondente do tambor no
plano em que o instrumento
aparece, e também no plano
do jogador batendo no
coracgao.
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Ginga Brasil

Figura 29

B | faz um

,_ |mostra essa cena

Corta para diferentes planos
de comemoracdo: garotos
abracando-se em um plano
contraluz e um time pulando
alegremente em uma quadra
de areido.

(0] plano final é a

k [comemoracdo de um jogador

no primeiro cenario (estadio
de futebol com camisa
amarela). O jogador salta e
gesto de
comemoracdo no ar. O plano
pelas
costas do jogador, onde
aparece a assinatura com o
logo. A locucéo assina.

( Figura 31)

OFF:
Penalty. Ginga Brasil.

Tabela 3: Decupagem do comercial
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ANEXO B — Laminas do plano de reposicionamento da Penalty

Foram anexadas, em ordem, as laminas 1 a 13 e 15a 17.

CASE PENALTY

Branding, Identidade Visual, Familia Tipogréfica,
Embalagens e Showroom

Objetivo

Fomos convidados pela Penalty para coordenar a
construgéo de uma acao planejada de crescimento e
fortalecimento da Marca, trabalhando o branding como
instrumento de refinamento e gestao de identidade, e com
a meta final de dar forma e contetdo a estratégia de
internacionalizag@o de Penalty como uma marca brasileira
de produtos esportivos.

0s desafios

Partimos de algumas diretrizes iniciais sobre universos
relevantes que deveriam nortear o projeto:

1. “Estamos no mundo do esporte”

2. “Somos uma marca Brasileira”

3. “Queremos promover o esporte como um estilo de
vida e um valor humano”

...e buscamos aprofundar a compreenséo sobre a
relaga@o entre estes mundos e a interpretagao singular
que a Marca faz de Ginga, seu atributo central.
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mMpioo Moo
ESPORTE LIFESTYLE

ATRIBYTD OE SEEMENTD ATRIGLITD OF DOMPRATAMENTD
y. 4;

BRAS

“Ginga é a arte de contornar o incontornavel”

Davi Arrigucci Jr.

0 processo

Promovemos uma imerséo na cultura e no momento da
empresa e de seu mercado, para desenhar a forma e o
contetido desta acdo, em um processo que durou cerca
de 2 anos e envolveu entrevistas com diversos
stakeholders, mergulho no mundo simbélico do esporte e
do futebol em particular, e workshops de engajamento e
de design. Desenhou-se assim um posicionamento de
marca e um universo de linguagem que pudessem
expressar com consisténcia os diferenciais,
singularidades, autoridade e a brasilidade da Penalty.

0 posicionamento

Subversao alegre

0 posicionamento

A experiéncia que a Marca deve proporcionar, aquilo que
devemos transmitir como nosso valor central e visdo de
mundo, é uma singularidade marcante da brasilidade:
uma forma particular de subversao, uma subversao
positiva, denominador comum do jeito de ser do
brasileiro, que desequilibra o status quo e surpreende,
sempre com alegria, graca e arte.

“0 Brasil ndo se explica, se sente.”

>
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Imagens inspiracionais

PENALTY.

1990 2000 2010

1970 1950
A - .
£ PRAIY Ao PENALTY pENALTY PENALTY.

Evolugdo da marca Penalty

Ginga Medium

Para complementar a expressao da identidade Penalty,
desenvolvemos uma tipografia (nica e exclusiva, batizada
de “Ginga", desenhada para ser a expresséo da
singularidade, alegria e performance da marca.

Este alfabeto, em seu desenho, integra a graca e a
sensualidade das curvas com a precisdo e a performance
da linha reta.
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O RPrasil Nndo se explica,
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Familia tipografica proprietaria
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Brandbook

Cartdo de visita
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