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(RESUMO]

Nosso estudo buscou, por meio da observacao
empirica de 217 comerciais televisivos dos Anudrios
do Clube de Criacdo de Sdo Paulo (1999 a 2001),
estudar aspectos da cultura brasileira manifestados
nas mensagens publicitarias. Este artigo, em
especifico, tem foco sobre as questdoes da
representacao do corpo brasileiro na publicidade
atual, procurando compreender alguns aspectos
da manifestacdo da subjetividade brasileira ora no
aspecto da pessoa, ora no aspecto do espaco
personalizado. Para esta reflexao optamos por uma
leitura interdisciplinar que caminha entre a
comunicacao, antropologia e teorias do discurso.

Palavras-chave: comunicacao, publicidade, cultura
brasileira, corpo brasileiro.
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(ABSTRACT)

We studied 217 ads of Anudrio do Clube de Criacdo
de Sdo Paulo (1999 to 2001) focusing the Brazilian
culture. This article analysed the human body
(men) in TV advertising under the scope of
personalization and subjectivity. This reflection is
based on the fields of Communication,
Anthropology and discourse theories.

Keywords: communication, advertising, Brazilian
culture, Brazilian body.
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Nesta reflexdo, procuramos
estudar os sentidos dos elemen-
tos que constituem de forma
sintagmatica a comunicacgao e a
representacdo do corpo brasilei-
ro nos enunciados publicitarios
televisivos da transicao secular
(1999 a 2001). Ao observarmos
o material empirico', diagnostica-
mos trés aspectos dessa manifes-
tacdo corporea brasileira.

O primeiro deles refere-se a
miscigenacdo, ou seja, o carater
hibrido da formacao étnica do
pais, que na estratégia discursiva
dos comerciais aparece como ar-
gumento sedutor de identificacao
com os valores nacionais atribui-
dos a ambiéncia comunicativa dos
produtos e servicos nacionais e
estrangeiros, anunciados no con-
texto brasileiro, apresentando
nos comerciais tipos humanos
mesticos, mulatos, caboclos e
negros, de modo a mostrar um
pais mestico.

O segundo aspecto refere-se
a uma idealizacao do corpo brasi-
leiro de seus sujeitos, o que,
muitas vezes, na busca de umare-
presentacdo politicamente corre-
ta, dialoga com a idéia de
mesticagem, mas sob uma pers-
pectiva do padrdo de beleza eu-
ropeu. Sao sujeitos negros,
mulatos, morenos, loiros, cuja fun-
cao é construir um esteredtipo da
beleza brasileira que se coloca
como argumento sedutor, pauta-
do na identificacdo com os valo-
res nacionais que se constituem
como esterebtipos publicitarios e
ao mesmo tempo sdo uma
idealizacdo do corpo brasileiro,
para os brasileiros.

O terceiro aspecto compreen-
de os comerciais em que havia
uma construcdo da subjetividade
brasileira, pautada na falta desse
elemento, o corpo humano. Tra-
ta-se de uma auséncia em que a
personalidade é construida por

imagens, espacos que, em suas
significacdes, evocam o Brasil e
que, na condicdo de elementos
espaciais, transformam-se, por
mecanismos de embreagens? hi-
bridas, na categoria de sujeito,
personificando o sentido de
brasilidade. Um outro aspecto de
ambiéncia que constitui a subjeti-
vidade nos comerciais € o som, a
musica: samba, bossa nova ou tre-
cho de obras orquestradas alusi-
vas a Villa Lobos, por exemplo,
que também levam a evocar a sub-
jetividade/personalidade do lugar,
como se pode observar nas tri-
lhas sonoras de alguns comer-
ciais observados.

Assim, percebe-se que a
corporalidade brasileira, na presen-
ca ou auséncia do corpo, encon-
tra nos artificios das linguagens
hibridas e sincréticas a possibili-
dade da construcdo da subjetivi-
dade em referéncia nos discursos
e, dessa forma, entendemos que
a comunicacao publicitaria se tor-
na um rico objeto para este tipo
de analise.

Nesse sentido, recorremos aos
estudos do antropélogo Renato
Queiroz e de seus colaboradores,
que propiciam reflexdes a respei-
to dos significados do corpo
brasileiro que nos auxiliam na per-
cepcdo desse aspecto nos comer-
cias analisados.

Para Queiroz e Otta, desde a
carta de Pero Vaz de Caminha,
constituem-se ou sdo fabricadas
as primeiras representacoes do
corpo brasileiro. A descricdo dos
indios, por exemplo, indica o uni-
verso contemplativo e sedutor
que as imagens dos indios nus
provocaram nos colonizadores,
guando estes chegaram ao Brasil.
Percebe-se ai uma concepcao de
pudor ligada a tradicao crista e a
perspectiva que orientaria a pas-
sagem do corpo natural brasileiro
domesticado em suas significa-

coes pela cultura do dominador
(Queiroz e Otta, 2000).

Tais imagens sao também remi-
niscéncias da idéia de paraiso ter-
restre, como trata Sérgio Buarque
de Holanda, e configuram elemen-
tos da construcao sedutora da
Carta sobre o descobrimento do
Brasil que também se estabelecem
em termos analogos com algumas
representacoes do corpo brasilei-
ro nos comerciais.

Queiroz e Otta nos fazem per-
ceber o corpo como artefato da
cultura, ou seja, um objeto que por
ela é modelado, ao mesmo tempo
que possibilita a criacao de padroes
corporais a serem seguidos e apre-
endidos (Idem, p. 21). Para os au-
tores, os sinais corporais sao
tracos de pertinéncia a uma cate-
goria identitaria, que se estabele-
cem por marcas corporeas dadas
em critérios socieconémicos, cul-
turais e psicobioldgicos.

Dessa forma, Jodo Baptista
Borges Pereira nos ajuda a identifi-
car os elementos que subsidiam o
mapeamento para a verificacao dos
sentidos desse corpo para nossa
cultura (Pereira, 2000). Na reflexao
desse autor, existem, na constitui-
cdo dos valores culturais, partes do
corpo proibidas e partes nao-proi-
bidas, que em sua verticalidade
materializam o corpo inferior e o
corpo superior e ainda aquilo que
é da ordem do corpo exterior, ex-
posto, e aquilo da ordem do cor-
po interior, que constitui a fisiolo-
gia interna corporal.

Percebe-se que a idéia do cor-
po natural, desnudo, com manifes-
tacoes de exposicao de areas
proibidas, ligadas ao corpo inferi-
or, configura um traco caracteris-
tico da aspiracdo dos sentidos de
beleza do corpo brasileiro desde
suas primeiras representacoes li-
gadas ao corpo do indio e dos
negros e que de certa maneira se
fazem apresentar nas representa-

! Estamos nos referindo aos 217 comerciais televisivos que compdem os Anudrios do Clube de Cria¢do de Sdo Paulo de 1999 a 2001.
2 Conceito da teoria semiodtica que significa, neste caso, a troca da categoria déitica de pessoa /sujeito, pelo espaco em uma dada manifestacdo discursiva.
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cdes dos comerciais brasileiros
contemporaneos.

Dentro de um processo histo-
rico e cultural, esses sentidos
constituem o universo represen-
tativo da corporalidade do brasi-
leiro, que em seus aspectos
psicobiol6gicos valoriza nadegas,
seios, bocas, o sorriso, uma colo-
racdo da pele morena, bronzeada,
tipica da construcdo da idealizacao
da beleza do mestico para ho-
mens e mulheres, que por relacao
analoga se confunde com a colo-
racdo intensa da natureza brasi-
leira, ou seja, do espaco que em
sua corporalidade estabelece, por
uma via de mao dupla, valores que
se manifestam e se transferem das
pessoas para o espaco e vice-ver-
sa (Freyre, 1933).

O aspecto da cor remete ao es-
paco e ao processo das misturas
de racas. Contudo, a mesticagem
brasileira, como categoria da
exaltacdo de ser auténtico para a
representacao da cultura nacional,
ainda que predominando os valo-
res de uma cultura branqueada, tem
sua consolidacdo de valor a partir
da contribuicao intelectual de Gil-
berto Freyre, nos anos 1930, que
em suas analises procura mostrar a
mesticagem como condicao de va-
lor constitutiva do tecido cultural
brasileiro (Idem).

Em percurso semelhante ao de
Freyre, Darcy Ribeiro também pos-
tula uma tipologia de individuos
brasileiros que confirma a con-
cepcao da relevancia de se aceitar
a mistura de racas como condicao
constitutiva para a compreensao
do “Povo brasileiro” (Ribeiro, 1995).

Percebe-se, pelo que foi expos-
to, que as caracteristicas do corpo
brasileiro sdao reminiscéncias de pro-
cessos historicos, que ainda hoje
se fazem presentes nas comunica-
cOes midiaticas, como é o caso da
publicidade televisiva nacional.

Nao é nosso intuito dar conta
da totalidade dos aspectos teori-
cos levantados nesta categoria,
que podem ser aprofundados em
estudos posteriores.

Cabe, agora, apresentar a anali-
se de um comercial que possa ilus-
trar as discussdes aqui eshocadas
caracterizadoras desta tipologia. O
comercial aqui analisado, Cerveja
Antarctica - Sorriso, ilustra aspec-
tos da subjetividade do ser brasi-
leiro manifestando, também, a idéia
de povo mestico, bronzeado, co-
res do espaco, ainda que em um
padrao estereotipado, pois dentro
de uma perspectiva euférica dare-
presentacao publicitaria, registra-
se a construcao do ideal de beleza
do corpo.

Cabe esclarecer que outros
comerciais materializam melhor o
aspecto da mesticagem fora das
aspiracoes de beleza, mas dentro
do estereétipo cultural da forma-
cdo do povo brasileiro. Ja na pers-
pectiva da corporalidade do
espaco que constroi a subjetivida-
de, encontramos na mensagem
analisada inumeras imagens de lo-
cais, espacos, que constituem os
signos da subjetividade brasileira
e ilustram a corporalidade brasilei-
ra na auséncia do corpo humano.

Assim, damos seqiéncia a
analise proposta baseada no refe-
rencial teérico das teorias intra-
discursivas (semiética Francesa
dada em Greimas e Floch) e nas
teorias interdiscursivas dadas no
trabalho de Bakhtin e Dominique
Maingueneau.

REGISTRO DO
DOCUMENTO

Titulo: Sorriso; Anunciante:
Antarctica; Produto: Cerveja; Co-
mercial institucional; Ano: 2000;
Institucional comercial.
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DESCRICAO DO
COMERCIAL

Imagens de pessoas sorrindo,
com locucao realizada pela atriz
Arlete Sales, que fala que “o brasi-
leiro é o povo mais feliz mundo.
Brasileiro ri quando tem praia com
sol, ri no carnaval, ri no futebol, ri
quando a coisa ta preta, etc. Mas
o que deixa o brasileiro feliz é o
primeiro gole de uma Antarctica
bem gelada.” O comercial finaliza
com o slogan de campanha: “Com
Antarctica é mais gostoso”. A tri-
lha sonora que acompanha a lo-
cucao é em estilo bossa nova cool.

A mensagem tem duracao de
um minuto e se constitui de 27
planos ritmados pela locucao,
cujas imagens se casam com 0
texto enunciado.

ANALISE INTRADISCURSIVA

a) Nivel fundamental e ideolo-
gia publicitaria do comer-
cial

A publicidade trabalha a ideo-
logia mitica, pois a construcdo da
mensagem consiste na represen-
tacdo de um mundo idealizado
que se refere ao um estereébtipo
da cordialidade do brasileiro, pois
“o brasileiro deve ser o povo mais
felizdo mundo” e, nesse caso, fa-
lamos de cordialidade no sentido
mais coloquial e ndo no sentido
de homem cordial de que trata
Sérgio Buarque de Hollanda ao
discutir as “Raizes do Brasil”. Ha
também momentos em que se
pode identificar a presenca da ideo-
logia substancial, pois o foco no
produto, a cerveja gelada no copo,
a garrafa gelada, configuram os
aspectos tautologicos que alimen-
tam a retérica sedutora do produ-
to brasileiro para os brasileiros?.

Em sua argumentacao logica
mais profunda, o comercial cons-
titui a relacdo veridictoria dada
entre o sere o parecer que deter-
minam os significados e os senti-
dos do ser brasileiro como ilustra
o modelo logico a sequir:

3 Sobre a ideologia substancial ver Floch, 1990, p. 205-208.
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Ser brasileiro

Nao parecer brasileiro

Brasileiro é e parece feliz, ri de tudo. Antarctica deixa o brasileiro feliz

(/]

Parecer Brasileiro

Nao ser Brasileiro

O modelo apresentado mostra
gue a tensdo de significacdo en-
tre o ser e parecer brasileiros de-
fine no comercial o estado da
felicidade manifestada pelos per-
sonagens, os brasileiros, que riem
de tudo e sorriem para a camera
e ficam mais felizes ao saborear
uma cerveja Antarctica gelada. A
argumentacdo dessa mensagem

se sustenta na parte superior do
modelo, ndo havendo indicacdes
de signos que transitem pelos
outros termos do quadrado
semioético formulado.

Nesse sentido, podemos afir-
mar que a marca de cerveja
Antarctica constroi seu argumen-
to marcario, na perspectiva de sua
plenainclusao identitaria na reali-

dade brasileira, sendo comunicada
como um produto que pertence e
é pertinente aos contextos cultu-
ral e mercadoldgico brasileiro, tra-
balhando a tensao de significacdo
do processo de inclusdo identi-
taria também na parte superior do
octébgono semiodtico como se
pode observar:

Pertencimento
Inclusao por origem

Exclusdo por inadequacao
Nao pertinéncia

PROCESSO DE INCLUSAO IDENTITARIA
Cerveja Antarctica deixa o brasileiro mais feliz

o

PROCESSO DE EXCLUSAO IDENTITARIA TOTAL

Pertinéncia
Inclusao por adequacao

Exclusdao pela nao origem
Nao pertencimento

Trata-se de um produto que no
nivel mais abstrato de seu discur-
so traz a paixao nacional de ser
brasileiro como argumento funda-
mental de sua marca.

b) Nivel narrativo

A mensagem formula para o
destinatario, o consumidor brasi-
leiro, um percurso narrativo, cuja
trajetoria se consolida por um pro-
cesso manipulatério da seducao/
paixao modalizado pelo crer-ser,
sustentado no argumento do sor-
riso como qualidade do ser brasi-
leiro, que em sua manifestacao, no
comercial, culmina na fase da san-

cdo, quando os atores do discur-
so mostram que estdo em plena
conjuncdo com o objeto de valor
cognitivo, a felicidade, que se faz
conquistar, na sua plenitude, pelo
objeto de valor pragmatico, a cer-
veja Antarctica “...que deixa o bra-
sileiro mais feliz de verdade”.

c) Nivel discursivo: aspectos
tematicos e figurativos: a re-
torica e a argumentacao

Esta mensagem encontra na
felicidade do brasileiro o eixo
tematico que orienta as suas
figurativizacdes, que em termos
actanciais (de pessoa) da-se por

imagens de pessoas loiras, more-
nas, bronzeadas, negras, negros
e mulatos, todos muito bonitos e
sempre estampando um belo sor-
riso no rosto, ao mesmo tempo
que bebem cerveja Antarctica. O
espaco em que esses atores es-
tdo tem uma luminosidade doura-
da acompanhada de uma trilha
sonora que lembra uma bossa
nova cool. Sdo praias, bares, resi-
déncias que revelam a importan-
cia da cerveja Antarctica, como
elemento constitutivo da felicida-
de do brasileiro, criando um racio-
cinio de argumentacdao que
pressupde que todos os brasilei-
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ros sao felizes e gostam de to-
mar cerveja. A cerveja Antarctica
gelada deixa o brasileiro mais fe-
liz. Logo, a cerveja Antarctica é
cerveja do brasileiro porque o
deixa mais feliz. Isso marca a idéia
de argumento pautado no real,
pois estabelece elos de identifica-
¢do como o sujeito destinatario/
receptor que no seu imaginario
encontra adesao as idéias de cor-
dialidade e alegria do tempera-
mento brasileiro.

Neste comercial, a associacao
sintagmatica dos signos que cons-
tituem o ser brasileiro propicia o
sentido da beleza, da simpatia e
da alegria do corpo ideal do brasi-
leiro, na refracao positiva da pu-
blicidade sobre a realidade.

ANALISE INTERDISCURSIVA

a) O campo interdiscursivo/
dialégico dado no comer-
cial

O primeiro campo discursivo que
se estabelece refere-se ao dominio
representativo da cultura brasileira
do jeito de ser do brasileiro que na
sua corporalidade encontra inter-
relagdes com a idéia de paraiso ter-
restre, ja discutida, a partir de Sérgio
Buarque de Hollanda, no que se
refere a idéia mitica do corpo des-
nudo, pois em muitas imagens do
comercial as pessoas estdo de bi-
quini, sungas, expondo belos fisi-
COos que se constituem como
argumentos sedutores, assim
como aimagem dos indios nus cau-
sou um certo encantamento do co-
lonizador no momento do desco-
brimento e que, no processo de
miscigenacao, propiciou uma série
de relacdes afetivas e de conflitos
sociais que caracterizam a popula-
cao brasileira.

Esse jeito de ser brasileiro, fe-
liz, compreende, como fala
Roberto Da Matta, uma identifica-
c¢do com um conjunto limitado de
eventos/coisas, que se dao no
confronto entre o que se consi-
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dera como afirmacdo e negacao
dos sentidos atribuidos ao ser bra-
sileiro (Da Matta, 1990, p. 17).

No caso do comercial, o texto
da locucao e as imagens e sons
configuram um conjunto de afirma-
cOes do ser brasileiro s6 questio-
nados quando a locutora afirma que
o brasileiro “ri no futebol” e “ri até
do gol da Argentina”. Nesse mo-
mento da mensagem os atores se
viram para a cimera em conjunto e
gritam “gol da Argentina ndo!”, o que
demonstra a existéncia de critéri-
os para definicao dessa identidade,
que procura a felicidade e a diver-
sdo, marcando o traco emotivo
dado as relacOes de amizade, mais
informais, mais pessoais, mais es-
pontaneo e emotivo que se con-
trapoe aos valores anglo-saxdes ou
germanicos como pontua Livia Bar-
bosa ao estudar o jeitinho brasilei-
ro e sua importancia para a
constituicao da subjetividade e, por
conseqiiéncia, da identidade brasi-
leira (Barbosa, 1992). Nesse senti-
do, a interdiscursividade do
comercial encontra sua dialogia
com a prépria formacao sociocul-
tural e historica do povo brasileiro
que, pela dinamica social, encontra
formas de subverter a hierar-
quizacdo imposta, pelo seu jeito
amigavel, como um bom brasileiro
que gosta de praia, futebol, samba
carnaval e gente bonita. Pelo me-
nos, esses sao alguns aspectos da
origem da ideologia mitica que
constitui as razdes do sentido do
ser brasileiro dado na mensagem
estudada.

b) Efeitos de polifonia identifi-
cados

A mensagem, em sua isotopia
do ser brasileiro feliz que ri de
tudo, constréi um discurso de
efeito monofénico, que pressu-
pde a voz do que é proprio do
ser brasileiro e do que nao é proé-
prio do ser brasileiro. A relacdo
polifénica entre os interlocutores
do discurso (a locutora e atores)
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s6 é rompida no momento em que
a locucao diz que “o brasileiro ri
até do gol da Argentina”. Nesse
momento, como ja comentamos,
ha um confronto entre a voz dos
brasileiros, representados nos ato-
res dos comercias, e a voz do
narrador, que garante a interlocucao
como os destinatarios/recepto-
res, representados no ethos da
comunicacdo pelos personagens
do comercial.

c) Efeitos intertextuais identi-
ficados

Entre os efeitos intertextuais da
mensagem, identificamos a alusao
ao universo da midia televisiva bra-
sileira, na locucao realizada pela
atriz global Arlete Sales, o que
possibilita uma empatia com o co-
mercial, pois cria mecanismos de
identificacdo com a realidade cul-
tural brasileira. O outro aspecto
intertextual é alusivo ao discurso
de oportunidade que se estabele-
ce no comercial por ocasidao do
fendmeno do apagao, quando hou-
ve a crise de abastecimento de
energia elétrica no pais no ano
2000, no periodo em que o comer-
cial foi veiculado. O brasileiro “ri
quando a coisa ta preta.” e as lu-
zes do bar, onde as pessoas to-
mam cerveja Antarctica e riem,
apagam. E tela fica em fade black.
Tal alusdo remete a uma capacida-
de do discurso publicitario em cap-
tar estratégias criativas de recupe-
racao e de ressignificacdo de ele-
mentos do cotidiano que sdo tra-
balhados na poética intertextual
publicitaria de forma lidica e que
visam a garantir aproximacoes re-
fratadas dos problemas da realida-
de brasileira.

d) Aspectos comunicativos da
tipologia

A situacdo de consumo estu-
dada, neste comercial, trabalha a
idéia do ser brasileiro como argu-
mento de seducao, identificacdo
e de estimulo a experimentacao
vivencial do produto para com
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seus consumidores*. Isso de-
monstra a relevancia de nossa
reflexdo sobre a utilizacao de sig-
nos nacionais como apelo a cons-
trucdao simbélica de marcas,
produtos e servicos, pois embo-
ra exista o predominio da cultura
mundial, alguns produtos/marcas
nacionais e mesmo estrangeiros
trazem em sua possibilidade de
experiéncia vivencial no consumo
afinidades que podem ser atribui-

das as caracteristicas do ser bra-
sileiro, como o comercial Sorriso
da cerveja Antarctica faz, deixan-
do “Tudo mais gostoso” como o
slogan da campanha publicitaria
analisada propoe.

De outro lado, esta é uma abor-
dagem amplamente utilizada em
comerciais de varias marcas que se
faz endossar por estereédtipos da
cultura brasileira, na maioria das
vezes aceito de forma consensual.

Portanto, fica claro, ainda no
século XXI, quando se fala em cul-
tura mundial, globalizada, o regis-
tro e a importancia da cultura
nacional para a orientacdo do
posicionamento marcario de algu-
mas mercadorias no contexto bra-
sileiro contemporaneo, o que nos
faz refletir também sobre a rele-
vancia e o papel das identidades
nhacionais para o processo publi-
citario atual.

4 Estamos nos referindo ao conceito de marketing experimental trabalhado por SchmittT, B.H. Marketing experimental. Sua empresa e suas marcas conquistando o
sentir e o pensar e o agir e o identificar-se dos clientes. Sdo Paulo: Nobel. 2002.
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ed. Sao Paulo: HUCITEC, 1997.
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