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Resumo: A critica aborda, através da
publicidade da cerveja Skol, com o filme
Argentinos do samba, o tema da constru-
cdo de identidades, mais especificamente
da identidade nacional, relacionando a
discussdo sobre publicidade ao processo
do consumo. E demonstrado como o
consumo € indispensavel ao processo de
produgdo, motor da dinamica da sociedade.
A publicidade, inserida na cultura midiatica,
da velocidade ao processo do consumo, ou
seja, a mercadoria é produzida e a publi-
cidade tem o papel de divulga-la para ser
consumida, associando sua funcionalidade
(valor de uso) aos seus valores simbdlicos
(valor de troca). E, dessa forma, a publi-
cidade possibilita, através de imagens e
discursos, a circulagdo de comportamentos
identitarios, associados a estilos de vida.
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Abstract: The critique, through the Skol
beer advertising, with the film Argen-
tinos do samba, discuss the theme of
identity construction, specifically the
national identity, relating the discussion
about advertising, with the process of
consumption. It is demonstrated how the
consumption is essential to the production
process, engine of the society dynamic.
The advertising, inserted in media culture,
gives speed to the process of consump-
tion, which means, the good is produced
and the advertising’s role is to publicize
it to be consumed, associating its func-
tionality (use value) to its symbolic values
(exchange value). And so, the advertising
makes possible, by images and discour-
ses, the circulation of identity behaviors,
associated with lifestyles.
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Neste trabalho a critica a ser feita tera como pilar a construcao da iden-
tidade a partir da cultura da midia e também da cultura do consumo, isso
porque elas sao culturas hegemonicas e merecedoras de destaque na sociedade
contemporanea. De qualquer forma, vale destacar que nao sao as unicas que
participam desse processo. Para tanto, escolhemos um filme para publicidade da
cerveja Skol, Argentinos do samba, veiculado durante o periodo que antecedeu a
Copa do Mundo de 2010, para aproveitar, justamente, a rivalidade futebolistica
entre Brasil e Argentina.

Antes de falarmos mais especificamente sobre a relacao da publicidade
com a construcao da identidade, abordaremos a relacao entre consumo e pu-
blicidade de forma mais ampla.
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Torcedores argentinos experimentam uma cerveja de nacionalidade brasileira
e sofrem uma “inesperada” reacao.

E por que, aqui, falar do consumo e da publicidade? A publicidade esta
estreitamente ligada a producao, sendo assim, ela é importante para o escoamento
da producao, ou melhor, para dar velocidade a esse processo. E esse escoamento,
por sua vez, s6 € possivel, € claro, através do consumo. Vamos discutir agora,
a partir desse olhar para a publicidade, sua relevancia na contemporaneidade.

Castro, de forma clara, explica que a passagem ao capitalismo pos-industrial
acarretou a imaterialidade das marcas e criou outras intangiveis, ao contrario
do capitalismo industrial, em que a importancia maior era dada a producao
material.

Mais uma vez os pilares publicidade e marketing entram em cena, buscando
moldar de forma favoravel a percepcao da imagem através da qual uma marca
venha a ser reconhecida e valorizada. Se antes se vendiam coisas, atualmente se
vendem, sobretudo, imagens e modos de ser. Verifica-se um investimento mais
sutil do mercado nos préprios processos de subjetivacao. Nesse sentido, a midia
desempenha uma funcao primordial ao veicular e induzir ideias, atitudes e
padroes de comportamento que podem servir de modelo para a construcao de
identidades em nossos dias'.

Sabe-se que a publicidade nao leva diretamente a compra. Como explicita
Everardo Rocha, “a cultura de massa — midia, marketing, publicidade — inter-
preta a producao, socializa para o consumo e nos oferece um sistema classi-
ficatorio que permite ligar um produto a cada outro e todos juntos as nossas
experiéncias de vida™. De qualquer forma, ao direcionarmos nosso olhar para
a cultura, podemos perceber que, independentemente do contato fisico com as

F/Nazca Saatchi & Saatchi)

agéncia:

Captura de imagem. Argentinos do samba” |
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mercadorias (seu uso, seu consumo), elas podem comunicar de outra forma. O
falar sobre elas ja € uma forma de consumo e permite que experiéncias sejam
compartilhadas. Em outras palavras, o papel da cultura de massa, na qual a
publicidade se insere, nao se esgota no consumo material dos bens, uma vez
que os produtos e servicos podem ser objetos de discussoes sociais — a favor
ou contra eles e de outros didlogos que provocam.

A publicidade, bem como a midia em geral, de uma forma ou de outra,
encontram uma maneira de mexer com os anseios, necessidades, desejos, gostos,
ideais, estilos de vida e vontade de compartilhar determinadas visoes de mundo
e experiéncias dos sujeitos. Além disso, ha uma punicao para o nao consumo.
Convivemos com a exclusao social, com um modo especifico de comportar-se,
de vestir-se para frequentar determinados lugares etc. E interessante aqui reto-
marmos a questao do sujeito como mercadoria (Bauman), sobre essa necessidade
de os proprios sujeitos se transformarem em mercadorias vendaveis. Segue um
trecho do livro do autor, que nos ilumina nessas reflexoes:

Bombardeados de todos os lados por sugestoes de que precisam se equipar com
um ou outro produto fornecido pelas lojas se quiserem ter a capacidade de
alcancar e manter a posicao social que desejam, desempenhar suas obrigacoes
sociais e proteger a autoestima — assim como serem vistos e reconhecidos por
fazerem tudo isso —, consumidores de ambos os sexos, todas as idades e posicoes
sociais irao sentir-se inadequados, deficientes e abaixo do padrao, a nao ser que
respondam com prontiddo a esses apelos®.

E, para isso, a publicidade nao precisa se utilizar de nenhuma forca fisica;
ela exerce o poder de persuasao. O que entra em jogo, muito mais do que
a utilidade e a funcionalidade dos produtos e/ou servicos (valor de uso), sao
os valores simbolicos (valor de troca). Podemos aqui fazer uma relacao com
a sociedade de controle descrita por Deleuze. Para o autor, o poder exercido
através do controle é continuo e ilimitado, porém de curto prazo, de forma
fluida, ou seja, sem a utilizacio de forca fisica. E o caso do poder de persu-
asao da publicidade. Essa sociedade descrita pelo autor difere das sociedades
disciplinares descritas por Foucault, em que a disciplina respeitava uma logica
geométrica, progressiva, de longa duracao®.

De forma andloga a ideia da sociedade de controle, Burrowes constata que
“as pessoas estao engajadas nesse campo [campo social] e nao propriamente
enganadas. O poder nao é exercido por um grupo ou uma instancia privile-
giada, nao se concentra num foco central”™. Embora a visao de uma sociedade
de controle (Deleuze) seja a mais adequada, para a autora a visao de poder
mais pertinente seria a de Foucault, do poder fragmentado e distribuido em
microrrelacoes. Ou seja, o que a midia e a publicidade, mais especificamente,
exercem é o poder de persuasao, que pode parecer uma coergio disfarcada,
justamente por aquilo que vimos antes, sobre o medo da inadequacao, do nao
pertencimento.

Apesar do senso comum, sabe-se que a publicidade nem sempre manipula,
na forma pejorativa da palavra (sinonimo de enganacao), mas motiva, influencia,
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isto €, desencadeia pensamentos, ideias, que podem proporcionar prazer através
das representacoes dos produtos. E essas representacoes, sim, poderao acarretar
a compra de bens, pois sao capazes de interferir diretamente na subjetividade,
e isso nada mais € do que o hedonismo autoilusivo a que Campbell se refere,
isto €, que os prazeres nao vem somente de experiéncias concretas, vividas,
mas da imaginacao, que nao deixa de ser uma forma de experiéncia. Portanto,
independentemente de a publicidade acarretar ou nao a compra dos produtos,
o fato de entrarmos em contato com ela ja € uma forma de consumo, em que
estamos consumindo nao bens tangiveis, mas intangiveis. Isso ¢ fundamental
para a constituicao do homem como sujeito e, por sua vez, pode acarretar o
consumo de bens tangiveis.

Novos produtos surgem a todo o momento e as marcas desses certamen-
te sao importantes; contudo, é interessante notar que as pessoas podem nao
possuir o celular “X” anunciado na televisao, ou que nao compram o tempero
“Y”, nem o creme dental “Z”, mas elas tém celulares, usam temperos e cremes
dentais. Segundo Carrascoza, “o discurso persuasivo da publicidade nao visa
tanto a compulsao pela compra, mas a adesao do consumidor ao consenso
social anunciado™. Os tipos de bens anunciados e o estilo de vida que através
deles é proposto se tornam publicos principalmente através da publicidade. E,
muitas vezes, acabamos consumindo bens materiais para nos sentirmos incluidos
e parte integrante da sociedade de consumo.

Vale ressaltar que nem toda publicidade é homogénea. Existem publicida-
des que nao seguem o padrao hegemonico mididtico, havendo mediacoes na
producao. Segundo Maria Isabel Orofino, a producao “é de fato realizada por
pessoas e nem todas abrem mao de seus valores e ideais simplesmente por es-
tarem atuando na industria [...]”". Fala-se muito sobre as mediacoes no ambito
da recepcao, mas nao devemos esquecer que o mesmo sujeito que consome
também trabalha, ou seja, € receptor/consumidor e produtor a0 mesmo tempo,
e carrega consigo suas mediacoes.

Além de anunciar produtos/servicos, a publicidade ajuda a construir a sub-
jetividade e, consequentemente, as identidades. Mas o que procuramos ressaltar
aqui € que ela nao € a unica capaz disso. Afinal, a sociedade toda pode ser
concebida como midia (Quessada)®. O discurso publicitario exerce influéncia
sobre os sujeitos bem como outros discursos, dos mais diversos campos: jorna-
listico, juridico, académico, artistico, religioso etc. E, de certa forma, previsivel
e até mesmo evidente que cada um desses campos buscara a satisfacao de seus
objetivos, e que os emissores tentarao manter e/ou conquistar poder e prestigio
para o seu campo (Bourdieu)’.

Todo tipo de conhecimento é inventado — “o conhecimento nao estd em
"1, segundo Foucault. Devido a isso,
nao deveriamos acreditar, por exemplo, que o telejornal sempre transmite a
verdade, relata apenas fatos, e que portanto merece credibilidade. Imaginemos

absoluto inscrito na natureza humana

que de 100 noticias possiveis, o jornalista escolha 10, e justamente que falam
de violéncia. E evidente que as pessoas vao pensar que o mundo esta cada
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vez mais violento, que € perigoso sair de casa a noite etc. Mas pode ser que
as outras 90 noticias nem falassem sobre violéncia, mas, como nao foram ao
ar, dificilmente as pessoas ficarao sabendo. Ou seja, o telejornal constréi um
mundo editado e, dessa forma, pode influenciar também o comportamento
das pessoas, atuando na subjetividade delas. Como ja visto, a sociedade como
um todo é uma grande midia; a diferenca, como bem nos aponta Tavares',
esta no grau de consciéncia quanto aos recursos utilizados, isto €, uns mais e
outros menos perceptiveis.

Ao recebermos qualquer discurso ou mensagem nos os interpretamos, e
devemos partir da premissa de que o emissor esta nos mostrando o que para
ele é mais importante. Em outras palavras, é essencial levarmos em considera-
cao o lugar de fala, isto €, a posicao social do emissor, evitando dessa forma a
posicao radical ante determinados campos de conhecimento.

A midia em geral e de forma especifica a publicidade oferecem modelos
de identificacio, como afirma Kellner. “E a cultura da midia que cada vez mais
fornece material e recursos para a constituicao das identidades.”'? Falamos aqui
em constituicao, porque elas nao sao descobertas, mas sim construidas a partir
das praticas cotidianas. Além disso, devem ser reconhecidas (Bauman), assim
como os bens de consumo (Canclini), para que compartilhem sentidos:

Quando se trata de pertencer a uma classe, é necessario provar pelos proprios
atos, pela “vida inteira” — nao apenas exibindo ostensivamente uma certidao
de nascimento —, que de fato se faz parte da classe a que se afirma pertencer.
Deixando de fornecer essa prova convincente, pode-se perder a qualificacao de
classe, tornar-se déclassé” (grifo nosso).

E essa prova de pertencimento nao se restringe a uma classe socioeconomica,
ela também deve servir para a inclusao em grupos especificos, para facilitar a
identificacao do estilo de vida dos sujeitos, da nacionalidade dos sujeitos, como
veremos a seguir. Para Bauman", a prépria questao da identidade passou a ser
discutida a partir do momento que comecou a existir a crise do pertencimento,
intensificada pela globalizacao.

Tornamo-nos conscientes de que o “pertencimento” e a “identidade” nao tém
a solidez de uma rocha, nao sao garantidos para toda a vida, sao bastante ne-
gociaveis e revogaveis, e de que as decisoes que o proprio individuo toma, os
caminhos que percorre, a maneira como age — e a determinacao de se manter
firme a tudo isso — sao fatores cruciais tanto para o “pertencimento” quanto
para a “identidade”.

Sendo assim, os sujeitos constroem suas identidades, seja para pertencerem
a um determinado grupo, seja para serem reconhecidos. E a midia, como um
agente de socializacao importante, ajuda a conformarmos nossa visao de mun-
do e estilo de vida. Decorre dai seu papel fundamental enquanto formadora
de identidades. Nao que ela imponha aos individuos algo, mas apenas oferece
comportamentos identitarios possiveis, como se atras da tela — no caso da tele-
visao — circulassem, além de mercadorias e sujeitos, modelos identitarios com
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0s quais os receptores/consumidores podem se identificar. Segundo Kellner, “as
narrativas e as imagens veiculadas pela midia fornecem os simbolos, os mitos
e os recursos que ajudam a constituir uma cultura comum [...]”"°.

Para finalizar, faremos agora a analise de um filme publicitdrio da cerveja
Skol (Ambev), veiculado a partir de abril de 2010. O nome do filme € Argentinos
do samba (agéncia: F/Nazca Saatchi & Saatchi, direcao de Clovis Mello e criacao
de Fabio Fernandes), e faz parte da campanha “Qualquer torcida fica redonda”.
Como ja citado, a peca foi veiculada durante o periodo que antecedeu a Copa
do Mundo e aproveitou, justamente, a rivalidade futebolistica entre Brasil e
Argentina. Conta a historia de um grupo de torcedores argentinos que, apos

abrir uma lata de Skol, comeca a se comportar do “jeito brasileiro”.

Argentino 1: Cerveza, cervezita tengo.

Argentino 2: Que es esto?

Argentino 1: Una cerveza importada de Brasil, Skol.
Argentino 3: Que pasa?

Argentino 1: Samba?

Argentino 2: Sambal!!

!

Sem entender o porqué, os argentinos
passam a sambar; suas pernas séo
independentes de suas vontades... - " -

Argentino 3: Y su camisa? Es de Argentina?

E todos tiram as camisas da selecao da Argentina, apavorados.

Todos: Es de Argetinaaaall!
Argentino 2: Que es eso? Pelo?

E eles cortam os cabelos.

Todos: Son pelos argentinos, corta, corta...
Argentino 3: Y viva o Brasil!!

Argentino 1: El mejor futbol del mundo...
Argentino 4: La mejor cerveza del mundo...

Captura de imagem. Argentinos do samba

(agéncia: F/Nazca Saatchi & Saatchi)
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(agéncia: F/Nazca Saatchi & Saatchi)

Captura de imagem. Argentinos do samba

Os rapazes cortam seus mullets,
arrancam as camisas e...

Argentino 5 chega ao lugar com a camisa da Argentina e pergunta aos
outros:

Argentino 5: Gol? Gol de Argentina?

Os amigos o mandam embora.

Argentino 3: Ihhh, sai fuera bundén...
Locucao em off: “Skol, qualquer torcida fica redonda. Se dirigir, nao beba.”

Captura de imagem. Argentinos do samba (agéncia: F/Nazca Saatchi & Saatchi)

... ainda reparam com desgosto em quem
esta vestindo a camisa da Argentina.

Enfim, torcem pelo Brasil exaltando o futebol
e a cerveja do pais.
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Trouxemos esse filme para continuar nossa critica, refletindo sobre a
publicidade no ambito da cultura da midia e do consumo, especificamente na
sua relacao com a construcao das identidades. Aqui, particularmente, falaremos
sobre identidade nacional. Aproveitando a rivalidade entre Brasil e Argentina
no futebol, utilizando-se do humor, o filme publicitario mostra alguns estereo-
tipos, tanto da Argentina (cabelos longos, camisa argentina) quanto do Brasil
(samba, cerveja), e ambos, claro, envolvidos com um futebol conhecido por todo
o mundo como de exceléncia. Certamente, a midia intensifica a disseminacao
desses estereotipos, que, apesar de limitarem nossa visao de mundo, nos ajudam
a organizar fatos, ideias e discursos e, assim, facilitam nossa interpretacao. Ve-
rificamos, através desse filme, por exemplo, que samba faz-nos pensar no Brasil
e pelos largos — cabelos compridos —, na Argentina.

De acordo com Lippmann, “o abandono de todos os estereotipos por um
enfoque totalmente ingénuo da experiéncia empobreceria a vida humana”".
Nao é que todos os argentinos tenham cabelo comprido nem o samba seja o
unico ritmo musical brasileiro, ou do qual mais gostamos, mas essas palavras,
esses discursos e até mesmo imagens se perpetuam no imaginario dos sujeitos
como algo que identifica esses paises.

Vimos no decorrer do texto a relevancia da cultura da midia, principalmente
a partir da publicidade, na construcao das identidades e, especificamente no
final do texto, com o filme publicitario Argentinos do samba, na construcao da
identidade nacional — argentina e brasileira —, através da utilizacao de alguns
estereotipos que nos ajudam a interpretar o mundo e, por isso, nem sempre
devem ser vistos apenas como algo negativo. Com isso, esperamos com este ar-
tigo ter contribuido para as reflexoes sobre publicidade, consumo e identidade
no campo da comunicac¢ao/educacao.
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Do banco escolav

eava toda uma vida

As mudancas no ensino e na escola ndo se limitam a melhoria na aprendizagem do aluno,
mas tém a dimensdo ética, voltada para a transformagdo pessoal e social.

M uito se discute sobre a necessidade de se mudar as praticas de ensino no Brasil de forma que favorecam a
apropriacao de ferramentas tedricas e metodoldgicas Uteis na vida profissional e pessoal, superando os
baixos indices de aproveitamento que comprometem a inclusao do aluno na sociedade adulta. Entretanto, as
mudancas mais dificeis dizem respeito a transformacao das praticas caracteristicas das relacdes sociopedagdgicas
tradicionais: dominacao/subordinacao, competitividade e individualismo.

Grupo de especialistas vinculado ao CNPq (Conselho
Nacional de Desenvolvimento Cientifico e Tecnolégi-
co) discute o valor da pesquisa-ensino, capaz de fazer
; da escola espaco de comunicagao e cidadania. De-
\ fende que a cultura midiatica, inserida nos processos

: de ensino-aprendizagem, se volte para a qualificacdo
e formacao do individuo, afinal, enquanto processo
comunicacional, a educacao escolar, mesmo sem su-
porte, inevitavelmente, entra em contato com essas
midias tecnoldgicas.

Na verdade, os artigos sdo um convite aos professo-
res para que superem o isolamento e se associem a
grupos de estudo e pesquisa “com o intuito de pensar
suas praticas, partilhar questionamentos e experién-
cias, analisar e compreender as relacdes dos alunos
com o conhecimento e as dificuldades que esse Ihes

l)e S(lllis a- (1] ) | no apresentam, para transformar sua atividade profissio-

e coalar nal em atividade de pesquisa reflexiva e criadora”.
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