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RESUMO

Esse trabalho se propde a responder a seguinte questdo: como a publicidade
constréi as identidades culturais em seus conteudos? Através dos textos dos tedri-
cos dos estudos culturais britanicos, entre eles Raymond Williams e Stuart Hall, que
debatem a cultura na sociedade contemporanea, iniciamos uma jornada pelas prin-
cipais reflexdes sobre a formacédo cultural dos povos. O entendimento do processo
de globalizacéo, e suas consequéncias na sociedade, nos possibilitou elucidar como
as identidades culturais dos grupos séo constituidas e modificadas ao longo do tem-
po. Os conceitos de Stuart Hall, que examinam com profundidade a questédo da iden-
tidade, sdo complementados por autores que dialogam com os estudos culturais e
lancam seus olhares sobre a contemporaneidade, uma sociedade onde a cultura é,
em grande parte, produzida e consumida através da midia e dos seus produtos cul-
turais. Com o apoio dos tedricos latino-americanos, como Néstor Garcia Canclini e
Jesus Martin-Barbero, estudamos esse processo da cultura nas sociedades contem-
poraneas latino-americanas (no caso especifico do nosso objeto, o Brasil). As refle-
x0es de Renato Ortiz e Roberto DaMatta foram fundamentais para compreender a
cultura brasileira e como é formada a identidade nacional do Brasil. Esse conjunto de
conceitos embasou nossa analise dos anuncios de televisdo das sandalias Havaia-
nas (no periodo de 1994 a 2010), uma marca e um produto com uma comunicacao
publicitaria idealizada para representar uma identidade nacional do Brasil. Apés a
aplicacdo da nossa metodologia (andlise do enredo, do texto e da imagem dos a-
nancios), e com o amparo dos conceitos estudados ao longo desse trabalho, conclu-
imos que a identidade nacional do Brasil esta representada pelas praias, pelas pes-
soas (seja a mulher bonita, 0 homem bonito, o trabalhador ou o grupo de amigos) e
pelo samba. Esses elementos da identidade nacional estdo, assim, no contetudo da
midia e sdo disseminados para as diferentes regides do Brasil, as quais possuem
outras formacgdes culturais (que ndo estdo contempladas nessas mensagens). En-
tendemos que as questdes aqui estudadas interferem no desenvolvimento das regi-
des do pais, seja pelas identidades culturais apagadas, ou pela identidade nacional

que a midia propde como uma hegemonia cultural.

Palavras-chave: cultura, identidade cultural, identidade nacional, publicidade.



ABSTRACT

This work proposes to answer the following question: how advertising builds the
cultural identities in their content? Through the texts of British cultural studies
theorists, as Raymond W.illiams and Stuart Hall, that debating culture in
contemporary society, we began a journey through the main reflections about cultural
background of people. The understanding of process of globalization, and its
consequences on society, enabled us to elucidate how the cultural identities of the
groups are formed and modified over the time. The concepts of Stuart Hall, which
examine in depth the question about identity, are complemented by authors who talk
with the cultural studies and cast their look on the contemporary world, a society
where culture is, largely, produced and consumed through the media and its cultural
products. With the support of Latin American theorists, such as Néstor Garcia
Canclini and Jesus Martin-Barbero, we study the process of culture in Latin American
contemporary societies (in the specific case of our object, Brazil). The reflections of
Renato Ortiz and Roberto DaMatta were fundamental to understand the Brazilian
culture and how is formed the national identity of Brazil. This set of concepts
supported our analysis of television ads of Havaianas (years 1994 to 2010), a brand
and a product with a advertising communication idealized to represent a national
identity of Brazil. After application of our methodology (analysis of plot, text and
image of ads), and with the support of concepts studied throughout this work, we
conclude that national identity of Brazil is represented by beaches, by people
(beautiful woman, beautiful man, worker or group of friends) and by samba. These
elements of national identity are, thus, in the content of media and are disseminated
for different regions of Brazil, which have other cultural formations (which are not
included in these messages). We understand that the questions studied here
interfere in the development of the regions, by erased cultural identities, or by

national identity that media proposes as a cultural hegemony.

Keywords: culture, cultural identity, national identity, advertising.
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1 INTRODUCAO

O estudo da cultura na sociedade contemporanea se configura como um impor-
tante momento de reflexdo sobre as mudancas que ocorrem nas praticas sociais,
politicas, econbmicas e culturais. O advento da globalizacéo, a flexibilizacdo das
fronteiras entre as economias, as novas tecnologias da informacéo, as diasporas
culturais, as crises econdmicas dos grandes capitais internacionais, sdo eventos que
condicionam a transformacéo e as mudancas na cultura dos povos. A compreenséo
desse cenario complexo, dos processos que o constituem, é uma necessidade que
aflora no campo da pesquisa académica hoje (ESCOSTEGUY, 2010; JACKS, 2006).

O contato com as questdes da cultura, iniciado a partir dos estudos culturais
britanicos, nos conduziu ao tema das identidades culturais. O objeto das reflexdes
de Stuart Hall estdo, no nosso entendimento, diluidas no cotidiano social, nos pro-
gramas de televisdo, nos debates politicos, no cinema, nas escolas, nos shoppings,
nos estadios de futebol, etc. A proposta do texto sobre “a centralidade da cultura”
(HALL, 2010) nos convida a pensar a nossa sociedade, as nossas praticas cotidia-
nas, para entendermos o que esta acontecendo atualmente em nosso meio social.
Consideramos, portanto, a pesquisa sobre a cultura uma jornada estimulante e uma

oportunidade rica para pensarmos sobre a sociedade.

Nesse caminhar, os textos latino-americanos também nos auxiliam a elucidar
0s conceitos da cultura, ampliando a nossa percepcéo sobre as inimeras formas de
manifestacdo da mesma, bem como, preparando o nosso olhar para a questdo mais
especifica do estudo aqui proposto, as identidades culturais e a identidade nacional.
A complexidade do tema exige um conjunto mais amplo de teorizagGes, pois a hossa
intencdo € analisar um objeto que esta mergulhado nessas questdes culturais, é a-

travessado por elas, mas as relacdes e o0 modo como acontece esse processo nao
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sdo explicados de maneira tdo direta. Necessitamos cumprir varias etapas para ter-

mos, de fato, uma compreensao qualificada do tema proposto nessa pesquisa.

A epistemologia nos condiciona a ver o objeto de estudo por determinados an-
gulos. No caso da presente pesquisa, vamos estudar a cultura através das identida-
des culturais. Mas, para que essas identidades sejam exploradas metodologicamen-
te, necessitamos de elementos que oportunizem esse olhar. Sendo assim, decidimos
analisar a publicidade, uma area da comunicagdo que, através das suas ferramentas
persuasivas, contribui para disseminar a cultura mundializada na sociedade de con-
sumo (CANCLINI, 2001; ORTIZ, 2003), oferecendo aos publicos de diferentes clas-

ses sociais, ndo apenas produtos, mas também, estilos de vida e de comportamento.

Nesse universo da publicidade, agora definido como nosso foco de pesquisa e
interesse primaz, consideramos a identidade nacional como uma questdo mais es-
pecifica a ser analisada. Sendo assim, escolhemos a televisdo e seus anuncios ele-
tronicos como objetos de pesquisa que melhor possibilitam a investigacdo sobre a
identidade nacional no Brasil. Como necessitamos fechar mais o nosso foco de pes-
quisa, a fim de sermos mais pragmaticos no nosso trabalho, escolhemos os andn-
cios das sanddlias Havaianas como objeto de andlise. Essa escolha nao foi aleato-
ria, mas sim, pensada de acordo com um longo histérico de campanhas publicitarias
que abordavam o Brasil em seu conteudo. Além disso, o proprio produto veiculado
nos videos se constitui como um elemento de identidade nacional, idealizado e fa-

bricado no Brasil, e exportado para o mundo.

Nosso interesse, entdo, esta centrado nas identidades culturais que a publici-
dade constréi (no caso especifico do nosso recorte de pesquisa, a identidade nacio-
nal), para tentar entender esse processo e, a partir dele, identificar qual identidade
nacional estd em pauta, atualmente, nos anuncios da televisao brasileira. Em suma,
as representacoes do Brasil (e do brasileiro) na publicidade da televisdo motivam a

realizacdo dessa pesquisa.
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O problema

As empresas nacionais e transnacionais, que atuam em todo o territério brasi-
leiro, usualmente utilizam na comunicacao publicitaria dos seus produtos, referenci-
ais sintéticos, singulares e homogéneos para representar o publico-alvo de suas
mensagens. Do ponto de vista publicitario, esse “modo de fazer” esta correto e nao
possui ressalvas. Aglutina-se em personagens o0s tracos comuns do publico-alvo dos
produtos, para que as mensagens divulgadas sejam mais familiares ao mesmo e,

consequentemente, melhor assimiladas no entendimento da pratica publicitaria.

Entretanto, esse “modo de fazer” da publicidade de massa, tornando homogé-
neas as diferencas culturais existentes entre os diferentes publicos das distintas re-
gibes do Brasil, pode provocar o apagamento (nesses anuncios) de algumas dessas
identidades culturais, construindo uma imagem que nao consegue dar conta da
complexidade da sociedade multicultural. Isso ocorre principalmente na publicidade
de divulgacdo nacional (em midia de massa), em que se torna dificil segmentar os
publicos no curto espaco de trinta segundos (tempo padrédo das publicidades televi-

sivas).

Sendo assim, entendemos que existem tracos culturais na identidade da mar-
ca. Eles representam algumas identidades culturais presentes em determinadas re-
gibes do Brasil, escolhidas de acordo com estudos detalhados, feitos pelas agéncias
de publicidade. Essas escolhas sugerem que ha uma tendéncia em privilegiar de-
terminadas culturas regionais hegemonicas, usualmente tomadas pela midia e pelas
instituicbes. Nesse sentido, faz-se a questao, como a publicidade constroi as identi-

dades culturais em seus conteldos?
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Os objetivos

Queremos, entdo, com a presente pesquisa, analisar a constru¢do das identi-
dades culturais na publicidade de uma marca nacional: as sanddlias Havaianas. A-
|ém disso, pretendemos também atingir outros trés objetivos especificos:

a) Analisar como a cultura interfere na midia e na publicidade, bem como, ana-

lisar como estas interferem na cultura.

b) Verificar como o0s sujeitos sao caracterizados e representados em uma

campanha publicitaria nacional.

c) Verificar se existe uma identidade nacional nos anuncios.

A justificativa

Percebemos que, ndo apenas as politicas publicas e o planejamento econdmi-
co interferem no desenvolvimento regional, mas também, a cultura e a informacéo
tém uma participacéo efetiva nesse contexto. Os produtos culturais divulgados pela
midia interferem na vida social, cultural e politica dos cidaddos de uma regido. Para
Stuart Hall (2010) e Néstor Garcia Canclini (2001), a comunicacdo se alimenta da
cultura, elabora seu conteudo e devolve para a sociedade, constituindo assim um
fluxo de informacéo que promove transformacdes nas relagdes sociais e culturais de

um povo.

Essa constatacdo impulsionou a realizacdo desta pesquisa, restringindo seu

foco no caso dos anuncios veiculados na televisdo. Assim como os produtos televisi-
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vos (telejornais, novelas, filmes), a publicidade também faz uma construgédo das i-
dentidades culturais em seu conteudo. No caso do Brasil, pelas caracteristicas da
televisdo aberta, massiva, essa publicidade pode né&o dar visibilidade, em seus fil-
mes, as diferencas que existem entre as regides do Brasil e os cidadaos que nelas
coabitam. Tanto a imprensa quanto a publicidade possibilitam, através de suas men-
sagens, construir identidades nacionais, uma tarefa complicada de se realizar devido

as diferencas regionais existentes no pais.

A televisdo, como suporte, facilita esse processo, ou seja, operacionaliza essa
idéia de construir uma identidade nacional por dois motivos importantes: sua capaci-
dade de construir o imaginario das pessoas atraves do som e da imagem (um atribu-
to inerente ao meio de comunicagédo audiovisual) e a penetracdo da televisédo nos
lares nacionais (uma abrangéncia que os demais meios quase nao conseguem e-

quiparar, com excecao do radio).

Estima-se que 95,1%" dos lares no Brasil possuem um aparelho de televiséo,
demonstrando seu poder de alcance e sua capacidade de informar, seduzir e vender
(HAMBURGER, 2005; MARCONDES, 1996). A propaganda televisiva, além de pos-
suir maior for¢a de seducgéo e convencimento, € a ferramenta de comunicagdo mais
eficiente para divulgar um produto em todo o territério nacional (RIBEIRO, 1989;
SANT'ANNA, 1998), como bem sabemos, amplo e heterogéneo, freqlientemente
chamado de pais continental. Devido a essas dimensdes exageradas do Brasil, € na
televisdo que as empresas nacionais e multinacionais se amparam para propagar

seus produtos aos consumidores espalhados de norte a sul.

Como exemplo, temos 0 nosso estudo de caso, que justamente por atender a
esses objetivos (produto com vendas em todo o territério nacional e andncios na te-

leviséo) foi o indicado para a nossa analise. As sandalias Havaianas, produto da Sao

! Corresponde a 57.557.000 de domicilios. Dados da PNAD (IBGE), referentes a 2008, em documen-
to da ABERT.
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Paulo Alpagartas S. A., foi criado em 1962 e hoje corresponde a quase 50% do fatu-
ramento da empresa (aproximadamente R$ 800 milhdes). Sdo produzidos, anual-
mente, 162 milhdes de pares, dos quais 10% se destinam ao mercado externo (prin-
cipalmente EUA, Franca e Australia). O Brasil continua sendo o principal mercado do

produto. A cada trés brasileiros, dois compram um par de Havaianas por ano?.

Entendemos que, esse processo de divulgacdo da marca e do produto na mi-
dia nacional, impbe para os cidadados de diferentes regides, identidades culturais
distintas da sua realidade local. E uma questdo cultural e contemporanea, ou seja,
ainda permanece viva, pulsando, interferindo nas relacdes politicas, sociais e cultu-
rais da sociedade. Sendo assim, essa problematica da identidade nacional € perti-
nente aos estudos regionais, pois implica diretamente na discussao sobre o desen-
volvimento regional, na medida em que compreendemos a cultura como sendo um

dos elementos que compdem e significam esse campo cientifico.

A publicidade massiva nacional, através das suas mensagens e conteldos,
tende a impor para as distintas regides do Brasil tracos identitarios hegemonicos,
gue nao condizem com as realidades culturais regionais. Elegem-se determinadas
regioes, especialmente o eixo Rio-Sao Paulo, como representantes hegemaonicos da
cultura nacional. Ha assim, uma tendéncia ao apagamento de certas regides do Bra-
sil, menos industrializadas ou mais distantes, em detrimento a outras que concen-

tram mais recursos econdémicos, servi¢os, maior populacao ou forga politica.

Essa identidade hegemonica, que privilegia certas regides do Brasil, no nosso
entendimento, ndo € uma construcao aleatéria, mas sim, uma escolha que parte de
um contexto politico e econdmico, que interfere em varias questdes, como a cultura
(o carnaval do Rio de Janeiro) e o turismo (as praias cariocas e fluminenses). A mi-
dia contribui para a sustentacdo simbolica dessa hegemonia cultural, na medida em

que os principais telejornais e produtos culturais divulgados para todo o pais estéo

% Dados do site www.alpargatas.com.br e da revista HSM MANAGEMENT (2005).
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centralizados no Rio de Janeiro ou em Sao Paulo. A identidade nacional hegemoni-
ca do Brasil, e a maneira como ela é produzida, sdo questdes pertinentes aos estu-

dos regionais, e continuam em pauta na atualidade.

A metodologia

Nossa analise seré realizada de acordo com duas fontes tedrico-analiticas per-
tinentes ao estudo da comunicacgdo publicitaria: os trabalhos académicos e os livros
técnicos. Os trabalhos académicos indicam modos de se analisar um andncio de
televisdo, quais aspectos podem ser considerados nessa analise, constituindo-se
assim como um referencial cientifico importante para a nossa pesquisa. J& os livros
mapeiam todo o0 processo de construcdo da publicidade, suas campanhas e suas
pecas, ilustrando, tal qual um manual, como se faz um anuncio. A simbiose entre

essas fontes origina a nossa metodologia nesse trabalho.

Para esse momento, entdo, selecionamos os trabalhos de pesquisadores de
comunicacdo que analisam videos publicitarios. H4 uma determinada linha comum
entre as analises, centrada nas imagens, nas trilhas (audio), nos textos e nos ele-
mentos visuais (cor, simbolos, objetos) que compdem as cenas, mas cada pesqui-
sador determina (escolhe) o que analisar, de acordo com o seu tema e objetivos de

estudo.

Os anuncios relacionados para a nossa analise sado representacfes de situa-
¢bes do cotidiano social, uma teatralizacdo da rotina, como acontece em novelas
(HAMBURGER, 2005). Por ser uma historia, o apelo publicitario dos anuncios das
sandalias Havaianas esta no enredo, ou seja, nos fatos que se desenrolam ao longo
do filme. O humor é o apelo publicitario de todas as campanhas das Havaianas e o
uso continuo dessa estratégia de comunicagdo publicitaria formou uma identidade
para os anuncios do produto. As pessoas os reconhecem pela presenga do humor
nas historias (LUPETTI, 2003). O humor se tornou, inclusive, um diferencial de co-
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municag¢do dos andncios, ou seja, € unico e dificilmente pode ser copiado. Est4 na
identidade da marca e na mente dos consumidores (KOTLER, 2000; RIES, 1995).

Nesse contexto apresentado, as histérias com humor, o jingle dificilmente res-
saltaria algum conceito da marca ou do produto, tdo pouco, chamaria a atencéo do
publico-alvo. Por isso, as Havaianas ndo usam esse recurso em seus anuncios.
Consequentemente, 0 som ndo € um componente importante dos filmes de suas
campanhas publicitarias. Ha uma trilha, mas ela é inserida apenas no final, como
fechamento da histéria, exatamente como ocorre nas novelas, para convidar o con-
sumidor a lembrar da marca ap0s assistir o anuncio. Uma técnica publicitaria muito
utilizada para aumentar o grau de lembranca do produto ou da marca. Assim, 0 as-
pecto mais interessante dos filmes publicitarios das Havaianas séo as suas histérias
e os didlogos entre os personagens. O apelo do humor esté diluido no desenrolar da
trama, nas situacdes apresentadas, que chamam a atencéo e entretém o especta-
dor, sem a necessidade de recursos de audio (SANT'ANNA, 1998; LUPETTI, 2003;
SAMPAIO, 1997).

Como em toda histoéria, os anuncios das Havaianas usam 0s cenarios como re-
Cursos visuais para as suas mensagens, complementando a comunicagao com ele-
mentos que condicionam ao publico relacionar os fatos com as cenas, os lugares
(locacdes) com os dialogos, as cores com o produto. A imagem € um complemento

para a comunicacao do anuncio, mais importante do que o som ou a trilha.

Estamos assim, evidenciando que, nos anuncios das Havaianas, enredo (hist6-
ria), dialogos (texto) e imagem (cenarios, locacdes, cores, vestimentas) sdo aspectos
relevantes na sua composicao e pertinentes a nossa analise. Entendemos que, atra-
vés desses elementos técnicos, poderemos encontrar representacdes da identidade

nacional brasileira.
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Nosso corpus de andlise (sele¢do) tem sua estrutura determinada por alguns
fatores importantes. Como estamos realizando uma pesquisa qualitativa, ndo nos
interessamos pelo niumero de objetos de analise (anuncios), mas sim, pelo contetudo
qualitativo dos mesmos. Sendo assim, estabelecemos um corte temporal, a partir do
ano de 1994, periodo em que a marca e o produto Havaianas passaram por uma
reestruturacao estratégica e ampliaram o seu mercado no Brasil e, posteriormente,
no exterior. Por ser impactantes (case de marketing) e ainda atuais, essas estraté-
gias a partir de 1994 sdo mais interessantes para 0 nosso estudo aqui nessa pes-

quisa.

Nosso segundo corte metodologico é a disponibilidade de acesso aos anun-
cios. Como nossa base de pesquisa dos videos € o site youtube.com, somos condi-
cionados ao material disponibilizado. As campanhas das Havaianas sdo anuais,
desde 1994, e em cada ano, sao veiculados de um a cinco videos publicitarios, de
acordo com a estacao (outono/inverno e primavera/verao), pois se trata de um pro-
duto de moda (calgado). Mesmo assim, nosso corpus é limitado ao material postado,
considerando que, até 2005, o site ainda ndo havia sido disponibilizado na rede

mundial de computadores (internet).

Com isso, chegamos a um total de 28 videos (correspondentes ao periodo de
1994 a 2010), dos quais apenas 11 estdo adequados ao nosso estudo, pois, segun-
do as reportagens e artigos das revistas especializadas em marketing e negocios, a
empresa definiu que as Havaianas deveriam expressar a identidade nacional em
seus anuncios. Esse fato € um indicio de que ha alguns aspectos da identidade bra-
sileira nos videos e, portanto, selecionamos qualitativamente os andncios que po-
dem revelar isso em seus conteudos. Anuncios em que o tema era a mulher e o
consumo, o conflito de geracdes, a relacdo entre casais ou 0s relacionamentos amo-
rosos, foram, assim, qualitativamente desconsiderados, pois ndo apresentam em
seu conteudo, nenhum aspecto explicito da identidade nacional. Nos 11 anuncios
selecionados, além da identidade nacional, ha uma repeticdo de elementos identita-

rios, fato que enaltece a escolha dos mesmos.
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Os referenciais teéricos

Nosso estudo parte dos classicos que teorizam a cultura e problematizam o
seu campo cientifico, partindo das Ciéncias Sociais e Humanas, abordando a tema-
tica social e as relacdes da sociedade com as formacgdes culturais. Nossa primeira
fonte tedrica s@o os estudos culturais britanicos, importante conjunto de tedricos que
inauguraram um novo pensar sobre a cultura e 0 seu contexto na sociedade pos-
industrial. Abordamos textos de Raymond Williams e Stuart Hall, principalmente no
capitulo 2, base conceitual da nossa pesquisa. As discussdes propostas por esses
autores nos capacitam a iniciar um olhar mais denso sobre o campo da cultura, bem

como, ter uma nocéo da amplitude de suas fronteiras.

A partir desse marco tedrico da cultura, continuamos nossa jornada em direcao
as identidades culturais, agora abrangendo questdes pertinentes a essa tematica,
amparados nos textos latino-americanos de Néstor Garcia Canclini e Jesus Martin-
Barbero, tedricos que, bebendo dos estudos culturais britanicos, langaram seus olha-
res para o contexto da América Latina, uma seara rica e pouco explorada nas ques-
tdes culturais contemporaneas. Chegando na tematica da identidade nacional, tra-
zendo as luzes conceituais de Stuart Hall, encontramos relevantes contribui¢cées so-
bre as questdes da cultura brasileira e da identidade do Brasil (e dos brasileiros) nos
trabalhos de Renato Ortiz e Roberto DaMatta. Apds a analise desse conjunto de
conceitos e reflexdes envolvendo a cultura e as identidades culturais, fazemos uma
relacdo dessas tematicas com a questao dos estudos regionais e o desenvolvimento
regional, buscando apoio nas teorias de Milton Santos, Manuel Castells, Renato Or-
tiz e Virginia Etges.

Quando passamos a visualizar as relacbes da televisdo e da publicidade com
as identidades culturais, contexto do nosso tema de pesquisa, iniciamos uma breve
analise do consumo na sociedade globalizada. Nesse momento, as reflexdes de
Fredric Jameson e Néstor Garcia Canclini nos auxiliam a perceber como a cultura é

produzida e consumida em nossa sociedade contemporanea. Buscamos amparo,
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também, em Renato Ortiz, Zygmunt Bauman e Douglas Kellner, para enriquecer
nossa abordagem tedrica e ampliar nossa percepc¢éo sobre a questdo da cultura na

midia.

Nas questdes mais especificas, tanto da televisdo quanto da publicidade, bus-
camos auxilio conceitual em pesquisadores que trouxeram importantes contribuicoes
para a analise das identidades culturais nessas areas. Dominique Wolton, Jesus
Martin-Barbero, Néstor Garcia Canclini, Ciro Marcondes Filho, Sérgio Capparelli e

Esther Hamburger contextualizaram a presenca da televisdo no mundo e no Brasil.

Ja na publicidade, as estudiosas Maria Eduarda da Mota Rocha e Elisa Rei-
nhardt Piedras, através de seus textos, acrescentaram um olhar mais apurado e
consistente sobre a area e sua relacdo com a cultura. Suas reflexdes foram acom-
panhadas pelos textos de Douglas Kellner, Néstor Garcia Canclini, Renato Ortiz e

Gilles Lipovetsky.

Esse conjunto de pensadores e estudiosos, classicos e contemporaneos, for-
mam a base de nosso referencial tedrico, fonte de conceitos e reflexdes pertinentes
ao tema e campo cientifico da nossa pesquisa. Concentramos suas abordagens te6-
ricas nos dois primeiros capitulos, a fim de possibilitar um encadeamento mais con-

sistente e claro do nosso texto.

O terceiro, e ultimo capitulo, compreende a nossa analise teérica dos anuncios
para televisdo das sandalias Havaianas. Sob a luz das reflexdes dos teoricos citados
(bem como, as pesquisas de Nilda Jacks), vamos analisar aspectos das identidades
culturais inseridos nesses anuncios, com um olhar mais atento para a questdo da
identidade nacional do Brasil. Primeiro, apresentamos a empresa e sua histéria no
mercado, expondo assim, seus objetivos de marketing ao longo de sua existéncia,
para uma compreensdo melhor dos seus anuncios. ApGs esse breve relato, realiza-

mMos nossa analise, descrevendo os anuncios e aplicando nossa metodologia. Finali-
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zamos com nossas consideragbes sobre os aspectos relevantes destacados nos

anuncios, referentes as identidades culturais na publicidade.
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2 CULTURA E DESENVOLVIMENTO REGIONAL: RELACOES E CO NCEI-
TOS

No presente capitulo, faremos uma jornada pelos principais conceitos que en-
volvem a tematica dessa pesquisa. Essa primeira etapa, complexa, compreende o
campo cientifico no qual, epistemologicamente, estamos analisando a questdo do
desenvolvimento regional. Assim, para analisarmos as identidades culturais, primeiro
precisamos entender a cultura e de que forma ela é pensada hoje. Contribui para
isso a divisdo dos assuntos aqui proposta. Pretendemos, dessa forma, um melhor
aproveitamento das reflexdes, elencando propositalmente os temas em ordem hie-

rarquica, para uma qualificada compreensao dos contetudos abordados.

O titulo aqui proposto ja nos sugere a dimensao das reflexdes, as quais nos
propomos discorrer ao longo do texto. A questéo da cultura, no nosso entendimento,
a partir das leituras dos textos de Raymond Williams e Stuart Hall, é permeada de
complexidades e contraria ao fechamento em respostas prontas, conclusivas, para-
digmaéticas. A cultura é um campo de pesquisa aberto, em constante transformacéao,
que apresenta inquietacdes conflitantes, pertinentes a realidade da sociedade globa-
lizada em que vivemos. Stuart Hall (2003) ja nos fala que a cultura é uma area de

“deslocamento”, em que nada € pacifico, estavel, “totalmente” fixo e controlavel.

No encadeamento de pensamentos diversos e instigantes, encontramos algu-
mas certezas (e muitas inspiracdes), para a busca de um entendimento mais qualifi-
cado e oportuno, o qual exige essa pesquisa. Ancorados em estudiosos consagra-
dos nas areas das Ciéncias Sociais e Humanas, como Stuart Hall, Raymond Willi-
ams, Jesus Martin-Barbero, Néstor Garcia Canclini, Renato Ortiz, Roberto DaMatta,
entre outros, vamos percorrendo todas as possibilidades de argumentos plausiveis
para a questado cultural, desde a conceituacdo mais ampla e universal, até a seara

mais restrita e proxima, aqui enquadrada e materializada na cultura brasileira.
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O grande félego necessario para a presente discussao se justifica pela densi-
dade dos assuntos elencados nesse capitulo. Comegaremos com a discussdo da
cultura na sociedade contemporanea, ancorados nos textos de Stuart Hall, Raymond
Williams, Renato Ortiz, Jesus Martin-Barbero e Néstor Garcia Canclini, abordando
desde a questdo da centralidade da cultura, até o entendimento sobre a cultura po-

pular e a cultura ordinaria.

Na seqUéncia, trataremos das identidades culturais e seus principais guestio-
namentos. No primeiro momento, abordaremos as reflexdes centrais e paradigmati-
cas sobre as identidades culturais dentro da cultura e dos estudos culturais. Discuti-
remos as inquietantes e complexas problematicas que envolvem as diasporas, se-
guindo para o entendimento sobre a representacao, finalizando com a questéo da
diferenca na constituicdo de uma identidade cultural.

No segundo momento, ainda sobre identidades culturais, mas ja no caso espe-
cifico da identidade nacional, vamos examinar por quais instancias se define o con-
ceito, na seara internacional, apoiados em Stuart Hall. Em seguida, vamos analisar o
contexto brasileiro, como se constitui e se compreende a cultura brasileira e a identi-
dade nacional do Brasil e do brasileiro, com o auxilio de Renato Ortiz e Roberto Da-
Matta.

Por fim, fechando essa etapa inicial da nossa pesquisa, faremos uma analise
da cultura e da identidade no contexto da problemética do desenvolvimento regional.
Auxiliados por Milton Santos e suas reflexdes sobre a globalizacdo (e os efeitos des-
ta no territorio), tentaremos evidenciar a importancia de discutir a centralidade da

cultura na temética do desenvolvimento.
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2.1 Cultura: do popular ao ordinério

As discussdes sobre a questdo cultural na sociedade contemporanea conver-
gem, no nosso entendimento, para a reflexdo da cultura como sendo um ambiente
aberto e dindmico, de espirito inovador, avesso ao determinismo e as regulamenta-
cbes politicas e econbmicas (HALL, 2010; ORTIZ, 2003). As culturas nao estédo
completamente isoladas na sociedade global, mas, ao contrario, comungam cada
vez mais entre si, em permanentes relacées politicas, econémicas e sociais. Elas

sofrem influéncias e sao modificadas por essas relagcdes (HALL, 2003).

No entanto, para Renato Ortiz (2003), as culturas avancam as suas fronteiras e
sao inundadas pelo exterior, sem perderem algumas das suas especificidades, num
entendimento contrario a homogeneizacao cultural. Ele explica que “uma civilizacéo
promove um padrdo cultural sem com isso implicar a uniformizacdo de todos” (OR-
TIZ, 2003, p. 33). Podemos dizer que o jeans e o fast food®> sdo exemplos que se
enquadram nesse pensamento do autor. Sao padrdes culturais mundializados, assi-
milados em varios paises, mas que nao traduzem uma uniformizacdo cultural. Os
habitos alimentares e de vestuario peculiares em cada cultura continuam a coexistir

Nno mesmo espaco social com esses padrdes culturais “importados”.

Convém lembrarmos aqui que Raymond Williams (2000) refletiu sobre o con-
ceito de cultura como sendo um “modo de vida global”, dentro de uma proposta de
sociologia da cultura, ja indicando que a cultura ndo seria restrita a determinados
usos, fechada em areas especificas. Em seu texto, encontramos sinais de que a cul-
tura € mais ampla e abrangente no contexto social, dialogando e participando de

outros campos de atividades e do conhecimento. Raymond Williams fala que

® Aqui, nos referimos ndo somente aos produtos associados aos termos jeans e fast food, mas, prin-
cipalmente, aos estilos de vida que eles disseminam, as praticas sociais do cotidiano associadas a
eles. Ver mais em Renato Ortiz, 2003.
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No uso mais geral, houve grande desenvolvimento do sentido de “cultura”
como cultivo ativo da mente. Podemos distinguir uma gama de significados
desde um estado mental desenvolvido — como em “pessoa de cultura”,
“pessoa culta”, passando por os processos desse desenvolvimento — como
em “interesses culturais”, “atividades culturais” até os meios desses proces-
sos — como em cultura considerada como “as artes” e “o trabalho intelectual
do homem”. Em nossa época, é o sentido geral mais comum, embora todos
eles sejam usuais. Ele coexiste, muitas vezes desconfortavelmente, com o
uso antropoldgico e o amplo uso socioldgico para indicar “modo de vida glo-
bal” de determinado povo ou de algum outro grupo social. (WILLIAMS,
2000, p. 11).

Para Raymond Williams (2000), a cultura passa a ser entendida como “o siste-
ma de significacdes mediante o qual necessariamente uma dada ordem social é co-
municada, reproduzida, vivenciada e estudada” (WILLIAMS, 2000, p. 13). Na nossa
analise, entendemos que esse sistema permitiu a visualizagdo e a compreensdo da
cultura nas demais atividades sociais. Aléem disso, conforme Nilda Jacks, “a cultura,
portanto, é da ordem da préaxis e esta ligada a vivéncia cotidiana. E fruto da acéo, a
qual da orientacao e significacdo para as representagfes simbdlicas” (JACKS, 1998,
p. 18).

Ha certa convergéncia pratica entre os sentidos antropoldgico e sociolégico
de cultura como “modo de vida global” distinto, dentro do qual percebe-se,
hoje, “um sistema de significac6es” bem definido ndo sé como essencial,
mas como essencialmente envolvido em todas as formas de atividade soci-
al, e o sentido mais especializado, ainda que também mais comum, de cul-
tura como “atividades artisticas e intelectuais”, embora estas, devido a énfa-
se em um sistema de significacdes geral, sejam agora definidas de maneira
muito mais ampla, de modo a incluir ndo apenas as artes e as formas de
producdo intelectual tradicionais, mas também todas as “praticas significati-
vas” — desde a linguagem, passando pelas artes e filosofia, até o jornalismo,
moda e publicidade — que agora constituem esse campo complexo e neces-
sariamente extenso. (WILLIAMS, 2000, p. 13).

Podemos dizer que o pensamento de Stuart Hall (2003) concorda, em certos
momentos, com essas reflexdes de Raymond Williams (2000), na medida em que
entende a cultura como pertinente as nossas praticas culturais e sociais, presente
em nossas rotinas, em nosso cotidiano social. Consideramos que Renato Ortiz
(2003) e Nilda Jacks (1998) também se aproximam desses tedricos da cultura, por
analisarem a cultura a partir do mundo social e das experiéncias do cotidiano. S&o

novas compreensodes da cultura em uma sociedade globalizada e sem fronteiras.
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Seguindo esse raciocinio, podemos dizer que, Stuart Hall (2003), se aproxi-
mando de Renato Ortiz (2003), entende o inquietante processo da globalizagdo co-
mo sendo o promotor da “mistura” cultural, da inter-relacdo entre diferentes modos
de pensar e agir, de consumir e trabalhar, de viver e se relacionar. Um processo que
mistura, mas nao iguala, junta (a “amalgama”), mas néo padroniza (HALL, 2003). Ha
na cultura, um processo de articulagéo e de relagdes interno que ndo absorve inte-
gralmente as manifestacdes culturais externas (musica, culinaria, moda etc.) e a pa-
dronizacdo que o sistema capitalista globalizado determina. Estamos sempre reela-
borando as nossas praticas culturais, mesmo sofrendo as influéncias de outras cultu-
ras (HALL, 2003; ORTIZ, 2003).

Cada instituicdo ou atividade social gera e requer seu préprio universo dis-
tinto de significados e praticas — sua propria cultura. Assim sendo, cada vez
mais, 0 termo esta sendo aplicado as praticas e instituicbes, que manifes-
tamente ndo sdo parte da “esfera cultural”, no sentido tradicional da palavra.
De acordo com este enfoque, todas as praticas sociais, na medida em que
sejam relevantes para o significado ou requeiram significado para funciona-
rem, tém uma dimenséo “cultural”. (HALL, 2010, p. 13).

Esse “espalhamento” social da cultura estd contemplado nas andlises de Rena-
to Ortiz (2003), pois ele entende que todas as atividades cotidianas estdo permea-
das de simbolos, comportamentos e padrdes culturais, tensionadas pela invasédo do
mundo exterior. Renato Ortiz ainda comenta a mundializacdo da cultura, como um
processo que nao homogeneiza as culturas, mas sim, considera as particularidades

pertinentes a elas:

Ha na idéia de globalizacdo uma conotagdo que nos sugere uma certa uni-
cidade. Quando falamos de uma economia global, nos referimos a uma es-
trutura Unica, subjacente a toda e qualquer economia. Os economistas po-
dem inclusive mensurar a dindmica desta ordem globalizada por meio de in-
dicadores variados: as trocas e os investimentos internacionais. A esfera
cultural ndo pode ser considerada da mesma maneira. Uma cultura mundia-
lizada ndo implica o aniquilamento das outras manifestacfes culturais, ela
co-habita e se alimenta delas. Um exemplo: a lingua. (ORTIZ, 2003, p. 26).
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Para Stuart Hall, “a concepc¢éo de cultura é, em si mesma, socializada e demo-
cratizada” (2003, p. 135). Nao podemos continuar a pensar a cultura como sendo
uma area restrita, fechada e exclusiva, subordinada aos processos mais impactantes
e, outrora, “centrais” (HALL, 2010). A cultura, agora, ocupa uma posi¢ao central em
quase todos os processos, sendo uma demanda social e politica importante para a
sociedade, um campo de “relagbes de poder” (HALL, 2003; ORTIZ, 2003; ESCOS-
TEGUY, 2010).

Podemos dizer que as praticas econémicas ocorrem e produzem efeitos
dentro da referéncia discursiva daquilo que compreendemos como sendo
justo e injusto — elas dependem e séo “relevantes para o significado” e, por-
tanto, “praticas culturais”. Como diria Foucault, a cada momento particular, o
funcionamento da economia depende da formacéo discursiva da sociedade.
E 6bvio que isto ndo significa que os processos econdmicos tenham sido
reduzidos aos discursos e a linguagem. Significa que a dimenséo discursiva
ou de significado é uma das condi¢des constitutivas do funcionamento da
economia. O “econdmico”, por assim dizer, ndo poderia funcionar, nem teria
efeitos reais sem a “cultura” ou fora dos significados e dos discursos. (HALL,
2010, p. 14).

Analisando a conceituagdo do campo, Stuart Hall (2003) nos explica que a cul-
tura “esta perpassada por todas as praticas sociais e constitui a soma do inter-
relacionamento das mesmas” (HALL, 2003, p. 136). Estamos assim, tratando a
questao cultural como um campo auténomo, em que todas as areas se interagem e
se consolidam como agentes ativos da sua concepcao. A complexidade da questéo
cultural, como bem fala Stuart Hall, esta no entendimento das inter-relagdes entre as

diferentes praticas sociais (HALL, 2003).

A andlise da cultura €, portanto, “a tentativa de descobrir a natureza da or-
ganizacdo que forma o complexo desses relacionamentos”. Comeca com “a
descoberta de padrBes caracteristicos”. Iremos descobri-los ndo na arte,
producdo, comércio, politica, criagédo de filhos, tratados como atividades iso-
ladas, mas através do “estudo da organizacdo geral em um caso particular”.
Analiticamente, é necessario estudar “as relacdes entre esses padrées”. O
proposito da analise é entender como as inter-relacdes de todas essas pra-
ticas e padrdes séo vividas e experimentadas como um todo, em um dado
periodo. (HALL, 2003, p. 136).
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A cultura estd em constante transformacgédo, justamente porque em seu ventre
pulsam as inter-relacdes entre os padrdes sociais distintos que constituem uma so-
ciedade globalizada. As culturas, segundo Stuart Hall (2003), estdo sempre sendo
deslocadas, desestabilizadas, modificadas. Nada é eterno e absoluto na cultura.
Nem mesmo a tradi¢cdo, pois até mesmo ela esté sujeita a uma reelaboracdo das
suas condi¢cbes de existéncia, dos seus significados nos dias atuais (HALL, 2003;
ORTIZ, 2003). A cultura adquiriu uma nova concepc¢ao na sociedade contempora-

nea, um papel mais determinante e menos subordinado:

Reconhecemos que a “cultura” ndo € uma opgédo soft. Ndo pode mais ser
estudada como uma variavel sem importancia, secundaria ou dependente
em relacdo ao que faz o mundo mover-se; tem de ser vista como algo fun-
damental, constitutivo, determinando tanto a forma como o carater deste
movimento, bem como a sua vida interior. (HALL, 2010, p. 6).

Voltamos a destacar, nesse momento, que a cultura ndo € determinada pelos
processos econdmicos, mas sofre interferéncias dos mesmos (ORTIZ, 2003; HALL,
2003, 2010). Isso acontece, justamente, no contexto da globalizac&o capitalista, in-
tensificada no século XX, a partir da segunda revolucao industrial, com o advento do
modelo fordista de producédo (Fordismo) e da inddstria cultural (com os meios de
comunicacgéo de massa) (HALL, 2010; MARTIN-BARBERO, 2003; ORTIZ, 2003).

Como nos lembra Renato Ortiz, ao comentar sobre a globalizac&o: “Marlboro,
Euro Disney, fast-food, Hollywood, chocolates, avides, computadores, sdo os tragos
evidentes de sua presenca envolvente. Eles invadem nossas vidas, nos constran-
gem, ou nos libertam, e fazem parte da mobilia do nosso dia-a-dia” (ORTIZ, 2003, p.
8). Aqui, comecamos a perceber que a globalizacdo provoca alteracbées na nossa
rotina, nas nossas praticas, ou seja, interfere na nossa cultura e no nosso meio. O
autor ainda acrescenta que “o planeta, que no inicio se anunciava tao longinquo, se
encarna assim em nossa existéncia, modificando nossos habitos, nossos comporta-
mentos, nossos valores” (2003, p. 8). Nesse sentido, podemos refletir que, por e-

xemplo, a comida japonesa esta disponivel no nosso bairro, incorporada aos nossos
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hébitos, se confrontando com as nossas préticas culturais, brigando por um espaco

na nossa rotina e, indo além, provocando mudancas na nossa cultura.

Percebemos assim que entender a globalizacdo ndo é uma tarefa simples. Es-
se processo tem algumas variantes importantes e o préprio Stuart Hall nos alerta
isso, quando comenta que “a globalizacdo néo é algo novo” (HALL, 2003, p. 58). Es-
clarecendo que a globalizacdo teve suas primeiras manifestacfes nas exploracoes,
colonizagBes e conquistas européias, o autor nos coloca diante da historicidade do

conceito. Mas, ele nao se limita a isso, e em seguida nos diz que:

A globalizagcao contemporanea é associada ao surgimento de novos merca-
dos financeiros desregulamentados, ao capital global e aos fluxos de moe-
das grandes o suficiente para desestabilizar as economias médias, as for-
mas transnacionais de producao e consumo, ao crescimento exponencial de
novas indastrias culturais impulsionado pelas tecnologias de informacao,
bem como ao aparecimento da “economia do conhecimento”. (HALL, 2003,
p. 58).

Importante destacar que, para Stuart Hall, “os processos das chamadas migra-
cOes livres e forgcadas estdo mudando de composicéo, diversificando as culturas e
pluralizando as identidades culturais dos antigos Estados-nacdo dominantes” (HALL,
2003, p. 45). Esse movimento de culturas € provocado pela globalizacao e intensifi-
cado pelas crises econdmicas mundiais. A partir desse cenario, podemos comecar a
visualizar a cultura (enquanto conceito e campo de estudo), e seu entendimento na

atualidade. Como nos explica Stuart Hall

A cultura ndo é apenas uma viagem de redescoberta, uma viagem de retor-
no. Ndo é uma “arqueologia”. A cultura é uma producao. Tem sua matéria-
prima, seus recursos, seu “trabalho produtivo”. Depende de um conheci-
mento da tradicdo enquanto “o mesmo em mutacdo” e de um conjunto efeti-
vo de genealogias. Mas o que esse “desvio através de seus passados” faz €
nos capacitar, através da cultura, a nos produzir a nés mesmos de novo,
como novos tipos de sujeitos. Portanto, ndo € uma questdo do que as tradi-
¢cbes fazem de ndés, mas daquilo que nés fazemos das nossas tradicfes. Pa-
radoxalmente, nossas identidades culturais, em qualquer forma acabada,
estdo a nossa frente. Estamos sempre em processo de formacéo cultural. A
cultura ndo é uma questao de ontologia, de ser, mas de se tornar. (HALL,
2003, p. 44).
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A cultura pode ser entendida como um processo de construgdo, em que as re-
lagbes entre os individuos promovem as transformagfes dentro de um mesmo espa-
cO e a soma das experiéncias vividas nesse local configura as identidades culturais
ali existentes (HALL, 2003). Aqui, estamos observando, sob a ética de Stuart Hall,
que as préticas culturais, e as relacdes estabelecidas a partir delas, moldam o que
caracterizamos como cultura de uma dada sociedade. J& Maria Elisa Cevasco vai

além, quando analisa Raymond Williams no seu texto, e nos sugere pensar que:

Em nossos dias, além do sentido que permanece de “cultivo” agricola em
oposicao ao “crescimento natural”’, ha pelo menos trés categorias distintas
de uso: a de um substantivo abstrato que nomeia um processo de desen-
volvimento mental, a designacao de um modo de vida especifico, como a
cultura de um povo, de uma época; e, ainda, a palavra que descreve os tra-
balhos e praticas de atividade intelectual e especialmente artistica — a musi-
ca, a literatura, a escultura etc. (CEVASCO, 2001, p. 46).

Entre as valorosas contribuicbes de Raymond Williams (2000) para a reflexado
sobre a cultura, consideramos impar e essencial a visualizacdo da mesma para além
das areas tradicionais que sempre ocupou ao longo dos séculos. No momento em
que considerou o ordinario e o vivido como momentos importantes para a constitui-
cdo de um entendimento mais amplo e lacido sobre a questdo cultural, Raymond

Williams deu um novo sentido a idéia de cultura.

A cultura é ordinaria: essa é a verdade. Cada sociedade tem a sua propria
forma, seus préprios propositos, seus proprios significados. Cada sociedade
expressa eles, em instituicdes, em artes e aprendizado. A maneira como é
feita uma sociedade € o achado de significados e dire¢cdes comuns, e isso é
crescimento, e é um debate ativo e uma emenda sob as pressfes da expe-
riéncia, contato e descobrimento, escrevendo elas mesmas na terra. A soci-
edade em crescimento esté 1&, no entanto, também é feita e refeita, indivi-
dualmente, em cada mente. O modo de fazer uma mente &, primeiro, a a-
prendizagem lenta das formas, dos propésitos e dos significados, para que
o trabalho de observacdo e comunicacdo sejam possiveis. Segundo, mas
também importante, é o teste destes em experiéncia, o modo de fazer novas
observactes, comparacgdes e significagfes. Uma cultura tem dois aspectos:
os significados e dire¢Bes conhecidos, como seus membros sdo treinados
para isso; as novas observacdes e significados, como séo oferecidos e tes-
tados. Estes sé@o os processos ordinarios das sociedades e das mentes hu-
manas, e enxergamos através deles a natureza da cultura: isto sédo sempre,
ambos, tradicional e criativo; isto sdo, ambos, o mais ordinario dos significa-
dos comuns e os melhores significados individuais. N6s usamos a palavra
cultura nesses dois sentidos: para significar um modo de vida global — o sig-
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nificado comum; e para significar as artes e aprendizagem — 0S processos
especiais de descobrimento e esforgo criativo. Alguns escritores reservam a
palavra para um ou outro desses sentidos; eu insisto em ambos, e no signi-
ficado da sua conjuncdo. A pergunta que eu faco sobre nossa cultura séo
guestdes sobre nossos propdsitos comuns e gerais, mas também sobre pro-
fundos significados pessoais. A cultura é ordinaria, em cada sociedade e em
cada mente. (WILLIAMS, 2011, p. 93)4. [traducdo nossa]

Em nosso entendimento, tanto Raymond Williams quanto Stuart Hall, nos dire-
cionam a pensar que a cultura € um conceito aberto, amplo e em construcdo. A cul-
tura é viva e organica, € transformada nas praticas diarias e cotidianas, assim como
€ vivida e reinterpretada nas praticas culturais mais classicas das atividades artisti-
cas (WILLIAMS, 2000, 2011; HALL, 2003, 2010). A cultura € um aprendizado e um
processo criativo; esta presente e constante nas distintas atividades sociais de um

povo.

Entendemos que o pensamento de Raymond Williams (2000, 2011) encontra
novos caminhos em Stuart Hall (2003), no momento em que este aborda a questao
da cultura popular. Para Stuart Hall, “a cultura popular € um dos locais onde a luta a
favor ou contra a cultura dos poderosos € engajada; é também o prémio a ser con-

quistado ou perdido nessa luta. E a arena do consentimento e da resisténcia” (HALL,

“ Culture is ordinary: that is the first fact. Every human society has its own shape, its own purposes, its
own meanings. Every human society expresses these, in institutions, and in arts and learning. The
making of a society is the finding of common meanings and directions, and its growth is an active
debate and amendment under the pressures of experience, contact, and discovery, writing themselves
into the land. The growing society is there, yet it is also made and remade in every individual mind.
The making of a mind is, first, the slow learning of shapes, purposes, and meanings, so that work,
observation and communication are possible. Then, second, but equal in importance, is the testing of
these in experience, the making of new observations, comparisons, and meanings. A culture has two
aspects: the known meanings and directions, which its members are trained to; the new observations
and meanings, which are offered and tested. These are the ordinary processes of human societies
and human minds, and we see through them the nature of a culture: that it is always both traditional
and creative; that it is both the most ordinary common meanings and the finest individual meanings.
We use the word culture in these two senses: to mean a whole way of life — the common meanings; to
mean the arts and learning — the special processes of discovery and creative effort. Some writers
reserve the word for one or other of these senses; | insist on both, and on the significance of their
conjunction. The questions | ask about our culture are questions about our general and common
purposes, yet also questions about deep personal meanings. Culture is ordinary, in every society and
in every mind. (WILLIAMS, 2011, p. 93).
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2003, p. 263). A partir dessa consideracao relevante, temos uma nocao de que a
cultura popular transborda a simples relacdo de praticas culturais e se constitui como
uma seara de importantes acontecimentos, de producédo de resisténcia, de contesta-

cdo ao dominio das massas pelas elites.

Esses movimentos, de transformacao e articulacao de praticas culturais e soci-
ais, transbordam as instancias sérias, das artes, da literatura e da musica, por e-
xemplo, e se disseminam pelas atividades do cotidiano, pelos produtos que consu-
mimos, pelos dialogos que estabelecemos etc. Como bem diz Stuart Hall “nossas
identidades sao formadas culturalmente” (HALL, 2010, p. 8).

Aqui, percebemos as relacdes da cultura com os demais campos da ciéncia e
da sociedade, naquilo que Stuart Hall (2010) entendeu como “a centralidade da cul-
tura”, refletindo conscientemente que a cultura ndo € tudo, mas passa e esta em
quase tudo, nas atividades econémicas, nas estratégias politicas, nas relacdes soci-
ais, nas instituicdes. Porém, como ja referimos anteriormente, a cultura ndo esta en-
gessada, empacotada, fixa, pronta para ser usada, consumida. Ela € organica, viva,
pulsa e respira. Ela estd em constante transformacéo, no cotidiano das nossas prati-
cas, nas atividades de rotina, no trabalho, nas salas de aula, nos encontros com 0s

amigos.

O que aqui se argumenta, de fato, ndo € que “tudo é cultura”, mas que toda
pratica social depende e tem relagdo com o significado: conseqiientemente,
que a cultura € uma das condi¢8es constitutivas de existéncia dessa pratica,
gue toda pratica social tem uma dimenséo cultural. Ndo que ndo haja nada
além do discurso, mas que toda pratica social tem o seu carater discursivo.
(HALL, 2010, p. 13).

Todo esse contexto da cultura, essa dimenséo social que comporta todas as si-
tuacdes vividas em comum, é significado pela linguagem. Ela que nos orienta, nos

capacita a conferir sentido as nossas praticas culturais e sociais. Interpretamos nos-
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sas acoes pelos sentidos que a linguagem nos permite compreender e reelaborar.
Como nos explica Stuart Hall

A acao social é significativa tanto para aqueles que a praticam quanto para
0s que a observam: ndo em si mesma mas em razdo dos muitos e variados
sistemas de significado que os seres humanos utilizam para definir o que
significam as coisas e para codificar, organizar e regular sua conduta uns
em relacdo aos outros. Estes sistemas ou cédigos de significado déo senti-
do as nossas ac¢les. Eles nos permitem interpretar significativamente as a-
¢Oes alheias. Tomados em seu conjunto, eles constituem nossas “culturas”.
Contribuem para assegurar que toda acdo social é “cultural’, que todas as
praticas sociais expressam ou comunicam um significado e, neste sentido,
sdo praticas de significacdo. (HALL, 2010, p. 1).

A cultura teve um novo momento na analise cientifica e, entendemos também,
nas questdes politicas e sociais, quando se passou a compreender a linguagem co-
mo instrumento discursivo, que coloca um sentido a elementos naturais e sociais
dentro de um determinado grupo. Para Stuart Hall, “o significado surge, ndo das coi-
sas em si — a “realidade” — mas, a partir dos jogos da linguagem e dos sistemas de
classificagdo nos quais as coisas sao inseridas. O que consideramos fatos naturais
sdo, portanto, também fenébmenos discursivos” (HALL, 2010, p. 10). Utilizamos a
linguagem para apreender a realidade, construir novos sentidos, expressar N0Ssos
valores, nossos sentimentos e conferir significados para as nossas praticas. O mun-
do das coisas (e o0 mundo social) j& existia antes da nossa condi¢do de existéncia,
mas a partir da linguagem, conseguimos construir uma nova forma de ver esse
mundo, de interpreta-lo e reproduzi-lo dentro de nosso meio social. Ao entendermos
a linguagem como questéo essencial para a cultura, estamos seguindo o pensamen-

to de Stuart Hall (2010), quando fala sobre a chamada “virada cultural”:

A “virada cultural” esta intimamente ligada a esta nova atitude em relacdo a
linguagem, pois a cultura ndo é nada mais do que a soma de diferentes sis-
temas de classificacao e diferentes formacdes discursivas aos quais a lin-
gua recorre a fim de dar significado as coisas. O proprio termo “discurso” re-
fere-se a uma série de afirmacdes, em qualquer dominio, que fornece uma
linguagem para se poder falar sobre um assunto e uma forma de produzir
um tipo particular de conhecimento. O termo refere-se tanto a producgédo de
conhecimento através da linguagem e da representagdo, quanto ao modo
como o conhecimento € institucionalizado, modelando préaticas sociais e
pondo novas praticas em funcionamento. Dizer, portanto, que uma pedra é
apenas uma pedra num determinado esquema discursivo ou classificatério
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ndo € negar que a mesma tenha existéncia material, mas é dizer que seu
significado é resultante ndo de sua esséncia natural, mas de seu carater
discursivo. (HALL, 2010, p. 10).

Seguindo essa reflexdo, compreendemos, mais qualificadamente, a cultura po-
pular e sua relevancia nas questbes politicas, econdmicas e sociais contempora-
neas. As classes subalternas, dos excluidos e menos favorecidos pelo sistema capi-
talista vigente, encontram no discurso e na linguagem a sua forma de construir e
interpretar a realidade, contestando e refutando (em parte), as determinacdes eco-
ndmicas e culturais impostas (HALL, 2003; MARTIN-BARBERO, 2003). Para Stuart
Hall

O capital tinha interesse na cultura das classes populares porque a constitu-
icdo de uma nova ordem social em torno do capital exigia um processo mais
ou menos continuo, mesmo que intermitente, de reeducacdo no sentido
mais amplo. E a tradigdo popular constituia um dos principais locais de re-
sisténcia as maneiras pelas quais a “reforma” do povo era buscada. E por
iSso que a cultura popular tem sido ha tanto tempo associada as questfes
da tradicdo e das formas tradicionais de vida — e o motivo porque seu “tradi-
cionalismo” tem sido tdo frequentemente mal interpretado como produto de
um impulso meramente conservador, retrogrado e anacronico. (HALL, 2003,
p. 247).

Stuart Hall (2003) ainda nos chama a atencédo para a “transformacao cultural”,
evento que interferiu de maneira impactante na cultura popular, através de uma “sutil

reforma”. Por “transformacéo cultural”’, Stuart Hall entende ser

Um eufemismo para o processo pelo qual algumas formas e praticas cultu-
rais sdo expulsas do centro da vida popular e ativamente marginalizadas.
Em vez de simplesmente “cairem em desuso” através da Longa Marcha pa-
ra a modernizacdo, as coisas foram ativamente descartadas, para que ou-
tras pudessem tomar seus lugares. (HALL, 2003, p. 248).

Stuart Hall oportunamente nos revela que “as ‘transformacdes’ situam-se no
centro do estudo da cultura popular” (2003, p. 248). Esse pensamento, em nossa
analise, é cabal para o entendimento da cultura popular. O autor ainda nos fala que:
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A transformacéo € a chave de um longo processo de ‘moralizacdo’ das clas-
ses trabalhadoras, de ‘desmoralizacdo’ dos pobres e de ‘reeducacédo’ do
povo. A cultura popular ndo é, num sentido ‘puro’, nem as tradi¢cdes popula-
res de resisténcia a esses processos, nem as formas que as sobrepdem. E
o terreno sobre o qual as transformacfes sdo operadas. (HALL, 2003, p.
248).

Podemos dizer que, nesse momento, Stuart Hall vai ao encontro de algumas
consideracdes de Jesus Martin-Barbero (2003), o qual também aborda a cultura po-
pular como um espaco ocupado pelo capital e pelas elites, ou seja, pelos interesses
econdmicos exdgenos, que de certa forma constituiram uma nova cultura e uma no-
va realidade, modificando as praticas culturais de um determinado meio social, inse-
rindo produtos e idéias alheias ao passado tradicional do mesmo. H& uma reelabo-
racao desses sentidos, mas ela jamais sera semelhante ao que antes existia (MAR-
TIN-BARBERO, 2003). Jests Martin-Barbero nos explica que:

O longo processo de enculturagcdo das classes populares no capitalismo so-
fre desde meados do século XIX uma ruptura mediante a qual obtém sua
continuidade: o deslocamento da legitimidade burguesa “de cima para den-
tro”, isto é, a passagem dos dispositivos de submissdo aos de consenso.
Esse “salto” contém uma pluralidade de movimentos entre os quais os de
mais longo alcance seréo a dissolucdo do sistema tradicional de diferencas
sociais, a constituicdo das massas em classe e o surgimento de uma nova
cultura, de massa. O significado deste Ultimo quase sempre tem sido pen-
sado em termos culturalistas, como perda de autenticidade ou degradacéo
cultural, e ndo em sua articulacdo com os outros dois movimentos e, portan-
to, no que traz de mudanca na funcéo social da prépria cultura. Mudanca
cujo sentido s6 pode ser abordado a partir dos diferentes sentidos que as-
sume historicamente, “a aparicdo das massas no cenario social”, desde a
concentracao industrial de méo-de-obra nas grandes cidades tornando visi-
vel a forca das massas até a constituicdo do massivo enquanto modo de e-
xisténcia do popular. (MARTIN-BARBERO, 2003, p. 179).

A cultura de massa absorveu boa parte do espaco ocupado pela cultura popu-
lar, na visdo de Jesus Martin-Barbero (2003). Nao houve uma anulagdo ou desman-
telamento absoluto do popular, mas sim, uma nova configuragdo do mesmo, justa-
mente a partir da industria cultural e dos novos processos culturais e econémicos na
sociedade (MARTIN-BARBERO, 2003)°. Jesls Martin-Barbero ainda complementa o

® Mais detalhes sobre o folhetim no Capitulo 3, Das massas & massa (MARTIN-BARBERO, 2003).
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seu pensamento, o qual entendemos ser significativo e relevante para esse momen-

to da discusséao sobre a cultura popular. Ele nos diz que:

O vazio aberto pela desintegracdo do publico sera ocupado pela integracao
gue produz o massivo, a cultura de massa. Uma cultura que, em vez de ser
o lugar onde as diferencas sociais sao definidas, passa a ser o lugar onde
tais diferencas séo encobertas e negadas. E isto ndo ocorre por um estrata-
gema dos dominadores, e sim como elemento constitutivo do novo modo de
funcionamento da hegemonia burguesa, ‘como parte integrante da ideologia
dominante e da consciéncia popular’. (Martin-Barbero, 2003, p. 180).

Importante comentar que Jesus Martin-Barbero (2003), ao relatar o caso das
bruxas, descrevendo as mesmas como as grandes educadoras da cultura popular,
em nosso entendimento, acaba exemplificando as transformacgfes culturais concei-
tuadas por Stuart Hall (2003). Segundo Jesus Martin-Barbero, o Estado instituiu as
escolas como centros “modernos e adequados” de educacgao e, com esse pretexto,

“reformou” a cultura popular e “queimou as bruxas”.

O outro espaco essencial da enculturacdo foi a transformacé@o do saber e
dos modos populares de sua transmissdo. Com a persegui¢cdo das bruxas a
nova sociedade procura perfurar o ndcleo duro a partir do qual resistem as
velhas culturas. Hoje comecamos a entendé-lo: a bruxa sintetiza para os
clérigos e os juizes civis, para os homens ricos e os cultos, 0 mundo que é
preciso abolir. Por que é um mundo descentrado, horizontal e ambivalente
gue entra em conflito radical com a nova imagem do mundo que eshoca a
razdo: vertical, uniforme e centralizado. O saber méagico — astrolégico, medi-
cinal ou psicoldgico — permeia inteiramente o conceito popular do mundo.
N&o € uma mera atividade ou um sentimento, € “uma certa qualidade da vi-
da e da morte”, um imaginario corporal que privilegia as “regides mais bai-
xas”, ao mesmo tempo como lugar do gozo e dos signos, dos tabus. Um sa-
ber possuido e transmitido quase exclusivamente por mulheres: mais de
70% dos acusados, torturados e justicados por bruxaria foram mulheres. Es-
ta por se estudar, sem 0s preconceitos que misturam machismo com racio-
nalismo, o papel que as mulheres tém desempenhado na transmissédo da
memoria popular, sua obstinada recusa durante séculos da religido e da cul-
tura oficiais. Eram as mulheres que presidiam as vigilias, as reunibes das
comunidades aldeds ao cair da tarde, nas quais se conservaram alguns
modos tradicionais de transmisséo cultural. Vigilias em que, junto ao relato
de contos de medo e de bandidos, faz-se a cronica dos sucessos das aldei-
as, transmite-se uma moral de provérbios e partilham-se receitas medicinais
que reinem um saber sobre as plantas e o ciclo dos astros. A bruxa repre-
senta, junto com os levantes, segundo Michelet, um dos modos de expres-
sdo fundamentais da consciéncia popular. (MARTIN-BARBERO, 2003, p.
144).
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Ja Néstor Garcia Canclini, em seu texto Culturas Hibridas (1997) nos fala que a
cultura migrou das artes para o mercado, tornando-se ndo um objeto de contempla-
cao publico, mas uma mercadoria de uso particular, ou seja, restrito ao mundo priva-

do das elites. Ele nos fala que:

A autonomia do campo artistico, baseada em critérios estéticos fixados por
artistas e criticos, é diminuida pelas novas determinagcfes que a arte sofre
de um mercado em rapida expansao, onde sao decisivas forgas extracultu-
rais. Ainda que a influéncia de demandas alheias ao campo sobre o juizo
estético seja visivel ao longo da modernidade, desde meados deste século,
0s agentes encarregados de administrar a qualificacdo do que é artistico —
museus, bienais, revistas, grandes prémios internacionais — reorganizam-se
em relagcdo as novas tecnologias de promocao mercantil e de consumo. A
expansdo do mercado artistico de um pequeno circulo de amateurs e cole-
cionadores para um publico amplo, freqliientemente mais interessado no va-
lor econdmico do investimento do que nos valores estéticos, altera as for-
mas de avaliar a arte. As revistas que indicam as cota¢cfes das obras apre-
sentam sua informacdao junto a propaganda de companhias de aviacao, car-
ros, antiguidades, imoveis e produtos de luxo. (CANCLINI, 1997, p. 56).

O mercado (e suas técnicas de producao, venda e consumo) modificou a es-
séncia do campo artistico, roubando o seu status, o seu glamour, direcionando seus
objetivos para uma funcdo menos nobre, porém mais adequada as mudancas na
sociedade capitalista globalizada. Essa interferéncia significativa do mercado no
campo artistico possibilitou o acesso de um nimero mais abrangente de pessoas (0s
consumidores) ao conteudo “nobre e valioso” das artes, embora com outros signifi-
cados (diferentes daqueles expressos nas cole¢des particulares, por exemplo). Nés-
tor Garcia Canclini (1997) ainda reflete sobre as novas configuraces da cultura em
uma sociedade industrial de massa, que assimilou novos processos em suas prati-
cas culturais e sociais, passando a produzir e a consumir os produtos culturais de

uma maneira inusitada. Para o autor

Ao centrar nossa analise na cultura visual, especialmente nas artes plasti-
cas, estamos querendo demonstrar a perda de autonomia simbdlica das eli-
tes em um campo que, junto com a literatura, constitui o niicleo mais resis-
tente as transformacdes contemporéaneas. Mas o culto moderno inclui, des-
de o comeco deste século, boa parte dos produtos que circulam pelas in-
duastrias culturais, assim como a difusdo em massa e a reelaboracéo que os
novos meios fazem de obras literarias, musicais e plasticas que antes eram
patriménio distintivo das elites. A interacao do culto com os gostos popula-
res, com a estrutura industrial da producao e circulacdo de quase todos os
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bens simbdlicos, com os padrées empresariais de custo e de eficacia, esta
mudando velozmente os dispositivos organizadores do que agora se enten-
de por “ser culto” na modernidade. (CANCLINI, 1997, p. 62).

A cultura, nessa visao de Canclini (1997), tem a sua dindmica associada ao
mercado e aos produtos culturais por ele ofertados. Na sociedade capitalista con-
temporanea, nao ha como estabelecer a producao cultural sem as logicas do merca-
do, seu destino final. Essa mudanca trouxe consequéncias importantes para o en-
tendimento e estudo da cultura (JAMESON, 2006; CANCLINI, 2001; MARTIN-
BARBERO, 2003), bem como interferiu nas questdes sobre as identidades culturais

na sociedade globalizada.

2.2 ldentidade cultural: diaspora, representacao e diferenca

A complexidade da sociedade contemporanea passa, em parte, pela mistura de
praticas culturais e sociais, concomitantes com a tentativa de manter lacos com o
seu passado e reelaborar novas identidades no presente. Essas situacfes sao abor-
dadas por Stuart Hall (2003), quando discute a questao multicultural e as didsporas.
Seguindo o pensamento do autor, e indo além, podemos dizer que, atualmente, o
mundo esta permeado de diasporas, devido ao deslocamento dos povos (provocado
pela pobreza, pelas guerras e pela falta de oportunidades de emprego). Isto significa
gue estamos em constante transformacao, tentando nos repaginar, recriar, dar um

novo sentido para o nosso papel no meio onde vivemos (HALL, 2003; ORTIZ, 2003).

Para Stuart Hall, “a medida em que as culturas nacionais tornam-se mais ex-
postas a influéncias externas, é dificil conservar as identidades culturais intactas ou
impedir que elas se tornem enfraquecidas através do bombardeamento e da infiltra-

cao cultural” (HALL, 2003, p.74). Podemos deduzir que ndo estamos imunes, isola-
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dos, seguros em nosso cotidiano tradicional. A todo momento, estamos modificando
Nosso meio social, a nossa realidade, seja no trabalho, nas escolas ou nas praticas
politicas, através da relacdo com a nossa tradicdo e com as novas praticas sociais e
culturais introduzidas pelos povos imigrados (HALL, 2003; ORTIZ, 2003; CANCLINI,
1997).

Essencialmente, presume-se que a identidade cultural seja fixada no nasci-
mento, seja parte da natureza, impressa através do parentesco e da linha-
gem dos genes, seja constitutiva de nosso eu mais interior. E impermeavel a
algo tdo “mundano”, secular e superficial quanto uma mudanca temporaria
de nosso local de residéncia. A pobreza, o subdesenvolvimento, a falta de
oportunidades — os legados do Império em toda parte — podem forcar as
pessoas a migrar, 0 que causa o espalhamento — a dispersdo. Mas cada
disseminacdo carrega consigo a promessa do retorno redentor. (HALL,
2003, p. 28).

A mistura desestabiliza aquilo que se julgava consagrado e tranquilo, mas reve-
la que a identidade cultural ndo esta fundamentada apenas em condi¢des pacificas,
“puras”, imutaveis. Ela se consolida, também, e principalmente, em momentos de
deslocamento, de conflito, de ameaca. E preciso manter, de maneira explicita e in-
questionavel, a cultura secular e soberana, ao qual sempre nos reportamos para nos
afirmar diante de outras culturas, ou seja, dos diferentes de nés. Como ja nos fala
Stuart Hall, “a tradi¢do cultural satura comunidades inteiras, subordinando os indivi-
duos a formas de vida sancionadas comunalmente. Isto € contraposto a ‘cultura da

modernidade’ — aberta, racional, universalista e individualista” (HALL, 2003, p. 73).

Em um contexto globalizado, em que a flexibilizacdo das fronteiras misturou
distintas maneiras de relembrar o passado e construir um presente, cada vez mais
se acentua a necessidade das pessoas de manterem vinculos com a tradi¢cdo, de se
identificarem com as raizes de sua comunidade, de pertencerem a um determinado
meio social e, também, de demarcarem uma diferenca. Porém, ndo estamos fixos,
presos a uma tradicdo. Ela é apenas uma referéncia, o que indica que estamos
sempre transformando, construindo a nossa cultura e “traduzindo”, reinterpretando a
nossa tradigéo (HALL, 2003).
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Assim, comegamos a visualizar como as identidades culturais séo constituidas
em nossa sociedade global e sobre quais aspectos elas podem se sedimentar. Nes-
se momento, estamos examinando as instancias culturais, politicas e econdmicas
que interferem de alguma maneira na rotina das pessoas e em suas praticas (HALL,
2003). Seguindo esse raciocinio, entendemos que a consolidagdo de determinados
costumes e ritos possibilitam aos atores sociais continuarem pertencendo a uma de-
terminada comunidade, atrelados a uma tradicdo secular e garantindo uma condi¢cao

de respeito e cordialidade com os seus pares (ORTIZ, 1994, 2003).

O processo de globalizacdo e a migracdo dos povos, como ja referimos, ten-
dem a levar as populacdes locais a reagir a essa invasao cultural de seus territorios,
desajustando determinadas realidades consideradas pacificas e absolutas. Na soci-
edade globalizada, a todo momento é necessario afirmar quem somos, porque es-
tamos aqui, de onde viemos (de qual passado, tradicdo) (HALL, 2003; ORTIZ, 2003).

Possuir uma identidade cultural nesse sentido é estar primordialmente em
contato com um nucleo imutavel e atemporal, ligando ao passado o futuro e
0 presente numa linha ininterrupta. Esse corddo umbilical € o que chama-
mos de “tradigdo”, cujo teste € o de sua fidelidade as origens, sua presenga
consciente diante de si mesma, sua “autenticidade”. E, claro, um mito — com
todo o potencial real dos nossos mitos dominantes de moldar nossos imagi-
narios, influenciar nossas acoes, conferir significado as nossas vidas e dar
sentido a nossa historia. (HALL, 2003, p. 29).

Mas, o confronto entre tradicdo e modernidade, ou seja, entre aqueles que cul-
tivam seus vinculos com suas raizes (com o seu passado histérico) e aqueles que
estdo deslocados (em processo de migracédo, de construcdo de um novo presente;
as diasporas) revela uma questdo mais aguda e inquietante na formacao das identi-
dades culturais: as relagdes de poder (HALL, 2003). A hierarquia criada e praticada,
através do discurso e da representacao, para determinar quem pertence a um dado
contexto social e quem € estrangeiro a essa mesma realidade, condiciona e demar-
ca os conflitos étnicos e sociais baseados no preconceito e na discriminagdo (HALL,
2003, 2010; SILVA, 2000). Como nos fala Stuart Hall (2003), esse preconceito étnico
e racial vem do medo da ruptura da identidade nacional, da soberania cultural.
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Nossas sociedades sdo compostas ndo de um, mas de muitos povos. Suas
origens ndo sdo Unicas, mas diversas. Aqueles aos quais originalmente a
terra pertencia, em geral, pereceram ha muito tempo — dizimados pelo tra-
balho pesado e a doenca. A terra ndo pode ser “sagrada”, pois foi “violada”
— ndo vazia, mas esvaziada. Todos que estao aqui pertenciam originalmente
a outro lugar. (HALL, 2003, p. 30).

Alimentamos a ilusédo de pertencimento a um passado “puro”, construindo iden-
tidades que nado sao inteiras ou fixas, mas que determinam e estruturam as praticas
sociais e culturais (HALL, 2000, 2003). Apesar de acreditarmos na existéncia de i-
dentidades culturais inteiras, cada vez mais isso se torna uma utopia social, pois a
dindmica do processo de migragao dos povos, bem como, a globalizagdo econdmica
e seus efeitos (ORTIZ, 2003; CANCLINI, 1997, 2001), demonstram que estamos em
constante transformacdo, numa mistura social e cultural muito “impura” (permeada
de diasporas), em que nao ha identidades inteiras, mas sim, “costuradas” (HALL,
2003).

Comecamos, assim, a percorrer algumas reflexdes que nos direcionam a en-
tender porque as identidades culturais sdo tao relevantes em nossa sociedade. Elas
estdo inscritas nas rela¢des politicas e culturais de um povo e determinam o destino
das pessoas dentro de uma comunidade. Por isso, as entendemos, também, como
resultantes das relacbes de poder (HALL, 2003). Nesse sentido, tdo importante

quanto ter uma identidade, é estabelecer as nossas diferencas (SILVA, 2000).

A identidade e a diferenca ndo sédo entidades preexistentes, que estao ai
desde sempre ou que passaram a estar ai a partir de algum momento fun-
dador, elas ndo sé@o elementos passivos da cultura, mas tém que ser cons-
tantemente criadas e recriadas. (SILVA, 2000, p. 96).

A identidade cultural materializa a conexao que os individuos tentam estabele-
cer com seu passado, suas raizes e o lugar onde nasceram. Ela ndo € natural, mas
sim, construida e assimilada cultural e socialmente, através das praticas discursivas
e da linguagem. Podemos dizer que, possuir uma identidade € estruturar, hierarqui-

camente, uma relacdo de poder com aqueles que ndo pertencem ao mesmo territo-
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rio (povos de outros paises) ou migraram para ele (os estrangeiros no nosso pais). E
uma questao nao soé cultural, mas também politica (HALL, 2003, 2000; SILVA, 2000).
Esse discurso estruturante revela aquilo que somos em relagcdo ao outro, aos dife-

rentes de nds. Como nos fala Tomas Tadeu da Silva:

Além de serem interdependentes, identidade e diferenca partilham uma im-
portante caracteristica: elas sdo o resultado de atos de criagcdo linglistica.
Dizer que séo o resultado de atos de criacéo significa dizer que ndo séo “e-
lementos” da natureza, que ndo sdo esséncias, que ndo sdo coisas que es-
tejam simplesmente ai, a espera de serem reveladas ou descobertas, res-
peitadas ou toleradas. A identidade e a diferenca tém que ser ativamente
produzidas. Elas ndo s&o criaturas do mundo natural ou de um mundo
transcendental, mas do mundo cultural e social. Somos nés que as fabrica-
mos, no contexto de relagdes culturais e sociais. A identidade e a diferenca
séo criacdes sociais e culturais. (SILVA, 2000, p. 76).

Ao produzirmos identidades e diferencas, estamos transformando a nossa cul-
tura, modificando as nossas praticas e nos inserindo em um novo momento dentro
do espaco em que vivemos (HALL, 2000, 2003, 2010; SILVA, 2000; ORTIZ, 2003).
E, portanto, um processo cultural e politico, que interfere em nossas demandas soci-
ais (educagdo, saude, etc), nas relacdes com nossos familiares e colegas de traba-

Iho, nas nossas praticas de lazer e diversao, entre outros.

Em nosso entendimento, a cultura se encontra e pode ser posicionada nessa
mesma situacdo conceitual e analitica, pois tanto Tomaz Tadeu da Silva (2000),
quanto Stuart Hall (2003) e Renato Ortiz (2003) entendem a cultura como um campo
de relacbes de poder, de articulagbes, de negociagfes, enfim, de construcdo. Ha,
em nossa reflexdo, uma proximidade entre as formas de entender a cultura e as i-
dentidades culturais, ambos em constante transformacdo, em que nada esta fixo e
estavel, engessado e pronto. E pertinente, ainda, contemplar mais uma reflexéo de
Stuart Hall

Essa concepcao (de identidade como algo inteiro, estavel) aceita que as i-
dentidades ndo sao nunca unificadas; que elas sdo, na modernidade tardia,
cada vez mais fragmentadas e fraturadas; que elas ndo sao, nunca, singula-
res, mas multiplamente construidas ao longo de discursos, praticas e posi-
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¢bes que podem se cruzar ou ser antagdnicos. As identidades estéo sujei-
tas a uma historicizacéo radical, estando constantemente em processo de
mudanca e transformacéo. (HALL, 2000, p. 108).

A cultura, constituida por uma linguagem, a qual confere significados as prati-
cas realizadas no ventre de um grupo social, € um campo de relacdes de poder, que
abriga inmeras transformacgdes, das quais participam as identidades. Essas identi-
dades culturais estdo sempre sendo disputadas, recriadas e deslocadas, seja por
interesses econdmicos, politicos ou sociais. Avangcando em nosso pensamento, nes-
se momento, podemos dizer que a linguagem é um instrumento de poder; ela assu-
me uma relacdo de poder com quem a utiliza (HALL, 2000, 2003, 2010; SILVA
2000).

O uso da linguagem possibilita a constru¢cdo de uma identidade cultural, a qual
também estabelece uma relagcdo de poder entre aqueles que desejam compartilhar a
mesma (HALL, 2003, 2010). Essa questéao fica mais evidenciada quando analisamos
0 caso da identidade nacional, que segundo Stuart Hall (2003) é uma variacdo, um
tipo, de identidade cultural. Ele entende que “as identidades nacionais ndo séo coi-
sas com as quais ndés nascemos, mas sao formadas e transformadas no interior da
representacdo” (HALL, 2003, p. 48). Aqui, entendemos que Stuart Hall j& contempla
a questdo da representacéo e da linguagem como processo de construcao das iden-

tidades culturais.

A representacdo inclui as préaticas de significacdo e os sistemas simbdlicos
por meio dos quais os significados sdo produzidos, posicionando-nos como
sujeito. E por meio dos significados produzidos pelas representacdes que
damos sentido a nossa experiéncia e aquilo que somos. Podemos inclusive
sugerir que esses sistemas simbdlicos tornam possivel aquilo que somos e
aquilo no qual podemos nos tornar. A representacdo, compreendida como
um processo cultural, estabelece identidades individuais e coletivas e os sis-
temas simbdlicos nos quais ela se baseia fornecem possiveis respostas as
guestdes: Quem eu sou? O que eu poderia ser? Quem eu quero ser? Os
discursos e os sistemas de representacdo constroem os lugares a partir dos
quais os individuos podem se posicionar e a partir dos quais podem falar.
(WOODWARD, 2000, p. 17).
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A representacao consolida a identidade cultural e condiciona a nossa diferenca
em relagdo ao outro, ao externo, ao diferente. E um sistema de poder politico e cul-
tural, que interfere no contexto social de maneira impactante (HALL, 2000, 2002;
SILVA, 2000; WOODWARD, 2000).

Nesse momento, chamamos a aten¢do para o pensamento de Tomaz Tadeu
da Silva, quando discute sobre a producdo da identidade e da diferenca, sugerindo
gue “a diversidade cultural ndo é, nunca, um ponto de origem: ela é, em vez disso, 0
ponto final de um processo conduzido por operagdes de diferenciacdo” (SILVA,
2000, p. 100). Posicionando suas analises sobre a identidade a partir da diferenca,
Tomaz Tadeu da Silva entende que ha uma construcao da identidade originada na

diferenca.

E a diferenca que vem em primeiro lugar. Para isso seria preciso considerar
a diferenca ndo simplesmente como resultado de um processo, mas como o
processo mesmo pelo qual tanto a identidade quanto a diferenca (compre-
endida, aqui, como resultado) sao produzidas. Na origem estaria a diferenca
— compreendida, agora, como ato ou processo de diferenciacdo. (SILVA,
2000, p. 76).

Aqui, prevalece a nocao de que identidade e diferenca sao construcdes, nao
elementos naturais, preexistentes ao ser humano e a sociedade. A partir de um sis-
tema de representacédo, acionado pela linguagem, conseguimos constituir uma dife-
renca (o outro, o exterior) e elaborar uma identidade (n6s), dentro do nosso cotidiano
social (HALL, 2000, 2003; SILVA, 2000). Estabelecemos entdo uma estrutura de po-
der, de relagGes de poder, com os membros do grupo social e com os “estrangeiros”,
agueles que ndo possuem vinculos com a nossa cultura, com a nossa identidade.
Para Stuart Hall

E precisamente porque as identidades s&o construidas dentro e no fora do
discurso que nos precisamos compreendé-las como produzidas em locais
historicos e institucionais especificos, no interior de formacdes e praticas
discursivas especificas, por estratégias e iniciativas especificas. Além disso,
elas emergem no interior do jogo de modalidades especificas de poder e
sdo, assim, mais o produto da marcacéo da diferenca e da exclusdo do que
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0 signo de uma unidade idéntica, naturalmente constituida, de uma ‘identi-
dade’ em seu significado tradicional — isto €, uma mesmidade que tudo in-
clui, uma identidade sem costuras, inteirica, sem diferenciacédo interna.
(HALL, 2000, p. 109).

Seguindo esse raciocinio, convém destacar que, em toda identidade cultural,
h& uma historicidade, um passado (ESCOSTEGUY, 2003). A analise dessa historici-
dade, desse passado, permite uma compreensdo mais apurada da identidade cultu-
ral, das relacées que a moldaram e a modificaram ao longo do tempo. Stuart Hall
(2003) e Tomaz Tadeu da Silva (2000) ja nos alertavam para o fato de que as coisas
nao estdo dadas e postas gratuitamente para nés, mas tém uma razao de ser, de
estar ali, ou seja, toda uma construcéo de sentidos que possui uma histéria, um pas-
sado (HALL, 2003; SILVA, 2000).

Nesse sentido, compreender as identidades culturais implica, substancialmen-
te, investigar toda uma historicidade acerca de um povo, investigar a sua formagao
cultural para entender o seu presente (ESCOSTEGUY, 2003). Aqui, retomamos Stu-
art Hall, quando nos diz que “nossas identidades sao formadas culturalmente”
(HALL, 2010, p. 8). A compreensédo da nossa formacao cultural explica, em parte, as

identidades culturais que usamos atualmente.

2.3 ldentidade nacional: do Brasil ao brasileiro

A guestdo da nacao, do que representa um pais em um contexto global, forma-
do por culturas distintas e impuras (HALL, 2003; ORTIZ, 1994, 2003), nos coloca
diante da reflexdo sobre a identidade nacional. Para Stuart Hall, “a nacdo nédo é a-
penas uma entidade politica, mas algo que produz sentidos — um sistema de repre-
sentacdo cultural” (HALL, 2003, p. 49). Seguindo por esse pensamento, temos bem

claro que o nacionalismo €, antes de tudo, uma problematica cultural. Stuart Hall en-
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tende que “uma nacdo é uma comunidade simbolica” (HALL, 2003, p. 49). Isso nos
sugere que a nagao é constituida por um discurso, que a partir de uma linguagem,
do uso dessa linguagem, aciona um conjunto de simbolos que se estruturam como

representantes legitimos de um povo.

As culturas nacionais sdo compostas ndo apenas de instituicées culturais,
mas também de simbolos e representacdes. Uma cultura nacional é um dis-
curso — um modo de construir sentidos que influencia e organiza tanto nos-
sas acdes quanto a concepgao que temos de nds mesmos. (HALL, 2003, p.
50).

Através desses simbolos e representacdes, as pessoas constroem a sua iden-
tidade, modificam as suas praticas culturais e sociais, se constituem como cidadas,
como atores politicos e culturais dentro do seu meio social (HALL, 2003, 2010; SIL-
VA, 2000). Nesse momento, comecamos a revelar a importancia da linguagem na
constituicio de uma nacéo, na formacéo de uma identidade nacional. E salutar aqui

lembrar o que Stuart Hall explica sobre a representacéo:

E o sentido do objeto ou pessoa ou coisa, nem é a palavra. N6s somos a-
gueles que procuram o sentido téo forte que, apés um certo tempo, parece
uma coisa natural e inevitavel. Sentido é construido pelo sistema de repre-
sentacdo. Ele é construido e fixado por um cédigo, que estabelece uma cor-
relacdo entre o Nosso sistema conceptual e 0 nosso sistema de linguagem,
para que, cada vez que pensamos sobre uma arvore, o codigo nos diz para
usar a arvore da palavra em espanhol, ou a arvore em inglés. (HALL, 2002,
p. 7).% [traducdo nossa]

Podemos dizer que ha bem mais do que questdes politicas e econémicas na

questdo da identidade nacional. Ha toda uma conjuntura cultural, que permeia as

® El sentido no esta em el objeto 0 persona o cosa, ni esta en la palabra. Somos nosotros los que
fijamos el sentido de manera tan firme que, después de cierto tiempo, parece ser una cosa natural e
inevitable. El sentido es construido por el sistema de representacion. Es construido y fijado por un
cédigo, que establece una correlacion entre nuestro sistema conceptual y nuestro sistema de
lenguaje de tal modo que, cada vez que pensamos en un arbol, el codigo nos dice que debemos usar
la palabra castellana ARBOL, o la inglesa TREE. (HALL, 2002, p. 7).
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relacdes politicas, econémicas e culturais, e transborda, extrapola e foge da rigidez
do sistema, das leis e das instituicdes. A linguagem, manuseada no cotidiano social,
transforma a cultura, interage com diversas instancias da tradicdo, e promove, as-
sim, um novo contexto, uma nova realidade, em um campo de constantes disputas
de poder (HALL, 2003, 2010; SILVA, 2000).

Retomamos aqui uma reflexdo de Stuart Hall, ja exibida anteriormente, mas a
qual entendemos ser pertinente a esse momento também, pois ele fala que “as iden-
tidades nacionais ndo sao coisas com as quais nds nascemos, mas sao formadas e
transformadas no interior da representacédo” (HALL, 2003, p. 48). O uso da lingua-
gem, atraves do discurso e da representacdo, consolida a identidade nacional em
nossas rotinas, denotando que a identidade nacional ndo é fixa. Ela € construida e
transformada todos os dias nas praticas culturais e sociais. A identidade nacional é
um discurso que necessita ser acionado constantemente para se estruturar em nos-
sas rotinas (HALL, 2003).

Nas escolas, nas feiras, nos estadios de futebol, nas reunides de trabalho, nas
assembléias dos sindicatos, nos festivais, enfim, em diversas situacfes da rotina de
um povo, o discurso estara presente, materializando a identidade nacional e a cultu-
ra de uma nacao (HALL, 2003, 2010). Conforme explica Stuart Hall, “as culturas na-
cionais, ao produzir sentidos sobre ‘a nacao’, sentidos com os quais podemos nos
identificar, constroem identidades” (HALL, 2003, p. 51). Assim € o hambudrguer na
cultura norte-americana (EUA), o perfume na cultura francesa, o sushi na cultura
japonesa e o0 samba na cultura brasileira (DAMATTA, 1997; HALL, 2003; ORTIZ,
1994). Sao simbolos culturais que produzem sentidos sobre essas nacfes, sobre o

que € ser norte-americano, francés, japonés ou brasileiro.

Seguindo esse raciocinio, entendemos que o discurso, 0 qual sustenta e pro-
move essa identidade nacional, representa a hegemonia de uma cultura sobre uma

nacao. Mas, o modo como opera essa hegemonia € sugerido por Stuart Hall (2003)
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a partir da leitura de Louis Althusser e aqui se faz pertinente nhesse momento, se-
gundo a nossa analise e entendimento. Diz Stuart Hall que

O Estado é uma formacao contraditoria, o que significa que ele possui dis-
tintos modos de agédo, atua em diferentes locais: é pluricentrado e multidi-
mensional. Exibe tendéncias bem distintas e dominantes, mas ndo apresen-
ta a inscricdo de um carater de classe unico. (HALL, 2003, p. 163).

Assim também opera a hegemonia na cultura, de acordo com 0 nosso enten-
dimento. Diferentes setores da sociedade compartilham determinados coédigos e
simbolos que, mesmo reelaborados em seu intimo, configuram e representam o dis-
curso coletivo da cultura nacional (HALL, 2003; DAMATTA, 1997; ORTIZ, 1994).
Stuart Hall ainda nos fala que “o Estado condensa praticas sociais muito distintas e
as transforma em operacdes de controle e dominio sobre classes especificas e ou-
tros grupos sociais” (HALL, 2003, p. 163). A hegemonia é uma operacao de controle
e consolida uma relagéo de poder, tanto politico quanto cultural. E um discurso que
estrutura as praticas culturais dos diferentes grupos que constituem uma nacédo. O
carnaval € uma hegemonia cultural materializada nas distintas regides do Brasil.
Uma pratica hegemonica cultural e politica. Para Stuart Hall, “o Estado € a instancia
de atuacdo de uma condensacdo que permite a transformacdo daquele ponto de
intersecdo das praticas distintas em uma pratica sistematica de regulacéo, de regra
e norma, e de normalizacdo dentro da sociedade” (HALL, 2003, p. 163). Entende-
mMos que a hegemonia, tanto na politica quanto na cultura, contribui para constituir e
consolidar a identidade nacional de uma nacao, através de suas operacdes de con-

trole e regulagéo.

O hamburguer se tornou um simbolo da cultura norte-americana (EUA) e re-
presenta o seu povo e suas praticas culturais e econémicas (a cultura do fast food)
(ORTIZ, 2003). O mesmo aconteceu com o carnaval no Brasil. Sdo simbolos repre-
sentados dentro de um discurso hegemadnico e estruturante, praticado pelos diferen-
tes grupos sociais da nagdo, como ja mencionamos. Esse contexto evidencia a
qguestao cultural presente na problematica da identidade nacional. Quando identifi-

camos um simbolo como expoente consagrado de uma cultura, emoldurando a figu-
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ra de uma nacdo em nossas mentes, estamos problematizando o que é essa cultura
e qual identidade é formada a partir dela (DAMATTA, 1997; ORTIZ, 1994).

No caso do Brasil, ha uma condicdo histérica que opde o trabalho e o lazer,
dualidade cultural e social importante que interfere na consolidacdo da identidade
nacional. Segundo Roberto DaMatta, “para nos, brasileiros, a festa € sinbnimo de
alegria, o trabalho € eufemismo de castigo, dureza, suor’ (DAMATTA, 1997, p. 69).
Assim, a praia, o carnaval, o samba, o bar, o futebol e a mulher bonita sédo elemen-
tos relacionados ao lazer e ao prazer, representados dentro de um discurso hege-

monico. O autor ainda explica que:

Na nossa sociedade, temos grande consciéncia dessa alternancia, de tal
modo que a vida, para a maioria de nds, se define sempre pela oscilagédo
entre rotinas e festas, trabalho e feriado, despreocupacdes e “chateacbes”,
dias felizes e momentos dolorosos, vida e morte, os dias de “dureza” e “tra-
balho duro” do mundo “real” e os dias de alegria e fantasia desse “outro lado
da vida” constituido pela festa, pelo feriado e pela auséncia de trabalho para
o outro (o patrdo, o Governo, o chefe, o dono do negécio etc.). (DAMATTA,
1997, p. 68).

O brasileiro, entdo, € um povo marcado, culturalmente, pela oposicao entre o
trabalho e o lazer, entre o sofrimento e as férias, entre a miséria e a rigueza. DaMat-
ta (1997) ainda faz uma importante relacdo da culinaria brasileira com a sua forma-
cdo social, tentando entender as préticas culturais e sociais a partir dos habitos ali-
mentares, evidenciando a mistura cultural da sociedade brasileira, que segundo ele,

esta presente, também, na cozinha e na mesa do povo.

Tal como somos ligados a idéia de sermos um pais de trés racas, um pais
mestico e mulato, onde tudo que é contrario la fora aqui dentro fica combi-
nado, nossa comida revela essa mesma légica. Temos, entdo, uma culinaria
relacional que expressa de modo privilegiado uma sociedade igualmente re-
lacional. Isto €, um sistema onde as relagGes sao mais que mero resultado
de acdes, desejos e encontros individuais; pois aqui entre nds elas se cons-
tituem, em muitas ocasifes, em verdadeiros sujeitos das situacdes, trazen-
do para elas o seu ponto de vista. (DAMATTA, 1997, p. 63).
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J& Renato Ortiz (1994), se debruca sobre a probleméatica da cultura brasileira e,
apos um longo percurso por algumas escolas de linhas antropoldgicas, vai nos brin-
dar com a sua consideracdo sobre a constituicdo da cultura nacional. A partir dos
textos de Gilberto Freyre, ele conclui que “o brasileiro sera caracterizado como ho-
mem sincrético, produto do cruzamento de trés culturas distintas: a branca, a negra
e a india” (ORTIZ, 1994, p. 127).

Renato Ortiz (1994) contempla, assim, a questdo da cultura e coloca uma énfa-
se na mesma, ao sugerir que o brasileiro € um produto “mesti¢o”, oriundo da mistura
de diferentes culturas, de distintas praticas culturais e sociais. Podemos acrescentar,
também, oriundo de diferentes momentos culturais, ja que o branco europeu estava
em um determinado estagio de desenvolvimento (navegacfes comerciais e explora-
cdo de novos territérios), o negro africano em outro, assim como, o indio brasileiro
(ORTIZ, 1994).

Renato Ortiz (1994) ainda reflete sobre a questdo do povo brasileiro e da cultu-
ra popular, que para alguns autores, somente seria nacional o que fosse popular. “O
conceito de povo permanece, no entanto, relativamente proximo aquele elaborado
anteriormente, uma vez que o brasileiro seria constituido por este elemento popular
oriundo da miscigenacéo cultural” (ORTIZ, 1994, p. 128). A partir da reflexdo sobre o
nacional e o popular, Renato Ortiz estabelece uma diferenca importante entre a me-
moria coletiva e a memaria nacional, ou seja, no hosso entendimento, entre o que foi

vivido e o que foi produzido:

A memdria coletiva é da ordem da vivéncia, a memoéria nacional se refere a
uma histéria que transcende 0s sujeitos e ndo se concretiza imediatamente
no seu cotidiano. O exemplo do candomblé e do folclore mostrou a necessi-
dade de a tradicdo se manifestar enquanto vivéncia de um grupo social res-
trito; a memaria nacional se situa em outro nivel, ela se vincula a historia e
pertence ao dominio da ideologia. (ORTIZ, 1994, p. 135).
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Concordamos com ambos 0s autores nessa concepcao da cultura brasileira
como produto da “mistura”, melhor compreendida pela conceituacdo de uma misci-
genacdao cultural (DAMATTA, 1997; ORTIZ, 1994). Podemos dizer que o Brasil € o
resultado dessa mistura cultural, constituida ao longo de cinco séculos, e sua cultura
popular participa em grande parte do arcabouco da cultura nacional. Se h4 alguma
dificuldade em se definir o que é o Brasil a partir de sua cultura, bem como o que é o
brasileiro, isso se deve exatamente ao complexo processo dessa mistura e a propria
conceituacdo e entendimento da cultura e da identidade nacional (HALL, 2003; OR-
TIZ, 1994; DAMATTA, 1997).

Podemos entender a identidade nacional como um projeto politico (HALL,
2003; ORTIZ, 1994). No entanto, para Renato Ortiz, “o que € politico (isto é, relacédo
de poder) nem sempre se atualiza enquanto politica, o que implica aceitar que entre
os fatos culturais e as manifestacdes propriamente politicas € necessario definir uma
mediacao” (ORTIZ, 1994, p. 142). Nesse sentido, 0 autor enxerga uma distancia en-

tre a cultura popular e a cultura nacional, sendo esta ultima mediada pela politica.

Renato Ortiz ainda nos explica que, “os fenbmenos culturais encerram sempre
uma dimensdo onde se desenvolvem relagdes de poder, porém seria improprio con-
sidera-los como expresséo imediata de uma consciéncia politica ou de um programa
partidario” (ORTIZ, 1994, p. 142). Esse raciocinio de Renato Ortiz, concordando, em
parte, com Stuart Hall (2003) e Roberto DaMatta (1997), nos fornece elementos
substanciais para uma melhor compreensao sobre a identidade nacional. Concluindo

seu texto, Renato Ortiz nos fala:

E importante ter em mente que as expressdes culturais ndo se apresentam
na sua concretude imediata como projeto politico. Para que isto aconteca é
necessario que grupos sociais mais amplos se apropriem delas para, rein-
terpretando-as, orienta-las politicamente. A totalidade, que € o ponto de re-
feréncia para esta orientacao politica, pode ser diversificada: por exemplo,
ela é nacional, étnica ou sexual (no caso do movimento feminista). O que
importa, porém, € que ela transcende a particularidade dos individuos e dos
grupos sociais restritos, para inseri-los em um projeto que os transcende.
Os movimentos populares ndo coincidem com as expressdes populares. Na
realidade eles agem como filtro, privilegiando alguns aspectos da cultura,
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mas esquecendo outros. A cultura enquanto fendbmeno de linguagem é
sempre passivel de interpretacdo, mas em (ltima instancia sao os interes-
ses que definem os grupos sociais que decidem sobre o sentido de reelabo-
racdo simbodlica desta ou daquela manifestagcdo. (ORTIZ, 1994, p. 142).

Assim, o samba e o carnaval, por exemplo, seriam produtos do interesse de
grupos sociais, mais do que simplesmente elementos da manifestacdo popular, de-
notando que eles se legitimam como representantes da cultura nacional e da identi-
dade brasileira porque ha neles uma estrutura politica e social que transborda o po-
pular (DAMATTA, 1997; ORTIZ, 1994). Essas reflexdes ndo anulam o popular dentro
da cultura brasileira, mas demonstram claramente, em nosso entendimento, a dis-
tancia existente entre as manifestacdes populares e a “cultura nacional exportada”.
Dai porque Stuart Hall entende que “uma nacdo é uma comunidade simbdlica”
(HALL, 2003, p. 49), como ja haviamos dito inicialmente nesse tépico. As interferén-
cias politicas, suas escolhas e interesses € que legitimam e estruturam os simbolos

nacionais, 0s quais representam uma nacao (ORTIZ, 1994; HALL, 2003).

2.4 Cultura, identidade e desenvolvimento regional: uma reflexao

Nesse momento, vamos tentar concluir a nossa jornada pelas questdes da cul-
tura, entendo a participacdo da mesma na tematica desta pesquisa, ou seja, a cultu-
ra e suas relacdes com o desenvolvimento regional. Inicialmente, podemos dizer
que, uma analise do desenvolvimento regional parte da reflexdo sobre algum ponto
especifico de sua estrutura, do seu campo cientifico. Visualizando que, no desenvol-
vimento regional, a economia, a cultura, a sociedade e as politicas publicas séo
campos cientificos importantes e centrais para a sua constituicdo e entendimento,
compreendemos que o estudo (e a problematizacdo) de uma dessas areas temati-
cas resulta na producédo cientifica do todo. Estudar as questdes econdmicas, as
guestdes sociais, as questdes historicas, as questdes politicas ou as questdes cultu-

rais (como é o caso desta presente pesquisa), €, podemos dizer (no nosso modo de
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pensar) pesquisar sobre o desenvolvimento regional. Sendo assim, as relagdes entre
a cultura e o desenvolvimento regional sdo melhor assimiladas a partir dessa Gtica,
ou seja, da nocdo da cultura como elemento central e imprescindivel para esse

campo cientifico’.

Mas, para uma analise mais consistente da cultura dentro do desenvolvimento
regional, precisamos recorrer ao pensamento de Milton Santos (2004), o qual, num
aspecto mais geoecondmico, ao falar das diferengas regionais, expondo o que con-
sideramos ser um dos pontos de complexidade da questdo do desenvolvimento re-

gional diz que:

As desigualdades regionais podem ser definidas como diferencas duraveis,
localmente interdependentes e cumulativas entre subespacos de um mesmo
pais. Condi¢cdes ndo somente conjunturais mas também estruturais séo res-
ponsaveis por numerosas diferencas duraveis, ligadas umas as outras, na
escala do espaco considerado. (SANTOS, 2004, p. 293).

Milton Santos (2004) ainda destaca os monopodlios e suas interferéncias nos
paises subdesenvolvidos, o que nos possibilita entender esse fato como uma das

provaveis causas das desigualdades regionais. Segundo ele:

As consequéncias geograficas da acdo dos monopdlios ndo sdo as mesmas
em paises desenvolvidos e subdesenvolvidos. Nos paises desenvolvidos,
as firmas de grandes dimens8es, nacionais ou supranacionais, funcionam
no plano das especializacdes internacionais, em relacdo com as necessida-
des desses mesmos paises que formam o centro do sistema mundial. A
complementaridade é indispensavel. Ndo ocorre 0 mesmo nos paises sub-
desenvolvidos, que nao tem dominio do mercado. (SANTOS, 2004, p. 279).

Os monopolios concentram fluxos e riquezas em seu territério, impedindo o a-

vanco das técnicas e da producado nas periferias, ou seja, eles promovem uma regi-

" Essa reflexdo sobre a pesquisa no campo do desenvolvimento regional foi formulada a partir das
disciplinas, palestras, seminarios, encontros e discussfes sobre o campo, realizados no ano de 2010,
no Programa de Pds-Graduacédo em Desenvolvimento Regional (UNISC).
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ao equipando a mesma com estruturas modernas a servico do grande capital (na-
cional ou internacional) e condenam ao atraso as regides periféricas. Isso como con-
sequéncia de sua dinamica de producéo, sendo um resultado do processo de orga-

nizacao desses monopolios, nao o objetivo do mesmo (SANTOS, 2004).

Esses monopolios capitalistas, que atuam no cenario globalizado da sociedade
contemporanea, participam das transformacfes que ocorrem nos territorios da mes-
ma forma que a cultura modifica préaticas e tradicdes nesses territorios, a partir das
migracdes e das misturas culturais (HALL, 2003; SANTOS, 2004). Entendemos que
h&a uma aproximacéo desses fenbmenos (geoecondmicos e culturais) porque ambos
ocorrem dentro de um sistema capitalista global, sdo consequéncia do mesmo, e

participam de maneira impactante nas questdes regionais.

N&o estamos comparando, aleatoriamente, os pensamentos de Stuart Hall
(2003) e Milton Santos (2004), mas sugerindo que ambos tém uma aproximacao teo-
rica quando entendem as transformagfes que ocorrem nos territérios, seja na cultura
(HALL, 2003) ou na economia (SANTOS, 2004). E essas transformacdes ocorrem
devido aos fluxos econdmicos e culturais inerentes ao contexto da globalizacao
(CASTELLS, 1999; ETGES, 2003).

Estamos assim, refletindo que o estudo do desenvolvimento regional implica,
entre outras questdes, pesquisar as transformacdes que ocorrem nos territoérios, co-
mo elas acontecem e quem as provoca. Milton Santos (2004) nos apresenta uma
visdo sobre essas transformacdes, como ja referimos, numa dindmica mais geoeco-
ndémica e social. Ja Stuart Hall (2003), nos contextualiza essas mesmas transforma-
¢cOes pelo aspecto da cultura e da identidade. Aqui, se faz necessario a retomada de
uma reflexdo de Stuart Hall ja destacada anteriormente:



54

A andlise da cultura €, portanto, “a tentativa de descobrir a natureza da or-
ganizacdo que forma o complexo desses relacionamentos”. Comeca com “a
descoberta de padrdes caracteristicos”. Iremos descobri-los ndo na arte,
producdo, comércio, politica, criacdo de filhos, tratados como atividades iso-
ladas, mas através do “estudo da organizacdo geral em um caso particular”.
Analiticamente, é necessario estudar “as relacdes entre esses padrées”. O
proposito da analise é entender como as inter-relacdes de todas essas pra-
ticas e padrdes séo vividas e experimentadas como um todo, em um dado
periodo. (HALL, 2003, p. 136).

Estudar a cultura e suas complexidades é, na nossa compreensao, entender as
transformacdes que ocorrem nos territérios e os fendbmenos que participam das
mesmas. Na presente pesquisa, estamos analisando as identidades culturais, en-
tendendo como elas se constituem e onde elas se situam (enquanto fendmeno e
problema de pesquisa). Assim, analisamos a cultura a partir da identidade cultural,
tendo como foco a problemética da identidade nacional. Esse conjunto de temas, ou
seja, cultura e identidades, fornecem discussdes e reflexdes importantes sobre o
desenvolvimento regional, justificando porque se qualifica 0 mesmo como um campo
multidisciplinar. Uma disciplina ndo daria conta de tantas complexidades distintas e
importantes (ETGES, 2003).

Necessitamos ainda, nesse momento, destacar que o importante texto de Stu-
art Hall (2010), A centralidade da cultura: notas sobre as revolucdes culturais do
nosso tempo, é um documento cabal para a analise da cultura dentro do contexto do
desenvolvimento regional. Esse conjunto de argumentos escritos por Stuart Hall
(2010), reinem algumas idéias que qualificam (e justificam) o entendimento e a pes-
quisa da cultura na sociedade contemporanea, e no campo dessa pesquisa. E salu-

tar, aqui, retomarmos o que Stuart Hall diz sobre a virada cultural:

A “virada cultural” esta intimamente ligada a esta nova atitude em relagdo a
linguagem, pois a cultura ndo é nada mais do que a soma de diferentes sis-
temas de classificacao e diferentes formagdes discursivas aos quais a lin-
gua recorre a fim de dar significado as coisas. O proprio termo “discurso” re-
fere-se a uma série de afirmacgdes, em qualquer dominio, que fornece uma
linguagem para se poder falar sobre um assunto e uma forma de produzir
um tipo particular de conhecimento. O termo refere-se tanto a producédo de
conhecimento através da linguagem e da representacdo, quanto ao modo
como o conhecimento € institucionalizado, modelando préaticas sociais e
pondo novas praticas em funcionamento. Dizer, portanto, que uma pedra é
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apenas uma pedra num determinado esquema discursivo ou classificatorio
ndo € negar que a mesma tenha existéncia material, mas é dizer que seu
significado é resultante ndo de sua esséncia natural, mas de seu carater
discursivo. (HALL, 2010, p. 10).

Entender a cultura e as identidades, podemos dizer, é participar da reflexao
sobre a nossa contemporaneidade, sobre os fenbmenos que ocorrem em NOSSOS
territdrios e modificam a nossa realidade social. Os assuntos que constituem o corpo
dessa pesquisa evidenciam a complexidade do tema, mas também a riqueza da sua
analise. Para entendermos sobre um pequeno fenémeno cultural (no caso, as identi-
dades culturais), precisamos entender a cultura, enquanto campo cientifico e area de
transformacao social (e relacées de poder), bem como, a linguagem, as representa-
¢cOes, entre outros elementos que impactam na compreenséo global da tematica cul-

tural.

Assim, as relagbes entre a cultura e a problemética do desenvolvimento regio-
nal se consolidam (e se justificam) pela centralidade que a cultura ocupa, atualmen-
te, no contexto da sociedade global, bem como, pela diversidade dos assuntos que
ela compreende. A cultura € uma area de transformacdes, de relacdes, onde nada
esta fixo e perpétuo. Transformacdes que, conforme ja evidenciamos, se constituem
como problematica de estudo do desenvolvimento regional (HALL, 2003; SANTOS,
2004; ETGES, 2003).

Entendemos também, que a identidade nacional do Brasil (ORTIZ, 1994), inter-
fere na formacéo das culturas regionais, na medida em que o0s tracos identitarios
hegemonicos fazem um apagamento das diferencas locais apresentadas em cada
regido (HALL, 2003). O estudo do desenvolvimento regional contempla essas interfe-
réncias nas questdes regionais, fato que oportuniza a analise e problematizacdo da
identidade nacional em um programa de estudos regionais (ETGES, 2003; SANTOS,
2004).
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Em uma sociedade capitalista globalizada, em que a cultura é produzida e in-
terferida pelo consumo, ndo apenas os simbolos mundializados ocupam um espago
nas regides do pais, mas também os simbolos nacionais, as identidades construidas
sinteticamente, que carregam elementos de locais distintos e hegemdnicos (CAN-
CLINI, 2001; ORTIZ, 2003). Podemos dizer, assim, que as praticas de consumo
possibilitam, juntamente com os produtos culturais da televisdo, uma disseminacao
da identidade nacional nas regifes, oportunizando o apagamento das diferencas

culturais locais.
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3 IDENTIDADE CULTURAL, TELEVISAO E PUBLICIDADE: ASP ECTOS DA
CULTURA E DO CONSUMO NA CONTEMPORANEIDADE

Aqui, nesse capitulo, nossa intencdo é abordar o campo da televisdo e da pu-
blicidade, e verificar as relacées das mesmas com as identidades culturais. Teoricos
como Neéstor Garcia Canclini (2001), Jesus Martin-Barbero (2003) e Douglas Kellner
(2001) demonstram em seus textos que a midia interfere na cultura, assim como a
cultura interfere na midia, sendo essa relagdo matua uma forma de entender a cons-

trugdo das identidades culturais pela televiséo e pela publicidade.

Nossa jornada tem inicio na contextualiza¢do do universo em que a televisao e
a publicidade estdo inseridas (e, por conseguinte, interagem, interferem e transfor-
mam, através de seus processos e técnicas). Entendemos ser necessario visualizar
a sociedade contemporanea pds-moderna, caracterizada pelo consumo e pela mun-
dializacdo da cultura (BAUMAN, 2008; ORTIZ, 2003; JAMESON, 1997, 2006) para,
dessa forma, termos uma compreensdo mais consistente da presenca da televisdo e

da publicidade.

Com o auxilio das reflexdes de Néstor Garcia Canclini, Fredric Jameson, Rena-
to Ortiz, Zygmunt Bauman e Douglas Kellner, esbocamos todo um conjunto de pen-
samentos sobre a mundializacdo da cultura e do consumo, eventos que caracteri-

zam e significam a vida na nossa sociedade contemporanea.

Ja no segundo momento desse capitulo, focalizaremos a abordagem da televi-
sdo, sua importancia na sociedade de consumo contemporanea e as transformacoes
gue ela operou em nossas praticas culturais, politicas e sociais. Com o apoio de Ar-

mand Mattelart, Jesus Martin-Barbero, Néstor Garcia Canclini, Ciro Marcondes Filho,
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Sérgio Capparelli e Dominique Wolton, vamos refletir sobre as relagdes da televisdo

com as identidades culturais em nossa sociedade.

No terceiro momento desse capitulo, trataremos da publicidade, suas influén-
cias na sociedade de consumo e o modo como se relaciona com as identidades cul-
turais. Aléem de tedricos consagrados, como Jesus Martin-Barbero, Néstor Garcia
Canclini, Zygmunt Bauman, Douglas Kellner e Renato Ortiz, contaremos com o a-
poio de trabalhos académicos de pesquisadores dedicados ao estudo da publicidade
e da cultura, para entendermos mais especificamente essa inquietante relacao e,

assim, termos uma compreensao mais completa e rica sobre a mesma.

3.1 A questao do consumo e da mundializagdo da cult  ura

Entendemos que o consumo torna-se central na nossa maneira de analisar e
compreender as mudancgas que ocorreram na sociedade, principalmente, a partir da
consolidacéo do capitalismo globalizado e dos meios de comunicacdo. Modificamos
nossas relacdes sociais, nosso exercicio de cidadania e de participacdo politica a-
través das praticas de consumo (JAMESON, 2006; CANCLINI, 2001). Conforme nos

fala Néstor Garcia Canclini:

A aproximacao da cidadania, da comunicacdo de massa e do consumo tem,
entre outros fins, de reconhecer estes novos cenarios de constituicdo do
publico e mostrar que para se viver em sociedades democraticas é indis-
pensavel admitir que o mercado de opinides cidadas inclui tanta variedade e
dissonancia quanto o mercado da moda, do entretenimento. Lembrar que
nés cidadaos também somos consumidores leva a descobrir na diversifica-
cdo dos gostos uma das bases estéticas que justificam a concepcdo demo-
cratica da cidadania. (CANCLINI, 2001, p. 58).
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Essa discussado ja esta presente, de certa forma, no pensamento de Fredric
Jameson (2006), guando o mesmo analisa a problematica do p6s-modernismo. Pen-
sar o pos-modernismo, podemos dizer, € pensar o consumo e as transformacoes

gue o capitalismo globalizado provocou na sociedade de massas (JAMESON, 2006).

A essa altura é preciso abordar a questdo do uso adequado desse conceito
[p6és-modernismo]: afinal, ndo se trata apenas de mais uma palavra para
descrever um estilo particular. Trata-se também, ao menos no uso que faco
dele, de um conceito de periodizacao, cuja funcédo € correlacionar o surgi-
mento de novos aspectos formais na cultura com o surgimento de um novo
tipo de vida social e de uma nova ordem econdmica — o0 que € frequente-
mente chamado, em tom de eufemismo, de modernizacéo, sociedade de
consumo pos-industrial, de sociedade da midia e do espetaculo, ou, ainda,
de capitalismo multinacional. (JAMESON, 2006, p. 20).

Podemos dizer que é evidente a transformacao das praticas e habitos sociais e
culturais no periodo pés-guerra, quando 0 consumo comegou a ter uma importancia
mais central na vida das pessoas. Nesse momento, 0s elementos de outros periodos
da histéria social humana ganharam um novo sentido, um novo uso, tanto nas artes
qguanto na educacdo (JAMESON, 2006). O consumo se tornou um modo de vida,
uma arte, um estilo, que resgatou elementos historicos e os traduziu em produtos
sedutores, produtos para a satisfacdo de necessidades e desejos. Como nos explica
Jameson (2006):

Logo apés a Segunda Guerra Mundial, um novo tipo de sociedade comecou
a surgir. [...] Novos tipos de consumo, a obsolescéncia planejada, um ritmo
ainda mais rapido de mudancas na moda e no estilo, a penetracdo da pro-
paganda, um nivel de insercéo na sociedade, até entdo sem paralelo, da te-
levisdo e da midia em geral, [...] o crescimento de grandes redes de estra-
das de alta velocidade e a chegada da cultura do automdvel [...]. (JAME-
SON, 2006, p. 43).

Essa reconfiguracdo da sociedade alterou de maneira significativa e impactante
a vida das pessoas. Uma onda de mudancas constante e ininterrupta (JAMESON,
2006; CANCLINI, 2001). Embora, algumas dessas mudancas sejam apenas reposi-
cionamentos de elementos antigos na atualidade. Jameson (2006) considera que

“aspectos que em um periodo ou sistema anterior eram subordinados agora se tor-
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naram dominantes, e aspectos que tinham sido dominantes tornam-se agora secun-
darios” (JAMESON, 2006, p. 41). E esse reposicionamento é uma tendéncia do peri-
odo pos-moderno, principalmente nas artes e nas universidades. Jameson (2006)
ainda afirma que “temos algo novo quando eles [aspectos secundarios] se tornam os

aspectos centrais da producéo cultural” (JAMESON, 2006, p. 41).

Ha, na pos-modernidade da sociedade capitalista, o convivio entre elementos
de alta tecnologia e inovacéo (avides e aeroportos) e elementos oriundos de outros
periodos histéricos (arquitetura barroca e musica erudita). E todos estéo relaciona-
dos com o0 nosso modo de consumir. Eles coexistem com o consumo e séao destina-
dos ao consumo (JAMESON, 1997, 2006; CANCLINI, 2001). Deixaram de ter aque-
les objetivos do seu periodo de origem, para adquirirem outro sentido na sociedade
pds-moderna do consumo. Encontramos poesias do século XIX em propagandas de
perfumes, e obras de Mondrian em de rétulos de embalagens para produtos de be-
leza. Jameson (1997), em um texto importante sobre o pés-modernismo e a cultura,

nos fala que:

Na cultura p6s-moderna, a prépria ‘cultura’ se tornou um produto, 0 mercado
tornou-se seu proprio substituto, um produto exatamente igual a qualquer
um dos itens que o constituem: o modernismo era, ainda que minimamente
e de forma tendencial, uma critica a mercadoria e um esforgo de forca-la a
se autotranscender. O pds-modernismo é o consumo da propria producéo
de mercadorias como processo. (JAMESON, 1997, p. 14).

Jameson (1997) ainda nos fala que a cultura, na sociedade pos-moderna con-
temporanea, esta condicionada, misturada, integrada, a producao industrial e as ne-

cessidades do mercado de consumo. Para o autor:

O que ocorreu é que a producdo estética hoje esta integrada a producao
das mercadorias em geral: a urgéncia desvairada da economia em produzir
novas séries de produtos que cada vez mais paregcam novidades (de roupas
a avides), com um ritmo de turn over cada vez maior, atribui uma posicéo e
uma funcédo estrutural cada vez mais essenciais a inovacao estética e ao
experimentalismo. (JAMESON, 1997, p. 30).
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Mas, esse conjunto de reflexbes sobre o consumo e a sociedade pds-moderna
s6 ganham um melhor sentido, em nossa maneira de entender e assimilar a ques-
tdo, quando visualizamos o0 momento em que elas se consolidam. Estamos assim,
contemplando a mundializacdo da cultura, questédo central do texto de Renato Ortiz
(2003). Para Ortiz:

A consciéncia pés-moderna exprime o desenraizamento das formas e dos
homens. O espaco, que surgia ainda como uma resisténcia a mobilidade to-
tal, definindo os individuos e as formas em relacdo ao solo, as cidades, aos
paises, transubstancia-se em elemento abstrato. O presente se alinha ao
passado, e as arquiteturas nacionais, desvencilhadas do peso da tradicao
se articulam no interior deste megaconjunto, dominio de todas as formas.
(ORTIZ, 2003, p. 110).

Os espacos pés-modernos sdo mundializados, ou seja, desprovidos de raizes
locais, conectados a um tempo presente movel, que se faz atualizado em diferentes
contextos sociais. O aeroporto € um exemplo cabal dessa realidade que nos invade.
Ele é igual em qualquer cidade do mundo e ndo possui vinculos com a cultura local.
E um espaco mundializado, com produtos e signos mundializados, a servi¢o de ci-
dadaos mundializados. “A circulacdo dos bens culturais ganha maior consisténcia ao
ser pensada em termos de mundializacdo, e ndo de difusdo. Neste caso, é necesséa-
rio vincular as expressdes culturais ao solo da modernidade que lhes da sustenta-
cao” (ORTIZ, 2003, p. 96). Ortiz (2003) ainda complementa que:

O movimento de desterritorializacdo nao se consubstancia apenas na reali-
zacao de produtos compostos, ele esta na base da formacao de uma cultura
internacional-popular cujo fulcro € o mercado consumidor. Projetando-se pa-
ra além das fronteiras nacionais, este tipo de cultura caracteriza uma socie-
dade global de consumo, modo dominante da modernidade-mundo. (ORTIZ,
2003, p. 111).

A cultura na modernidade-mundo de Renato Ortiz (2003), no nosso entendi-
mento, estabelece uma dindmica semelhante ao que Canclini (2001) defende em
suas reflexdes. Ela se expande e invade outros territérios através do consumo, da
apropriacdo e uso de produtos culturais. Filmes, livros, musicas, shows, moda e culi-

naria sdo exemplos de uma cultura que ndo esta restrita a um territério especifico,
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mas disseminada pela sociedade global, caracterizando a nossa pés-modernidade
como um contexto mundializado da cultura (JAMESON, 1997; ORTIZ, 2003; CAN-
CLINI, 2001). Para Renato Ortiz, “afirmar a existéncia de uma memoria internacio-
nal-popular € reconhecer que no interior da sociedade de consumo sé&o forjadas re-

feréncias culturais mundializadas” (ORTIZ, 2003, p. 127).

Os personagens, imagens, situacdes, veiculadas pela publicidade, histérias
em quadrinhos, televisdo, cinema constituem-se em substratos desta me-
moria. Nela se inscrevem as lembrancas de todos. As estrelas de cinema,
Greta Garbo, Marilyn Monroe ou Brigitte Bardot, cultuadas nas cinematecas,
pbsteres e andncios, fazem parte de um imaginario coletivo mundial. Neste
sentido pode se falar de uma memoria cibernética, banco de dados das
lembrancas desterritorializadas dos homens. Marcas de cigarro, carros ve-
lozes, cantores de rock, produtos de supermercado, cenas do passado ou
de science-fiction sdo elementos heterdéclitos, estocados para serem utiliza-
dos a qualquer momento. A memo@ria internacional-popular contém os tracos
da modernidade-mundo, ela é seu receptaculo. (ORTIZ, 2003, p. 127).

A nossa memoria internacional-popular é constantemente alimentada pelos
produtos da sociedade de consumo, permeados de elementos oriundos de algum
momento ja vivenciado em nossas préticas cotidianas. Esse processo de “citacéo”
tdo bem explicado por Ortiz € uma forma de nos fazermos atualizados e integrados
no consumo da cultura mundializada. Ele é didatico, tornando inteligiveis os produ-
tos e imagens com 0s quais interagimos em nosso cotidiano. Ortiz (2003) explica
que “0 mecanismo da citacdo € imprescindivel no reconhecimento das imagens-
gestos desterritorializadas. Ele garante a inteligibilidade da mensagem” (ORTIZ,
2003, p. 129).

Na verdade, devido a abrangéncia desta meméria internacional-popular e a
diversidade de grupos que envolve, a evocacdo da lembranga sé pode se
concretizar quando referida a um “conjunto bibliografico” partilhado pelos
seus membros. Este conhecimento, fragmentado nos objetos-lembrancas, é
o0 vestigio que Ihes permite reconhecer, rememorar 0 que esta sendo dito. A
memodria internacional-popular funciona como um sistema de comunicacao.
Por meio de referéncias culturais comuns, ela estabelece a conivéncia entre
as pessoas. (ORTIZ, 2003, p. 129).
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Assim, somos consumidores mundializados e integrados na sociedade porque
compartilhamos os mesmos simbolos da memoria internacional-popular. E, desse
modo, nos tornamos cidadaos e exercemos, assim, a nossa cidadania, através do
consumo e da convivéncia com os produtos e elementos da cultura mundializada
(ORTIZ, 2003; CANCLINI, 2001; MATTELART, 2005).

Essa reflexdo sobre a cidadania na sociedade de consumo € construida por
Zygmunt Bauman (2008), que de certa forma acrescenta ao pensamento de Canclini
(2001) e Ortiz (2003) uma visdo mais apurada sobre as condi¢des de existéncia dos

individuos na sociedade pos-moderna de consumo. Para Bauman:

Os encontros dos potenciais consumidores com 0s potenciais objetos de
consumo tendem a se tornar as principais unidades na rede peculiar de inte-
racbes humanas conhecida, de maneira abreviada, como “sociedade de
consumidores”. Ou melhor, 0 ambiente existencial que se tornou conhecido
como “sociedade de consumidores” se distingue por uma reconstrucdo das
relagfes humanas a partir do padrédo, e a semelhanga, das relagdes entre
os consumidores e o0s objetos de consumo. Esse feito notavel foi alcancado
mediante a anexacédo e colonizacao, pelos mercados de consumo, do espa-
¢o que se estende entre os individuos — esse espaco em que se estabele-
cem as ligagbes que conectam 0s seres humanos e se erguem as cercas
gue os separam. (BAUMAN, 2008, p.19).

Essa observagdao de Bauman (2008), no nosso entendimento, ganha um senti-
do mais consistente a partir do contexto da mundializagado exposto por Ortiz (2003),
evidenciando que estamos, realmente, vivendo em uma sociedade mundializada de
consumidores, que compartilham (e vivem) as mesmas experiéncias em diferentes

territérios.

Na sociedade de consumidores, ninguém pode se tornar sujeito sem primei-
ro virar mercadoria, € ninguém pode manter segura sua subjetividade sem
reanimar, ressuscitar e recarregar de maneira perpétua as capacidades es-
peradas e exigidas de uma mercadoria vendavel. A “subjetividade” do “sujei-
to”, e a maior parte daquilo que essa subjetividade possibilita ao sujeito a-
tingir, concentra-se num esfor¢co sem fim para ela propria se tornar, e per-
manecer, uma mercadoria vendavel. A caracteristica mais proeminente da
sociedade de consumidores — ainda que cuidadosamente disfarcada e en-
coberta — é a transformacao dos consumidores em mercadorias. (BAUMAN,
2008, p. 20).
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Bauman (2008) considera as ac¢des, as praticas sociais e culturais das pessoas
na sociedade de consumo, fazendo uma observacao sobre seus modos de ser e agir
a partir dessa dinamica. E um desenho mais preciso de como se reproduz a vida na

sociedade pos-moderna, com culturas, praticas e produtos mundializados.

O consumismo, em aguda oposi¢céo as formas de vida precedentes, associa
a felicidade nédo tanto a satisfacdo de necessidades (como suas “versdes o-
ficiais” tendem a deixar implicito), mas a um volume e uma intensidade de
desejos sempre crescentes, 0 que por sua vez implica o uso imediato e a
rapida substituicdo dos objetos destinados a satisfazé-la. (BAUMAN, 2008,
p. 44).

Bauman (2008) ainda explica que “novas necessidades exigem novas merca-
dorias, que por sua vez exigem novas necessidades e desejos; o advento do con-
sumismo augura uma era de “obsolescéncia embutida” dos bens oferecidos no mer-
cado” (BAUMAN, 2008, p. 45). Essa renovacéo dos desejos, que permite a continui-
dade das praticas de compra e consumo, € um imperativo da sustentacao da socie-
dade de consumo, em gue a saciedade e a negacdo ao ato de consumir fere o de-
senvolvimento do sistema capitalista vigente, ou seja, hAo promove 0 crescimento
dos lucros, das empresas, do trabalho e da sociedade. Por isso, Canclini (2001) e
Ortiz (2003) consideram os consumidores como cidaddos, ou seja, pessoas que,

através do consumo, contribuem para o desenvolvimento da sociedade.

A economia consumista se alimenta do movimento das mercadorias e é
considerada em alta quando o dinheiro mais muda de maos; e sempre que
isso acontece, alguns produtos de consumo estéo viajando para o depdsito
de lixo. Numa sociedade de consumidores, de maneira correspondente, a
busca da felicidade — o propésito mais invocado e usado como isca nas
campanhas de marketing destinadas a reforcar a disposicdo dos consumi-
dores para se separarem de seu dinheiro (ganho ou que se espera ganhar)
— tende a ser redirecionada do fazer coisas ou de sua apropriacdo (sem
mencionar seu armazenamento) para sua remog¢ao — exatamente do que se
precisa para fazer crescer o PIB. Para a economia consumista, o foco ante-
rior, hoje quase abandonado, prenuncia a pior das preocupacdes: a estag-
nacao, suspensao ou desgaste do ardor de comprar. O segundo foco, con-
tudo, traz um bom prognéstico: outra rodada de compras. (BAUMAN, 2008,
p. 51).
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Ja Jesus Martin-Barbero (2004) relaciona o consumo com a tecnologia e o0 uso
da mesma, entendendo que o desenvolvimento passa pelo caminho da tecnologia e
isso seria um sintoma da sociedade de consumo. Assim, a poés-modernidade de Ja-
meson (2006) € também a sociedade dos avancos tecnoldgicos, que alteraram os
hébitos e as rotinas, 0 espaco e o tempo da sociedade. As noticias comegaram a ter
um periodo menor de producéo e veiculacdo, a partir do radio, dos jornais diarios e
da televisdo; os produtos anunciados nas propagandas ja estavam disponiveis nas
cidades mais distantes, devido aos avancos na logistica (estradas e veiculos) (JA-
MESON, 2006; MARTIN-BARBERO, 2004; CANCLINI, 2001).

E curioso que ao mesmo tempo as transnacionais descubram a rentabilida-
de de explorar as diferencas, ja que, paradoxalmente, uma das chaves da
dindmica dos mercados e dos gostos reside em exibir as diferencas, porém
desativadas de sua capacidade de relacdo, ou seja, de questionamento do
mesmo. E a transformac&o da diferenca em “distin¢ao” e do técnico no tipi-
co. E por esse caminho as outras culturas acabam sendo reduzidas a uma
identidade refletida: culturas que sé valem enquanto valorizam a Cultura
com maiulscula: aquilo que nos constitui € precisamente o que nos falta. E o
gue mais nos falta hoje, e sem o qual ndo havera desenvolvimento, é preci-
samente Tecnologia. E ndo qualquer uma, mas a ultima, a mais nova, a que
nos permita outra vez nos poupar o processo e dar o salto a nova etapa da
humanidade. (MARTIN-BARBERO, 2004, p. 185).

A sociedade capitalista, em sua fase globalizada do pds-guerra, passou a ser
dependente das tecnologias, das novidades e inovacfes, que geram nao apenas
desenvolvimento humano, social e econébmico, mas também, consumo. Na socidade
contemporanea, em que o moderno se confunde ou participa da concepgéo ativa do
pos-moderno (JAMESON, 1997, 2006), entender o consumo € se apropriar da reali-
dade, das praticas sociais, culturais e politicas exercidas pelos cidadaos, travestidos
de consumidores para o bom uso do capital transnacional (CANCLINI, 2001). Se-

gundo Canclini

O consumo é o conjunto de processos socioculturais em que se realizam a
apropriacdo e os usos dos produtos. Esta caracterizacdo ajuda a enxergar
0s atos pelos quais consumimos como algo mais do que simples exercicios
de gostos, caprichos e compras irrefletidas, segundo os julgamentos mora-
listas, ou atitudes individuais, tal como costumam ser explorados pelas pes-
quisas de mercado. (CANCLINI, 2001, p. 77).
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Esse processo sociocultural do consumo estd mergulhado na temética do pos-
modernismo de Jameson (2006). Podemos dizer que é um sintoma da nossa con-
temporaneidade, em que ndo ha uma separacéo entre o ato de ser cidaddo e o ato
de ser consumidor, pois ndo ha cidaddo que ndo consuma, ou que nao se relacione
com o consumo (JAMESON, 2006; CANCLINI, 2001). Canclini (2001) ainda nos fala

que:

O consumo é compreendido sobretudo pela sua racionalidade econdmica.
Estudos de diversas correntes consideram 0 consumo como um momento
do ciclo de producéo e reproducéo social: é o lugar em que se completa o
processo iniciado com a geracdo de produtos, em que se realiza a expan-
séo do capital e se reproduz a forca de trabalho. Sob este enfoque, ndo sdo
as necessidades ou os gostos individuais que determinam o que, como e
guem consome. O modo como se planifica a distribuicdo dos bens depende
das grandes estruturas de administracdo do capital. Ao se organizar para
prover alimento, habitacéo, transporte e diversdo aos membros de uma so-
ciedade, o sistema econ6mico “pensa” como reproduzir a forca de trabalho
e aumentar a lucratividade dos produtos. Podemos néo estar de acordo com
a estratégia, com a sele¢do de quem consumira mais ou menos, mas € ine-
gavel que as ofertas de bens e a indugdo publicitaria de sua compra nao
sdo atos arbitrarios. (CANCLINI, 2001, p. 77).

A tecnologia tornou a comunicacdo mais acessivel as grandes massas de con-
sumidores, estimulando a demanda por produtos e, consequentemente, ampliando o
mercado das empresas. O sistema econdmico, a partir desse cenario, potencializou
a sua capacidade de decisao sobre a oferta de produtos, de empregos e, acima de
tudo, a sua capacidade de obter lucros. Martin-Barbero (2004) nos coloca a seguinte

reflexao:

O sentido cultural das tecnologias de comunicacao remete, entdo, a apari-
¢do, na cena social, das massas urbanas, ja que essas massas sao 0 con-
tetdo do novo sujeito do social que € o nacional. A visibilidade das massas
urbanas reside na pressao de suas demandas: o que foi privilégio de algu-
mas minorias no plano da habitacdo ou da educacéo, da salde ou da diver-
séo, é agora reclamado como direito das maiorias, de todos e de qualquer
um. (MARTIN-BARBERO, 2004, p. 195).

Com as tecnologias, as massas ganharam novos sentidos para a sua rotina,

passaram a trabalhar para consumir, para terem direito ao lazer, aos produtos cultu-
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rais e aos produtos de status. Canclini nos diz que “no consumo se constroi parte da
racionalidade integrativa e comunicativa de uma sociedade” (CANCLINI, 2001, p.
80), na medida em que os membros de uma sociedade compartilham os sentidos
dos produtos e o seu significado sociocultural, ou seja, o valor simbodlico dos mes-
mos e seus usos (CANCLINI, 2001). E essa mudanca nas préticas sociais e cultu-
rais, em que o consumo dos produtos de massa se destaca, € um efeito da comuni-
cacao de massa, possibilitada pela tecnologia. A configuracao do sujeito nacional foi,
assim, realizada pelos meios de comunicagao, que reuniram em uma personagem e
voz os anseios diversos de toda uma nacdo de diferentes (MARTIN-BARBERO,
2004; CANCLINI, 2001). Martin-Barbero ainda nos fala que:

N&o é possivel tornar efetivo esse direito ao trabalho, a sadde ou a educa-
¢cdo sem massifica-los, isto é, sem fazer explodir a velha configuragdo dos
estamentos da sociedade e do Estado. Massificar é nesse momento dar a-
cesso social as massas, responder a suas demandas. E é justamente na
formulacdo dessas novas demandas sociais, em seu encontro com o dis-
curso nacional-popular, que vao representar um papel-chave as novas tec-
nologias de comunicacdo do momento: o radio em todos o0s paises, e em
alguns deles o cinema. (MARTIN-BARBERO, 2004, p. 195).

Ao tratarmos dessa questao da tecnologia e das midias e sua interacdo com a
sociedade, necessitamos contemplar a visdo de Douglas Kellner (2001) sobre o as-
sunto, o qual faz um apanhado critico minucioso e importante para a no¢ado das po-
tencialidades e transformacdes que a cultura oferece no ambiente das midias con-

temporaneas. Para Kellner:

Muitos criticos propuseram com corre¢cao que o conceito de ideologia se es-
tendesse e passasse a abranger teorias, ideias, textos e representacdes
gue legitimem interesses de forcas dominantes em termos de sexo e raca,
bem como de classe. Dessa perspectiva, fazer critica da ideologia implica
criticar ideologias sexistas, heterossexistas e racistas tanto quanto a ideolo-
gia da classe burguesa capitalista. Tal critica da ideologia é multicultural,
discernindo um espectro de formas de opressdo de pessoas de diferentes
racas, etnias, sexo e preferéncia sexual e tracando os modos como as for-
mas e os discursos culturais ideolégicos perpetuam a opressdo. A critica
multicultural da ideologia exige levar a sério as lutas entre homens e mulhe-
res, feministas e antifeministas, racistas e anti-racistas, gays e anti-gays, a-
Iém de muitos outros conflitos, que sdo considerados tdo importantes e dig-
nos de atencdo quanto os conflitos de classe o sédo pela teoria marxista.
Parte-se assim do pressuposto de que a sociedade é um grande campo de
batalha, e que essas lutas heterogéneas se consumam nas telas e nos tex-
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tos da cultura da midia e constituem o terreno apropriado para um estudo
critico da cultura da midia. (KELLNER, 2001, p. 79).

A partir do estudo da cultura das midias, € possivel compreender como as
mesmas contribuem para a construcao de identidades, bem como, facilitam a impo-
sicdo de ideologias dominantes em sociedades dominadas, em um contexto perme-
ado pelas tecnologias da informacéo e pelos discursos midiaticos globalizados. Kell-

ner ainda nos fala que:

A cultura da midia, assim como os discursos politicos, ajuda a estabelecer a
hegemonia de determinados grupos e projetos politicos. Produz representa-
¢Oes que tentam induzir anuéncia a certas posigdes politicas, levando os
membros da sociedade a ver em certas ideologias “0 modo como as coisas
sdo” (ou seja, governo demais é ruim, reducdo da regulacdo governamental
e mercado livre séo coisas boas, a protecdo do pais exige intensa militariza-
¢do e uma politica externa agressiva, etc.). Os textos culturais populares na-
turalizam essas posicdes e, assim, ajudam a mobilizar o consentimento as
posicdes politicas hegemdnicas. (KELLNER, 2001, p. 81).

E uma reflexdo préxima ao que Canclini (2001) nos oferece quando aborda os
conteudos culturais e a distribuicdo dos mesmos na sociedade global. Sdo preocu-
pacOes pertinentes ao desempenho da midia na sociedade, ao poder de seducéo e
de alcance de suas mensagens e de seus produtos culturais. Tanto Kellner (2001)
guanto Canclini (2001) atentam para o fato da midia mundializada estar concentrada
em determinados centros econémicos e hegemonicos da sociedade capitalistas con-

temporanea. Kellner ainda ressalta:

Numa cultura da imagem dos meios de comunicacdo, sdo as representa-
¢Oes que ajudam a constituir a visdo de mundo do individuo, o senso de i-
dentidade e sexo, consumando estilos e modos de vida, bem como pensa-
mentos e ac¢des sociopoliticas. (KELLNER, 2001, p. 82).

Assim, midia, tecnologia e consumo definem as condicfes de existéncia das
pessoas na sociedade pds-moderna da cultura mundializada. Nesse contexto, com-

plexo e inquietante, de constantes transformacfes sociais, politicas e culturais, a
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televisdo ocupa uma posicdo estratégica na interacdo entre os cidadaos-

consumidores e o0 mercado de consumo, COmo veremos a segulir.

3.2 Televisao e identidade cultural

Nosso entendimento sobre a televisédo parte da reflexdo do papel da mesma no
desenvolvimento econémico e social, tanto na consolidacdo de mercados de consu-
mo, quanto na disseminacdo da informacéo em larga escala de maneira qualitativa
(ou seja, desenvolvendo o capital simbdlico, a partir da construcdo do imaginario
pelas imagens). Jesus Martin-Barbero (2003, 2004) e Sérgio Capparelli (2004) com-
preendem que a televisdo teve uma participacdo fundamental nos projetos politicos
na América Latina, promovendo a integracdo nacional dos mercados de consumo e
o desenvolvimento das industrias de bens de consumo duraveis, sendo ela mesma,
a televiséo, beneficiaria da industria eletrénica em expansdo em paises como o Bra-
sil (CAPPARELLI, 2004; HAMBURGER, 2005). A televisao ndo € um deus supremo,
gue age isolado e interfere pragmaticamente em nossas vidas. Ela desempenha im-
portantes fungbes na sociedade poés-moderna de consumo, a partir de um mercado
econdmico estruturado (industria, varejo, ferrovias, portos, exportacdes) e, somada a
outras instancias (como as politicas econémicas, as relagdes internacionais, etc.),
promove transformacfes em nossas praticas culturais, politicas e sociais (CAPPA-
RELLI, 2004; MARCONDES, 1996). Para Capparelli (2004):

Apesar dessa midia ter uma tecnologia especifica, apresentar uma lingua-
gem propria, criar géneros de programas proprios ou adaptados de outras
midias, exibir modelos de exploracdo privado ou publico, essa televisao nédo
existe de forma isolada, mas ao lado de outras midias. E ela, a televisao,
junto com outras midias, ndo séo objetos flutuantes desgarrados da realida-
de. Ela nédo levita. Ela ndo paira sobre nossas cabecas. A televisdo existe
numa forma concreta, existem pessoas que tiram vantagens dela, que a fa-
zem funcionar de um jeito ou num determinado entrecho histérico, com pes-
soas de carne e 0sso na frente da tela ou atrds das caAmeras. Alias, a indis-
tria eletro-eletrénica, que produz o aparelho receptor, tem também interesse
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nessa televisdo, pois, sem ela, ndo teria para quem vender televisores no
mercado. E lembremo-nos, finalmente, que a televisdo tem uma dimenséo
simbdlica e cultural, mas que esse espaco de subjetividade que lhe da sen-
tido conecta-se a uma realidade sensivel. (CAPPARELLI, 2004, p. 61).

Além de estimular o desenvolvimento de mercados, a televisdo promove a in-
tegracdo nacional através de identidades construidas e disseminadas em seus pro-
dutos culturais. Com a televiséo, temos o transbordamento das questdes a cerca do
sujeito nacional. A homogeneizacdo da identidade nacional, antes favoravel a uma
configuracéo politica de uma nacado, agora € um problema a ser superado, na medi-
da em que tal processo possibilitou a subordinacéo cultural e econémica dos paises

periféricos ao capital transnacional. Conforme Martin-Barbero:

Com a chegada da televisao assistimos ao “espetaculo” de outro modelo re-
gido pela tendéncia a constituicdo de um sé publico. Um modelo que tende
a unificagdo da demanda mediante um imaginario de consumo que ja nao é
nacional, mas explicita e descaradamente transnacional. O que supde pro-
por um s6 modelo de desenvolvimento para todos os paises e para todo o
pais. Um modelo para o qual as diferencas se tornam obstaculo. E um se-
gundo mecanismo fundamental, sobre o qual se organiza o modelo que re-
ge a televisdo: a tendéncia a confundir a realidade com a atualidade. (MAR-
TIN-BARBERO, 2004, p. 198).

A producéo de tecnologias tornou-se similar a producéo cultural, ou seja, houve
uma invasao transnacional de produtos tecnolégicos e de produtos midiaticos nos
paises periféricos, oriundos dos grandes centros produtores. Esse episodio coincide
com o advento da televisdo, do video cassete e da TV a cabo nesses paises. Con-

forme Canclini:

Tudo isso comecgou a esboroar nos anos oitenta. A abertura da economia de
cada pais aos mercados globais e a processos de integracdo regional foi
reduzindo o papel das culturas nacionais. A transnacionalizacéo das tecno-
logias e da comercializacdo de bens culturais diminuiu a importancia dos re-
ferentes tradicionais de identidade. Nas redes globalizadas de producao e
circulacdo simbodlica se estabelecem as tendéncias e os estilos das artes,
das linhas editoriais, da publicidade e da moda. Grande parte do que se
produz e se vé nos paises periféricos é projetada e decidida nas galerias de
arte e nas cadeias de televisao, nas editoras e nas agéncias de noticias dos
Estados Unidos e da Europa. (CANCLINI, 2001, p. 164).
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O papel da televisdo nos paises periféricos esta intimamente relacionado com
a expansao do consumo, o desenvolvimento industrial e a consolidacéo da identida-
de nacional. Mas, como relatam Canclini (2001) e Martin-Barbero (2003), esses
também séo os elementos que proporcionaram o ingresso do capital transnacional

nesses paises. Sobre a televisdo, Martin-Barbero ainda nos fala que:

A televisdo nao traz consigo apenas um maior investimento econémico e
uma maior complexidade de organizacdo industrial, mas também um refi-
namento qualitativo dos dispositivos ideolégicos. Imagem plena da demo-
cratizacdo desenvolvimentista, a televisao “realiza-se” na unificacdo da de-
manda, que é a Unica maneira pela qual pode conseguir a expansao do
mercado hegeménico sem que o0s subalternos se ressintam dessa agres-
s&o. (MARTIN-BARBERO, 2003, p. 261).

Dominique Wolton (2004), analisando a questdo social e cultural da televisdo
nas sociedades, nos explica que “é nesse contexto de auséncia de espaco interme-
diario sociocultural entre o nivel de experiéncia individual e a experiéncia em escala
coletiva que se situa o interesse pela televisdo” (WOLTON, 2004, p. 134). Aqui, ele
se aproxima de Canclini (2001) e Martin-Barbero (2003, 2004), entendendo que a
televisdo possibilita a reunido (os lagos) das diferentes culturas de uma nacdo. Para
Wolton:

A televisdo €, atualmente, um dos principais lagos sociais da sociedade in-
dividual de massa. Alias, ela € também uma figura desse lagco social. Como
ja disse muitas vezes, a televisdo é a Unica atividade compartilhada por to-
das as classes sociais e por todas as faixas etérias, estabelecendo, assim,
um laco entre todos os meios. (WOLTON, 2004, p. 135).

No entanto, Dominique Wolton (2004) nos alerta que “ndo se trata de afirmar
que a televisdo ‘faz’ o lago social [...] mas que, nhum periodo de profundas rupturas
sociais e culturais, a TV continua sendo um dos lacos sociais da modernidade”
(WOLTON, 2004, p. 137). Ele ainda considera a representagédo do lago social como
um aspecto importante da televisdo, ou seja, um dos seus pontos positivos. Para

Wolton, “se numerosas praticas sociais contribuem para o lago social, mas sem visi-
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bilidade, o interesse da televisdo é representa-lo de maneira visivel para todos”
(WOLTON, 2004, p. 137).

Ja no ambito cultural, Dominique Wolton (2004) considera que a televisao nao
€ um agente de homogeneizacao cultural ou massificacdo da cultura, mas sim, “um
meio de religar as heterogeneidades sociais e culturais” (WOLTON, 2004, p. 142).
Ele acredita que “a TV aberta obriga cada um a reconhecer a existéncia do outro,
processo indispensavel para a sociedade contemporanea confrontada com o multi-
culturalismo” (WOLTON, 2004, p. 142). E essa exposi¢cao das diferencas culturais,
ou seja, das multiplas culturas que compdem uma sociedade, auxilia a reduzir a ex-
clusdo social e cultural das classes socioculturais que estdo a margem. Wolton
(2004) explica que “se as classes sociais proximas da marginalidade pensam encon-
trar na TV um eco de suas preocupacoes, elas podem forjar uma imagem de solida-
riedade social” (WOLTON, 2004, p. 143).

Mas, a televisdo também é uma promotora da cultura de elite para as massas,
na sociedade capitalista de consumo, em que o acesso aos produtos culturais se
tornou mais democratico e universal. E essas elites, responsaveis pela orientacdes
de consumo, de estilos e de producgao industrial, ndo encontram na televisdo um

modo de viabilizar novos mercados culturais. Para Wolton:

Embora as elites ndo sejam responsaveis pela diminuicao de qualidade dos
programas, nas duas Ultimas décadas, elas ndo opuseram forte resisténcia
a esse movimento, como sdo capazes de fazer em outras areas culturais
nas quais se sentem envolvidas. Nessa evolucdo, elas acharam, sem muito
custo, a confirmagédo de seus preconceitos. (WOLTON, 2004, p. 158).

Ao condenarem a televisdo ao recinto dos produtos de baixo valor cultural, as
elites favoreceram a continuacao das estruturas hierarquicas dos séculos anteriores
a sociedade de consumo capitalista. E isto, de certa forma, retirou da televisao o seu
potencial de divulgacéo da cultura, pois os produtos que a constituem foram empo-
brecidos de conteudo e objetivo. Wolton (2004) analisa que:
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A questao, com essa midia tdo particular que é a televisao, é saber a que ti-
po de cultura ela esta mais bem adaptada. Deve, antes de tudo, fornecer
mais um instrumento cultural a uma minoria culta que ja possui outros meios
para se cultivar, ou entdo deve sensibilizar o maior numero as diversas for-
mas de cultura? Esta adaptada a todas as formas de cultura? Esse € o de-
bate de fundo e ndo a questao de saber se as midias de massa deixam es-
paco a cultura da elite. A questéo central € entender a que forma de cultura
a televisdo esta mais bem adaptada, e ndo saber se a televisdo generalista
deixa espaco a cultura da elite! (WOLTON, 2004, p. 159).

Aqui, a técnica da televiséo interfere no seu papel social. O entendimento das
suas potencialidades e limites oferece a possibilidade de aferir quais produtos cultu-
rais podem atender as necessidades do grande publico, de acordo com a capacida-
de que o meio televisivo dispde. A informacdo e o conteddo dos produtos culturais
se disseminam de maneira diferente na televisdo, chegando até publicos diferentes
e sendo consumidos de maneiras diferentes. E um novo momento da cultura na so-
ciedade de massas (CANCLINI, 2001; WOLTON, 2004).

Enfim, este é o debate de fundo: destacar o tipo de relagdes possiveis entre
cultura e comunicacdo de massa. A for¢a da comunicacdo de massa, mas
também seu limite, é a simplificacdo. Na televisdo, podem passar apenas
ideias, sentimentos, emocdes simplificados. E por isso que 0 maior nimero
pode acessar a tudo pela televisdo. E também por isso que ndo se pode a-
char de tudo na televisdo. Ou melhor, pode-se achar de tudo, mas de um
certo modo, sob certas condi¢des. Portanto, o tratamento do fato cultural pe-
la televisdo é limitado. (WOLTON, 2004, p. 161).

A cultura das belas-artes, dos museus e da cultura erudita, ndo estdo direta-
mente conectadas ou orientadas ao meio televisivo e ao mundo das massas. Mas,
podemos dizer que as relacdes entre a cultura e a televisdo medeiam esse universo
antagonico e conflitante. E a simples divulgacdo da existéncia desses produtos de
classe ja oferece uma possibilidade de mudanca nas praticas culturais, sociais e de
consumo (CANCLINI, 2001; WOLTON, 2004).

E talvez em relag&o a cultura que melhor se desenha o papel positivo da te-
levisdo, enquanto o discurso dominante faz desta sua critica principal. A te-
levisdo ndo somente ndo mata a cultura, mas pode contribuir para reduzir as
desigualdades culturais de uma sociedade que, ao mesmo tempo que pro-
move um modelo de liberdade, de abertura, de emancipacéo e de cultura,
permanece fortemente hierarquizada. Ao mostrar e oferecer uma passarela
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para as diferentes culturas, a televisao esta fiel a um certo ideal democrati-
co. Com a condicao, é claro, de que seus dirigentes partilhem essa ambi-
¢do. (WOLTON, 2004, p. 170).

Entendemos que a televisdo € um instrumento de propagacéo cultural e trans-
formacao social mais adaptado as mudancas na sociedade capitalista de consumo,
em que as classes populares passaram a exercer seu papel de consumidores e ci-
dadaos, tendo participacao efetiva na producao e nos lucros das empresas (CACLI-
NI, 2001; JAMESON, 2006; WOLTON, 2004). Esse aumento da demanda por produ-
tos culturais ocasionou nas transformacdes impactantes na producdo cultural, as

quais Canclini (1997) comenta:

No cinema, nos discos, no radio, na televisao e no video, as relacdes enter
artistas, intermediarios e publico implicam uma estética distante da que
manteve as belas-artes: os artistas ndo conhecem o publico, nem podem
receber diretamente suas opinifes sobre as obras; os empresarios adqui-
rem um papel mais decisivo que qualquer outro mediador esteticamente es-
pecializado (critico, historiador da arte) e tomam decisGes fundamentais so-
bre o que deve ou ndo deve ser produzido e transmitido; as posicdes des-
ses intermediarios privilegiados sdo adotadas dando maior peso ao benefi-
cio econdémico e subordinando os valores estéticos ao que eles interpretam
como tendéncias do mercado. (CANCLINI, 1997, p. 63).

As elites perderam um pouco a sua autonomia em decidir sobre as tendéncias,
estilos e gostos quando o mercado e o consumo consolidaram o seu papel na socie-
dade capitalista moderna. A televisdo contribui para que esse mercado e esse con-
sumo se mantenham em gradativa reproducdo e, assim, continuem a influenciar e
decidir as tendéncias e padrdes antes centralizados na capacidade e poder das eli-
tes. Esse contexto € um aspecto marcante da sociedade pos-moderna (CANCLINI,
2001; JAMESON, 2006; WOLTON, 2004).

A televiséo é carregada de peculiaridades que a diferenciam em sua técnica e
modo de interacdo com a ordem social. Em suas consideragcfes sobre a televisao,

Ciro Marcondes Filho (1996) nos relata que:
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O elemento vivo das pessoas, seu “motor”, aquilo que as faz ter vontade de
viver, ndo esta no real, no cotidiano, nem no mundo do trabalho, e sim, no
imaginario. E a televisdo é a forma eletrdnica mais desenvolvida de dinami-
zar esse imaginario. Ela é também a maior produtora de imagens. (MAR-
CONDES, 1996, p. 11).

Esses atributos, tratados de maneira especial devido ao impacto na vida das
pessoas, ressaltam como os produtos culturais e a informacgéo por eles transmitida
dialoga de maneira mais dinamica e intensa com os publicos (CAPPARELLI, 2004;
MARCONDES, 1996; HAMBURGER, 2005). Para Marcondes (2001), “na televisédo a
imagem ndo é mais um meio, ndo € mais uma ponte — ela apresenta a realidade ja
pronta. Ela prépria é a realidade” (MARCONDES, 1996, p. 13). Para sedimentar me-
Ilhor o seu pensamento, o0 autor traca uma comparacao entre a televisao e a fotogra-
fia, demonstrando que as particularidades técnicas (e de producéo) da televisédo de-

vem ter uma andlise critica diferente e mais cuidadosa:

Enquanto na fotografia o sujeito escolhe os detalhes que mais o interessam,
na televisdo eles sdo escolhidos para as pessoas, e isso acarreta grandes
perdas: o direito de escolha e da livre concentracdo, além de serem impos-
tas as cenas que interessam principalmente ao realizador do programa e ao
patrocinador. (MARCONDES, 1996, p. 13).

Por isso, Wolton (2004), Martin-Barbero (2003) e Canclini (2001) fazem uma
ponderacéo sobre a televisdo enquanto instrumento de coesédo social e de dinami-
zador cultural. Ela tem a sua capacidade de promover esses beneficios sociais e
culturais, mas também pode contribuir para a derrocada dos mesmos, dependendo
dos interesses aos quais esta subordinada. Conforme nos relatam Esther Hambur-
ger (2005) e Sérgio Capparelli (2004), no Brasil a televisdo foi um instrumento fun-
damental para as estratégias politicas dos governos militares durante a ditadura.
Para Capparelli (2004), “suas relagdes com os governantes sdo também econdmicas
e vice-versa, imbricadas com praticas culturais e busca de consenso, dentro do mo-
delo de desenvolvimento buscado” (CAPPARELLI, 2004, p. 63). De certa forma,
Martin-Barbero (2003) e Canclini (2001) ja indicavam essa relacdo entre a televisao
e o desenvolvimento dos paises, especialmente na América Latina, mas esse deta-

Ihe da relacdo econdGmica entre a televisao e 0s governos torna mais completo o en-
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tendimento desse contexto. Ha um interesse econdmico aliado ao politico. Capparelli
(2004) ainda nos diz que “a televisdo promove o marketing massivo, sendo um locus
para a aplicacdo de capital e, ao mesmo tempo, instancia mediadora do consenso
politico” (CAPPARELLI, 2004, p. 63).

O potencial econdmico da televisdo ao longo das ultimas décadas, evidencia
porque ela € uma peca importante nas politicas governamentais. Sua capacidade
dinamizadora dos negécios interfere nas relagbes de consumo entre empresas e
publicos, auxilia na criagdo de mercados e “oferece novas possibilidades ao capital”
(CAPPARELLI, 2004, p. 62). Conforme Capparelli (2004):

A televisdo exerce uma fungdo importante no processo capitalista de valori-
zacao, como veiculo para a publicidade e marketing massivo de mercadori-
as produzidas, tanto aquelas integrantes das indUstrias culturais como de
outros setores de producédo (CAPPARELLI, 2004, p. 62).

Muito desse potencial se deve a uma peculiaridade explica por Marcondes
(1996), quando compara a televisdo com o cinema, tentando demonstrar as diferen-

gas econdmicas e estruturais entre os dois meios de comunicagao. Diz Marcondes:

A televisdo é entdo um meio de comunicacdo muito diferente do cinema
porgue, entre outras coisas, vive da venda de cada minuto de programacao,
isto é, transforma em valor comercial seu tempo de emisséo. Para cada mi-
nuto existe um investimento, um preco, uma tabela e, sobretudo, um lucro.
Ja o cinema vende um produto inteiro — o filme — pelo qual o espectador pa-
ga antecipadamente na bilheteria e, uma vez no cinema, assiste ao que Vvi-
er. Na TV, o telespectador pode, a qualqguer momento, mudar de canal, e a
emissora sofrer perdas com isso. Este pequeno detalhe, que na verdade é o
principal na estrutura do programa de televisdo, explica porque a TV néo
pode “gastar” o tempo do receptor. Contrariamente, o cinema, que ja tem
seu publico assegurado pelo menos por uma hora e meia, tem a possibili-
dade de jogar de diversas maneiras com esse tempo. (MARCONDES, 1996,
p. 18).

Com essa estrutura comercial, a televisdo alavancou as possibilidades de in-

vestimento publicitario das empresas, que passaram a ter um interesse maior pelos
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publicos e pela audiéncia dos programas. Interesse relatado por Hamburger (2005)

em seu texto, quando analisa as novelas e suas relagdes com a venda de produtos.

Nas décadas de 1970 e 1980, durante a fase de consolidacao da industria
televisiva, sob o dominio da Rede Globo, as novelas passaram a ocupar a
posicdo de um dos programas mais populares e lucrativos da televiséo bra-
sileira, e é por seu intermédio que as emissoras competem pela audiéncia.
Novelas vendem moda, musica e outros produtos. (HAMBURGER, 2005, p.
30).

Mas, ndo somente nas novelas reside essa lucratividade das emissoras televi-
sivas. Também os programas esportivos, como o futebol e as Olimpiadas, sao im-
portantes produtos de massa que alavancam a audiéncia e os lucros anuais da tele-
visdo brasileira. Na verdade, a variedade dos produtos culturais da televisdo € téao
vasta, atualmente, quanto os seus publicos e a capacidade dos seus rendimentos
publicitarios. E isso se deve aos investimentos governamentais e as estratégias poli-
ticas para a televisdo nos anos 1960 e 1970 no Brasil (CAPPARELLI, 2004; HAM-
BURGER, 2005).

A indUstria televisiva se consolidou em conexdo com o Estado sob o regime
militar. O governo investiu em infra-estrutura, controlou a programacéao atra-
vés da censura, da propaganda e de “politicas culturais” e, apesar da inter-
feréncia estatal, a televisdo brasileira manteve sua natureza comercial pri-
vada. A televisdo desempenhou o papel de “integrador nacional” articulando
pressdo governamental com for¢as de mercado, incluindo a forga criativa de
um grupo especifico de profissionais. E a consequéncia é esse produto na-
cional inusitado, misto do que de mais comercial e lucrativo a indudstria cultu-
ral foi capaz de produzir. (HAMBURGER, 2005, p. 35).

O desenvolvimento da nacao, sua integracado nacional e seu mercado interno
somente se consolidam e prosperam com 0 apoio e o investimento da televisdo. Ela
sozinha ndo conduz uma nacdo para a apoteose de um novo momento social e eco-
ndmico, mas a sua contribuicdo para esse projeto, ou seja, para a construcdo de
uma novo cenario de desenvolvimento é fundamental (MARTIN-BARBERO, 2003;
CANCLINI, 2001; CAPPARELLI, 2004). Conforme nos diz Capparelli:
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Se o crescimento acontecera a partir de investimentos internacionais, numa
conjuntura favoravel de fluxo de capitais, o pais necessita de uma infra-
estrutura de telecomunica¢8es que permita reunir num unico Brasil os diver-
sos brasis. A televisdo, de um lado, vai utilizar essa infra-estrutura de tele-
comunicacdes com enlaces de microondas para atingir o pais inteiro e, ao
mesmo tempo, vai dar condi¢des, através da publicidade, para uma integra-
¢céo dos mercados. E também favorecer a criacdo de um novo pacto social e
mobilizacdo da opinido publica dentro do novo modelo de desenvolvimento.
(CAPPARELLI, 2004, p. 69).

Consolidacdo de mercados de consumo, integracdo cultural e econémica na-
cional, desenvolvimento industrial, transformacé&o cultural e social. A televisdo opera
tantos papéis importantes no contexto da sociedade capitalista globalizada que néo
se pode separar a sua atuacao das diversas atividades exercidas pelos agentes poli-
ticos e econdémicos dentro de uma nacao. Ela participa das principais relacdes perti-
nentes a vida social, econémica e politica de um pais. E, a partir do entendimento
desse cenario, é possivel visualizar as ideias de Stuart Hall (2011) a respeito da re-
presentacdo e de como se constroem e consolidam as identidades culturais dentro

desse sistema.

A televiséo, produtora e difusora de imagens (CAPPARELLI, 2004; MARCON-
DES, 1996) processa em seus produtos culturais indmeras situacdes e elementos de
representacdo, fornecendo aos publicos a informagédo detalhada e pronta sobre o
mundo globalizado, as sociedades, as culturas e as pessoas. N&o € preciso imaginar
0 que é um negro, o que é um indiano, o que € a China, o que é a ltalia, o que é o
perfume francés. A televisdo processa essas imagens, produz esse conteudo e en-
trega nos lares para os seus publicos. E essa informacéo tem a veracidade e a cre-
dibilidade de quem a veicula, ou seja, ela € quase inquestionavel (ou muito pouco
criticavel) (MARCONDES, 1996; HAMBURGER, 2005).
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3.3 Publicidade e identidade cultural

Raymond Williams argumentou, em seu texto sobre a cultura, que a publicida-
de se tornou “uma forma de producédo cultural em si mesma” (WILLIAMS, 2000, p.
53). As agéncias de publicidade seriam instituicdes “inteiramente reguladas pelo
mercado organizado” (WILLIAMS, 2000, p. 53). Essas reflexdes do autor sobre a
area sao importantes nesse momento, em que iniciamos um entendimento mais es-
pecifico da publicidade e suas relagées com a cultura e as identidades culturais. Ja
havia, assim, nas andlises de Williams, uma consideracdo sobre a cultura na socie-
dade de mercado, e nesse sentido, uma visualizacdo da publicidade dentro desse

contexto.

E interessante que os produtores, dentro das agéncias de propaganda, ra-
pidamente reclamaram para si o titulo de “criativos”. Neste final do século
XX, com muitas outras instituicbes culturais dependendo cada vez mais do
rendimento ou do patrocinio dessa instituicdo especifica do mercado, a
“propaganda” tornou-se um fenédmeno cultural bastante novo e, caracteristi-
camente, estendeu-se a areas de valores sociais, econdmicos e explicita-
mente politicos, como uma nova espécie de instituicdo cultural empresarial.
(WILLIAMS, 2000, p. 53).

Partindo, entdo, para a nossa analise teorica sobre a publicidade e suas rela-
¢cOes com as identidades culturais, consideramos importante contemplar as reflexdes
de Elisa Reinhardt Piedras (2009), que em seu texto abordou o fluxo publicitario. Es-
sa abordagem tedrica da publicidade, ancorada nos estudos culturais britanicos e
latino-americanos, é o caminho epistemolégico que a pesquisadora construiu para
analisar a relacdo entre a cultura e a publicidade. Sendo assim, Piedras (2009) en-
tende que a articulacdo é o processo responsavel pela conexdo entre a publicidade

e 0 mundo social ao qual ela se destina.
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O fato de a publicidade ser constituida pelas formas sociais ja institucionali-
zadas e, a0 mesmo tempo, constituir novos valores e acfes sociais revela
gue, mais que um processo comunicativo condicionado por uma estrutura
social histdrica, ela € um sistema que articula sua producdo com as praticas
cotidianas dos sujeitos. (PIEDRAS, 2009, p. 25).

Seguindo esse raciocinio, entendemos que a publicidade se abastece do mun-
do real, das experiéncias vividas e do cotidiano social das pessoas para construir a
sua mensagem e, dessa forma, interagir, persuadir e seduzir. As pessoas se reco-
nhecem nas mensagens, seja pelo seu estilo, suas rotinas, ou pelo que almejam ser
um dia, segundo os seus desejos e sonhos. (ORTIZ, 2003; PIEDRAS, 2009). Isso
indica que a publicidade ndo esta direcionada apenas para 0 consumo, servindo
como uma ferramenta subordinada ao capitalismo econémico e suas necessidades
de vendas e lucros. Ela também oferece um universo de simbolos e referéncias so-
bre a vida na sociedade, padrbes de comportamento e estilos de moda (ORTIZ,
2003; KELLNER, 2001). Conforme explica Piedras:

O fato de a publicidade ter como principal funcédo a divulgacdo de bens e
servicos com o objetivo de gerar vendas e reproduzir o modo de producéo
capitalista ndo exclui sua dimensao cultural, que constréi representacdes
sociais e atualiza o imaginario contemporaneo, além de contribuir para criar
ou reafirmar praticas. (PIEDRAS, 2009, p. 54).

Esse olhar abrangente sobre a publicidade e o seu campo ted6rico, no Nnosso
entendimento, contribui para o que Canclini (2001), Ortiz (2003) e Jameson (1997) ja
explicavam acerca do consumo e da cultura na sociedade contemporanea, com o
advento das midias e da publicidade globalizadas. Mas, as reflexdes desses teori-
cos, embora importantes, ndo permitiam um exame mais detalhado sobre a publici-
dade e seus processos. Sendo assim, a partir da construcao epistemolégica feita por
Elisa Reinhardt Piedras (2009), conseguimos avancar para um entendimento mais
apurado das relagbes entre a publicidade e a cultura na contemporaneidade. Piedras
(2009), ancorada nas reflexdes de Raymond Williams, nos fala que:
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A partir dessa ampliacdo do olhar sobre a publicidade, é possivel compre-
ender seu processo de comunicacdo (producdo, mensagem e recepgao)
contextualizado historicamente na economia, na politica e na cultura de de-
terminada sociedade como forma de avaliar seu lugar no mundo contempo-
raneo. (PIEDRAS, 2009, p. 24).

Com a contribuicdo dos estudos culturais, esse contexto da publicidade ficou

melhor definido, a partir da nocéo da articulacdo enquanto processo:

Assim, compreender a articulacdo da publicidade com o mundo social reme-
te a um processo de construcdo de uma visibilidade analitica das conexdes
entre as forcas econdmicas, politicas e culturais. Essas forcas permeiam e
contextualizam seu processo comunicativo, tanto na producdo quanto nas
praticas de recepcao. (PIEDRAS, 2009, p. 54).

A publicidade interfere e € estimulada por forcas e interesses de campos para
além do reducionismo econémico (PIEDRAS, 2009). Mas, isso nédo significa descon-
siderar os fatores econdmicos das questdes sobre a publicidade. Pelo contrario. O
sistema econdmico promove as mudancas significativas que a publicidade sofre ao
longo dos tempos. Foi assim que, o campo publicitario, especialmente no Brasil,
passou a contemplar novos formatos de producéo, deixando de ser um meio opera-
cionalizado pelas artes, bem como o apelo artistico e visual, para ser constituido de
uma criatividade estratégica, orientada pelas empresas anunciantes e direcionada

exclusivamente para as suas vendas (ROCHA, 2010).

Com a fungéo de agregar valor simbdlico a mercadoria, a produgéo publici-
taria é determinada sobretudo pelos interesses dos anunciantes. A minima
mediacdo entre interesses externos, do campo econémico em sentido am-
plo, e a ldgica interna de funcionamento do campo publicitario propriamente
dito exigem um recorte mais abrangente para a analise, de modo a contem-
plar as pressdes que incidem sobre as agéncias na feitura dos anudncios,
dentro dos parametros institucionais e macroecondmicos de cada periodo.
Isso porque, além de abracar explicitamente aquela funcéo, a producéo pu-
blicitaria de ponta tem demanda muito mais concentrada do que a moda ou
a arte. Sem conquistar contas de grandes anunciantes, uma agéncia nao
alcanca nem alta posicdo no ranking nem boa visibilidade, quer nos veiculos
do meio, quer na midia mais ampla. E por meio dos interesses desses clien-
tes que os constrangimentos do campo econdmico adentram o campo pu-
blicitario. (ROCHA, 2010, p. 19).
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O entendimento dessas relagcdes que configuram o contexto de producao da
publicidade, nos auxilia a compreender o quanto o capital econémico esta vinculado
a mesma e impde a sua vontade sobre ela. Para Maria Eduarda da Mota Rocha, “no
discurso publicitario, a forma esta sempre subordinada a necessidade de promover o
produto ou servigo. Na feitura do andncio, essa subordinacdo aparece como a pre-
cedéncia dos dados de pesquisa em relacdo as ideias dos criativos” (ROCHA, 2010,
p. 22). Essa “subordinacdo”, a pesquisadora entende como a “racionalizacado” da
publicidade, deixando de ser uma manifestacao livre e artistica dos criativos da area,
para ser um resultado pragmatico dos planos de marketing das empresas capitalis-
tas, orientado de acordo com 0s seus objetivos de vendas.

Desde a crise do regime fordista, quanto mais avanca a concorréncia, mais
0s anunciantes querem reduzir os riscos do negdcio e pressionam pela ra-
cionalizacdo da atividade publicitaria. Isso faz crescer a importancia da pes-
quisa e do planejamento, aos quais a criacao tem que estar subordinada pa-
ra o resultado do anuncio ser mais previsivel, e para as pretensdes artisti-
cas dos “criativos” ndo se imporem. (ROCHA, 2010, p. 22).

Assim, pesquisa e planejamento adentraram o universo de producéo da publi-
cidade, representando o determinismo econdmico sobre o campo, a0 mesmo tempo
que indicavam as mudancas que o capitalismo globalizado provocava na atividade.
O consumo de produtos e marcas expandiu-se pelas sociedades pés-modernas e a
publicidade foi a principal veiculadora dessa nova configuragéo social (a sociedade
de consumidores) (ORTIZ, 2003; CANCLINI, 2001), em que as hierarquias e distin-
cOes de classes estdo simbolicamente inseridas no consumo e uso de bens. Produ-

tos de luxo indicam pessoas de classe alta e grande poder aquisitivo, por exemplo.

Pierre Bourdieu constata que, nas sociedades modernas, como a nobreza
de sangue ndo é plenamente reconhecida, o consumo é o lugar privilegiado
de manifestacéo das distingcdes e de sua comunicagdo. Se, por um lado, es-
sas sociedades sdo pautadas pela necessidade de divulgacdo, na medida
em que precisam ampliar o mercado de bens, por outro lado, reforcam a 16-
gica da distin¢cdo, contrapondo, aos efeitos massificadores, signos recriados
de diferenciacdo para os segmentos hegemodnicos. E assim que alguns
bens de consumo adquirem a funcdo de sinalizar as diferencas de classe. O
estilo de vida é esse conjunto de preferéncias distintivas pelo qual as clas-
ses mais altas marcam sua posicdo perante as demais. Mas o reconheci-
mento dessa diferenca é mais eficaz quando os meios de comunicacao, so-
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bretudo utilizando a publicidade, difundem os cddigos para que os consumi-
dores possam “ler” a posicdo social do consumidor por meio do produto
consumido. (ROCHA, 2010, p. 37).

A qualidade de vida passou a ser um conceito na publicidade, bem como a
responsabilidade social. Isso significa que, além de produtos e marcas, a publicidade
oferece padrdes de comportamento e modelos de como viver bem na sociedade, de
como ser ético e “curtir” momentos de felicidade. A publicidade vende valores como
familia, religido, fraternidade. E isso decorre, segundo Rocha (2010), de uma simila-
ridade entre os produtos e do aumento da concorréncia entre as empresas. Com
uma oferta maior de produtos homogéneos, a publicidade (e a comunicacédo das
marcas) tornou-se fundamental para se destacar os produtos no mercado e desper-
tar a atencao e o interesse dos consumidores (ROCHA, 2010).

Assim, baseados nesses estudos de Piedras (2009) e Rocha (2010), temos
uma compreensdo de que, tanto a cultura (e seus processos), quanto os fatores e-
condmicos estdo imbricados na constituicdo e na dindmica da publicidade na socie-
dade pos-moderna de consumo. Um campo interfere no outro e, desse modo, modi-
fica a publicidade, o formato e o conteldo de suas mensagens (PIEDRAS, 2009;
ROCHA, 2010). Complementando esse nosso raciocinio, Elisa Reinhardt Piedras

(2007), em sua tese, comenta que:

A publicidade é uma ‘instituicdo’, reconhecida nas agéncias publicitarias,
constituida a partir do mercado capitalista, primeiramente ligada ao aspecto
econdmico, depois também a producédo cultural. Trata-se de um ‘sistema’,
ao mesmo tempo comercial e magico. Seus anudncios tém um papel funcio-
nal e informativo, mas também uma dimenséao onirica. Vista por alguns co-
mo a ‘arte’ oficial da sociedade capitalista, que coloca a estética na rua, é
ao mesmo tempo uma ‘inddstria’, ocupada com a manufatura de produtos
culturais. (PIEDRAS, 2007, p. 90).

Outro aspecto interessante da publicidade esta presente nas reflexdes de Re-
nato Ortiz (2003), quando este se ocupa da questdo da mundializacdo da cultura e

dos produtos na sociedade contemporanea. Ortiz relata que:
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No contexto das sociedades atuais, os filmes B de Hollywood, os livros de
bolso com histérias de detetive, os seriados de televisdo e a propaganda
constituem-se agora em elementos legitimos, passando a integrar a intertex-
tualidade da linguagem dos artistas. Um livro, um quadro, um filme, uma o-
bra arquitetdnica, ndo sé dialogam, como assimilam, na sua constituicéo, os
tracos da cultura de mercado. (ORTIZ, 2003, p. 129).

A publicidade se abastece desses elementos culturais para promover 0s seus
produtos e marcas. Bandas de rock, flmes mundialmente reconhecidos, obras clas-
sicas da pintura internacional (como a Monalisa), sdo exemplos de como a publici-
dade contribui para a constituicho de uma cultura mundializada. Ortiz (2003) ainda

nos fala que:

Uma maneira de se compreender a relagdo entre memdéria e consumo é
sublinhar o vinculo econémico que os aproxima. Este é o caminho apontado
por varios autores. O design, os logotipos de cada produto, teriam a funcao
de fixar sua marca na memoaria dos clientes potenciais. Exxon, Shell e Na-
bisco cruzariam o espaco mundializado das sociedades, sendo imediata-
mente reconhecidos por seus consumidores. A imagem seria vendida en-
guanto mercadoria, a cada vez que fosse contemplada. Indelevelmente ela
se incrustaria na mente dos homens. (ORTIZ, 2003, p. 145).

A publicidade ndo apenas vende, mas também ensina, doutrina e estimula a
compreensao do mundo do consumo, da sociedade permeada de uma cultura mun-
dializada, com elementos e praticas culturais compartilhadas pelas diferentes pesso-
as (CANCLINI, 2001; ORTIZ, 2003; BAUMAN, 2008). Renato Ortiz considera que:

Uma memoria internacional-popular € muito mais do que isso. Ela traduz o
imaginario das sociedades globalizadas. Embora as imagens sejam muitas
vezes produzidas por determinadas companhias (mas nem sempre, € 0 ca-
so do cinema, televisado, video), elas ultrapassam a intengéo inicial do sim-
ples ato promocional. Quando Heineken, Reebok e Coca-Cola falam do
mundo, ndo se estd apenas vendendo esses produtos. Eles denotam e co-
notam um movimento mais amplo no qual uma ética especifica, valores,
conceitos de espaco e tempo sdo partilhados por um conjunto de pessoas
imersas na modernidade-mundo. (ORTIZ, 2003, p. 146).

Para Ortiz (2003), a publicidade participa da constituicdo de identidades cultu-

rais na sociedade contemporanea mundializada, somando seus esfor¢os aos atribu-
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tos da midia e das empresas na configuracdo de uma memoria internacional-
popular. De certo modo, Canclini (2001) também contribui para esse entendimento
do modo como a publicidade atua no contexto do capitalismo globalizado. Ela ajuda
a divulgar os elementos culturais mundializados (moda, cortes de cabelo, estilos mu-
sicais, como hip hop) e os padrdes e praticas globalizados (fast food, jeans, refrige-

rantes, mensagens de texto via celulares). Renato Ortiz ainda nos fala que:

Nesse sentido a midia e as corporagdes (sobretudo transnacionais) tém um
papel que supera a dimenséo exclusivamente econémica. Elas se configu-
ram em instancias de socializacdo de uma determinada cultura, desempe-
nhando as mesmas func¢des pedagdgicas que a escola possuia no processo
de construcdo nacional. A memoéria internacional-popular ndo pode prescin-
dir de instituicbes que a administrem. Midia e empresas séo agentes prefe-
renciais na sua constituicao; elas fornecem aos homens referéncias cultu-
rais para suas identidades. A solidariedade solitaria do consumo pode assim
integrar o imaginario coletivo mundial, ordenando os individuos e os modos
de vida de acordo com uma nova pertinéncia social. (ORTIZ, 2003, p. 146).

Esse é um aspecto muito importante a ser ressaltado e analisado sobre a pu-
blicidade. Ela faz a gestdo da memodria internacional-popular e tem uma funcgéo pe-
dagdgica, bem como Ortiz (2003) a entende. Aqui est4, pensamos, uma das possibi-
lidades de se entender a relacdo entre a publicidade e as identidades culturais. O
cigarro (produto) e o habito de fumar (pratica) sdo exemplos de processos pedagogi-
cos e gestdo da memoria realizados pela publicidade no século XX. Ortiz (2003) in-
clusive fala do cowboy da Marlboro como elemento da memdria internacional-
popular divulgado pela publicidade do cigarro. E o cowboy fuma, acende seu cigarro,

veicula mundialmente o modo de usar o produto corretamente.

Complementando esse raciocinio de Ortiz (2003), Jodo Anzanello Carrascoza
(2007) comenta que “a publicidade proporciona representacdes, visdes de mundo,
recortes do cotidiano que langam nossa experiéncia humana no universo das mar-
cas, dos produtos e instituicdes com fins comerciais” (CARRASCOZA, 2007, p. 3).
Esse processo da publicidade, que articula as nossas experiéncias sociais e cultu-
rais com os produtos e as marcas € o potencial sedutor da sua comunicacao. A partir

do nosso mundo social, a publicidade cria as suas cenas, 0 seu espetaculo, que ira
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nos proporcionar novas experiéncias, proximas a realidade ao qual vivemos. E um
fluxo de comunicacdo em que as mensagens estdo sempre sendo reconstruidas,
repaginadas em nossas praticas cotidianas (PIEDRAS, 2009). Nesse sentido, a se-
ducéo da publicidade ndo é algo gratuito ou imposto artificialmente. Ela é produzida

na interacdo com o publico. Gilles Lipovetsky diz que:

Estamos vivendo a apoteose da seducdo. A publicidade libertou-se da ra-
cionalidade argumentativa, pela qual se obrigava a declinar a composicao
dos produtos, segundo uma légica utilitaria, e mergulhou num imaginario pu-
ro, livre da verossimilhanga, aberto a criatividade sem entraves, longe do
culto da objetividade das coisas. Ora, isso implicou uma revolucdo percepti-
va de méo dupla: o mundo transformou-se para que pudesse atingir essa si-
tuacdo. E isso influi sobre o imaginario das pessoas, agucando-lhes o apeti-
te pelo ludico, pelo teatral, pelo espetaculo. (LIPOVETSKY, 2000, p. 2).

A publicidade participa desse universo de magia e seducdo da midia. Na nossa
contemporaneidade, ela constrdi novos cenarios para 0s nossos sonhos e desejos,
estimulando nossa capacidade para o consumo, adquirir novos conhecimentos, a-
prender novas praticas culturais. Conforme Piedras (2007), “0 novo se imp0e a cada
estacdo ou data comemorativa, mobilizando imaginarios e bolsos, mas ndo sem a
colaboragédo da midia e da publicidade, que multiplicam os esforcos do marketing e
da moda” (PIEDRAS, 2007, p. 70).

Nessa composicdo de imagens e cendrios sedutores, a publicidade acaba
construindo identidades que, de certa forma, estabelecem modelos aos quais o con-
sumidor deve ter como orientacdo para as suas praticas sociais e culturais. Lem-
brando apenas que, essa construcdo nado é artificial, mas sim, oriunda de um pro-
cesso cultural de articulagéo, fato que determina o seu poder de seducgéo (PIEDRAS,
2009). Conforme Kellner:

A propaganda esté tdo preocupada em vender estilos de vida e identidades
socialmente desejaveis, associados a seus produtos, quanto em vender o
préprio produto — ou melhor, os publicitarios utilizam construtos simbélicos
com os quais o consumidor é convidado a identificar-se para tentar induzi-lo
a usar o produto anunciado. (KELLNER, 2001, p. 324).
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A publicidade tem essa capacidade de seduzir e interferir no nosso mundo so-
cial, nas nossas praticas cotidianas e de consumo. Nesse sentido, as interagfes en-
tre consumidores e mensagens publicitarias sdo importantes para definir como essas

identidades culturais podem (ou néo) serem assimiladas (PIEDRAS, 2009).
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4 A IDENTIDADE NACIONAL NA PUBLICIDADE: AS HAVAIANA S E O BRA-
SIL

Esse capitulo consolida a nossa jornada pelos estudos da cultura e das identi-
dades. Apds a abordagem tedrica dessas tematicas, vamos nos concentrar, nesse
momento, No nosso objeto de estudo, e a partir do mesmo, tentaremos visualizar
onde estdo as identidades culturais e como elas sdo construidas no processo da

comunicacao publicitaria.

Para isso, vamos comecar pela empresa em estudo e pelo produto veiculado
nos anuncios. Em um breve relato mercadolégico, apresentaremos o histérico e a
evolucdo das sandalias Havaianas ao longo das décadas, suas estratégias, suas
campanhas publicitarias e seu sucesso de vendas. E importante observar como sur-
giram as ideias que fizeram as Havaianas contemplarem o Brasil e suas identidades

nas mensagens dos seus anuncios.

Na sequéncia, faremos a analise dos filmes publicitarios das sandalias Havaia-
nas, veiculados em rede nacional. Toda a nossa metodologia foi apresentada na in-
troducdo desse trabalho e, a partir dos critérios estabelecidos, vamos examinar al-
guns anuncios e tentar visualizar onde esta a identidade nacional brasileira e como

ela é apresentada.

Por fim, faremos nossas consideracdes sobre as analises realizadas, com o
amparo dos conceitos tedricos apresentados nos capitulos iniciais da nossa pesqui-

sa.
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4.1 Havaianas: uma vida no mercado

Em 1962, foi produzido pela Sdo Paulo Alpargatas os primeiros pares de um
sucesso de vendas no mercado brasileiro e mundial: as sandalias Havaianas. Produ-
to de qualidade unica e extrema versatilidade, conquistou consumidores de varias
classes sociais e, através das suas estratégias de marketing ao longo das décadas,
alcancou o status de marca internacional, com pontos de venda na Europa e nos
EUA. Conforme Renata Quadros de Freitas (2009):

O modelo foi inspirado em uma tipica sandalia japonesa chamada Zori, feita
com tiras de tecido e solado de palha de arroz. A versao brasileira do calca-
do foi desenvolvida com um diferencial que a tornaria inconfundivel: o sola-
do e as tiras de borracha, matéria-prima 100% nacional. Embora o design
tenha inspiracdo oriental, 0 nome foi inspirado no Havai, ja que a sandalia
era adequada para o uso em locais de clima quente e ambiente informal.
(FREITAS, 2009, p. 41).

A primeira fase da historia das Havaianas no mercado brasileiro € marcada pe-
lo direcionamento mercadolégico para a classe média. Segundo essa estratégia, 0s
produtos foram posicionados como sandalias pela fabricante, a fim de consolidar as
Havaianas como um produto diferenciado e Unico, em comparacdo com 0S concor-
rentes, reconhecidos como chinelos (palavra que denota algo inferior) (FREITAS,
2009). Por ser um produto com matérias-primas diferenciadas, as Havaianas deveri-
am ser representadas de maneira diferente para o seu publico, sendo assim, sanda-
lias foi a opcdo escolhida para identificar as Havaianas no mercado. E um produto
gue ja nasceu diferente. Mesmo assim, era um produto commoditie, ou seja, com
pouca diferenciacdo e baixo custo de producéo (todas as sandalias eram iguais, ndo
haviam linhas segmentadas, nem opc¢des de cores) (HSM MANAGEMENT, 2005).

Nos anos 70, foi criado o slogan “As legitimas” para posicionar as Havaianas

na midia e no mercado como um produto Unico e, assim, diferencia-la da concorrén-



90

cia, que comecava a disputar espaco nos pontos de venda e nas opc¢des de compra
dos consumidores. Com uma estratégia de anuncios de testemunho, ou seja, em
qgue personalidades da televisdo ou do cinema fazem seu depoimento sobre o pro-
duto divulgado (SANT'ANNA, 1998; SAMPAIO, 1997), as Havaianas se tornaram
nacionalmente conhecidas no Brasil pela imagem simpética e descontraida do hu-
morista Chico Anysio. Nesse periodo, o produto era apresentado no modelo azul,
com solado branco, fato que facilitou a identificacdo das Havaianas no mercado ao
longo das décadas, ou seja, criou uma identidade visual para o produto. Naquele

periodo, a estratégia funcionou.

Os problemas surgiram com o declinio nas vendas, no final dos anos 80. Se-
gundo Freitas (2009), com o aumento da concorréncia, “as vendas anuais cairam de
88 milhdes de pares em 1988 para 65 milhdes no ano seguinte” (FREITAS, 2009, p.
42). Além disso, as Havaianas estavam muito restritas a um nicho de consumidores
de baixo poder aquisitivo, que n&o tinham o habito de compras das classes altas.
Toda essa percepcgao da empresa, a Sdo Paulo Alpargatas, veio com as pesquisas
de mercado, que demonstravam algumas possiveis causas para essa primeira crise

de um produto de grande sucesso.

O resultado foi uma grande engenharia de reposicionamento da marca no mer-
cado, associada a um conjunto de estratégias e acdes de comunicacao, design e
marketing, no ano de 1994, um case que ficou conhecido no mundo dos negdécios
devido ao seu éxito (MARKETING, 1999). As sandalias, antes reconhecidas pelo seu
formato Unico e pelo azul e branco do seu solado e tiras, ganharam novos formatos
e novas cores, atendendo aos gostos das diversas classes sociais que formam o
mercado de consumo nacional. As Havaianas deixaram de ser um produto de con-
sumo para se tornarem um produto de desejo. Novas estampas e novas cores des-
pertaram nos consumidores a vontade de adquirir um produto bonito e inovador, com
estilo e sofisticacdo, semelhante aos produtos do mercado da moda (HSM MANA-
GEMENT, 2005).
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Segundo a revista Marketing, em 1999, as Havaianas ja alcancavam 105 mi-
Ihdes de pares vendidos no Brasil. Um sucesso que em pouco tempo estaria conso-
lidado no mercado mundial. A partir dessa renovagao da marca, com um mix de pro-
dutos destinados a publicos diferentes, como criancas, surfistas e futebol, as Havai-
anas conquistaram um espaco exclusivo no mundo da moda, participando de even-
tos importantes do setor, como o S&do Paulo Fashion Week. Em 2001, a marca ini-
ciou o seu direcionamento aos paises europeus e aos EUA, com uma nova estraté-
gia, mais focada no mercado de luxo. As sandalias foram entdo distribuidas nas
principais lojas e enderecgos sofisticados do mundo, como as Galleries Lafayettes
(Paris) e a Gucci (Mildo), sendo consideradas artigos de luxo no mercado europeu,
com precos que variam de 25 a 100 euros (FREITAS, 2009). As sandalias “capitali-
zaram” as imagens positivas do Brasil no mundo e, junto com o futebol e o carnaval,
sé@o hoje um simbolo do Brasil no exterior (HSM MANAGEMENT, 2005). E, no mer-

cado interno, as Havaianas se identificam muito com o Brasil

Se a primeira versdo das sandalias ja era naturalmente associada a ima-
gens do pais como praia, calor e descontragdo, as novas versdes aprofun-
daram a ligacdo. A comecar pelo tom geral da comunicacdo da marca, se-
gundo a qual elas constituem um item de moda que calca todos os brasilei-
ros, das top models aos membros do Movimento dos Sem Terra. A natureza
tropical, um dos atributos mais famosos do Brasil, também inspirou varias li-
nhas da marca, como Floral, Flower, Hibisco, Butterfly e Ipé. As Havaianas
Trekking — papetes — remetem a caminhadas por trilhas no meio da mata
gue conduzem a cachoeiras, algo muito comum no Brasil. Voltadas para o
publico masculino, as Havaianas Surf mostram ligagéo natural com um pais
gue conta com 7,3 mil quildbmetros de praias. E ndo se pode deixar de citar,
é claro, a linha Havaianas Brasil, que traz as cores da bandeira nacional.
(HSM MANAGEMENT, 2005, p. 4).

Atualmente, as Havaianas sao vendidas na internet e em lojas conceito no Bra-
sil, além dos tradicionais pontos de venda no varejo. E uma diversificacéo da distri-
buicdo do produto que ndo afeta o seu prestigio de marca. As sandélias continuam
sendo um objeto de desejo dos consumidores de todas as classes sociais. Essa re-
volucdo do produto também teve seus efeitos na sua comunicacdo. Os anuncios
com testemunhos de personalidades nacionais foram substituidos por anuncios que
simulam o cotidiano dessas personalidades usando as sandalias. A publicidade dei-
xou de focar o produto e passou a comunicar um conceito (LUPETTI, 2003). Agora,
famosos como a atriz Débora Secco e o ator Murilo Rosa atuam ao lado de anéni-



92

mos em histérias engracadas, semelhantes as novelas brasileiras (HAMBURGER,
2005), tendo como personagem principal as sandalias.

4.2 Havaianas e o Brasil: a identidade nacional con temporanea na publi-
cidade televisiva

Nesse momento, vamos realizar a analise dos anuncios publicitarios para tele-
visdo das sandalias Havaianas. Estamos focados no enredo (histdria), nos diadlogos
(texto) e nas imagens (cenarios, locacoes, cores, vestimentas), conforme exposto na
nossa metodologia, a fim de tentar mapear os elementos que, no nosso entendimen-
to, configuram a identidade nacional brasileira construida na midia. Todos os anun-
cios possuem o formato de 30 segundos, tempo padrao na televisdo brasileira. O
formato de 60 segundos, mais utilizado em anuncios institucionais ou de langcamento
de novos produtos, nao foi contemplado nas estratégias de campanha das Havaia-
nas. Essa escolha pode estar relacionada tanto a custos (producao e veiculagéo)
quanto a impacto das pecas (o formato de 60 segundos é mais longo e pode cansar
0 publico-alvo, ndo despertando a sua atencdo para a mensagem) (SANT'ANNA,
1998; LUPETTI, 2003; RIBEIRO, 1989).

Os anuncios escolhidos compreendem o periodo de 1994 a 2010, ou seja, fa-
zem parte da estratégia de reposicionamento da marca no mercado, case de marke-
ting abordado na reportagem da revista Marketing (1999) e no artigo da revista HSM
MANAGEMENT (2005). Essa estratégia consolidou uma nova comunicac¢ao da mar-
ca com o seu publico, através de anuncios que retratam fatos do cotidiano, interpre-
tados por atores famosos e andnimos, tendo como apelo publicitario o humor. Além
disso, os anuncios tentam divulgar elementos da identidade do Brasil, simbolos na-
cionais, construidos pela midia, que resumem aquilo que representa o Brasil para os

brasileiros de todas as classes sociais.
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Importante salientar que os anuncios para a televisdo estdo de acordo com as
teses de Dominique Wolton (2004), que aborda a questdo do laco social realizado
pela televisdo, unindo as diferentes classes sociais em seus produtos culturais. Por-
tanto, conceitualmente, a televisdo foi um meio adequado para a empresa realizar a
sua nova abordagem comunicacional, na qual pretende atingir todas as classes so-
ciais brasileiras. Ricos, pobres, trabalhadores, intelectuais, todos se reconhecem na
mensagem e participam do mesmo contexto construido pela publicidade (WOLTON,
2004).

Assim, nossa analise sera estruturada em trés etapas. Inicialmente, vamos
descrever os anuncios em tabelas, contendo o audio e o video das cenas, para ex-
por o conteido dos mesmos®. Apds essa exposicdo, vamos analisar os aspectos
referidos em nossa metodologia, observando o que foi descrito nas tabelas, bem
como, aquilo que os filmes publicitarios apresentaram. Por fim, faremos nossas con-

sideracfes sobre os aspectos analisados nos anuncios.

® A ficha técnica dos antncios esta ausente nessa pesquisa devido a indisponibilidade da mesma nas
fontes pesquisadas. Esse contetdo é de propriedade exclusiva da agéncia de publicidade, produtora
dos videos. Os videos disponiveis no Youtube sédo postados por usuarios domésticos, 0s quais nédo
possuem outros conteldos anexos, tdo somente 0 andncio em si. A agéncia de publicidade das Ha-
vaianas nao se disponibilizou a contribuir com essa pesquisa.
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4.2.1 Os anuncios: enredo, texto e imagem

Anuncio n°® 1 (ANEXO 1)

Titulo: Marcos Palmeira

Cena | Video Audio

1 Roda de samba em um bar, no Rio de Janeiro. Pessoas - E, nas Havaianas, Marcos
alegres cantando, mulheres bonitas sambando. As Havai- | Palmeira! (rapaz)
anas sdo usadas como instrumento pelo ator Marcos Pal-
meira. Clima de muita descontragéo, festa e harmonia. O
bar estéa lotado.

2 Surge uma moca, aparentemente universitaria, com rou- - Escuta aqui, pessoal, de que
pas de trabalho, feia (em comparac&o com as demais planeta vocés sdo? (mocga)
mulheres do bar), muito preocupada com a crise mundial - Como é que é? (Marcos Pal-
naquele momento (ano de 2008). Ela chama a atencdo do | meira)
pessoal que toca e canta, e a mlsica para.

3 Indignada, ela fala olhando no rosto dos que estavam se - Estamos no meio de uma crise
divertindo no bar, fazendo gestos de reprovacao. mundial, ta todo mundo preocu-

pado, e vocés ai, rindo, se diver-
tindo, como se nada estivesse
acontecendo! O!!l (moga)

4 Um dos musicos, cabisbaixo, suspira a palavra “tristeza” e | - Tristeza... (Marcos Palmeira)
a moga consente com o gesto do rapaz. No mesmo instan- | - E... (moga)
te, outro musico relembra uma musica que fala da tristeza | - ...por favor, va embora, minha
e puxa o coro, fazendo a roda de samba recomecar. A alma que chora... (rapaz)
moca, indignada, vai embora, enquanto as pessoas se-
guem se divertindo, tranquilamente, no bar.

Enredo: Esse andncio relata uma cena peculiar nas praticas sociais e culturais

dos brasileiros, a roda de samba (DAMATTA, 1997; ORTIZ, 1994). O samba € um
elemento da cultura brasileira, uma representacdo da identidade nacional do Brasil,

portanto, é pertinente a sua presenca na historia desse anuncio, como forma de re-

presentar o pais (Brasil) e as praticas culturais do seu povo (os brasileiros).

O anudncio apresenta as pessoas se divertindo em um bar carioca, dancando,

cantando e tocando em uma roda de samba, enquanto a crise financeira mundial de
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2008 se desenrola no cenario internacional. Além da representacao, discutida por
Stuart Hall (2002), aqui nessa histéria estd a questdo da diferenca (HALL, 2000;
SILVA, 2000). O mundo em crise, preocupado, € diferente do Brasil, que € um pais
alegre e divertido, onde as pessoas cantam e dancam samba. O Brasil transforma
em alegria toda forma de tristeza, por isso, a referéncia ao samba e a musica. A ale-
gria, a diversdo e o encontro com 0os amigos (no bar e na roda de samba) séo ele-
mentos que condicionam culturalmente os brasileiros e os representam na sua iden-

tidade nacional.

A diversao € interrompida apenas quando uma mocga, com roupas de estudante
universitaria, chama a atencéo dos alegres participantes da roda de samba para os
problemas do mundo. Ela é a tristeza, que atrapalha os momentos de alegria e faz o
samba silenciar. Quando ela vai embora, a festa continua e o samba volta a tocar.
Essa historia € uma representacéao do cotidiano social do brasileiro, que aproveita 0s
momentos de folga (no bar) para espantar a tristeza. Também utiliza 0 samba como
simbolo da alegria e representante da cultura de um povo que adora festa e diver-
séo.

Texto: Nos didlogos, a referéncia ao mundo em crise, ao planeta no qual os
participantes da roda de samba vivem (o outro planeta, aquele que parece néo estar
em crise) € uma expressao da diferenca entre o mundo exterior (os demais paises) e
o Brasil. No Brasil ndo ha crise, ou se ha, ela ndo afeta o seu povo, que vive em fes-
ta, com alegria e alto astral. Os outros sao negativos, tristes, preocupados. Os outros
nao tem samba, ndo tem carnaval. Nao fazem da tristeza uma alegria, das mazelas
uma muasica. “Tristeza, por favor va embora...” € um verso que carrega varios senti-
dos no contexto desse anuncio. Faz referéncia ao samba (a musica alegre); expde a
diferenca entre as pessoas no bar (a alegria) e a moga universitaria preocupada (a
tristeza) (eles querem que ela v embora, para a festa continuar); faz referéncia ao
povo brasileiro, que supera suas mazelas, seus problemas sociais, cantando, feste-
jando, unica forma de espantar a tristeza (ou ignora-la) (DAMATTA, 1997; ORTIZ,
1994).
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Imagem: O cenério do anuncio é um bar carioca. O Rio de Janeiro é uma refe-
réncia simbélica do Brasil para o mundo e também para os brasileiros. E o principal
ponto turistico do pais, reduto da cultura brasileira desde os tempos coloniais, foi
capital do pais até a construcao de Brasilia. Os brasileiros admiram o Rio de Janeiro,
mesmo que ndo se sintam cariocas. Essa representacao do Brasil (e dos brasileiros)
através do Rio de Janeiro (e dos cariocas) é uma construcdo da identidade nacional,
assimilada pelos cidadaos das demais regides do pais. Tanto que a midia e a publi-

cidade a usam para produtos culturais (novelas) e de consumo (sandalias).

No bar, as pessoas estdo vestidas com roupas casuais, que representam a a-
legria, a irreveréncia, o lazer, diferente dos trajes de trabalho, dos uniformes e dos
ternos. Nas mesas ha cerveja e salgados, complementando o clima de festa, onde
além da musica, ha comida e bebida. Uma representacdo das tradicionais rodas de
samba, onde todos cantam, bebem, comem e se divertem. Todas as mulheres estédo
de vestido; somente a moca universitaria, preocupada, esta com trajes de trabalho.
Ela é de outro planeta, ndo estd no mundo dos brasileiros, da festa e do samba. As
suas vestes a diferenciam dos demais, que nao estdo preocupados ou tristes, mas

sim, comemoram muito.

O uso das sandalias Havaianas como instrumento musical € uma representa-
cao da irreveréncia do povo brasileiro, que brinca com tudo (produtos, crise mundial,
tristezas), faz festa com qualquer elemento, transforma tudo em alegria. Entendemos
também que esse fato € uma construgcéo da identidade de um povo alegre e festeiro,
gue nunca fica triste e sempre encontra um motivo ou uma forma para se divertir e,

assim, espantar a tristeza.
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Anuncio n® 2 (ANEXO 2)

Titulo: Lua de mel

Cena | Video Audio
1 A cena abre com a imagem da torre Eiffel. Em seguida, uma mo- | - Brasil, um dos paises
¢ca estd em seu apartamento, sentada no sofa, folheando uma mais lindos do mundo...
revista sobre o Brasil. O Cristo Redentor é a foto de capa. (noiva francesa)
2 Fotos do Cristo Redentor e de um sambista ilustram as paginas - O povo mais feliz do
da revista nesse momento. mundo... (noiva francesa)
3 Uma reportagem sobre as sandalias Havaianas é destaque na - Todos os modelos de
revista. O apartamento (Paris) tem cores pastéis, contrastando Havaianas no Brasil...
com a revista, gue € muito colorida (Brasil). (noiva francesa)
4 O noivo dela surge prontamente para lhe atender. Ela pretende - Querido. (noiva france-
Ihe dizer uma grande noticia, com muita alegria, mas logo apare- | sa)
ce a foto de uma praia e uma mulher bonita no mar, vestindo um | - Oi?! (noivo francés)
biquini. - Ja sei onde vamos pas-
sar a nossa lua de mel.
(noiva francesa)
- Onde?! (noivo francés)
5 Ela rapidamente fecha a revista e inventa uma resposta. - Em Venezal!!l (noiva
francesa)

Enredo: Esse anuncio, ambientado em Paris, apresenta uma moca lendo uma
revista sobre o Brasil. O pais € uma referéncia em turismo para o0 mundo, especial-
mente devido as praias e a cidade do Rio de Janeiro. Aqui nessa historia, o Brasil é
novamente representado como um lugar lindo, com paisagens deslumbrantes e um
povo alegre, ou seja, o pais das praias e do carnaval. E através dessas construcdes
de identidade que o mundo reconhece o Brasil e os brasileiros, e isso estad bem ex-

plicito nesse anuncio.

Ao folhear a revista, a moca se encanta com as imagens e a diversidade de
coisas positivas e bonitas no Brasil, se convencendo assim, de que é um lugar per-
feito para a sua lua de mel. Tanto que decide externar essa sua convicgdo ao seu
noivo. Mas, ao chama-lo, se depara com a foto de uma brasileira, morena, bonita,
tomando banho no mar, de biquini. Imediatamente, muda de ideia e diz ao noivo que

a lua de mel serd em Veneza. O Brasil, assim, é representado como um lugar mara-
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vilhoso para o turismo, para o lazer e para o prazer. Tudo € lindo e encantador, in-

clusive as mulheres.

Texto: As descri¢cdes do Brasil feitas pela francesa ressaltam o quanto o Brasil
€ representado como um paraiso turistico, reduto de belezas naturais e de um povo
alegre, que samba e faz carnaval. O mundo enxerga o Brasil como um pais sem

problemas, bom para se visitar, 6timo para o turismo e para as férias. E uma cons-

trucdo da identidade nacional vendida pela midia e pela publicidade.

“Um dos paises mais lindos do mundo”, “o povo mais feliz do planeta”, séo fa-
las da personagem que ressaltam o quanto essas representacdes do Brasil estao
disseminadas nos demais paises, principalmente os europeus. Com o apelo publici-
tario do humor, o anuncio exalta essa representacdo do Brasil feita pela midia ha
décadas. No entanto, percebemos o quanto € séria essa questao da identidade na-
cional e a forma como o Brasil é representado, quando a publicidade utiliza essa re-

presentacao para divulgar as suas mensagens.

Imagem: As imagens da torre Eiffel na abertura do anuncio e do Cristo Reden-
tor na capa da revista sdo uma comparacao entre os elementos da identidade na-
cional da Franca e do Brasil. Se em Paris h&a a torre, no Rio de Janeiro ha o Cristo.
Essa representacao do Brasil pelos simbolos do Rio de Janeiro € reconhecida pelos
demais povos da sociedade global, assim como o mundo reconhece a Franca pela
torre de Paris. S8o construcdes da identidade nacional desses paises utilizadas ao
longo das décadas, e que de certa forma, estdo sedimentadas no imaginario mun-
dializado. Entendemos que, a exposi¢cao desses simbolos na midia, denota o quanto
a identidade nacional é construida e vendida para os publicos através dos produtos
culturais (CANCLINI, 2001; ORTIZ, 2003).

O apartamento do casal, em tons pastéis, ou seja, em cores pouco alegres,
esmaiecidas, palidas, tenta representar o que é a Europa em comparagdo ao Brasil,
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pais alegre, tropical, quente e colorido. A revista, na qual o Brasil é retratado, mostra

as cores, a alegria do povo, a beleza das praias e das mulheres. Novamente, a iden-

tidade nacional do Brasil aparece em contraste com a Europa, exaltando que no pais

do samba tudo € alegre e colorido, tudo € mais bonito e feliz.

Anuncio n°® 3 (ANEXO 3)

Titulo: LAzaro Ramos

Cena | Video Audio

1 Lazaro Ramos chega em um quiosque tipico das praias | - E ai, Lazaro!! (dono do quiosque)
brasileiras, de madeira e com telhado de palha. Ele - Oh, meu irmdo, beleza?! (Lazaro
veste camisa e bermuda, além de calgcar Havaianas. O | Ramos)
proprietario do quiosque percebe.

A praia é linda, modelo de cartdo-postal, com um mar
verde-azulado. O dia esta ensolarado. As pessoas
estdo na areia, relaxando, curtindo a paisagem paradi-
siaca, tomando banho de sol.

2 O homem do quiosque olha para o ator e exclama. O - Sua Havaianas € igual a minha!
ator responde e exibe as suas Havaianas, na cor ver- (dono do quiosque)
de. - E, né... mas, vocé que é feliz,

pode trabalhar todo dia com a sua...
(Lazaro Ramos)

3 O dono do quiosque fala olhando para a praia e o mar | - Isso aqui é que é escritorio, né?!

exuberante. S0 ndo entendo um pais como esse
passar tanta dificuldade... (dono do
quiosque)
- Como é que pode, né?! Um pais
rico desse, com tanto problema...
(Lazaro Ramos)

4 Um argentino “caracterizado”, com cabelo comprido, - Jo concordo com vocés!! Jo ndo
barba e expressao de soberba no rosto, responde para | compreendo como o Brasil tem
os dois. tanto problema??!! (argentino)

5 Indignados, eles recriminam o argentino, discordando - Que problema?! (Lazaro Ramos)
da sua opinido. A imagem paradisiaca da praia ilustra a | - Oh, aqui rapaz, esse pais € mara-
cena. vilhoso, é perfeito, td maluco?! (do-

no do quiosque)
- O Brasil tem problema aonde ra-
paz?! Aparece cada uma... (Lazaro
Ramos)

6 O video fecha com a imagem da bandeira do Brasil, Havaianas, orgulho do Brasil. (locu-

formada por varias sandalias Havaianas.

¢do)
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Enredo: Em uma praia da Bahia, 0o ator Lazaro Ramos inicia uma conversa
com o dono do quiosque. Eles conversam sobre as belezas naturais do Brasil e tra-
cam uma comparacdo com 0s problemas sociais do pais. Essa historia evidencia
duas construcdes da identidade nacional brasileira. A primeira: um pais de virtudes
naturais (a geografia justifica as qualidades da nacdo). A segunda: um pais com

problemas sociais sérios e nao resolvidos.

Quando um turista participa do debate, sem ser convidado (denotando que, a-
lém de argentino, € metido, uma construcdo da identidade cultural argentina pela
midia), 0 anuncio nos demonstra que os problemas do Brasil existem, mas somente
os brasileiros podem debaté-los. Aos turistas, € conferido o direito de apenas apreci-
ar as nossas riquezas naturais e elementos positivos, como a alegria, o alto astral, e
o bom humor. O argentino na histéria é ainda uma provocacédo, dentro da estratégia
de humor da campanha das Havaianas, “brincando” com uma suposta rivalidade

entre Brasil e Argentina, que culturalmente é construida pela midia (JACKS, 2001).

Mas, a presenca do argentino € também uma maneira de estabelecer as dife-
rencas entre o Brasil e os paises latinos, entre a identidade nacional brasileira e a
identidade nacional latina, no caso, a argentina (poderia ser qualquer outro pais). A
Argentina ndo tem belas praias, ndo tem quiosques, ndo tem pessoas alegres e bo-

nitas. E uma construcao da identidade cultural pela diferenca (HALL, 2000; SILVA,
2000).

Texto: Dois momentos destacamos no dialogo entre os personagens. A rela-
cao entre felicidade e trabalho. Trabalho € algo duro, rude, triste e sem prazer, algo
que ndo combina com a identidade brasileira construida pela midia. O dono do qui-
osque é feliz porque pode trabalhar de sandalias e na praia, isso sim, esta mais a-
dequado a identidade nacional do brasileiro que a midia vende. O brasileiro ndo é
representado como um povo avesso ao trabalho, mas sim, como um povo que é ale-
gre e feliz, que vive com prazer, com alegria. Quando o trabalho n&o produz alegria,

nao € prazeroso, ele é interpretado como algo triste, sem vida, sem cor. Aqui, a rela-
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cdo trabalho e felicidade esta representada pela praia, que € simbolo de alegria e
prazer. Sendo assim, a identidade cultural do brasileiro construida pelo anuncio é
trabalhar com alegria e prazer, por isso, o brasileiro é feliz, como exclama o ator na

historia.

O segundo momento que destacamos € a qualificacdo do Brasil como pais rico,
apesar dos problemas. A riqueza do pais € justificada pela natureza, pelas praias,
pelo povo bonito. Uma riqueza que contrasta com as calamidades sociais, a pobreza
do povo, o caos na saude publica, a educagéo publica deficiente, etc. A riqueza ndo
estd na economia, na qualidade de vida da populacdo, mas sim, nas belezas natu-
rais, nas obras da geografia, em elementos que néo sao frutos das politicas publicas
dos governos. A publicidade contribui para essa representacao da riqueza do Brasil
no imaginario social, veiculando mensagens que justificam o pais como sendo rico

devido a sua natureza.

Imagem: O cenario exuberante do mar, a praia repleta de pessoas bonitas cur-
tindo o sol, uma paisagem de cartdo-postal, denota a representacdo do Brasil como
um paraiso tropical, com uma beleza natural incomparavel. A praia linda, em um dia
ensolarado, é uma representacdo de um pais, vendida pela midia em seus produtos
culturais (CANCLINI, 2001; ORTIZ, 2003; KELLNER, 2001). No Brasil, tudo é belo,
alegre e fascinante, tudo € sinbnimo de felicidade e prazer. O pais é representado
pela praia, um simbolo de descanso e deleite, de sonho e satisfacdo (DAMATTA,
1997).

No fechamento do andncio, que a publicidade chama de assinatura
(SANT’ANNA, 1998), a imagem da bandeira do Brasil, formada pelas sandalias nas
cores verde, amarelo e azul, evidencia a exaltagdo da midia pelo Brasil, amparada
em conceitos como beleza e rigueza naturais. A praia e a bandeira sdo elementos
da identidade nacional que a midia une (e relaciona) em sua mensagem e vende

para os seus publicos.



Anuncio n® 4 (ANEXO 4)

Titulo: Fernanda Lima
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Cena | Video

Audio

1 A cena mostra uma praia linda, com um mar cristalino ao fun-
do. Em uma loja da orla, uma moca bonita esta escolhendo
sandalias Havaianas. Um homem se aproxima e expressa
uma cantada.

- Fiuuu, fiuuu... essas Ha-
vaianas vao ficar lindas em
vocé! (rapaz)

- Obrigada! (Fernanda Lima)

2 Os dois iniciam uma conversa. Ela se apresenta, retirando os
oculos de sol do rosto, para que ele a reconheca.

- Vocé é modelo??? (rapaz)
- Sou... (Fernanda Lima)

- Como assim?! (rapaz)

- Ué, modelo. Sou a Fer-
nanda Lima, modelo. (Fer-
nanda Lima)

3 Ele desanima. Desapontado, olha para ela. Depois, se afasta.

O mar lindo e o dia ensolarado continuam a se destacar no
cenario.

- P6, sacanagem... (rapaz)
- Que foi??!! (Fernanda
Lima)

- Essa era a minha melhor
cantada, po, vocé estragou
tudo... (rapaz)

- Desculpa!! (Fernanda Li-
ma)

Havaianas. Todo mundo
usa. (locucéo)

Enredo: Um rapaz, em uma praia belissima, se aproxima de uma moca muito

linda e experimenta uma cantada. A cantada € um galanteio, uma forma de seducao

com o intuito da conquista amorosa, um flerte ousado, que a midia construiu como

uma identidade cultural do homem brasileiro (a mulher nunca canta / seduz um ho-

mem, segundo as préticas sociais). A cantada é um elemento corriqueiro nas nove-

las brasileiras (HAMBURGUER, 2005), fato que a justifica nos anuncios das Havaia-

nas, 0s quais seguem um roteiro semelhante ao das novelas, tanto que utilizam ato-

res da Globo em suas histérias. Entendemos assim, que a cantada € um elemento

da identidade nacional evidenciado nesse andncio, e 0 rapaz representa entdo um

brasileiro com praticas culturais e sociais inerentes a sua identidade, construida pela

midia e pela publicidade.
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Texto: Destacamos do dialogo, a palavra “modelo”, objetivo central da cantada
do rapaz e a causa do seu fracasso. O Brasil € mundialmente reconhecido como o
pais das modelos, tendo exportado para o0 mundo da moda nomes como Gisele
Bindchen, Alessandra Ambrdésio, etc. Esse anuncio ressalta a importancia dessa
profissdo no mercado mundial e a participacao do Brasil (lider na formacdo das me-
Ihores modelos), denotando que as modelos sdo, atualmente, elementos da identi-

dade nacional brasileira representados na midia e na publicidade.

Imagem: A praia paradisiaca, 0 mar cristalino, as pessoas bonitas, enaltecem
as virtudes de um pais representado nesse anuncio, que tem como cenario um belo
dia de sol. Além desses elementos, a presenca da modelo Fernanda Lima, represen-
tando as mulheres brasileiras, divulgadas pela midia como as mais bonitas do mun-
do e reconhecidas pelos publicos através dessa construcao midiatica da identidade
da mulher brasileira. Mulher brasileira € bonita e, em alguns casos, € modelo, ou
pode ser considerada uma modelo, devido a sua beleza fisica. Praias bonitas e mu-
Iheres lindas sdo elementos da identidade nacional, construidos pela publicidade, e

inseridos no contexto desse anuncio.



Anuncio n°® 5 (ANEXO 5)

Titulo: Débora Secco
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Cena | Video Audio
1 Em um dia ensolarado na praia, pessoas se - Mocga, cé empresta as suas Havaianas
divertem na areia. Meninos jogam futebol. Um pra gente fazer a trave do gol? (menino)
dos meninos se aproxima de uma moca linda - Qué?! (Débora Secco)
gue esta sentada, lendo uma revista.
2 Ele pega as Havaianas dela e demonstra como | - E assim... a gente pée uma de cada lado
se faz uma trave de gol. e faz a trave! (menino)
Ela se irrita e pega as Havaianas. - As minhas Havaianas, tdo bonitinhas,
Com um gesto esnobe, pede para ele se afastar. | para vocés fazerem trave de gol? E claro
gue ndo!!l E outra coisa, vai jogar mais pra
14, vai... (Débora Secco)
3 Ele insiste e ela responde. A praia esté lotada e | - T4 bom, a gente vai, mas vocé empres-
o sol é intenso. Um dia lindo. ta?! (menino)
- Ndo!!l E tem mais, eu sou contra pelada
na praia... (Débora Secco)
4 Ela olha para os lados, a fim de verificar se al- - Ah é?! Com um biquininho desse tama-
guém os observa. Pega as Havaianas e desfere | nho... (menino)
um tapa na cabeca do menino levado.

Enredo: Um menino se aproxima de uma moca linda para pedir suas Havaia-

nas emprestadas, a fim de fazer as traves para o gol. Ele esta jogando futebol na
praia com os amigos. Praia e futebol sdo dois elementos da identidade nacional,
construidos pela midia e divulgados em seus produtos. O Brasil é representado (e
reconhecido) no cenario internacional como o pais das mais belas praias e do me-

Ihor futebol do mundo.

Texto: Destacamos dois momentos do dialogo. “Trave do gol”, numa referéncia
ao futebol, ao esporte nacional mais exaltado pela midia, com as maiores verbas
publicitarias no pais, uma constru¢do da identidade nacional, exaltada pelo povo e

assimilada em suas praticas culturais e sociais.

A “pelada”, referéncia ao futebol amador, festivo, recreativo, realizado entre os

amigos e na praia, uma prética social inserida na cultura brasileira e no cotidiano
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social dos brasileiros, que a publicidade exibe e enaltece em suas mensagens. Mas,
no contexto desse anuncio, “pelada” também se refere as mulheres de biquini, que

exibem sua nudez nas praias brasileiras.

Imagem: A praia lotada, o dia de sol intenso, as pessoas curtindo um momento
de lazer e felicidade, os meninos jogando futebol. Elementos de uma identidade na-
cional que representa um pais lindo, alegre e repleto de virtudes. Esse conjunto de
imagens contribui para o reconhecimento do Brasil como um pais belo, paradisiaco,
onde as pessoas séo felizes, jogam futebol na praia, as criancas sdo saudaveis e

com uma boa qualidade de vida.

Anuncio n°® 6 (ANEXO 6)

Titulo: Fernanda Vasconcellos

Cena | Video Audio
1 Dia ensolarado na praia. Orla lotada de pessoas boni- | - Aaaaaaah, o sol ta fervendo hoje!!!
tas curtindo o verdo. Dois amigos estdo sentados lado | (amigo 1)
a lado, contemplando o mar verde cristalino. Um de- - Também, tdo acabando com a ca-
les exclama. mada de “0z6rio”... (amigo 2)
2 O amigo corrige seu companheiro atrapalhado. - Ozbnio, cara, 0z6nio!!! (amigo 1)
- Essa parada ai, essa parada ai...
(amigo 2)
3 Uma moca linda, com biquini branco, se aproxima - Oi, cés podem olhar minhas Havai-
dos dois e faz um pedido. anas pra mim, pra eu dar um mergu-

lhinho?! (Fernanda)
- O, claro Fernandinha!!! (amigo 1)

4 O atrapalhado alerta a moga. Ela finge que o entende | - Olha so6 Fé&, toma cuidado que a
e vai para 0 matr. agua ta gelada, e eu quase peguei
uma “hipermetropia”... (amigo 2)

- Ta... (Fernanda)

5 O amigo corrige hovamente seu companheiro atrapa- | - Hipotermia!!! (amigo 1)
Ihado. Logo depois, indaga-o. - Essa parada ai, essa parada ai...
(amigo 2)

- Linda ela, né?! (amigo 1)
- Linda!!! (amigo 2)

6 O atrapalhado responde, pejorativamente, sem ter - Casava com ela amanha... (amigo
nocao do que esta dizendo. 1)

- Eu ndo. Mulher quando é gata de-
mais assim é tudo burrinha... sem
nada no cérebro. (amigo 2)
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Enredo: Dois amigos estdo na praia. Praia e amizade sdo elementos da identi-
dade nacional divulgados pela midia. O brasileiro € representado como um povo fe-
liz, hospitaleiro, que adora fazer amigos e realizar atividades sociais com 0s mes-

mos. Ir a praia com 0s amigos € uma pratica social dos brasileiros.

Nesse anuncio, uma moca linda pede um favor para os dois amigos. A mulher
bonita também é um elemento da identidade nacional brasileira construido pela mi-
dia.

Texto: Destacamos “o sol”, na fala dos personagens, como referéncia ao dia
ensolarado, bonito, um dia “brasileiro” na praia. A identidade nacional representada

pela praia ensolarada é reconhecida mundialmente através da midia.

Além disso, também destacamos “a mulher muito gata”, uma exaltacdo da mu-
Iher brasileira como sendo muito bonita e sedutora, “ideal” para casar. Essa repre-
sentacdo da mulher brasileira evidencia o Brasil como um pais sedutor, belo e apai-

xonante.

Imagem: Praia lindissima, pessoas se divertindo, jogando frescobol. Um cena-
rio perfeito, que exalta as qualidades de um pais paradisiaco. A menina bonita re-
presenta a identidade da mulher brasileira, jovem e sedutora.



Anuncio n® 7 (ANEXO 7)

Titulo: Henri Castelli
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Cena | Video

Audio

1 Em uma praia linda, um rapaz se senta
para curtir um grande dia ensolarado.
Uma moca bonita se aproxima dele e lhe
faz um pedido. Em seguida, outras mo-
¢as, igualmente bonitas, repetem o pedi-

- Oi, Henril! Segura minhas Havaianas pra eu
dar um mergulho??? (moca 1)

- Claro!! (Henri)

- Obrigada!! (moca 1)

- Oii, cé pode segurar as minhas também???

do. (mocga 2)
2 Dois amigos conversam, observando a - Ih, olha sé quanta mulher entregando Havaia-
cena. nas para o cara... (amigo 1)
- E... mas deve ser ruim ser um cara desses,
sabia?! (amigo 2)
3 Eles analisam a vida do rapaz que atrai as | - H&??!! (amigo 1)

mulheres. Enquanto conversam, outras
mocas chegam no cara. O mar cristalino
completa a cena.

- Imagina cé chegando num lugar e poder pegar
a mulher que quiser, todas as gatas do planeta
guerendo sair com vocé, sem que vocé faca o
minimo esforco... qual é a graca??? E o sabor da

4 O amigo realista questiona o romantico
sonhador.

conquista, o friozinho na barriga... (amigo 2)

- E... Vem c4, tu acredita mesmo nisso?! (amigo
1)

- Claro gue ndo... (amigo 2)

Enredo: Rapaz jovem e bonito, senta na sua cadeira de praia em pleno dia en-

solarado. A orla esta lotada de pessoas bonitas. Uma moca linda se aproxima e Ihe

pede um favor: cuidar as Havaianas. Outras jovens, igualmente belas, fazem o

mesmo. Dois amigos observam a cena e dialogam sobre o fato. O Brasil € o pais da

beleza, uma identidade representada pela midia e divulgada em seus produtos cultu-

rais, mas, também muito utilizada pela publicidade. A beleza é um valor importante,

uma qualidade socialmente reconhecida e valorizada no cotidiano, devido exatamen-

te a divulgacdo e exaltacdo da mesma pela midia. Faz parte da cultura brasileira a

valorizagdo da beleza, mas a midia ressalta essa pratica de apreco a beleza, de cul-

to ao belo, de exaltacdo das qualidades fisicas de uma pessoa (no caso, o brasileiro

bonito e as mulheres bonitas do Brasil).

Texto: Destacamos, no dialogo dos amigos, as “mulheres gatas” e o ato da

“conquista”. O brasileiro é um povo feliz, bonito e sedutor. Essa construcao da iden-
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tidade do brasileiro é divulgada pela publicidade, tanto quanto nas novelas (HAM-
BURGUER, 2005).

Imagem: A praia belissima, o mar cristalino, a orla lotada de pessoas curtindo

um lindo dia de sol. Elementos que representam a beleza do Brasil. As mulheres

bonitas representam a identidade da mulher brasileira. A diversidade de cores pre-

sentes nos objetos das cenas, como cadeiras e roupas, denotam um pais alegre e

bonito, exemplo de paraiso tropical.

Anuncio n°® 8 (ANEXO 8)

Titulo: Favorzinho

Cena | Video Audio
1 Gelo, em tons de laranja, derretendo na tela. Com Havaianas, 0 verao comecou.
(locucéo)

2 Um homem se aproxima de uma mulher linda e faz um | - Sera que eu posso deixar minhas
pedido. A praia linda esta ensolarada e o mar € azul e | Havaianas aqui para vocé dar uma
agitado. Ele abre uma cadeira e senta ao lado da mu- | olhada? (homem)

Iher bonita. - Claro. (esposa)
- Obrigado. (homem)

3 Ela estranha e o questiona. Ele responde, olhando - Vocé ndo disse que era para eu
para ela com admiracéo. “olhar” as suas Havaianas? (esposa)

- Ah, fica a vontade, gata... pra mim,
VOCé € a coisinha mais linda dessa
praia... (homem)

4 Ela o questiona, apontando para o marido, Murilo Ro- | - Vocé néo esta vendo o meu marido
sa, que esta no mar. ali, ndo?! (esposa)

Ela se espanta com a audacia do homem galanteador | - E, ele ndo é ruim, ndo... mas, pra
e abusado (malandro). mim, vocé continua sendo a coisinha
mais linda dessa praia... (homem)

5 Havaianas. Todo mundo usa. (locu-

¢ao)

Enredo: Um homem se aproxima de uma mulher bonita, que esta na praia es-

perando o marido sair do mar. Ele pede a ela para cuidar de suas sandalias, mas na

verdade, ele deseja flertar com ela. Ela, entéo, o adverte que o marido dela esta ali,
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proximo a eles. O homem ignora e prossegue no flerte. Uma histéria que evidencia a
identidade do brasileiro como sedutor, conquistador. Identidade cultural construida

pela midia, mas disseminada no cotidiano social dos brasileiros.

Texto: Destacamos, na fala do personagem, as palavras “gata” e “coisinha

mais linda”, referéncias na publicidade a beleza da mulher brasileira.

Essas expressfes sdo também elementos da cantada, outro aspecto da identi-

dade cultural brasileira, construida e divulgada pela midia.

Imagem: A praia linda, o dia ensolarado, as mulheres lindas que caminham na

orla e o mar verde sdo elementos que representam as belezas do Brasil.

Anuncio n°® 9 (ANEXO 9)

Titulo: Daniel de Oliveira

Cena | Video Audio
1 Dia de sol lindo na praia. Amigos se encontram para - E ai, Daniel, beleza?! (rapaz)
curtir o mar e as gatas da orla, que esta lotada de gente. | - Beleza! (Daniel)
Pessoas se divertem.
2 Daniel deixa as Havaianas viradas para baixo na areia. - O, Daniel, desvira essas Havaia-
Os amigos o advertem. nas ai, cara, da o maior azar!
(rapaz)

- Imagina, cara, isso é besteira,
supersticdo... (Daniel)
- Depois, ndo diga que nao avi-

sei... (rapaz)
3 Uma moca lindissima aparece na orla. Todos a obser- - Oi, posso dar uma “desviradi-
vam. Ela para na frente do Daniel e o indaga. Desvira as | nha"??? (moca)
Havaianas e vai embora. - A vontade. (Daniel)
4 Daniel olha para os amigos e os questiona. Imediata- - Azar??!! (Daniel)

mente, eles viram as Havaianas para baixo. - Vira, vira, vira!!l (rapaz)
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Enredo: Em uma praia linda, amigos se encontram. Amizade e praia, nova-
mente aqui, evidenciados na publicidade como elementos da identidade nacional
construida pela midia. Daniel coloca suas sandalias viradas na areia. Os amigos ad-
vertem sobre o azar. O brasileiro também é representado pela midia como um povo
supersticioso, uma identidade cultural oriunda da tradicdo historica e das herancas
culturais do Brasil (DAMATTA, 1997; ORTIZ, 1994).

Ele debocha dos amigos e logo surge uma bela moca. Ela pede para desvirar
as sandalias do Daniel. Uma mulher bonita representando a beleza das mulheres

brasileiras. O Brasil € o0 pais da sorte, das belezas naturais e da mulher bonita.

Texto: Destacamos as palavras “azar” e “supersticdo” como elementos da cul-
tura brasileira divulgados pela midia. A identidade nacional do brasileiro € também
reconhecida nas praticas religiosas e nos rituais, entre eles, as crendices populares
e as supersticdes. A midia e a publicidade se abastecem dessas praticas do cotidia-

no para representar os brasileiros como sendo um povo supersticioso.

Imagem: A praia linda, o dia ensolarado, as pessoas bonitas, os surfistas com
suas pranchas coloridas, a mulher belissima. Elementos visuais que enaltecem a
identidade nacional do Brasil como o pais da beleza e do paraiso natural, das belas

praias e do povo alegre. Identidade nacional construida pela publicidade.
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Anuncio n® 10 (ANEXO 10)

Titulo: Democracia

Cena | Video Audio
1 Com Havaianas, o verdo come-
cou. (locucédo)
2 Mulher linda em uma praia belissima compra produto de | - Obrigada. Tchau, Chico! (espo-
um vendedor ambulante. Ela agradece e ele reponde, sa)
atenciosamente. - Tchau, dona Fernanda! (vende-
dor 1)
3 Um colega ambulante se aproxima e parabeniza o feli- - Ai, ganhou pra hoje!!! (vendedor
zardo. O vendedor olha para o colega e depois mira a 2)
mulher. Em seguida, os dois olham para os pés dele. - Quem sou eu? O que um mulhe-
Ele calca Havaianas. rédo desses ia querer comigo?
Feio, duro e de Havaianas... (ven-
dedor 1)
4 O felizardo vendedor conclui seu pensamento, olhando - Olha o marid&o dela: bonito, rico
0 casal bonito se beijando na praia paradisiaca. e de Havaianas... (vendedor 1)

Enredo: Em uma praia linda, com mar azul, uma mulher bonita compra um
produto de um vendedor ambulante. Esses trés elementos, a praia com mar azul, a
mulher bonita e o vendedor ambulante séo constru¢cbes da identidade nacional na
midia. O Brasil é divulgado como o pais da beleza, das praias deslumbrantes, das
mulheres bonitas e do povo alegre e batalhador. Mesmo em condi¢des desfavora-
veis, 0 subemprego e os baixos salarios, o brasileiro € representado como uma pes-

soa que supera as dificuldades e consegue ser feliz.

O amigo parabeniza o colega vendedor pela cliente bonita que, supostamente,
o tratou com docgura. Mas, o vendedor lamenta o fato de ser feio, pobre e calgar san-
dalias. Finaliza a conversa comparando a sua situacdo social com a do marido da
cliente, um homem bonito, rico e que também calca sandalias. O andncio tenta ame-
nizar a desigualdade social dos personagens pelo uso do produto, mas o fato é que
a construcdo da identidade nacional feita pelo antncio expde um povo que, apesar
das belezas e riquezas de um pais como o Brasil, ainda vive em condi¢des desfavo-
raveis, como o subemprego. O Brasil tem um povo feliz, mas alguns sdo mais felizes

do que os outros, pois sendo bonito e rico, o brasileiro pode ter a mulher mais bonita
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e usar a praia como lazer e divertimento (além do casal, outras pessoas curtem o dia

de sol na praia). Ja os feios e pobres usam a praia como trabalho e fonte de renda.

Texto: Destacamos na fala do vendedor as expressdes “mulherdo”, “feio e du-
ro”, “bonito e rico”. A identidade nacional representada na mulher bonita, enaltecida
pelo vendedor como sendo um “mulherdo”, ou seja, uma mulher a qual a beleza fisi-

ca esta inserida na representacdo da mulher brasileira na midia e na publicidade.

Ja a condicao social do vendedor, feio e duro, € uma representacao dos brasi-
leiros que ndo possuem emprego formal e um salario que possibilite melhores quali-
dades de vida e educacéo. Os brasileiros que conseguem ter acesso ao lazer e aos
prazeres da vida séo bonitos e ricos, podem aproveitar o mar, as mulheres bonitas e

o dia de sol, ou seja, as riquezas do Brasil, construidas pela midia.

Imagem: O mar azul, as pessoas bonitas, o dia de sol, os surfistas, os vende-
dores ambulantes e a mulher bonita. Elementos da identidade nacional construida
pela publicidade. Nesse anuncio, esta inserido um personagem do cotidiano social
do Brasil, o vendedor ambulante, que representa a classe trabalhadora de um pais
de contrastes. Um pais com riguezas, mas também, com mazelas sociais. Os ven-
dedores representam a classe dos que ndo tem acesso aos prazeres que o pais ofe-

rece, as praias exuberantes e as mulheres bonitas.



Anuncio n® 11 (ANEXO 11)

Titulo: Patrulheiro
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Cena | Video Audio
1 Patrulheiro aborda um grupo de rapazes em uma ro- - Tem arma no carro? (patrulheiro)
dovia. A paisagem é deslumbrante, uma enseada com | - E, tinha um canh&o, mas a gente ja
rochedos e encostas. O mar é verde e agitado. O dia deixou a namorada dele em casa...
esta um pouco nublado. Os trés rapazes estéo fora do | (rapaz)
veiculo e respondem ao guarda.
2 Ele os questiona. Indignados, eles examinam os pés e | - Engracadinho... olha sé, vou ter
todos calgam Havaianas. gue multar vocés, viu, dirigindo de
Havaianas!!! (patrulheiro)
- Ué, seu guarda, mas quem tava
dirigindo era, era, era... (rapaz)
3 Um deles, Henri Castelli, indaga o patrulheiro. - Mas, qual o problema??!! (Henri)
- Artigo 252: multa, mais quatro pon-
tos na carteira. (patrulheiro)
4 Indignado, ele questiona o guarda. - Entéo, quer dizer que dirigir de
O patrulheiro, entdo, rebate sua pergunta, com um Havaianas é crime??? (Henri)
deboche bem irénico. - Crime n&o. E infracdo. Crime é
vocé namorar a Fernanda Vascon-
cellos e ir a praia com dois marman-
jos. Brincadeira, hein... (patrulheiro)

Enredo: Em uma estrada federal, um patrulheiro rodoviario aborda trés amigos
que viajavam para a praia. Eles cometeram uma infracdo: dirigir de chinelos. Essa
cena € uma representacdo do cotidiano social dos brasileiros, acostumados ao des-
canso, lazer e diversdo na orla maritima com a familia ou os amigos. A publicidade
constréi a identidade de um povo sem disciplina, que nao respeita as regras e consi-
dera qualquer acéo ilegal um fato normal, sem gravidade. E uma representacéo do
brasileiro como sendo um povo sem educacédo, avesso as leis e adepto da malan-
dragem, ou seja, da conduta ilegal (ou imoral) sem gravidade. Esses rapazes da his-
toria representam aspectos da cultura brasileira, construida pela midia e assimilada
nas praticas culturais e sociais. O anuncio colabora para a representacéo do brasilei-

ro como o povo malandro, desregrado, que nao respeita as leis.

Texto: Destacamos no texto a expressao “engracadinho”, uma referéncia que o

patrulheiro faz a um dos rapazes. O brasileiro € malandro, travesso e engracadinho.
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Burla as leis e n&o tem um comportamento social adequado. E uma identidade cultu-

ral construida pela publicidade.

Imagem: A paisagem deslumbrante usada como cendrio para a histéria. Nesse
anuncio, é apresentada uma enseada belissima, com um mar verde agitado, cerca-
da de rochas e vegetacdo. Um espetaculo natural do Brasil. Novamente, a identida-
de nacional do Brasil é representada pelas belezas naturais, agora demonstrando a

diversidade geogréfica do pais, ou seja, a sua riqueza.

4.2.2 A analise dos anuncios

Iniciamos esse momento pela questdo da representacao, discutida por Stuart
Hall (2002) e Kathryn Woodward (2000). Durante a nossa analise dos anuncios das
Havaianas, os simbolos produzidos pela empresa em sua comunicagdo publicitaria
(praia, mulheres, samba, lazer, futebol) evidenciaram a utilizacdo do sistema de re-
presentacdo para definir a identidade nacional por ela construida e, assim, consoli-
dar a mesma como legitima e pronta para o uso social (HALL, 2002; WOODWARD,
2000).

Esses simbolos trazem para o universo dos andancios alguns conceitos que a-
nalisamos sobre a cultura popular (como no caso do samba e da celebracdo entre
amigos), demonstrando que a publicidade se abastece do cotidiano social para
construir seus conteudos. Em muitos momentos nas historias narradas nos videos,
personagens e elementos da cultura popular brasileira séo evidenciados como re-
presentantes desse Brasil construido pela midia. O dono do quiosque da praia, o
vendedor ambulante, as criangas que jogam “pelada”, a propria “pelada” (futebol en-

tre amigos) na praia, sdo elementos escolhidos para representar a cultura popular
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nos anuncios. O cotidiano social de boa parte dos consumidores € essa cultura po-
pular representada pela midia, fato que justifica a sua escolha como simbolo da i-
dentidade nacional do Brasil (HALL, 2003; MARTIN-BARBERO, 2003; ORTIZ, 1994;
DAMATTA, 1997).

Embora possamos considerar as articulagdes (HALL, 2003) entre a construcao
da identidade pela publicidade e o mundo social, ndo podemos ignorar o fato de que
essa construcédo € artificial, ou seja, ndo esta viva e disponivel gratuitamente no coti-
diano dos brasileiros. A publicidade bebe do vivido, das experiéncias cotidianas, das
praticas sociais e culturais das pessoas, mas o produto por ela elaborado (e vendi-
do) é uma construcdo artificial, uma representacdo simbolica e sintética (HALL,
2002, 2003; WOODWARD, 2000; CANCLINI, 2001, KELLNER, 2001).

A empresa ressaltou, nas reportagens analisadas, que um dos objetivos de sua
comunicacdo publicitaria era identificar o seu produto e a sua marca com o Brasil.
Essa estratégia estd em todos os anuncios analisados nessa pesquisa. Porém, é
interessante perceber quais elementos foram selecionados para, simbolicamente,
representar o Brasil nas imagens e no contexto dos anuncios. Escolhas que se apro-
ximam muito das teses de Renato Ortiz (1994) e Roberto DaMatta (1997) sobre a
cultura brasileira e a identidade nacional do Brasil.

A praia ndo é um cenario aleatério, adequado a estética do andncio ou ao uso
do produto. O mar, a areia, o calor, o sol, as mulheres de biquini, sdo elementos que
sugerem o lazer, 0 gozo, a celebracdo, o Ocio, aspectos inerentes a cultura brasilei-
ra, segundo DaMatta (1997). O Brasil é permeado de contrastes culturais, e a oposi-
¢do entre o trabalho e o lazer é muito impactante, e esta presente na formacao histé-
rica da cultura nacional. Sendo assim, a praia € um simbolo do conforto, do bem-
estar, do descanso, da alegria, coisas que o universo do trabalho ndo oferece. A mi-
dia e a publicidade, nesse caso, ressaltam essa construcéo simbolica da identidade
nacional, ao assimilarem esses fatos do mundo social e os transformarem em men-

sagens, devolvendo ao publico (os brasileiros) uma reelaboracdo das suas identida-
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des culturais (HALL, 2002, 2003, 2010; CANCLINI, 2001, KELLNER, 2001). E, jus-
tamente, a praia é o cenario mais utilizado nos anuncios das Havaianas, como sen-

do uma representacao legitima da identidade nacional.

Nesse mesmo aspecto, temos a relagcéo entre riqueza e pobreza, baseada nos
elementos naturais da geografia do Brasil. A publicidade faz uma construcdo da be-
leza natural das praias, e do litoral do Brasil, como elementos positivos e indicativos
de riqueza. Onde ndo hé praias e mar de aguas cristalinas, seria um lugar pobre, é o
que nos sugere a mensagem do anuncio. O Brasil é justificado, positivamente, pela
sua natureza, no caso, uma representacdo selecionada pela publicidade e direcio-
nada aos seus publicos. Por ser um pais bonito, deveria ser sinbnimo de riqueza e
prosperidade social. Uma associacdo construida pela publicidade em suas mensa-
gens (HALL, 2002, 2003; KELLNER, 2001).

Os anuncios também fazem a associacao entre a beleza feminina e o orgulho
nacional. A questdo do corpo da mulher como elemento da identidade nacional é
uma construcdo da midia, muito utilizada nos produtos culturais, especialmente na
publicidade. Os brasileiros assumem essa identidade como legitima e a transferem
para o seu cotidiano, para as suas experiéncias vividas, as suas relagdes sociais. A
imagem da mulher brasileira associada a beleza e sedu¢do é uma construgdo sim-
bolica consumida pelos brasileiros. A publicidade contribui para a sedimentacao
dessa construcdo no cotidiano social, quando ressalta a mesma em suas mensa-
gens, reprisando constantemente a imagem da mulher brasileira bela e sedutora.
Essa selecéo da publicidade, que escolhe o corpo feminino como representante da
identidade nacional do Brasil, € uma construcao artificial da identidade cultural dos
brasileiros. ldentidade vendida nos produtos culturais da midia (ORTIZ, 1994, 2003;
CANCLINI, 2001; KELLNER, 2001; HAMBURGER, 2005; DAMATTA, 1997).

Quando a francesa desiste de viajar para o Brasil, no anuncio “Lua de mel”, a
imagem da mulher brasileira de biquini se apresenta como o simbolo do pecado e da
seducdo, situacBes improprias para a rotina do casal. O Brasil é representado pelo
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corpo da mulher, pelo prazer e pelos atos anti-sociais (0 adultério) (DAMATTA,
1997). A Franca € a diferenca, € a civilidade, é a harmonia social, € aquilo que o
Brasil ndo é (HALL, 2000; SILVA, 2000). Na Franca nao ha praias bonitas e mulhe-
res sedutoras, mas também, ndo ha o pecado e a infidelidade conjugal. O anuncio
identifica o Brasil, também, pelas suas diferencas construidas (HALL, 2000; WO-
ODWARD, 2000).

Ainda nesse anuncio, observamos a torre Eiffel e o Cristo Redentor como sim-
bolos nacionais da Franca e do Brasil, uma construgéo sintética da identidade na-
cional, realizada pela midia e vendida em seus produtos culturais (CANCLINI, 2001;
KELLNER, 2001). Nao apenas a publicidade utiliza esses simbolos como elementos
representativos da identidade nacional, mas também o cinema, as histérias em qua-
drinhos, as revistas e tantos outros produtos midiaticos, que fazem essa construcéo
simbdlica e a divulgam para os seus publicos globalizados. As pessoas reconhecem
0S paises através dessas construcdes artificiais realizadas pela midia e pela indus-

tria cultural.

A evocacao do samba e do bar como simbolos da identidade nacional € a con-
textualizacdo dos textos de Roberto DaMatta (1997). O Brasil € marcado pela cultura
da celebracgao, do ritual religioso, das festas, da alegria. A reunido dos amigos em
um bar, para comer, beber e dancar € uma construcéao simbdlica das praticas cultu-
rais e sociais dos brasileiros, mas também é uma articulacéo entre as experiéncias
do cotidiano social e os produtos culturais da midia (HALL, 2003; CANCLINI, 2001;
KELLNER, 2001). O samba é uma prética da cultura brasileira, mas a publicidade
confere a ele um significado mais “inteiro”, completo, entregando ao publico uma

representacdo do Brasil, reconhecida mundialmente.

Assim, nesses elementos que elencamos, percebemos o quanto sao pertinen-
tes as reflexdes de Stuart Hall (2003) sobre as identidades culturais. As construcdes
da identidade nacional feitas pela publicidade estdo nitidas e explicitas nos anuncios
analisados e, a partir delas, visualizamos todos os argumentos defendidos por Nés-
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tor Garcia Canclini (2001) e Douglas Kellner (2001) em seus textos sobre a cultura

na midia.

O publico assimila a identidade nacional que a publicidade produz e vende, néo
de forma gratuita, mas porque h& nas suas mensagens uma construcao simbolica
que bebe do mundo social, das experiéncias cotidianas vividas. Essa articulacéo,
debatida por Stuart Hall (2003) e presente também no texto de Elisa Reinhardt Pie-
dras (2009), € um suporte tedrico que explica a utilizacdo desses elementos artifici-
ais como simbolos da identidade nacional brasileira. Identidade que é resultado de
um processo complexo, um sistema de representacdo (HALL, 2002). A publicidade
utiliza esse sistema para vender suas mensagens (CANCLINI, 2001; KELLNER,
2001).
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Realizamos essa pesquisa, em nivel de mestrado académico, nos propondo a
responder a seguinte indagagdo: como a publicidade constréi as identidades cultu-
rais em seus contelddos? Essa pergunta, que orientou todo o nosso empenho no
periodo de confeccdo da pesquisa, exigiu um mapeamento das principais vertentes

tedricas que tratavam sobre a cultura e as identidades culturais na atualidade.

Sendo assim, iniciamos nossa jornada no campo da cultura, com os textos dos
tedricos dos estudos culturais britanicos. Através das reflexdes de Raymond Willi-
ams, conseguimos perceber como a cultura € compreendida e estudada atualmente,
bem como, ter uma nog¢&o um pouco mais exata da sua extensdo académica e cien-
tifica. A tese da cultura como sendo ordinaria, ou seja, constituinte do nosso cotidia-
no social, ampliou nosso olhar sobre a mesma e acrescentou novas consideracdes

em nosso trabalho.

Esse olhar de Williams sobre a cultura, no nosso entendimento, teve desdo-
bramentos em outras teses que também contemplavam a questéo da cultura na so-
ciedade contemporanea. Stuart Hall, Néstor Garcia Canclini, Jesus Martin-Barbero e
Renato Ortiz abordaram a cultura na experiéncia social do cotidiano, construida e

modificada nas rela¢des sociais e nas praticas politicas e culturais dos povos.

Nesse sentido, conseguimos reunir em um mesmo capitulo, pensamentos coe-
rentes com a proposta da centralidade da cultura, defendida por Stuart Hall, e muito
pertinente a realidade social no século XXI. Estamos vivenciando uma sociedade na
gual as questdes da cultura estdo mais evidentes e centrais, sendo pauta de proje-

tos politicos e de mudancas em todas os grupos sociais. A abordagem tedrica da
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cultura, nesse momento, é uma contribuicdo necesséria para o estudo da realidade

social dos paises.

Stuart Hall também trouxe um arcabouco tedrico conceitual importante para a
nossa pesquisa, abragando desde a cultura até a construgcédo das identidades cultu-
rais, ou seja, teve um papel significativo no entendimento de questdes fundamentais
para a nossa proposta. Muitas de suas teses ganharam félego e foram complemen-
tadas com outros autores que, em contextos diferentes, refletiram sobre a identidade
cultural e suas problematicas contemporaneas, como Néstor Garcia Canclini e Dou-

glas Kellner.

Conseguimos compreender como as identidades culturais sédo formadas e usa-
das nas praticas sociais e culturais dos grupos. A tese da representacdo demonstrou
que os discursos e a linguagem sao sistemas importantes para a construcdo de uma
identidade. Na sociedade, todas as praticas sociais e culturais ganham sentido atra-
vés da linguagem e do discurso, e esta é a génese da nossa formacéao cultural. Con-
sideramos que os textos de Canclini, Martin-Barbero, Kellner e Ortiz contextualizam
essa tese defendida por Hall, quando abordam a questdo da cultura e do consumo
na sociedade globalizada, na qual a indUstria cultural e seus produtos interferem na
formacao cultural dos publicos, através da representacgéo.

Assim, o estudo das identidades culturais nos seus conceitos teéricos basicos
foram complementados por outras teses que, mesmo ndo bebendo diretamente de
suas fontes, construiram um caminho que possibilitou a visualizagéo das identidades
em seus contextos. A riqueza de uma pesquisa esta nessa tentativa de aproximar e
coordenar pensamentos préximos sobre um tema central, no caso, as identidades
culturais. Os estudos culturais britdnicos se ocupam mais com 0s conceitos fundan-
tes da area. Ja os latino-americanos tentam compreender a cultura na realidade so-
cial a qual estdo inseridos; uma realidade atravessada pela consumo dos produtos

culturais da midia.
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Dos objetivos aos quais nos propomos atingir com esse trabalho, destacamos a
interferéncia da midia na cultura e da cultura na midia. Esse processo ja havia sido
discutido por Canclini em seus textos, mas aqui, como 0 amparo de outros teoricos,
tivemos uma no¢cdo mais ampla e densa do mesmo. Douglas Kellner, Renato Ortiz,
Jesus Martin-Barbero, Dominique Wolton, Ciro Marcondes Filho, Sérgio Capparelli,
Zygmunt Bauman e Fredric Jameson, nos oportunizaram, em diferentes momentos,
COMO esse processo, constituinte da nossa sociedade contemporanea, interfere em

nossa rotina, em nossas praticas sociais e culturais.

A televisdo e a publicidade, objetos do nosso estudo, sdo elementos centrais
nesse processo, pois coletam do cotidiano, do mundo social, da experiéncia do vivi-
do, as fontes para os seus produtos, devolvendo para os seus publicos (a socieda-
de), representacdes culturais que serdo assimiladas e vividas na rotina social, nas
praticas. A tese de Stuart Hall sobre a articulacdo, trabalhada por Elisa Reinhardt
Piedras em sua dissertacdo, ampara a estrutura conceitual desse processo, de-
monstrando a sua complexidade e riqueza, exigindo a compreensao de um grande

grupo de estudiosos para a sua sedimentacao teorica.

Também foi importante perceber como a cultura é produzida e consumida em
nossa sociedade globalizada, acompanhando a evolugéo e as transformacoes desse
processo ao longo das décadas. Fredric Jameson, Néstor Garcia Canclini e Jesus
Martin-Barbero realizaram uma densa analise tedrica dessa longa jornada, possibili-
tando a nossa compreensao da cultura em nossa realidade social contemporanea.
Foi interessante ver como o capitalismo, enquanto sistema econémico, interferiu na
questéo cultural, na sua produg&o, no seu consumo e no seu acesso. O mesmo re-
gistro fazemos sobre a influéncia das elites na producéo cultural e seu papel decisivo

e determinante na formacgéo dos mercados de consumo.

Esses assuntos, ainda que estruturados como pilares para o estudo da nossa
guestdo central nessa pesquisa, estdo adequados a tematica de pesquisa em De-

senvolvimento Regional, pois convergem para a area da cultura, uma das preocupa-
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¢cOes fundantes e relevantes nesse campo cientifico, como demonstramos em nosso
trabalho. Assim, ndo apenas o0 nosso problema de pesquisa, mas toda estrutura da
nossa dissertacdo contempla a tematica dos estudos regionais, seara de pesquisa

interessada pela formacao cultural das sociedades e das suas regides.

A cultura, para ser compreendida dentro dos estudos regionais, necessita de
sua analise no contexto da sociedade global, onde visualizamos a sua participacédo a
partir dos fluxos econdmicos e da informacao. Apds esse entendimento mais amplo,
temos um contexto da cultura mundializada e sua influéncia nas culturas nacionais.
Assim, a cultura nacional hegemonica pode ser, enfim, apropriadamente analisada.
A partir desse caminho epistemoldgico do estudo da cultura, entendemos, € possi-
vel, entdo, se pensar as questdes sobre a identidade nacional, bem como, as identi-
dades regionais. Demonstramos, através desse arcabouco tedrico, como podemos
estudar a cultura e as identidades culturais dentro da tematica do Desenvolvimento

Regional.

Por fim, realizamos a analise dos anuncios das sandalias Havaianas, ampara-
dos pelo conjunto de tedricos citados e tendo como referéncia as teses de Renato
Ortiz e Roberto DaMatta sobre a cultura brasileira e a identidade nacional do Brasil.
O entendimento de todas essas teses facilitou a nossa abordagem metodoldgica e,
com isso, ndao houve dificuldade em observar onde estavam inseridos os aspectos

representativos da identidade nacional construidos pelos anuncios.

Um dos nossos objetivos era verificar se existia uma identidade nacional nos
anuncios das Havaianas, fato que foi, primeiramente, exposto nas reportagens das
revistas especializadas em marketing, em relatos dos gerentes de produto e marcas
da empresa. No segundo momento, apos a andlise, confirmamos essa construcéo

da identidade nacional do Brasil nos anuncios.
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Assim, concluimos nossa pesquisa, tendo um entendimento da questéo das i-
dentidades culturais e de sua constru¢ao na publicidade, fazendo parte do processo
gue a midia consolidou e, desse modo, interfere nas praticas culturais e sociais dos
consumidores. A identidade nacional € uma construcdo, mas também, uma referén-
cia, buscada no mundo social, no cotidiano dos brasileiros, e posteriormente, vendi-
da aos mesmos, nos produtos culturais, como a publicidade (CANCLINI, 2001; OR-
TIZ, 2003; KELLNER, 2001).
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