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Resumo

Este trabalho consiste em uma andlise das representagoes sociais da
etnicidade nos antincios publicitdrios brasileiros veiculados durante a
Copa do Mundo de 1998. A partir do estudo extensivo de um corpus de
415 antincios publicitdrios, constatei a existéncia de uma “retérica visu-
al” da representagdo dos grupos negros e brancos no contexto dos antinci-
os publicitdrios, que confirma e naturaliza a hegemonia dos grupos bran-
cos sobre a sociedade brasileira. Enquanto aos brancos é adequado o papel
de “torcedor brasileiro”, em casa, no trabalho ou no campo de futebol, aos
negros ficam reservados os “papéis” de meninos pobres, sem camisa e
bons de bola, ou de “membros” de torcidas em lugares piiblicos — em geral
sem camisa — e jamais dentro das casas do mundo dos antincios. Um outro
lugar “adequado” aos atores negros no contexto dos comerciais é ao lado
de brancos e japoneses, compondo uma versio visual do “mito das trés
ragas”, legitimando a ideologia da “democracia racial” nos antincios
publicitdrios.
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Abstract

This paper presents an analysis of social representations of ethnicity in
Brazilian advertisements publicized during the Fifa World Cup 1998.
An extensive study of a corpus of 415 advertisements demonstrated a
“visual rhetoric” of representation of white and black groups that confirms
and naturalizes the hegemony of whites in Brazilian society. While for
white people the adequate role is that of a “Brazilian supporter” at home,
workplace or at the stadium, the roles reserved for the Blacks are that of
poor black boys, agil with the ball, playing shirtless on the street and that
of fans cheering in public places - most often without shirts — however
never within the homes of the world of propaganda. Another “adequate”
place for Black actors in advertisements is at the side of whites and Japanese-
Brazilians, as part of a visual version of the “myth of the three races” (the
Japanese replacing the “indians”), confirming the ideology of “racial
democracy” in advertisements.

Keywords
World Cup (soccer); racism; advertisements.



Negros jogam, brancos torcem: a ritualizagdo das relagdes raciais
na publicidade da Copa do Mundo.

Edison Luis Gastaldo

A hegemonia do branco

A representacdo das relagdes raciais na sociedade brasileira
por parte da publicidade ilustra de modo bastante claro a partici-
pacado da retérica publicitdria na manutencdo de uma relacdo de
poder hegemoénica em nossa sociedade. De modo geral, quando um
anuncio se refere textualmente a “os brasileiros”, ou “o brasileiro”,
a imagem que ilustra/exemplifica a afirmagdo é a de um homem
branco. O protagonista dos antincios, via de regra, é branco, exceto
quando o protagonista negro é alguma celebridade (em antncios
do tipo “testemunhal”), em geral artistas de misica popular ou atle-
tas.

Por conta de um processo recente de organizagao de grupos
étnicos negros na sociedade civil, apontado por Carmen Rial
(1999:232ss.), a publicidade no Brasil desde alguns anos tem inclu-
ido atores negros nas representagdes de grupos, como em cenas
que se passam em bares ou restaurantes, de modo a nao ter associ-
ada a imagem negativa de “racismo” aos seus produtos. Esta inclu-
sdo de um tnico ator negro em um bar ou restaurante completa-
mente cheio de atores brancos foi de fato constatada em varios antn-
cios analisados neste trabalho, embora estes atores negros néo te-
nham nenhuma fala e fiquem em completo segundo plano,
freqtientemente fora de foco, quase como parte do “cenario”. Esta
autora ainda ressalta o fato de que, num momento de ritualizacao
da nacionalidade como a Copa do Mundo, os antincios tendem a
utilizar mais atores negros do que em outros periodos. Este fato,
segundo ela, diz respeito a associacao feita entre a habilidade con-
siderada “inata” dos negros para atividades corporais - tais como
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desportos e danga - e dois dos eventos tradicionalmente apropria-
dos como constituidores da “identidade brasileira”, o carnaval e o
futebol, sentimento exacerbado no periodo da Copa do Mundo.
Um comercial particularmente interessante desta atribuicao
de valor a corporalidade exuberante dos negros perante os outros
grupos étnicos é o andncio dos sorvetes Kibon. O antncio comega
com um grupo de jogadores louros perfilados, com um uniforme
preto, laranja e vermelho (as cores da bandeira alema), todos em
posicao de “sentido”, com a mdo no coragao. Ouve-se o som de
uma multiddo no estddio, e o rufar dos tambores que tradicional-
mente antecede a execugdo dos hinos nacionais na Copa do Mun-
do. Apds os tambores, ouve-se, em vez de um hino nacional, um
funk dancante, jingle do produto, cantado em unissono por vérias
vozes masculinas: “Stickibon, o game no palito da Kibon!”. Os
pretensos “alemdes” apenas se entreolham, sem abandonar a sua
posicao rija e séria. Em seguida, aparece um time de orientais, com
uniforme vermelho e branco (as cores da bandeira do Japdo), que
comecam timidamente a balancar a cabeca e mover os pés em con-
junto, acompanhando o ritmo da musica com um pequeno movi-
mento de corpo e um leve sorriso. Depois, surge um time etnica-
mente menos homogéneo, de louros e morenos, todos brancos, com
uniforme azul, preto e branco (as cores do uniforme da Argentina),
com dois deles assemelhando-se aos famosos jogadores argentinos
Maradona e Caniggia, que dancam mais “soltos”, improvisando
passos de danca individualmente, e sorrindo. Por fim, aparece um
time de negros, com um uniforme vermelho e amarelo, que faz uma
belissima e complicada coreografia, com saltos acrobéticos e sorri-
sos largos. O antincio pode ser interpretado a partir da representa-
¢do do talento de cada “nacdo/etnia” (ja que cada um dos “times”
é emblematico tanto de uma nacdo quanto de um grupo étnico)
para o improviso e a danga. O saber lidar com o imprevisto é uma
das caracteristicas normalmente ressaltadas como parte do reper-
tério da “malandragem” brasileira; a maleabilidade diante de situ-
acgOes inesperadas é vista como um valor no Brasil, como no caso
deste antncio, em que um funk comeca a tocar em vez do esperado
hino nacional. Temos entdo, num crescendo de desenvoltura e ta-
lento para a danca, os “europeus” (alemaes), sem “jogo de cintu-
ra”, que se limitam a olhar uns para os outros, sem perder a rigidez
(portanto, sem qualquer capacidade de improviso); depois, os “ori-
entais” (japoneses), que com um certo bom humor (manifestado
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pelo discretissimo sorriso) tentam entrar na danga, embora o facam
“em bloco”, todos com o mesmo passo algo desajeitado; em segui-
da, os “latinos” (argentinos), que entram decididamente na danca,
embora individualmente e sem maior destaque; por fim, os “africa-
nos” (que, sem qualquer indicacdo clara de um pais que represen-
tem, ressaltam sobretudo a especificidade étnica de seus compo-
nentes, todos negros), que realizam uma danca exuberante,
acrobatica e em conjunto, demonstrando nao apenas saber lidar
com o improviso, mas sobretudo fazé-lo com brilho e talento in-
compardveis. “Na danga, ninguém é melhor do que os negros”,
pode ser uma sintese deste antincio quanto a representacao étnica.

Durante o periodo da Copa do Mundo, atores negros apa-
recem com uma certa freqiiéncia nos anancios publicitarios, embo-
ra sejam seguramente minoritdrios no contexto geral dos andncios
coletados. O Brasil do mundo dos antincios é um pais com elevada
porcentagem de populacdo branca e loura. Mesmo nas imagens -
bastante recorrentes - em que o “povo brasileiro” toma as ruas com
roupas e bandeiras verde-amarelas, este “povo” é predominante-
mente branco. Os negros sao freqlientemente representados como
jogadores de futebol habilidosos, com o uniforme da selecdo brasi-
leira, fazendo a alegria dos “torcedores brasileiros” - majoritaria-
mente brancos. Diversos antncios evidenciam a atribuicao do pa-
pel de jogador de futebol aos negros e de torcedor aos brancos. Num
anuncio dos televisores Philips, torcedores num bar repleto (bran-
cos, em todas as tomadas de conjunto, e alguns closes de negros
isolados) assistem a um televisor no qual se véem as pernas de um
jogador negro conduzindo uma bola. No antncio do Banco do Bra-
sil, um homem branco faz uma pintura em uma parede, represen-
tando os jogadores da selecdo brasileira - todos negros. Uma peca
publicitdria emblemética desta separacdo racial entre jogadores e
torcedores é um display decorativo dos supermercados Carrefour,
em que de um lado se atulham os “torcedores”, na maioria louros
de olhos azuis, jovens, bonitos e pintados com as cores nacionais, e
do outro uma foto de trés jogadores negros com o uniforme da sele-
¢do e que se abracam, evidenciando-se a camisa namero 10. A ca-
misa namero 10 é considerada, no Brasil, a camisa do “craque”, do
meia-atacante mais criativo e “bom-de-bola” de todo o time. A “ca-
misa 10 da selecao” (que inclusive ja foi nome de samba) era a ca-
misa de Pelé, considerado com orgulho pelos brasileiros como o “rei
do futebol”. O préprio nimero 10 tem um significado especifico: a
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expressao “nota 10” refere-se a algo perfeito, irretocével. Entre as
duas imagens, uma legenda em fundo azul com letras verdes e
amarelas: “Copa do Mundo”. A diagramacado do display ilustra de
modo notével a distdncia entre esses dois mundos no universo pu-
blicitario, apenas justapostos devido ao operador simboélico - signo
que enquadra o contexto em um dado campo semantico - “Copa
do Mundo” entre eles.

Um “apartheid visual”

As representagdes publicitarias, assim, revelam uma hierar-
quia entre os papéis destinados a negros e a brancos numa Copa do
Mundo: de um modo geral, no mundo dos antincios os negros jo-
gam futebol maravilhosamente, enquanto os brancos torcem, todos
“irmanados” no sentimento nacional, desde que cada grupo per-
maneca no seu lugar previamente determinado. Evidentemente, nem
sempre é assim: no mundo dos antincios também ha jogadores bran-
cos. O reino dos gramados ndo é um territério exclusivamente ne-
gro. Em muitos antncios, a referéncia ao talento dos jogadores bra-
sileiros é personificada por jogadores brancos, portadores da mes-
ma “exceléncia” com a bola que os jogadores negros. Quando se
personifica a atribuicao de um valor superlativo ao futebol brasilei-
ro, o jogador branco é tdo “brasileiro” quanto o negro. Por sua vez,
no que diz respeito a conformacdo do grupo de “torcedores”, as
diferengas neste caso sdo evidentes: de modo geral, os planos de
conjunto mostram grandes grupos de torcedores jovens e brancos.
Eventualmente, vé-se algum negro em planos de conjunto. Nor-
malmente, os atores negros sao mostrados em close, em um plano
isolado do grupo ou em pequenos grupos s6 de negros. Além deste
isolamento visual (quase segregacao), freqiientemente os atores ne-
gros sao representados com roupas surradas ou sem camisa, indi-
ces de pobreza e de situagdes sociais subalternas. Um elemento es-
tereotipado recorrente - quase uma “personagem” mitica do mun-
do publicitario - € o menino negro, sem camisa e bom de bola, que
aparece em diversos antncios. Numa vinheta da Rede Globo, ap6s
fazer malabarismos com a bola, o menino ganha (ao som do “plim-
plim”) uma coroa sobre a sua cabeca. No antncio da Caixa Econo-
mica Federal, a mitificacdo da figura deste menino é visualmente
sublinhada pela fotografia em contraluz, similar aquela que se pode
encontrar em varios outros andncios, como o do canal de TV a cabo
GNT, que mostra uma fotografia em contraluz, na qual o menino
“domina no peito” uma pequena bola branca.
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Estas representagdes reforgam a crenga no talento inato do
negro brasileiro para o futebol, “arte” que surge espontaneamente,
tornando a enorme densidade demografica de “craques” no Brasil
um dado da “natureza”. A este propdsito, um antncio da Unimed
afirma com alivio: “Ainda bem que nio existe controle de natalidade de
craques no Brasil”. E possivel depreender que, segundo este andn-
cio, o descontrole da natalidade entre a populacao pobre é na ver-
dade um fato positivo, ja que o “celeiro de craques” fica mais reple-
to a cada dia que passa. A cada dia, novos meninos negros, pobres
e sem camisa jogam futebol maravilhosamente, prometendo mui-
tas alegrias para “os brasileiros” nas Copas do Mundo do futuro.

De fato, o mundo do futebol profissional no Brasil promete
uma ascensao social vertiginosa a milhares de meninos pobres,
embora os casos de Romario e Ronaldinho (ex-meninos pobres que
foram bem-sucedidos no futebol profissional) sejam excecdo. Como
ressalta Simoni Guedes (1982), uma trajetéria de sucesso tomada
como exemplo confere contornos nitidos a um projeto de vida tido
como “sonho”: o futebol pode ser - embora na maior parte das ve-
zes nao seja - o caminho para a fama e a fortuna que jamais serdo
atingidas através do trabalho regular.

A naturalizacdo da potencial viabilidade do projeto de as-
censdo social pelo futebol esta presente, por exemplo, em um antn-
cio institucional em forma de sketches comicos apresentado pela Rede
Globo pouco antes do inicio da transmissao da partida final da Copa
de 1998. Em um dos sketches, uma “mae”, debrucada sobre um
berco com uma bola de futebol, falava para o seu bebé:

Papa, bolinha de futebol, neném chuta, faz gol, ganha a Copa,
neném fica rico, papai e mamae também...

[olha para a ca@mara e fala, sorrindo:]

Brasileiro nasceu para isso, né?

Na representacdo do “mundo da rua”, os atores negros cons-
tituem entdo uma minoria que € isolada em termos visuais; por seu
turno, do “mundo da casa” eles foram definitivamente “expulsos”.
Vérios antincios representam os torcedores brasileiros em suas ca-
sas torcendo pela selecdo. Estes antincios prestam-se bem a uma
analise das representagdes de padrdes estereotipados de conduta e
consumo no ritual “jogo do Brasil”. E oportuno observar que ne-
nhum dos 415 antincios coletados mostra sequer um ator negro den-
tro das casas do “mundo dos antincios”, mas tdo-somente nas ima-
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gens transmitidas pelos televisores dentro dessas casas, jogando um
futebol magistral. No “mundo da casa” dos antincios, s6 existem
brancos.

A propésito da imagem dos jogadores na televisdo, na “meta-
representacao” do jogo de futebol dentro dos antincios, é interes-
sante a maneira pela qual freqlientemente se representam as cenas
de jogo de futebol, seja em antncios graficos, seja em videos: mos-
tram-se somente as pernas dos jogadores, sejam brancos ou negros.
Este modo de representar o jogo (que, a propdsito, ndo coincide
com a representacdo das transmissdes de jogos, em que os jogado-
res sempre aparecem de corpo inteiro) parece apontar para a redu-
¢do do jogador de futebol a tnica parte do seu corpo que realmente
importa: os seus pés. Esta depreciagdo do trabalho fisico manifesto
no futebol, opondo-o a valorizacdo da atividade intelectual, é ana-
lisada por Simoni Guedes (1998: 74):

No futebol brasileiro, a distin¢ao entre trabalho fisico e mental foi
sempre operante, expressando-se, inclusive, na méxima muito co-
nhecida de que jogador pensa com os pés. Ao invés da inteligéncia,
toda a genialidade que os craques apresentam seria fruto da intuigdo.

Segundo esta idéia, o negro apresenta um desempenho
reconhecidamente destacado na utilizacdo de seu corpo, seja
na danga, seja no futebol. Entretanto, na medida em que se
opde o trabalho corporal ao trabalho mental, com o primado
deste dltimo, mesmo o sucesso dos negros no futebol ou na
danga se torna um sucesso num dominio “subalterno”, que
ndo ameaga a ordem das coisas, inclusive sendo objeto de uma
apropriagao por parte da ideologia da “nacédo brasileira”, “de-
sapropriando” os significantes “samba”, “carnaval” e “fute-
bol” de suas referéncias a uma identidade negra e tornando-
as emblemas da “brasilidade”, ou seja, fazendo do Brasil o
“pais do futebol e do carnaval”, e dos “brasileiros” um povo
com “samba no pé”. Esta apropriacdo, na construgao de uma
ideologia da “brasilidade”, de elementos da “identidade ne-
gra” considerados favoraveis fica muito clara quando se olha
para a freqiiéncia com que se utilizam, nos antncios de tele-
visdo, batucadas e sambas como “trilha sonora” para as faga-
nhas futebolisticas dos brasileiros.

Torna-se quase ironica a justaposicao destes significantes em
um andncio do Banco do Brasil, no qual sdo mostradas vérias cenas
de “brasileiros” preparando a decoracdo de seus ambientes cotidi-
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anos para a Copa do Mundo, torcendo em grandes grupos, todos
vestidos com elementos nas cores verde e amarela. Em todos os gru-
pos representados no antncio, ndo ha um tnico negro. A tnica
cena em que aparece um ator negro é um plano fechado de um -
mais um - menino negro sem camisa fazendo uma pipa verde-ama-
rela, e olhando para o alto. No plano imediatamente anterior, um
homem branco, de terno e gravata elegantes (“executivo”?), amar-
ra uma fitinha verde-amarela na cabeca, aumentando o contraste
com 0 menino seminu. A ironia fica por conta da trilha sonora, um
samba com a seguinte letra:

Que bonito é ver o samba no terreiro

Assistir o batuqueiro numa roda improvisar

Que bonito é a mulata requebrando,

Os tambores enfeitando uma escola a desfilar...
[Locutor em off]: Na Copa do Mundo, o triunfo é nosso!

Assim, quem joga futebol, danca samba e acrescenta dimen-
sdes “bonitas” ao “ser brasileiro” é o negro, que, entretanto é siste-
maticamente representado como alguém expropriado de riqueza,
de poder e mesmo de roupas. As suas virtudes e o “triunfo” que
promovem sao “nossos”, a pobreza e o descontrole da natalidade

sdo “deles”...

A “democracia racial” revisitada

Uma outra construgdo ideoldgica que colabora, nesta apro-
priacdo de caracteristicas culturais étnicas, para a elaboracdo de
uma “identidade brasileira” é o tema da “democracia racial”. Ori-
ginalmente proposta por Gilberto Freyre (1973), a tese do chamado
“mito das trés ragas”, que considera a formagdo do povo brasileiro
como um somatorio positivo das influéncias culturais dos brancos
portugueses, dos negros africanos e dos indios autéctones, foi apro-
priada ideologicamente pelo Estado Novo, constituindo até hoje
uma espécie de “interpretacdo oficial” da cultura brasileira, tendo
sido mesmo tema da ilustracdo de uma valiosa cédula de dinheiro
no tempo da ditadura militar. O povo brasileiro, nesta perspectiva,
resulta da “integracdo das diferencas”, sendo o “ser brasileiro” o
resultado da “mistura das ragas”, um ser essencialmente tolerante,
visto que resultado da integracao dos “diferentes”. Tudo isto se re-
fletiria em fendmenos como o sincretismo religioso, o carnaval e, é
claro, o futebol. Este discurso ideolégico sobre o Brasil foi apropria-
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do pela publicidade. Em diversos antincios encontramos o
paradigma do Brasil como o resultado da mistura das ragas. Curio-
samente, nos anuncios publicitarios houve uma substitui¢cao na com-
posicao racial do povo brasileiro. O “indio” foi trocado pelo “japo-
nés”. Indicios da entrada do significante “japonés” na retorica pu-
blicitaria foram analisados por Carmen Rial (1999: 241); segundo
Rial, a utilizagdo publicitaria deste significante vem sendo feita desde
meados dos anos 90. Nos andncios analisados, o “japonés” entra
exatamente no mesmo lugar que o “indio” entraria, isto é, ao lado
do “branco” e do “negro” em uma relagdo de equivaléncia: todos
colaboraram “igualmente” para que nos tenhamos tornado o que
SOmMOS.

No antncio da Coca-cola, o “cimento” da integracdo é obti-
do por meio da “batucada”. No inicio do antncio, uma tampa de
Coca-cola sendo aberta “desperta” um rapaz pensativo, e em segui-
da uma mogca. Comega uma batucada em que todos os instrumen-
tos de percussao (chocalhos, pandeiros, surdos, agogods, berimbaus,
etc.) sdo feitos de garrafas e tampas de Coca-cola ou enfeitados por
logotipos deste refrigerante, vinculando materialmente cada “ins-
trumento” musical que produz a integragdo racial no Brasil ao con-
sumo do produto anunciado. A batucada e a danga correm soltas,
e os instrumentos sdo tocados por jovens (homens e mulheres) bran-
cos, negros e japoneses, em uma integragdo racial mediada pelo
ritmo, pela danca e pelo consumo do refrigerante. A letra do jingle
diz:

O Brasil ta com fome de gol

O Brasil ta com sede de cinco
Respire futebol, beba Coca-cola
Refresque sua sede de cinco.

Na cena final, o rapaz (branco) do inicio do antincio apare-
ce em contraluz, bebendo lentamente uma garrafa de Coca-cola sob
a luz do poér do sol, com olhar ao longe e um leve sorriso ap6s tirar
o gargalo dos l4bios.

Outro antncio, da Topper, empresa de materiais desportivos,
mostra o hino nacional sendo recitado por “brasileiros”, integran-
do um grupo maior de “alteridades”: além de um branco, um japo-
nés e um negro, também entram como participantes no discurso
um nordestino, com sotaque fortemente carregado, e uma mulher.
As frases do hino vao sendo ilustradas por eventos de um jogo de

ILHA



Negros jogam, brancos torcem: a ritualizacao das relacdes raciais (...) 109

futebol. A “”dltima palavra” do antdncio, a frase final do hino, é
falada por um rapaz branco, com uma bandeira brasileira nas maos.

No antncio da cerveja Kaiser, apés uma espécie de “prele-
¢do” em um pretenso vestiario, um time de homens sobe as escadas
para o bar, para assistir ao jogo do Brasil. Em seguida, aparecem,
em seqiiéncia, e bebendo cerveja, um japonés, um branco, um ne-
gro e a sintese da “democracia racial”, operada pelo “baixinho”,
entdo garoto-propaganda da cerveja Kaiser. A cerveja, neste antn-
cio, desempenha o papel de operadora da “democracia racial”, jun-
tamente com o futebol, fazendo de todos “um sé6 Brasil”. Em todos
os anuncios que lidam com esta tematica das “trés ragas”, a sintese,
a palavra final é sempre representada por um ator branco, que en-
cerra em si o valor oriundo da soma das particularidades dos de-
mais.

Para encerrar

A representacao do “Brasil” e do “povo brasileiro” leva em
conta a integracdo das particularidades étnicas, a partir de uma
ideologia da “democracia racial”. Segundo a retérica publicitaria,
na Copa do Mundo, o povo brasileiro se une por sobre as diferen-
cas raciais. Afinal, como diz o slogan da campanha da cerveja
Brahma, “na Copa, somos todos um so”. Entretanto, a prépria retori-
ca publicitaria estabelece a hierarquizagado e a exclusao social, sus-
tentando ideologicamente a hegemonia dos grupos raciais brancos

sobre a sociedade.
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Notas

! Este artigo foi produzido a partir de dados da minha tese de doutoramento
em Multimeios na Unicamp, sob a orientagao do Prof. Dr. Etienne Samain (Gastaldo,
2000). Foram coletados e sistematizados 415 antincios publicitarios durante a Copa
do Mundo de 1998, em jornais e revistas de todo o Brasil, além de mais de 170 horas
de transmissoes de televisao. O resultado desta pesquisa foi a elaboracao de um
amplo painel de imagens empregadas pela publicidade brasileira para representar
“o Brasil” e “os brasileiros” neste periodo tdo rico em simbolos e ritualizagdes da
cultura brasileira: a Copa do Mundo.

2 Usarei os termos “antincio” e “comercial” indistintamente, para me referir a
pecas publicitarias comerciais (e ndo propagandas) veiculadas nos meios de
comunicagao (VTs de televisao, spots de radio, etc.).

% Ver, neste sentido, ORTIZ, R. (1994).
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