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RESUMO

Este artigo analisa os discursos construidos sobre a selecao nacional de futebol, por ocasido

da Copa do Mundo de 2010. Nosso objeto principal é os comerciais da marca de cerveja

Brahma, patrocinadora oficial da selecdo brasileira, que alimentou o conceito de “selecio
o . : .

guerreira’, identificado em narrativas sobre a equipe, nos entrecruzamentos entre o esporte,

0 consumo, os discursos nacionalistas e o mundo do trabalho.

PALAVRAS-CHAVE: COMUNICACAO E CONSUMO; FUTEBOL; CULTURA; MUNDO DO TRABALHO.

ABSTRACT

This article examines the discourses raised about the national soccer team during the 2010
World Cup. Our main focus are the advertisements of Brahma beer, official sponsor of the
Brazilian team, which nurtured the concept of a “warrior team”, identified in narratives
about the team itself, at the intersections between the sport, consumption, nationalistic
discourses and the world of work.

KEYWORDS: COMMUNICATION AND CONSUMPTION; SOCCER; CULTURE; WORLD OF WORK.

RESUMEN

Este articulo examina los discursos construidos sobre la seleccién nacional de futbol,
durante la Copa Mundial de 2010. Nuestro objetivo principal es la publicidad de la marca
de cerveza Brahma, patrocinadora oficial de la seleccién brasilera, que alimenté el concepto
de “seleccion guerrera’, identificado en las narraciones sobre el equipo, en las intersecciones
entre el deporte, el consumo, los discursos nacionalistas y el mundo del trabajo.

PALABRAS CLAVE: COMUNICACION Y CONSUMO; FUTBOL; CULTURA; MUNDO DEL TRABAJO.
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1. Introdugéao

“Lotado! O Brasil inteiro estd aqui dentro!”
Escolhida para ser colocada na lateral do 6ni-
bus que transportava os jogadores da Sele¢ao
Brasileira de Futebol masculino para os jogos
da Copa do Mundo de 2010 realizada na Africa
do Sul, esta frase é uma evidéncia dos discursos
totalizantes que emergem no contexto de maior
evidéncia do futebol nacional, quando se proje-
ta para o mundo e carrega consigo o imagindario
da nacdo. No estere6tipo do que ¢é ser brasileiro,
em discursos que servem ao consumo simbdlico
do estrangeiro e que também sdo reiterados em
muitas produgbes mididticas destinadas ao pu-
blico do préprio pais, o futebol e o carnaval sao
presencas predominantes, como representagoes
de um espirito humano calcado na alegria, na
festa, na ginga e na descontragao - basta observar
as recorrentes coberturas jornalisticas realizadas
durante a disputa do campeonato mundial, em
meio a torcida e distante de qualquer receio de
realimentar o discurso ufanista e festivo sobre o
Brasil, pais que alimenta o sentido de superiori-
dade sobre todos os outros povos pelos 6culos
sociais distorcidos e amplificadores do mundo
do futebol.

Roland Barthes, em roteiro produzido nos
anos 1960 para um documentario nao realizado
sobre esportes, capta a esséncia da disputa em re-
lagdo a seu publico, a partir da visdo de um jogo
de futebol: para o autor, o espectador é um ator
do esporte, nao um voyeur. E alguém que vive a
emocdo da disputa tanto quanto o atleta. E de
forma ampla, o “combate inutil”, a disputa abar-
ca um ritual que corresponde a uma sublimagio
do que é a vida. “O que os homens depositam no
esporte? A si mesmos, seu universo de homens. O
esporte foi feito para dizer o contrato humano”'.

Barthes aponta os rituais que envolvem o es-

porte, e como eles expressam uma vinculagao

1 Tradugdo publicada no Caderno Mais!, do jornal Folha de S. Paulo,
de 8 ago. 2004, p. 9.

orgénica entre a disputa e os torcedores, entre jo-
gadores e sujeitos que se constituem como con-
sumidores mididticos ou participantes ativos do
espetdculo do futebol. Quando se trata de sele-
cionados nacionais, esse envolvimento transcen-
de a identidade clubistica e suas implicagdes nas
conversas cotidianas, para fazer emergir narrati-
vas que falam sobre o pais e sua relacio com os
demais paises competidores, em representagdes
que se projetam no universo delimitado pelas
quatro linhas do campo e pelos jogadores e téc-
nicos ali presentes. Dessa forma, “si vencemos, el
narcisismo nacional se hipertrofia; si perdemos,
somos irremediablemente los peores. Lo que nos
lleva de un extremo a otro son noventa minutos
de un partido de fttbol o, mejor dicho, de uma
guerra simulada” (Oliven; Damo, 2001, p. 9).
Como uma espécie de discurso fundador do
jeito de ser do brasileiro a partir da segunda
metade do século XX, o futebol nos define, nos
atualiza, enfim, nos constréi midiaticamente,
por conta de sua condicio contemporinea de
evento espetacularizado, midiatizado, cercado de
aparatos tecnoldgicos, de entrecruzamentos de
discursos de origens dispares. Poderiamos apon-
tar alguns campos que atravessam o futebol de
nossa época: o campo da arte (o “futebol arte”
ainda alimenta o imaginario do que seria um es-
tilo “nato” de jogar do brasileiro); da economia
(o valor dos jogadores e suas transagdes como
mercadorias, como trabalhadores do espetédculo,
é presenca constante nos jornais); da psicologia
(de perfis individuais de jogadores a defini¢oes
de mentalidades de selecionados inteiros, dedu-
zidas pelo modo de jogar, pelas conquistas e pelas
derrotas etc.); da administragdo (as formas de or-
ganizacio, as taticas, as estratégias que envolvem
o esporte); do marketing e da publicidade (os re-
gimes de visibilidade de patrocinadores e marcas
associados aos eventos, aos clubes, as sele¢des);
da moda (o estilo dos uniformes, de chuteiras, da

aparéncia e dos acessdrios utilizados pelos espor-
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tistas nos gramados e fora deles); da tecnologia
(os aparatos técnicos das transmissdes, 0s co-
nhecimentos cientificos aplicados ao aprimora-
mento do desempenho, a recuperacido dos joga-
dores), do jornalismo (a cobertura mididtica que
alimenta narrativas, que constrdi e destréi mitos,
que estabelece politicas de visibilidade, de convi-
véncia e até de confronto com jogadores, clubes,
selecionados). Em meio a essa trama complexa
e heterogénea que envolve o esporte, buscamos
compreender a convergéncia dos discursos pu-
blicitdrios com a pratica midiatizada do futebol,
e a forma como esses discursos falam do contrato
humano, construindo representagdes que pas-
sam por mediagdes fundamentais dos sujeitos,
como o mundo do trabalho e do consumo.
Segundo Gastaldo (2002, p. 23), o ritual “jogo
do Brasil” é associado, por influéncia da publici-
dade e das estratégias mercadoldgicas dos anun-
ciantes, a certas “tradi¢des” de consumo, como
¢ o caso da cerveja, a bebida “adequada” para
acompanhar o evento. Neste trabalho, voltamos
nossa aten¢ao para a marca patrocinadora oficial
da sele¢do brasileira, a cerveja Brahma, por meio
de sua comunicag¢io publicitdria no contexto da
Copa do Mundo de 2010, especialmente nos dois
ultimos anos em que seus discursos se encade-
aram com as narrativas em torno da participa-
¢30 do Brasil em Copas passadas (especialmente
1994, 2002 e 2006). Esse didlogo interdiscursivo
foi sintetizado no conceito que vincularia a cer-
veja com o estilo de jogo da sele¢do, colaborando
para edificar a mitologia em torno da “selecdo
de guerreiros” que disputou e saiu derrotada na
Copa da Africa do Sul. Antes de nos determos na
andlise dos discursos publicitdrios, contextuali-

zamos as questoes teéricas fundamentais que en-

volvem o futebol em suas relaces com a cultura,
com o imagindrio nacionalista, com a comunica-
¢d0 e com os modos de presenca das marcas em

suas intersecgdes com o esporte.

2. Futebol, cultura e a inven¢ao da tradi¢ao da
selecao brasileira

O futebol tem uma cultura prépria, tem sabe-
res especificos, alimenta gostos e comportamen-
tos de grupos determinados. Porém, em alguns
paises, incluindo destacadamente o Brasil, este
esporte estd entranhado na cultura de maneira
geral, e a cada quatro anos, por conta da Copa
do Mundo, é retomada a centralidade das aten-
¢oes ao selecionado nacional, a partir do qual a
midia produz representagdes que transbordam
para significar e ressignificar a nagdo como um
todo. Essa produgao mididtica, em didlogo com
as expectativas, sonhos e memorias dos torcedo-
res, reconstréi o passado, dd materialidade a in-
vengio da tradi¢do, como bem aponta Hobsbawn
(1984). No caso do Brasil, um discurso fundador
mitifica o inicio da prética esportiva nos para-
metros da mesticagem proveniente do encontro

entre colonizador e colonizado:

Es paradigmadtico el caso de Charles Miller,
hijo del cénsul britdnico en San Pablo, quien
trae una pelota a su vuelta de Southampton,
Inglaterra, donde estaba pupilo haciendo sus
estudios. El encantamiento es inmediato y los
nativos pasan a adorar ese objeto mdgico que
produce una fascinacién desmedida. Como
los nativos son astutos, recrean la manera de
usar tal objeto, y lo hacen desde entonces de
un modo mds espectacular que los extranjeros
(Oliven; Damo, 2001, p. 78).
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A difusdo do futebol no Brasil estd associada
tanto as elites, quanto ao mundo do trabalho,
no periodo amadoristico de sua pratica. Como
aponta Gastaldo (2002, p. 33), essa origem da
lugar a transformagio, em poucas décadas, para
um esporte enquadrado na cultura de massas e
com a presenca progressiva das camadas popula-
res de nossa sociedade, no campo e fora dele. Por
sua vez, a narrativa mitica de origem do futebol
no Brasil serve mais ao imaginario sobre o bra-

sileiro e sua relagdo com o esporte, alimentado

nalizar a imagem da diferenca no jogador Gar-
rincha, “o anjo das pernas tortas”, adota o tom
ufanista que alimenta a mitica do futebol como
definidor da superioridade do brasileiro, tendo
como contraponto certa imagem estereotipada
do jogador europeu, que se assemelharia a “sol-
dadinhos de chumbo”, enquanto o brasileiro se-
ria “uma nova experiéncia humana. O homem
do Brasil entra na histéria com um elemento
inédito, revoluciondrio e criador: a molecagem”
(Rodrigues, 1994, p. 80-81).

Divulgadas na imprensa escrita da época, as cro-

O futebol tem uma cultura prépria, tem nicas de Nelson Rodrigues sdo hoje documentos

saberes especificos, alimenta gostos e histéricos nao exatamente dos acontecimentos,

] mas do imagindrio que pairava em torno da fase
comportamentos de grupos determinados.

ol

durea do futebol brasileiro, a chamada “FEra Pel¢”,

Porém, em alguns paises, incluindo destacada-  entre 1958 e 1970, quando as trés conquistas bra-

) , sileiras em quatro disputas, além do encantamen-
mente o Brasil, este esporte esta entranhado
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na cultura de maneira geral [...]

pela paixdo e amplificado pela retérica publicita-
ria, do que propriamente corresponde a um fato
histérico bem documentado. Da mesma forma, a
histéria das participagoes brasileiras nas Copas é
permeada por sua midiatiza¢do, pelo espirito de
seu tempo, pelos afetos que envolveram a rela-
¢do entre os jogadores e a recep¢ao mediada da
torcida. Emerge dai um trabalhador do espetd-
culo do esporte, o jogador, que é cobrado para
corresponder aos anseios, aos sonhos, as tradi-
¢oes imaginadas. Esse imagindrio do jogador da
selecdo como representante de toda uma nagéo é
expresso na cldssica cronica do escritor e drama-
turgo Nelson Rodrigues (1912-1980), chamada
A pdtria em chuteiras, escrita em 1976, da qual
reproduzimos o trecho: “o escrete chuta por 100
milhdes de brasileiros. E cada gol do escrete é fei-
to por todos nds” (Rodrigues, 1994, p. 179).

Em croénica elaborada por conta da conquista
do bicampeonato mundial do Brasil nos campos

chilenos, em 1962, Nelson Rodrigues, ao perso-

to que acompanhou o desempenho da selecio,
construiram uma tradi¢do do chamado “pais do
futebol”, que é ciclicamente retomado, nos des-
lizamentos de sentido dos discursos que corres-
pondem a cada época, ao contexto sociocultural e
seus impactos na forma como a selecao brasileira
¢ projetada midiaticamente. Nesse sentido, a pu-
blicidade vem ocupando cada vez mais espago, no
que se refere a caracterizagao de um discurso eu-
férico em tom exacerbado, ufanista, quando eleva
o tom do entusiasmo e das expectativas, da mitica
da “camisa verde amarela”, como é chamado o uni-
forme brasileiro, em associacdo direta a essa tra-
dicdo inventada, imaginada pela nagdo, atualizada
a cada campanha publicitria que busca sintetizar
o espirito da equipe daquele momento e sua rela-
¢30 com 0 consumo, com o universo simboélico da
marca que objetiva orquestrar as expectativas e a
torcida dos brasileiros. Nesses discursos, especial-
mente no periodo anterior e no inicio do evento,
sdo colocadas em alto relevo as conquistas e se co-
locam em segundo plano ou se ocultam as derro-
tas, as frustragdes passadas — até o momento em

que os discursos publicitarios entram em confron-



to com a “realidade” do desempenho da sele¢do no
evento, como na eliminacéo brasileira pela Holan-
da na Copa de 2010, como veremos mais adiante,
a partir da perspectiva da comunicagdao da marca

de cerveja Brahma.

3. Sociedade do espetaculo, entretenimento
global e a selecio brasileira contemporanea

No contexto do espetdculo da Copa do Mundo
contemporineo, em que as marcas globais dispu-
tam cada espago na construgdo de seus regimes
de visibilidade, associando-se a atmosfera ludica
e repleta de simbologias do evento, os torcedores
vivem uma espécie de duplo vinculo, uma vez que
compdem o cendrio do jogo, onde sua partici-
pacdo, captada por closes das muitas cAmeras do
estadio, é signo que materializa sentimentos e es-
timula interpretagdes, redes de significados cons-
truidas em torno das alegrias, das decep¢des, das
expressoes e reacdes diante dos lances da partida,
das vitérias e das derrotas. Ao mesmo tempo, o
espectador que se vé representado na tela, no ce-
ndrio do evento, a distancia consome o espeticulo
e é alimentado com bens materiais e simbolicos,
a cada intervalo - nos inimeros patrocinios dos
quais derivam campanhas publicitdrias exaustiva-
mente repetidas -, e durante o préprio jogo, quan-
do as marcas disputam uma guerra particular pela
percepgdo e identificacdo do torcedor. Dessa for-
ma, a comunica¢do estd intrinsecamente vincula-
da ao futebol, na arquitetura do espeticulo global
da Copa do Mundo em especial.

O futebol vive um momento de transformacdes
para se adequar a cultura globalizada, em que os
maiores idolos, patrocinados pelas grandes mar-
cas que investem no esporte, como Nike, Adidas,
Puma, sdo contextualizados em esferas que trans-
cendem seu enquadramento em uma sele¢do na-
cional especifica: sdo icones do esporte, mitifica-
dos pelas imagens publicitdrias, perseguidos pelas
cameras incessantemente — durante o jogo e fora

dele. Essa imagem do idolo global, que recebe ci-

fras astrondmicas para ser garoto propaganda das
marcas esportivas, estabelece certos paradoxos
com o imagindrio nacionalista da selecao, da equi-
pe que representa o pais e que teria vinculos mais
amplos com suas origens, em uma visdo romanti-
ca da doagdo do atleta a patria que veste as chutei-
ras para enfrentar os adversdrios. Paira no ar a des-
confianga dos torcedores das sele¢des a jogadores
desse patamar mididtico, principalmente quando
seu desempenho ndo corresponde as expectativas
alimentadas ndo somente por seu histérico ante-
rior em clubes onde atua, mas principalmente pela
festiva louvacao aqueles que sio eleitos os “melho-
res jogadores do mundo’, nas premiac¢des da Fifa,
0 6rgio que monopoliza a direcdo e as regras do
esporte. Para Oliven e Damo, “es posible suponer
que buena parte de la desconfianza en relaciéon a
los jugadores se debe al modo en que el dinero es
simbolizado” (Oliven; Damo, 2001, p. 111-112).
Em meio a transa¢6es miliondrias, que faz o fluxo
de jogadores se direcionar para onde estd a con-
centragdo do poder econdémico, em detrimento
de paixoes e vinculos clubisticos que possam se
estabelecer na carreira de um atleta, quando chega
o momento da Copa do Mundo a expectativa da
torcida é pela suspensao desse sentido mercadold-
gico ou da identidade com um clube em fungao de
uma devogio, da entrega total a sele¢do nacional.
Em nossos dias, este espirito roméntico residual
parece disputar espago com uma légica outra, a do
entretenimento global, do espetdculo que tem sua
base de significacdo em torno de aparatos tecno-
légicos sofisticados e complexos encadeamentos
decorrentes da sua condi¢ao de evento para girar
grandes cifras e gerar altos lucros, para encantar
milhdes, bilhdes de espectadores em todos os can-
tos do planeta. A Copa do Mundo de Futebol e
com outros esportes transformados em espetdcu-
los de massa, como os Jogos Olimpicos, “sdo even-
tos indissocidveis do turismo, da publicidade e do
consumo — de aparelhos eletronicos e de bebidas
alcodlicas, sobretudo” (Damo, 2006, p. 75).
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A difusdo do futebol no Brasil esta associada

tanto as elites, quanto ao mundo do trabalho,

no periodo amadoristico de sua pratica.

E nesse plano do entretenimento globalizado
que o futebol, seus maiores idolos e as selecoes
nacionais de paises apaixonados pelo espor-
te tornam-se veiculos potentes para a difusdo e
amplificacdo do universo simboélico das marcas,
transformando as mercadorias associadas a emo-
¢30 que transborda e contagia, mas que também
gera conflitos, paradoxos e refluxos por se basear
em certa imprevisibilidade. Nesse sentido, as cir-
cunstincias tanto podem criar mitos inesperados
quanto desconstruir a imagem dos “vencedores”
proclamados por antecipacio, que é uma recor-
réncia no caso brasileiro, a partir principalmente
do imaginario em torno da Era Pelé, o que nos
alcou a condi¢ao de “favoritos” em qualquer dis-
puta, mesmo que os resultados e o desempenho
da equipe ndo permitam tal seguranca e otimis-
mo. Segundo Wisnik, o futebol se vé em meio a
um cerco da mercantiliza¢do que tudo pretende
abarcar, mas que tem de conviver com o impon-
derdvel, com aquilo que o jogo ndo permite pre-
ver — um cerco “o mais préximo possivel de um
completamento e da impossibilidade de se com-
pletar” (2008, p. 352).

4. A comunicagao da marca Brahma e a cons-
trucao da “selecao de guerreiros”

A publicidade da Brahma, marca de cerveja de
origem brasileira, que se tornou propriedade da
empresa multinacional Ambev, é mais um elo na
cadeia discursiva (Bajtin, 2008) que produz signi-
ficagdes em torno da selecao de futebol masculi-
no do Brasil. A memoria discursiva da participa-
¢30 da equipe em Copas do Mundo anteriores é
um passado que se presentifica por meio de des-
lizamentos de sentidos, atualizada na campanha

da patrocinadora da selecao em 2010, seja pela

heterogeneidade mostrada, seja pelos implicitos,
pelos subentendidos, enfim, pelos ditos e ndo di-
tos do discurso. O corpus eleito para este trabalho
é composto por quatro filmes representativos das
fases que compoem essa grande narrativa que
envolve a trajetdria da sele¢do brasileira, desde a
fase que antecede a competicio até o desfecho de
sua participa¢io’.

Em sua génese, a campanha “o sabor de ser
brahmeiro” vincula o espirito guerreiro ao bra-
sileiro, ao trabalhador, incluindo o futebolista,
como no comercial em que o cantor de samba
Zeca Pagodinho e o entdo jogador de futebol Ro-
naldo “Fendmeno” dividem a cena com um gari,
um gar¢om, um mecanico, entre outros, todos a
declamar a letra do jingle cantado originalmente
por Zeca. Como diz o refrdo: “eu sou brahmeiro
amor / eu sou brahmeiro / sou do batente / sou da
luta / sou guerreiro / eu sou brasileiro”. A musi-
ca, em tom autobiogréfico, versa sobre a luta di-
aria do trabalhador, que é contrabalangada com
o momento do consumo: a cerveja é o troféu, a
recompensa do guerreiro de todos os dias, que
enfrenta as mazelas, sabe das dificuldades de sua
vida, mas que faz questdo de expressar sua felici-
dade com os amigos em torno de uma mesa de
bar. Isso é ser brasileiro, que é identificado com
o estilo de vida do brahmeiro, o consumidor da
cerveja Brahma. O regime de visibilidade alia o
trabalhador da produ¢do, como o transportador
das garrafas de cerveja, que expressa seu orgulho
vinculado a um sentido de devog¢io ao trabalho,
e o consumidor, que realiza sua felicidade por

meio do encontro com os amigos e com sua re-

2 Os comerciais da marca Brahma relacionados a Copa do Mundo de
2010 estdo disponiveis no Youtube, no endereco: <http://www.youtu-

be.com/user/CervejaBrahmaOficial#g/u>. Acesso em: 10 mar. 2011.



compensa liquida, a cerveja. A comunidade ima-
ginada pela publicidade é construida em torno
de uma idéia de gosto, do sabor que transcende a
bebida para abarcar a vida. O “sabor de ser brah-
meiro” inclui o amargor dos obsticulos da vida
e o gosto doce de sua superagdao — ou de seu es-
vaziamento, uma vez que a solu¢ao dos dilemas
sugerida pela publicidade é a bebida alcodlica, o
prazer e o relaxamento das tensdes associados a
esse consumo.

Aproveitando o movimento dos discursos em
torno da selecao brasileira de futebol em seu
fraco desempenho na Copa do Mundo de 2006
- quando os “galdticos”, jogadores como Ronaldo,
Roberto Carlos, Adriano, Ronaldinho Gaucho,
eliminados nas quartas de final pela sele¢do da
Franga, foram acusados de nao se empenharem
pela vitéria, de terem perdido seu vinculo com
a nagao, decorréncia do status internacional ad-
quirido por jogarem em clubes do continente
europeu -, para a sele¢ao do técnico Dunga, que
buscava ser a antitese dos significados associados
aos derrotados, a Brahma explorou em uma série
de comerciais o conceito de “selecao guerreira”. A
identidade entre a cerveja, o sacrificio na luta dia-
ria do trabalho e o perfil da selecdo que se prepara
para a Copa de 2010 na Africa é amalgamada por
filmes como o veiculado no final de 2009, chama-
do “lista de pedidos”, em que a torcida represen-
tada no comercial, a comunidade imaginada em
torno dos brahmeiros lanca seu grito de guerra:
“Eu queria que a selecdo fosse pra Copa como quem
vai para uma batalha’, “eu quero jogadores que
lutam no campo como a gente luta na vida”. Nas
primeiras cenas, trabalhadores tém seus unifor-
mes funcionais transformados em armaduras, na
caracteriza¢ao visual da transposicdao do espirito
da atividade laboral cotidiana para o trabalhador
do espetaculo, o jogador que representa a nagao.
Os “190 milhdes de guerreiros” se dispoem a ir
junto com a selecdo para a luta. As metéforas bé-

licas talvez nunca tenham sido tdo exploradas na

publicidade em eventos esportivos.

O tom do filme é épico: a cadéncia e o relaxa-
mento da campanha com Zeca Pagodinho dao
lugar a uma crescente tensdo presente nas falas,
que se transformam progressivamente em gritos
de guerra, e nas expressoes faciais fechadas, sé-
rias, graves dos torcedores, que ndo fazem pedi-
dos, mas exigéncias relacionadas a0 modo como
a selecdo deve encarar suas batalhas. Sdo vozes de
trabalhadores que se encadeiam, para formar o
coro unissono a representar uma idéia de nagdo,
em seu alinhamento na cobranca aos jogadores,

no sentido de discurso totalizante e totalitario.

E nesse plano do entretenimento globalizado
que o futebol, seus maiores idolos e as sele¢des

nacionais de paises apaixonados pelo esporte

tornam-se veiculos potentes para a difusdo e am-

plificacdo do universo simbdlico das marcas [...]

As imagens sao impactantes, sempre marcadas
pelo cédigo cromitico baseado na cor amare-
la - que juntamente com o verde identificam a
selecdo, mas também faz alusdo a cerveja — e na
cor vermelha, que é a cor da marca Brahma. Fica
implicito o didlogo deste filme com os discursos
em torno da selecdo da Copa anterior: em con-
traponto a selecdo de estrelas que, estigmatizada
pela derrota, foi considerada uma equipe sem
raca, sem motivaciao para “defender a na¢do”, os
jogadores da Copa que esta por vir deve ter cons-
ciéncia e responsabilidade de um “operdrio da
bola”, e ndo de um ator ajustado ao palco globa-
lizado do futebol em sua concepgido espetacular,
mididtica, publicitdria, enfim — neste ponto, o pa-
radoxo se acentua quando se pensa no suporte de
linguagem que transporta o mundo do trabalho
para o universo simbdlico das marcas.

A proximidade da Copa gerou mais filmes, am-

plamente veiculados tanto nos canais de TV aber-
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ta quanto nos canais pagos. No comercial “pou-
cas palavras”, a mitica da selecao tem como figura
central seu capitdo, o técnico Dunga, simbolo
de um momento de transformac¢io do futebol
brasileiro, que passa a adotar o estilo europeu de
organiza¢do de jogo para superar o longo jejum
de titulos, da histdrica conquista de 1970 — auge
da “Era Pelé”-, até a campanha de 1994, onde
Dunga, jogador defensivo que atuava no meio de
campo, também era o capitio da equipe, quem

levantou a taga que representa a vitdria e, assim,

A memoria discursiva da participacao da
equipe em Copas do Mundo anteriores é

um passado que se presentifica por meio

de deslizamentos de sentidos [...]

ficou marcado por ela. Na primeira imagem, uma
espécie de relégio de sol composto por um copo
de cerveja Brahma ilumina o emblema da sele¢do
brasileira: a marca assume o papel de iluminar
a selecdo, de alertar para a hora em que se deve
assumir o “espirito guerreiro”. Dunga aparece
sentado, sozinho no vestidrio, enquanto sua voz
na locugio off faz o papel de sua consciéncia: “eu
falo pouco, mas falo como guerreiro”. Sucedem-se
cenas da orienta¢do apaixonada do técnico aos
seus comandados, momentos antes da entrada
em campo, com poucas e fortes palavras de or-
dem, de convocac¢io a batalha (“eu quero raga”; “é
nossa hora”; “jogar com o corag¢io”), acompanha-
das do gesto que identifica a campanha, o punho
cerrado batendo no peito.

Essas imagens sao intercaladas com outras em
flashback, que simbolizam a preparag¢do por meio
da rotina militar dos treinamentos, do esfor¢o e
do suor dos atletas, da alegria do samba no ves-
tidrio. Neste momento de descontrag¢do, a equipe
estd em volta do goleiro Julio César, que ensaia al-
guns passos enquanto os colegas cantam e tocam

pandeiro. Sua imagem de lideranca representa

também a passagem da alegria e relaxamento nos
vestidrios e no onibus que leva a equipe ao estéd-
dio, para o momento da entrada em campo, em
que a alegria dé lugar ao espirito de guerra (“a
gente é 0 qué?’; pergunta aos berros o goleiro, por
duas vezes, sucedida pela resposta em unissono
dos jogadores a sua volta: “guerreiro!!!”), em uma
apoteose, no transbordamento de tensao que vai
se conjugar com a euforia da torcida, primeira-
mente em um bar, bebendo a cerveja Brahma e
entoando o grito “guerreiro”. A sele¢do se enca-
minha para o tinel que leva ao campo: Dunga
aparece com as maos juntas, rezando, na incor-
poracdo da simbologia religiosa, mistica, a me-
tafora bélica que predomina na comunica¢do de
Brahma. Os jogadores, ao sairem dos vestidrios,
batem fortemente com a mao na imagem do es-
cudo da sele¢do brasileira reproduzida em uma
parede, um gesto que, em sua concretude, expres-
sa relacao contraditéria com a histéria que esta
ali representada, por meio do ato agressivo que
faz desta tradi¢do a municédo, a arma para a guer-
ra que estd por vir. Ao entrar em campo, emba-
lada pela recepgdo euférica da torcida, a selegao
mergulha na imagem que se fecha na fotografia
em branco, com a legenda sobreposta: “quando a
alegria encontra a raga, nio tem pra ninguém’, no
esvaziamento do dpice de tensio do discurso, ao
final do filme.

O periodo “durante” a Copa é o momento de
confronta¢do dos mitos alimentados pela midia
com a “realidade” dos jogos, das atuagdes, dos
resultados. O entusiasmo diante das vitdrias da
selecao na primeira fase da competi¢do ganhou
o refor¢o do filme “flamulas (e af, vai encarar?)”.
Neste comercial, o protagonista é o atacante Luis
Fabiano, o goleador do time, que se vé frente ao
adversdrio que nada mais é do que a Alemanha,
uma das principais sele¢cdes da histéria das Co-
pas, e diante da qual o Brasil conquistou seu mais
recente campeonato mundial, em 2002. No inicio

do jogo, Luis Fabiano e o jogador alemao trocam



O periodo “durante” a Copa é o momento de confrontacao

dos mitos alimentados pela midia com a “realidade” dos jogos,

das atuacgdes, dos resultados.

flamulas com o emblema de suas respectivas se-
lecoes. Frente a frente, antes do apito do arbitro,
o alemdo encara fixamente o brasileiro. O locutor
off diz: “Chegou a hora. Pode me encarar’. Neste
momento, a cimera parte das retinas do jogador
brasileiro para um mergulho vertiginoso em seu
interior, em uma viagem no tempo pela tradi¢ao
do futebol brasileiro. Sao imagens distorcidas da
torcida por uma lente grande angular, vistas em
ritmo acelerado, em movimentos que priorizam
a sensorialidade da linguagem. Essas imagens sdo
sobrepostas pelas datas das conquistas da sele¢do
nas Copas e pelas estrelas amarelas que repre-
sentam cada uma delas, acompanhadas da voz
do locutor, emoldurada pelo tom orquestral que
intensifica a grandiosidade do discurso: “vocé vai
ver que eu sou 190 milhdes...”. A camera que faz
esse mergulho na mitologia da sele¢do brasilei-
ra desemboca na torcida que vibra no estadio,
diante dos lances de trés jogadores da selec¢do: o
goleiro Julio César, o atacante Luis Fabiano e o
lateral Daniel Alves. O ritmo dessas jogadas é de-
sacelerado, o que caracteriza uma ambicionada
mitificagao por meio dos recursos da linguagem
audiovisual, na combina¢do com a trilha sinf6ni-
ca. A mensagem ¢é explicita: se falamos do “pais
do futebol”, aqui temos a evidente conotagio de
que o futebol estd no DNA do brasileiro, e que
este dom “nato” é calcado na tradigdo, que por
sua vez é acionada na releitura das conquistas
do passado da selecdo: no deslizamento dos sen-
tidos, todas passam a ser associadas ao “espirito
guerreiro” que semantiza a equipe brasileira da
Copa de 2010. De forma curiosa, a “ginga” do
futebol nacional é recuperada para ser expressdo
da motivac¢io bélica da sele¢do, bastante distante

do imaginario do “futebol arte” que caracteriza a

aura que envolve a maioria das conquistas, espe-
cialmente na “Era Pelé¢”. O momento presente do
futebol corresponde a competitividade neolibe-
ral, a eficdcia nos resultados para legitimar as es-
colhas taticas da comissao técnica, contando com
a narrativa publicitdria a combinar essa compe-
titividade com a mitologia da tradigao brasileira
neste esporte, que, como vimos anteriormente, é
campo de batalha de significados, que dialogam
com o contexto sociocultural de sua época e com
o imagindrio de nagao.

A campanha da Brahma conta com um canal
direto no Youtube onde, durante a competicdo,
eram aproveitados trechos de entrevistas e repor-
tagens para realimentar o conceito construido
anteriormente, a cada batalha dos “guerreiros’,
juntamente com novos comerciais. Até a me-
lancélica derrota para a Holanda, nas quartas de
final: depois dela, um dnico video encerra toda
a euforia do discurso com a frase de abertura “se-
legdo guerreira até o fim”, escrita em vermelho so-
bre fundo negro. As imagens coloridas do gol do
atacante brasileiro Robinho, que abriu a conta-
gem da partida, sdo sucedidas por uma “falha” na
transmissao, que passa a revestir de preto e bran-
co os gols da virada holandesa, em cAmera lenta.
Ao final, a tristeza da derrota na saida do campo
de Kaka, cabisbaixo, e Daniel Alves, deitado no
gramado, antecedem o dramadtico final: um pla-
no geral do estddio colorido, que se transforma
em preto e branco, a passagem das imagens para
a tela escura, silenciosa, com um selo vermelho,
que identifica a marca Brahma, em que se vé o
emblema da selecdo brasileira ao lado da frase:
“Patrocinadora oficial da selegdo mais guerreira” A
retérica da decepcao é expressa nas escolhas das

imagens, acabando por esvaziar a frase que da
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ponto final mas ndo esgota o discurso. A selecdo
“mais guerreira” ndo produziu imagens fortes o
suficiente para sustentar o espirito de batalha que
a publicidade gravou na pele da selecdo que pa-
trocina.

Diante do contexto em que identificamos nes-
te trabalho, a publicidade demonstra sua dupla
face: seu cardter dialdgico, a partir do qual edita o
mundo e reveste de significados as mercadorias,
ampliando o sentido de seu consumo, por vezes
alimentando outros discursos sociais, inserindo-
se na cultura popular. Ao mesmo tempo, como

mercadoria de consumo simbodlico, revela sua
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