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REPRESENTA(;@ES DA IDENTIDADE NACIONAL NA CAMPANHA
PUBLICITARIA KEEP WALKING, BRAZIL

Resumo: O artigo ocupa-se da investigacdao das representacdes de bra-
silidade presentes na campanha publicitdria Keep walking, Brazil (2011),
da marca Johnnie Walker. Como objetivo geral pretendeu-se investigar
quais os principais tracos da identidade nacional brasileira presentes na
campanha e as provaveis relacbes de poder implicitas, considerando-se
as formas simbdlicas propostas.

Palavras-chave: Midia; Representacdes; Identidade cultural; Narrativa
publicitaria; Brasilidade.

LAS REPRESENTACIONES DE LA IDENTIDAD NACIONAL EN LA
CAMPANA DE PUBLICIDAD KEEP WALKING, BRAZIL

Resumen: El articulo trata de la investigacion de las representaciones
presentes en la campafa publicitaria Keep Walking, Brazil (2011), de la
marca Johnnie Walker. Como objetivo general se pretende investigar
cuales son las principales caracteristicas de la identidad nacional brasi-
lefia presentes en la campafa y las probables relaciones del poder impli-
citas, considerando las formas simbdlicas propuestas.

Palabras clave: Medios de comunicacidn; Representaciones; Identidad
cultural; Narracion publicitaria. Brasilidad.

REPRESENTATIONS OF NATIONAL IDENTITY IN THE ADVERTISING
CAMPAIGN KEEP WALKING, BRAZIL

Abstract: The article deals with the investigation of the Brazilianness pre-
sent representations in the hype Keep walking, Brazil (2011), by brand
Johnnie Walker. As a general objective was intended to investigate what
the main features of Brazilian national identity in the present campaign
and the probable relationship of implied power, considering that the
symbolic forms proposed.

Keywords: Media; Representations; Cultural Identity; Narrative
Advertising; Brasility.
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1 INTRODUCAO

A pesquisa de doutorado que origina este artigo investigou as rela-
cOes de poder que sustentam as representacdes da identidade brasilei-
ra presentes na narrativa publicitdria da campanha Keep walking, Brazil,
voltada exclusivamente aos consumidores brasileiros, assinada pela mar-
ca de uisques escocesa Johnnie Walker. O lancamento em rede nacional
da principal peca da referida campanha publicitaria ocorreu em outubro
de 2011, em canais da TV aberta e fechada. Na narrativa Gigante’, como
foi intitulada esta peca audiovisual, o Brasil é personificado por um gi-
gante rochoso, a formac¢dao do Morro do Pao de Actcar (Rio de Janeiro),
que acorda, se ergue do chdo e comeca a andar. Paralelamente a esta
peca, foram lan¢ados no canal da marca no Youtube 65 audiovisuais de
entrevistas com personalidades, apresentadas ao publico como Gigantes
Brasileiros. Entretanto, devido ao limite do nimero de paginas, a andlise
apresentada neste artigo focard no audiovisual Gigante e na redacao A
Lenda do Gigante.

De consumo popularizado ha algum tempo no pais da cachaca e da
caipirinha, o habito de beber uisque vem conquistando nao apenas a sim-
patia e o paladar dos brasileiros. Nunca na histdria do Brasil se consumiu
tanto uisque e uisques de marcas importadas. Uma das explicacbes é o
aumento do poder aquisitivo da classe média, que passou a sentir-se mais
a vontade para investir na compra da bebida, considerada um luxo aces-
sivel. O fenémeno ocorrido é “uma troca de categorias motivada pelo
aumento do poder aquisitivo”, como explicou Claudio Czarnobai, analis-
ta de mercado do Instituto de Pesquisa Nielsen (revista Isto E Dinheiro, 11
maio 2012). Segundo Czarnobai, as Unicas categorias de bebidas alcodli-
cas que haviam crescido em volume de consumo em 2012 eram o vinho, 0
uisque e a vodca, ao contrario da cerveja, da cachaca e do conhaque, que
ja eram consideradas menos apreciadas nesta época.

A problematica abordada sustentou-se na premissa de que falar em
cultura é falar necessariamente em relacdes de poder e de dominio, a
exemplo do pensamento apresentado por tedricos como Thompson
(2011), Ortiz (1994) e Silva (2000). Neste sentido, na busca por se compre-
ender a identidade e a cultura brasileira deve-se considerar um histdrico

1 Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=IV2ndX 3hXg>.
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de disputas de interesses de diferentes grupos sociais. Em se tratando
da realidade sodcio-histdrica estabelecida no Brasil na época em que a
campanha foi lancada, outubro de 2011, ressalta-se a conjuntura extre-
mamente favoravel a projecao do Brasil no mundo, especialmente como
poténcia econbmica e politica. Muito diferente da situacao bem menos
otimista aimagem internacional do pais que se delinearia tempos depois,
mais precisamente a partir de junho de 2013, com o inicio das manifesta-
cbes populares que tomaram as ruas de varias cidades brasileiras. Deste
modo, estabeleceu-se como problema de pesquisa a seguinte questao:
considerando-se as caracteristicas das representa¢bes da brasilidade
presentes na campanha Keep walking, Brazil, que relacdes de poder tais
representacdes expressam?

Neste sentido, apresenta-se como hipdtese a ideia de que as repre-
sentacdes presentes nas narrativas da campanha revelem-se inovadoras
e positivas na sua superficie, mas que sob um olhar mais aprofundado
mantenham rela¢des resultantes da concepcao simplista de um Brasil
cuja histdria teria sido forjada pelos determinismos de meio e raca, por
exemplo. Ressalta-se que essa situacao nao necessariamente impeca tais
representacdes de proporem caracterizacdes alternativas a brasilidade,
as quais extravasem, pelo menos em parte, as classicas estereotipacoes
do Brasil como “pais do futebol”, “do samba”, “do carnaval”, “da caipi-
rinha”, “das mulatas”, entre outras.

2 DESENVOLVIMENTO

Na obra Ideologia e Cultura de Massa, Thompson (2011) apresenta sua
teoria social da comunicacdao de massa. O tedrico oferece referencial criti-
co para a analise dos fatos comunicacionais, a qual inclui desde o contex-
to histdrico onde acontecem esses fatos até os processos de producao,
transmissao e recepcao das formas simbdlicas. Nesta investigacao, com-
preende-se a narrativa publicitaria como um fato comunicacional capaz
de construir formas simbdlicas e prop6-las ao seu publico-alvo a fim de
sensibiliza-lo, convencé-lo, persuadi-lo. As representacbes da brasilidade
propostas na campanha Keep walking, Brazil, sdo, neste sentido, formas
simbdlicas que tratam da identidade nacional e que constituem implica-
¢des ndo apenas mercadoldgicas. Tratando-se de um legitimo exemplo
de comunicacdao massiva, sob contextos sdcio-histdricos especificos, a

Rev.Cad. Comun. Santa Maria, v.21, n.1, art 8, p.176 de 181, jan/abr.2017



CADERNOS DE COMUNICAGAO
UNIVERSIDADE FEDERAL DE SANTA MARIA

publicidade serve como meio de criacdo e sustentacdo das relacdes de
dominagao econdémica e, sobretudo, cultural.

Thompson (2011) compreende “a andlise da ideologia como uma for-
ma especifica, ou uma versao, da hermenéutica de profundidade”, cuja
especificidade consiste no fato de que “varias fases do enfoque da her-
menéutica de profundidade sao empregadas com o objetivo de realcar o
carater ideoldgico das formas simbdlicas, isto é, com objetivo de realcar
as maneiras como o sentido serve para estabelecer e sustentar relacoes
de dominac¢do” (THOMPSON, 2011, p.35).

O referencial metodoldgico da Hermenéutica de Profundidade (HP)
compreende trés fases ou procedimentos analiticos: a analise sdcio-his-
tdrica, a analise formal ou discursiva e a interpretacdo/reinterpretacao
das formas simbdlicas. A primeira considera as condi¢bes sociais e his-
tdricas da producao, circulacdo e recepcao das formas simbdlicas. Ja a
analise formal ou discursiva reflete sobre as formas simbdlicas internas,
portanto, ndo sao considerados os contextos de producao ou circulacao.
Por fim, a terceira e ultima fase, a interpretacao e reinterpretacao, em-
preendida pelo analista social.

2.1 O AUDIOVISUAL GIGANTE E O TEXTO A LENDA DO GIGANTE:
MODOS DE OPERAQAO DA IDEOLOGIA

Quanto aos modos de operacdo daideologia, pode-se considerar que
a campanha apresenta sobreposicao de estratégias tipicas de construcao
simbdlica. A estratégia de legitimacao, por exemplo, é recrutada quando
a marca apresenta representacdes de tal forma a tornar justas e dignas
de apoio suas inten¢bes de legitimacao. A alegoria do pais e do seu povo
apresentados como gigantes, neste sentido, parece alcancar dignidade
suficiente para ser aceita como verdade e apoiada pelos consumidores.
Como subcategoria da legitimacdo, a estratégia de narrativizacao da len-
da do gigante adormecido. Ja a dissimula¢ao, é observada por meio do
deslocamento. Neste caso, a expressao “gigante adormecido” é reto-
mada para nomear aqueles individuos cujas estodrias de vida vitoriosas
Ihes permitem serem denominados gigantes brasileiros. Por esta mesma
|6gica age a estratégia de eufemizacao: o gigante adormecido, original-
mente, se referia a ideia de um pais “parado no tempo”’, ou seja, com
potencial para crescer, mas sem proatividade. A eufemizacao resignifica,
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sugerindo que “antes tarde [acordado] do que nunca”.

Por fim, ainda quanto a estratégia de dissimulacao, ha presenca do
efeito tropo, observavel por meio do uso figurativo da linguagem — a me-
tafora do gigante para se falar da nag¢do. O tropo constitui-se como uma
técnica para dissimular rela¢gdes de dominag¢ao. Um terceiro modus ope-
randi da ideologia também tem sua aplicacdo observavel, a unificacao.
Como explica Thompson (2011, p.86), relac6es de dominacdo podem ser
estabelecidas e sustentadas por meio da articulagao, em nivel simbdlico,
““de uma forma de unidade que interliga os individuos numa identidade
coletiva, independentemente das diferencas e divisbes que possam se-
para-los”.

3 CONSIDERAGOES

Silva (2000) explica que a concepcdo do “ser brasileiro ndo pode
compreendida fora de um processo de producao simbdlica e discursiva,
no qual esse ser brasileiro nao tem nenhum referente natural ou fixo,
nao é um absoluto que exista anteriormente a linguagem e fora dela”
(SILVA, 2000, p.80). Portanto, investigar as representac6es da naciona-
lidade na narrativa publicitaria, por exemplo, contribui a compreensao
das sistematicas de producao de conteuddo que trabalham a favor das re-
lacbes de poder: “formular uma identidade nacional, desenhar um perfil
de cidadao, estereotipar o carater de um povo correspondem a praticas
que envolvem rela¢bes de poder e que objetivam construir mecanismos
de coesdo social” (LEENHARDT; PESAVENTO, 1998, p.20). "

Aquele que tem o poder de representar, tem o poder de definir e
determinar a identidade, e é justamente por esse motivo que “a identi-
dade e a diferenca ndo sdo, nunca, inocentes” (SILVA, 2000, p.81), pois
guardam, como qualquer discurso o faz, uma ideologia permeante. Hall
(1997), por sua vez, lembra a ideia das culturas nacionais como comu-
nidades imaginadas, problematizando o conceito de na¢do como uma
entidade politica que produz sentidos, ou seja, um sistema de represen-
tacao cultural — uma comunidade simbdlica: “uma cultura nacional é um
discurso — modo de construir sentidos que influencia e organiza tanto
nossas acdes quanto a concepc¢do que temos de nés mesmos” (HALL,
1997, p-55). Numa ideia aproximada, Bauman (2005) esclarece que pelo
viés do modelo civico da nacionalidade, a identidade nacional é puramen-
te politica; ja pela versao étnica, a identidade nacional é puramente cul-
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tural. Mas em ambos 0s casos, ela se impde aos individuos — nao € uma
questao de escolha.

Na campanha Keep walking, Brazil persistem resquicios de represen-
tacdes de um ponto de vista colonialista: a ideia de um Brasil que ainda
nao “ganhou o mundo”, portanto, ainda nao é vitorioso. Pode-se verificar
o entendimento de que o mundo é o mundo exterior ao Brasil, uma con-
dicao excludente de pertencimento ao mundo pelo pais. Tais represen-
tacdes reforcariam a ideia de que o Brasil ainda estaria deslocado de um
reconhecimento internacional e que este poderia ser alcancado a partir
de um simbdlico primeiro passo. Afinal, no audiovisual o gigante caminha
em direcao ao Oceano Atlantico, em sentido oposto ao continente, para
fora do pais, para fora do seu berco cultural.

Durante séculos, as representacdes acerca do Brasil parecem terem
sido dominadas pela cultura hegeménica (no passado) de um pais “pa-
rado no tempo”. Estes pontos de vista propunham e tém proposto que
grandeza do pais era atrelada especialmente aos seus recursos naturais
e humanos (a simpatia e amabilidade do povo, sua receptividade aos tu-
ristas, a riqueza das tradicdes, da sua arte, da musica, dos seus despor-
tistas, o talento criativo para inovar e superar adversidades econémicas,
etc.), e ndo necessariamente a boa conducdo da sua economia, das suas
politicas interna e externa, deixando a desejar quanto a um eficiente pro-
jeto nacional de desenvolvimento. Exemplos deste olhar seriam trechos
na redacao publicitaria que destacam a riqueza dos recursos naturais e
caracteristicas geograficas brasileiras, as quais funcionam como releitu-
ras de uma concep¢ao ainda bastante simplista do Brasil.
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