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O presente trabalho tem como tema a publicidaeladisfa brasileira durante o periodo de
1982 a 1986, com base nisso encaramos a publicidade um género televisivo e discursivo
especifico e uma importante fonte a ser analisatiaritamente, pois constroi representacdes
acerca de diferentes temas, inclusive de cunhttéien Nesse sentido, o objetivo é compreender
de que forma o “ser brasileiro” é representadoanosicios televisivos, essencialmente quando o
foco dessa identidade nacional é o futebol.

De acordo com Raymond Williafso longo do século XX, a publicidade desenvoseeu-
dos simples anuncios de lojistas e das artes pa@siale pequenos negociantes para uma parte
significativa da organizacdo dos negocios capdalisMas o lugar da publicidade na sociedade
ultrapassa tal contexto comercial. Ela € cada &z afonte de financiamento para toda uma gama
de comunicactes. Além disso, a publicidade ultsapaa fronteira da venda de bens e servicos e
tem se envolvido com o ensino de valores socjgssoals

Adorno ao discutir a industria cultural tambénat@d publicidade e afirma a concepcao de
que ela serve & venda e para reforcar o vinculdiggueonsumidores as grandes empfes@s
filbsofo Dominiqgue Quessada tem convergéncia ca® pensamento e declara que a logica do
capitalismo atual é a “colocacdo em consumo dejgertoisa” e faz isso através das grandes
redes de comunicagdo, como as agéncias de puliicilasim, o papel das propagandas € tornar
qualquer objeto ou fenémeno em um produto ou merieegitamente desejavel.

Apesar de ser inegavel a intrinseca relagdo eptibligidade e a racionalidade econémica

capitalista, € preciso olhar para essa l6gicaestrde uma perspectiva cultural. Everardo Rocha
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realizou essa empreitada em sua dhegia e Capitalismbe questionou a funcdo manifesta da
publicidade de “vender um produto” ou “aumentanimscimo”. Para o antropdlogo, obviamente ha

a realizacdo dessas atividades, mas a publicidamisenresume exclusivamente a isso. Ela vai
retratar através dos simbolos uma série de refae8en sociais sacralizando o cotidiano e
contrastando com a mentalidade racional e usitada nossa sociedade, basta pensar que animais
e objetos podem ganhar vida nas propagandas. &wsgiscurso publicitario demonstra que no
centro da suposta racionalidade do sistema econ@agiitalista, instala-se, a emocéao, o desvario,

0 pensamento magico e a desrdzo.

Ademais, a narrativa publicitaria € uma entre afipla$ narrativas que constroem o
universo simbdlico no qual vivemos e € considetatiao absolutamente central no imaginario
moderno-contemporariedextos publicitarios ndo séo resultados de alasodubitrariedades, mas
sim correspondentes do imaginario coletivo. Osindaigs sociais sao reforcados e produzidos em
imagens comerciais. Ou seja, esses textos sassEpsade valores e representacdes sociais mais
do que criagdes individuais

Em termos metodologicos nossa analise faz usooti#iibaicdes de Marcos Napolitano
sobre fontes audiovisuais. De acordo com o hidmriao trabalharmos com tais documentos
devemos percebé-los em suas estruturas interragaegem e apreender seus mecanismos de
representacao da realidade a partir de seus caaligor®s. Em outras palavras, € preciso artieular
linguagem técnico-estética das fontes visuais (seédgjos internose as representactes da
realidade histdrica social ali contidas (seu cafiigarrativo propriamente ditt).

A campanhaPacheco, Camisa 12 da Gillett foi um case publicitario muito bem
sucedido, teve um grande alcance em termos deguébtiepercusséo, agradou os consumidores

fazendo as vendas da Gillette crescerem e propotciom acordo entre a empresa e a CBF na
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divulgacdo da marca de ambas. O anuncio teleV@ivealizado em forma de desenho animado e
apresenta Pacheco e sua dignissima esposa acongmaaham jogo da selecdo brasileira dentro
de casa com o simpatico personagem torcendo da #artusiastica e quase beirando o desespero
com o desenrolar dos lances do jogo.

A P&G (Procter & Gamble), multinacional proprietaila marca Gillette, contratou a
agéncia de publicidade Alcantara Machado Publieidadmap}® para realizar a campanha e a
responsabilidade ficou a cargo do publicitario @ilsosé Peron. Tudo comegou com a iniciativa
de associar a marca ao futebol brasileiro e coreserwolvimento da personagem que acabou
resultando no simpatico Pacheco. Depois da fasgiatgfio comecaram os empreendimentos,
confeccionou-se um boneco do Pacheco, compds-sendsiea para a personagem que acabou
em um compacto e por fim veiculou-se a propagaadevisdo. O sucesso veio rapidamente.

A animacao é feita quase que em uma sequéncia spehas um corte sutil ao final da
propaganda. E a tomada inteira mostra um torcédmnado vendo o jogo da sua selecdo com a
esposa ao lado. Desde o inicio a camera fica eptamm médio enquadrando Pacheco sentado em
uma poltrona, a esposa em outra e a televisdosab tcansmitindo o jogo. O corte ao final do
anuncio serve apenas para a camera abrir maiseagwiseguir enquadrar toda a sala de estar do
casal Pacheco e para nosso simpético torcedoaieespaco para a sua comemoracao apos o gol
da selecéo.

E interessante reparar na “metalinguagem” da pampiag a presenca da televisio dentro
da televisdo que transmite o comercial, demonsirandorca de tal meio de comunicagao.
Ademais, o fato de Pacheco assistir ao jogo ddetmasa e ndo no estadio refor¢a o crescimento

do esporte televisivo nesse periodo. Ja no firsshdos 1970 a televisdo passou a reproduzir alguns
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com a MPM, Salles, Norton e Denison), que realizzarmapanhas do governo e das estatais. O cons@gio d
cinco agéncias foi detentor durante o regime dittpelas principais contas do governo federalesmo de
governos estaduais. O catdlogo da agéncia tambéetengestaque, desde o seu inicio contou com ndenes
peso como a Volkswagen, Xerox, Mercedes-Benz, Baacbavoura de Minas Gerais (depois Banco Real),
Eucatex, entre outras. O primeiro contrato comlket@ foi firmado em 1965 e deu um grande impuydaca

0 escritério no Rio de Janeiro da Almap, a pardeiigepetida ao longo dos anos, o que resultolpémmna
campanha do Pacheco e inclusive até hoje a Gifettparte dos clientes atendidos pela (hoje) ABBIPO,
como pode ser conferido no site da prépria empresa:
http://www.almapbbdo.com.br/index.php#section=d¢ksn In: ABREU, A. A.; PAULA, C. J. (org).
Dicionario histérico-biografico da propaganda nodil. Rio de Janeiro: Editora FGV, 2007, p. 20-22.



videoteipes e algumas transmissfes de jogos agovinoipalmente de competicdes como a Copa
do Mundo. Ou seja, o fato da experiéncia torcefdassar a ser cada vez mais mediada pela
televisédo também n&o passou incolume pela percelpcnblicidade, que passou a representa-la
em seus anuncios.

Agora partimos para uma descricdo mais detalhageogaganda. A propaganda se inicia
com as duas personagens sentadas em seus respsoig Pacheco olha apreensivo para a
televisdo, colocando as maos a boca enquantopsaesoITi tranquilamente ao mesmo tempo em
gue costura algo em um pano verde e amarelo. Elpresenta com um vestido laranja simples,
enquanto Pacheco esta vestido especialmente jog@ oom uma camisa verde e amarela listrada
com um boné das mesmas cores e uma bermuda I®gaga.transmitido € da selecéo brasileira e
a voz do narrador do jogo é marcante em toda ageopa. O traco do desenho animado é bem
simples assim como 0 cenario em que a cena se Qassaco elemento que nao é feito em
animagao é o proprio jogo que é transmitido congéms.e sequéncias reais.

O que acontece na partida pode ser percebido derd@ueeiras ou pela narracao e imagens
gue aparecem na televisdo ou pelas reacbes de®@d0h@imeiro lance é um chute do adversario
ao gol do Brasil, por isso a demonstracao de ppagéio excessiva de Pacheco, que chega a roer as
unhas. Logo apds se inicia 0 contra ataque brasileipartida, o que leva o nosso torcedor fanatico
a ficar cada vez mais empolgado e gritandai,“vaai, vaaai!” Paralelo a isso, sua mulher
demonstra preocupacao e um leve tom de aborreciroemt tamanha empolgacdo do marido ao
ponto de repreendé-lo com untCalma, Pacheco!” O desenrolar do contra ataque resulta
primeiramente em uma bola na trave, deixando Paéhéeira do desespero, para logo depois a
bola terminar dentro das redes e a sensacao de égtacompleta. O protagonista comeca a gritar
ensandecidament& ‘GOL! E GOL! GOOOOOOOOOOL!Na televisdo do comercial também é
transmitida a comemoracao dos jogadores logo agok como coloca Gastaldo, 0 momento do
gol é amplamente explorado nos comerciais e apsspeiddamente, pois é catartico e remete a
éxtase e felicidad¥.

Concomitante a esse momento, temos a esposa ae®aompletamente deslocada, pois

ela fica apenas preocupada com o marido, chegarasiher na cadeira. As duas acdes distintas

14 GASTALDO, Edison. “Publicidade e imaginario espartna televis&o”. In: HOLLANDA, B.; SANTOS,
J. M.; TOLEDO, L. H.; MELO, V. A. (org.)Olho no Lance. Ensaios sobre esporte e televifdo.de
Janeiro: 7 Letras, 2013, p. 45.



das personagens nos levam ao seguinte questionament o papel de cada gériéroa
propaganda? Claramente, o torcedor é o Pachecespgosa — que nem chega a ser nomeada — é
apenas uma acompanhante da situacdo que tambése riigporta muito com o0 que esta
acontecendo.

As posturas diferentes nos revelam um discursaghage reforcado) pela publicidade de
gue o futebol € um espaco para homens, o toraddardmo ideal, 0 que se empolga, entende e
verdadeiramentéorce € o homem, a mulher ndo teria espago dentro di@apfétebolistica.
Recorremos aqui as leituras de Beauvoir afirmandagnulher historicamente foi relegada a ser o
segundo sexo e o0 seu lugar € sempre estabelelddpmens (em nenhuma época ela impos as
suas leis), enquanto o0 homem seria o “ser absBiutinspondo para a analisetprcedor é o
homem, dorcedorasequer é considerada.

Ainda tratando sobre género e futebol, o pesquis&dinardo Archetti buscou
compreender a construgcdo do discurso nacionaligentamo e sua relacdo com o ideal de
masculinidade. Dessa forma, concluiu que os ideagsulinos de coragem, virilidade e forca fisica
sdo centrais para a construcdo do nacionalismotebol seria um espaco privilegiado para a
construcao de representacbes com esses ideaisootguiaria por conseguinte um campo para
criacdo de narrativas nacionais associadas acesaateristicas. Apesar de tratar do caso argentino
podemos considerar a andlise de Archetti validag@aaso brasileiro e s&bGraficoreafirmava a
masculinidade argentina através do futebol, agdatie brasileira ndo deixou de fazer o mesmo,
identificando dorcedor brasileirocomohomemou nesse caso como o Pacheco.

O processo de criacdo da campanha do Pacheco tandréne destaque. Logo no inicio a
ideia era que a personagem encarnasse 0 espitti@weldor brasileiro. Mas o que seria o torcedor
brasileiro? A inspiracdo veio do imaginario sosilbre 0 que seria “torcer a brasileira” e entéo
construiu-se uma representacao do torcedor fapéficgivo, que se emociona e € extremamente
nacionalista quando se trata da selec&o braslitatebol. Lembremos que a publicidade trabalha

com esteredtipos, dessa forma, determinadas céstizs sdo exacerbadas para que a mensagem

15 Geénero aqui entendido no sentido explicitado p@anJScott, ¢ uma maneira de indicar as “construcées
sociais” — a criacdo inteiramente social das idsialsre os papéis proprios aos homens e as mulheres
(lembrando que definigcbes de géneros ndo se @sinia essa categoria binaria) — € uma forma defeerr
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nunca isolando um do outro. In: SCOTT, J. “Génaroa categoria Util de analise histérica.” Bducacéo e
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seja passada mais explicitamente. A empolgacdaratismo de Pacheco podem ser enquadrados
nessa logica.

No bojo de todo o sucesso que o entéo torcedookimé selecéo brasileira teve, a Almap
junto com a Gillette resolveram dar um passo ad&trapolando os limites das telas e colocando
literalmente o Pacheco nas ruas, buscando assimapra@imacdo direta com o publico. Era
preciso entdo escolher quem seria 0 Pacheco. Ataepeio no sentido futebolistico de “craque a
gente faz em casa’. Como a personagem buscaveamareum “tipico” torcedor da selecdo, esse
foi o critério para a escolha. Dentro da proprigetB havia um funcionario que era aficionado por
futebol e mais ainda pela selecéo, seu nome esm RacanowsKl. Natan entéio foi convidado
pelo setor de marketing a viver o Pacheco pelas onde “comandaria” a torcida brasiléit®
sucesso foi ainda maior e Pacheco foi ficando earanais famoso. Aproveitando todo o afa, a
Gillette fechou um acordo com a CBF, no qual shekcia que o torcedor simbolo acompanharia
toda a delegacao nos Ultimos jogos amistosos etd@&opa na Espanha.

O mais interessante da construcdo da personagdmecBadesde sua aparicdo como
desenho animado na publicidade até sua transfasn@ama“‘carne e 0sso” € que tomando a
tipologia de Carmen R podemos pensar que esse é um antincio tester(mudss) invertido,
pois se utiliza sim uma celebridade para anungaoduto, entretanto, a celebridade é na verdade a
representacdo de um torcedor corffutdm homem, brasileiro, trabalhador e que gostéondlei
futebol e da sua selecéo, a capacidade de idacgifica verdade se torna ainda maior, ela se da no
plano direto, pois é possivel se reconhecer naHalam apelo subjetivo e afetivo muito explicito,
gue é outra importante estratégia publicitaria.

O Pacheco é alguém que ndés conhecemos, que coosjv&m suma SOmMOS NOS
mesmo&. A propria escolha de um sobrenome como Pachetsdhrenome simples e comum)

indica que ele pode ser qualquer um de nés. Essa édreforcada pelo préprio fisico da

'8 Natan Pacanowski nasceu em 05 de marco de 194/icnde Janeiro, foi funcionério da Gillette nas
funcdes de escriturario, assistente e supervisediddas Papermate e isqueiros Cricket e depotsrseu
coordenador do turfe na radio carioca Mundial. Ihttp://terceirotempo.bol.uol.com.br/que-fim-
levou/pacheco-3180. Acesso em: 16/12/2013.

19 Disponivel em: http://terceirotempo.bol.uol.congbe-fim-levou/pacheco-3180. Acesso em: 16/12/2013.
20 RIAL, C. Op. Cit.p. 154.

%1 Ou no caso o que a midia publicitaria entendeseduepresentar como o torcedor comum, o que acaba
refor¢cando e construindo préticas cotidianas doéprfms torcedores, pois a cultura da midia forrsed¥sidios
para modelar comportamentos e forjar identidades.

“2.0 “nés mesmos” se enquadrando dentraatoedor brasileirodo tipo ideal de Max Weber. O que nio
impede um carater identitario muito forte.



personagem, de pouca estatura, sem ser forte, @ fguea ainda mais simpatico e identificavel

com o publico, pois ndo causa inveja a ninguénmhssda a campanha da Gillette tem um tom
dialético de construir e a0 mesmo tempo de utildticas torcedoras do cotidiano para a
formulacdo identitaria do que seriadascedor brasileiroou no caso o Pacheco. As esferas da
producéo e da recepcao de midia estdo aqui enelapaa dialética profict

A ideia do Pacheco ser cada um de “nds brasiletavsbém transparece no apelido
“camisa 12 da Selec¢&o”. Todos sabemos que um tnfatebol € composto por 11 jogadores
(usualmente numerados de 1 a 11), o décimo segrgaitor entdo teoricamente fica no banco de
reservas. Exceto quando ele é o torcedor! O apétiador “extra’, no caso a torcida, além de ser
uma expressao famosa dentro do campo futeboligtipeesenta a participacdo dos torcedores
dentro do jogo e a sua capacidade de mudar o goeee dentro das quatro linhas. Ao convocar o
torcedor fazendo-o vestir a camisa 12 a Gillettexama mais ainda seu consumidor da selecéo
brasileira e faz isso via sua personagem, sua marca

Por fim, vale analisar a muasica composta para gaaina e que tem um trecho cantado
(“Pacheco, camisa 12, € o que vai na frente da sel&FASIL!") no anuncio. A musica foi
gravada em um compacto e poderia ser adquiridanais uma maneira de se aproximar do
torcedor de forma direta e para além das*fel@sjingle poderia ser classificado musicalmente
como uma marchinha de carnaval, pois possui compéasirio, semelhante ao de uma marcha
militar, apenas invertidd Também podemos considera-la uma marchinha pauipasma
melodia simples e alegre, facil de decorar, o g@ubém € proveitoso em termos publicitéarios.

O trecho Brasil que é bom de bola, vai mostrar sua escalando a bola rolar. No
campo do estrangeiro, meu Brasil brasileiro, vaidbgara quebrar” exalta o futebol nacional,
gue seria “bom de bola” e se refere a escola érasile jogar bola. A pergunta que fica é: qual
seria essa escola? Historicamente construiu-sesegpacdes de que o “verdadeiro” futebol
brasileiro seria a materializacdo do futebol-aibequal o talento, a individualidade e até mesmo a
malandragem seriam elementos fulcrais dess#o brasileiro de jogar futebol e que se

diferenciaria do estilo europeu que desenvolvefigebol-forca marcado pela disciplina, preciséo,

% Nao queremos dizer aqui que essa relacdo ndocaoenrroutras propagandas, mas a questdo é que aqui
como Pacheco “vai para 0 mundo real” e torce ao tidoutros torcedores e a propria criacdo sermsgim
“torcedores reais” como Natan essa relacdo ficaeextmente explicita. JA& que também os torcedores
passardo a se inspirar no Pacheco para consttrasqaraticas de torcer.

# A mUsica pode ser ouvida neste video: https://weutube.com/watch?v=zyrsP-9GkBQ

% TEIXEIRA, P. B. “Do samba & bossa nova: uma in@enge Brasil”. In: | Jornada Interna do PPG-Letras:
Estudos Literarios UFJF, 2010, Juiz de Fora, MGabdina Revisteletrnica, 2010, p. 7.



jogo coletivo com poucos dribles, etc.

Muito ja se discutiu sobre a oposicdo dessesgsiile nada mais sdo do que narrativas
acercas da nagdo, nesse caso seria 0 comportateetds nacdes dentro das quatro linhas.
Entretanto, podemos situar historicamente como ese ad primeiros passos da construcéo
discursiva sobre o estilo brasileiro. Para tantormamos as primeiras décadas do século XX.
Poderiamos considerar que o desenvolvimento debuasdidade futebolisticdoi um projeto
desenvolvido “por muitas maos” (cronistas, inteigst jogadores, jornalistas, etc.). Um exemplo
classico é Gilberto Freyre e a sua considerac@atelmol brasileiro como dionisiaco e herdeiro da
capoeira, malandragem e do “mulatismo”.

Se o simpatico Pacheco fora o torcedor simbolooga @a Espanha, o mundial do México
em 1986 teve como personagem marcante Arakemworsho. A Globo criou Arakem em 1983
para promover e anunciar sua programacao e acaceda publico foi imediata. A intencdo da
emissora era construir uma personagem que fopsmiftiente brasileira”, com a qual as pessoas
pudessem se identificar prontamente. Arakem sargéo como um brasileiro “tipico”, brincalh&o,
animado, malandro e longe do padréao “gald” usuaénaeiotado pela televiséo.

O publicitario e documentarista José Antdnio ded3dfreire, conhecido como Barrinhos,
foi o escolhido para dar vida ao Show Man. A idsi@a produzir diversas vinhetas comicas
anunciando os programas da emissora. Com a greeitk;éo do publico e o sucesso do “show
man”, a Globo resolveu coloca-lo para protagoragarinhetas promocionais da Copa de 1986. O
objetivo era convocar o publico a assistir aosgatgoselecdo pela emissora — ou seja vender a sua
transmisséo, que era o produto anunciado.

O tom humoristico se manteve nas pecas e Arakemepresentava o brasileiro “tipico”
passou também a materializar a paixdo do braggelmfutebol e pela sele¢éo, era tido como o
torcedor brasileiro Aqui nos aproximamos muito da campanha do Pachenbos buscam
inspiracdo e a0 mesmo tempo constroem a repre@entiac que seria o torcedor brasileiro
inspirando praticas e discursos sobre a identittagedora brasileira. Tanto Pacheco quanto
Arakem tiveram ampla popularidade durante as Cépagpotese que ja levantamos aqui para o
motivo de tanta audiéncia e simpatia € a idergicadas pessoas com a personagem no plano
direto, pois elas se veem representadas ali quas@sjantaneamente (a0 mesmo tempo em que
também acabam reproduzindo praticas de tais toesesionbolos).

Outro ponto interessante para problematizar é caieesso de Arakem e Pacheco ficou



restrito ao periodo de realizagcdo das Copas de &98882, respectivamente. Aventamos a

possibilidade de tais campanhas publicitarias et tido continuidade, gracas as derrotas da
selecéo brasileira nas duas competicdes. Foranmafibes que ficaram marcadas no imaginario

social como “dolorosas”. Em 1982 a derrota patdlia,Itida como a derrota do futebol-arte, e em

1986 a queda perante a Franca nas quartas de &dasdo ainda mais o sonho do tetra

campeonato. Como a publicidade sempre busca asseua& produtos a elementos positivos e

desejaveis, conectar a marca a derrotas € prajutidvez por isso tais personagens tenham sido
abandonadas posteriormente, pois sua imagem acabectada ao fracasso da selecdo. Mesmo
gue tenham permanecido ha memoria afetiva do public

A chamada de Arakeni® produzida antes da Copa de 1986 foi feita paralgdiv a
cobertura esportiva do evento pela Globo — eraspreender tal produto para angariar audiéncia e
conseguentemente patrocinadores. A pe¢a conta paesenca do proprio Arakem, obviamente, e
também do locutor esportivo Osmar Santos, que oeadpabalhava na TV Globo e na Radio
Globo de Sdo Paulo e ficou conhecido como o “Pdildgeria’. Tal comercial também ficou
marcado pela musica “Mexicoracéo”, marchinha cotagms Michael Sullivan e Paulo Massadas
para a cobertura da Copa pela Globo e que tamiséxatoo Sistema de Radio da Glbbo.

Um elemento constante nas chamadas de Arakempeesenca de mulheres, as quais
eram apaixonadas pelo Show Man e sempre se dateitevtela quando ele aparecia. Essa vinheta
comega com uma mulher loira, de blusa azul e agess@rde e amarelo, ajeitando os cabelos e
falando para o microfone em um cenario que conf@nas um fundo rosatinforma edicéo
extraordinaria TV Arakem: fala meu bemlA cena entdo corta para Arakem, a camera comeca
bem préxima de seu rosto e entéo o foco vai dimitaue o0 enquadramento passa a incluir diversas
mulheres ao redor. Todas vestidas de verde a ararelroupas bem justas.

Arakem vestia uma camisa que continha a bandeirBrasil estilizada e acabou se
tornando uma de suas marcas pessoais e modasiaireedores. Em resposta &ala meu bem”

proferido pela mulher loira do inicio, o protagtmarticulaE vos pergunto, se tiver que mexer na

% Data: 1986. Género: peca publicitaria Duracdo:8.1:Quporte: video gravado em meio magnético.
Entretanto, disponibilizado posteriormente em stgpdigital (videos em canal on line youtube), naldoi
encontrado para pesquisa. Link: https://www.youtedra/watch?v=apVDjj5jg8U&. O video foi postado no
canal pessoal de Diego Ramon, o qual se apresema garrador e jornalista esportivo. O canal temnosu
videos relacionados a futebol, a maioria de gotsadas por Ramon, e outros de “momentos marcantes”,
como aponta o préprio Ramon.

27 Disponivel em: http://jovempan.uol.com.br/videdads/noticias/comunicacao-marketing/45853-jose-
antonio-barros-freire.html. Acesso em 17/12/2013.
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selecéo, mex&?Ocorre entdo um corte dessa tomada e a proamara uma representacao da
torcida brasileira. Diversas pessoas vestidas rdie ¥eamarelo — a maioria mulheres — pulando e
gritando em respostaviexi, mexi, meki Arakem volta a perguntar (h& mais um corte éraeta
volta a focar nele): Se tiver que mexer com o Meéxico, méxE® que a torcida responde:
“México, México, México'Em um trocadilho com as palavras “mexi” e “Mékico

Quanto a representacdo da torcida brasileira dovedzermos algumas observacbes. A
maioria da torcida ali representada era compostarutheres, novamente de roupas justas,
corroborando o pensamento apresentado anteriofneitgque mesmo que haja a presenca
feminina em uma propaganda que trata de futelasl,r&o participam ativamente, estéo ali mais
para acompanhar o Arakem do que o jogo. Novameéntenta demarcacdo de que o campo
futebolistico € hegemonicamente masculino. Adenmasse caso especifico as mulheres séo
objetificadas, o que € revelado pelo uso de rooas justas ou decotadas, buscando valorizar
apenas o corpo dessas mulheres, empregando-lbés faeramente decorativa.

Outro elemento é a composicdo majoritariamentecardessa torcida. Aqui acionamos 0s
escritos de Gastaldo, afirmando que na maior plEtepropagandas veiculadas em territorio
nacional, a representacdo do “povo” brasileiro ahda. Ainda que negros aparecam mais em
propagandas vinculadas ao futebol, em tais casoecamn como jogadores, o0 ato de torcer ainda
est4 restrito aos branéselementos reiterados na chamada de Arakem.

Logo apos a resposta da torcida, comeca a tocarchinha Mexicoracad enquanto
passam diversas imagens de jogos da selecdoitaasie trechos dos jogos sdo bem variados,
tem-se desde partidas da Copa de 1958 até a Cdfspdaha em 1982. Todos, porém, sdo de
momentos festivos, ou comemoracgdes de conquigitasias — como a classica cena dos jogadores
erguendo o jovem Pelé em 1958 apos a conquistandaira Copa do Mundo pelo Brasil — ou
jogadas bem elaboradas e consideradas “bonitas’¢cgatém algum drible, boa troca de passes e
claro, diversos gols, 0 momento de éxtase maitutelool.

Obviamente, a escolha de tais imagens ndo € @edt@pcao por instantes a) tidos como
esteticamente bonitos e de alta qualidade no futgbque mostram gols da sele¢ao brasileira; c)
de comemoracédo dos jogadores, normalmente agrddeoanvisivelmente emocionados; traz

alguma intencdo seja ela explicita ou ndo. Ass@ci|ansmissdo e cobertura esportiva com

% GASTALDO, E. “Negros jogam, brancos torcem: aafizacdo das relagées raciais na publicidade da Cop
do Mundo”. In:llha. Florianépolis, v. 4, n° 2, dezembro de 2002,993110.
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momentos de felicidade, qualidade e principalmemtetivos condiz com a estratégia publicitaria
de associar o seu produto a algo desejavel. @eeteslor/torcedor recorda tais momentos e sente
vontade de passar por aquilo novamente — € unsiardktremamente subjetivo — e a intencdo da
Globo é fazé-lo associar esses instantes com agpedpissora, pois ela seria 0 “lugar” da torcida
brasileira, também representada ali, porquanto reehda necessidade do publico se identificar
com o que é transmitido/vendido.

A musica comeca com o trocadilho entre México e ildexacdo, 0 que € um jogo de
palavras criativo e coerente com a estrutura dehinas, que sempre buscam o humor ou alguma
brincadeira em suas letras. A alusdo ao coracadifewddade de segurar a emocdo associa o
futebol e a torcida pela selecéo ao lado pasgitint@rcedor brasileiro. H4 também a tentativa de
caracterizacdo do povo brasileirgpol’o guerreiro, mensageiro da esperanca’ intencdo é
configurar uma identidade de luta, porém nao cdenplente bruta, pois também ha a presenca de
certa dogura de quem tem esperanca para alcavigetigo.

A sequéncidivai no peito e na raca, buscar nossa taca/ e eamgimo mundo inteiro a sua
danca/ Ginga pra &, gol/ Ginga pra ca, Brasilfode ser associada ao discurso da brasilidade
futebolistica (ja discutido aqui) que pretende olifer o futebol brasileiro como o detentor da
ginga, da malandragem e muito proximo da dancacapzeira gracas aos seus floreios com a bola
ou dribles desconcertantes. Ademais, as imagerapauecem vinculadas a esse trecho da musica
sdo basicamente gols, dribles e tem até um jogd@oselecdo sambando como forma de
comemoracao, o que reforca todo esse ideario.

A Globo aproveitou o0 sucesso da composicdo e dkedrae langou 0 compacto
Mexicoragcdocom diversas musicas relacionadas ao futeboldzsntzor diferentes artistas. Além
da marchinha com nome homdnimo ao do vinil aindefxa Frente, Brasil; A Tagca do Mundo &
Nossa; 70 neles; Meu canarinho; Eu acredito nessegntre outras. Todas eram composicoes que
marcaram diferentes Copas do Mundo ou momentasletziie brasileira. De maneira semelhante
ao vinil do Pacheco, a intencéo era se aproximdaamnais do publico, de uma forma direta e para
além das telas. Sem falar que o proprio vinil ema mercadoria a ser vendida gerando lucros para
0 grupo da familia Marinho.

Depois da execucdo da marchinha com as imagenfedmigs selecdes, ha uma nova
cena na qual aparece o locutor Osmar Santos. Aradite em um plano médio focando no

narrador esportivo que dix’amo que vamo, Brasil! Quem jé foi tri tem queawio jogo!”. Osmar
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era o primeiro locutor da Globo no periodo e pEw ®ua presenca no comercial vinha reforcar a
“convocacgado” ja feita por Arakem. Se o Show Mancetarcedor comum dando seu testemunho,
Osmar funcionava como a celebridade que buscaiianbago produto anunciado. Interessante
notar que na fala aparece a expresganid” e ndo Vai’ como aparece na marchinha, o narrador
se coloca também como personagem ativo do jogaleaade que a torcida joga junto com o time
e também passa a impresséo de que todos vao gmto 8rasil. “N6és enquanto nacéiamos
jogar a Copa do Mundo”. E a referéncia a virargn jé a lembranca da derrota de 1982 e a
ansiedade por ganhar o tetra campeonato, po&galfaanos do ultimo titulo mundial da selecéo
brasileira.

Com base nas duas propagandas analisadas, canegleae a publicidade televisiva a
partir de elementos do imaginario coletivo relaattmao futebol constréi ao mesmo tempo em que
fornece subsidios para a construcéo de uma idgatigecional brasileira, concomitante ao reforgo
e atualizacdo do discurso da brasilidade futeloalishesmo que esse tenha sido gestado ainda nas

primeiras décadas do século XX.



