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Africa imaginada na comunicac&o publicitaria brasileira
sobre a copa mundial de futebol de 2010.

Tania HOFF®”

Comunicagdo publicitaria como producdo cultural

Para o semioticista luri Lotman, na obra Ensaios de Semiftica soviética, cultura é
convencao, algo fora do bioldgico e da hereditariedade, construida no nivel das relagdes sociais:
dai seu carater mutavel. Se o signo é unidade minima de comunicagao, o texto - que pressupde
a combinagao de signos de modo a formar um todo de sentidos - € unidade minima da cultura.

Neste texto, tomamos como ponto de partida o conceito semidtico de cultura por dois
motivos (ROCHA, 2003:37): primeiro porque o foco de analise da cultura é deslocado da nogéo
de “esséncia ou de leis” para a de “significados e interpretagdes que os atores sociais déo ao
que produzem”; e em segundo lugar porque considera “o conflito como parte integrante da
cultura, pois, se ela é um codificador de mensagens, torna-se simples constatar a existéncia de
interpretagdes divergentes e de lutas pelo estabelecimento dos significados”.

Entender a cultura como comunicagao, implica considerar que os atores sociais tem
papel atuante na producgao de sentidos, isto €, implica entendé-la como sistema de valores: o
mesmo objeto pode ter valor diferente para sociedades diferentes e para diferentes grupos
dentro da mesma sociedade. Assim, o pesquisador busca na cultura um procedimento
interpretativo e ndo uma lei ou uma esséncia absoluta que inexoravelmente se impde ou deve
ser obedecida.

Note-se que a cultura é um sistema complexo, que contém a polaridade como aspecto
essencial. Por isso mesmo, € possivel existir desdobramentos do conceito de cultura — cultura
medieval, cultura popular, cultura de massa, cultura académica etc., que também comportam
desdobramentos —, pois 0s grupos sociais representam visdes distintas dentro da sociedade e
defendem suas posicdes construindo sistemas de comunicagdo. A cultura, entendida como um
complexo sistema de comunicagdo, é, pois, uma “espécie de mapa, uma abstragdo das
diferengas e generalizagdo das semelhangas” (Rodrigues 2003:149). Sob esse ponto de vista,
nao se trata de ignorar as diferengas, mas de procurar as regularidades, as repeticdes, as
constancias e os sistemas. Ao nos propormos a estudar as representagdes da Africa do Sul em
pecas publicitarias e vinhetas de abertura de programas televisivos de futebol, estamos
buscando as constancias. Sabemos que, para efeito de delimitacdo do objeto de estudo,
algumas pecas publicitarias e vinhetas ndo déo conta de todos os casos particulares de criagao
publicitaria, mas podem ser considerados flashes, fragmentos, pequenos pedagos do imaginario
midiatico brasileiro do pais sede do referido evento que, pela repeticdo, evidenciam algo
significativo.

De fato, ndo ha apenas uma forma de representar a identidade negra sul africana;
entretanto, identificamos na publicidade, uma tendéncia que possibilita especular a respeito de
um imaginario da Africa do Sul na midia brasileira. De algum modo, tais aspectos identificados
configuram um mapa, uma generalizagdo dos comportamentos particulares na criagao
publicitaria.

67 Doutora e professora do Programa de mestrado em Comunicagéo e Praticas de Consumo da Escola Superior de
propaganda e Marketing — ESPM/SP. E-mail: thoff@espm.br
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Na perspectiva da comunicagdo, o fenébmeno da globalizag&do ganha importancia por

implicar modificagdes significativas no sistema de valores de uma sociedade. Constata-se que a
globalizagdo afeta os modos de producdo da subjetividade no contexto local, e, por
consequéncia, das produgdes culturais; dentre elas, a publicidade.
Em geral, a globalizagdo € “empiricamente concebida e teoricamente formulada como uma
consequéncia natural do progresso cientifico e tecnoldgico, da evolugao da sociedade européia,
da sua dominag@o do mundo e da universalizag&o dos principios da civilizagao ocidental” (Elhajji,
2004: p. 04). Embora o mais difundido entendimento do senso comum e cientifico do fenémeno
esteja carregado da visdo etnocéntrica, seria interessante delinear como a globalizagéo do
mercado afeta as representacées da Africa do Sul na comunicago publicitaria estudada, posto
que o fendbmeno abre a possibilidade de uma ressemantizagdo ou uma reafirmacdo do
imaginario midiatico do pais sede da copa mundial de futebol de 2010.

Como é possivel haver identidade cultural nacional na Africa, considerando os muitos
paises e etnias que o continente abriga? Hall (2004: 48) considera que as identidades nacionais
‘sdo formadas e transformadas no interior da representacéo”. Para ele:

As culturas nacionais séo compostas ndo apenas de instituicdes culturais,
mas também de simbolos e representagdes. Uma cultura nacional € um
discurso -- um modo de construir sentidos que influencia e organiza tanto
nossas agdes quanto a concepgao que temos de nés mesmos. (HALL, 2004:
50):

A cultura nacional funciona, portanto, como um sistema de representacdo que pode ser
significado e re-significado ao longo dos acontecimentos sociais: a globalizagéo e o campeonato
mundial de futebol nos permitem vislumbrar como a Affica é imaginada pela midia brasileira.
Nesta perspectiva, a cultura nacional sul africana pode ser concebida conforme Hall (2004:52), a
partir de Bhabha, denominada “narrativa da nagao”, isto €, uma das varias produgdes culturais —
histdria, literatura nacional, cultura popular, entre outras — que fornecem “uma série de estorias,
imagens, panoramas, cenarios, eventos historicos, simbolos e rituais nacionais que simbolizam
ou representam as experiéncias partilhadas, as perdas, os triunfos e os desastres que dao
sentido a nagao”.

Embora as “narrativas de nagado” construam uma identidade nacional, ndo se pode
acreditar que elas sejam unificadoras e capazes de anular toda a diferenca que uma cultura
comporta. Conforme Hall (2004:61-62, “em vez de pensar as culturas nacionais como unificadas,
deveriamos pensa-las como constituindo um dispositivo discursivo que representa a diferenga
como unidade ou identidade”. E, nesse sentido, a comunicagdo publicitaria, como produgdo
cultural, alimenta as “narrativas da nagao” e como dispositivo discursivo também assume novas
representagdes trazidas pelo processo de globalizagdo. Neste artigo, investigamos as
representagdes da Africa do Sul e por extensao, as representagdes do continente africano, pois
observamos que a identidade nacional da Africa do Sul mostrou-se bastante proxima, sendo
inter-relacionada, a identidade do continente africano.

Representacdes da Africa globalizada na midia brasileira
Num estudo sobre globalizacdo e identidade, Jorge Larrain apresenta a seguinte
explicagdo muito apropriada a respeito da construgdo de identidade:

La identidad, por lo tanto, es la capacidad de considerarse a uno mismo
como objeto y en ese proceso ir construyendo uma narrativa sobre si mismo.
Pero esta capacidad solo se adquiere en un proceso de relaciones sociales
mediadas por los simbolos. La identidad es un proyecto simbdlico que el
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individuo va construyendo en intima relacion con los grupos sociales dentro
de los cuales se desenvuelve. (2005, p. 93)

Na sociedade atual individualizada, mais uma vez relembrando Bauman (2008), embora
globalizada, as identidades sé@o consideradas “béncaos ambiguas”. Oscilam entre o sonho e 0
pesadelo. Estdo presentes diariamente na vida das pessoas e sdo colocadas no centro dos
dilemas existenciais e individuais. S&o abengoadas por diferenciar as pessoas, ja téo
padronizadas pelos meios de comunicagdo e pelos modos de vidas semelhantes em vérias
culturas, mas amaldigoadas por fazer do individuo um escravo da sua prépria identificagéo.

O futebol associa-se a linguagens de trocas de experiéncia e cultura: um esporte de
regras faceis de serem assimiladas. Ou seja, uma linguagem apreendida nas praticas culturais.
Jogo de multiddes, o futebol parece mais afeito ao espetaculo que outras modalidades
esportivas, talvez aqui residam uma das razdes pelas quais esse esporte, a0 mesmo tempo em
que agrega também desterritorializa as caracteristicas do pais sede da copa do mundo de 2010.
Segundo Vigarello (2008), a espetacularizagdo do futebol alterou a viséo do publico e para
explicar tal alteragéo, considera dois olhares bastante distintos entre si: o olhar de “beira de
estrada” e o da “imagem televisionada”. A primeira forma implica uma percepgao de passagem,
de sucessado, uma temporalidade de eterno presente que desliza e que lentamente se apresenta
aos olhos do publico; ja a segunda forma de olhar, o da imagem televisionada, implica jamais
perder lances, ser levado para os detalhes, estar muito proximo dos lances mais importantes do
espetaculo, de modo que o olhar se fragmenta numa temporalidade multipla, ja que o
comentarista ou apresentador traz informagdes extras de outros tempos, de outras realidades ou
multiplica o acontecimento ao repeti-lo diversas vezes.

Esses dois modos de olhar propostos por Vigarello permitem-nos especular a respeito
dos sentidos que podem ser atribuidos s representagdes globais da Africa do Sul na midia
brasileira. S&o representagdes de uma Africa turistica, exdtica, vista a partir de imagens de
animais selvagens e de pessoas com trajes étnicos: “se o espetaculo foi lentamente se
instalando no mundo esportivo, é inegavel que triunfou ai, misturando uma sutil dosagem de
fascinagdo pela performance, de investimento identitario e de invengé&o de mercado” (Vigarello,
2008, p. 480). Os impactos da globalizagdo sobre as identidades nacionais e individuais €
bastante significativo e nem sempre negativo. Conforme Larrain:

Género, etnia, sexualidad, equipo de fltbol, grupos musicales y ecologistas,
son las nuevas categorias identitarias emergentes con las quales deve
compartir la nacionalidad. No siempre son excluyentes de la nacionalidad,
pero le han hecho perder algo de su centralidad a la nacionalidad. (2005, p.
123-124)

As representagdes globais tem carater aglutinador, mas ndo numa dimenséo politica,
grupal: nesse caso, trata-se de um imaginario que se mistura ao universo do consumo, liberto
das identificagdes étnicas, de valores culturais e normas sociais que formam os padrdes de cada
pais ou de cada cultura. As imagens utilizadas nas campanhas globais da copa do mundo
corroboram a ideia de que a globalizagdo determina o surgimento de algumas identidades de
mercado: no caso do corpus analisado, observa-se um imaginario que representa a Africa numa
perspectiva de olhar estrangeiro; ou seja, uma Africa que significa para brasileiros.

A globalizagao das comunicagdes tem possibilitado a separagao das relagdes sociais de
contextos locais de interagao e ampliado as experiéncias que uma pessoa pode ter em relagéo a
“outros significados” e a diferenciagdo. Tanto a globalizagdo da economia quanto a midiatizagéo
da cultura fazem com que as identidades nacionais constituam somente uma de uma série de
identidades coletivas possiveis para representar um pais.
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As transformagdes crescentes fazem tremer a arquitetura da multiculturalidade, na qual
os estados e as legislagdes nacionais, as politicas educacionais e de comunicagdo que
ordenavam a coexisténcia de grupos em territorios delimitados séo insuficientes a expanséo das
misturas interculturais. As trocas econOmicas e midiaticas globais, assim como o0s
deslocamentos de multiddes aproximam zonas do mundo pouco ou mal preparadas para se
encontrarem (CLANCLINI, 2005, p. 16).

Essa aproximacdo do consumidor de midia das mais distantes localidades com as
imagens da Africa do Sul na comunicacdo publicitaria brasileira nos remete a uma observagéo
de Thompson (1995) a respeito das relagdes que certos individuos podem estabelecer com
personalidades midiaticas como atletas, cantores, estrelas do cinema ou idolos em geral, com 0s
quais nunca se encontraram pessoalmente, mas conhecem suas vidas com detalhes, adotam
seus gestos, roupas e gostos. Por analogia, podemos pensar em paises, pois essa forma de
interagdo “ndo reciproca”, nas palavras do mencionado autor, afeta a construgéo de identidades
que, no mundo pos-moderno, converteu-se num jogo por meio do qual as pessoas adotam
liviemente os papéis que desejam desempenhar e os trocam também ao sabor do desejo. Ou
seja, mesmo ndo conhecendo o pais sede da copa do mundo e de nunca ter estado l& ou
estudado aspectos de sua histéria, geografia e economia, 0 consumidor midiatico brasileiro tem
um imaginario social da Africa, construido a partir das representacées desse pais na meméria
cultural brasileira.

A comunicagdo publicitaria aborda questdes socioambientais e denuncia aspectos
positivos e negativos nas representagdes da Africa, apresentando uma visdo idilica da vida
animal e das diferentes etnias que habitam o solo sul africano, narrada por uma voz de
autoridade que fala sobre a “cultura sul africana”. As escolhas do que representar - as
afirmac@es, as rejeicdes e as auséncias — revelam a percepgdo da Africa representada nesse
tipo de produgéo cultural.

A Africa do Sul imaginada pela midia brasileira & um pais exético, de animais selvagens,
habitado por povos de diferentes etnias, sempre gentis e sorridentes. Ironicamente, os povos da
Africa ndo tem voz reconhecida na cena midiatica global contemporanea. Existem como
personagens de um mundo distante e inalcangavel. Na comunicagao publicitaria, sdo elementos
de ligacdo entre o passado selvagem e exdtico e o presente constituido por um mercado
globalizado. Os povos e os animais selvagens da Africa do Sul permanecem em outro tempo e
em outro lugar, fora do universo midiatico que a eles se reporta para divulgar a Africa do
presente, da copa mundial de futebol.

Tais representagdes sdo atemporais e miticas, e ocultam a situagéo atual vivida pelos
grupos étnicos ali representados. Woodward (2000, p.27) alerta para as reflexdes de Stuart Hall
que, no ensaio “Identidade cultural e Didspora”, analisa o processo pelo qual se busca legitimar
uma identidade “por referéncia a um suposto e auténtico passado — possivelmente um passado
glorioso, mas, de qualquer forma, um passado que parece ‘real’ —" e que possa validar uma
determinada identidade. Assim, o imaginario de exotismo associado & Africa do Sul no passado
pode servir de legitimacdo para a representacdo desse pais durante o evento esportivo
futebolistico.

Outro aspecto importante analisado por Hall no referido ensaio refere-se ao fato de que “o
sujeito fala, sempre, a partir de uma posicao histérica e cultural especifica” (Woodward, 2000, p.
27). Na comunicagao publicitéria, o sujeito que fala o faz a partir de uma realidade do consumo e
também a partir de uma formac&o discursiva hegemoénica e imaginaria, que concebe o mundo
pela perspectiva das relagdes de mercado:

A narrativa publicitaria [...] se constituiu em um discurso hegeménico que,
sem ser um discurso empirico, nem tampouco transcendental, incorporou
aquelas instancias que lhe permitiram apropriar-se de certas vozes desses
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discursos e, também, se converteu em um representante de um projeto
cultural baseado na propriedade privada e na cultura de mercado. [...] A
publicidade surgiu como uma pratica discursiva radicalmente nova durante o
século XIX, e se converteu em uma instituicdo de produgdo econdmica, de
representagao e de saber (ZAYAS, 2006, p.18. Tradugdo da autora).

A publicidade apresenta o olhar do poder econémico: a representagdo do pais sul
africano alude a um passado exdtico, aparentemente na contraméo da situagdo atual na qual
vivem os sul-africanos. Trata-se do olhar que nega o sul-africano na atualidade, que ainda sofre
a desigualdade de poder em relagao ao branco — apesar do apartheid ndo mais existir ha anos.
Com na copa mundial de futebol, essas representagbes ganham alguma visibilidade e
comunicam com positividade uma Africa do Sul que permanece na memdria social e silenciada.
Aludimos, aqui, a um possivel apagamento da Africa imaginada pelos sul-africanos, o que
provavelmente ndo estava representada na comunicagao publicitaria brasileira.

Vale salientar, ainda a luz dos comentarios de Woodward (2000, p. 23) a respeito das
reflexdes de Stuart Hall, que “o passado e o presente exercem um importante papel nesses
eventos. A contestagdo no presente busca justificagéo para a criagdo de novas — e futuras —
identidades nacionais, evocando origens, mitologias e fronteiras do passado’. Podemos
considerar que a comunicacdo publicitaria expressa ‘um desejo de restaura¢do da unidade
dessa comunidade imaginada”’. Uma espécie de vir a ser, uma referéncia da Africa do Sul
desejada, ou seja, imaginada.

As imagens da comunicacdo publicitaria denunciam a nostalgia de uma “comunidade
imaginada”: o discurso econdémico presente nesse tipo de produgéo cultural se alimenta de um
discurso anterior; 0 do colonizador, cuja perspectiva é a “de fora” ou a “de quem néo conhece”.
Estudiosa da Analise do Discurso, Orlandi, em Terra a vista! Discurso do confronto: velho e novo
mundo (1990), explicita que, sentidos estao presentes no discurso do colonizador. Considerando
suas reflexées, podemos dizer que no corpus analisado, a Africa do sul “ndo fala’, & falada.

Produgéo cultural, a comunicagao publicitaria dialoga com os sentidos, do passado e do
presente, que circulam na sociedade brasileira sobre a Africa do Sul e, ao fazé-lo, revela que 0s
deslocamentos e as modificagdes na percepcao de grupos minoritarios e, por conseguinte, nas
suas representacdes, implicam a desconstrugdo de sentidos ou a constru¢do de novos sentidos,
de modo que, tais grupos, ndo apenas tornem-se visiveis, mas também tenham voz para falar de
si. E preciso que outros discursos desorganizem os processos de significagdo para que, no lugar
de um discurso sobre a Africa do Sul, tenhamos um discurso da Africa do Sul.

Consideracg0es finais

Podemos dizer que a construgdo de identidades pessoais se tornou muito mais
complexa sendo mediada pelos meios de comunicagéo, ja que hoje as pessoas possuem mais
liberdade para jogar com sua identidade e para mudar de vida. Nessa perspectiva, muitos
estudiosos consideram que as pessoas podem levar uma vida desarticulada e fragmentada,
sujeita a modismos e a campanhas publicitarias. No que diz respeito ao imaginario midiatico de
paises como a Africa, também & preciso considerar que o consumo de imagens midiaticas, afeta
as pessoas de diferentes modos e estas sdo ativamente reinterpretadas em contextos locais.

Para isso, contribuem o consumo padronizado de bens e de servigos, 0os meios de
comunicagao centralizados e internacionais, maior facilidade de deslocamento/ viagens pelo
planeta, estilos de vida parecidos de certos grupos em todo o mundo. Se antes da pds-
modernidade os mercados eram nacionais, hoje os mercados estdo segmentados em grupos
humanos ou categorias globais como jovens, criangas, idosos, etc. Nesse sentido, “cada ato de
consumo n&do é somente a compra de algo que uma pessoa necessita, mas também uma forma
de projetar a propria identidade” (Larrain, 2005:128). Consumir as representacdes midiaticas da
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Africa do Sul significa consumir um imaginario construido por olhares outros que ndo o da
propria Africa. Ou seja, no Brasil consumem-se as representacdes midiaticas que a industria
cultural brasileira produz a respeito da Africa.

Numa perspectiva simboélica da cultura, consumir significa interagir socialmente; significa
também compartilhar valores e concepcdes de mundo. A medida que compartilhamos nogdes
semelhantes a respeito da Africa por meio da midia, experimentamos lagos mais fortes de
pertencimento, diluimos as fronteiras territoriais e culturais das nagdes. O consumo de
representacdes da Africa pode, desse modo, ser entendido como um consumo de lugares
idealizados, mas que também representam o local territorio que abrigou a copa do mundo. As
representagdes da Africa na comunicagdo publicitaria brasileira apontam para varias
possibilidades de interpretacdo da Africa, sem que uma exclua as outras. O que destacamos em
nossas reflexdes € que esse imaginario global veiculado na midia brasileira divulga imagens de
um pais numa festa globalizada, como uma metéfora de espetaculo: sdo imagens que
representam um lugar e todos os lugares ao mesmo tempo, que representam um pais e muitos
paises ao mesmo tempo. Sdo imagens que servem de inspiracdo ou de referéncia para a
construgdo da identidade nacional da Africa globalizada, ja que sdo registros ou modelos de
como parecer e de como ser. Sdo imagens de uma Africa imaginada que habita a meméria
social do brasileiro.
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