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Resumo

Os quatro comerciais de langamento das campanhas da Nike
para as Copas do Mundo de 2006 a 2018, e particularmente o
mais extenso deles, Mandingas, para a Copa de 2010,
constituem o objeto deste ensaio, com foco no Brasil imaginado
do qual essa producdo publicitaria deriva. Pretende-se mostrar
como a maior empresa de artigos esportivos do mundo interage
com o imagindrio social, num duplo sentido, tanto da busca de
seus referenciais nesse imaginario como, ao mesmo tempo, de
alimento e reproducdo dessas construcdes simbdlicas por meio
dos filmes produzidos. Metodologicamente, a pesquisa toma
por base a Hermenéutica de Profundidade, como formulada por
John B. Thompson, com o suporte da analise de contetdo e a luz
mais ampla da compreensdo como método. O texto espera
promover a compreensao a respeito de como a publicidade
pode atuar como formadora de vinculos entre a marca e o seu
publico, o que significa, no caso especifico, com a prdpria nagao
brasileira.
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1 Introdugao

Este texto, em estilo de ensaio, representa ndo mais que uma pequena porg¢ido de
uma pesquisa maior, com o titulo Nike, futebol e propaganda: a produgdo publicitdria no
Brasil em tempo de Copa do Mundo, tese de doutoramento do primeiro autor deste trabalho
(OLIVEIRA, 2020), orientada pelo segundo. O tema se reveste de relevancia social, ja a partir
de seus significados econdmico-financeiros, bem como politicos e culturais. Semelhante
relevancia entendemos que possa ser atribuida a esse estudo também em sua relacdo com a
Comunicacdo, esse campo de conhecimento em constante e cada vez mais rapidos
movimentos nos tempos que correm, no qual tanto o marketing quanto a publicidade se
situam.

Tentamos, nessa conversa-ensaio, fugir em primeiro lugar ao risco de nos tornarmos
vitimas do jogo facil das generalizacdes no tratamento de temas relativos a grandes
corporacoes, como a Nike, no seio do capitalismo. Entendemos ser necessario, primeiro,
abrirmos a mente para ousar compreender os fendmenos sociais, o quanto possivel, como
eles em primeiro lugar se mostram (phainomenon, em grego). Mostrar, mais que
demonstrar, pode ser considerado um objetivo a ser perseguido. Essa intencao, alias, se nio
esgota as possibilidades de uma aproximagdo compreensiva ao tema, traduz uma atitude
intelectual em consonancia com os propésitos do ensaio como género compreensivo de
escrita.

Parar nesse ponto, porém, esta longe de ser desejavel. A partir dessa primeira
aproximacgdo, esforcamo-nos para responder a pergunta sobre como a maior empresa de
artigos esportivos do mundo interage com o imaginario social brasileiro na producao dos
comerciais para as Copas do Mundo de Futebol de 2006 (JOGA BONITO), na Alemanha; 2010
(MANDINGAS), na Africa do Sul; 2014 (MOSTRA SEU ]JOGO), no Brasil; e 2018
(BRASILEIRAGEM), na Russia. O foco, como aparece ja no titulo, recai quase exclusivamente
sobre um desses comerciais, Mandingas, o mais extenso deles, veiculado em 2010.

O objetivo geral é compreender como futebol, religido, condicdo social, musica,
negritude e outros elementos menos salientes vao se misturando para tecer um arcabouco
de sentimentos e afetos que acionam uma leitura, entre outras possiveis, de brasilidade.

Essa leitura, como deve se tornar claro, termina por reforcar aquilo que se entende como
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constitutivo de nossa identidade nacional. Ao mesmo tempo, perguntamo-nos sobre os
modos como isso colabora para a constitui¢cdo da estratégia mercadolégica local da Nike.
Trés sdo as partes em que se estrutura este texto. A primeira trata de uma mudancga
importante - embora esteja longe de ser absoluta - na autocompreensao das empresas em
sua relacdo com os publicos que elas tentam atingir e atender, e que diz respeito a uma
passagem do mundo da produgdo para o do consumo, do produto para sua imagem. A
segunda parte traz alguns apontamentos sobre a abordagem tedrico-metodoldgica. Por fim,
a terceira aplica o modelo interpretativo-compreensivo, esbocado na segunda parte, ao
comercial Mandingas (2010). Desde este momento é preciso sublinhar que essa aplicacao é
em muitos pontos e sentidos apenas indicada, mais do que explorada em todas as suas
possibilidades, o que fugiria ao escopo deste ensaio e do volume possivel de texto que as

normas editoriais da revista tém como justas.

2 Imagem da empresa e a marca como estrela

A partir principalmente dos anos 1980, as preocupa¢des mais importantes das
grandes empresas deixaram cada vez mais de ser enderecadas quase que exclusivamente a
fabricagdo de produtos para o consumo, para se concentrarem paulatinamente na
construgdo da imagem de si mesmas, por meio da criagdo de uma marca e do investimento
macico em marketing.

Essa mudanga de foco corresponde em muitos aspectos a passagem da sociedade
solida para a liquido-moderna, ou, ainda, de produtores para a de consumidores, na visdo de
Zygmunt Bauman (2001). Nesse admiravel mundo da producdo e do consumo, o significado
simbolico de um produto ou servico tende a assumir uma importancia que, no minimo,
compete com sua expressao material. Ao dizermos, linhas atras, que essa mudanc¢a ndo pode
ser encarada como absoluta, pretendemos chamar a aten¢do para o fato de que seria um
absurdo negar aos produtos e ao seu consumo a sua sempre muito importante
materialidade, e até mesmo primazia, dependendo da perspectiva sob a qual sdo
contemplados. Com efeito, a ordo idearum, que a andlise aqui embutida sugere, ndo tem por
que ser confundida com a ordo rerum, com as suas complexidades.

Feita essa ressalva, podemos afirmar que a férmula de atribuir uma dose cada vez

mais significativa de prestigio a marca ndo possui nada de magico, especialmente na relagdo
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com o objeto que nos ocupa: foi descoberta e aplicada pela Nike - a 162 marca mais valiosa
do mundo e a primeira entre as marcas esportivas, segundo dados de 2019 - desde
praticamente as suas origens, no inicio dos anos 1960. O resultado é que hoje a empresa
representa, mais que qualquer grande corpora¢do do mundo, acima de tudo, uma marca.
Para todos os efeitos, trata-se, no caso, de um produto tipico do universo plastico e sem
contornos definidos da imagi(n)acdo. Mas com resultados comerciais incontestaveis.

Kevin Roberts (2004) refina a andlise para sublinhar como, nesse contexto amplo e
complexo de mudangas, as grandes corporacdes trabalham hoje com muito mais afinco na
geracdo de fidelidade por meio de conexdes emocionais com os seus consumidores.
Vendem-se marcas e estilos de vida, mais que apenas produtos - e essa ideia conversa
magistralmente com a de “modernidade liquida” (BAUMAN, 2001), em que os produtos,
so6lidos, adquirem relativamente importiancia menor que o seu consumo e 0 que esses
produtos podem significar.

A Nike patrocina a Selecdo Brasileira de Futebol desde 1995. Nas pecas publicitarias
produzidas pela empresa e veiculadas no Brasil como parte de suas campanhas em periodos
de Copas do Mundo, observamos que essa estratégia se efetiva na procura por aquilo que,
nunca sem problemas de ordem tedrico-analitica, poderiamos chamar de identidade
nacional, ainda que imaginada. Merece destaque, no caso das pegas publicitarias em
questdo, e especialmente em Mandingas (2010), o tema da religiosidade e do sincretismo
religioso.

Essa estratégia de aproximagao a (imaginada) brasilidade se manifesta, também, em
varios momentos por meio de uma narrativa que adere ao modelo mitolégico da jornada do
her6i, como proposta por Joseph Campbell, em O herdi de mil faces (CAMPBELL, 1989). O
her6i mitolégico emerge do mundo comum da escassez e da miséria e se alga ao Olimpo da
fama e da gldria, com o beneplacito de forgas divinas. O modelo se adequa bem a um tipo de
sociedade e de pais, como o Brasil, com suas assimetrias sociais histéricas, onde o bindmio
pobre-preto, como apontamos adiante, sempre gritou alto no mundo do futebol.

Nesse mundo mitico-imaginario em que humano e divino se tocam, nada melhor do
que contar com a forca incomensuravel de Niké, a deusa grega da vitéria. As associacdes
entre a Nike e o esporte com suas celebridades representam a prépria esséncia, a alma viva

da empresa, que construiu o seu branding a partir de conexdes entre a marca e
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personalidades famosas. Ora, esporte, futebol e Copa do Mundo acionam, como bem se sabe,
grandes e profundas emog¢des. Movimentam esse territério do humano, em extensa medida
inconsciente, onde residem nossos sonhos arquetipicos e se engendram os nossos mitos
(JUNG, 2001, 2008) pessoais e coletivos. Justamente esse campo acaba por ser mobilizado
com volupia pelas grandes empresas para nele ser executado o que Roberts (2004) indica
como o grosso dos investimentos em marketing.

O fato amplamente reconhecido de a Nike consistir antes de tudo numa marca
mereceu ja nos anos 1990 da jornalista e autora canadense Naomi Klein a denominacio de
“corporacdo oca” (1999, p. 14), que ela assim descreve: “Fabricantes de hoje ndo mais fazem
os produtos e os distribuem, mas em vez disso compram produtos e lhes dao sua marca”.
Trata-se de empresas que ndo existem para além dos seus escritorios de representagao e de
marketing, terceirizando a sua produgdo por diversas outras fabricas ao redor do mundo,
sempre em busca do menor custo. Critica mordaz desse jogo no periodo, Klein (1999, p. 32)
considerava que, “embora nem sempre seja a intencdo original, o efeito do branding
avancado é empurrar a cultura que o hospeda para o fundo do palco e fazer da marca a
estrela. Isso ndo é patrocinar cultura, é ser a cultura”. E isso de novo vai ao encontro do
pensamento de Kevin Roberts (2004), uma vez que vinculos emocionais de uma sociedade

se ddo, também, por meio das suas identidades culturais.

3 Apontamentos tedrico-metodoldgicos

Se, como observa Néstor Garcia Canclini (2000), o consumo, em suas complexas
relagdes materiais e imaginarias, nos faz pensar, e bastante, isso nos parece assumir uma
expressao ainda mais verdadeira durante um evento da dimensado de uma Copa do Mundo
de futebol. Nesse momento, a cada quatro anos, é trazido fortemente para o palco da vida
cotidiana, com o poder do dinheiro, da midia corporativa e de outros tantos interesses, o
sentimento geral de brasilidade, por razdes conhecidas e também desconhecidas, reais, no
sentido fisico do termo, e imaginarias, no sentido psiquico e espiritual.

Essas dindmicas embaralham os territérios da tragédia e da comédia humanas, por
certo distintas de pais para pais; se afirmam, se produzem e reproduzem, de muitos modos e
as vezes tacitamente, para além ou acima de assimetrias sociais e de questdes como as de

género, de classes, ideologias etc. Toda essa arquitetura de agdes mercadologicas, midiaticas
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e também politicas, que uma coisa sempre anda misturada com a outra, deixa explicito como
o futebol consegue criar interacdo entre publicos distintos que, no cotidiano de suas
existéncias, encontram-se muitas e tristes vezes separados por abismos colossais, e de toda
ordem.

Pode-se, no entanto, a0 mesmo tempo e compreensivamente argumentar que 0s
multiplos lados mercantil-ideolégicos que promovem e atravessam o mundo dos sentidos
gerados por uma grande empresa como a Nike em época de Copa do Mundo reservam
possibilidades de andlise que se situam acima de visdes reducionistas, fundadas em
dualismos do tipo bem e mal, certo e errado, verdadeiro e falso. Nao proibem nem
inviabilizam o entendimento de que ha no esporte, como em outros fendmenos sociais e
culturais de grande alcance e expressividade, muito mais sentidos sendo produzidos e
vivenciados do que imagina a nossa va filosofia. Ndao por ultimo, como exemplo, um
merecido crédito é necessario ser dado ao lugar do lidico na esfera constitutiva do humano
ser. O homo ludens (HUIZINGA, 2009) sonha, brinca e se diverte com tanta coisa e, assim
agindo, se constitui como humano, junto e para além de suas identidades diversas como
sapiens, faber etc., fazendo largo uso do seu poder de simbolizar o mundo e a vida.

Assim, para além da muito reconhecida e acionada critica guydebordiana ao
espetaculo, em seu sentido mercantil ou mercadolégico (DEBORD, 2007), pode ser licito
afirmar igualmente o direito humano e social ao préprio espetaculo. Em resumo, dito aqui
de forma simples, é possivel gostar ou ndo do futebol como de qualquer outro esporte,
qualquer que seja o posicionamento, critico ou alienado, do préprio cidadado frente as
assimetrias e anomalias diversas que constituem e atravessam o tecido social e as mazelas
todas que podem envolver grandes corporacdes como a Nike. Uma visdo multiperspectivica
dos fendmenos, sugerida fortemente por Nietzsche em sua percepg¢do sobre o ato, que tudo
abarca, de interpretar (SOUSA, 2019), e aplicada de forma explicita por Douglas Kellner
(2001) em seus estudos sobre cultura da midia, traz a conversa, encetada por este ensaio,
para o tema de um pensamento, ora método, compreensivo, como ainda teremos a

oportunidade de salientar.
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Figura 1 - Cena inicial de “Mandingas” e o tema da religiosidade como categoria de andlise

Fonte: Mandinga (2010, [Frame 1”14"]).

Para uma adequada contextualizacdo das relacdes entre imagindrio e identidade
nacional, avancamos pelo caminho - o meta+hodds, grego = método - de uma interpretacdo
sobre como o futebol integra o entendimento de identidade cultural no Brasil, no jogo atual
de forcas entre a secularizacdo do esporte, com seus negocios bilionarios e seu glamour, e o
carater ritualistico, presente, principalmente, nas relagdes entre jogadores de futebol e
torcedores (HELAL, 1990) - um aspecto, este dltimo, que a bilionaria Nike sabe usar muito
profissionalmente a seu favor para os propésitos mercadolégicos que cultiva a relacdo com
seus publicos.

Neste sentido, os rituais, sobretudo os que envolvem os torcedores, se aproximam de
celebracdes religiosas, como bem indica Anatol Rosenfeld (1993), em Negro, macumba e
futebol. Uma e outra obras se juntam a O negro no futebol brasileiro, do jornalista Mario Filho
(2003), para indicar como a negritude e o sincretismo religioso sao os principais pilares da
construcdo de uma identidade em torno do futebol, porque o futebol foi (visto/imaginado
como), desde a sua implantac¢do no Brasil, uma ferramenta de ascensao social para os negros
- dai a sua provavel ligacdo com as religides de matriz africana que permeiam as narrativas
em torno desse esporte.

E a religido ocupa de fato papel de destaque no desenvolvimento deste estudo, sob a
Otica da Matriz Religiosa Brasileira, a MRB, desenvolvida por Magali Cunha (2007), que

mostra de que modo o brasileiro, na visdo dessa autora, entende e se conecta com o divino, o
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sobrenatural, para além e muitas vezes a despeito dos jogos de sentidos institucionais e
hierarquicos. Assim, quase que por consequéncia, podemos associar a ideia de que o futebol
é uma oportunidade de vencer na vida, com apoio de “entidades superiores”, com a
representacdo da jornada do heréi de Joseph Campbell (1989), como postulado, como mais
um elemento que se desdobra por todo o trabalho: a compreensio de que a jornada do heroi
estabelece um paralelo entre os astros da selecdo brasileira de futebol e o cidaddo comum.

E a partir dessas construgdes simbélicas que estruturam as narrativas das pecas
publicitarias que elencamos como recortes possiveis de investigacdo, no escopo da andlise
de contetido (BARDIN, 2011), as categorias das Expressoes Religiosas, da Jornada do Herdi e
do préprio construto da Identidade Nacional, tendo em conta dois aspectos que merecem
ser mencionados: o primeiro é que a Religiosidade, sendo considerada um componente da
identidade nacional, recebe um tratamento a parte, por sua importancia nos comerciais
escolhidos. Ja no item Identidade Nacional nos concentramos em elementos que, ao lado dos
simbolos classicos (como bandeira, hino, camisa da Sele¢do etc.), possuem um carater
fortemente imaginario, de um modo diferente na cultura movente do cotidiano, como a
ginga, o samba, a malandragem, o jeitinho, a favela, o espirito resiliente e, acima de tudo, o
suposto jeito brasileiro de jogar futebol - que carregaria aspectos mais ludicos e com
requintes de arte. Neste particular, a forca do senso comum ou da doxa, na visdo de uma
hermenéutica de profundidade (THOMPSON, 2000) assume um lugar de prestigio, ndo
menos importante do que outros elementos do processo de analise que a hermenéutica de
profundidade sugere.

Ha por certo quem possa estranhar o que pode desde o inicio parecer um acimulo
desnecessario de entradas de tipo metodoldgico ao universo do objeto de estudo em
questdo. Também havera quem queira criticar a sensagao de falta de rigor na aplicagdo do
método que, a nosso juizo, a visada compreensiva e a escolha do género do ensaio
possibilitam, no sentido principalmente de uma proposta de tipo conversacional. E, ai, como
pensamos, todo estranhamento e toda critica precisam de um palco para sua apresentacio e
de ouvidos atentos para o gesto, sem garantias de sucesso, do didlogo e da compreensao.

Dito isso, convém, no entanto, observar que o recurso a analise de contetdo deve ser
entendido como parte integrante do eixo principal da abordagem metodolégica, a

hermenéutica de profundidade, como esbo¢ada por John B. Thompson, em Ideologia e
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cultura moderna (THOMPSON, 2000), a servigo do labor interpretativo. Nesse sentido, a
hermenéutica de profundidade permite, sugere e promove o uso de distintas metodologias.
Semelhante observacao pode ser feita em referéncia ao método da compreensao, que, aqui,
assume em boa medida um estatuto de meta+odds como caminho do espirito, como vem
sendo indicado e como pretendemos que va se tornando mais claro na continuidade.

O esfor¢o hermenéutico mais robusto de Thompson tem em mira o tema da
ideologia, uma questdo que, ndo sendo de forma alguma ignorada, ou, pior, negada por nos
neste texto, acaba por ser apenas tangenciada, embora atravesse desde as primeiras linhas
os sentidos mobilizados pela analise. Com o seu método, seguindo os caminhos de
pensadores e hermeneutas como Martin Heidegger e Paul Ricoeur, Thompson (2000) da um
passo a frente, em direcdo a um aprofundamento do ato interpretativo. O ponto de partida é,
segundo a proposta do autor, a vida cotidiana, sendo tarefa inicial o que ele chama de andlise
da doxa.

Essa hermenéutica da vida cotidiana - ou o “fio de Ariadne do senso comum”, como
expressa Hannah Arendt (2008) em sua cruzada em defesa do gesto intelectual da
compreensdo -, isto é, esse momento hermenéutico primeiro, constitui um elemento
essencial, e, portanto, imprescindivel, do processo de interpretacdo e reinterpretagao
proposto por Thompson. Essa primeira e basilar abordagem do tema cuida de perceber
como o fendmeno da producdo de sentidos - e de ideologias, na perspectiva thompsoniana -
se apresenta, a partir da observacdo do senso comum e das ideias, principios e valores que
circulam no tecido social.

Feita a interpretacdo possivel da doxa, sdo trés os momentos seguintes da
hermenéutica de profundidade, sempre de acordo com esse autor na obra indicada, a saber:
analise sécio-histérica, analise formal ou discursiva e a interpretacdo/reinterpretacdo. Na
pratica, os distintos momentos da aplicacdo da metodologia, aqui como na obra de
Thompson separados apenas para efeito de clareza na exposicao dos conteudos, imbricam-
se, se misturam, dialogam entre si, se aproximam e as vezes se afastam, se fertilizam.
Também por uma questio de espaco, neste nosso ensaio, que por mais de uma razio os
nossos interlocutores podem considerar convoluto, nem daria mesmo para indicar o passo a
passo do how to do do método. Contentamo-nos nesse campo com a indica¢io de elementos

desse esforco e com o apontamento de possibilidades hermenéuticas.
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Por andlise sécio-histérica entendemos desde aquilo que dissemos sobre a Nike,
enquanto corporacdo e suas estratégias de marketing e publicidade associadas ao futebol,
quanto uma apresentacdo das condi¢bes sociais, politicas e econdmicas no interior das quais
essas pegas foram produzidas. O Brasil de 2006 (primeiro governo Lula), quando da Copa na
Alemanha, nem de longe era o pais que, em 2018 (Copa da Russia), terd passado por
distintas crises politicas, culminando no impeachment da presidente Dilma Rousseff. Os
desdobramentos dessa crise desembocariam, no final de 2018, na eleicdo de Jair Bolsonaro.
Reconhecida e assumidamente de direita, o mandatario que assume o poder parece que a
cada novo dia sente maior prazer em promover fortes ameacas de cunho autoritario contra
a jovem democracia que trés Copas do Mundo antes acabara de se implantar no Pais, apos
vinte anos dos tempos sombrios (ARENDT, 2008) da Ditadura Militar.

No ambito da andlise formal ou discursiva, o segundo passo do método, depois do
empenho analitico preliminar da doxa, concentramo-nos fundamentalmente no estudo,
andlise e descricdo das quatro pecas publicitdrias que formam o corpus da pesquisa - e,
neste ensaio, de uma das pegas publicitarias, o comercial Mandingas (2010). Esse momento,
como avisamos, serve-se de uma metodologia ja consagrada na pesquisa cientifica na area
das Ciéncias Sociais e Humanas, a andlise de contetido, no sentido da obra Andlise de
contetido, lancada originalmente na Franca, no final dos anos 1970, e que chegou até nds
como resultado, também, das peripécias vivenciadas pelo método no periodo, reveladoras
tanto de suas virtualidades quanto de seus limites (BARDIN, 2011). Entendemos que as trés
categorias de andlise eleitas para este estudo - Religiosidade, Jornada do Hero6i e Identidade
Nacional - podem dar conta dos principais sentidos construidos pela Nike para celebrar o
“pais do futebol”, no sentido do que poderiamos chamar de uma poética do imaginario.

Por fim, alcanca-se o momento hermenéutico propriamente dito, da
interpretagdo/reinterpretacio, que se associa e avanca em relagio a proposta hermenéutica
da analise de contetido, como coroldrio dos distintos olhares lancados sobre o objeto de
estudo, a partir do embate com o cotidiano, as condi¢des sdcio-histéricas e a analise formal
ou discursiva - uma condi¢do que a Hermenéutica de Profundidade nio apenas permite,
mas praticamente exige, num esfor¢co multiangular e multiperspectivico, cujo objetivo
principal é, entdo, o de permitir uma hermenéutica de tipo aprofundado. Isso se da, no

trabalho, cruzando-se e entrecruzando-se dados e descobertas, buscando iluminagdo nos
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referenciais tedricos, apropriando-se de elementos provenientes tanto da parte narrativo-
descritiva quanto documental, pondo em pratica o método maior da reflexao, do argumento
e da prépria hermenéutica.

Veronese e Guareschi (2006), escrevendo sobre a hermenéutica de profundidade
como ferramenta consagrada na pesquisa em Ciéncias Sociais, chamam a atencdo para um
dado de enorme relevancia, para nos, neste trabalho: o distanciamento em relacdo a um
racionalismo tout court e o trabalho por “aproximag¢des”, no melhor sentido de uma
hermenéutica. Esse ponto de vista nos posiciona favoravelmente em relacio a mirada
compreensiva, que, entre outras intui¢cdes que cultiva, propde o ensaio como género (ndo
melhor, nem unico) preferencial de escrita, por sua aderéncia maior a ideia de conversa e,
em casos bem-sucedidos, de didlogo sobre os objetos e questdes de pesquisa. Somam-se a
isso, na opc¢do pela hermenéutica e pelo género do ensaio, a renuncia voluntaria e
esclarecida a uma ideia monocratica de razio, verdade e certeza, que, na pesquisa, acaba por
ser responsavel por enormes mutilacdes do espirito e das praticas cotidianas, sociais e
politicas.

Operando no tom da conversa e de um conhecimento que, ndo se arrogando o
estatuto de uma verdade universal e absoluta, se propde a dialogar com as incertezas e
complementaridades entre opostos, o método da compreensio se contenta muitas vezes
com o aprender que vem do caminho percorrido (meta+hodds) e com a propositura de um
conhecimento pertinente. Trabalha no nivel da compreensdo mais que no da explicagdo -
sobretudo, ndo faz do que costumamos chamar de signo da explicacdo, essa espécie de rolo-
compressor violento e arrogante em seus contornos mais antidemocraticos, uma meta.
Prefere o talvez ao portanto, a nocdo dialdgica ao conceito fechado, que constroi cercas e
muros onde uma razdo dialégica pode com maior proveito para o espirito entender que vale
mais a pena trabalhar com virgulas, reticéncias e interroga¢des que com pontos finais
(KUNSCH, 2020). Desnecessério seria frisar, mas o fazemos em favor de nosso argumento,
como os estudos do imaginario, como atestam Barros (2015) e Barros e De Carli (2019),
conversam melhor e mais fertilmente com a compreensdao que com a explicacdo, nos

sentidos por nos expostos.
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4 O comercial ‘Mandingas’

A escolha do comercial Mandingas (2010), com 6’ e 20” de duracdo, desenvolvido
pela agéncia F/Nazca Saatchi & Saatchi e exibido na rede Cinemark, para promover a camisa
azul da Selecdo Brasileira de Futebol, pouco antes da Copa do Mundo de 2010, nos ajuda a
compreender os distintos momentos de aplicacdo de nossa proposta metodologia e alguns
dos resultados trazidos nas Consideracdes Finais.

O filme abre com o jogador Robinho dando um testemunho. S6 entdo, ao fundo,
ouve-se a entrada de um samba, com levada tipicamente africana, e a imagem ¢é entdo
ocupada pela cena de uma fabrica onde se confeccionam amuletos da sorte. Nesse momento,
entra um gerador de caracteres com a frase “Nike futebol.com apresenta..”.
A complementacdo viria s6 com quase um minuto e meio de comercial: Mandingas
(MANDINGAS, 2010).

O cenario da introducdo apresenta uma feira popular em que aparecem amuletos
religiosos (colares de migangas, figas, carrancas, folheto de “Sdo Longuinho” e outros). Uma
senhora negra adquire uma figa, que é levada a um pequeno oratério em que aparecem
velas de varias cores e tamanhos, imagens de Nossa Senhora Aparecida, Sdo Jorge, amuletos
variados, numa imagem plastica do sincretismo religioso que aparece nos estudos (CUNHA,
2007) como uma das marcas da vivéncia religiosa do brasileiro. Sobre essas imagens, a voz

do rapper Thaide, que é o narrador em off de todos os textos da peca, canta um samba.

E.. / é da hora o baguio... / Sorte, talism3, mandinga, habilidade,
arte, ginga, destino, competi¢io, bola no pé, intuigdo. E ou nio é? / E
a crenca... é a nossa crenga. / As vezes até parece que é até por isso
que a barriga em que a gente vive antes de nascer é redonda. / E
isso mesmo. / Certo? / Isso a gente tem de bastante. / E isso
mesmo. / Certo? / “Vamo que vamo”.. / Sou brasileiro. / E pura
mandinga. (MANDINGA 2010).

Na sequéncia, o comercial se divide em quatro quadros. O primeiro ato tem como
personagem central o manto de Nossa Senhora Aparecida. Uma narracdo em off sobre uma
série de imagens que aparecem na seguinte sequéncia: cenas da Copa do Mundo da Suécia
(1958) em preto e branco; ilustracdes coloridas de figas; um filme mostrando a camisa azul

com o numero sendo costurado manualmente; uma pequena animagdo - visualmente
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remetendo a literatura de cordel -, ilustrando como se deu a comunica¢do aos jogadores de
que a Selecdo Brasileira jogaria de azul até a consagracdo como campedes mundiais; a
camisa azul aparece em close, e voltam as cenas dos amuletos e mandingas da sorte. O off
acompanha as imagens, reforcando os aspectos de supersticdo/fé/mandinga ali presentes, e
reproduzindo um suposto didlogo em que o chefe da delegacdo brasileira na ocasido anuncia
aos jogadores que o Brasil jogaria a final de camisas azuis porque esta era a cor do manto de

Nossa Senhora.

Figura 2 - Ilustracdo de avido levando a Selegao Brasileira e a sua fé para o Mundial da Suécia, em
1958

Fonte: Mandinga (2010, [Frame 2’03"]).

O personagem do segundo ato é o jogador Maicon, da Selecdo de 2010. As imagens o
apresentam inicialmente com o uniforme azul, sob varios angulos, depois dividindo a tela
com o texto “A pega chave pelo lado direito”. Na sequéncia, o simbolo da Nike aparece
rapidamente, enquanto uma animagao ilustra a histéria narrada pelo jogador, também em
linguagem visual préxima ao cordel. E, para finalizar, o jogador conta que o pai enterrou o
seu corddo umbilical (e o do seu irmio gémeo) em um campo de futebol, pedindo a Deus
para que o filho se tornasse um dia jogador. A locucdo alterna off sobre uma animacgao e o

testemunho do jogador em close.
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Figura 3 - Apresentac¢do do jogador Maicon, da Selecdo Brasileira de 2010 (os demais sdo
apresentados de forma similar)
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Fonte: Mandinga (2010[Frame 2’53"]).

0 jogador Robinho domina o terceiro ato, sendo apresentado como “O homem de
confianca do Professor”. Mais uma vez teremos locugio, testemunho do jogador e animagio
de tipo cordel. O locutor comega: “O avé de Rébson de Souza, o Robinho, era um pai de santo
bem conhecido na regido. Assim que a nora engravidou, preste atencao no detalhe, ele fez
um trabalho forte para que o menino fosse menino, menino e jogador de futebol”. Depois é o
jogador quem assume a narrativa, enfatizando que o avd aparecia constantemente para
dizer a sua mae, ainda gravida, que o menino que ela carregava na barriga seria jogador de
futebol.

Luis Fabiano, o terceiro jogador, fecha a série de quatro quadros. O roteiro de
apresentacdo é o mesmo. Closes na camisa azul, no logotipo da Nike, no jogador sob varios
angulos, e a frase: “O dono da 9 mais desejada do mundo”. Neste esquete, a animagdo em
cordel é substituida por um video. O narrador faz uma introdugio, que é seguida pelo
testemunho do jogador em que ele conta que um suposto pai-de-santo apareceu um dia no
campinho em que ele jogava uma pelada quando crianca e, apontando de um em um,
revelou que ele iria se tornar um jogador de futebol. Em seguida, segundo o jogador, o

suposto anjo/pai-de-santo desaparece. “Beleza, né? Voltamos a jogar e ele sumiu. Sumiu!
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Ninguém viu ele saindo..., ninguém..., desapareceu. E eu acho que ele era um anjo ali que...
enviado para dizer que eu iria virar um jogador. E hoje eu t6 ai, Luis Fabuloso. Virou o

Fabuloso.”

Figura 4 - O jogador Luis Fabiano recebe a visita de um enviado misterioso para dizer que ele seria
um jogador de futebol

Fonte: Mandinga (2010, [Frame 4’40"7).

Para finalizar, hd uma cena em que Luis Fabiano canta um rap, aparentemente de
improviso, como se fosse um making of, descrevendo a sua trajetéria desde o tempo dos
campinhos de terra na periferia da cidade de Campinas, no interior de Sao Paulo.

Em nosso caminho hermenéutico, e seguindo a sugestdo de Thompson, partimos,
pois, da interpretacdo da doxa, ou seja, “uma interpretacdo das opinides, crencas e
compreensodes que sdo sustentadas e partilhadas pelas pessoas que constituem o mundo
social” (THOMPSON, 2000, p. 364). Observamos o papel fundamental dos personagens do
cotidiano como mediadores dos contetudos do imagindrio. E também, como produtores e
reprodutores de antigos e novos sentidos a partir das interagdes com os simbolos e os
entendimentos que circulam pelo ambiente social em que os consumidores da Nike, e os
brasileiros, estdo inseridos.

E nessa fase inicial da analise que nos apoiamos aqui, com maior afinco, reservando
para as Consideragdes Finais alguns dos resultados que emergem da aplicacdo do conjunto

de fases da hermenéutica de profundidade, com o apoio da andlise de contetido e sob a luz
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do método da compreensdo. Situamo-nos, pois, com essa andlise primeira, no universo dos
sentidos que sedimentam e atravessam o mundo social sobre o Brasil imaginado, elementos
simbélicos dos quais a publicidade se alimenta e com os quais interage, e cujos significados
ddo sentido a proépria criagdo publicitdria. Por consequéncia, mediante o alcance e a
penetra¢do dos anuncios, o uso desses elementos, fortemente arraigados no senso comum,
faz da prépria publicidade uma mediadora e produtora de novos entendimentos, novas
interpretagdes, novas construcdes simbdlicas.

Mais ou menos evidenciados, certos esteredtipos se fazem presentes nas quatro
pecas publicitdrias, a comegar por uma ideia que une todas elas: a de um futebol
genuinamente brasileiro e, sd por isso, mais artistico do que aquele praticado em qualquer
outro canto do planeta. Se isso é escancarado no titulo do comercial de 2006, Joga Bonito
nos demais comerciais se apresenta como um recurso veiculado em imagens que prezam
por “demonstrar” - entre aspas — que a habilidade e a arte sio inerentes ao brasileiro. Uma
das formas de representar essa suposta diferenca é utilizada em todas as pegas a partir de
2010: o futebol de rua, a pelada e o campinho de terra, a comunidade periférica, o barraco...
Esses elementos assumem no contexto a funcdo (ideolégica?) de tentar, pela via da caréncia
de recursos e da pobreza, aproximar a pratica do esporte a todos os brasileiros, como que
assinalando que a arte ndo é uma ferramenta apenas de profissionais.

0 chamado estilo brasileiro de jogar futebol é, sem duvida, uma crenca partilhada e
sustentada socialmente, e, portanto, um elemento da doxa. Somos dotados de um estilo
proprio, superior, também porque possuimos um gingado particular, uma capacidade de
improviso exclusiva e uma malandragem, entendida nesse caso de forma positiva, que nos
acompanha e que poderia ser lida como uma manifestacdo de criatividade - quase sempre
usada para nos safar de problemas. Essas trés supostas caracteristicas “do brasileiro”
participam do imaginario social, inclusive, para além dos campos de futebol, de forma que,
neste caso, temos percepcdes complementares que se (retro)alimentam mutuamente. E,
mutatis mutandis, nos entendemos malandros, com gingado e capacidade de improvisar,
porque temos um estilo brasileiro, e s6 nosso, de jogar futebol.

Ao estilo brasileiro de jogar futebol se soma um entendimento bastante particular de
fé. E a fé do brasileiro que, em primeiro e importante lugar, possui marcas de sincretismo

religioso. Deuses, santos, supersticdes e figuras religiosas de diversas matrizes convivem em
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harmonia no entendimento do Sobrenatural. O cristdo europeu ocidental, o indigena, o
africano e outras matrizes religiosas se mesclam e negociam sentidos num universo real e
imaginario em que se destacam os elementos africano e cristdo, materializados de alguma
forma na histdéria do manto de Nossa Senhora Aparecida.

No entanto, para além do sincretismo, ha o entendimento das relagdes particulares
entre o brasileiro e esse Sobrenatural. O Ser Superior da fé do brasileiro, sempre dentro do
arco de sentidos dessa forma de imaginar o imaginario, é pratico e sempre pronto a
interferir a nosso favor, uma vez que o brasileiro carrega algum tipo de predestinacdo como
forma de compensar as dificuldades sociais e econdmicas da vida real (uma alusdo ao
ensinamento cristio de sofrer aqui para gozar depois da morte da bem-aventurang¢a do
Paraiso Celeste?). O brasileiro de fé deposita as suas esperangas na intervencdo divina,
especialmente, porque tem com o seu jeito e o seu destino uma espécie de canal direto com
Deus, para quem o brasileiro apresenta os seus pedidos, dito de forma geral, sem precisar de
instituicdes ou de autoridades religiosas como mediadoras.

Dessa forma, a fé que permeia a sociedade nio pertence a nenhum cédigo escrito,
ndo segue nenhuma regra, nem obedece a nenhuma ldgica, a ndo ser a logica iloégica da
propria crenca, sustentada e partilhada pela sociedade e cuja interpretacdo depende de um
contrato estabelecido no imaginario social do brasileiro. Se temos estilo brasileiro de jogar
futebol, também podemos dizer que temos o estilo brasileiro de fé. Mandingas (2010) &,
antes de mais nada, uma apresentacao de todas essas nuances religiosas onde a publicidade,
de ordinario, busca elementos de pertencimento e de estabelecimento de vinculos. Esse
entendimento de religiosidade, como avangado, pode ser visualizado também nas demais
pecas analisadas, ainda que nao com tamanho destaque e protagonismo, como em
Mandingas.

Na linha de que existe uma forma de perceber a brasilidade formada no imaginario
do préprio brasileiro, um outro elemento simboélico se faz presente em trés dos quatro
filmes analisados: o muito sério problema habitacional que atinge faixas gigantescas da
populacdo nacional, representado em imagens de favelas, moradias precarias, becos ou
cenarios urbanos degradados, esgoto a céu aberto. Essas imagens aparecem com maior
discricdo em Mandingas, ainda que seja importante destacar que, na narrativa do jogador

Maicon, a cidade de Cricitima, em Santa Catarina, de colonizacdo predominantemente alema,
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aparece tendo ao fundo um morro e um barraco no topo. Essas imagens se fazem levemente
mais presentes em Mostra o seu jogo (2014), que intercala cenas do cotidiano na periferia
com imagens de cartdo-postal do Rio de Janeiro. E explodem em Brasileiragem (2018), um
comercial quase por completo ambientado em quadras, campinhos de terra, becos e vielas
que remetem a periferia e as comunidades mais pobres.

Mais uma vez, o que temos é uma construcao simbdlica, sobretudo em Brasileiragem
(2018), que sugere idilicamente que o brasileiro se conecta de forma emocional e se
identifica com a ideia de que a melhor representacao da sua identidade esteja na periferia. O
brasileiro de verdade, no caso, ndo é o da Avenida Faria Lima em Sdo Paulo, nem o da
Avenida Vieira Souto no Rio de Janeiro, muito menos o de Brasilia. No melhor estilo de
sacramentalizagdo da miséria, o que o imagindrio reconhece é a vida do subturbio, da
moradia precaria, do lazer das peladas em espacos publicos; é o ambiente do boteco e da
cachaca, da roda de samba no bar da esquina...

No caso da musica, ndo interessa se de tipo-exporta¢do (como em Joga Bonito), um
batuque de matriz africana e uma levada de samba (Mandingas), uma exaltagcdo patridtica
com pitadas de rap (Mostra o seu jogo) ou um hip-hop ao estilo brasileiro (Brasileiragem), o
que se percebe é que todas elas podem ser compreendidas como manifestagdes musicais,
digamos assim, genuinamente brasileiras. A diferenca entre elas é mais justificada pelo
contexto social e historico de producao dos filmes do que por questdes de estilo musical.

E, finalmente, a negritude. A importancia do negro para a populariza¢do do futebol
esta na raiz desse esporte no Brasil conforme bem retrata Mario Filho na obra O negro no
futebol brasileiro (2003), ao expor que os negros eram deslocados para fungées menos
desgastantes nas fabricas - vale lembrar que o futebol era amador e os times eram formados
nas fabricas, principalmente, de origem inglesa -, para terem melhores condic¢des fisicas
para jogar futebol. Se o jogador negro, vindo da periferia e das fun¢des menos nobres nas
fabricas, conquistou algum espaco social por meio do futebol no inicio do século XX, o fato é
que as condi¢des da populacdo de baixa renda, onde predominam pretos e pardos, ainda
fazem do futebol uma porta de entrada para uma vida melhor, ou uma esperanca possivel.
Some-se a isso outro aspecto indiscutivel: a grande maioria dos jogadores brasileiros de
sucesso, ao longo da histéria, eram negros ou pardos, e ndo vinham de familias abastadas.

7

Pronto, ndo fica dificil entender que é negro que o brasileiro comum se enxerga; é na
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populacdo negra e parda que a representacdo do que é ser brasileiro se faz presente.
Recorrendo a Caetano Veloso, na musica Haiti, “pretos, pobres e mulatos, e quase brancos
quase pretos de tdo pobres” (HAITI, 1993), sdo a esséncia do que se entende por futebol
brasileiro, até porque estes sdo os principais expoentes do jeito brasileiro de jogar futebol.

E nesse caldeirdo de representacdes que se constréi uma identidade nacional,
sustentada por outras representacdes simbdlicas que compdem, alimentam e realimentam
“uma interpretacdo das opinides, crencas e compreensodes que sdo sustentadas e partilhadas
pelas pessoas que constituem o mundo social” (THOMPSON, 2000, p. 364). E como parte da
andlise sécio-histérica, que neste ponto do nosso texto podemos apenas levemente esbocar,
Thompson entende todo o contexto em que os simbolos sdo produzidos, transmitidos e
absorvidos. Um dos passos é compreender que as mensagens circulam em momentos
diferentes, para pessoas que se encontram em ambientes diferentes, possibilitando a analise
daquilo que é comunicado e entendido, a que o autor da o nome de “andlise sociotemporal”.

Com Mandingas (2010), a Nike produz um filme comercial olhando para o mercado
interno. Se o cenario politico, econdmico e social em 2006 era positivo, em 2010 as coisas
pareciam ainda melhores, com o Brasil assumindo o seu papel de poténcia global emergente
e a inser¢do de milhdes de brasileiros no universo do consumo. No que diz respeito a
negritude, uma interpretacdo possivel é que a utilizacdo de personagens exclusivamente
negros (incluindo o locutor, o rapper Thaide) se traduz numa intencao deliberada de gerar
identificacdo com a classe C, em que predominam negros e pardos, com suas novas
possibilidades de consumo, inclusive de produtos mais sofisticados como pode ser a prépria
camisa oficial da Selecdo Brasileira. De outro lado, é possivel entender como essa ascensio
social frequentou, quase que de forma natural, o imaginario do publicitario, visto como
sujeito inserido em um determinado tempo histérico e social, de forma que a criacdo e a
roteirizacdo caminharam como que involuntariamente nessa direcdo. Estando
provavelmente a virtude da interpretacdo no meio, é possivel também imaginar que motivos
conscientes e inconscientes se cruzam nessa empreitada, para além das estratégias

racionais do marketing e da promog¢do do consumo.
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5 Alguns resultados alcancados

Sem um ponto determinado por onde a conversa tenha necessariamente que iniciar
- para além dos protocolos basicos da produgio cientifica —, o esforco ensaistico também
ndo se vincula a uma obrigacao de chegar a conclusdes que se vejam como definitivas. Nem
muito menos a estabelecer pontos finais para uma conversa que mais abre flancos e levanta
questdes, inclusive criticas, que apontam na direcdo de novas interrogantes. Assim, o
encerramento, no caso de um ensaio, esta longe de significar que a conversa tenha que ter
acabado.

O dualismo ontoldgico, epistemoldgico e também metodolégico que trabalha o
tempo todo com a noc¢do de certo e errado, luz e escuridao, Deus e o Diabo, como opostos, é
incapaz de dialogar com uma atitude intelectual compreensiva e com o melhor que o género
de escrita do ensaio se propde a oferecer. Principios tdo importantes como o da incerteza e o
da complementaridade dos opostos poderiam aqui ser invocados.

Os mais fervorosos gritardo em defesa do rigor. Podem com isso estar se revelando
incapazes de negociar com a ideia de um mundo “misturado”, na expressdo do personagem
Riobaldo em Grande sertdo: veredas, de Guimaraes Rosa (2019). Podem com isso, também,
estar se revelando incapazes de entender que o acento mais ou menos dogmatico sobre a
ideia de verdade ndo raramente serve apenas para nos apaziguar e nos iludir frente a arte
dificil de negociar com nossos erros e com nossas sombras.

A pesquisa de doutoramento de um dos autores que serve como plataforma tedrica e
analitica ampla para a construgio deste ensaio mostra que a Nike vincula a sua estratégia de
comunicagio, no Brasil, fundamentalmente, a questdes de identidade cultural. E diferente,
por exemplo, de paises como os Estados Unidos e a Russia, onde essa comunicacdo assume
um carater marcadamente politico-social.

Considerando que essa comunicagdo, no Brasil, se conecta a aspectos do imaginario
social, concentramo-nos, na pesquisa sobre o tema, no estudo e analise das quatro pecas
publicitarias da Nike para as Copas do Mundo de Futebol de 2010 a 2018, com destaque
para o comercial Mandingas, produzido para a Copa do Mundo de 2010, na Africa do Sul.
Para tanto, nos servimos da ferramenta da hermenéutica de profundidade, com o suporte
especial da andlise de conteiido em uma de suas fases. Os distintos momentos da aplicacdo

da metodologia nos remetem de novo ao trabalho original de onde este ensaio emerge, o
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que poderia inclusive ser apontado como um limite por parte daqueles que se acham no
justo direito de perguntar por que deve ser assim e nao de outro modo. Porque, aqui, de
fato, como nos parece que possa ser dito, a metodologia aparece antes indicada e explicitada
em seus propdsitos do que aplicada em suas multiplas possibilidades, concreta e
exemplarmente. Talvez se pudesse argumentar, a nosso favor, que o meta+odds nio precise
necessariamente ser visto e apreciado apenas em suas relacées com os resultados que nos
permite alcangar em nossas pesquisas. O meta+odds ndo deixa de assumir igualmente um
estatuto epistémico no préprio fato de ser apontado, visto e apreciado como um caminho
possivel, entre outros.

Este estudo, tanto nesta sua versao de ensaio quanto da pesquisa doutoral que lhe
serviu de base, esta longe de alimentar a doce ilusdo de pretender aprofundar o mais
possivel, e muito menos de esgotar as questdes relacionadas a cultura que podem ser
levantadas a partir do tratamento das pecas publicitarias analisadas. Por um lado, porque o
proprio entendimento de cultura é amplo demais para que se tente defini-lo. Depois, porque
o trabalho de interpretacdo dos muitos significados nao é estatico, mas condicionado tanto
pelo imaginario, que se desloca constantemente, quanto pelo contexto s6cio-histérico em
que a mensagem é produzida, absorvida, negociada, reproduzida. Dessa forma, os resultados
da pesquisa admitem a convivéncia com a ideia de um vigor dialégico, propondo que
questdes em aberto conversem com outras pesquisas, no estilo do método da compreensao
em que se inspira.

Isso posto, e tendo sobretudo como ponto de partida o estudo de Mandingas (2010),
é possivel avangar alguns dos resultados alcancados. Em primeiro lugar, ainda que se
considere a reconhecida qualidade de produgdo - e quando falamos da Nike, obviamente, os
investimentos sdo proporcionais a grandeza da marca -, o comercial entrega a sensacao de
que a narrativa faz sentido, que ela constréi uma ordem (possivel) de sentidos no arranjo
social. Mais que isso, quando analisado a luz do contexto sdcio-histérico, Mandingas, como
poderiamos dizer, faz ainda mais sentido. Nada mais adequado, nos parece, do que herois
pretos e pardos, com histérias de superagido, para ir ao encontro do momento de
emergéncia dos mais pobres que se vivia no Brasil naquele periodo.

Nao podemos descartar que a campanha faca sentido, primeiro, para a equipe de

publicitarios que a desenvolveu (a bem da verdade, para a criacio de campanhas deste
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porte, uma equipe multidisciplinar é envolvida, incluindo um corpo maior ou menor de
pesquisadores de distintas areas). Embora toda peca publicitaria parta do principio de que
ela tem que fazer sentido para uma audiéncia de modo a influencia-la, os publicitarios
também sdo audiéncia, e a narrativa, por isso, se sente como que na obrigacdo de fazer
sentido em primeiro lugar para eles. Assim, eles influenciam e sdo influenciados. E tal
fendmeno se estende por todo publico, de uma forma que, por um lado, leva a construgdo de
sentidos na audiéncia e, por outro, reafirma estes entendimentos que realimentam o
imaginario social (onde os publicitarios encontram a sua fonte), num processo constante e
dinamico de producao e de reproducao de sentidos.

Mandingas (2010) inicia um processo, que se mantém nos anos seguintes, de
aproximacdo de tipo cultural entre a Nike e o Brasil. Dentre os maiores mercados da
empresa, como se pode extrair mais uma vez da pesquisa realizada, esta estratégia, que
poderia num certo sentido ser vista como relativamente despolitizada, se revela como tnica.
Isso se deixa mostrar de modo particularmente forte no caso da abordagem mitico-religiosa,
caracterizada por elementos do imaginario religioso brasileiro, que inclui modos de
entendimento da religido e praticas rituais caracteristicas, como descritas pela Matriz
Religiosa Brasileira, na formulagdo de Magali Cunha. Fé em Deus e mobilidade social se
unem nessa tarefa de preencher o imaginario e criar conexdes emocionais que geram uma
percepcdo comercial da marca, para além dos multiplos significados materiais de seus
produtos. A categoria da Religiosidade foi uma das nossas escolhidas para esta analise, e se
mostrou amplamente pertinente no confronto com o comercial Mandingas. Alids, uma breve
incursdo pelo imagindrio religioso nacional pode nos revelar o quanto o préprio termo
“mandingas” tem a revelar sobre o comércio do brasileiro com o Sobrenatural.

Semelhantes aproximacgdes podem ser tecidas com as duas outras categorias de
analise, a da Identidade e a da Trajetdria do Herdi. Fixamo-nos, para tanto, e isso também
pode ser cobrado de nds como um limite analitico, de modo bastante incisivo nos dominios
da doxa e do senso comum. Pode ser cobrado, sim. Mas longe de nos fazer desse mundo
vivido o lugar da ignordncia e do desprezo, uma ideia bastante macabra, e
epistemologicamente torpe, que uma certa visdo positivista insiste em cultivar como valor.

Sem nunca desprezar os distintos niveis possiveis de andlise e o refinamento também
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possivel de todo ato interpretativo, convém porém insistir que o mundo da vida tem como
suporte de seus pensares e fazeres a ideia de que primum vivere, deinde philosophari.

Em um ponto, parando por aqui, tanto o fundador da Nike, Phil Knight, quanto os
apoiadores e também os criticos da corporacdo e do modelo de negbcios que a empresa
assume, parece que podem estar de acordo: que a marca Nike constitui o primeiro e
principal negécio da propria Nike. Um negécio dos deuses. Ou da deusa Niké. Em funcdo
desse objetivo maior é que a marca dialoga a seu modo com o imaginario do brasileiro - ou
com o Brasil imaginado -, de forma a criar vinculos emocionais com esse publico e
transformar os seus produtos em objeto do mais puro desejo. Esse saber-fazer, como nos

parece ter de algum modo deixado claro, ndo pode nao ser reconhecido.
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Nike and imagined Brazil: the production of
the commercial Mandingas for the World
Cup 2010

Abstract

The four advertising for launching Nike campaigns for the World
Cups from 2006 to 2018, and particularly the most extensive of
them, Mandingas, for the 2010 World Cup, are the subject of
this essay, focusing on the imagined Brazil from which this ad
production drift. It is intended to show how the largest sporting
goods company in the world interacts with the social imaginary,
in a double sense, both in the search for its references in that
imaginary and, at the same time, in the food and reproduction
of these symbolic constructions through the films produced.
Methodologically, the research is based on Depth Hermeneutics,
as formulated by John B. Thompson, with the support of content
analysis and in the broader light of understanding as a method.
The text hopes to promote an understanding of how advertising
can act as a link between the brand and its audience, which
means, in the specific case, with the Brazilian nation itself.

Keywords

Communication; Publicity; Social imaginary; Understanding;
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