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RESUMO: O presente artigo tem como objetivo analisar a construgao do discurso
de identidade nacional, presente na campanha “Natal Brasileiro” do Guarana
Antartica, veiculada em 2020. Com este norte busca-se, utilizando de uma pesquisa
bibliografica de carater qualitativo, contextualizar o cenario histérico relativo ao
assunto, identificar as relacbes de identidade nacional presentes no objeto de
estudo, fundada em conceitos de diferenciagdo, representagdo e linguagem, com
base em autores como Stuart Hall (2003), Benedict Anderson (2008) e Renato Ortiz
(1994); compreender a atuacdo de uma marca de grande influéncia na construgéo
desta identidade, apoiado por Roger Chartier (2005) e Clifford Geertz (1989); e
identificar os elementos presentes no videoclipe que contribuiram para a idealizagao
do que é “ser brasileiro”. Se por um lado a identidade nacional brasileira seja
formada sobre principios que colocavam o brasileiro como inferior em relagdo a
outros paises mais desenvolvidos, especialmente em termos econdémicos, por outro
lado o Brasil é considerado um estado multicultural, composto por diversas
identidades culturais devido ao intenso fluxo de imigrantes durante toda a sua
histéria o que gerou caracteristicas especificas que constroem o que é ser
brasileiro. Como estratégia narrativa, o comercial usufrui da heterogeneidade
cultural do pais para ressaltar aspectos que tradicionalmente sdo compartilhados
pelos brasileiros no periodo natalino ao mesmo tempo que evidencia as diferengas
dos rituais estrangeiros, estas que a marca nao s6 enaltece como também tenta se
inserir como inerente aos costumes natalinos do Brasil a fim de tornar-se um
simbolo cultural.

Palavras chave: Identidade Nacional, Representacdo, Guarana Antarctica.

1. INTRODUGAO

Em um mundo globalizado, com o avango da tecnologia e dos meios de
comunicagao, o consumo e a interagao entre diferentes culturas é praticamente

inevitavel. Diariamente, é possivel ter acesso as noticias e eventos que acontecem



ao redor do globo, o que permite o conhecimento de outras realidades culturais.
Este contexto traz a tona a representacéo de identidades sejam elas de género,
classe, sexualidade, etnia, ragca ou nacionalidade, como por exemplo o carnaval,
festa brasileira considerada uma das maiores do mundo e que serve como um vetor
de informagdo cultural do Brasil para o restante do planeta, devido ao elevado
numero de canais midiaticos que acompanham o evento e ao intenso fluxo de

visitantes e estrangeiros durante o festejo.

Ao considerar que tais elementos culturais sido informagdes que
inevitavelmente serdo passadas adiante através de um sistema de comunicagéao, o
papel adquirido pelo emissor ao decodificar e transmitir esses componentes é de
fundamental importéncia para criagdo de uma identidade, principalmente quando o
canal de transmissdo € uma midia relevante dentro de um contexto social, tal como
a marca de refrigerantes Guarana Antarctica - que tera uma de suas campanhas
como objeto de estudo neste artigo - considerada uma das mais relevantes do
Brasil, possuindo um histérico em que € possivel observar diversas campanhas

cujos objetivos sdo valorizar a identidade nacional brasileira.

Neste contexto, considerando o papel e a importancia da marca Guarana
Antarctica no Brasil, a pergunta problema que norteara a produgao deste artigo é:
de que forma foi construido o discurso de identidade nacional na campanha “Natal
Brasileiro”? Para responder a esse questionamento, o presente trabalho tem como
objetivo geral analisar a construgédo do discurso da identidade nacional, presente na
campanha “Natal Brasileiro”, do Guarana Antartica, a fim de compreender os

elementos que auxiliaram na representacao e idealizagao do que é “ser brasileiro”.

Como objetivos especificos este artigo busca identificar as relagdes de
identidade nacional presentes no objeto de estudo, a partir de conceitos de
diferenciagao, representagao e linguagem; compreender a atuacdo de uma marca
de grande influéncia na construgdo desta identidade; tal como identificar os
elementos presentes no videoclipe que contribuiram para a idealizagdo do que €

“ser brasileiro”.

O método utilizado neste artigo consiste em um estudo de natureza basica.

Em relacdo a conducido da pesquisa, ela se caracteriza como exploratéria, sendo



examinadas informacgdes por meio de textos e imagens para que seja possivel levar
em consideragdo as peculiaridades do objeto analisado, qual seja, o comercial
“‘Natal Brasileiro” do Guarana Antarctica langado em 2020. Trata-se de uma
pesquisa bibliografica que contara com os seguintes autores: Stuart Hall (2003),
Benedict Anderson (2008), Renato Ortiz (1994), Roger Chartier (2005) e Clifford
Geertz (1989). E com base no referencial tetrico sera realizado um estudo de caso

sobre a campanha ja citada.
1. IDENTIDADE NACIONAL

Atualmente a populagdo mundial ja ultrapassa a quantia de 7 bilhdes, essas
pessoas estdo divididas em 193 paises oficialmente reconhecidos pela Organizagao
das Nagdes Unidas (ONU), isso ignorando os diversos Estados autodeclarados ao
redor do mundo. Ao reconhecer estes fatos, é possivel considerar a existéncia das

mais diversas identidades culturais espalhadas pelo globo.

Benedict Anderson (2008, p.32) define uma nagdo como “uma comunidade
politica imaginada - e imaginada como sendo intrinsecamente limitada e, ao mesmo
tempo, soberana”. Ela é imaginada pois 0 que une os sujeitos participantes dessa

comunidade é um sentimento de pertencimento coletivo. Assim, diz o autor.

Ela é imaginada porque mesmo os membros da mais minuscula das
nagdes jamais conhecerdo, encontrardao ou sequer ouvirdo falar da
maioria de seus companheiros, embora todos tenham em mente a
imagem viva de comunh&o entre eles. (ANDERSON, 2008, p.32).

Diante da questdo de como € contada a narrativa da cultura nacional, Hall
(2011) aponta cinco pontos principais. O primeiro € que ha uma narrativa de nagao
contada pela literatura e pela midia que, a partir de imagens, eventos historicos,
simbolos, rituais nacionais etc., permite que os membros dessa comunidade
partiihem experiéncias compartilhando, assim, tais narrativas. O segundo elemento
€ a énfase na origem, continuidade, na tradigéo e na intemporalidade. Nesse ponto,
afirma Hall (2011), a identidade nacional esta sempre |la e ao ser apontada é
compreendida como nunca tivesse sofrido mudancas. Para explicar o terceiro
elemento, a invengao da tradi¢cao, Hall (2011, p.54) traz as palavras de Hobsbawm e
Ranger que afirmam que esse elemento se trata de “ tradicbes que parecem ou
alegam ser antigas sdo muitas vezes de origem bastante recente [...]". Os autores

continuam, conforme Hall (2011, p.54), afirmando que “Tradi¢do inventada significa



um conjunto de praticas..., de natureza ritual ou simbdlica, que buscam inculcar
certos valores e normas de comportamentos através da repeticdo”. O quarto
elemento, explica Hall (2011) é mito fundacional que é “uma historia que localiza a
origem da nagao, do povo e de seu carater nacional num passado tao distante que
eles se perdem nas brumas do tempo, ndo do tempo ‘real’, mas de um tempo
‘mitico” (HALL, 2011, p.55). Para Hall (2011), a identidade nacional também é
simbolicamente baseada na ideia de um povo original que muitas vezes ja nao

existe ou dificilmente exerce qualquer tipo de poder.

Em linha tedrica semelhante, Cristina Stevens (2007, p.46) afirma que “A
identidade é, portanto, algo que se forma através de processos inconscientes e nao
a partir da nossa dimensdo racional”’, evidenciando assim o fator subjetivo na

formacgao dessas identidades.

Segundo a estimativa do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica
(IBGE), em 2020, a populagéao brasileira ja ultrapassou a marca de 211,8 milhdes de
habitantes, o que coloca o Brasil em sexto lugar no ranking dos paises mais
populosos do mundo. Apesar de possuir uma populagdo numerosa e, partindo, dos
conceitos vistos até o presente momento € possivel entdo presumir que o pais
carrega uma carga cultural unica e inerente aos brasileiros que constitui, conforme
Anderson afirma, em uma ‘camaradagem horizontal’ entre seus membros em que
nao sao evidenciadas as diferencas e conflitos que possam ocorrer no interior da

nacgao.

Ao tentar definir o que € “ser brasileiro”, questiona-se, simultaneamente, a
existéncia e as caracteristicas dessa identidade, assim como de todas as outras
também existentes; neste sentido, Hall e Silva (2003, p.74) evidenciam uma
caracteristica primordial: “identidade e diferenca estdo em uma relagao de estreita
dependéncia”, e é justamente esta perspectiva que ira nortear o conceito de

identidade nacional brasileira.

Em continuidade, Ortiz (1994) defende que por conta do modelo de
identidade nacional criado no final do século XX, baseado na “raca” e nas condicdes
geograficas e colocavam os europeus em um patamar superior ao de paises como o
Brasil, pois este apresentaria condi¢des geograficas para a formagao de pessoas

sem propensdo ao trabalho e tinha uma grande parcela da populagdo considerada



de uma “raga” inferior. Por essa questdo, segundo o autor, o brasileiro acabou

adquirindo um desgosto pela propria identidade.

Em 1958, o dramaturgo e jornalista Nelson Rodrigues criou o termo
“‘complexo de vira-lata” o qual ele define como “a inferioridade em que o brasileiro se
coloca, voluntariamente, em face do resto do mundo” (RODRIGUES, 1958 p.51), o
que evidencia o sentimento de inferioridade impregnado no cultural brasileiro,
devido aos principios que formaram e serviram como base para a construgdo da
identidade nacional brasileira.

Os parametros de raga e meio fundamentam o solo epistemoldgico
dos intelectuais brasileiros no fim do século XIX e inicio do século
XX. A interpretacdo de toda histéria brasileira escrita no periodo

adquire sentido quando relacionada a esses dois contextos-chave.
(ORTIZ, 1994, p.15).

A partir dessa linha de raciocinio, percebe-se que a questao da diferenciacao
ganha evidéncia. Segundo o autor, essa base tedrica, que deu inicio a discussao a
respeito da identidade nacional brasileira, partia do principio “ndo somos europeus”,
afirmagdo que de fato esta correta, no entanto, o significado oculto dessa frase &
“somos inferiores aos europeus”, resultando numa busca de um ideal baseado no
povo imaginado como “superior” e consequentemente na desvalorizagao das raizes

culturais que estavam em formagao no Brasil.

Esse argumento perdeu forca com o avanco acelerado da globalizagao,
permitindo que o sujeito individual pudesse ter contato com diversas culturas,
consumindo outras experiéncias e bens. “O sujeito, previamente vivido como tendo
uma identidade unificada e estavel, estd se tornando fragmentado” (HALL, 2006,

p.8), resultou no surgimento do sujeito pds-moderno.
Esse processo produz o sujeito pds-moderno, conceptualizado como
ndo tendo uma identidade fixa, essencial ou permanente. A
identidade torna-se uma “celebragdo moével": formada e
transformada continuamente em relagao as formas pelas quais

somos representados ou interpelados nos sistemas culturais que nos
rodeiam. (HALL, 2011, p.13).

O autor defende que esse sujeito pds-moderno esta fragmentado devido ao
processo de globalizacdo e a consequente interacdo com diversas paisagens
culturais de classe, género, sexualidade, etnia, ragca e nacionalidade que, no
passado, eram a base para a formacéo do individuo social, resultando na falta de

uma identificagcdo como sujeito integrado e que entdo culmina na chamada “crise de



identidade”, devido a descentragdo dos individuos tanto de seu lugar no mundo

social e cultural quanto de si mesmos.

A identidade somente se torna uma questdo quando esta em crise,
quando algo que se supde como fixo, coerente e estavel é
deslocado pela experiéncia da duvida e da incerteza. (MERCER,
1990, p. 43, apud, HALL, 2016).

Considerando o histérico do Brasil em relagao ao fator “identidade nacional”,
€ perceptivel a existéncia de uma inconsisténcia na sua definigcdo, principalmente
com as constantes e drasticas mudancas ocorridas no inicio do século XX, ou seja,
a identidade nacional brasileira ainda esta em um constante processo de adaptacao
as novas realidades o que a define como “em crise” e por consequéncia se torna

uma questao de estudo.
2.1 Diferenciagao e Representagao

Sao diversos os fatores que contribuem para a formagao de uma identidade,
sendo indiscutivel a influéncia que o meio social e geografico tém na constru¢ao da
mesma. Ao constatar que o Brasil € um pais tropical banhado pelo oceano atlantico
a leste e que ele apresenta uma multiculturalidade devido ao intenso processo de
imigracdo ocorrido durante toda a sua historia, ja € possivel identificar
caracteristicas singulares que o diferenciam de qualquer pais do mundo; assim
como descreve Ortiz (1994, p. 17): “Ser brasileiro significa viver em um pais
geograficamente distinto da Europa povoado por uma raga distinta da européia”,
reforcando a ideia da relacdo de dependéncia mutua entre identidade e diferenca.

A afirmacédo "sou brasileiro", na verdade, é parte de uma extensa

cadeia de "negagdes", de expressdes negativas de identidade, de
diferengas. Por tras da afirmacao "sou brasileiro" deve-se ler: "nédo

sou argentino", "ndo sou chinés", "ndo sou japonés" e assim por
diante, numa cadeia, neste caso, quase interminavel. (HALL; SILVA,
2003, p. 75).

Uma identidade nacional, nada mais € do que uma representagdo com um
alto nivel de abrangéncia, que se forma através de um sistema representacional.
Para Hall (2016, p.25) "representagao, aqui, esta intimamente ligada a identidade e
conhecimento”, pois para que o reconhecimento em relagcdo a uma identidade
aconteca, existe a necessidade de que ela seja apresentada previamente, caso

contrario, esse processo torna-se impraticavel. Assim, para o autor



[...] na realidade, é dificil saber o que “ser inglés” - ou mesmo
francés, alemao, sul-africano, japonés - significa fora do escopo em
que nossos conceitos e imagens de identidade e cultura nacionais
foram apresentados. (HALL, 2016, p.25).

A negacdo de uma ou diversas identidades esta inteiramente ligada a
identificacao, pois é a partir desse processo que o conceito de identidade comeca a
tomar forma; “Em um mundo imaginario totalmente homogéneo, no qual todas as
pessoas partilham a mesma identidade, as afirmagdes de identidade n&o fariam
sentido” (HALL; SILVA, 2003, p. 75), dessa maneira a distingdo se torna um fator

primordial para a construgdo de uma relagao de reconhecimento individual e social.

Tendo como principio o processo de diferenciagdo, é necessario analisar as
etapas seguintes na formagao de uma identidade, pois, segundo Ortiz (1994), além
de se diferenciar, € fundamental a existéncia do fator identificacdo que se

caracteriza pelo reconhecimento de particularidades comuns a outro ser humano.

Toda identidade se define em relagéo a algo que |he é exterior, ela é
uma diferenca [...] Porém a identidade possui uma outra dimenséo,
que ¢é interna. Dizer que somos diferentes nao basta, é necessario
mostrar em que nos identificamos. (ORTIZ, 1994, p. 8-9).

Estes fatores partilhados sao parte crucial para o processo de formacao de
uma identidade, pois é a partir deles que é possivel identificar outros constituintes
culturais, “Membros da mesma cultura compartiiham conjuntos de conceitos,
imagens, e ideias que lhe permitem sentir, refletir e, portanto, interpretar o mundo de
forma semelhante" (HALL, 2016, p. 23) e em vista desta fala é possivel constatar
que a identificacdo de elementos compartilhados esta intimamente ligada ao meio
social em que se esta inserido, tendo como base a produgao, transmissao e

interpretacéo de significados.
2.2. Representagao e Linguagem

Afirma Hall (2016, p.17) que " a linguagem nada mais € do que o meio
privilegiado pelo qual ‘damos sentido’ as coisas, onde o significado € produzido e
intercambiado.". Esta declaracao é feita para transparecer a relacdo essencial entre

cultura e linguagem.

Mas como a linguagem constréi significados? Para Hall (2006, p.18), "a

linguagem é capaz de fazer isso porque opera como um sistema operacional”, ou



seja, ela utiliza de signos e simbolos para demonstrar e representar conceitos e
ideias.
A linguagem é um dos "meios" através do qual pensamentos, ideias
e sentimentos sao representados numa cultura. A representagao

pela linguagem &, portanto, essencial aos processos pelos quais 0s
significados sdo produzidos. (HALL, 2006, p.18).

Significados esses que sdo indispensaveis para a criagdo e surgimento de
uma identidade cultural, pois eles estao ligados diretamente a forma como os seres
humanos interpretam os signos e simbolos que lhe sao apresentados; e assim como
Hall (2006) comenta, este fator atua diretamente na forma como ocorre a
transmissao de pensamentos e ideias, e consequentemente influencia na criacéo de
habitos e praticas comuns a um grupo de individuos.

Afirmar que dois individuos pertencem a mesma cultura equivale a
dizer que eles interpretam o mundo de maneira semelhante e podem

expressar seus pensamentos e sentimentos de forma que um
compreenda o outro. (HALL, 2016, p. 20).

Hall (2016) ainda caracteriza que, para a linguagem, elementos como sons,
palavras e gestos ndo se resumem ao que “sdo” e sim ao que “fazem”, “Eles
significam, ndo possuem um sentido claro em si mesmos - ao contrario, eles sao
veiculos ou meios que carregam sentido” (HALL, 2016 p.24), isto é, tais elementos
nao possuem significado préprio no mundo real, mas sim representam eles a fim de
que possa haver uma interpretagdo dos sentidos inerentes a eles, seguindo esta
linha ha dois sentidos para o termo "representacdo"” que podem ser abordados:

| - Representar algo é descrevé-lo ou retrata-lo, trazé-lo a tona na
mente por meio da descricdo, modelo ou imaginagao; produzir uma
semelhanga de algo na nossa mente ou em nossos sentidos. Como,
por exemplo, na frase: ‘Este quadro representa o assassinato de
Abel por Caim.

Il - Representar também significa simbolizar alguma coisa, pér-se no
seu lugar ou dela ser uma amostra ou um substituto. Como na frase:

‘No cristianismo, a cruz representa o sofrimento e a crucificagcdo de
Cristo’. (HALL, 2016 p.32).

Em outras palavras, da mesma forma que a cruz nada mais & que duas
tabuas de madeiras dispostas perpendicularmente, ela adquire mais um significado
dentro do contexto religioso, e a pintura que ao mesmo tempo em que ocupa o
espago no imaginario de quem a vé, também adquire o sentido ao se referir a

narrativa biblica.



No entanto, esse processo de significacdo nao é passivo, “o sentido é visto
como algo a ser produzido - construido - em vez de simplesmente ‘encontrado™
(HALL, 2016, p. 25-26), ou seja, a existéncia de um simbolo ndo implica,
obrigatoriamente, na existéncia de um significado associado a ele, e em realidade é
preciso a imersdo dele em um contexto socio-cultural, para que possa se criar um
sentido inerente ao mais diversos habitos e costumes de uma sociedade onde ele

esta inserido.

Dentro de um processo de socializagdo, num mundo globalizado, a interagéo
com diferentes culturas é praticamente inevitavel. Segundo Faggiani (2006), a
exploragdo de outras realidades culturais ndo se trata apenas de consumo
desenfreado de informacdo, mas sim que o ato de consumir assume um valor

simbdlico dentro de um sistema que integra consumo e cultura.

[...] a partir do momento que cultura e consumo sao tratados
conjuntamente, o consumo deixa de ser um simples produzir,
comprar e usar objetos para se tornar um sistema simbdlico, através
do qual a cultura manifesta seus principios, categorias, ideais,
valores, identidades e projetos. (ROCHA, 2000 apud FAGIANNI,
2006, p. 24).

Por outro lado, Chartier (2002, p. 17) dispde que “as representagdes nao séo
discursos neutros: produzem estratégias e praticas tendentes a impor uma
autoridade, uma deferéncia, e mesmo a legitimar escolhas”, ou seja, essa
identidade nao surge de maneira espontanea, mas sim produzida por um grupo que
provém de uma posigao de privilégio e poder dentro da sociedade e que busca

impor as suas ideias e costumes.

O disposto vai de encontro com a afirmagao de Ortiz (1994, p.15) de que “o
estagio civilizatério do pais (Brasil) se encontrava assim de imediato definido como
inferior em a etapa alcangada pelos europeus” e esta constatagao foi feita utilizando
teorias como darwinismo social para a imposicdo da ideia de que o povo europeu
era mais evoluido e consequentemente o restante das outras sociedades seriam

inferiores do ponto de vista evolucionista.

Em uma analise do conceito de representagdes coletivas segundo Chartier,
aponta que durante a criagao de sua obra renunciou-se o conceito chamado por ele
de “Tirania Social” que seria “a nocado de que as divisdes sociais prévias, como as

categorias socioprofissionais, precedem ou até determinam a apropriagdo dos bens



culturais” que o autor considerava redutora e pouco abrangente (CARVALHO, 2005,
p.147).

Ainda nesta anadlise, o autor conceitua o que ele chama de “tirania do
simbolo", baseada na escola norte-americana que considera todos o0s signos, atos e
objetos como “formas simbdlicas”. “O entendimento de cultura proposto por Geertz
apresenta-a como um sistema entrelagado de signos interpretaveis; ou seja, nessa
perspectiva semidtica, cultura é ‘sistema simbolico” (CARVALHO, 2005, p.147).
Assim dizendo, cultura n&do se trata de um discurso intrinseco a um contexto social,
mas sim de uma construcio feita através do uso de simbolos.

A cultura ndo é um poder, algo ao qual podem ser atribuidos
casualmente os acontecimentos sociais, 0s comportamentos, as

instituicbes ou os processos; ela € um contexto, algo dentro do qual
eles podem ser descritos de forma inteligivel — isto &, descritos com

densidade. (GEERTZ, 1989, p. 24).

Essa densidade se faz presente quando ha reconhecimento de simbolos
atuantes dentro de um contexto. A marca de refrigerantes Guarana Antarctica tem
em seu histérico momentos em que se utilizou da identificagcdo de tais processos

para atuar no mercado brasileiro.

2. GUARANA ANTARCTICA E A CONSTRUGAO DA IDENTIDADE
NACIONAL

A marca foi langada em 18 de Agosto de 1921, pela companhia Antarctica
Paulista, com o nome de Guarana Champagne Antarctica, ou seja, inicialmente o
produto ndo era vendido como um refrigerante e sim como uma bebida com
caracteristicas espumantes (conforme a figura 1). Além disso, o novo produto tinha
como publico-alvo criangas e mulheres complementando o portfdlio ja existente, ja
que a cerveja, destaque de vendas da fabricante, era destinada ao publico

masculino.
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Fig. 1 - Anuncio Guarana Antarctica

Fonte:Dias (2021).

Tendo em vista este posicionamento, em 1951, foi langado o Guarana
cacgulinha. A nova embalagem, até entdo inédita no Brasil, contava com o volume de
185ml cuja campanha de marketing tinha como foco ressaltar a facilidade de
transporte e como o produto era apropriado para os lanches das criangcas e

passeios em familia.

Com o crescimento da marca e também da concorréncia, ocorreu um
aumento da preocupacdo com a matéria prima, fato que transparece na producao,
como em 1970 quando comecou a produzir e plantar parte dos frutos, o que
possibilitou uma pesquisa mais profunda sobre o plantio e também a criagdo de

novas tecnologias que auxiliam na melhora da qualidade da matéria prima.

A marca Guarana Antarctica tem em seu histérico um grande envolvimento
com as raizes culturais do Brasil. Tal caracteristica é perceptivel em campanhas
como: “Guarana Antarctica. Meu Brasil brasileiro.” de 1979. Mas essa ligacéao ja
havia sido trabalhada algumas vezes, como em 1958 quando artificios novos para
marketing nacional foram apresentados, sendo um dos primeiros a utilizar o
marketing de oportunidade em uma campanha que comemorava o primeiro titulo de

copa do mundo conquistado pelo Brasil.

Tendo como objetivo fortalecer essa relagdo a brasilidade, em 2001, foi

fechado um acordo com a CBF (Confederagao Brasileira de Futebol) para que a



marca fosse patrocinadora oficial das sele¢bes brasileiras masculina e feminina de

todas as categorias por 18 anos, patrocinio renovado por mais 8 anos em 2019.

Essa parceria resultou em diversas campanhas como a “Tudo pela sele¢ao”
para a Copa do Mundo FIFA de 2018, ano em que as exportacdes para 18 paises
que participaram do campeonato foram suspensas, conforme divulgado na figura 2.
A ideia era privar os adversarios da chance de provar o sabor e a forca do Brasil, a
acgao serviu para demonstrar seu apoio a selec¢ao brasileira de futebol, assim como

uma maneira de significar a marca como um sinénimo de Brasil.

Fig. 2 - Anuncio da campanha “Tudo pela selegao”
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Fonte: Dias (2021)

A campanha “E Coisa Nossa”, lancada em 2019, vem atrelada a um novo
posicionamento da marca em que a valorizagdo do que € originalmente brasileiro
tornou-se o foco do esforgo midiatico da empresa. Essa nova posi¢ao na midia néo
foge do que ja se tem formado no imaginario do publico, no entanto traz uma nova

perspectiva voltada as raizes sécio-culturais do Brasil.

O langamento da campanha foi através de videos onde se enfatizava que
diversos elementos culturais brasileiros, como “pizza de estrogonofe”, “xis-tudo”,
‘raquete de mosquito” e por fim o refrigerante guarana antarctica, sdo “coisa
nossa”, o uso do pronome possessivo “nossa” no slogan da campanha coloca o
publico e a marca como pertencentes a um mesmo grupo: o brasileiro. Junto com o

langamento da campanha, foi criado o canal no youtube “Coisa Nossa”. O canal
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atualmente conta com mais de 1,6 milhdes de inscritos e € um dos maiores canais
de marca do Brasil, resultado de um trabalho feito com influenciadores digitais e de

uma comunicagao horizontal, responsavel pelo crescimento organico do canal.

Na plataforma s&o produzidos videos que s&o divididos em alguns quadros
como por exemplo o “Estudando o Brasileiro” que tem como objetivo o mostrar e
aclamar os mais variados acontecimentos e criagées do Brasil, e também o “Raio
Brasilizante”, em que geralmente sdo feitas comparagbes entre elementos
estrangeiros e suas versdes brasileiras, portanto, o conteudo é explicitamente
voltado para a valorizagao do produto cultural nacional, seja comparando com o que
existe no exterior ou apenas enaltecendo o que ha de melhor no Brasil. A
comunicagdo criada através desse novo meio de contato com publico, teve
influéncia no surgimento de diversas agbes e campanhas promovidas pela marca

como a campanha “Natal Brasileiro”.
3. NATAL BRASILEIRO

Na campanha 'Natal Brasileiro", diversas linguagens foram usadas para
transmitir a mensagem proposta, sendo a musica e a imagem apenas duas delas. A
linguagem utiliza signos para demonstrar e representar conceitos e ideias, Hall
(2006, p.18) afirma que “A representacao pela linguagem é, portanto, essencial aos
processos pelos quais os significados sao produzidos". Nesse sentido, a peca
analisada no presente artigo faz uso de diversos elementos considerados como
caracteristicos da cultura brasileira tais como receitas tipicas, ambientacoes,
vestuario, elementos musicais, eventos populares e referéncias pop inerentes a
populagdo brasileira. Esses elementos s&o apresentados com o objetivo de
enaltecé-los, portanto produzindo um significado atrelado a valorizagdo do produto
cultural brasileiro e lembrando a quem assiste que ele proprio, o espectador,
compartilha de tais significados. Ao abordar tais elementos nota-se o objetivo de
gerar um sentimento de pertencimento coletivo que, segundo Benedict Anderson

(2008), é o que une os sujeitos participantes de uma comunidade.

O comercial objeto de estudo deste trabalho traz como trilha sonora uma
releitura da musica ‘Jingle Bell Rock”, gravada inicialmente pelo cantor

estadunidense Bobby Helms no ano de 1957, ja no seu langamento ela se
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consolidou como um classico do natal norte-americano, atingindo o primeiro lugar

nas radios locais.

A versdo da musica apresentada na propaganda trabalha diversas vezes o
rompimento do chamado “complexo de vira-lata” que segundo o criador do termo,
Nelson Rodrigues (1958), trata-se da “inferioridade em que o brasileiro se coloca,
voluntariamente, em face do resto do mundo” (RODRIGUES, 1958 p.51). Ja no
segundo verso da musica, “Christmas de gringo n&do € bom assim”, nota-se que a
musica insiuna que o natal brasileiro é superior ao estrangeiro de modo a valorizar
aquilo que é caracteristico do brasileiro. Cabe aqui reforgar, no entanto, que nao é
possivel afirmar a existéncia de uma comemoragcdo mais auténtica ou menos
auténtica e sim formas diferentes de realizar o referido ritual. Assim, o nacional seria
“melhor” por fazer sentido para aqueles que compartilham dos sentidos construidos
pela comunidade brasileira. O restante da musica parece ter como objetivo reforgar

esta afirmacéo.

Como destacado, a questdo da diferenciacao fica evidente ja no refrao que
da inicio a musica, assim como Hall (2003, p.74) evidencia que “identidade e
diferenca estdo em uma relacdo de estreita dependéncia”, assim, constrbi-se a
identidade brasileira a partir da percepc¢ao do que ha de diferente nos outros paises.
No decorrer da peca € possivel identificar essa associagcdo em diversos momentos
como por exemplo nos versos que destacam que no Brasil: “N&do tem meia, nem
lareira”; “Aqui ndo tem urso, mas tem lobo guara”; “N&ao tem farofa boa, nem uva
passa E maionese de batata.”; “Neve a gente vé sé na televisdo”. Todas essas
oracdes indicam que “o natal brasileiro é diferente dos demais paises do mundo”,
principalmente das nagdes do hemisfério norte e mais especificamente o
norte-americano que é o que tem as suas tradicbes mais difundidas nos grandes
canais midiaticos. Dessa forma, percebe-se que a formacao da identidade passa
pelo olhar do outro, visto que se encontra a diferenga para posteriormente perceber

a si proprio.

Essa situagao vai de encontro com a afirmacéo de Ortiz (1994, p. 17): “Ser
brasileiro significa viver em um pais geograficamente distinto da Europa povoado
por uma raga distinta da europeia”, como exemplificado no verso “Neve a gente vé

s na televisdo”. O Brasil € um pais de clima predominantemente tropical, onde a
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incidéncia de neve é rara, acontece em regides de altura elevada e por fim é um
fenbmeno que sé ocorre no inverno, que no Brasil € nos meses de Junho a
Setembro, ou seja, a coincidéncia de neve no natal € um evento dito como
impossivel. Seguindo este raciocinio o trecho analisado faz uma referéncia ao
feriado natalino vendido pela grande midia, principalmente através de filmes e de
propagandas, inclusive de produto concorrente, que usa a neve como um dos
simbolos do festejo, por essa questdo € evidente a ruptura com as tradigdes

estrangeiras.

Além da questéo da diferenciagao, € possivel notar no decorrer do comercial
um processo de representacdo, pois assim como Hall (2016, p. 23) afirma que
‘Membros da mesma cultura compartilham conjuntos de conceitos, imagens, e
ideias” € preciso apresentar essa mescla de caracteristica para que a propria

identidade n&o seja apenas uma negacao de outras. Assim, afirma Ortiz (1994)

Toda identidade se define em relagao a algo que lhe é exterior, ela é
uma diferencga [...] Porém a identidade possui uma outra dimenséao,
que é interna. Dizer que somos diferentes ndo basta, é necessario
mostrar em que nos identificamos. (ORTIZ, 1994, p. 8-9).

No sentido apontado por Ortiz o clipe mostra elementos que sao préprios da
cultura brasileira, seja através da letra, figurino ou cenografia. No inicio do video sao
apresentados alguns cenarios, um deles (figura 3) mostra a cantora Paula
Fernandes caminhando na neve, ao lado de pinheiros (arvore tipica e simbolo do
natal no hemisfério norte) e de um boneco de neve, com um fundo de montanhas
cobertas de neve. Tais elementos indicam caracteristicas que n&o s&o reconhecidas

como sendo brasileiras.
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Figura 3: Natal fora do Brasil

Fonte: Canal youtube Paula Fernandes

Aos 42 segundos do video oficial da campanha, quando € cantado o verso
“‘Neve a gente vé sO na televisdo”, percebendo-se assim a dimensdo externa da
identidade apontada por Ortiz (1994), aquela dimenséo que se refere ao outro. Esse
cenario passa por uma transformacgao (figura 4): a protagonista esta na areia, ao
lado de coqueiros e também de um “boneco de areia”, tendo o que pode ser
interpretado como o mar ao fundo, esses elementos sao relativos a geografia
brasileira. Percebe-se aqui a dimensao interna da identidade apontada por Ortiz
(1994), aquela que aponta as caracteristicas que permitem com que os membros

daquela comunidade, no caso a brasileira, reconhegam como suas.

Figura 4: Natal no Brasil

Fonte: Canal youtube Paula Fernandes
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Nota-se que a parte inicial da musica trata de estabelecer diferencas
fundamentais entre o natal brasileiro e o estrangeiro, apds estes conceitos ficarem
definidos o video passa a atuar como uma forma de representacao, entrando em

uma das definicées que Hall (2016) considera para este termo é:

| - Representar algo € descrevé-lo ou retrata-lo, trazé-lo a tona na
mente por meio da descrigdo, modelo ou imaginagao; produzir uma
semelhanga de algo na nossa mente ou em nossos sentidos. (HALL,
2016 p.32).

As vestimentas natalinas (casacos, toucas e suéteres de 13) sao
consideradas inapropriadas para o verao brasileiro, por essa razado o figurino dos
participantes do video s&o leves e alguns até levam instrumentos de nado, seguindo

a linha da troca de cenarios da neve para a praia que ocorre no inicio do video.

N&o apenas elementos tangiveis foram representados, mas também eventos
consagrados como natalinos no Brasil. No verso “Amigo secreto, churrasco e
confusdo” sao elencados algumas das formas de comemorar o periodo natalino no

Brasil.

A musica adaptada para o comercial se encaixa no género musical rock and
roll, o uso de guitarra elétrica como condutora da melodia € uma das principais
caracteristicas da escola norte-americana; em contrapartida a obra composta para a
propaganda dispensa o uso da guitarra elétrica e adota alguns elementos
tradicionais da musica popular brasileira, como o uso de violdo, destaque da
percussdao e também em um determinado momento da musica a presenca da

“batida” do funk brasileiro.

A culindria também carrega uma forte carga cultural pois os habitos
alimentares de um povo geralmente sédo definidos pela sua geografia, tal fator
influencia na disponibilidade de alimentos, o que consequentemente molda a
gastronomia local. O Brasil esta repleto de pratos tipicos devido a sua extensao e
variedade climatica e cultural, porém algumas comidas tipicas citadas no trecho
“‘Nao tem farofa boa, nem uva passa E maionese de batata.” sdo consumidas

durante o ano inteiro (farofa e maionese de batata), mas também estao presentes
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durante o festejo, no entanto a uva passa é um ingrediente que se destaca no natal,

sendo considerado uma tradicdo o uso dela em diversos pratos natalinos.

O comercial busca reforgar sentidos para certos signos presentes nas
comemoracgoes brasileiras contribuindo para a construgdo de um mapa simbélico do
natal brasileiro de diversas formas, uma delas é a tentativa de exclusdo da
concorréncia do imaginario popular, ainda que de forma descontraida e mascarada
com referéncias a cultura pop. O verso “Aqui ndo tem urso, mas tem lobo guara” é
acompanhado de elementos visuais, onde a imagem de um urso-polar (figura 5) da

lugar a imagem de um “vira-lata caramelo” (figura 6).

Figura 5: Imagem urso-polar

R T

Fonte: Canal youtube Paula Fernandes

O urso-polar, ndo é apenas um representante que remete as caracteristicas
geograficas do hemisfério norte, como também & o mascote natalino da maior
concorrente do Guarana Antarctica, a Coca-cola. Ainda que a referéncia a rival seja
sutil, ela é evidente quando nota-se que o urso esta como uma espécie de disfarce,

0 que leva a conclusao de que ha a intencdo de relacionar a marca ao simbolo.



Figura 6: Imagem Vira-lata caramelo

Fonte: Canal youtube Paula Fernandes

Apesar da letra citar um lobo guara, o urso da lugar a imagem de um
“vira-lata caramelo”, ambos s&o animais tipicamente brasileiros, o lobo guara por se
tratar de uma espécie endémica e cachorro devido ao grande numero de cachorros
de rua com pelagem cor caramelo espalhados pelo Brasil. A relagdo entre os dois
animais € uma piada em referéncia a criacdo da nota de 200 reais, pois a época da
estreia do video coincidiu com o langamento da cédula. Nesse momento houve uma
manifestacao popular de que o cao se tornaria o simbolo da nova cédula, no entanto

o animal escolhido como representante foi o lobo guara.

Diante deste cenario € possivel reconhecer alguns pontos observados por
Hall (2011) na construgdo de uma narrativa da cultura nacional. O primeiro aponta
que é necessario o apoio da literatura e da midia, que a partir de imagens, eventos
historicos, simbolos, rituais nacionais etc., partiiham estas experiéncias com os
membros da comunidade o que faz com que eles compartilhem também a narrativa.
Por se tratar de uma pecga publicitaria de grande alcance a mensagem se propaga e

é transmitida em grande namero.

O segundo elemento é a énfase na origem, continuidade, na tradicdo e na
intemporalidade. Dentro deste topico, ao identificar e apontar eventos comuns a
época natalina como tradicdo, a peca evidencia ao publico o imaginario destas

comemoragdes serem inerentes a cultura nacional brasileira. Nesse ponto, afirma
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Hall (2011), a identidade nacional esta sempre la e ao ser apontada é compreendida
como nunca tivesse sofrido mudancas. Nesse sentido, a campanha analisada indica
que as caracteristicas do natal brasileiro sempre foram diferentes do natal em outros

paises, em especial em paises do hemisfério norte.

Para explicar o terceiro elemento, a invencao da tradi¢cao, Hall (2011, p. 54)
traz as palavras de Hobsbawm e Ranger que afirmam que esse elemento se trata
de “tradicbes que parecem ou alegam ser antigas sdo muitas vezes de origem
bastante recente [...]”. Um ponto mostrado na musica que se encaixa nessa questao
seria 0 “amigo secreto”, que consiste em uma forma dindmica e econdmica de trocar
presentes em grupo delimitado, citada na musica como uma tradigdo, no entanto a
brincadeira tem a sua origem moderna dita como recente, pois trata-se de uma
alternativa acessivel que teria surgido devido as crises financeiras do inicio do

século XX.

Hall (2011) estabelece o mito fundacional como quarto elemento, que é “uma
histéria que localiza a origem da nagado, do povo e de seu carater nacional num
passado tao distante que eles se perdem nas brumas do tempo, ndo do tempo ‘real’,
mas de um tempo ‘mitico” (HALL, 2011, p. 55), tal conceito pode ser observado na
utilizacédo do Papai Noel como um simbolo (ainda que reconstruido de acordo o
cenario brasileiro), pois a histéria de origem esta localizada num passado tao

distante que ele é considerado um ser mitico.

Para Hall (2011), a identidade nacional também é simbolicamente baseada
na ideia de um povo original que muitas vezes ja nao existe ou dificilmente exerce
qualquer tipo de poder. Durante a transicdo musical, nota-se que o grupo de
pessoas com vestes religiosas que formavam um coral se transforma em um grupo
de dancga, trajados com estampas remetentes a natureza e aos povos africanos e

indigenas que formaram o Brasil, povos atualmente considerados minoria.

Por outro lado, existe um motivo para a marca ter essa preocupagao em se
inserir na cultura nacional, ela almeja um aumento do consumo do seu produto e
conteudo. No entanto, para Faggiani (2006) “[...] a partir do momento que cultura e
consumo sao tratados conjuntamente, o consumo deixa de ser um simples produzir,
comprar e usar objetos para se tornar um sistema simbdlico”, por esse motivo ao

estabelecer o consumo como um ato cultural, o objetivo “oculto” (aumentar as
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vendas) da campanha torna-se um diagndstico da implementacdo da marca

Guarana Antarctica como um simbolo cultural.

4. CONSIDERAGOES FINAIS

Ao analisar o histérico do Guarana Antarctica notou-se que a relagéo entre a
empresa e a identidade nacional brasileira ndo é um fendmeno recente. A
campanha analisada se trata de mais uma investida a fim de relacionar a marca
com o ideal de “ser brasilero”, o comercial tem como propdsito ressaltar as
peculiaridades do natal comemorado no Brasil através de um videoclipe. Isso se da,

especialmente, pois a marca se apresenta como sendo genuinamente brasileira.

Tendo como objetivo analisar a construgdo do discurso da identidade
nacional, presente na campanha “Natal Brasileiro”, notou-se que no material
audiovisual os conceitos de representacdo e diferenciacdo foram amplamente
usados por meio do recurso visual e também da letra, mais precisamente a partir de
caracteristicas climaticas, culturais, culinarias, musicais e de vestimenta que

caracterizam o ser brasileiro e o aquele que vem de fora.

Assim como Hall (2011) elenca a grande midia como uma das portadoras da
narrativa de nacdo, o Guarana Antarctica ocupa essa fungdo, nesse contexto,
fazendo uso do seu alcance para propagar caracteristicas proprias dos brasileiros e
relaciona-las com a prépria bebida em questdo. No entanto, ndo ha "benevoléncia"
da marca ao promover tais principios, ela busca se inserir no imaginario popular
para se estabelecer como parte do universo cultural compartilhado por aqueles que
se sentem brasileiros por se sentirem parte das cenas apresentadas na referida
campanha. Ao se colocar no mesmo patamar de diversos outros elementos, como a
culinaria e eventos tradicionais relacionados ao natal, € possivel notar a intencédo de
tornar-se um dos simbolos do natal brasileiro estabelecendo um vinculo com o

consumidor que pode ter como consequéncia a consolidagdo nas vendas.

Deste modo retomando a pergunta-problema: De que forma foi construido o
discurso de identidade nacional na campanha “Natal Brasileiro™? A resposta € que
ao identificar estas relagcdes de representacdo e diferenciacdo percebe-se a

utilizacdo de tais conceitos como uma estratégia narrativa, ndo apenas para a
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formagao de uma identidade nacional mas também para a inser¢cao da marca como
um simbolo cultural. Além disso, a campanha busca em elementos que ja compdem
0 que é ser brasileiro através de uma rede de significados ja produzidos. Trata-se de
ritmos musicais, imagens e situagdes referentes ao natal vivido no Brasil. Dessa

forma, a marca contribui para a construgdo de um sentido de brasilidade

O comercial usufrui da heterogeneidade cultural do pais para a exaltagao de
tradi¢des nacionais, enquanto evidencia as diferengas dos rituais estrangeiros, estas
gque a marca nao sO enaltece como também tenta se inserir como inerente aos
costumes natalinos do Brasil, se colocando como parte de elementos que fazem
parte do contexto brasileiro a fim de tornar-se um simbolo cultural. Para isso néo ha
necessidade de demarcar em que periodo todos exemplos citados pela marca
entraram na pratica natalina do brasileiro mas entende-se que eles sao parte disso

quase que “desde sempre".
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