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RESUMO

O presente trabalho estuda os enunciados da campanha publicitaria que ficou
comumente conhecida pelo seu mote: “Eu sou brasileiro e ndo desisto nunca”. Para tanto,
buscamos analisar, a luz de Fairclough, os textos dos anuncios narrativos da referida
campanha com o intuito de saber como neles se manifesta o ethos, nossa principal
categoria de andlise. Inicialmente, o trabalho cuida de discutir alguns importantes
conceitos da publicidade e propaganda, sua conceitua¢éo e evolugédo ao longo do tempo.
Em seguida, elabora a construcdo enunciativa e linglistica do ethos de acordo com a
teoria social do discurso formulada por Fairclough (2001). Nesse percurso, criamos um
desenho de pesquisa que contemplou as areas da comunicacdo social e linguistica,
desenho este que se transformou numa pesquisa interdisciplinar. Em nossa analise,
adotamos uma perspectiva que entende o texto publicitario também como um artefato
sécio-cultural, fiel a uma certa memoaria coletiva, capaz de revelar tracos expressivos da
cultura e da sociedade, especialmente, a brasileira. Como procedimentos metodolégicos,
articulamos as trés dimensdes propostas por Fairclough, a dimenséo do texto (que nos
permitiu adentrar no texto propriamente dito), a dimensé&o da pratica discursiva (que
englobou um tratamento discursivo das cenas focalizadas) e a dimensdo da pratica
social (que de uma maneira mais complexa nos levou a uma analise do cotidiano). Por
fim, consideramos que recentemente o Governo Federal brasileiro desenvolveu uma de
suas principais manobras para favorecer aos seus interesses politicos (inclusive de
reeleicdo), através de uma acao publicitaria que conseguiu alto indice de penetracdo no
imaginario de identidade do pais.

Palavras-chave: propaganda, ethos, brasilidade, identidade, discurso publicitério.
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INTRODUCAO

A midia televisiva brasileira se apresenta como um dos espagos de grande
influéncia no imaginério coletivo nacional. Hoje, ela é um tipo de midia que exerce uma
forte influéncia sobre a massa, e é, conforme Kellner (2001, p. 301), “predominantemente
regida pela estética do realismo representacional, de imagens e historias que fabricam o
real e tentam produzir um efeito de realidade”. Despertamos entdo para uma discussao
sobre a identidade do brasileiro para o préprio brasileiro, a partir da propaganda, a qual
ndo tem como funcdo precipua a intervencdo social, mas jA demonstrou a sua

contribuicdo no processo de construcao da identidade de um povo.

E dentro de uma l6gica de modernidade, segundo a qual tudo se questiona e tudo
€ relativo, que percebemos o Brasil se voltando para uma nova preocupacao: melhorar os
investimentos institucionais da sua imagem, ndo por uma questao de patriotismo ufanista,
ou de ingénuo orgulho nacional, mas por interesses politicos bem definidos. Um dos

principais elementos motivadores da intervencdo publica na érea da cultura tem sido a



tentativa de criar uma identidade nacional. O Estado procura unificar, em torno de
determinada construcdo do que significa “Nacdo”, os diversos segmentos que vivem em
seu territorio. E, para atingir esse objetivo, elabora politicas culturais universalizantes que
valorizam e procuram imprimir em todos os habitantes aqueles referenciais simbdlicos e

materiais escolhidos por serem mais adequados ao projeto politico hegem®onico global.

Surge assim, uma inquietagdo, a partir das imagens dos cidaddos brasileiros
veiculadas através da campanha publicitaria “Eu sou brasileiro e ndo desisto nunca”.
Parece que as figuras ali apresentadas carregam consigo um sentimento de “baixa auto-
estima”, segundo o qual se revela, como trago da personalidade do povo brasileiro, ou
pelo menos como algo que percorre alguns aspectos da existéncia do brasileiro e que, ao

nosso ver, é alvo desse projeto politico através da midia.

Diante do proposto, apresentamos uma questdo norteadora: do ponto de vista
discursivo, como se manifesta o ethos (personalidade/espirito do brasileiro) nos
enunciados dos andancios na campanha publicitéria televisiva: “Eu sou brasileiro e nédo
desisto nunca?” Essa questdo se subdivide em outras que estdo inter-relacionadas e
permitem melhor apreendé-la. Até que ponto o discurso publicitario da campanha
contribuiu para retirar o sentimento de inferioridade, de um povo que luta cotidianamente
para superar a condicdo de “mais necessitados”? Como as narrativas dos anuncios
televisivos reconstruiram a histéria do individuo brasileiro? Como ele se vé? Como ele é
visto? Como esta identidade é construida através dos textos veiculados pela campanha
através da midia televisiva? Como a campanha “eu sou brasileiro e ndo desisto nunca”,
reconstruiu a identidade do brasileiro? Como foi retratada a vida social do brasileiro na

campanha?

Partimos do pressuposto de que a Campanha, através de seus anuncios
televisivos esta relacionada ao jogo enunciativo que produz e reproduz uma mudanca
social, pois entendemos que had uma via de méo dupla, o discurso da campanha se
apropria de uma condicédo ja pré-existente e constroi uma realidade, enquanto o individuo,
em contato com esta realidade construida, também constréi sua nocdo de mundo,

inclusive, de onde ele esta situado.



A campanha se faz persuasiva no sentido de trabalhar com a tematica - da baixa
auto-estima - que ndo soO se situa como também atua na fragilidade do ser humano, no
gue se refere aos aspectos pessoais e de personalidade; assim, o individuo tende a se

identificar com o discurso apresentado, por ser sensibilizado em seu lado emocional.

Seguindo no proposito de delimitarmos nosso campo de investigacdo, buscamos a
contribuicdo de Maingueneau (2001) segundo o qual podemos considerar um
determinado nuamero de leis do discurso que regem a comunicacgao verbal. Tais leis, que
se aplicam a toda atividade verbal, devem ser adequadas as especificidades de cada
género de discurso. E, segundo o autor, o dominio das leis e dos géneros de discurso
(que ele chama de competéncia genérica) sdo 0os componentes fundamentais de nossa
competéncia comunicativa, ou seja, da nossa capacidade para produzir e interpretar

enunciados de modo correto, nas diversas situacdes de nossa vida.

Vale salientar, no entanto, que o amplo dominio da competéncia comunicativa ndo
€ o0 bastante para a participacdo em uma atividade verbal, outros niveis devem ser
ativados para se produzir e interpretar um enunciado. E o caso da competéncia
linguistica, o dominio da lingua em que se enuncia. Mais do gque isso, € preciso possuir
um grande numero de conhecimentos sobre o mundo, uma competéncia chamada de

enciclopédica.

Maingueneau (2001) estabelece ainda trés instancias principais que interferem na
dupla dimensao (producéo e interpretacdo dos enunciados) da atividade verbal: dominio
da lingua, conhecimento de mundo e aptiddo para se inserir no mundo por intermédio da
lingua. O mesmo autor afirma que essas diferentes competéncias interagem, completam-
se e ndo sdo, em hipGtese alguma, excludentes. Ao contrario, 0 somatério de
competéncias é essencial para que possamos nos adaptar aos diferentes géneros de

discurso, seja para produzi-los, seja para interpreta-los.



Com base nesse pensamento, constroi-se o “repertdrio”. O repertério é tudo aquilo
que adquirimos de conhecimento e informac&o ao longo de nossa vida e trata-se de um
importante elemento nesse contexto. Ele torna-se util na medida em que compreendemos
toda e qualquer informacao acumulada, e também todo conhecimento por nds adquirido e
desenvolvido, independente de sua origem: cultura académica, cultura de massa ou
cultura popular, possibilita-nos uma determinada visdo de mundo (KOCH, 1999). E
justamente esse “repertorio” que vai povoar a producdo das mensagens publicitarias com
inimeras vozes diferentes. Ao construir um texto publicitario, o redator, de maneira
consciente, escolhe palavras, expressbes e construcdes, buscando persuadir seu
interlocutor. Ele faz tais escolhas de acordo com o seu “repertério” e com “repertério” que

ele acredita possuir quem vai receber a mensagem.

Sob essa Gtica, o ato de criar textos publicitarios ndo é obra de um acaso, é fruto
das experiéncias sociais de quem produz, influenciado, e muito, pelas experiéncias
sociais de seu interlocutor. O texto publicitario é trabalhado, estruturado de modo
intencional, é pensado e planejado. Dai, a diversidade de vozes presentes nos
enunciados publicitarios faz-nos perceber a importancia de desenvolver a capacidade de

expressao e de se montar um vasto “repertério”.

Para dar subsidio teérico aos nossos objetivos, apoiamo-nos fundamentalmente
nas idéias de Norman Fairclough (2001), em que privilegiamos, como principal categoria
de andlise, o ethos, apoiada obviamente por outros recursos analiticos que sdo também
provenientes do referencial tedrico-metodolégico da Analise de Discurso proposto pelo
autor. Ainda como forma de complementar nossa andlise, procuramos nos apoiar em
algumas idéias de Bakhtin (1999) sobre dialogismo e polifonia, também em alguns
pressupostos tedricos de Mainguenau (1989) e, ainda, em algumas das idéias de Koch
(1999).

A metodologia que utilizamos para esse trabalho foi a da andlise textual de
mensagens publicitarias, a fim de verificarmos aspectos do discurso da campanha
publicitaria em questdo. A investigacdo empreendida neste trabalho incide sobre a

caracterizacdo do ethos numa campanha publicitaria. Nao se trata apenas de trabalho



tedrico mas também, descritivo. Dai por que o tema é visto na relagdo com a campanha
assinada pela Associagéo Brasileira dos Anunciantes, veiculada em 2004/2005. Trata-se
da andlise critica do discurso de uma alianca (denominada pelas partes de “parceria”,
ressaltando-se inclusive que € um termo bem mercadoldgico e que se usa bastante para
se definir esse tipo de relagéo), que aparentemente se configurou como a primeira grande
unido na area da comunicacdo brasileira entre os setores publico e privado. E uma

campanha que trabalha com valores complexos que fazem parte da sociedade brasileira.

O ex-ministro das Comunicagdes, Luiz Gushiken, afirmou, em matéria publicada
na Revista da ESPM, que o governo federal precisava de uma idéia forte que contivesse o
que Lula (o presidente) pediu: ajudar o povo brasileiro a encontrar elementos para
valorizar sua auto-estima. Para tanto, ele e sua equipe encontraram uma frase do escritor
Camara Cascudo, do Rio Grande do Norte, que veio a se transformar em um dos slogans
da campanha, a frase diz: “o melhor produto do Brasil € o brasileiro”. No processo de
producdo da campanha, retiraram a palavra produto e o slogan criado ficou: “O melhor do

Brasil € o brasileiro”.

A partir de entéo, houve toda uma série de mobilizagcdes em prol da elevacao da
auto-estima do povo brasileiro. Na campanha, evidencia-se o pressuposto de que o
brasileiro é retratado de maneira “inferior”, além de se ancorar em duas nog¢fes: a do
sofrimento, a da vida dificil, de um cidadao trabalhador, lutador e que faz parte de um

povo “diferente”, essas trazem a tona a discusséao sobre a diversidade cultural.

Entéo, séo dois os motivos que justificam focalizar este tipo campanha no presente
trabalho. O primeiro é que ela fugiu um pouco dos padrées publicitarios (filme, formato,
narrativa/texto, outros). Um outro aspecto foi, a grande repercussdo em varios segmentos
da sociedade brasileira, além do hibridismo encontrado nos textos produzidos, pois eles

possuem uma variedade de caracteristicas pertinentes ao contexto cultural do pais.



Quanto a uma breve descricdo do corpus e da perspectiva de analise, temos 0s
dados utilizados integrando um corpus consistente, coletado no periodo de veiculagdo da
campanha. Através da Internet (hot site' da campanha), fizemos o download dos videos
que estavam sendo veiculados na televisdo brasileira. Sdo seis filmes, um com
Ronaldinho (jogador de futebol), outro com o cantor Herbet Viana, outro com o atleta
Vanderley, que s&o figuras conhecidas. Existem mais trés com pessoas até entédo
desconhecidas, cuja conduta na vida pessoal é exemplar. Foram reunidos, os seis
anuncios televisivos da campanha, e trés deles ndo possuem texto verbal, mas apenas
imagens e uma mausica, com letra relacionada a temética principal, a qual “fala” por si s6 e

também instiga a discusséo.

Quanto a perspectiva de analise, esta € uma pesquisa de cunho interdisciplinar e
interpretativa que busca uma analise textual com base em categorias que visam para
além do proéprio discurso. A analise aqui empreendida terd& como ponto de partida a
manifestacdo linglistica, procurando focalizar as sequéncias constitutivas do ethos no
ambito do jogo enunciativo. Em fungéo da questao central proposta, temos como objetivo

geral desta dissertacao:

e Analisar os textos dos anuncios televisivos da campanha “Eu sou
brasileiro e n&o desisto nunca’, privilegiando o ethos como principal

categoria de analise.

Este objetivo é coadjuvado pelos seguintes objetivos especificos:

e Construir um perfil do espirito do cidad&@o brasileiro a partir da nog¢éo de

brasilidade.

o Comparar as acles/atitudes dos garotos-propaganda da campanha através

da nocdo de identidade cultural.

' HotSite éa pagina de divulgacdo da campanha que disponibiliza todas as informagdes da campanha e do

movimento pela Internet.



¢ Refletir acerca do fenbmeno da identidade do cidadao brasileiro diante da

modernidade.

Escolhemos a analise critica do discurso como método por ser mais apropriado
para nosso trabalho pela perspectiva que temos em relagdo a propaganda, entendida aqui
como uma prética discursiva. Por compreendermos o discurso como pratica social que se
relaciona e estabelece relacdo reciproca numa determinada sociedade, a propria
categoria de discurso constitui-se como outro elemento importante desta pesquisa.
Conforme assinala Fairclough (2001), trata-se de um conceito complexo devido,
sobretudo, a abundancia de definicdes muitas vezes conflitantes, formuladas de diversas
perspectivas tedricas e disciplinares. Visando superar esta dificuldade, o autor elabora o

que ele chama de teoria social do discurso, ha qual buscaremos nos sustentar.

Este trabalho esta organizado em trés capitulos. O primeiro trata dos fundamentos
tedricos que utilizamos para embasar nosso trabalho, o conceito de ethos em Fairclough
(2001), que serviu como elemento fundamental na andlise do corpus desta pesquisa. O
segundo capitulo trata da evolucdo da propaganda ao longo de seu percurso historico e
os efeitos dessa evolucdo na formulacdo das mensagens enviadas ao publico; cuida de
conceituar os termos publicidade e propaganda para que eles sejam utilizados de maneira
uniforme em toda a pesquisa, além disso, relata o deslocamento do conteddo da

mensagem publicitaria do produto para o consumidor.

No terceiro capitulo, apresentamos nossa analise que se configura através das
técnicas criadas por Fairclough (2001), ressaltando que o nosso olhar se voltou para os
textos verbais, pois ndo pretendiamos considerar o carater imagético dos anuncios. As
imagens foram usadas apenas a titulo de ilustracdo. ApOs percorrer essa trajetoria,
apresentamos algumas consideragfes resultantes da andlise efetivada em torno dos

textos publicitarios veiculados na campanha.

Capitulo 1

1 ANALISE CRITICA DO DISCURSO - OS FUNDAMENTOS TEORICO-
METODOLOGICOS



1.1 A Teoria Social do Discurso de Fairclough (2001)

A concepcdo do discurso como forma de pratica social,
apresentada por Fairclough (2001) tem duas principais
implicacdes. A primeira se refere a percepgdo do discurso como
um modo de acdo e ndo apenas de representagéo, de forma que
“[...] as pessoas podem agir sobre o mundo e especialmente sobre
os outros [...]" (FAIRCLOUGH, 2001, p. 91). Ja a segunda
implicacdo vincula-se a visualizagdo da relacdo dialética entre
estrutura social e discurso, sendo o discurso, ndo s6 determinado
pelo contexto sécio-cultural e histérico, mas também pela parte

constitutiva desse contexto. Assim, segundo o autor,

O discurso € uma prética, ndo apenas de representacdo do mundo, mas de
significagdo do mundo, constituindo e construindo o mundo em significado. Os
discursos ndo apenas refletem ou representam entidades e relagbes sociais,
eles as constréem ou as “constituem”; diferentes discursos constituem
entidades-chave [...] de diferentes modos e posicionam as pessoas de
diversas maneiras como sujeitos sociais (por exemplo, como meédicos ou
pacientes), e sao esses efeitos sociais do discurso que séo focalizados na
analise de discurso. (FAIRCLOUGH, 2001, p. 22-91).

A importancia da referida perspectiva dialética é sublinhada com
frequéncia nos escritos do autor, na medida em que permite evitar
“[...] os erros de énfase indevida; de um lado, na determinacéo
social do discurso e, de outro, na constru¢do social do discurso”
(FAIRCLOUGH, 2001, p.92).

Para ilustrar seu ponto de vista, Fairclough (2001) faz uma aluséo
a instituicdo familiar. Segundo ele, a natureza do lar, a relacdo
entre os membros da familia, bem como a determinacdo das
posicbes sociais de “mae”, “pai’, “filho”, e a localizacdo de
individuos nestas posi¢cdes sao formadas em parte no discurso,

como resultados cumulativos de processos complexos da



linguagem falada, escrita e imagética. No entanto, ha de se
considerar também outro aspecto, o trabalho constitutivo do

discurso:

[...] a constituicdo discursiva da sociedade ndo emana de um livre jogo de
idéias nas cabecas das pessoas, mas de uma pratica social que esta
firmemente enraizada em estruturas sociais materiais, concretas, orientando-
se para elas, [ainda que tais estruturas manifestem] uma fixidez temporéria [...]
(FAIRCLOUGH, 2001, p. 95).

Essa perspectiva consiste num principio fundamental a ser
perseguido no decorrer das analises a serem empreendidas aqui.
E importante deixar claro que, tal como em Fairclough (2001), a
nocédo de discurso se estende, neste trabalho, a formas simbdlicas
diversas, como os textos (entendidos como qualquer produto
escrito ou falado). Em busca de aprofundar a compreensao acerca

dos discursos, ele articula um

[...] sentido mais sociote6rico de “discurso” com o sentido de “texto e
interacdo”, na analise de discurso orientada linglisticamente, [a qual
contempla a relacdo entre processos de producdo e interpretacdo da
fala/escrita, bem como o contexto situacional do uso linguistico]
(FAIRCLOUGH, 2001, p. 22).

Desse modo, Fairclough define seus conceitos de discurso e andlise de discurso

como tridimensionais, afirmando que

qualquer “evento” discursivo deve ser considerado simultaneamente um texto,
um exemplo de prética discursiva e um exemplo de prética social. A dimenséo
do “texto” cuida da analise linglistica de textos. A dimensdo da “pratica
discursiva”, como “interacdo”, na concepg¢ao “texto e interacdo” de discurso,
especifica a natureza dos processos de producgédo e interpretacéo textual — por
exemplo, que tipos de discurso sdo derivados e como se combinam. A
dimensao de “pratica social’ cuida de questdes de interesse na andlise social,



tais como as circunstancias institucionais e organizacionais do evento
discursivo e como elas moldam a natureza da pratica discursiva e os efeitos
constitutivos/construtivos. (FAIRCLOUGH, 2001, p. 22)

Y

Vale destacar que “prética discursiva” aqui ndo se opde a “pratica social’. A
primeira € uma forma particular da ultima. Articulando essas trés dimensd@es, Fairclough
(2001) oferece um modelo pertinente para o estudo sobre discursos, na medida em que
permite relacionar propriedades dos textos as propriedades sociais de eventos discursivos
como dimensdes de pratica social. Desse modo, € possivel focalizar os discursos dos
personagens (lideres de opinido) analisados dos anuncios (0s modos como suas ac¢des
sdo organizadas e os significados neles presentes) em referéncia ao contexto sdcio-

cultural brasileiro.

Em sua abordagem tedrico-metodolégica, o autor inspira-se, sobretudo em
algumas das contribuicbes de Foucault (1995), a quem atribui um papel importante na
popularizacdo do conceito de discurso entre pesquisadores sociais. Assim, ele destaca
perspectivas depreendidas da obra foucaultiana: A arqueologia do saber, cujo foco recai
sobre os tipos de discurso como regras para a constituicdo de areas de conhecimento.
Entre tais perspectivas, encontra-se a que contribui para a construcdo de identidades
sociais e posi¢coes de sujeito para 0s sujeitos sociais e tipos de eu, de relagdes sociais e

de sistemas de conhecimento e crencga.

Ressaltemos que a énfase na questdo das conseqiéncias da
pratica discursiva sobre a identidade social tem como pressuposto
0 descentramento do sujeito social, contribuicdo foucaultiana
considerada por Fairclough (2001) bastante relevante para as
teorias sociais. Esse pressuposto refere-se a visdo do sujeito,
construido na pratica social e fragmentado, no desempenho
daquilo que Foucault chama de modalidades enunciativas — tipos
de atividades discursivas no exercicio das quais 0s sujeitos

posicionam-se, de forma temporaria, em lugares sociais



especificos dentro de contextos distintos, como a familia,

instituicbes médicas, de ensino, etc.

Fairclough (2001), entretanto, acredita que esta Foucault (1995)
parcialmente correto, ja que este exagera quanto aos efeitos
constitutivos do discurso, ao contrario de visualiza-lo em termos de
uma dialética, percebendo também o carater constituido do
discurso, bem como concebendo 0s sujeitos sociais ndo s6 como
“[...] constituidos, reproduzidos e transformados na prética social e
por meio dela [mas, ao mesmo tempo], capazes de remodelar e
reestruturar essas praticas” (FAIRCLOUGH, 2001). E devido a
esta percepcdo que o autor, sem perder de vista a forca do
principio constitutivo do discurso e localizando os sujeitos em
contextos sdcio-historicos e institucionais especificos, defende que

estes sao dotados de

[...] experiéncias sociais particulares acumuladas e [de] recursos orientados
variavelmente para mdultiplas dimensdes da vida social, [ndo sendo]
meramente posicionados de modo passivo, mas capazes de agir como
agentes e, entre outras coisas, de negociar seu relacionamento com os tipos
variados de discurso a que eles recorrem (FAIRCLOUGH, 2001, p. 87).

Ao enfatizar a importancia de se atentar para essa recorréncia aos
recursos disponiveis, por parte dos atores sociais, n0S processos
de producdo e consumo de discursos, Fairclough (2001)
reconhece, contudo, os limites da negociacdo de sentidos,
expressos sobretudo no fato de que os mencionados recursos sao
estruturas sociais interiorizadas, normas e conven¢des, como
também ordens de discursos construidas mediante a pratica e a
luta social, sendo necessario, pois, considerar no processo

analitico as dimensodes historica e social.



Em funcdo dos objetivos deste trabalho, destacam-se 0s elementos apresentados
da construcao teorica de Fairclough (2001), que ressalta as relacdes sociais exercidas e
as identidades sociais manifestadas no dominio discursivo dos anuncios televisivos da
campanha, o objeto deste trabalho — a construc&o do ethos do brasileiro numa campanha
publicitaria — o qual se sustentou na idéia de uma “baixa auto-estima” do brasileiro e que

nos leva a refletir sobre uma possivel crise de identidade do cidad&o brasileiro.

Acreditamos ser, as questdes levantadas, Uteis para uma
compreensdao acerca dos modos de interacdo social estabelecidos
entre 0s personagens e as diversas situagcbes vividas, e
evidenciadas através da campanha que iremos analisar mais

adiante.

1.2 A Formulagéo do ethos em Fairclough

Apesar de ndo concordar com varios aspectos da abordagem de Foucault (1995),
Fairclough (2001) afirma que muitas perspectivas dos referidos estudos merecem ser
incorporadas a uma analise de discurso textualmente orientada (ADTO), como a sua,
desenvolvidas e operacionalizadas metodologicamente. Nesse sentido, o pensamento de
Foucault, citado abaixo, nos impulsiona a operar com uma noc¢ao de ethos que corrobora
inclusive com um dos principais objetivos do autor, que é tornar o conceito de ethos® o

mais concreto e aplicavel possivel em procedimentos analiticos. Para ele,

[...] o discurso ndo é simplesmente aquilo que traduz as lutas ou os sistemas
de dominacdo, mas aquilo por que, pelo que se luta, o poder do qual nos
queremos apoderar. (FOUCAULT, 2006, p. 10)

2 A palavra ethos é definida por alguns dicionarios como: “caracteristica comum de um grupo de

individuos pertencentes a uma mesma sociedade” (Houaiss, 1998). Estaremos operando aqui nesta
perspectiva.



Essa reflexdo nos permite visualizar uma “luta” por espacos no cenario social, em
gue o discurso muitas vezes torna-se uma espécie de “arma”, que pode vir a representar,
em ultima instancia, uma forma de viver, de estar, ou mesmo de ser, em dado momento e
gue se revela (ou revela um estado de espirito, ou mesmo a personalidade do

enunciador) através do discurso. E quando Fairclough (2001) vai dizer que o ethos,

[...] constitui um ponto no qual podemos unir as diversas caracteristicas, ndo
apenas do discurso, mas também do comportamento em geral, que levam a
construir uma versao particular do eu. (FAIRCLOUGH, 2001, p. 209)

O conceito de ethos comegou a ser discutido por Aristételes (1967) nos seus
estudos sobre retérica. Para ele, o ethos correspondia a um meio técnico de persuaséo,
pois, por meio de sua maneira de dizer, o orador poderia conquistar a confianca do
publico tornando crivel o seu discurso. O estudo do ethos por Aristoteles emergiu com
uma conotacao de sinbnimo de honestidade. Dessa forma, o orador que mostra em seu
discurso um carater honesto parecera ter mais credibilidade aos olhos de seu auditério.
Mais tarde, a nocdo de ethos abandona esse sentido moral e assume um sentido mais

objetivo remetendo a uma héxis, a um modo de habitar o espaco social.

Entdo, trata-se ndo do que o orador diz sobre ele mesmo, mas do que ele revela
pelo proprio modo de se expressar (MAINGUENEAU, 1989). Aqui nesse trabalho,
adotamos uma nocao de ethos voltada para caracteristicas de espirito, moral, valores,
idéias, crencas e cultura de um grupo ou comunidade. Estando mais atrelada a idéia de

personalidade, de acordo com G. J. Ballone,

Personalidade é a organizagéo dindmica dos tracos no interior do eu, formados
a partir dos genes particulares que herdamos, das existéncias singulares que
suportamos e das percepcdes individuais que temos do mundo, capazes de
tornar cada individuo Unico em sua maneira de ser e de desempenhar o seu
papel social.

Na analise critica do discurso de Fairclough (2001), o ethos passa a ser
relacionado a nocao de prética discursiva. Aqui ndo € o personagem ou enunciador que

decide desempenhar um papel de sua escolha em funcdo dos efeitos que pretende



produzir sobre seus receptores. E o posicionamento no qual o enunciador esta inserido

que o faz assumir um determinado modo de enunciagéo.

Quanto a abordagem interdiscursiva, esta perpassa 0 nosso estudo, mesmo que
em segundo plano, por entendermos que a questao do ethos também é intertextual, na
medida em que buscamos nos textos dos anuncios televisivos da campanha, as vozes ou

0 “tom”, como denomina Maingueneau (1989). Eis um conceito:

[...] nossa fala é preenchida com palavras de outros, varidveis graus de
alteridade e variaveis graus do que é de nés préprios, varidveis graus de
consciéncia e de afastamento. Essas palavras de outros carregam com elas
suas proprias expressoes, seu proprio tom avaliativo, o qual nés assimilamos,
retrabalhamos e reacentuamos (BAKHTIN, 1986, p.89).

Esta propriedade implica numa heterogeneidade discursiva para a
qual também atentou, entre outros autores, Pinto (1999) que
caracteriza o discurso como “[...] um tecido de ‘vozes’ ou citacoes,
cuja autoria fica marcada ou ndo, vindas de outros textos
preexistentes, contemporéaneos ou do passado”. Tal aspecto
permite vislumbrar a relacdo entre meméria e discurso, assim

sintetizada por Brandé&o (1998)

[...] toda producédo discursiva, que se efetua sob determinadas condi¢des de
uma dada conjuntura, faz circular formula¢des ja enunciadas, formulas que
constituiam o ritual que presidia a enunciacao de um discurso anterior, [isto €]
certos enunciados estdo na origem de atos novos [...], retomados ou
transformados, qual a forca da sua permanéncia. (BRANDAO, 1998, p. 128).

Tomar por pressuposto a interdependéncia das praticas
discursivas de uma sociedade e suas implicagbes mostra-se
fundamental para alcancar um dos objetivos de compreender o
conjunto de idéias existentes nas cenas analisadas da campanha,

captando a forma peculiar segundo a qual se articulam os



principais significados nelas contidos. Nesse contexto, torna-se
possivel sublinhar a questdo da memdria discursiva,
imprescindivel sobretudo na medida em que a estrutura narrativa
caracteristica deste objeto comporta uma riqueza de informacdes

gue nos mostra dados relativos a identidade cultural (origem

social, género, classe, atitudes, crencas) do brasileiro.

Resumindo, trabalhar com a categoria de ethos vai nos levar as
nocdes de subjetividade, identidade social e dominio do eu, além
de nos permitir visualizar o modo pelo qual os personagens
focalizados no corpus séo construidos, buscando um espaco de
reconhecimento como identidade social no imaginario dos
telespectadores. A correlacdo que pretendemos fazer com a
categoria de discurso passa pela constituicdo de identidades
sociais, de relacdes sociais e de sistemas de conhecimento e

crenca. Dessa forma,

[...] a funcdo identitaria relaciona-se aos modos pelos quais as
identidades sociais sédo estabelecidas no discurso, a funcéo relacional
a como as relacdes sociais entre os participantes do discurso sdo
representadas e negociadas, a funcdo ideacional aos modos pelos
quais os textos significam o mundo e seus processos, entidades e
relagdes (FAIRCLOUGH, 2001, p.92).

Enfim, para sintetizarmos as perspectivas teodricas da andlise critica do discurso
adotada por Fairclough, reiteramos 0s pressupostos basicos que norteiam nossa

discussao. Sao eles:

a) a linguagem é uma forma de pratica social, considerando que sempre hd uma
relacdo de via de méo dupla entre textos e sociedade, ambos se influenciando

mutuamente;

b) a linguagem tem poder constitutivo, ou seja, o discurso cria, reforca ou desafia

as estruturas sociais (crencas, relacdes, identidades, outros);

C) 0s textos carregam consigo rotinas sociais complexas que muitas vezes nao sao

percebidos pelos individuos;



d) os textos sdo perpassados por relacdes de poder, estando sempre presente
uma interligagdo entre poder e ideologia, ambos sempre a servico do outro nos mais

variados textos;

e) todo texto se acha numa corrente continua de outros textos e é localizado

historicamente;

f) a andlise critica do discurso, também cultiva uma perspectiva emancipatéria, no
sentido de que ela existe com a intencdo de alertar os individuos sobre possiveis

mudancgas sociais que resultam do poder constitutivo e ideoldgico do discurso.

Enfim, ao trabalharmos com a analise critica do discurso a luz de Fairclough
(2001), significa que ndo estaremos interessados apenas nos textos em si, mas em
questdes sociais que incluem maneiras de representar a “realidade”, manifestacdo de
identidades, cultura e relagGes de poder no mundo contemporaneo. Afinal, a preocupacédo
do autor € basicamente desenvolver um aparato teorico-metodolégico que possibilite
estudar ndo apenas os textos em si, mas também sua interacdo com as estruturas

sociais.

1.3 As opcBes metodoldgicas e o corpus desta pesquisa

O objeto de estudo desta pesquisa — a construcdo do ethos do brasileiro numa
campanha publicitaria — € por natureza multiplo, pois € um fenébmeno da comunicagéo
social por ser produto da comunicag¢do de massa, como também é um evento de natureza

lingUistica, particularmente pela analise que pretendemos realizar & luz do discurso.

Trata-se de material publicitario e persuasivo veiculado na TV brasileira, que teve
grande repercusséo junto aos telespectadores®, sobretudo entre os nordestinos, pelo fato
de j4 existir um sentimento que ora foi internalizado tanto pelos préprios nordestinos

guanto pelos outros brasileiros, de que “o nordestino é antes de tudo um forte”, retomando

Dados da pesquisa divulgada no hot site da campanha, 0s quais mostravam a grande adesdo de varios segmentos da
sociedade.



a conhecida frase de Euclides da Cunha que corrobora com a idéia que tenta ser

“vendida” pela campanha.

Como o objeto de estudo vem do campo da linglistica e o corpus ao qual ele foi
aplicado € da comunicacédo social, buscou-se elaborar uma pesquisa que respeitasse 0s
procedimentos da andlise interpretativa. Optamos entdo pela possibilidade de
compartilhar procedimentos e integra-los, tendo em vista olhar para o objeto da pesquisa
simultaneamente por mais de uma perspectiva, vendo-o como um fendmeno de
comunicacgao social e como um uso efetivo da linguagem que produz um ethos, a luz de
Fairclough (2001).

Para tanto, foi feita uma equalizacdo dos dois campos, pelos quais pretendiamos
caminhar, delimitando assim, como e onde as duas areas, comunicacdo social e a
linguistica, teriam pontos em comum. Ambas sdo &areas de estudo que se situam no
espaco das Ciéncias Sociais e Humanas, que tém em comum a perspectiva
interdisciplinar para estudos e pesquisas, e isto nos pareceu suficiente para darmos
andamento ao estudo, uma vez que, estdvamos engajados num programa de mestrado

de carater interdisciplinar.

Quanto a caracterizagcdo geral, trata-se de uma pesquisa qualitativa com
perspectiva interdisciplinar e interpretativa. Percebemos esta pesquisa como um estudo
fenomenoldgico, porque se faz necesséario ir além das manifestacbes imediatas para
captarmos e desvelarmos o sentido oculto das impressdes imediatas, acreditamos ter
ultrapassado as aparéncias para alcancar a esséncia do fenémeno da linguagem em uso,
gual seja, o da construcao do ethos na midia, especificamente no discurso publicitario da

referida campanha.

Além disso, entendemos este trabalho como uma forma de contribuir para a
continuidade dos estudos interdisciplinares sobre a analise critica de discurso nos meios
de comunicacdo de massa, em especial, ho ambiente da publicidade e propaganda
(comunicacdo mercadologica e persuasiva), sobre a linguagem televisiva, além de

objetivamente propor um dialogo entre a comunicacgao social e a linguistica.



N&o temos o objetivo de estimular uma discussdo sobre 0s mecanismos
antropolégicos ou mesmo as influéncias econdmicas que interferem na produgdo da
cultura. N@o se faz necesséria a reconstruc¢do historica da formacao da nocdo de “povo
brasileiro”, nem a discusséo das implicacdes filosoficas do sistema que caracteriza esta
identidade social. Mas é importante sim, construir um modelo de pesquisa que toma como
parametro a proposta do que vem a ser uma pesquisa interdisciplinar e que busca uma
ampliacdo do angulo de visdo para o mesmo objeto (de natureza interdisciplinar),

considerando a diversidade de olhares e de concep¢des possiveis.

Por fim, a vertente metodoldgica deste trabalho procura especificar como os textos
serdo analisados, fundamentando-se em quatro pilares que sustentam a perspectiva da
analise critica do discurso de Fairclough (2001), quais sejam: além de ser descritiva, a
analise critica do discurso é interpretativa e procura ser também explicativa na medida
que se interligam trés dimensdes (texto, pratica discursiva e prética social); o texto € a
primeira dimensdo, 0 que se privilegia aqui € a descricdo de aspectos relevantes do
léxico, das opcbes gramaticais, da coesdo ou da estrutura do texto; a segunda dimensao
€ a da pratica discursiva, que busca a interpretacdo do texto e para isso se preocupa com
questdes relativas a sua producao, distribuicdo e consumo (leitura e interpretacdo); e
finalmente, a terceira dimensao: a da prética social, que busca a explicagédo para o evento

discursivo, focalizando praticas sociais.

1. Temado corpus: baixa auto-estima — uma face da brasilidade

Nos parece que a nocdo de baixa auto-estima do brasileiro advém de um fato
sécio-econbmico, cultural e histoérico, e por que nao dizer, enunciativo também, pois na
campanha esta “baixa auto-estima” aparece como uma entidade presente no cotidiano do
brasileiro que implicitamente faz parte da identidade social construida pelos anuncios
televisivos estudados. De acordo com o Servigco de Apoio as Micro e Pequenas Empresas
(Sebrae), estudos realizados nos ultimos anos apontam para a existéncia de um baixo

grau de auto-estima entre os brasileiros.



Em 1988° pesquisa realizada pelo Instituto Latinobarémetro, abrangendo a
maioria dos paises da América Latina, constatou que apenas 22% dos entrevistados
brasileiros declararam ter muita confiangca em seus compatriotas - percentual muito baixo
se comparado as respostas de uruguaios (64%), colombianos (55%) e chilenos (52%).
Respondendo a outra pergunta desta pesquisa, 79% dos entrevistados brasileiros
afirmam sentir orgulho de sua nacionalidade. Poderia parecer um nimero mais alentador -
até compararmos com a média de 86% para os entrevistados dos demais paises da

América Latina.

Um outro estudo realizado pelo Sebrae (2002, p.43) identificou os principais
pontos fracos do Brasil (em ordem decrescente de importancia): a falta de auto-estima, a
valorizacdo apenas do que vem de fora; a falta de confianca nas autoridades e no
governo, que se reflete na desconfianca geral em relacdo as empresas publicas; um certo
desprezo pela técnica; a idéia de malandragem como necessidade de tirar partido de
tudo, sobretudo em detrimento dos mais humildes; a escassa divulgacdo do trabalho

cultural brasileiro em todos os setores.

Poderiamos dai nos perguntar: de onde provém nosso déficit de auto-estima?
Parece que existe um conjunto de origens, das quais podemos citar: o Brasil € uma nagéo
jovem, cujos valores culturais e carater nacional ainda se encontram em formacgéo; ha
uma baixa inser¢céo do pais no cendrio internacional; héa aceitacdo tacita de uma pretensa
superioridade dos paises do chamado “primeiro mundo”, o excessivo culto ao importado,

enfim, a dependéncia de aval estrangeiro para dar valor ao que é brasileiro.

Segundo a mesma pesquisa, existem ainda alguns potencializadores da baixa
auto-estima, por exemplo, os meios de comunicagdo, com radicalizacdo dos preceitos
jornalisticos que alimentam a énfase no negativo, por alguns formadores de opinido,

ultrapassando a ténue fronteira entre a critica sadia e o humor destrutivo como

* Dados coletados nos releases disponiveis também no hot site da campanha.



formadores de opinido do tipo: Casseta e Planeta, José Simao, Diogo Mainardi e tantos

outros.

Ainda advém as conseqiiéncias da baixa auto-estima que se traduzem em:
ceticismo quanto as perspectivas de transformacdo positiva na sociedade brasileira;
persisténcia de um sentimento difuso de que existem vérios “Brasis” que nao se
conhecem e que ndo se entendem; dificuldade em obter a adesdo dos cidaddos a

politicas publicas e a iniciativas da sociedade civil.

Estes problemas parecem caracterizar uma nocdo de brasilidade que na
campanha revela uma baixa auto-estima. De acordo com Da Matta (1981), estamos
encarcerados numa imagem dupla, ficamos deprimidos com a auséncia de uma ideal e
exclusiva “brasilidade” uma expressdo Unica e dominante de ndés mesmos como
coletividade. Precisamos nos dar conta de que hd um Brasil, mas junto com ele, muitas
brasilidades. E a baixa auto-estima se configura como uma das brasilidades na

campanha.

De fato, como um estado-nacional moderno fundado num territorio, administrado
por leis e por um governo soberano e eleito pelo povo, o Brasil tem aquela unidade que se
vé nos mapas, sendo algo exclusivo e uno. Mas esse Brasil bem delimitado relativamente
concreto, medido e avaliado pelos indices econdmicos, sugere muitas imagens e
representacdes. Ele projeta muitas brasilidades que o redefinem e o constréem. No caso

da campanha, esta se redefine a partir da superagéo desta baixa auto-estima.

H&, ainda uma brasilidade formal, das leis, da Constituicdo, do hino, da bandeira,
dos diarios oficiais, dos bancos, dos discursos presidenciais, do Congresso Nacional, das
universidades e dos problemas urbanos e rurais; mas hia também um conjunto de
brasilidades informais e populares, cuja formulagdo e consciéncia pode ser fonte de

alegria ou de grande perturbacao.



Ao lado dessa brasilidade que lemos nos jornais e que se representa como texto
escrito e imagem de TV, que segue a logica do individualismo, do capitalismo e do
mercado, temos também brasilidades marginais que rejeitam essa modernidade e néo se
constituem por meio da ciéncia, das letras e da tecnologia, mas por meio da comida, do

canto, da danca, das fantasias, das festas e de uma profunda relacdo com o sobrenatural.

Essa é a brasilidade mesti¢a e relacional dos terreiros de candomblé e umbanda,
do jogo do bicho, dos almocgos de domingo, da sensualidade, do samba e das favelas. Do
sertdo e das comunidades hibridas, situadas no ponto de intersecdo entre o antigo e o
novo, o local e global, o de dentro e o de fora. Comunidades e brasilidades que vivem na
pobreza material, mas desfrutam de uma imensa riqueza cultural e ideoldgica, pois
participam de varios mundos e valores simultaneamente, acreditando em Deus e no

trabalho, na sorte, no poder no destino.

Tudo isso resulta num conjunto de brasilidades. Algumas sdo rudes, outras
eruditas. Algumas, como a dos autoritarios e antipaticos “Vocé sabe com quem esta
falando?” - que remetem a hierarquia e ao nepotismo - sdo para ser escondidas; outras,
como a da praia, da noite enluarada, da graca das criancas e da beleza do povo e das

mulheres, s@o para ser exibidas.

Existem muitas brasilidades dentro e fora do Brasil. Se antigamente elas eram
vistas como erros ou sintomas de doenca e atraso, hoje elas podem ser admiradas como
provas de auto-transcéndencia e como um estilo malandro de leitura multipla do mundo.
Uma forma inclusiva de representacdo da sociedade e do sentido da vida que muito
embora tenha assumido a racionalidade, o mercado, o individualismo e a automac&o, n&do
guer abandonar um conjunto de formas relacionais centradas menos em individuos

autondmos e muito mais em pessoas que se fazem em relagdo umas com as outras.

No livro Carnavais, Malandros e Herdis, Da Matta (1981) afirma que o Brasil
assustava e fascinava porque havia institucionalizado pelo menos trés brasilidades. Em
primeiro lugar, havia a brasilidade da casa e da familia, uma brasilidade fundada em lagos

substantivos insubstituiveis, os elos de parentesco, compadrio e amizade. Ele diz ainda



que, este modo de exprimir o Brasil produz um conjunto de praticas clientelisticas e
justifica tanto o nosso azedume diante da lei que vale para todos, quanto 0 modo positivo
com que instituimos o jeitinho e o nepotismo como um modo singular de passar ao largo

de normas universalistas.

Em segundo lugar, encontra-se a brasilidade inspirada pela vivéncia da rua, uma
leitura informada e engendrada pela experiéncia moderna de ver o mundo publico como
um universo governado por leis abstratas, impessoais e universais, que demandam a

igualdade de todos perante o Estado e o mercado.

Finalmente, para ele, em terceiro lugar, havia uma brasilidade dada pelas lentes
do sobrenatural ou do outro mundo. Uma leitura que substitui a critica transformadora
optando por uma atitude de tolerancia diante da vida, conforme demandam as visbes
contemplativas que chegam com a presenca dos infortunios, das doencas e, acima de

tudo, da morte.

O que torna original & cultura brasileira € precisamente essa multiplicidade de
imagens e representacfes que exprimem uma sociedade movida pelo acasalamento e
pela mistura. Um sistema que, a despeito de todas as pressoées individualistas, recusa o
compartimento, a pureza e o isolamento individual. Segundo Da Matta (1997), essa é a
l6gica que tem salvo o Brasil, pois é ela que junta a casa com a rua, 0 antigo com o
moderno, a ideologia individualista com os lagos de familia e, dependendo da

circunstancia, até insinuar o amigo no lugar do inimigo politico.

Para o autor, o brasileiro entende de auto-estima. Basta ver no més de fevereiro,
durante o Carnaval, a alegria que toma conta dos cora¢gfes. Um povo que vibra com as
cores verde e amarelo durante o jogo da selecédo, seja ela de qual modalidade for,
contanto que seja verde e amarela, cantando o seu civismo através do esporte. O
brasileiro tem noticias ruins, todos os dias, divulgadas nos meios de comunicacdo de
massa. E, mesmo com tantas situacdes desagradaveis infladas pelo sensacionalismo, o

brasileiro sorri e acredita que seu amanha sera sempre melhor. De tantas qualidades



humanas e sociais, 0 povo brasileiro é o mais repleto de emocao, pois € um povo sensivel

e emocional.

E o resultado mais visivel dessas mdltiplas brasilidades é justamente esta ordem
social que, com grande imaginagéo, tem combinado instituicdes tradicionais com valores
modernos. Dai, surge uma outra inquietacdo: compreender por que a campanha
conseguiu gerar tanta empatia com o povo brasileiro? Seréa talvez que o povo brasileiro

projeta de maneira equivocada a sua prépria identidade?

1.5 A pesquisa qualitativa e a perspectiva interdisciplinar

Quanto ao modelo de pesquisa qualitativa ou interpretativa, cumpre dizer que ele
nao é somente um modelo de pesquisa, € muito mais uma concepcao epistemoldgica que
esta relacionada a um novo paradigma dos fatos sociais. O inicio das reflexdes nesse
caminho data do século XIX e surgiu como uma forma de abordagem mais apropriada
para os dados sobre as acBes humanas, superando, com isso, a abordagem positivista
tipica das ciéncias naturais (DENCKER, 2002) que se caracterizava pela realizacao de
experiéncias, testagem de hipoteses, deducdo, generalizacdo de resultados, controle de

variaveis, entre outras.

Neste trabalho, assume-se a existéncia de um paradigma do qual surge a
pesquisa qualitativa, também chamada por Guareschi (2002, p.101), de interpretativa.
Adotamos aqui sua definicdo, “a pesquisa qualitativa evita numeros, lida com

interpretacdes das realidades sociais, e é considerada pesquisa soft”.

O pesquisador qualitativo defende que o comportamento humano €
significativamente influenciado pelo contexto em que ocorre. A investigacdo qualitativa é
naturalmente descritiva. Mas, isto ndo significa dizer que a abordagem qualitativa seja
desprovida de andlise, pelo contrario. Além do que, os investigadores qualitativos

interessam-se mais pelo processo do que simplesmente pelos resultados.



Um outro ponto importante é que os investigadores qualitativos tendem a analisar
0s seus dados de forma indutiva, distanciando-se mais radicalmente da forma positivista
de realizar pesquisa. Para Guareschi (2002) nessa abordagem néo se recolhem dados ou
provas com o objetivo de confirmar hipoteses previamente construidas; pelo contrario, as

abstracdes sdo construidas a medida que os dados que foram recolhidos vao se

agrupando.

Outro importante elemento é o significado, ele é de fundamental importancia para
este tipo de abordagem, pois aqui os dados tém sua validade por aquilo que representam
no conjunto, da mesma forma s&o importantes os significados que 0s sujeitos, quando
investigados, atribuem as suas acdes, e ndo apenas os significados apontados pelo

pesquisador.

Segundo Lopes (1990, p. 331), a “investigacdo em Ciéncias Sociais tem de dar
conta da pluralidade de vozes em ac¢do no mundo social e considerar que isso envolve
questdes relativas a poder, ideologia, histdria e subjetividade”. Para ela, “0 que é
especifico, no mundo social, € o fato de os significados que o caracterizam serem
construidos pelo homem, que interpreta e re-interpreta o mundo a sua volta, fazendo,

assim, com que nao haja uma realidade Unica, mas varias realidades”.

Entdo, quando se questiona sobre os principios de uma pesquisa interdisciplinar,
quase nédo se encontra na literatura um consenso. Quando tratam do assunto, os autores
sempre retomam questdes epistemoldgicas para indicar que a interdisciplinaridade parece
ser bem melhor definida como uma agéo, uma forma de agir, de ensinar, e até como
realizar pesquisas, de entender e conceituar os objetos cientificos, do que um mero

roteiro da atividade investigativa.

Assim, Vasconcelos (2002) define as préaticas interdisciplinares nos seguintes

termos:



As préticas inter-, por sua vez, sdo entendidas aqui como
promovendo mudancas estruturais, gerando reciprocidade,
enriquecimento muatuo, com uma tendéncia a horizontalizacdo das
relacbes de poder entre os campos implicados. Exigem a
identificacdo de uma problematica comum, com levantamento de uma
axiomética teorica e politica basica e de uma plataforma de trabalho
conjunto, colocando em comum o0s principios e conceitos
fundamentais de cada campo original, em um esforco conjunto de
decodificacdo em linguagem mais acessivel dos proprios campos
originais e de tradugdo em seu significado para o senso comum,
identificando as divergéncias e eventuais convergéncias entre esses
conceitos e permitindo uma comparacdo contextualizada. Desta
forma, abre-se caminho para uma fecundagao e uma aprendizagem
mutua, que ndo se efetuam por simples adi¢do ou mistura linear, mas
por uma recomendacdo de elementos internos. Assim, as praticas
inter-auténticas tendem, quando prolongadas no tempo, para a
criacdo de novos campos do saber, tedricos ou aplicados, e até
mesmo disciplinares. (VASCONCELOS, 2002, p.113)

Sendo assim, pode-se concluir que a perspectiva interdisciplinar, ou mesmo a
interdisciplinaridade, procura estabelecer relacdes de reciprocidade, de compartilhamento,
entre campos, inicialmente diferentes do conhecimento. Vasconcelos (2002, p. 129) fala
ainda em praticas interdisciplinares e interparadigmaticas, pois acredita que ambas as
integracbes sdo possiveis. Na visdo dele, seria mais adequado falar em préticas
intertedricas, interparadigmaticas e interepistemoldgicas. Afinal, ele entende a
interdisciplinaridade muito mais como uma atitude epistemol6gica que ultrapassa o0s

habitos de pesquisa estabelecidos.

Conceituar a linguagem como representacdo do mundo e do pensamento, como
instrumento de comunicagdo e como lugar de interagéo situa a discussao em diferentes
lugares. Da mesma forma acontece com 0s conceitos de comunicagdo: imaginar a
relacdo dos meios de comunicagdo com 0s sujeitos como unilateral € desconsiderar que

estes, a seu tempo e a seu modo, interferem também nos meios.

Nesses dois casos, é provavel que a possibilidade de integracdo entre esses dois
campos se dé por uma aproximacdo paradigmatica, pois sabemos que o conceito de
linguagem como instrumento de comunicacédo é hoje considerado insuficiente, dado que

nele existe a circunstancia de um “eu” que fala para um “tu” visando a colonizacéo, fala



em funcdo da imagem que dele constréi, ao mesmo tempo que esse “tu” estd apto a
assumir a enunciacdo (KOCH, 1997). E essa relacdo se reproduz tanto numa escala
micro, entre dois sujeitos numa relagdo dialégica simétrica, quanto numa escala macro,
entre um sujeito que fala e uma grande audiéncia que o ouve (BAKTHIN, 1988), como € o

caso da propaganda televisiva.

Considerando portanto estas vérias realidades, a Comunicagdo Social e a
Linglistica foram os dois campos de estudo escolhidos. Uma breve comparacao entre
ambos indica o lugar onde privilegiamos o ambito da pesquisa académica. A principal
diferenca diz respeito ainda a ndo consolidacdo da Comunicacdo como Ciéncia. Por ainda
haver uma espécie de dependéncia das teorias sociais para que efetivamente se

sustente.

[...] h& na producéo de conhecimento sobre comunicacao social uma
falta de rigor na generalizacdo, evidenciada na precéria construcdo
de objetos de estudo, na auséncia de definicdo de problematicas e
perguntas claras de pesquisa e na falta de explicitacdo dos
processos, decisdes e técnicas de coleta de informa¢des (RUDIGER,
apud Gomez , 1997, p. 67)

BN

Quanto a Linguistica, esta parece se apresentar como uma disciplina mais
reconhecida no mundo académico, talvez por ter um maior tempo de desenvolvimento

dos estudos.

No quesito das semelhancas, o papel do sujeito também é central. Na lingUistica,
por focalizar a linguagem em uso e na comunicacédo, sobretudo nos estudos de recepcéo.
Outra semelhanca se d4 no ambito de suas constituicbes o papel do sujeito é também
central pois ambas se situam no ambiente das ciéncias humanas e sociais, partilham do
paradigma emergente no qual o sujeito, seu contexto, suas acdes e os significados a elas
atribuidas tém primazia na interpretacdo dos dados. Isto ja nos pareceu suficiente para se

construir uma pesquisa interdisciplinar que tenha por base essas duas disciplinas.

Capitulo 2



2. PROPAGANDA, TEXTO E |IDENTIDADE - OS FUNDAMENTOS
INTERDISCIPLINARES

2.1 Publicidade e Propaganda

Com o advento da producdo em massa para um mercado que ja principiava
superar a fase de consumir apenas o0 essencial, 0s industriais viram-se forcados a
encontrar meios rapidos de escoar o excesso de producdo de maquinas cada vez mais
aperfeicoadas e velozes, e 0 meio mais eficaz encontrado foi a propaganda. Esta deixou
de ser um simples instrumento de apoio a venda para se transformar num fator sdcio-
econdmico dos mais relevantes. SO a propaganda, com suas técnicas aprimoradas de
persuasdo poderia induzir grandes massas a aceitar os novos produtos, saidos das
fabricas, mesmo que ndo correspondessem a satisfacdo de suas necessidades basicas:

comer, vestir, morar ou tratar da saude.

Até hoje, os vocabulos publicidade e propaganda sdo usados como sinbnimos,
mas nao significam a mesma coisa. Sant’Ana (1998, p. 75) aponta os dois conceitos, da

seguinte forma:

Publicidade deriva de publico (do latim publicus) e designa a qualidade do
gue é pdublico, significa o ato de tornar publico um fato, uma idéia.
Propaganda é definida como a propagacdo de principios e teorias. Foi
traduzida pelo Papa Clemente VII, em 1957, quando fundou a Congregacéao
da Propaganda, com o fito de propagar a fé catolica pelo mundo.

A publicidade esta ligada ao progresso industrial, Sant'‘Anna (1998) vé a
publicidade como uma fonte de economia para os produtores e de beneficios para os
consumidores. Para ele, ndo teria sido possivel o surgimento de grandes mercados de
consumo que permitiram o aparecimento da base do desenvolvimento da industria
moderna sem a existéncia da publicidade, pois ela impulsiona ndo s6 o desenvolvimento
industrial, o crescimento do comércio e de outra atividade, como, ao mesmo tempo, é a
maior influéncia de sugestdo para orientar a humanidade politicamente ou em questfes

religiosas.



J& a propaganda comercial, tal como hoje é entendida, sobrevive por causa dos
anunciantes, que sdo justamente as pessoas que percebem a sua importancia, ou seja,
as empresas-clientes das agéncias de propaganda. Mas estes anunciam por qué? Por
duas razbOes basicas: para formar uma imagem positva na mente dos
consumidores/usuérios, a médio e longo prazos, ou para ampliar os negdcios, a curto
prazo. Como reforgca Sant'/Anna (1998, p.191) anunciar visa promover vendas e para
vender é necessario na maioria dos casos, implantar na mente da massa uma idéia sobre

0 produto.

Entdo, anunciar e divulgar idéias pode mudar a vida e a historia das pessoas.
Além de divulgar o produto/servico anunciado, projetar e suprir necessidades de seu
publico, a publicidade também veicula elementos que lhe oferecem um sentimento de
pertenca, através da identificacdo em termos de classe, etnia, geracdo, género, entre
outras representacdes sociais, utilizadas para aproximar o significado da mensagem ao
universo do receptor. Pois, os meios de comunicacdo funcionam como elementos
fundamentais da propria organizacdo social e estdo associados ao exercicio do poder e

ordenacéo da vida coletiva.

Corroborando com tais afirmacfes, Habermas (2003) comenta que O processo
civilizatério consiste no “mundo da vida”, com o individuo imerso nos habitus
tradicionais cotidianos sendo colonizado pelo “sistema”. Mas, essa légica de atuacao
remete a um processo de abstracdo e sutileza no qual o processo de persuasao das
massas também pode ser observado através da publicidade contemporanea, que

evoluiu da imposi¢éo imperativa para meios cada vez mais polissémicos e ambiguos.

Dai, porque esta publicidade que muito mais impunha esta em fase de superagéo
para uma publicidade que se hibridiza com programacgéo de divertimento, de informagéo
jornalistica (MARSHALL, 2003), exercendo um processo de promocdo de vendas,
identidade e controle social muito mais sutil e abstrato. Assim, o publico-alvo “monitora
sua acao social”, inclusive de consumo nao se baseando no habitus da tradicdo regional e

sim, refletindo como a partir da sua identidade individual dialogard& com os valores



transmitidos pela globalizacao, para estabelecer um compromisso entre a esfera privada e

a esfera publica para obter éxito social.

A publicidade parece evoluir da “intrusdo” imperativa para uma publicidade que
leva a uma participacdo ativa do usudario da mensagem através de jogos ludicos,
marketing de relacionamento, apoio a causas sociais, e 0 usuario moderno, por sua vez,
interage de modo reflexivo (GIDDENS, 1991) dialogando como privadamente se
relacionara com questdes publicas, sentindo-se mais livre na tomada de decisfes e, desta
forma, sendo mais sutilmente manipulado pelos sistemas de controle social. Este sistema
sabe através de pesquisa de mercado, como oferecer vozes discursivas fragmentadas,
para cuja montagem coerente o individuo € obrigado a realizar conexfes de idéias, ja
determinadas pela cultura moderna, provocando, assim, éxito individual, decisbes

narcisicas, apego ao principio de prazer disfarcado de altruismo social. Nesse sentido,

s

A ideologia da propaganda é nefasta porque reforca as tendéncias que
procuram tornar estatica a sociedade — ndo no sentido de evitar o
desenvolvimento de novos produtos e a criacdo de novas oportunidades de
lazer, mas no de retardar ou impedir a revisdo de principios bésicos da ordem
social, quer no nivel macro (“democracia”), quer no nivel micro (papel dos
sexos)”. (VESTERGAARD, 2004, p. 227)

2.2 A propaganda e a persuasao

Segundo Sant'Ana (1998), embora a propaganda seja uma atividade bastante
antiga, ela é tida como um fenbmeno resultante da era industrial. Mesmo em tempos mais
recentes, a propaganda ndo possuia a caracteristica de motivacao e persuasao que hoje
a identificam, era basicamente informativa, descrevendo os atributos e qualidades do

produto de maneira objetiva e racional.

A propaganda passou entdo a aprimorar suas técnicas de persuasao para poder
induzir grandes massas a aceitar e consumir produtos que ndo correspondessem apenas
a satisfacdo de suas necessidades béasicas (SANT'ANNA, 1998). Com a Revolucdo

Industrial, temos o inicio da formag¢do de uma sociedade capitalista, ligada a producao e



ao consumo de produtos industrializados, produzidos em série e em grande escala. A
producdo em larga escala, que se iniciou com a Revolugdo Industrial, gerou um tipo
diferenciado de comunicacao publicitéria, que vai além da informacao e chega até uma

area mais complexa e sofisticada: a motivacao.

Segundo Ferrés (1998), ja hd algum tempo que a publicidade uniu-se a
psicologia para desenvolver mensagens que visam captar aspectos emotivos do publico.
Joga-se com aspectos emotivos do consumidor (seus medos, culpas, ansiedades,
desejos) para obter-se respostas positivas para o produto anunciado mas nem sempre foi
assim. No inicio da década de 50, a publicidade tentava convencer através de aspectos
racionais e baseando-se no produto. Dai surge a mudanca de estratégia. A propaganda
passa ndo mais a focar o produto e sim a representa-lo, a posiciona-lo na mente do
consumidor (AL RIES, 2001). Esta acdo € muito mais complexa e sofisticada do que
simplesmente relatar uma série de pontos positivos do produto e suas vantagens reais.
Trata-se de conferir uma personalidade e por que néo dizer, criar uma identidade para o

produto ou para a marca, conferindo-lhe um lugar proprio no mercado.

Na publicidade, o consumidor depara-se com uma projecdo dele mesmo. E os
préprios objetos anunciados sdo nossas projecdes, ja que se pretende que estes se
transformem em prolongamentos de nés mesmos. Ferrés (1998) afirma que a maioria dos

produtos sdo adquiridos para a satisfacdo de necessidades emotivas e psicologicas.

Para isso, ao elaborar o texto, o publicitario leva em conta o receptor ideal da
mensagem, ou seja, 0 publico para o qual a mensagem esta sendo criada. O vocabulario
€ escolhido no registro referente a seus usos. Tomando por base o vazio interior de cada
ser humano, a mensagem faz ver que falta algo para completar a pessoa: prestigio, amor,
sucesso, lazer, vitoria. Para completar esse vazio, utiliza palavras adequadas, que
despertam o desejo de ser feliz, natural de cada ser. Por meio das palavras, o receptor

“descobre” o que Ihe faltava.

De algum modo, é claro que a publicidade € muito mais emotiva (para ser mais

persuasiva) do que objetiva ou racional. Trabalha-se com estratégias associativas,



confere-se personalidade aos produtos mediante a transferéncia de valores do contexto.
E a emocdo a servico da seducdo. O posicionamento vincula necessidades do
consumidor a personalidade do produto através de contextos associativos. Na verdade,
hoje, consumimos simbolos e ndo produtos. Buscamos produtos pelo que eles
simbolizam. D4&-se personalidade ao produto para que o0 consumidor assuma

personalidade através dele (produto).

Esse simbolismo nao é artificial, pois esta dentro das pessoas. Ao considerar que
cada pessoa tem uma matriz (Que pode ser status, poder, sabedoria, outra) Ribeiro (1989)
afirma que todos nés temos no interior uma matriz ideal de n6s mesmos. Para ele, “varias
sdo as matrizes. Toda vez que 0 mundo externo apresenta uma situacao que corresponda
a matriz interna da pessoa, ela experimenta grande prazer’ (RIBEIRO, 1989, p.28).
Segundo ele, procuramos constantemente essas situagdes e esse prazer, mas como as
situacBes reais de correspondéncia vividas sdo raras, aceitamos muitas vezes objetos-

simbolos dessas situagdes.

Quando se posiciona um produto, vai-se ao encontro de algo que ja existe dentro
das pessoas e a propaganda, ao representar o produto de uma maneira simbdlica,
apenas desperta a matriz, transformando-a num objeto: o produto. Isso muitas vezes (ou
guase sempre) se da de maneira irracional e inconsciente, mas néo artificial. De maneira

subjetiva e ndo objetiva. Ou seja, persuasao e nao convencimento.

Na propaganda, além do produto em si, temos hoje a crescente importancia da
marca. E as marcas sdo emocionais, afetivas e sdo o maior patriménio de uma empresa.
E a marca que comunica, que serve de protecdo para uma série de produtos. O prestigio
da marca e seu posicionamento na mente® dos consumidores sdo essenciais para o

sucesso comercial de produtos e servicos.

®> Al Ries desenvolveu toda uma teoria com relacdo ao posicionamento de marcas, onde ele afirma que a

batalha de mercado, é muito mais por um espaco de lembranca na mente do consumidor, ou mesmo de
fidelizacdo, de acordo com os paradigmas da administracdo de marketing.



A transferéncia do prestigio de personalidades famosas as marcas, denominada
por Wolf (1992) de teoria dos lideres de opinido®, é também uma estratégia largamente
utilizada pela publicidade. De acordo com a teoria, cada vez mais, a personalidade ou
formador de opinido, deve ter um perfil adequado & marca que vai comunicar. Esse é um
aspecto essencial, pois o publico pode decodificar erradamente a proposta do produto
que foi associada a um garoto-propaganda que ndo represente bem os interesses da

organizacao.

Dentro desse panorama, Nicolau (2005) afirma que todo discurso parte de
alguém, é dirigido para alguém e procura, mesmo que em niveis mais ou menos
elevados, convencer ou persuadir. O autor traca uma clara distincdo entre convencer e
persuadir. O discurso que pretende convencer é dirigido a razéo, ligando-se ao raciocinio
I6gico e utilizando-se de provas objetivas. Ja o discurso que almeja persuadir tem caréater
ideolégico, subjetivo, liga-se as vontades, desejos e sentimentos do interlocutor. Nesse

sentido, Nicolau (2005, p.43) afirma que

[...] o discurso da publicidade ndo funciona sem a Retdrica devido a sua
necessidade de argumentar com o publico a quem se dirige. E a eficiéncia do
seu discurso esta no fato de se direcionar tanto a razdo quanto & emocéao das
pessoas, por isso a arte de argumentar comporta acdes de convencer e
persuadir.

2.3 O Discurso Publicitario

Hoje, ndo ha davida, entre os estudiosos da comunicacado, de que a publicidade é
um exemplo notavel de discurso persuasivo, com a finalidade de chamar a atencédo do
publico para as qualidades de um produto/servico, ou de uma marca em caso de

campanhas corporativas. Seu objetivo ndo € apenas informar, mas também persuadir.

® A campanha aqui em questdo utilizou de acordo com essa teoria, trés personalidades famosas, duas do

mundo esportivo e uma do mundo da musica.



Segundo Joly (1996), falar em persuaséo € voltar a tradicdo do discurso classico,
uma vez que a preocupacdo com a capacidade de dominar a expresséo oral teve origem
entre o povo grego, como consequéncia da pratica democratica. Os gregos levaram ao
nivel de detalhes o estudo da estrutura do discurso. N&o se tratava apenas de uma
guestao de falar, mas sim de fazé-lo bem (retérica), de modo a convencer com elegancia
e estilo. Para o autor, fica claro na relagéo retorica-persuasdo, que nao interessa saber

até onde o ato de persuadir reveste-se de verdade.

E nesse aspecto que devemos nos remeter a logica do modo de enunciagio
tratado por Maingueneau (1989), a um tom, ou nas palavras de Bakhtin (1988), a uma
voz, pois o discurso produz um espaco onde se desdobra uma “voz” que lhe é prépria.
Dessa forma, afirmamos que persuadir esta ligado a submeter, levar o0 outro a aceitar
determinada idéia, 0 que caracteriza um viés autoritario de relacdo. Entéo, trazendo para
Nnosso contexto de pesquisa, a propaganda manipula os elementos de modo a tornar o

produto o mais crivel e confidvel possivel.

Pode-se dizer, entdo, que o discurso persuasivo utiliza-se de recursos tedricos
visando a convencer ou modificar comportamentos, habitos e atitudes ja firmados. Estas
atitudes firmadas se revelam nos textos da campanha que iremos analisar, pois estes, por
sua vez, reproduzem o inconsciente coletivo dos brasileiros em relacdo a sua prépria

imagem.

Ao tracar um paralelo com a enunciagdo publicitéria, ao produzir textos para
comerciais ou anuancios, estamos sempre nos apropriando de determinado género
discursivo, pertencente a um grupo social, profissional ou étnico (ou qualquer outra
classificagdo) com o qual desejamos nos comunicar. De acordo com Carrascoza (1999,
p.161), existem dois tipos de andncios: os narrativos e os interativos. Os anuncios
narrativos sao 0s “que o texto conta uma historia, sobretudo em pecas institucionais, nas
quais a narragcdo reina absoluta, alijando a dissertacdo e/ou descricdo
predominantemente no padrdo publicitario”. Em andncios dessa hatureza, o produto

passa a ser um elemento inserido na histéria de forma sutil.



No caso dessa pesquisa, 0 produto dos andncios narrativos analisados € a
propria baixa auto-estima do brasileiro, que € o argumento principal da campanha, de
acordo com Carrascoza (1999), geralmente os “argumentos” deste tipo de anuncios séo,
guase sempre, “subjetivos”. Ja os interativos sdo anincios que nao deixam a mensagem
totalmente ao dispor do receptor, este deve descobri-la, embora a descoberta ndo resulte

numa interpretacao plural.

Algo importante para a andlise do texto em propaganda € entender o momento
sécio-historico de sua producdo, pois, conforme Bakhtin (1988) “qualquer que seja o
aspecto da expressao-enunciagdo considerado, ele sera determinado pelas condi¢des
reais da enunciacdo em questao, isto é, antes de tudo pela situacdo social mais imediata”.
Em outras palavras, a propaganda € o produto do meio social e é também,
contemporanea. Porgque esté ligada aos acontecimentos de seu tempo, explorando fatos e

coisas que ocorrem no dia-a-dia das pessoas.

E importante também ressaltar que, ao mesmo tempo, estamos fazendo uso de
uma linguagem social, pois formulamos o texto segundo um tipo de voz pertencente a um
dado segmento social. Este é um género usado por Fairclough (2001, p. 161) para
designar “um conjunto de convencdes relativamente estavel que é associado a um tipo de
atividade socialmente aprovada, como a conversa informal, a compra de produtos em

uma loja, um documentario de televisao”.

Como considera Bakhtin (1988), a orientagdo da palavra estd em funcdo do
interlocutor. Toda palavra tem dois lados: é definida pelo fato de que procede de alguém e
pelo fato de que se dirige a alguém. Podemos afirmar, entdo, que ela é resultado da
interacdo entre locutor e ouvinte. A concepcdo de polifonia do autor, trabalhada sobre
textos literarios que ele julga como "carnavalescos", analisa o fato de que ocorrem em um
mesmo texto diferentes vozes que se expressam sem que haja predominancia de uma

delas.

Para Bakthin (1988) o discurso é dialdégico e ndo monoldgico. Adotando essa

perspectiva, um conceito bastante util para nossa andlise é aquele que vé uma dupla



orientacdo na dialogizacdo do discurso, uma voltada para os outros discursos como
sendo constitutivos do discurso e outra voltada para o outro da interlocucéo, ou seja, o
destinatario do discurso. No discurso publicitario, ha forte influéncia da segunda
orientacdo, pois o interlocutor parece ser a razdo da producdo dos enunciados

publicitarios.

Conforme afirma Brand&o (1998) ao analisar o pensamento de Pécheux (2002)
sobre as condi¢cdes de producdo do discurso, também levada em consideracdo por
Fairclough (2001), em todo processo discursivo, 0 locutor antecipa as representacoes
feitas pelo interlocutor e, através dessa antevisdo do “imaginario” do outro, estabelece
suas estratégias de formulacdo da mensagem. Essa idéia esta relacionada diretamente a
apropriacdo de uma linguagem social e de um dado género de fala por parte do produtor

do texto publicitario.

z

A partir dessas consideracdes, podemos dizer que a publicidade & sempre
socialmente determinada, e a situacdo social tanto dos locutores quanto dos
interlocutores do processo publicitario € que da forma para a enuncia¢do, ho hosSSo caso a
mensagem publicitaria. H4A na publicidade o velho jargdo de “usar a linguagem do
receptor” ou “falar a lingua do consumidor”. Isto acaba por determinar como ser& a forma

final ou “estética” da mensagem.

Entdo, podemos dizer que, ja na concep¢do da mensagem publicitaria,
encontramos um carater de complementaridade entre a palavra e a imagem, pois mesmo
que nado haja apenas texto verbal, sempre existe uma marca, um slogan Esta, segundo
Barthes (apud, Nicolau, 2005), é a funcdo de revezamento que consiste em dizer o que a

imagem geralmente ndo consegue mostrar.

Esse carater duplamente dual da mensagem publicitaria permite que a idéia
provogue uma expressiva reverberacdo na mente das pessoas e nisso
consiste 0 seu apelo retérico. Tal funcionalidade € encontrada tanto nos
anuncios televisivos quanto nos anuncios estaticos das revistas. (Nicolau, apud

Barthes, 2005, p. 59)



Podemos detectar, ainda, a presenca de diversas vozes, pois, segundo
Fairclough (2001), o pensamento inicial jA estd condicionado socialmente. Em uma
relacdo com um “ouvinte-potencial”’, podemos distinguir duas vertentes referentes as
tomadas de consciéncia e a elaboracéo ideolégica. Mentalmente, oscilamos de uma a
outra. Convencionalmente, elas sdo chamadas de atividade mental do “eu” e atividade

mental do “nds”.

A primeira tende para a auto-eliminacdo e a segunda permite, quanto mais
sofisticada e consolidada seja, diferentes modelagens ideolégicas (BAKHTIN, 1988). A
producdo da mensagem publicitaria parece esta mais ligada a “atividade mental do “nés”,
pois percebemos que a mensagem publicitaria sé pode efetivar-se em um determinado
agrupamento social se estabelecer uma ligacdo com a ideologia do cotidiano. Ela é

reconhecida e decodificada apenas dentro dos limites de um contexto comum.

Entender que o centro de toda enunciacdo esta colocado no exterior e que toda
enunciacdo é produto da interacdo social também nos ajuda, na medida em que, na
publicidade, sem entender o mercado, o consumidor e o produto ndo h& possibilidade de
efetuar comunicacdo persuasiva, pois todos esses aspectos sdo externos a mensagem

publicitaria e produto de intera¢éo social.

Para esse autor, bem como para Fairclough (2001), a enunciagdo € um processo
de apropriacdo da lingua para poder expressar ou comunicar algo, passando por um
aspecto ligado a materialidade da lingua, enquanto uso e expressao de determinado
relacionamento com o mundo. Em outro aspecto relacionado a subjetividade, o referido
autor introduz a idéia do locutor ou daquele que fala na sua fala. Bakthin (1988, p. 112)

nos apresenta o seguinte conceito de enunciagao:

7

Com efeito, a enunciagdo € o produto da interacdo de dois individuos
socialmente organizados e, mesmo que ndo haja um interlocutor real, este
pode ser substituido pelo representante médio do grupo social ao qual
pertence o locutor.



Uma enunciacdo é formada tanto por formas linglisticas como por elementos
ndo-verbais que tomam parte de uma dada situagdo. A compreensdo da enunciacdo é
possivel a partir do entendimento de seus elementos constituintes. O mais importante
elemento é a palavra que, como afirma Bakthin (1988) opera como um elemento
fundamental e esta ligada a toda e qualquer criacdo ideoldgica, e compde todos os atos,
tanto de compreensdo quanto de interpretacdo. Nesse sentido, embora varios signos
ideoldgicos ndo sejam passiveis de substituicdo por palavras, cada um deles busca apoio

nas palavras e é cercado por elas. Segundo o autor,

A palavra acompanha e comenta todo ato ideolégico. Os processos de
compreensdo de todos os fendbmenos ideoldgicos (um quadro, uma peca
musical, um ritual ou um comportamento humano) ndo podem operar sem a
participacdo do discurso interior. Todas as manifestacbes da criacédo
ideoldgica — todos os signos ndo verbais — banham-se no discurso e néo
podem ser nem totalmente isoladas nem totalmente separadas dele. (1988, p.
37-38).

Essa concepcdo torna-se util, em relacdo a nossa pesquisa, porque na formulacdo
das mensagens publicitarias televisivas ha uma farta utilizacdo de elementos ndo-verbais,
apesar de que nosso olhar esta voltado para os textos verbais. O texto publicitario ndo € o
resultado da atividade criativa de um anico individuo, pois toda enuncia¢éo se fundamenta
no aspecto dialdgico e, portanto, social da linguagem. Reiteramos aqui a defesa de que a
linguagem jamais é um ato realmente individual e sera sempre um ato sociologico, que
parte de um individuo, mas ja vem, desde sua formulacao interior, carregada de aspectos

sociais e ideoldgicos relacionados e influenciada pelo outro e pelo contexto.

A publicidade, como uma forma de enunciagdo, portanto, nunca € despojada de
outras vozes, principalmente porque talvez seja um dos tipos de enunciado mais
orientados para seu “publico”. Partindo desse raciocinio, € possivel dizer que h4 uma
maior preocupacdo com a imagem que o produtor da mensagem forma (ou possui) do
interlocutor, fazendo com que o processo de producdo de textos publicitarios ndo parta

apenas da criatividade, mas sim de fatores objetivos e subjetivos relativos ao publico-alvo.



Ao tratar do discurso publicitario, Bigal (1999) afirma que a publicidade trabalha
com um processo de selecdo e associacdo dos elementos que formardo a mensagem. A
autora afirma que o emissor (n0 nosso caso o0 narrador) seleciona alguns dados
referentes ao publico-alvo (interlocutor) tais como a origem, faixa etéria, localizacdo
geografica, formacao cultural, profissdo, habitos, costumes, tendéncias e também o poder

aquisitivo.

Feito o “recorte” das caracteristicas do publico-alvo, o publicitario seleciona os
sinais que devem compor a mensagem, ou seja, 0 texto verbal, a sonoridade, as imagens,
as cores, 0s motivos, o contexto. O publicitario associa os sinais, partindo de um universo
finito que seja aquele dominado, conhecido e reconhecido pelo interlocutor. Como
pudemos ver, varios sao os fatores detalhados e discutidos para que se possa,
intencionalmente, escolher os elementos adequados para cada situacdo de comunicacao

com o possivel consumidor do objeto anunciado.

2.4 O Texto Publicitario

Para tratarmos mais diretamente do texto publicitario, vamos considerar que ele
surge da unido de diferentes fatores, como 0s sociais, 0s psicoldgicos, os econémicos e
os efeitos retoricos (incluindo-se aqui as figuras de linguagem, as técnicas argumentativas
e 0s raciocinios). Sdo modelos-padrdo de producdo da mensagem publicitaria que séo

cada vez mais aperfeicoados no cotidiano de mercado.

O primeiro destes modelos é o uso de estereétipos, férmulas consagradas, ja
totalmente aceitas socialmente e que impedem qualquer dlvida a respeito do que esta se
enunciando. O segundo é a substituicdo de nomes, através da qual alteram-se termos
com a clara intencdo de influenciar de maneira positiva ou negativa determinadas
situagBes. Como exemplo para esse esquema, podemos citar os eufemismos (suavizagao

da verdade).



O terceiro € a criacdo de inimigos. E necessario criar inimigos para ent&o
combaté-los, ndo importando se sdo reais ou ficticios. Como exemplo, temos a
propaganda de remédios para melhorar a memdria, que elege o esquecimento como o
inimigo que pode prejudicar o desempenho pessoal e profissional do interlocutor da

mensagem.

Por dltimo, temos o esquema de apelo a autoridade, que se vale de alguém que
possa validar o enunciado. O prestigio ou o comprovado conhecimento técnico ou
cientifico de uma pessoa € utilizado para conferir veracidade a mensagem publicitéria.
Nenhum produtor deseja ver sua mensagem perdida, e toda peca publicitaria quer obter
um elevado grau de persuasao, ja que pretende ter como conseqiiéncia uma acéo, o ato

de “consuma”, mesmo que num prazo de tempo indeterminado (CARRASCOZA, 1999).

Dentro desse quadro, ao tratar da evolucéo do texto publicitario, especificamente,
na propaganda brasileira, Carrascoza (1999) lembra que, na procura de um maior poder
de seducdo, a redacdo publicitaria, de inicio trabalhava com textos meramente
informativos, e ao longo dos anos abandona essa caracteristica e passa a abrigar
elementos mais emotivos e menos racionais. E a busca pela persuasdo como ferramenta
fundamental para a promocado de produtos extremamente semelhantes, existentes em

quantidades crescentes em mercados cada vez mais competitivos.

A partir da década de 60, o texto publicitario associa-se definitivamente & imagem
e torna-se mais informal, passando uma atmosfera de didlogo com o consumidor para
disfarcar sua condicdo de comunicacdo de massa, dirigindo-se ao consumidor de maneira
mais intimista, pois aparenta ter sido feito somente para um consumidor e ndo para uma

massa anénima.

Ainda segundo Carrascoza (2004), o padrdo criado nos anos 60 tem seu uso
intensificado nos 70 e 80, com os criativos das agéncias de propaganda, aperfeicoando a
interacdo imagem-texto. Os anos 90 podem ser considerados 0 apogeu criativo da

propaganda brasileira, com a conquista de inameros prémios internacionais e um



direcionamento dos textos publicitdrios ainda maior para a informalidade, para “a

conversa com o consumidor”.

Para reforcar ainda mais essa idéia, podemos nos apoiar em Sandmann (2000)
guando diz que a linguagem publicitaria trata de manipulagédo e que devemos atentar para
o desafio de que a publicidade deve usar recursos estilisticos e argumentativos da

linguagem cotidiana, pois essa também esté voltada para manipular e informar.

Para o autor, em todo discurso seja de cunho politico, amoroso ou outro, hd uma
base de informagdo, que manipulada para servir aos propésitos do enunciador e a
caracteristica basica da linguagem publicitaria reside na utilizacdo racional de recursos
voltados para o convencimento (persuasdo), para manter ou até mudar a opinido do

publico-alvo.

Para isso, o produtor do texto usa e dispde de forma racional e intencional os
elementos necesséarios a persuasao do interlocutor, mas o efeito que se pretende obter
(ideologicamente inclusive), € emotivo, subjetivo. Em outras palavras, a informacédo é

manipulada tecnicamente, mas o produto textual visa a seducéo.

As palavras devem no texto publicitario, sempre transcender seu carater literal
e, pela habilidade de quem escreve, gerar as imagens mais ricas e sedutoras
possivel na mente de quem as Ié. (MARTINS, 2003, p. 109)

2.5 A ldentidade Midiatizada

Os estudos de identidade s&@o considerados relativamente recentes nas suas
conexdes com a area de publicidade e propaganda. Seus primeiros registros séo
conhecidos a partir dos anos 50, nos Estados Unidos, surgidos durante esforcos para a

compreensdo de grupos de imigrantes e suas diferentes culturas (BIER, p.139).



Destacada também no final do século XX, a identidade vem se mostrando um dos temas

mais efervescentes deste novo século.

Na publicidade, € imprescindivel que seus componentes tenham condic¢des de se
comunicar através do dominio de codigos e linguagens de uso comum. E ai que fazemos
a correlacdo com a questdo da identidade, adotando aqui o conceito de identidade que
parte do pressuposto de que a identidade sé existe em relacdo a um outro, o diferente.
Por essa leitura, a identidade e a diferenca sdo marcadas uma pela outra.

Ambas, por sua vez, sdo representadas por meio da linguagem, ou de maneira
geral, pelos sistemas simbdlicos. E, como representacdo, atuam
simbolicamente classificando 0 mundo e suas relagdes sociais, bem como
determinando as praticas que posicionam o0s sujeitos. Dessa forma, a

representacdo, enquanto processo cultural vai estabelecendo identidades tanto
subjetivas, quanto coletivas. (BARBALHO, 2005, p. 2)

Os sentidos assumidos pela identidade e pela diferenga através da representagéo
ndo sdo fixos, sdo processuais. Em vez de ver a identidade como fato consumado e
representado pelas préaticas culturais, Hall (1996, p. 68) propde pensa-la como uma
producdo que nunca se completa, que estd sempre em processo e € sempre constituida

interna e, ndo externamente, a representacao.

Para Hall (2002), o conceito de identidade cultural é caracterizado pela sua
polissemia e fluidez. As mudancas estruturais e institucionais do nosso tempo, a
velocidade com que se fazem transacgdes financeiras e se transmitem noticias (em tempo
real), por exemplo, fragmenta os processos de identificacdo. A identidade cultural pode
ser compreendida como nucleo central profundo da cultura. Ela pode ser observada como
algo em permanente construgédo, pode ser entendida, ainda, como um texto que nunca

finda.

Assim, 0 processo cria 0 sujeito que vive na modernidade desprovido de
identidade fixa, essencial, permanente. Porta uma identidade ndémade, sempre em

movimento, dependendo das formas culturais que o interpelam. Diante disso, a sociedade



de consumo dos nossos dias abre-se como um leque de publicos-alvo imenso, fazendo
surgir entdo um desafio para os publicitarios que necessitam de produzir comunicagéo
com estes publicos. Isto porque a identidade unificada, completa, segura e coerente virou
uma utopia. A medida em que os sistemas de significacdo e representacdo cultural se
multiplicam, somos confrontados com uma multiplicidade desconcertante e de identidades
possiveis, sendo que podemos nos identificar com vérias delas, pelo menos

temporariamente.

Entdo, diante de um quadro tdo multifacetado e impreciso, diversos grupos
sociais procuram referéncias seguras no retorno as tradicées ancestrais e na cultura dos
seus antepassados, tentando resgatar uma sensacdo de pertencimento em raizes
identitarias consideradas mais consistentes. E a propaganda, especialmente a brasileira,
explora com maestria essa fonte de “faturamento”. Mas, para isso, ela busca simbolos e
representacdes de ancoras culturais para, através delas, chegar as mentes dos

“consumidores”.

Na campanha “eu sou brasileiro e ndo desisto nunca”, a identidade nacional, cujo
processo de construcdo representacional ocorre de maneira cada vez mais complexa e
dindmica, afeta os sentidos da vida do individuo seja individual ou coletivamente. Ao

abordar esta problemética, Bhabha (1998) apresenta o seguinte pensamento:

[...] neste fim de século encontramo-nos no momento de transito em que
espaco e tempo se cruzam para produzir figuras complexas de diferencas
e identidades, passado e presente, interior e exterior, inclusdo e exclusao.
(BHABHA, 1998, p.19).

De acordo com Castells (2000), a construcdo da identidade se d4 da seguinte
forma: a identidade é a fonte de significado e experiéncia de um povo, com base em
atributos culturais relacionados que prevalecem sobre outras fontes. Ndo devemos
confundi-la com papéis, pois estes determinam funcbes e a identidade organiza
significados. A construcao da identidade depende da matéria prima proveniente da cultura

obtida, processada e reorganizada de acordo com a sociedade.



Segundo o autor, hd uma distribuicdo entre trés formas e origens de construcéo
de identidades: a identidade legitimadora que € introduzida pelos dominantes para
expandir e racionalizar sua dominacdo em relacdo aos atores sociais; a identidade de
resisténcia, criada por atores contrarios a dominac¢do atual, criando resisténcias com
principios diferentes ou opostos a sociedade; e, por fim, a identidade de projeto, quando
0s atores, usando a comunicacdo, constroem uma nova identidade para redefinir sua

situacdo na sociedade.

Esta Ultima, a de projeto, é a que elegemos para nossa analise, pois ela se aplica
totalmente a idéia-base que defendemos neste trabalho, a de que os atores sociais
retratados na campanha, através do discurso (pratica de comunica¢ao), constroem uma

nova identidade, indo além, levando aos telespectadores redefinirem sua situagdo social.

E claro que ndo vamos perder de vista a idéia de que uma sociedade de
resisténcia pode tornar-se uma de projeto ou até mesmo uma legitimadora, legitimando
sua dominacdo. Cada tipo de identidade leva a resultados distintos: a identidade
legitimadora da origem a uma sociedade civil, com organizacdes e instituicbes; a de
resisténcia forma comunidades, com resisténcia coletiva a alguma opressédo, e as de
projeto produzem sujeitos, atingindo seu significado pela sua experiéncia, o que reforca a

l6gica da modernidade.

As identidades, em relacdo a sua construcdo, devem ser vistas dependentes do
contexto social. Segundo Castells (2000), o controle do Estado sobre o tempo e 0 espaco
vem sendo sobrepujado pelos fluxos globais de capital, produtos, servigos, tecnologia,
comunicacdo e informacdo e esta € uma tendéncia fundamental das nacbes. Para
compreender esta realidade, é preciso observar a interdependéncia dos mercados
financeiro e monetario em todo o mundo, operando como um todo em tempo real,
estabelecendo o elo de ligacdo entre as diferentes unidades monetérias nacionais. A
consequéncia disso é que os Estados estdo perdendo o controle sobre componentes

fundamentais de suas politicas econémicas.

A partir dai, o Brasil necessita se readequar a esta nova ordem e € verdade que
o0 Brasil vem procura através de suas politicas advindas do governo federal,

estrategicamente se reposicionar no mercado mundial, criando oportunidades de



visibilidade, para a constru¢cdo de uma nova imagem, trabalhando de dentro para fora,
com uma politica basica de rela¢des publicas, que se iniciou a partir da campanha “Eu
sou brasileiro e ndo desisto nunca”, numa grande tentativa de sobrevivéncia em meio a

esta “guerra”.

Contudo, se partirmos do pensamento hegeliano, o conceito de identidade é
muito mais relacionado para a nocao de que o ser € um vir a ser, que, motivado em
direcdo aquilo que nao é, procura superar-se num processo continuo de transformacao.
Este conceito, inclusive, aproxima-se do conceito de ‘“identidade-metamorfose”
(EMBACHER, 2003) adotado, também, pela Psicologia Social.

Entender a identidade-metamorfose € entender o préprio processo que a constitui
e que se da no mundo social, uma vez que 0 homem é um ser social, por isso esta sujeito
a inumeras determinac@es, cujo veiculo mediador sdo os papéis sociais. O processo de
identificacdo com um papel e sua respectiva interiorizacdo ndo deve ser um processo
nem unilateral, nem mecanicista, faz-se necessaria uma dialética entre a identidade dada
pelos outros e a auto-identificagdo. Nesse aspecto, a identidade se desenvolve dentro da
articulacéo: igualdade e diferenca. Assim, a identidade é um “tornar-se” e aqueles que a
reinvindicam ndo se limitam a serem posicionados por ela. Eles seriam capazes de se
posicionar e de reconstruir e transformar as identidades histéricas, herdadas de um
suposto passado comum (BARBALHO, 2004, p. 4).

Na cultura ocidental contemporénea, bem como na sociedade brasileira, o
individuo esta sujeito a determinacdes ideoldgicas que lhe pressupdem papéis, 0s quais
quando ndo mediados pela reflexdo sdo aceitos como naturais, ideais, justos e fixos, e
sao por vezes, confundidas com identidade. O interesse ideologico dos grupos que estédo
no poder, € que nao haja transformacgéo do ser humano para que nao haja transformacao
da sociedade. Para que ocorra uma alteragdo nessa dindmica, é necessaria uma
conscientiza¢do do individuo, pois s6 através do poder de reflexdo é que conseguiremos

produzi a emancipacao.

Capitulo 3

3 ANALISE DO CORPUS ESCOLHIDO



3.1 Breve Apresentacdo da Campanha

A campanha “eu sou brasileiro e ndo desisto nunca”, lancada em julho de 2004,
teve a presenca do Presidente da Republica, dos ministros e outros importantes dirigentes
publicos, de presidentes e diretores de grandes empresas anunciantes, de lideres do
mercado publicitario, dos veiculos de comunicacdo, da imprensa e de representantes de
organizacdes da sociedade civil. Desenvolvida voluntariamente pela Lew Lara’, iniciou na
pratica o movimento pré auto-estima da populacdo brasileira, seguindo a perspectiva de
que o primeiro passo desse esforco era o de conscientizar, despertar e incentivar o
sentimento de orgulho e satisfacdo nas pessoas a respeito de suas proprias realizacdes e
potencialidades, além de destacar o efeito de suas atitudes e acdes para sua auto-

realizacao individual e para o futuro do Brasil.

A conviccao da ABA, da Lew Lara, das entidades, veiculos e empresas envolvidos,
bem como do Governo Federal (entusiasta e colaborador de primeira hora do movimento),
€ de que a unica forma desse esfor¢co alcancar resultados efetivos e duradouros residia
na sua realizacdo pelo conjunto das forcas coletivas e individuais que lideravam a

sociedade.

A campanha publicitaria teve uma forte carga emocional, com o uso da musica
“Tente outra vez” (de Raul Seixas, Paulo Coelho e Marcelo Motta) e das historias
individuais de sucesso e superacao dos esportistas, do jogador Ronaldo Nazario de Lima
(Ronaldinho) e do atleta Vanderlei, do musico Herbert Viana, de Roberto Carlos Ramos
(menino de rua que formou-se em Pedagogia e cuida hoje de 12 criancas), e de Maria
José Bezerra (moga pobre de Recife, que fugiu de casa com a méae para evitar a violéncia
paterna, sem nenhum recurso conseguiu se formar em historia, ficou cega de um olho e,
apesar da grave doenca de lupus, reverteu a cegueira, conseguiu fazer mestrado e na
época da campanha j& era aluna de um doutorado), além de Seu Francisco, empregado

da Infraero.

! Agéncia de Propaganda que atende a conta institucional da ABA - Associacdo Brasileira dos

Anunciantes.



A campanha foi amplamente difundida pela midia brasileira. O discurso publicitario
consistia numa série de narrativas baseadas em histérias de vida de alguns brasileiros
famosos e outros andnimos considerados pelo senso comum de “bem sucedidos”.
Comerciais de televisdo, anuncios para jornais e revistas, out-door, spots e pecas de
midia interativa constituiram o nucleo inicial da campanha, totalmente produzida e
veiculada de forma gratuita. Para isso, contribuiram, além da agéncia e das produtoras
envolvidas, inUmeros profissionais, as personalidades destacadas na campanha e o0s
titulares dos direitos autorais empregados, inclusive os direitos de uso de imagens e

obras.

Inspirada na frase de Camara Cascudo, “o melhor do Brasil € o brasileiro”, a
campanha simbolizou o movimento dirigido a toda Nacao, pois o objetivo era resgatar os
niveis de auto-estima do brasileiro, que estava em baixa, e nesse empuxo, aumentar seu
patamar histoérico, que nunca foi muito elevado, com raras excec@es, como é o caso dos

momentos de conquistas esportivas.

Ap6s a repercussao, foi realizada uma pesquisa do Ibope®, a qual demonstrou que
9 entre 10 brasileiros conheciam a frase “Eu sou brasileiro e ndo desisto nunca”, que se
configurou como a assinatura de todas as pecas publicitarias criadas. O slogan “o melhor
do Brasil € o brasileiro” foi aprovado por 89% das pessoas entrevistadas. A campanha
tentou elevar a baixa auto-estima do povo brasileiro, e, para tanto, foi construida a partir
de um discurso narrativo costurado por idéias de superacdo de desafios, conquistas e
vitorias pessoais, direcionadas a nocao de identidade, especialmente, a do que é “ser
brasileiro”. Por trds deste vinculo de idéias e valores, encontramos a intencdo de

moldagem identitaria dos cidadéos brasileiros.

O foco nos exemplos individuais de persisténcia, criatividade, superacdo de

adversidades e vitdria de personalidades célebres e de pessoas comuns, serviram como

& Ver www.aba.com.br



inspiracdo para o cidadao brasileiro desenvolver sua propria auto-estima, ou seja, 0S
cidadaos brasileiros deveriam acreditar mais e gostar mais de si préprios e perceberem-
se como agentes ativos para a melhoria de suas vidas e, consequientemente, da vida de

seu Pais.

Fundamentaram a campanha pesquisas como a realizada pelo Sebrae, em 2002,
que identificou a baixa auto-estima e a valorizacdo apenas do que vem de fora como 0s
maiores problemas e os principais pontos fracos do povo brasileiro. Outra fonte foi o
Latinobarémetro®, que fez um estudo a partir do qual se constatou que o brasileiro é o
povo com a mais baixa auto-estima de toda a América Latina: apenas 4% dos brasileiros
declaram ter muita confianca em seus compatriotas, contra 36% dos uruguaios e 21% dos

colombianos.

3.2 O Momento Politico da Campanha

Ao lancar a campanha, o Governo Federal tinha dois anos de mandato e
propagava que os indicadores da economia brasileira eram os melhores dos ultimos 10
anos, que o crescimento do PIB foi além das expectativas otimistas e que a inflacédo
estava sob controle. Na area social, propagava que o combate a desigualdade social
esteve presente em acles de saude, educacdo e saneamento, que houve a maior
retomada de emprego desde 1992 e que a reforma do Estado havia ganhado forca, com a
aprovacao das reformas Tributaria, da Previdéncia e do Judiciario, e por fim, que o Pais

vivia naguele momento a plenitude da democracia e das liberdades publicas.

As acdes'® até aquele momento eram inimeras, e em cada espaco de midia,

impressa ou eletrdnica, 0 Governo Federal procurava dar visibilidade as essas acg0es,

°  Dados cedidos pela Assessoria Especial de Imprensa (VP Executiva) da Campanha.

% Dados cedidos pela Secretaria de Comunicagdo e Gestdo Estratégica do Governo Federal em relatério de
divulgacédo de acdes. Vale salientar que estamos citando as a¢des que ao nosso ver foram mais expressivas
aos olhos da comunidade, ou pelo menos, conseguiram ter mais visibilidade na midia.



com destaque para as que assistiram a area da saude, com o atendimento a 46 milhdes
de pessoas pelo Programa Odontoldgico Brasil Sorridente, e como o socorro prestado a
100 mil pessoas por meio do Servico de Atendimento Movel de Urgéncia (SAMU). Além
disso, foram contratados 9.300 agentes de campo para combate a dengue, e 0s casos de
doenca foram reduzidos em 88,2%, houve um aumento nos recursos de 80,6% para o
Programa Saude da Familia (PSF), ainda em 2004, e foram realizados até outubro, 9.058
transplantes, além do repasse para a distribuicdo gratuita de medicamentos que
aumentou de 2,8 bilhdes em 2003 para 3,5 bilhdes em 2004.

Na area da educagédo, 5 milhdes de jovens e adultos haviam sido alfabetizados até
aquele presente momento, houve a criacdo do Programa Universidade Para Todos
(PROUNI) que ja tinha oferecido 118 mil bolsas de estudo para jovens carentes em

instituicdes privadas e instituiu 0 programa de cotas para negros e indios.

Na area social, o programa que se destacou como carro-chefe foi o Fome Zero,
gue dispunha de bancos de alimentos que atenderam até 2004, 900 mil pessoas e 2 mil
entidades beneficentes, fechando o ano com 6,5 milhées de familias (53% do total de
familias pobres no Brasil), além do Programa Nacional de Alimentagdo Escolar que
atendeu, na época, 21% da populagdo, totalizando 37,8 milhdes de estudantes. Os
programas habitacionais somaram 8,8 bilh6es em 2004, beneficiando 540 mil familias

gerando 500 mil empregos.

Na Previdéncia Social, realizou-se a inscricdo de mais 1,4 milhdo de novos
contribuintes individuais, e houve a abertura de concurso para contratagdo de novos
funcionérios para a Previdéncia, agcdo que ndo ocorria h4 mais de vinte anos para

médicos, peritos e analistas.

Entre outras acdes, as quais ndo teriamos condi¢cdo de elenca-las por completo,
até por que ndo é nossa pretensdo, devemos citar as politicas afirmativas que parecem
ser o diferencial em relagédo a outros governos, como a criacdo da Secretaria Especial de
Promocédo da Igualdade Racial e status de Ministério a Secretaria de Politicas para as

Mulheres, implantacdo do Programa Brasil Quilombola, que realizou obras de



saneamento basico em 50 comunidades, além de ter promovido 0s primeiros Jogos
Indigenas em Porto Seguro e em Palmas, e implementado uma espécie de dialogo
permanente com a sociedade, realizando 1278 encontros, reunifes e outras atividades
com entidades da sociedade civil que contou no processo de preparagdo com a
participacéo de 1 milh&o de pessoas. Entre estes encontros, destacamos a realizacdo do |

Encontro Nacional de Conselhos de Direitos da Pessoa Portadora de Deficiéncia.

Na éarea da seguranca publica, o que mais se evidenciou foi o Estatuto do
Desarmamento, o governo recolheu mais de 180 mil armas através da Campanha do
Desarmamento, pois as outras acdes parecem nao ter tido grande repercusséo, a Policia
Federal, por exemplo, teve aumento de 70% nos seus quadros e aumento de 50% em
seus recursos, também foi criada a Forgca Nacional de Seguranca Publica, que conta com
1500 agentes, especializados no enfrentamento de graves problemas de seguranca, mas
que ndo pareceu suficiente considerando a preocupacéo latente da sociedade brasileira

com a questéo.

Contudo, logo apds estas “boas noticias” estoura entre o periodo de 2005/2006, o
esquema de compra de votos de parlamentares ou Escandalo do Mensaldo, nome dado a

maior crise politica sofrida pelo governo brasileiro do presidente Luiz Inacio Lula da

nll

Silva (PT). O neologismo “mensaldo™, popularizado pelo entdo deputado federal

Roberto Jefferson, foi adotado pela midia para se referir ao caso, € uma variante da

palavra "mensalidade" usada para se referir a uma suposta "mesada” paga a deputados

para votarem a favor de projetos de interesse do Poder Executivo. Segundo o deputado,

0 termo ja era comum nos bastidores da politica entre os parlamentares para designar

essa pratica ilegal.

No desdobramento dos fatos, tornam-se nacionalmente conhecidos os publicitarios
Marcos Valério e Duda Mendonca que fizeram parte do esquema de corrupcao até entao

descoberto. O Marcos Valério ganhou os holofotes da cena politica brasileira, quando o

1A primeira vez que a palavra foi grafada em um veiculo de comunicagdo de grande reputacdo nacional

ocorreu no Jornal Folha de S.Paulo, na matéria do dia 6 de junho de 2005.




deputado Roberto Jefferson (PTB-RJ) fez as primeiras acusacdes sobre o suposto

esquema do "mensaldo”. De acordo com Jefferson, a operacdo do "mensaldo” estaria a

cargo de Marcos Valério, em estreita colaboracdo com Delubio Soares, tesoureiro do

PT, e sob as ordens de José Dirceu, Ministro da Casa Civil e principal nome do governo
Lula. Marcos Valério seria o responsavel pela distribuicdo dos pagamentos mensais,
utilizando dinheiro supostamente proveniente de empresas estatais e privadas, e que
chegaria em malas a Brasilia, onde seria entdo distribuido entre os parlamentares

indicados por Delubio.

Pouco tempo depois, surge arrolado no escandalo, um outro publicitario, Duda
Mendonga, este tornou-se referéncia no cenério nacional por comandar campanhas
politicas vitoriosas em diversas eleicdes. Seu trabalho nas elei¢cbes presidenciais de

2002, quando da eleicéo de Luis Inacio Lula da Silva, foi alvo de muitos elogios entre

os profissionais da &rea. Mas, em agosto de 2005, o publicitario é acusado de ser

envolvido no escandalo do “mensaldo”, apés dizer que tinha aberto conta nas

Bahamas, por orientacdo do empresario Marcos Valério, para receber cerca de dez

milhGes de reais como pagamento por servicos publicitarios e de assessoria politica
prestados ao PT. As investigacdes referente as supostas irregularidades com Duda

Mendoncga tomaram proporcdes internacionais.

Entéo, este € o cenario. Em meio a varios escandalos de corrupcdo, encontra-se
um governo que se preocupou em trabalhar sua comunicacdo estratégica de forma a
construir um conceito de valorizagédo da diversidade, onde este seguia para uma idéia de
unidade, de coeséo, e que reforcava, a todo momento, ideologicamente, a no¢céo de que o
povo brasileiro tinha grande valor. Ou seja, de maneira bem simplista, podemos afirmar
que o discurso foi “do povo para o0 povo”, levando em consideracdo 0 peso que a imagem

de Lula representa para as camadas sociais mais desfavorecidas.

Mas, agora vamos apresentar os textos dos anuncios narrativos, os quais foram
transcritos literalmente como estdo nos andncios televisivos da campanha, apenas
salientando que, a pontuacdo dos textos foi realizada pelo préprio pesquisador. Em

seguida, apresentamos a analise critica do discurso com base no modelo proposto por



Fairclough (2001), situado nas dimens@es do texto, da pratica discursiva e da pratica
social. Operaremos com a categoria do ethos, verificando, descrevendo e analisando o
comportamento (ag6es, atitudes e falas) dos garotos-propaganda de cada anuncio, para,
a partir disso, sintetizarmos e identificarmos que “ethos” (eu ou pelo menos projecéo de
um eu) remete a uma imagem que 0 personagem projeta sobre si mesmo e que redunda
na definicdo de um estado de espirito com varios comportamentos: ora de empreendedor,
ora de lutador, de persistente, de guerreiro, de provedor, de talentoso, de honesto, entre

outros.

Esta mudancga de comportamento advém de uma espécie de estado permanente
de espirito que gera uma identificacdo com o telespectador que por sua vez, também
projeta uma suposta nocdo de identidade que, na realidade, s6 existe em seu intimo, em
suas emocdes, a idéia de um estado de espirito que s6 ele possui, jA que, por ser

brasileiro, carrega consigo uma “brasilidade” que sé ele tem.

Por fim, esta brasilidade torna-se uma entidade abstrata que se faz presente
permeando todas as a¢Bes dos personagens que fazem parte da campanha publicitaria
aqui analisada, juntamente com suas respectivas histérias de vida.3.2 — ANALISE DOS
TEXTOS DOS ANUNCIOS

N

" Antincio 01




Texto 01

O Seu Francisco sempre lutou muito para levar uma vida melhor

A grande chance apareceu quando ele encontrou uma carteira com 10 mil dolares

no banheiro do aeroporto de Brasilia
O dinheiro poderia mudar para sempre a vida de Seu Francisco
E mudou

Ele decidiu entregar a carteira a Infraero que devolveu o dinheiro para 0 seu
verdadeiro Dono

Na hora que eu encontrei a carteira a minha intencéo era de devolver pra o Dono
Justamente foi isso que eu fiz

E eu entreguei e fiquei tranquilo

Seu Francisco decidiu continuar contando apenas com o suor do proprio trabalho

pra ter uma vida melhor

Por que seu Francisco é brasileiro e ndo desiste nunca.Anélise — Anuncio 01

Dimensao do Texto - A estrutura tematica nos permite ver que os assuntos de que
trata o texto sdo: as necessidades financeiras, a persisténcia, a responsabilidade diaria, a
submisséo e a honestidade. Temos, entdo, um aspecto do significado relacionado a uma
forma de hegemonia. Trata-se do velho problema da alta concentracéo de renda que gera
esta dura realidade de pobreza de uma grande maioria de brasileiros que sofrem com
esta necessidade. Ja no segundo momento da narrativa, h4& uma mudanca no carater de
transitividade do texto, o personagem ganha voz ativa, pois até entdo o texto vem sendo
narrado por uma terceira pessoa que detém a voz ativa, assumindo a responsabilidade
pelo conteddo expresso no texto, dividindo-o com a populacdo. Ainda seria pertinente

observar que o produtor do texto, ao fazer uma analogia com o produto que esta



anunciando (identidade de guerreiro), partilha com seu interlocutor, ou até com terceiros,

a idéia de que o personagem € um ser forte e digno.

Dimensao da Prética Discursiva — Nao obstante a possivel critica aos costumes
brasileiros que se pode detectar do andncio, a intengéo geral mais imediata foi promover
uma identificagdo entre o personagem e o telespectador. O ethos foi construido no
sentido de reforcar a idéia de um povo trabalhador, corajoso que levanta cedo todos os
dias e sai para o trabalho com fé e disposi¢cdo. A interdiscursividade foi encontrada
apenas no terceiro momento do texto quando o narrador afirma que Seu Francisco
continuou contando apenas com o suor do proprio trabalho para ter uma vida melhor. Ser
brasileiro, dentro desta representacdo discursiva, é ter a mesma identidade representada
pelos protagonistas dos anuncios, independentemente das diferencas existentes entre
eles e os outros (excluindo-se aqui também, as diferencas entre eles préprios),
enfatizando que através da relacdo contraditoria entre as diferencas, a modernidade vem
desenvolvendo o seu processo de homogeneizag&o, no intuito de unificacdo. E que dentro
da pratica discursiva vocé percebe claramente o ethos de dignidade, honra e honestidade,

tentando ser passado como valores que homogeneizam a sociedade brasileira.

Dimensao da Pratica Social - Nesta dimenséo, percebeu-se o texto contribuindo
para a manutencgdo de certas praticas sociais, tais como: o conformismo e a “peleja” diaria
do povo pobre que necessita vitalmente do trabalho para sobreviver. Além disso, o texto
produzido cria uma representacdo da realidade, como algo natural e portanto, coopera
para que a situacao seja vista por um angulo quando, na verdade, essa naturalizacéo dos
problemas sociais reduz a possibilidade de que as pessoas se déem conta da
contribuicdo do texto para silenciar a existéncia de outras realidades. Na fala de Seu
Francisco quando ele diz: “Na hora que eu encontrei a carteira a minha intencéo era de
devolver pra o Dono, justamente foi isso que eu fiz e eu entreguei e fiquei tranquilo”,
podemos perceber o quanto o texto contribuiu para silenciar a existéncia, por exemplo, do
fato de que muitas pessoas (talvez a maioria delas) fariam o contrario da acdo que ele

tomou.



( Anuncio 02 1

Maria José

Texto 02

A Maria José sempre quis ser professora
Ela lutou contra o pai violento

Lutou contra a cegueira de um olho
Lutou contra a falta de recursos

Nada disso impediu que ela continuasse sonhando

Quando ela se formou o destino de novo nao deu trégua
Ela passou a lutar contra uma doenga que nao tem cura
Mas a Maria José devolveu na mesma moeda

Disse para si mesma, vou fazer mestrado e fez

Agora ela inventou de fazer doutorado

E o destino?

Bom o destino é que desistiu

Por que a Maria José

Essa nado desiste nunca



Andlise — Anuncio 02

Dimensao do Texto — Percebemos neste caso que a transitividade se deu através
da voz ativa por parte apenas do narrador durante todo o texto. Os temas versaram sobre
dificuldades financeiras, violéncia, doenca, sonhos de crian¢a, educacdo, forca de
vontade, vitéria e persisténcia. Devemos considerar, ainda, que existe a importancia e a
influéncia do momento histérico-social, um contexto de instabilidade politica na imagem
do governo do momento que era compartilhada por grande parte da populacdo a quem
era dirigida a mensagem. Outro aspecto a ser levantado é a inclusdo de iniUmeras vozes
num enunciado aparentemente univoco, especialmente quando o narrador fala: “Maria
José devolveu na mesma moeda”, evidenciando a idéia de batalha. O texto faz um jogo
de luta contra o destino, pois ao final: refor¢ca que ele foi quem desistiu, 0 que quer dizer
que a “culpa” da precaria condicdo sdcio-econdbmica, € do destino. Assim,
responsabilizando-o por todos os acontecimentos dificeis que aconteceram na vida dela

até entao.

Dimensado da Pratica Discursiva — Sabemos que, nesse enunciado, ndo esta
presente apenas a voz do produtor do texto, mas também as vozes de diversas pessoas
submersas nas dificuldades da sociedade brasileira. Esta voz ganha for¢a, na medida em
gue ela surge num espaco midiatico de peso, como a televisdo e que possibilita ao
telespectador se identificar colocando todas as suas reinvindicagbes naquele “espaco
publico”. No decorrer da historia de vida de Maria José, percebe-se uma transformagéo de
identidade, quando ela se vé hoje em outra condicdo, especialmente, a melhoria de sua
condicdo intelectual, Ihe conferindo uma outra personalidade. Neste caso, o ethos foi
construido no sentido de motivar o brasileiro a se vé como um guerreiro, com forga,
coragem e persisténcia. Também, a partir da figura feminina, conseguiu implicitamente,
privilegiar o espac¢o da mulher na sociedade brasileira, inclusive, confirmando a politica de

acao do governo federal.

Dimensado da Pratica Social — Encontramos, nesse caso, a nogado de conquista
pela educacdo. Aqui, 0 comum é encontrar pessoas que tém um forte desejo de estudar,

e se encontram realizadas, respeitadas, inclusive, pelo que conseguiram através do



estudo, e reforca-se ainda a idéia de que estas pessoas sdo obstinadas com seus
objetivos, principalmente porque ndo se déo por vencidas por qualquer obstaculo. H4 uma
semelhanga com o caso do personagem Roberto Carlos que se sobressaiu socialmente
através dos estudos, também. Essa condi¢do indica que o ser humano € responsavel e
pode mudar o seu destino, reforcando a idéia de que as coisas ndo sao necessariamente

“pré-destinadas”, mas que o ser humano efetivamente pode transformar sua realidade.

-

" Anuncio 03 |

Roberto Carlos

Texto 03

Eu era garoto de rua

Meu sonho sempre foi ter uma familia

O primeiro Dia das Criancas que eu tenho ha meméria
Passei na Febem

Fugi de la mais de 100 vezes

Em cada fuga eu pensava comigo

N&o vou deixar eles me fazerem desistir

Um dia vou ter uma familia



Na ultima fuga, conheci uma professora
Ela me adotou e me levou para morar com ela
Teve um dia em que enchi a casa d’agua

Invés de me bater, ela me abragou

Bom, eu cresci, me formei em pedagogia

E hoje t6 aqui para apresentar pra vocés a minha familia

Roberto adotou 13 criangas de rua

E hoje é considerado um dos maiores especialistas em literatura infantil do

paisAnélise — Anuncio 03

Dimenséo do Texto - Aqui a transitividade se apresentou de forma totalmente ativa,
pois o texto foi todo narrado pelo proprio personagem. As tematicas ja se configuraram
entre meninos de rua, revolta, fuga, adocdo, amor, esperanga, educacao, curso superior,
construcdo de nova familia e reconhecimento profissional. As comparacdes também
estavam presentes na medida que o proprio personagem relatava duas realidades, a
realidade vivida por ele naquele momento, e a realidade almejada, um sonho ao qual
buscava viver. E, ainda, a retrospectiva também permeia todo o texto, sendo um outro
recurso de carater sensibilizador que se faz presente, pois Roberto sempre inicia suas
falas em primeira pessoa do singular, o que leva o receptor a se comover e na medida em
que o discurso evolui, existe uma voz que demonstra o desamparo social daquele

individuo.

Dimenséo da Prética Discursiva — O texto deixou transparecer tensbes entre
duas instituicdes, a Fundacdo Estadual do Bem-Estar do Menor (FEBEM) e o Estado
(Governo Federal), que apesar de, oficialmente, afirmar que “ampara” os garotos de rua,
na realidade nédo o faz. E o discurso de Roberto &, de certa forma, comandado pela idéia
de que, naturalmente, era uma pessoa vitima da exclusdo social na sociedade brasileira.

Nos anuncios de Roberto Carlos Ramos e Maria José Bezerra, (até entdo, brasileiros



anbnimos), as narrativas foram iniciadas a partir da vida sofrida dos personagens, o que
demonstra a preocupa¢cdo com 0 conceito da memoéria do passado, que aqui foi
trabalhado de forma inversa, ou mesmo ideoldgica, pois ao invés de se remeter ao
passado historico glorioso da nagéo, recorre-se ao passado sofrido de seus patriotas. Um
outro aspecto, também evidenciado, € o0 uso da mudanca de identidades dos
personagens, como elemento essencialmente discursivo. De forma implicita, observamos
uma reveréncia a modernidade como o “tempo” propicio as transformagfes sociais na
vida dos individuos, uma espécie de possibilidade aberta a “revolucdo dos humildes”.
Essa relagdo temporal, inclusive, se faz presente durante todas as produgdes. O tempo é
uma entidade que aparece e ganha for¢ca na medida em que (enquanto pano de fundo)

AV

remete a uma nocdo de que é a hora certa para “vocé” (o telespectador) fazer alguma
coisa agora, o recado parece ser dado da seguinte forma: faca vocé agora, eles fizeram, e
vocé, também pode! Esta impresséo se torna clara nessas duas ultimas histérias de vidas
aqui especificadas, pois eles, apesar de todos os obstaculos, hoje séo profissionais "bem
sucedidos”. Dai, vale refletirmos: o que significa mesmo ser “bem-sucedido” nessa
sociedade em que vivemos? Contudo, o ethos foi construido ja hum sentido mais brando,
valorizando-se as qualidades de gratiddo, humildade e solidariedade, as quais ele hoje
retribui, cuidando de 13 criangas carentes que estiveram na mesma condicdo a qual ele

passou um dia.

Dimensado da Prética Social — Aqui percebemos a presenca da ideologia com
papel contundente que pode levar uma pessoa a agir a seu favor. No caso, Roberto lutou
pelo “poder”, no sentido de que brigou por um espaco e pelo reconhecimento de sua
pessoa através do lado profissional e intelectual, sobrepondo-se ao preconceito racial e a
condicao socio-econdmica que lhe sustentou por muito tempo. Ele se ancorou numa forte
relag@o soécio-cultural, pois o mineiro passou parte da infancia na Febem, sendo adotado
posteriormente por uma cidada francesa chamada Marguerit Duvas, que o alfabetizou na
lingua francesa. Ha de se ressaltar, também, o estreitamento entres os anuncios 2 e 3.
Para tanto, demos uma énfase as narrativas construidas em torno de dois dos
personagens que possuem o estereétipo do brasileiro, pobre, negro, mulher, menino
abandonado, classe periférica, por isso mesmo suas apari¢des foram exploradas com
maior intensidade. Observamos claramente o jogo de valores presentes nos esteredtipos

construidos em torno do masculino e do feminino, em que o primeiro € sempre



relacionado a forca, a virilidade, ao passo que o outro, a fragilidade e a limitacdo. Tais
caracteristicas também se tornam evidentes através do uso da imagem do menino de rua
viril, travesso e ativo - que aparece correndo de um lado para o outro, e por outro lado, da
mulher debilitada - que traz consigo o diagnodstico de diversas doengas, e repleta de
limitacdes. Esta tentativa de homogeneizacao, através da anulacdo das diferengas, fica
ainda mais reforgada, quando nos remetemos a andlise do anuincio que conta a histéria
de vida do cantor e compositor Herbert Viana, que diferentemente de ambos os
personagens aqui analisados, é de origem de classe média, mas que também é
apresentado como um vencedor, idéia esta associada ao fato de o mesmo ter sobrevivido
a um trdgico acidente aéreo. A intencdo existente na escolha deste quadro sécio-historico
parece reforcar a idéia de que ndo importa quao diferentes seus membros possam ser em
termos de classe, género, ou raca, uma cultura nacional busca unificad-los numa
identidade cultural, para representa-los todos como pertencendo & mesma e grande
familia nacional. Até porque somente se tem identidade na medida em que, expressdes
particulares integram-se na universalidade das culturas. Para tanto, nés os latino-
americanos, desde a independéncia até hoje parecem néo termos aprendido bem a licdo
e, por isso, pagamos e continuamos pagando muito caro pela nossa superficialidade no

tratamento da politica e da historia.

Textos 04, 05 e 06

' Antincio 04

Veja, ndo diga que a cancdo esta
perdida

Tenha fé em Deus, tenha fé na vida
Tente outra vez

Tente, ndo diga que a vitéria esta

perdida \ Vanderlei

Se é de batalhas que se vive a vida

Tente outra vez

Eu sou brasileiro e ndo desisto nunca



' Andincio 06 |
- Aniincio 05 | e

\ Herbert Vianna | | Ronaldinho

Para estes anudncios, o texto € o mesmo, ha uma pequena diferenca no texto do
anuncio que tem a figura de Ronaldinho, pois além do trecho da musica Tente outra vez
de Raul Seixas, ha um texto escrito ao final do anuncio que diz: “O mundo inteiro achou
que ele estava acabado para o futebol. Mas ele € brasileiro e ndo desiste nunca”. Dois
aspectos que diferem entre os anuncios sédo as imagens e os formadores de opinido, com
suas fortes histdrias de vidas: Ronaldinho e seu problema de saude com o joelho; Herbert

Viana e seu acidente aéreo; e o Wanderley de Sousa e o incidente no caminho da vitoria.

Analise — Anlncios 04, 05 e 06

Dimensao do Texto - O texto verbal usado nos trés anuncios foi apenas a letra da
musica. apresenta voz ativa em todo o seu percurso. Quanto ao carater das tematicas,
surgiram as questdes de fé, de luta, de um Deus, de vida e de tentativa. O vocabulario
utilizado ficou no ambiente coloquial para gerar empatia com o telespectador comum — no
caso de qualquer cidadado brasileiro. A contextualizacdo também se da de forma
naturalizada, de forma que se aplica a qualquer circunstancia de vida e social.
Verificamos ainda que, na assinatura das pecas da campanha, ha uma contradicdo com

as bases da politica atual, pois 0 governo enfatiza a nacionalidade — eu sou brasileiro —



afirmacdo que valoriza uma nacionalidade que a priori ndo existe, em virtude da
globalizacdo e da politica mundial. Também se refor¢ca a idéia de personificacdo, de
diferenca em detrimento a uma idéia de igualdade. Tudo com base na referéncia do outro
— alteridade. Por outro lado, sabemos que esta igualdade é aparente, pois as diferencas
estdo cada vez mais gritantes em todos os niveis da sociedade. Existe ainda uma
intencdo de conscientizar os cidadéos sobre o efeito de suas atitudes e a¢bes para sua
auto-realizacdo individual e para o seu futuro (aqui ja aparece uma espécie de
transferéncia indireta da responsabilidade do Estado para com seus cidaddos e/ou
nacao), no sentido de cidaddo € quem deve correr atras de seus objetivos, pois o Estado

ndo cumpre mais o papel de completo responsavel pelo desenvolvimento do Pais.

Dimensdo da Pratica Discursiva - A no¢do da interdiscursividade toma o
enunciado: “tenha fé em Deus, tenha fé na vida”, considerando a pratica bastante
reproduzida no cotidiano dos brasileiros, de se dizer ou passar esta mensagem, na
perspectiva de dar uma forca, de se solidarizar com o problema do outro. Como o
discurso da propaganda é uma estratégia politica, isso leva a um “jogo de identidades”,
conseqliéncias politicas da fragmentacado ou ‘pluralizacdo’ de identidades. Verificamos no
discurso desse anuncio, manobras de interesse que se aproveitam das diferencas de
identidades efetivadas em determinadas situacdes dramaticas, no intuito de alinha-las,
unificando-as, alterando o sentido de diferenca. Neste aspecto a identidade tornou-se
politizada. Os textos dos anuncios ora em andlise, alinham as identidades dos
personagens em foco, no intuito de construir um ‘modelo’ de identidade cultural “nacional”,
sendo este modelo motivado pela experiéncia individual, mas voltado para o sentimento
da coletividade. Afinal, o ethos de humildade construido rotulou o personagem de
Vanderlei. O ethos de garra e superacdo de seus proprios limites foi trabalhado de forma
associada a figura emblematica de Ronaldinho e ainda, a de grande vencendor, a figura

do cantor Hebert Viana.

Dimensédo da Prética Social - Por fim, aqui se revela a qualidade e/ou atitude
diferenciada do brasileiro em relacdo a outras nacionalidades, pois ele sempre aparece
durante toda a campanha com uma identidade de “guerreira”, no sentido que esta sempre
pronto para enfrentar e, mais, ganhar qualquer batalha ou desafio. Encontramos ai, a

nocdo do desejo de viver em conjunto, revestido por meio do apelo ao civismo que,



apesar de ocupar, no intimo ou mesmo, na subjetividade do ser, uma pequena por¢cao
manifesta-se de forma prioritaria quando provocado por um sentimento coletivo. Esta idéia
fica bastante evidenciada por meio da assinatura que sustenta as pecas da campanha,
através da qual se atribui aos personagens citados o enunciado: “sou brasileiro e ndo
desisto nunca”, assimilando virtudes e valores pessoais a um sentimento de

nacionalidade, num processo nitido de constru¢éo simbalica.

CONSIDERACOES FINAIS

Realizada a andlise dos elementos que compdem o corpus desse trabalho,
chegamos a algumas consideracdes que, apesar de ndo serem definitivas, podem
apontar para novos caminhos e idéias em torno do ethos nos textos publicitarios,
notadamente naqueles em que ha pouca materialidade textual, como € o caso das

mensagens publicitarias veiculadas na TV.

E claro e definitivo que todo texto é polifénico (BAKTHIN, 1967). A polifonia esta
presente em toda e qualquer enunciacdo, conforme vimos no desenvolvimento tedrico
elaborado no capitulo dois. Vimos que a prépria palavra € dialégica, pois pode assumir, e
assume, diferentes significados em diferentes momentos, em diferentes enunciacgbes, e
que tanto a producdo quanto a compreensdo dos enunciados, decorre do fato de toda
linguagem ser social e historicamente determinada. Isso se acentua na propaganda, pois

nela ha a necessidade de contemporaneidade.

A propaganda necessita falar a linguagem de seu tempo, de seu momento. Em
boa parte das pecas analisadas percebemos que, se deslocadas de seu contexto
historico-social, ocorreria perda de sentido e de forca comunicativa. A publicidade procura
selecionar palavras e expressdes que facam parte do léxico do interlocutor para melhor
“conversar” com ele ou mesmo para entrar no “universo” dele para ganhar “forca”, nesse

sentido.



Um outro fator observado foi a forte ligacdo entre a linguagem verbal e a néo-
verbal. Apesar de ndo estarmos buscando esta relacdo, nos deparamos com a realidade
das imagens somadas ao texto verbal, na busca do efeito de sentido pretendido e
também na busca da persuaséo. A ligacdo entre o verbal e o ndo-verbal é bastante
significativa nas mensagens publicitarias desenvolvidas para TV. Isso provavelmente se
deve a duas caracteristicas intrinsecas do meio: o fato de ser percebida pelo interlocutor

casualmente e de ser inerentemente dotada de imagens em movimento.

Desse modo, a imagem consegue apoiar e complementar o texto, pois € percebida
mais rapidamente, ao mesmo tempo em que amplia a possibilidade de obter-se o efeito
de sentido desejado e a persuasdo. Podemos considerar que alcangcamos 0 objetivo
proposto para essa pesquisa, de verificar como se manifesta o ethos nos enunciados da
campanha “Sou brasileiro e ndo desisto nunca”’, embora a mesma absolutamente néo
possua carater definitivo, mas sim o de uma contribuicdo que possa servir de convite a

outras investigacdes cientificas que queiram percorrer semelhante caminho.

A partir do tratamento discursivo que conferimos ao corpus de analise selecionado
da campanha, percebemos que nela contracenam aspectos culturais diversos,
entendemos que, se a vida social carateriza-se pela multiplicidade, as narrativas que nela
circulam (entre as quais, situa-se o discurso publicitario da campanha) também assim se

constituem.

Quanto a questdo da identidade cultural brasileira, algumas consideragbes nos
ajudam a perceber e compreender melhor a forma como a identidade nacional vem sendo
trabalhada no Brasil. Como afirmam os criticos culturais, a nacdo ndo é apenas uma
identidade politica, mas algo que produz sentidos diferentes. Trata-se de um sistema de
representacao cultural. E isto fica bem evidenciado por meio do discurso apresentado nos
videos publicitarios que, muito mais que elevar a auto-estima do povo brasileiro, teve
como proposito (re) construir, moldar, o perfil identitario dos cidadados a partir de fortes
histérias pessoais de vida, atreladas ao sentimento de nacionalismo. Podemos verificar
que esta estratégia politico-cultural muito se vale do poder simbdlico e da representacao

para construir e, ao mesmo tempo, padronizar comportamentos, personalidades,



assimilando elementos diferentes e até contraditorios, numa espécie de ‘homogeneizacao

globalizada’.

Percebemos também que uma das contradigbes constatadas é justamente a
pouca representatividade brasileira na ‘reviravolta’ da vida dos protagonistas da
campanha, que encontraram em outras nagfes, e ndo na sua, 0 apoio para reconstruirem
as suas identidades, através do esporte, sdo os casos de Vanderlei e de Ronaldinho. Este
fato revela, de forma indireta, a mola mestra de sustentacdo da modernidade (ou poés-

modernidade, como queiramos assim chamar) que € a globalizacdo, segundo a qual

todos formamos uma mesma comunidade, integrada, sobretudo, culturalmente.

Neste contexto, ndo podemos deixar de ressaltar o hibridismo e a ambivaléncia,
marcas caracteristicas desta época em que vivemos e que se fazem presentes no
processo de elaboracdo e desenvolvimento da campanha que, como vimos, é hibrida
desde a origem e cujo discurso fala em nome do governo e do capital, numa clara
demonstracdo da associacdo sécio-econdmica, politica e ideologica entre os participantes

diretos e indiretos.

Por fim, outra consideracdo a que chegamos foi a de que o quadro demonstrado
ndo se revela uma pratica nova no pais, que ha tempo vem construindo a identidade
cultural nacional por meio do vinculo da idéia de patriotismo aos valores pessoais. Pelo
gue parece, o que ha de diferente, é a dindmica e rapidez com a qual este processo de
(des) fragmentacdo vem ocorrendo com sucesso atingindo um quantitativo cada vez
maior de individuos, fendmeno este que esta associado em grande parte ao

desenvolvimento da midia na sociedade contemporanea.

Esta midia age estrategicamente de forma sutil através de discursos apelativos
carregados de valores morais, imbuidos na forca do carater pessoal e da imagem oriunda
do imaginario coletivo, reforcando, desta maneira, o conceito de que vivemos todos numa

“comunidade imaginada”.



Dentro deste contexto, totalmente voltado para a persuasdo, ndo poderiamos
deixar de ressaltar o fato de estarmos lidando com dois poderosos instrumentos
ideoldgicos e manipuladores que sdo a propaganda e a televisdo, cujos discursos
veiculam valores e modos de vida capitalistas dominantes. Ambos tém como estratégia
principal trabalhar, por meio do discurso, a imagem identitaria dos individuos na
sociedade capitalista, em que s6 h4 espaco para pessoas altamente competitivas e
vencedoras, como, alias, a referida campanha publicitéria deixa transparecer, embora de
forma subliminar, pois, de acordo com Calazans (1992), trata-se de mensagem que 0

inconsciente registra, mas o consciente nao apreende.

A idéia de Kellner (2001, p.317), ao observar de maneira critica a relacdo do
discurso televisivo com o da propaganda, prevé que: “do mesmo modo que as narrativas
televisivas, as propagandas freqiientemente solucionam contradi¢des sociais, fornecem
modelos de identidade e enaltecem a ordem social vigente”. Juntos, portanto, estes dois
instrumentos parecem se tornar uma infalivel arma ideolégica a servico da politica e da
classe dominante, através da qual estas (re) constroem num processo continuo e

extremamente dindmico, a “cara da nac¢éo”, moldando o perfil cultural nacional.

Neste processo, o poder de alcance e a estratégia de repeticdo discursiva, que
caracterizam o modo operacional da TV perante os receptores, parecem ser primordiais
para a veiculacdo das mensagens publicitdrias como as que analisamos. Também é
importante ressaltar que estamos tratando de uma campanha de carater misto,
desenvolvida através de uma parceria entre 0 Governo Federal e a iniciativa privada, que
chamou a atencdo de diversas empresas nacionais e multinacionais, a exemplo da
Suzano, Perdigdo e Michelin, as quais aderiram a idéia, atrelando aos seus produtos a

marca da “esperanca” e “otimismo” do povo brasileiro em relagdo ao futuro do pais.

Trata-se, como podemos ver, de uma estratégia cada vez mais comum na
sociedade pos-moderna (como preferem alguns autores), cujo apelo a estética associado
a valores morais vem aumentando como pratica comum de mercado. Neste contexto, o0
apelo ao civismo e ao amor a si mesmo, associado a patria, parece ser um dos elementos

essenciais usados na formacédo da identidade cultural brasileira, e, como vimos, traz



implicitos elementos de outras na¢des, numa clara demonstracdo do hibridismo cultural

que caracteriza hoje as culturas nacionais.

Um dos resultados positivos da campanha avaliada, apontados pela pesquisa
nacional realizada pelo Ibope Opinido, trouxe a informacéo de que 9 entre 10 brasileiros
gostaram da frase “Eu sou brasileiro e ndo desisto nunca”. Ja o tema do movimento, “O
melhor do Brasil é o brasileiro”, foi aprovado por 84% das pessoas. Os dados foram
levantados por meio do IBOPEBUS, que entrevistou 2002 brasileiros com 16 anos, ou
mais, entre 9 e 15 de dezembro de 2005. A margem de erro amostral maxima estimada
para os resultados totais, com 95% de confianc¢a, é de 2 pontos percentuais para mais ou

para menos.

Quando questionados se tinham visto ou ouvido algo da campanha “O melhor do
Brasil € o brasileiro” ou “Eu sou brasileiro e ndo desisto nunca”, 37% dos entrevistados
respondem afirmativamente, sendo que 26%, desses que responderam afirmativamente,
sdo capazes de reproduzir (lembranca confirmada) elementos presentes em algum
material ja veiculado e os 11% restantes apresentam uma lembranca genérica. Se
considerarmos que a coleta de dados ocorreu justamente apdés um periodo de 60 dias
sem veiculacdo e antes da segunda bateria de veiculacdo, os resultados sdo bastante
positivos. Vale ainda destacar o elevado nivel de acerto de quem disse se lembrar da

campanha, que foi de 70% (26% confirmados sobre 37% no total).

A referéncia aos protagonistas dos filmes com Ronaldo Nazério e Herbert Viana,
responde pela quase totalidade das meng¢Bes espontédneas de lembranca da campanha. A
andlise do patamar de lembranca por diferentes segmentos da populacdo indica que
guanto mais escolarizado e, paralelamente, quanto maior o nivel sécio-econédmico do
entrevistado, maior a chance dele lembrar da campanha. O percentual também foi maior
no Sudeste e nas Capitais, onde o perfil de escolaridade e sdcio-econdmico também é

mais alto.

Outra diferenca importante apareceu entre as faixas etarias: quanto mais jovem,

melhor se lembra da campanha. Isso ocorre independentemente do grau de instrucdo do



entrevistado; por exemplo, jovens de 16 a 24 anos, com escolaridade de 52 a 82 séries do
ensino fundamental, sdo mais capazes de reproduzir a campanha do que os mais velhos

com essa mesma escolaridade.

Os indices positivos demonstram o acerto da iniciativa da ABA e fazem desta
campanha um caso excepcional na comunicacao institucional do pais: um volume muito
expressivo de veiculacdo voluntaria (que ja alcanca 60 milhdes de reais) e os 6timos

resultados obtidos junto a populagéo, como a pesquisa demonstra.

Esta forte aceitacdo do slogan “eu sou brasileiro e ndo desisto nunca”, constatada
por meio das pesquisas pos-campanha parece ser a prova cabal de que estamos diante
de uma das principais estratégias de comunicacdo, se ndo uma das maiores do governo
federal, que contribuiu significativamente para os interesses de reeleicdo do Governo
Federal, concretizada e foi selada no ultimo dia 29 de outubro de 2006. Em Rede
Nacional, por volta das 21h, o Presidente Lula afirmou, em entrevista improvisada a um
grupo de jornalistas, ap0s o resultado de sua reeleicdo, que o Brasil ndo era dele, mas
que ele sim é que era brasileiro. E impossivel ouvir essa afirmacéo e nao fazer referéncia
ao texto da campanha ja que, para completa-lo, restava apenas acrescentar que nao
desistia nunca, e ainda, para finalizar sua fala, o presidente mostra um texto que estava

impresso em sua camisa que dizia: “a vitoria é do Brasil”.
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