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A PUBLICIDADE-ESPELHO INDAGA E RESPONDE:
QUEM SOMOS NOS BRASILEIROS?

INTRODUCAO

uito mais que um
certo territorio fisico-
geografico, material-
mente localizavel,
muito mais que uma popu-
lacao que o ocupa, o Brasil
e os brasileiros sio o que
se representa sobre eles.

A “brasilidade™ | ne-
ologismo que aponta para a
esséncia condensada de to-
dos os signos e amalgamas
simbdlicos que permitem o
reconhecimento “do que é
ser brasileiro”, resulta de
uma construcao de sentidos
sedimentados ao longo da
nossa histéria em diferentes
discursos fundadores.

REeJANE VAscoNcELOS AccioLy DE
CARVALHO*

RESUMO

A “brasilidade”, neologismo que aponta para
a esséncia condensada de todos os signos e
amalgamas simbdlicos que permitem o
reconhecimento “do que é ser brasileiro”,
resulta de uma construgao de sentidos
sedimentados ao longo da nossa histéria em
diferentes discursos fundadores. Neste texto
pretende-se analisar os processos de
atualizacao de alguns discursos fundadores
traduzidos para a estética publicitaria
aldiovisual. A escolha da matriz discursiva
publicitéria ndo € casual. Ao contrario, apdia-
se na constatacdo de sua centralidade na
cultura brasileira contemporanea. Tomo para
analise alguns filmes publicitarios que
tematizam o Brasil e 0s brasileiros veiculados
na TV em dois momentos distintos: 1994, ano
de Copa (subtende-se “de futebol”) e 1999,
que marca as celebragdes midiaticas dos 500
anos do descobrimento do Brasil. Os filmes
analisados s@o exemplares de trés categorias:
publicidade comercial; publicidade institu-
cional e publicidade politico-partidaria.
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traduzidos para a estética
publicitdria audiovisual.

A escolha da matriz
discursiva publicitaria nao é
casual. Ao contrario, apdia-
se na constatacao de sua
centralidade na cultura bra-
sileira contemporanea.

Lula Vieira, festejado
publicitario, justifica seu in-
teresse por uma memoria da
propaganda brasileira afir-
mando que “a propaganda
talvez seja a melbor forma de
conbecer a bistoria do povo
brasileiro na modernidade. >

A publicidade assume
fungdes sociais e politicas
que vao muito além do pro-
posito original de mera di-
vulgacido dos atributos tuteis
das mercadorias.

Os discursos fundadores s2o na definicao
de Orlandi “ os discursos que funcionam como
referéncia bdsica no imagindrio constitutivo de
um pais (...) sdo enunciados como aqueles que
vdo inventando um passado inequivoco e em-
purrando um futuro para frente nos ddo im-
pressdo de um futuro conbecido (...) sdao
enunciados que ecoam, e reverberam efeitos da
nossa bistoria em nosso dia a dia, em nossa re-
construgado cotidiana de nossos lagos sociais, em
nossa identificacdo bistorica.”?

Os 500 anos do Brasil t¢m ensejado de
modo especial o acionamento de “lugares de
memoria” dos discursos fundadores revisitados
na celebracio da identidade nacional.

Neste texto pretende-se analisar os proces-
sos de atualizacao de alguns discursos fundadores
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A publicidade moderna invoca para si a
tarefa de decifrar os desejos conscientes ou in-
conscientes dos “brasileiros”, devolvendo-os
como imagens signicas, que permitem a cada
um auto-reconhecer-se como parte de uma
coletividade.

E ainda a publicidade que acompanha a
marcac¢io dos temas e eventos do quotidiano
brasileiro nos diferentes cenirios: das relacdes
familiares, esporte, economia, politica etc. De
um certo modo creio ser possivel através da
publicidade obter a reconstitui¢io dos quadros
conjunturais do pais, ja que ela faz a “cobertu-
ra” do calendirio das festas e comemoragdes
“populares”, dos grandes eventos civicos, além
de produzir campanhas de prestacao de servi-
¢os publicos.
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Segundo Baudrillard, a publicidade assu-
me na sociedade de massa nao apenas a funcio
explicita de persuadir a0 consumo, mas antes
de wdo a funcao de integracao social, atuando
sob a légica que designa como “do Papai Noel”,
ou seja, uma logica da fabula e da adesao, em
que “as criangas ja nao mais se interrogam so-
bre a sua existéncia (do Papai Noel) e jamais a
relacionam com os brinquedos que recebem
como causa e feito — a cren¢a no Papai Noel
transforma-se em “uma fabulagio racionalizante
que permite preservar na segunda infincia a
miraculosa relagdo de gratificacio pelos pais
(mais precisamente pela mae) que caracteriza
as relacdes da primeira infancia™ .

A publicidade atuaria como instiancia de
preocupacio cuidadosa com os nossos desejos,
a eles antecipando-se e oferecendo “gratuita-
mente” imagens gratificadoras. E por esta via
que a integracao social prioritariamente se exer-
ceria nas sociedades pés-industriais.

A metafora do espelho, embora peque pelo
déficit de originalidade, € sugestiva por multi-
plas razdes: evoca o narcisismo da cultura publi-
citaria; remete para a idéia de que as imagens
refletidas neste “espelho” sao as que preexistem
nos sujeitos desejantes que se exibem 2 sua fren-
te; destaca a ambivaléncia magica do efeito espe-
cular, medida que nele (espelho) se presentificam
indagacoes e se oferecem respostas.

Tomo para andlise alguns filmes publici-
tarios que tematizam o Brasil e os brasileiros
veiculados na TV em dois momentos distintos:
1994, ano de Copa (subtende-se “de futebol™)
e 1999, que marca as celebracdes midiiticas
dos 500 anos do descobrimento do Brasil.

Os filmes analisados sao exemplares de
trés categorias: publicidade comercial; publicida-
de institucional e publicidade politico-partidaria.

Na primeira categoria incluem-se spots que
associam simbolicamente os produtos anuncia-
dos a imagens do Brasil e dos brasileiros para
construir ou consolidar suas imagens marca. Se-
lecionei para analise: spots da cerveja Antarctica
e do Bradesco (1994); do “Golf”, carro da
Volkswagen que deixa de ser importado para
ser montado no Brasil (1999); dos Correios
(1999); e da Caixa EconOmica Federal (1999).

Na segunda categoria selecionei filmes
que integram campanhas que se apresentam
como prestagcdo de servigo publico sob o pa-
trocinio de instituicdes privadas ou publicas
(estatais ou nao), que encontram assim uma
formula de construir ou consolidar uma ima-
gem social positiva ao associa-la 2 promoc¢ao
de “boas causas” (versio do moderno
marketing social ou institucional) O padrio
ideal da comunicac¢io institucional € assim
caracterizado por Brandio:

se faz no espago priblico sobre temas de interes-
sepublico. E a informagao civica (...) promove
o fluxo de comunicagdo entre as necessidades
da sociedade e as instituicoes publicas que sdo,
por natureza, portadoras do interesse geral ’

Foram analisados dois filmes do projeto
Brasil 500 desenvolvido pela Rede Globo e
definido pela instituicido como mais que um
projeto de comunicacdo, que, desde o seu ini-
cio, em abril de 98, vem gerando intensa
mobilizacdo popular envolvendo brasileiros de
todas as classes e segmentos sociais. O projeto
abrange trés grandes areas de atuacio : a fes-
ta, a educacio e a histéria”.® Os filmes anali-
sados integram o programa Momento 500
Anos que apresenta uma “epopéia em pilu-
las”” dos fatos considerados mais marcantes
da nossa histéria. Os filmes, que vao ao ar
todos os sibados antes do Jornal Nacional,
sio episddios de uma grande narrativa que
inicia com a “descoberta” do pais pelos por-
tugueses e tem o seu desfecho em abril de
2000. Apesar da pretensiao de retratar mo-
mentos da nossa histdria, a estética do pro-
grama afasta-se do formato tele-aula,
configurando-se como uma fusao de varios
géneros da comunicacio televisiva (a repor-
tagem, o documentirio, a novela ou o seria-
do...) nos quais a pretensao de objetividade
mescla-se com um explicito tom ficcional.

Na terceira categoria selecionamos dois
spots de propaganda partiddria do PT, veicu-
lados na primeira semana de outubro, nos “in-
tervalos” da programacao normal das emissoras
no chamado hordrio nobre. Os spots funciona-
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ram como espécies de “chamadas” nao expli-
citas aos telespectadores para o programa em
rede nacional do partido que iria ao ar naque-
la mesma semana, antecipando a sua tematica
sintetizada no slogan “O PT € outra historia”.

O objetivo pretendido neste texto é
identificar algumas peculiaridades de diferen-
tes discursividades ou narratologias publicita-
rias que se apropriam de “discursos
fundadores”, recriando-os em miiltiplas e frag-
mentarias visOes alegdricas que respondem a
indagacao que parece perseguir os povos cuja
origem colonial produz uma espécie de
sindrome da identidade nacional, pecado ori-
ginal nunca inteiramente purgado: o que fez,
faz e fara de nos brasileiros?

PUBLICIDADE: 0 DISCURSO ENFATICO SOBRE 0 BRASIL
E A BRASILIDADE

Umas das particularidades do discurso pu-
blicitario € a intencionalidade na construc¢ao de
significacdes que possam ser reconhecidas fa-
cilmente por seus “destinatarios”. Ha assim o
uso recorrente de imagens signicas que se apro-
ximam de “pastiches” ou “clichés”, ou seja, enun-
ciados que integram um “acervo” cultural
partilhado por uma coletividade ou por deter-
minados grupos, € que, em face disto, encon-
tram um “campo de recep¢iao” precondicionado.
Em busca de eficacia, a publicidade move-se
rumo a explicitacio de um cédigo conotativo
que associe claramente “sinais”, imagens e le-
gendas a determinados “efeitos de sentido”
que o enunciador “oferece” a um “publico
consumidor” antecipadamente idealizado®.
Esta dimensao enfitica da mensagem publici-
taria é mencionada por Barthes:

Se a imagem contém signos, teremos certeza de
que em publicidade esses signos sao plenos, for-
mados com vistas a uma melbor leitura: a men-
sagem pgtblicitdn‘a é franca, ou pelo menos
enfadtica.

Uma outra caracteristica da publicidade mo-
dema é operar com fusdes de multiplos cédigos
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de comunicacio (visual, sonoro, verbal, gestual),
para construir determinadas “sintaxes”. A estéti-
ca publicitiria encontra a sua vertente criativa
mais especifica na inter-textualidade, na colagem,
nas superposicdes que permitem obter “efeitos
novos”, mas reconheciveis, consumiveis.

Além de lancar mao de “lugares de me-
moria”!? consolidados historicamente, re-crian-
do-os ou re-atualizando-os, a publicidade secreta
também a sua propria “memoria”. As mensa-
gens publicitdrias estabelecem com freqiiéncia
um movimento de auto-referencialidade a
“slogans” que se consagram e a “personagens”
que transitam nas campanhas publicitirias por
periodos bastante longos (o “garoto” propagan-
da da Bom Bril € um exemplo paradigmatico).

A publicidade apresenta também um lado
camalednico: persegue as pulsdes desejantes
que conjunturalmente atravessam o “Corpo so-
cial” transformando-as em imagens-signos; in-
corpora os grandes temas agendados pela midia
e que circulam como noticias.

As mobilizacdes populares em torno das
diretas ja, as passeatas do fora Collor, o lanca-
mento de planos econdmicos transportaram para
os anuncios publicitarios, os “caras — pintadas”,
o “real”, as cores verde e amarelo do civismo,
os clamores nacionais de moralizacao da poli-
tica.

Com a andlise de diferentes categorias de
filmes publicitarios pretendo apreender aspec-
tos da dinamica de produciao de sentido peculi-
ar a publicidade, ressaltando como o Brasil e
os brasileiros sao “falados” através dela.

O BrasiL E 0s BRrasILEIROS NA PusLicIDADE
COMERCIAL

ANTARCTICA: AS IMAGENS DAS PAIXOES NACIONAIS

Os spotspublicitarios da cerveja Antdrctica
veiculados na TV durante o “tempo” da Copa
do Mundo (maio e junho de 1994) re-
contextualizam alguns dos mais expressivos dis-
cursos fundadores do Brasil e dos brasileiros.

As imagens do Brasil como territério das
paixdes e nao da racionalidade, associam-se de
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forma imemorial ao imaginario dos “tropicos”
(a simbdlica do calor, metafora da paixao), e
aos homens naturais, movidos por impulsos
animicos, pela busca dos prazeres imediatos,
oferecidos generosamente por uma mae nature-
za prodiga.

A estética do videoclipe ajusta-se a ce-
lebracao de todas as paixdes nacionais,
intercruzando herancas ancestrais com a
modernidade. O ritmo da “axé-music”, signo
da moderna baianidade, € interpretado por
sua figura mais olimpiana: a cantora Daniela
Mercury. Efetiva-se uma fusao — superposicao
entre imagens visuais e o texto sonoro-verbal
na materializacdo do que nos faz brasileiros,
a paixao.

A voz em off de um enunciador genéri-
co, dirige-se de modo intimista a cada um dos
seus destinatarios — “vocé brasileiro”™— e
injuntivamente lhe impde um legado: o pra-
zer, a paixdo, que pressupoe um universo de
fruicao merecida.

No futebol vocé merece uma cerveja,

Nesta emogdo vocé merece uma Antdrctica,
Melhor pra vocé (refrdo)

Esta paixdo merece uma Antdrctica

Paixdo nacional

Melhor pra vocé (refrdo)

Através de dispositivos metonimicos ob-
jetos concretos, como o futebol, a cerveja, in-
corporam um sentimento abstrato de
integra¢ao, a paixao nacional. Estabelece-se
uma equivaléncia simbdlica entre assistir aos
jogos do Brasil e beber Antdrctica.

As imagens, menos que ilustrar o “texto
da letra”, ampliam o seu sentido e com a forca
denotativa do que € “mostrado”, introduzem
conotacgoes de brasilidade que parecem “auto-
evidentes”, a ponto de dispensar palavras.

O conjunto de imagens descritas a se-
guir condensa signos da nossa “brasilidade”
contrapostos aos da “americanidade”!!.

O que funda a brasilidade € a mistura; esta
¢é a nossa marca de distinggo. No cendrio de uma
cozinha o desarranjo dos ingredientes necessarios
a0 preparo de um prato tipico da mistura criativa:

a feijoada brasileira. Mistura de tantos ingredien-
tes ela € uma alusao metaférica 2 mistura racial e
cultural que gestou o Brasil e os brasileiros. A
virtude brasileira por exceléncia, a criatividade, se
efetiva pelas veredas da “confusao”, da auséncia
de regras ou receitas que, se nao sio aprendidas,
nao podem também ser ensinadas. A mistura como
discurso fundador se desdobra e se confunde com
outro, o jeitinho brasileiro inimitavel: Kim Basinger,
loira tipicamente americana, desiste da tarefa de
preparar a feijoada, mas nao de saborea-la acom-
panhada por uma Antdrctica.

A sensualidade é outro discurso fun-
dador atualizado nas imagens de um grupo
de negros, de peitos nus, que batucam em
tamborins (evocacao das nossas raizes africa-
nas) e exibem a ginga calorosa dos corpos ao
som dos mais brasileiros dos ritmos, o samba.

Pelé, jogador-signo da “genialidade” do
futebol brasileiro, € mostrado em duas imagens:
o Pelé jovem “em acao”, e o Pelé maduro, cida-
dao do mundo, em terno e gravata.

Silhuetas de jogadores em pose de come-
moracao explicitam o momento de éxtase da
paixao brasileira: o “gol”. As miaos que erguem
as tacas da Antdrctica assinalam o gesto-sig-
no da vitoria.

O recurso técnico da “trucagem” torna
possivel um “dueto” entre a “brasilidade” do
“axé” de Daniela Mercury e a “americanidade”
do jazz interpretado por Ray Charles ao piano.

O cenario americano, género cartiao-
postal, € introduzido através da ponte Golden
Gate (cidade de Sao Francisco, que sediou os
jogos da Copa de 94).

A atriz americana negra, Whoopie Goldberg
(de filmes de sucesso como Ghoste Cor Purpura),
levanta a sua taca de Antdrctica em um gesto
de reveréncia ao Brasil, aos brasileiros.

Os multiplos signos da brasilidade sao ar-
ticulados como conotadores de uma paixiao
maior, o futebol, cuja imagem se funde com a
da Antarctica.

O confronto com o outro, o europeu, con-
duz a exaltacao das virtudes do exdtico, da
tropicalidade: sao as nossas paixdes, as nossas
emocoes, que nos conduzem 2 vitéria. E mais,
elas transitam pelo mundo em uma contamina-
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cao prazerosa. O futebol inventado pelos in-
gleses é abrasileirado ao toque dos atabaques,
da ginga do samba, do drible nio esperado
que resulta no gol.

BrADESCO — A RE-FUNDAGAO DO DISCURSO
NACIONALISTA MORALIZADOR

A obra de Alberto Torres O Problema
Nacional Brasileiro é ilustrativa da matriz de
um outro discurso fundador, o nacionalista ide-
ologico-doutrindrio que se difunde na passa-
gem do século XIX ao XX, em contraposicao
ao lirismo romantico da literatura indianista. Uma
primeira marca discursiva pode ser reconheci-
da no proprio titulo da obra: o enunciador ge-
nérico invoca para si o lugar de “super ego”
do pais, capaz de distanciar-se dele o suficien-
te para falar sobre os seus “pecados”, mas tam-
bém com a autoridade indispensdvel para
propor acdes racionais para expurga-los.

Alberto Torres é um dos precursores do
nacionalismo como construcdo discursiva que
apresenta dispositivos e estratégias de produ-
cao de sentido que lhe sao peculiares.

E um discurso conceitual- trata-se de por em
questao o estatuto de conceitos tais como “na¢ao’;
“povo”; “senso nacional”; “soberania nacional”;
“Estado”, para a partir deles questionar o que falta
2 realidade brasileira . E um discurso diagnéstico
que circunscreve as causas dos males nacionais. E
um discurso terapéutico, que sugere remédios ou
projetos salvadores da “satide nacional”.

Por um lado, o enunciador pretende ofe-
recer aos destinatarios uma andlise objetiva, de-
sapaixonada sobre a realidade brasileira, por
outro, assume a posicao de engajamento politi-
co em uma causa, a nacionalista. O naciona-
lismo sem louva¢cdes melodramaticas, que pensa
racionalmente a constru¢ao do pais a partir das
peculiaridades de sua natureza tropical.

O lugar reservado aos destinatarios € o
de sujeitos do convencimento, dai o uso recor-
rente 2 argumentaciao légica conjugada a
dissuasio moral, a0 chamamento 2 luta.?

O “problema nacional” brasileiro € asso-
ciado 2 origem do pais: “descoberto” ou formal-
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mente “inventado”, sem que as bases reais, ou
seja, o “senso”, “consciéncia” ou “carater nacio-
nal” tenham sido naturalmente forjados ao lon-
go dos séculos nutrindo-se de tradicdes
partilhadas. E na oposicio basica entre “paises
novos” e “paises velhos”, que a explicacao de
diferentes cursos dos desenvolvimento das na-
¢es € buscada. A falta de um “tempo histérico”
que consolidasse a solidariedade ou conscién-
cia dos interesses organicos do pais, o autor acres-
centa outro fator agravante do “problema
nacional”, a condigdo colonial que nao teria se
extinguido com o acontecimento declaratério
da Independéncia ou da instalacao de um regi-
me politico considerado moderno, a Republica.

N2o nos constituiriamos efetivamente,
uma nacio. A eles, verdadeiros nacionalistas,
competia a tarefa pragmatica de ordenar o caos,
a anarquia, instalados em todos os setores da
vida brasileira: da economia, da politica, das
ciéncias, dos costumes etc.

De inspirac¢io nitidamente positivista, o na-
cionalismo de Alberto Torres define-se como o
avesso do patriotismo romantico, preso a contem-
placio de simbolos nacionais abstratos (a bandei-
ra, os hinos etc.). Sua missao é conhecer as
peculiaridades da realidade brasileira, o que en-
volve desde as condi¢cdes histéricas de sua consti-
tuicao, ao seu solo, clima, recursos naturais e
principalmente as caracteristicas potenciais do seu
povo para, de posse deste arsenal de conheci-
mentos, organizar racionalmente nossa economia
e definir as diretrizes politicas e sociais do pais.

Ha assim em Alberto Torres uma critica
rigorosa as elites, incluindo-se ai intelectuais,
empresarios e principalmente os politicos apon-
tados como “colaboradores do estrangeiro no
esgoto das riquezas e no éxodo dos capitais”.
A descrenca e o desinimo do povo seriam
uma reacao a uma vida publica que nao seria
mais que “uma crdénica de anedotas pessoais
e de audicias, escandalos e imoralidades, exa-
gerados e deturpadores”.

As metiforas do hotel e da estacdo de
estrada de ferro como locais de transito, de
aglomerado, onde nenhum vinculo orginico
se institui entre os individuos, sao empregadas
pelo autor para expressar a desordem brasileira:
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sem espirito e sem unidade como a vida de
um hotel, ou de uma estacao de estrada de
ferro, onde se encontram e se cruzam, em
movimento febril, milbhares de individuos,
camadas e geracoes da sociedade, sem ne-
nhuma consciéncia de interesse comum.

Rejeitando o que considera o ufanismo
ou otimismo infundados sobre o pais, renega
também as atitudes de ceticismo ou pessimismo.

A argumentac¢ao mais forte que tece para
0 seu otimismo apdia-se na re-visao sobre as
teses entao circulantes dos determinismos geo-
grafico e antropolégico, que suprimiam a hipo-
tese de uma civiliza¢io avancada nos trépicos. '

No que se refere a “natureza tropical”,
o que nos faltaria seria um conhecimento ci-
entifico de utilizacio preservadora e adequa-
da de nossas potencialidades.

As qualidades positivas do povo derivari-
am de sua “pureza” e do pragmatismo que a
vida lhe impoe %; dai a oposicao entre o “ho-
mem do interior” e o do “litoral” (apenas o pri-
meiro representaria genuinamente o espirito
brasileiro). No entanto, se na sua inocéncia o
povo € isento de culpa pelo caos do pais, tam-
bém a ele nao cabe a tarefa de “construir a
nacao”. Sua exortacao patridtica € assim
enderecada aos dirigentes, “ao cérebro” do cor-
po social. O nacionalismo de Alberto Torres
projeta um outro Brasil que re-encontra a si
mesmo, que deixa de ser um “exilado” em suas
proprias terras. O tom anti-imperialista combi-
na-se ao nacionalismo.

O spotdo Bradescoé uma refundacao do
nacionalismo moralizador de Alberto Torres: a
partir do alibi da vitéria brasileira no futebol,
celebra-se a construciao da grandeza nacional
pela presenca das virtudes que antes nos falta-
vam: o trabalho, a disciplina, o esfor¢o continu-
ado. E assim a contra-face da imagem do Brasil
paraiso, do Brasil luxdria, da indoléncia...

A forma estética aproxima-se do género
documentdrio engajado: uma voz fora do cam-
po (em off) transmite uma mensagem que ope-
ra o cruzamento entre dois temas: o futebol e a
étical®. O sentido do texto encontra na fusao
com as imagens o seu complemento.
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Através da “voz em off o enunciador
assume o lugar de portador de uma visio do
mundo, ética que pretende impor aos desti-
natarios. A “voz em off’, segundo Canevacci,
“exerce a funcao objetivadora de uma verda-
de ‘externa’ e indiscutivel, uma espécie de
super-eu sonoro, depurado de toda imagem
visivel e, portanto, com um forte indice de
autoridade e sociabilidade”?”. O tom é grave,
impositivo, pedagdgico:

Dia apos dia, so trabalhando o campo

€ que se colbe os louros da vitoria merecida-
mente (...)

Saudavel coincidéncia com a realidade

do pais, que tambem vem driblando
dificuldades e indo em frente.

Parabéns, Brasil!

O Bradesco se orgulha de seu sucesso

em todos os campos

Odia a dia do Brasil tem Bradesco.

A linguagem € a da parabola, ou seja, 0s
termos ou expressoes alusivos ao futebol (“con-
quista”; “driblando”; “campos”) sio emprega-
dos para evocar por comparacao uma realidade
de ordem superior: o trabalho, o esforco cotidia-
no do povo brasileiro que “moraliza” a vitoria.

O conjunto das imagens reforca o sentido
metaférico do texto verbal: homens trabalhando
no campo, utilizando maquinas (o Brasil rural mo-
demo); carros e caminhdes que cruzam as estra-
das (o ritmo acelerado do trabalho nas grandes
cidades); homens trabalham em uma plataforma
maritima de extracao de petréleo (signo da rique-
za natural associada ao trabalho e 2 tecnologia);
imagens das atividades em um porto “falam” da
nossa capacidade de exportar riquezas para o
mundo; a linha de montagem de uma fibrica de
automoveis (a forca de nossa industria); os cenari-
os da sala de aula e do laboratério sugerem o
avango e a criatividade no campo da ciéncia; an-
tenas parabdlicas atestam a nossa modemidade; e
as imagens finais, o estadio, os torcedores, as ban-
deiras, celebram o nosso espirito civico.

O slogan O dia a dia do Brasil tem
Bradesco consolida a imagem da instituicao
como parte deste cotidiano de trabalho do
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pais. O futebol assume a face séria do empe-
nho, do suor; € o avesso da “ginga”, da aventu-
ra, da “malandragem”. E uma metifora da Na¢io
que se constréi com um novo ethos, o do trabalho.

GOLF: 0 “JEITINHO BRASILEIRO" DE FAZER MELHOR O
QUE VEM DE FORA

Assim como acontece com OSs mitos, tam-
bém os discursos fundadores tém multiplos re-
gistros de nascimento. Nao resta divida que um
dos mais antigos registros do “jeitinho” como
marca consagrada do que faz ser brasileiro en-
contra-se na obra de Manuel Antonio Almeida,
Memorias de Um Sargento de Milicias.'®

A obra mantém-se nas fronteiras permea-
veis da ficcao e dos relatos reais, que
reconstituem “objetivamente” uma época: o
tempo de Joao VI no Brasil, ou mais especifica-
mente no Rio de Janeiro. A expressdao de aber-
tura do 1° capitulo, “Era no tempo do rei”, elucida
bem este efeito de sentido (fusao entre realida-
de e ficcao) que se quer obter: evoca-se o “era
uma vez” das histérias, mas o tempo do rei, é
historicamente datado. Através do personagem
central, Leonardo Filbo, o autor constrdi a ima-
gem de um brasileiro mitico, que embora situa-
do em um contexto histérico (o tempo do rei D.
Joao VI no Rio de Janeiro), funda um discurso
imemorial sobre o “brasileiro”. E através de suas
desventuras e venturas que sao retratadas as
peculiaridades de uma “brasilidade” emergen-
te: nos cenarios, nos costumes, Nos tipos soci-
ais, nas festas, no modo de falar, de andar...

NzZo ¢ assim casual o pseudénimo “um
brasileiro” adotado pelo autor na primeira ver-
sao da obra publicada em fasciculos de jornal.
Através dessa escolha ele aponta o lugar que
constréi para si, o de registrador da memoria do
Brasil e dos brasileiros comuns, uma espécie de
retratista do quotidiano, com as praticas e re-
presentacoes sociais que o povoam... E assim o
precursor de uma vasta literatura que tematiza
o “nacional” e “regional”. Por outro lado, mais
que a nomeacio de um posto, a expressao “Sar-
gento de Milicias” remete para uma pratica que
acompanha as peripécias do personagem, o “ar-
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ranjo”, ou “jeitinho” sem o qual teria sido im-
possivel chegar a uma “Conclusiao Feliz”. E
através de um “arranjo” que Leonardo, “sar-
gento de linha”, consegue ser promovido a
“sargento de milicias” e nesta nova condicio
casar-se com a “heroina” (Luizinha),

O autor toma a palavra, enquanto locutor
propriamente dito, pessoa do mundo e nao per-
sonagem, para tecer uma observacao genérica
sobre a dindmica social do pais:

Ja naquele tempo (e dizem que é defeito nosso)
o empenho, o compadresco, eram uma mola real
de todo movimento social !

Para Antdnio Candido!®, os movimentos
astuciosos do Leonardo para “safar-se” das
“encrencas” e conseguir levar a bom cabo os
seus planos caracterizaria a “dialética da ma-
landragem”, sempre apontada como traco da
cultura brasileira. Esbog¢a-se a constru¢ao de uma
identidade nacional na oposicio, sempre
realcada entre um “outro” d’além mar e os
“ca da terra”, os brasileiros.

Dois spots produzidos para o lan¢camen-
to do modelo Golf, top de linha da Volks-
wagen, ilustram a retomada pela publicidade
do “jeitinho brasileiro” como discurso funda-
dor da brasilidade.

Spor 1:

Cena: uma ‘“baiana alema”, esforca-se
para assumir o jeitinho brasileiro oferecendo
os acarajés do seu tabuleiro aos transeuntes
de uma rua movimentada. Conta nesta tarefa
com a ajuda de uma baiana auténtica (negra,
velba) Os trajes tipicos da “baiana alemi” sao
“negados” pelos indices denunciadores de sua
nao autenticidade: ela € loura, tem olhos azuis,
fala um portugués com muitos “errres”...

Dialogos entre os personagens:

— Ob senhorrr, vem comprar aqui o meu
acarajé! (Falsa baiana)

— E assim que se faz acarajé minba filba...
vai vatapd, camardo... (Baiana auténtica)

A impossibilidade de que o estrangeiro
assimile o jeitinho brasileiro € explicitada na
reacio da “baiana-alema’:
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— Mas, camarao? Ndo, eu vou botar a
minba salsicha dentro... Aqui senborr/

O desfecho da narrativa € dado por uma
voz off em dois enunciados constatativos que
se reforcam mutuamente como estratégia de
reducdo da polissemia:

e “Eles (os alemdes) ainda ndo conse-
guem fazer isso” (referéncia subtendida
a frustrada tentativa da baiana alema
de fazer acarajé) igual a gente, mas
a gente ja consegue fazer isso (o carro
Golf alemao) igualzinho a eles”

e “Golf, agora produzido no Brasil do
Jeitinho alemao’.

O “jeitinho brasileiro” contém simultane-
amente o sentido da multiplicidade, os brasi-
leiros com sua maleabilidade sao capazes de
resolver qualquer desafio, mesmo aquele que
exige um “jeitinho alemao”... e o sentido do
unico, do auténtico, ja que o “jeitinho bra-
sileiro” € impossivel de ser reproduzido, a
nao ser como caricatura ...

E o que se explicita no spot 2 que é
uma sequiéncia do anterior: o Golf € produzi-
do no Brasil como o jeitinho alemdo, mas com
uma pitada adicional do jeitinho brasileiro de
“levar vantagem em tudo”.

Spot 2:

Cena: no patio da fabrica dois funcio-
narios (batas brancas os identificam como peri-
tos, especialistas) conferem as caracteristicas
do Golf alemao fabricado no Brasil: direcio,
suspensao, design, tudo igual ao original. Um
deles indaga: “mas ndo tem nada diferente?”
A resposta dada, “fem, o prego” é acrescida
do comentirio bem humorado, “: “ainda bem
que nos somos brasileiros”.

A apropriacao do jeitinbo brasileiro na
publicidade comercial se faz com a destituicao
de qualquer sentido de negatividade que ele
agregue, tal como o recurso a “arranjos” nao
muito “santos” para obter determinadas van-
tagens... Torna-se uma celebracdo festiva do
que nos distingue como brasileiros.
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A CaRTA DE PERO VAz DE CAMINHA COMO
DISCURSO PROFETICO DA GRANDE NACAO: FILME
PUBLICITARIO DOS CORREIOS

O estatuto simbdlico da Carta de Pero
Vaz de Caminha na fundacio de um imagina-
rio sobre o Brasil e os brasileiros é reconhe-
cido por varios autores entre os quais destaco
Dante Moreira Leite e Orlandi.

Esta carta dirigida ao rei de Portugal é o pri-
meiro documento literario a respeito do Brasil
pois foi escrita no momento de sua descoberta.
(...) hoje 5’0 o documento mais citado do desco-
brimento e algumas de suas frases tornaram-
se antologicas, repetidas sempre que se fala no
Brasil. Aqui é citada por revelar algumas ati-
tudes basicas, encontrdveis em autores que
mais tarde escreverdo sobre o Brasil

Orlandi sublinha na carta de Pero Vaz
enunciados cujos sentidos “ecoam e reverberam
na reconstrugdo didria da nossa identidade”. %
Entre eles, o da terva generosa, infinita, em que
“querendo-se aproveitar, dar-se-a nela tudo”,
abrasileirado na expressao “nesta terra em se
plantando tudo da”, e o sentido do homem
natureza, o bom selvagem, exaltado na litera-
tura indianista como expressao primeira das
representacdes nativistas e romanticas sobre
o homem das Américas.??

O filme publicitario analisado retoma a
carta de Pero Vaz para construir efeitos de sen-
tido muito especiais através do cruzamento do
texto sonoro, com uma selecao de imagens da
“transformacao do Brasil” nestes quinhentos anos
que nos separam do “descobrimento”.

O texto sonoro, voz em off, tom grave,
traz as marcas enunciativas do anincio de ver-
dades imemoriais. Os nacos selecionados do
documento sao os que se ajustam aos sentidos
que o enunciador constrdi e oferece aos desti-
natarios (os brasileiros).

e sentido de exaltacao da terra-mae
em sua natureza primitiva:

Ndo bhad aqui boi, cabra, ovelba, ou qual-
quer outro animal que esteja acostumado a
viver como o homem.
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Até agora ndo podemos saber se ha ouro
ou prata, ou outra coisa de metal. Aguas sao
muitas, infinitas

e sentido do homem natureza: puro,
ele recebe generosamente o estrangeiro. Os
corpos que dangam sao a representacao meta-
forica do paraiso festivo, despido de sentimen-
tos mesquinhos ou de pecados.

Enquanto ali andavam, cantaram e bai-
laram sempre com 0S nossos, ao som de um
tamborim nosso, sempre mais anigos Nnossos,
do que nos os seus.

« sentido do registro documental, ob-
jetivo: a voz que nos chega do passado longin-
quo como prova, relatério do que os olhos
viram, constatacao, datada e assinada:

Dessa maneira dou aqui a Vossa Alteza,
conta dessa vossa terra, desse Porto Seguro, da
vossa Ilha de Vera Cruz, hoje, nesta Sexta feira,
1 dia de maio de 1500. Pero Vaz de Caminba.

As imagens sincronizadas ao texto sonoro
conferem ao documento de origem um sentido
profético ao trazer aos olhos dos destinatarios a
confirmacao de um destino grandioso: o legado
da mie natureza transformado e multiplicado
pelo trabalho civilizatério que se atualiza no
Brasil Moderno. O discurso fundador do Pais
Continente, do Brasil Grande, alimenta-se
tanto das visdes alegdricas do paraiso natural
como das metéforas das forgas civilizatorias (a
conjuncio de espirito empreendedor, trabalho
e técnica na efetivacao do progresso.)

A legenda “Carta de Pero Vaz de Cami-
nha ao Rei de Portugal’ imprime ao conjunto
das construcdes alegéricas um sentido de regis-
tro histérico. A previsao de um grande destino
a0 pais nascente feita pelo primeiro escriba con-
firma-se nas imagens do Brasil Modemo que a
publicidade dia a conhecer ndo apenas ao Rei
de Portugal, mas a todos nés, brasileiros.

Voce BRASILEIRO!: FILME PUBLICITARIO DA CAIxA
EconoMica FEDERAL

O filme publicitirio dos Correios € uma re-
fundacio das representagdes efusivas do Brasil e
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dos brasileiros condensadas no livro de Afonso Celso,
publicado em 1900, com o titulo, Porque me Ufano
do Meu Pais. A obra € uma glorificacio da grande-
za do pais através das suas riquezas naturais € dos
atributos positivos que distinguem o povo brasilei-
ro. Segundo o autor, seu objetivo era a educacio
moral das criancas elegendo o patriotismo como
principal esteio. Aos seus criticos respondia defen-
sivamente que em matéria de patriotismo melbor é
0 excesso que a deficiéncia e que, o otimismo pue-
ril, o otimismo ingénuo, a dissimulacdo de verda-
des, sdo melbores que o pessimismo azedo,
negativismo demolidores e a indiferenca displicente.

Ao pessimismo dominante em sua épo-
ca (Republica Velha) contrapde uma versao
de nacionalismo exaltado.

O filme analisado recria no entrelacamen-
to entre textos verbais e imagéticos um efeito
similar de glorificacao daquele a quem interpe-
la: Vocé, Brasileiro.

A voz masculina em off, oferece as res-
postas para a questao sugerida na interpela-
cao, Vocé, Brasileiro. O tom injuntivo nao
comporta davidas, € a revelacao de verdades
que exigem crenca, adesio.

O texto verbal dispensa argumentos, ja que
explicita certezas, cabendo ao destinatirio o lu-
gar do reconhecimento, o lugar da escuta. A
grandiloqiiéncia que pressupde a distancia entre
quem fala e quem ouve, €, no entanto, matizada
pelo tratamento intimista, pessoal, Voc€, alguém
que eu conheco, que € como Eu, brasileiro. O
vocé remete assim para um NOS, para uma co-
munidade de destino partilhado, a Patria.

As marcas do Brasil e do brasileiros se
imbricam tautologicamente, se confundem: so-
mos grandes porque nosso pais € continen-
tal; nosso pais é grande porque nos, brasileiros,
fazemos o Brasil grande:

As virtudes “naturais” do brasileiro sao afir-
madas em seus feitos, operando-se uma sintese
na polaridade sempre reiterada nas representa-
¢oes da tropicalidade: natureza versus civilizacao.

e Libertario, conquistador, vencedor:
Vocé conquistou e determinou o seu proprio ca-
minhbo, e conseguiu vencer, ndo aceitou ser es-
cravo de ninguém, vocé venceu.
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e Produtivo, trabalhador:

“Vocé é um dos maiores produtores agri-
colas do mundo, da sua terra vocé tira o seu
alimento, sua roupa e a casa.

e Alegre, fraterno, o que sugere uma
inclinacao para o espirito democratico:

“Vocé é alegre, tem mais de 160 milboes
de irmados, vocé é a 3° maior democracia do
mundo.

e Criativo:

Vocé é um artista, sua obra é admirada nos
quatro cantos do mundo. Vocé inventou o avido.

e Multiplo e uno pela mistura:

Vocé é negro, branco, amarelo, mulato,
cafuso, caboclo.

* Rei, dono de um reino encantado
de riquezas sem fim:

Vocé é o rei do futebol, vocé tem riquezas
como num conto de fadas, no seu chdo tem
ouro, ferro, cobre, manganés, bauxita, petro-
leo, vocé é dono de 8 mil quildmetros de praias,
vocé é uma das maiores economias do mundo.

O texto imagético confirma em belas
metaforas visuais as representacdes explicitadas
no texto verbal: a imagem se faz verbo, o verbo
se faz imagem.

e Rostos de adolescentes, de criancas,
superpostos ao cendrio de fundo, imagens aére-
as das matas e rios da Amazénia (simbdlica
do pais continente; da natureza virgem, pura,
grandiosa inscrita na terra, e na luminosidade
dos olbos infantis, juvenis).

e Rostos marcados pela “mistura racial” :
o mulato, e o reconbecimento na legenda que
fixa o sentido oferecido: “vocé, brasileiro”

e Operarios que trabalbam em grandes
obras: usinas bidroelétricas, grandes construgoes;
o trabalbo nos grandes campos arados por tra-
tores (metdfora da grandeza do Brasil-trabalbo).

» Sucessdo de imagens dos brasileiros demar-
cados na ‘tipicidade” das diferengas regionaris fixa-
das nos tragos fisicos, nos trajes e nos cenarios: o
gaticho; o vaqueiro nordestino; o caipira (homem
do interior); o caicara (o homem do litoral).

e [magens aéreas de grandes metropo-
les, o trafégo, o movimento (o Brasil moder-
no, urbano).

e Imagens de campos de petroleo com suas
torres; de homens que garimpam 0 Ouro em
aguas rasas (metdfora do El- Dourado).

As imagens simbdlicas das nossas virtu-
des vém acompanhadas de legendas: a crian-
ca de riso aberto, peito nu (legenda: alegre);
adolescente caminhando (legenda: livre), ne-
gro com ar seguro, olhar firme, em paleté e
gravata, indices de ascensio social (legenda:
democracia); criancas e adolescentes que do-
minam a bola com arte (legenda: rei).

A musica, o hino nacional orquestrado
mobiliza emog¢des positivas que associadas a
vertigem das imagens dos multiplos signos de-
sembocam no reconhecimento euférico, do que
nos somos, brasileiros.

MowmenTo 500: 0 BRASIL DESCOBERTO PELA LENTES
pA GLoBO

A rede Globo tem invocado para si o papel
de integrar politica e culturalmente o Brasil Con-
tinente, nao so através da sua programaciao de
entretenimento e jornalismo mas, de modo
especial, por meio de campanhas de “presta-
cao de servico publico” chancelados pela Fun-
daciao Roberto Marinho.

O programa Momento 500 Anos incor-
pora a pretensao de informar e mobilizar senti-
mentos de entusiasmo civico em cada um dos
tele-brasileiros, na rememoracao dos grandes
momentos da nossa histéria, em uma data
emblematica para celebracdes midiaticas (cinco
séculos do descobrimento, virada do milénio...).

Com duracio de aproximadamente 3 mi-
nutos o Momento 500 vai ao ar todos os saba-
dos, no intervalo mais nobre da emissora, entre
a novela das sete e o Jornal Nacional. O pro-
grama € produzido no padrio de “qualidade
global”: roteiros embasados em pesquisas his-
téricas®*; reconstituicio cuidadosa de cenirios,
e uma estrela, Monica Waldvogel, atuando como
narradora e mestre de cerimdnia® da festa de
re-descoberta do Brasil pelas lentes da Globo.

A escolha de uma conhecida persona-
gem do telejornalismo para o comando do
Momento 500 sugere a intencio de transfe-
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rir ao programa a credibilidade alcancada pe-
los noticiarios. O titulo também se ajusta a
gramatica dos relatos jornalisticos: o termo
“Momento” remete para o ideal de objetivida-
de referenciado na externalidade do real; sao
relatos do que aconteceu em um determinado
local, em um certo tempo, € com pessoas
viventes que existiram ou existem no mundo.

No entanto, como ressalta a prépria M6-
nica Waldvogel, trata-se de apresentar uma
historia “nao oficial”, recortada pela estética
do interessante, que presentifica em imagens
e textos um imaginario histérico que permite
reconhecer o que € o Brasil, o que somos
nos, brasileiros:

Focalizamos mais os personagens do povo do
que os idolos criados pela histéria oficial (...)
Fatos que perduram até hoje na cultura brasi-
leira, que sd96beranga do inicio da povoagdo
do territorio.

Os “momentos” seguem uma cronologia:
do descobrimento em 22 de abril de 1500 até o
aniversario dos 500 anos em 2000, festejado
em multiplos eventos pautados pela Globo.

O tom € nitidamente celebrativo,
mobilizador de emocdes positivas da auto-
estima nacional, contrastante assim com a “at-
mosfera” pessimista, dominante nos noticiarios
do segundo semestre de 1999: violéncia nos
grandes centros urbanos; desemprego; multi-
plas CPIs que investigam denincias de
corrupc¢ao e “ligacdes perigosas” entre as es-
feras dos poderes publicos (judiciario,
legislativo e executivo) e o crime organizado.

Os discursos fundadores do Brasil,
reciclados 2 estética global, sao cenificados nos
fragmentos ou episddios da saga nacional de-
senrolados semanalmente nos moldes dos seri-
ados especiais da emisssora.

O MomenTo INAUGURAL: O NASCIMENTO

E através da metdfora do encontro que o
momento do nascimento do Brasil é narrado:
encontro entre o mundo civilizado e o mundo

28 Revista pe CigEncias Socials  v. 31 N. 1

natureza; O europeu € o nativo; o conhecido e o
exotico.

A carta de Pero Vaz de Caminha, espécie
de “certidao de nascimento” do Brasil, docu-
mento que registra o encontro da pespectiva do
“descobridor” entrelaca-se a uma outra
“reconstituicao” imaginaria que traz a cena a
“voz” do outro, o nativo.

A interrogacao da apresentadora Monica
Waldvogel incita a curiosidade para as revela-
coes deste “encontro’:

Da descoberta do Brasil nos so temos uma ver-
sdo, a deles. A carta de Pero Vaz de Caminha
conta tudo que foi visto da caravela. Mas o que
serd que pensaram os habitantes da terra que
viviam aqui ha uns dois mil anos?

O encontro é “falado” na fusao entre a
musica erudita, e 2 musica de percussao que nos
remete a sonoridade especifica do ser primitivo,
que € natureza pura, nao contaminada, inocente.

A apresentadora € a mediadora que rela-
ta e explicita aos destindrios as revelacdes que
o 1" encontro oferece.

— Os habitantes espreitam curiosos

A imagens em preto e branco utilizadas
nesta “reconstituicao” sio do filme, “O Desco-
brimento do Brasil”. O nome do cineasta
(Mauro Porto) e a data de producio sao infor-
mados em textos-legenda.

Uma voz em off 1é€ fragmentos da carta
de Pero Vaz, cuja autenticidade é confirmada
na imagem do pergaminho onde foi escrita.

Um indio com todos os indices de “habitan-
te nativo” (rosto pintado, penas...) ocupa a tela
para um “didlogo” com o branco, intermediado
pela apresentadora, no qual se confirmam os atri-
butos do “brasileiro” advindos de nossa heranca
ascestral... (A legenda informa quem fala, uma
pessoa do mundo: — Saracura, indio Pataxo).

A amistosidade, ou espirito pacifista:

— Da caravela saem os brancos, o capitdo
faz o sinal, arcos e flechas vao para o chao
(Voz em off da apresentadora)

— Nos indigenas é muito simples, quan-
do vocés ddo uma coisa, a gente também da
tudo que é bom (indio Saracura).
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A maleabilidade (que nao tem o senti-
do negativo de ser fraco, mas o positivo de
reagir de acordo com as particularidades das
situacoes).

— Se fizer cara feia pro nosso lado a gen-
te faz também. Se chegar alegre, oferecendo
coisas pra gente (indio).

A pureza:

NOS ndo somos atraidor, nos Somos uma
pessoa pura (indio).

A interrogacao da apresentadora desen-
cadeia o “re-encontro” e constréi para o desti-
natdrio idealizado o lugar de testemunha. A
narrativa traz as marcas do ficcional, ou seja,
sabe-se que o encontro aconteceu, t€m-se 0s
registros objetivos do branco (a carta de Pero
Vaz de Caminha ) e a partir deles sao ofereci-
das as imagens da cena tal como teria aconte-
cido (versao imaginaria).

A cena reconstituida, como nas simula-
¢coes investigativas, termina por revelar o que
todos ja sabiam. A outra “versao” imaginada
nao faz mais que confirmar a versiao do branco.

A metafora do encontro € presentificada
com multiplos recursos estéticos: superposicao
musical dos sons primitivos que vém do interior
da selva com a musica européia; no contraste
entre o sotaque lusitano e o do indio pataxd6; as
roupas senhoriais e a nudez dos corpos.

Os movimentos de cimara “transportam”
o telespectador para dentro da cena, ld onde o
encontro entre o exético e o civilizado aconte-
ceu. O mito adamico sobre o Novo Mundo é
reeditado em imagens: as dguas e terras infini-
tas, abundancia, os homens natureza, inocentes,
sem pecado, integrados a este paraiso perdido.

— Este mundo era todo nosso, todo nosso
(indio Pataxo).

A Sensualidade Libertaria dos Tropicos:

O filme analisado tematiza a sensualida-
de tropical, que se inscreve na luxuria da natu-
reza e na exuberancia dos corpos desnudos dos
nativos.

Este é outro discurso fundador do que faz
ser brasileiro presentificado sonora e imageti-
camente no Momento 500 Anos.

A apresentadora remete para a visao eu-
ropéia do Novo Mundo como um paraiso
intocado pelos pecados, frutos malditos da civi-
lizaczo:

— Imagine o paraiso, um lugar banhado
por rios, coberto de arvores generosas onde 0s
homens vivem livres, sem pecado e repressoes.
Assim se imaginava a Ameérica recém-descober-
ta, ate que a Igreja mandou para o Brasil os
primeiros padres, e 0 que eles viram ndo se pa-
recia muito com o Céu, um paraiso apavorante.

A boca e o sexo sao os elementos sim-
bélicos da tropicalidade selvagem a canibalizar
todos os projetos de moralizacao crista que vém
de fora.

O canibalismo € a metafora da cultura
brasileira: o outro devorado (o civilizado, o
europeu) transforma-se, incorpora-se as en-
tranhas do devorador.

A imagem da cruz contrasta com o cena-
rio em que esta fincada: as labaredas de fogo,
caveiras, as trevas (simbélica do inferno para
0s Ccristaos)

A apresentadora aciona a voz da Igreja,
protagonista do projeto de moralizac¢ao:

No6s ndo podiamos compactuar com a
libertinagem “(Padre).

Missao sempre frustrada pela sensualida-
de impregnante, contaminadora dos tropicos:

Mas bhavia outros pecados sob a linbha do
Equador, como aqueles praticados pelos portu-
gueses que estavam casados com dez, vinte, trinta
indias... (Apresentadora)

O que nao se pode sufocar € conciliado
com uma negocia¢ao que se faz com o Alto, e
que resulta no perdao:

— Para perdoar a poligamia foi preciso a
intervencdo do alto. O padre Manoel da Nobrega
chefe da missdo jesuitica suplicou ao papa um
indulto contra as prevaricagoes dos portugueses
nos tropicos (Apresentadora).

As imagens e a trilha sonora da cena
desfecho sinalizam para a marca da brasilidade:
a sensualidade tropical, que inscrita no passa-
do se perpetua ao longo da histéria, de hoje,
de sempre.

Corpos das tribos modernas exibem-se nas
praias, em sensuais e desregrados movimentos
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ao som da musica de Chico Buarque, hino
celebrativo da sensualidade indomada da civili-
zagado tropical-

O que sera que sera? /Que andam suspirando
pelas alcovas,/que contam os poetas mais en-
diabrados (...)/Pediu ao padre eterno que
nunca foi la,/olbando aquele inferno ba de
perdoar,/o que ndo tem vergonha nem nun-
ca terd,/o que ndo tem juizo.

O BRrasiL NA PuBLIcIDADE PoLiTico-PARTIDARIA:
“O PT E outRA HisTORIA”

A esquerda, tradicionalmente, funda-
mentou sua atuacao no campo politico na cri-
tica radical a2 producao da riqueza e da vida
social sob a forma de mercadoria.

A propaganda ideoldgica, a2 medida que
se orientava para mobilizar as massas pelo
convencimento doutrinario, produzia um corpo
fiel de militantes, adequando-se a uma con-
cepcao missionaria da politica, que particula-
rizava a esquerda. A publicidade, linguagem
por exceléncia das mercadorias, ao contrario
da propaganda, nao pretende mais que a se-
ducao fugaz para o consumo de imagens.

A tendéncia de estetizacao da politica pela
comunicacao publicitdria que se firma no Brasil
nas décadas de 80 e 90, nao apenas afetou a
esquerda mas, pode-se dizer que em alguns
casos, o PT saiu na frente com os seus “mili-
tantes publicitarios”.?’

Levanto a hipoétese de que, quando a
relacao da esquerda com a publicidade se
enraiza no proprio tecido de sua comunica-
cao politica com os eleitores na disputa de
votos em mercados eleitorais competitivos,
instaura-se uma tensao bdsica com sua he-
ranca tedrico- doutrinaria.

Sem pretender neste texto aprofundar a
discussao sobre tio complexa questao, limito-
me a assinalar aspectos dessa tensio que me
chamaram a atenciao em duas entrevistas
publicadas no jornal O POVO, com dois poli-
ticos de partidos de esquerda sobre a suces-
sao para a prefeitura de Fortaleza em 2000.
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Da entrevista de Maria Luiza Fontenelle,
O POVO, 1/11/1999) destaco um trecho
revelador do contraste entre as posi¢cdes poli-
ticas revolucionarias e o formato da campa-
nha produzida em moldes publicitarios, pelos
“meninos da comunicacao”, que a elegeu
prefeita de Fortaleza em 1985, feito eleitoral
até entao inédito para a esquerda brasileira:

NGs tentamos administrar a crise que ndo era
nossa proposta (...) A crise do capitalismo hoje
é inadministravel.

Geraldo Accioly da direcio estadual do PT
(Ceara) aponta em entrevista publicada no jornal
O POVO, 31/10/1999, o divisor que atravessa as
disputas entre as correntes politicas que integram
o partido: ser ou nao ser revolucionario? Mostrar-
se ou nao radical? O impasse encontraria “solu-
¢ao” em uma duplicidade de discursos: o “hard”,
que € feito para o consumo interno dos mili-
tantes, € comunicacao publicitaria “light”
enderecada aos eleitores.

Esses mesmos grupos fazem esse discurso sec-
tario internamente mas qual foi o programa
de TV dos candidatos dessas correntes que apa-
recem defendendo a luta armada, o fim do mer-
cado, a expropriacdo de terras? As campanhas
sdo as mais light possiveis.

Matéria publicada em VEJA de 12 de de-
zembro de 1999 sob o titulo “As Correntes do PT
— Radicais e Moderados discutem em congresso
se o socialismo € o modelo a ser oferecido pelo
partido ao pais” assinala que o que estava real-
mente em questao era a imagem do PT e de seus
candidatos na formataciao publicitiria das proxi-
mas campanhas (municipal em 2000 e presiden-
cial em 2001). E o que se pode inferir do trecho
da entrevista do deputado federal Milton Temer
(identificado como um dos cardeais das correntes
“radicais”) publicada na mesma matéria:

Todas as vezes que o PT se afastou do modelo
socialista perdeu eleicoes. Nossas maiores con-
quistas aconteceram quando optamos pela
radicalizacado.
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Os argumentos opostos dos “moderados”
sao trazidos a publico na entrevista de José
Dirceu, presidente nacional do PT:

O PT ndo nasceu ortodoxo nem doutrindrio.
Se a esquerda insistir em apresentar um pro-
grama socialista nao vamos derrotar Fernando
Henrique.

Nos dois spots analisados inscreve-se a
tensao entre um legado ideolégico forte e uma
estética publicitaria /ight, demarcando elemen-
tos de diferenciacado do padrao publicitario
petista.

Por outro lado, a selecao de spots que
tematizam o Brasil possibilita analisar como é
retomada sob a estética publicitiria a tradicao
da esquerda de formular representacdes e ex-
plicacoes sobre a realidade do pais, considera-
da parte do proprio trabalho politico.

Os dois spots apresentam-se no forma-
to desenho de animacao, recorrendo ao tom
satirico como forma de atualizar o legado de
critica social da esquerda. A “mensagem ide-
olégica” € traduzida em “narrativas
“audiovisuais que nao excedem a 30 segun-
dos. A ponte lancada ao passado € o alibi
para falar do Brasil do presente. Evoca-se uma
histéria ndo brasileira, porque pilotada por
forcas e interesses externos € que produzem
sempre o mesmo desfecho infeliz: a espolia-
¢ao. O sentido construido que se oferece ao
destinatirio é o da possibilidade de que o
povo brasileiro escreva uma outra historia, esta
sim, autenticamente brasileira. A estrela,
logomarca do PT, remete para a simbdlica do
anuncio de uma nova era, de Outra Histo-
ria. O legado utopico da esquerda é re-in-
ventado na estética publicitaria...

Spot 1: Da Historia Sempre Igual ao
Convite a Uma Nova Historia

A musica tipicamente portuguesa funcio-
na como dispositivo que demarca a ancestra-
lidade (o tempo do Brasil Col6nia) e a “cara”
estrangeira do mando (o colonizador).

Os lugares de memoria acionados apon-
tam para outros discursos fundadores: o de um

Brasil e um povo expropriado; um pais sempre
desviado do seu destino; uma histéria movida
por forcas estrangeiras. Estes discursos nao sao
“invengdes” exclusivas da esquerda, suas raizes
se emaranham no imagindrio nacionalista de
inspiracao positivista que marcaram os debates
politicos no pais na passagem do século XIX
para o século XX.

A narrativa se desenvolve em quadros ou
cenas que situam em diferentes momentos um
enredo, que em sua “esséncia” € imutavel: a
relacao entre dominadores e dominados

Quadro 1:

Voz em off (narrador)

Em 1532 o Brasil foi dividido entre doze ho-
mens. Eles ficaram donos de grandes pedacos de
terra que foram chamadas de capitanias heredi-
tarias. Eles quase ndo precisavam pagar imposto.

Imagens: mapa do Brasil retalhado em
12 pedacos por linhas horizontais que o atra-
vessam partindo do litoral; na parte inferior da
tela a legenda: 1532, e um relégio que marca
a passagem do tempo (alusao ao relégio da
TV Globo); fora do mapa, os doze donatarios,
nobres lusitanos (as roupas como sinais de
distin¢ao): metafora visual do mando que vem
de fora e que permanece estrangeiro.

Quadro 2:

Quinbentos anos depois os bancos do pais
também quase ndo pagam imposto de renda
(voz em off); o som do tic tac do relogio ao
canto da tela fica mais alto, destacando a pas-
sagem dos séculos de dominacao.

Imagens: o mapa do Brasil se move para
o canto da tela, dando lugar para a figura do
“rei” que, de pé (metifora da verticalidade do
mando) do outro lado do oceano, aponta para
os seus dominios (Brasil Colénia); uma moeda
(simbdlica da pequenez) desce do alto e cai aos
pés do rei; um cofre de parede ocupa a tela,
tendo do lado de fora uma pitha de cédulas cor-
tadas por um X (sinal de exclusao, o que deveria
estar recolhido no interior do cofre ali ndo esta...);
na parte inferior o relégio do tempo e em lados
opostos da tela duas datas: 1532, 1999.
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Quadro desfecho ou moral da historia:

A logomarca do partido, uma grande es-
trela com a inscricao PT, ocupa a tela en-
quanto a voz em off € o texto em lettering
repetem o slogan: O PT € outra histéria.

Spot 2: De Portugal ao FMI: o Brasil e
a voz dos donos

A voz em off; com sotaque, € o fundo musi-
cal s20 as marcas enunciativas da lusitanidade evo-
cando a relacio primitiva de submissao que se
estabelece entre o colonizador e o colonizado.

Os indices da lusitanidade, no entanto,

sao “negados” no texto verbal. O enunciador
nao se confunde com o locutor, e € esta disjuncao
queé permite que seja posta em cena uma outra
voz modalizada como “consciéncia externa”, que
tal como na metifora do grilo falante, faz reve-
lagdes ao boneco de madeira, o Pinochio, na
inten¢ao de conferir-lhe alma, vida prépria....

A primeira parte do texto verbal € de re-
velacao para uma indagacao implicita: quem
comandava os corddes do Brasil fantoche?.

No comego quem mandava no Brasil era Por-
tugal. Por trés séculos era o Rei portugués quem
dizia quanto tinbamos que pagar de imposto,
quanto tinbamos que gastar na drea da sai-
de, e fomos nos endividando.

A segunda parte do texto verbal estabele-
ce a conexao entre a dominac¢iao do passado € a
do presente: muda o que € circunstancial, as
caras dos donos, permanece e se agrava o que
é essencial, a dominacao.

Quinbentos anos depois a divida externa so
aumentou e agora quem manda € o FMI que
nem ao menos usa coroa.

As imagens visuais nao apenas “ilustram”
os textos verbais, elas re-constréem sob a for-
ma sintética das alegorias imagéticas alguns sen-
tidos que integram os arquivos simbdlicos da
esquerda: o sentido da critica satirica ao domi-
nio de classe, traduzido na linguagem popular
como o poder do “bardes”; o sentido da espe-
ranca, da utopia de uma outra historia.
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Imagens do Quadro 1:

No centro da cédula as caras dos donos,
reis e rainhas, identificadas nas roupas e titulos
honorificos e nas legendas, que superpostas em
ritmo acelerado: D. Sebastiao; D. Joao III; D.
Felipe I, D. Felipe I, II, III; D. Maria; D. Pedro;
D Joao VI

Imagens do Quadro II:

Na cédula que ocupa a tela, a “cara” do
dono do passado, emblematizada na figura
caricata de D. Joao VI “transforma-se” em uma
outra, a do dono atual, o FMI. O sentido de que
a dominacdo apenas troca de sinal, torna-se
6bvio quando as imagens permitem “reconhe-
cer” no personagem FMI a mesma cara de
D. Joao VI, apenas despojado dos sinais da
distin¢ao senhorial (o cetro, o manto, a coroa)
para apresentar-se os sinais da distin¢cao do
poder financeiro, burocritico (o terno, a gra-
vata, O ar arrogante).

Imagens do Quadro II:

Ao lado de um grande cofre de aco, uma
imensa pilha de cédulas cortadas por um X sina-
liza que a riqueza nacional n2o estd onde deve-
ria estar, no interior do cofre. Como em um filme
policial, as pistas sugerem a acio de um agente
fraudador, ou sonegador...No plano inferior da
tela, o reldgio e as datas: 1550 — 2000, confir-
ma a longevidade do tempo da espoliacio.

No quadro desfecho, a estrela do PT e
o slogan: “O PT € outra historia”.

ConNsIDERAGOES FiNAlS

Uma mapa retorico da publicidade serviria para
definir, sem possibilidade de ilusoes, a extensao
dentro da qual o publicitario, que presume in-
ventar novas formulas expressivas, é na verda-
de, falado pela sua linguagem (Umberto Eco).

A citagao em epigrafe assinala o dilema
que para Umberto Eco?® marca a estética publi-
citaria: transgredir as expectativas retoricas ja
estabelecidas para através do “choque” fixar a
atenciao do destinatirio, ou, ao contrario, re-
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editar imagens arquetipais de gosto e sensibi-
lidade que correspondem as expectativas, mais
previsiveis, visando a deflagracio de mecanis-
mos antonomadsicos de identificacao.

A construcao alegdrica € a alternativa usu-
al para contornar o dilema. Um fascinante jogo
de metaforas visuais, sonoras e verbais € aciona-
do para recriar de forma estilizada, com preten-
soes de originalidade, as mais emblematicas
visdes do que € ser brasileiro. Nenhum brasi-
leiro de carne e osso poderia apresentar tantos
e tao visiveis sinais de brasilidade. Entretanto,
o manto generoso da publicidade nao pode
deixar ao desabrigo nenhuma das idealizacoes
das diferencas que permitem identificar um
noés (brasileiros) face ao outro estrangeiro.

Se, como menciona Octavio Souza®, a
literatura e a producio académica brasileiras
foram movidas pela compulsao de explicitar a
identidade nacional, o que lhes consignava uma
espécie de missao civica, esta funcao
integradora parece estar hoje reservada de
modo primordial ao discurso publicitario. Soci-
alizados por uma estética mediatica, apenas
somos tocados por uma certa forma de fazer
aflorar emocoes, sensibilidades. Nenhuma cam-
panha, por mais nobres que sejam seus objeti-
vos, € bem-sucedida se nao traduzida ao formato
dos “spots” publicitarios (a campanha contra a
fome; a de prevenciao da AIDS, ou as da
“fraternidade”, etc.). Por outro lado, mesmo os
anuncios especificamente comerciais, vincula-
dos essencialmente ao pragmatismo da inducao
ao consumo de determinados produtos, sao cada
vez menos referenciados em seus atributos
materiais, ancorando-se, a0 contrario, no vasto
campo simbdlico que remete aos desejos, aos
sentimentos nobres ou mesquinhos da “alma”
dos destinatarios virtuais (os brasileiros).

O nacionalismo pacificado pela estética
publicitaria afasta-se da matriz belicosa que
sustenta movimentos libertarios de afirmacio
da autonomia ou superioridade nacional, para
converter-se em imagens convidativas ao con-
sumo frivolo do que “faz ser brasileiro”.

Os filmes publicitarios analisados eviden-
ciam a multiplicidade das formas de tematizacao
do Brasil e dos brasileiros pela publicidade.

A publicidade comercial inclui o estilo da
exaltacao festiva dos discursos fundadores da
brasilidade (tal como nos filmes dos Correios e
da Caixa Econdmica); assume um certo tom de
exaltacao do ethos do trabalho (filme do
Bradesco); ou recorre ao contrario, a satira, ao
ndo senso, para através dessa propria estética
confirmar as “virtudes” arquetipais do brasileiro,
o bom humor, a malandragem... (filme da Volks).

Os filmes do Momento 500 ilustram al-
gumas das caracteristicas da publicidade
institucional: associar a pretensao pedagdgica
a uma estética do interessante; mobilizar emo-
coes positivas sem quaisquer laivos de morali-
zagdo; partir de situacdes do cotidiano para
acionar “lugares da memoria”. A publicidade
tem o condao de colocar “na moda” os signos e
simbolos nacionais, ao “redescobrir “o Brasil
e os brasileiros como imagens a serem
consumidas prazerosamente. Feito que o
ideario nacionalista tradicional nao conseguiu
alcancar por suscitar desconfianca de um ufa-
nismo percebido como suspeito em sua
intencionalidade politica. A publicidade, ao
contrario, usa com freqiéncia recursos
hiperbdlicos sem correr o risco de incorrer
no ridiculo, exatamente porque o exagero €
parte das suas proprias regras operatorias...
O filao da publicidade institucional tem sido
assim explorado com sucesso pelos
governantes que inscrevem € associam suas
imagens marcas a celebracao do orgulho
nativista. Quem nio reconhece em Anténio
Carlos Magalhaes a encarnacao sedutora da
baianidade? Nao por acaso é o governo baiano
um dos grandes patrocinadores das celebra-
¢oes publicitarias dos 500 do Brasil. Se o Bra-
sil “nasceu” na Bahia, como duvidar de que o
Brasil é baiano? A publicidade institucional do
governo Tasso Jereissati € outro caso exem-
plar de associacao da imagem do governante
a uma cearensidade que conjuga simbolos tra-
dicionais (Patativa do Assaré, a mulher ren-
deira..) com o que nos faz modernos
(industrias, o novo aeroporto, 0 metro...)

Os filmes publicitarios do PT permitem
localizar peculiaridades da publicidade da es-
querda. A heranca de critica social € retomada
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através do chiste, do risivel. Ha nos spots ana-
lisados uma alusiao quase explicita ao progra-
ma Momento Brasil da Rede Globo satirizado
pela via da parédia. A utopia politica € sinte-
tizada no slogan, O PT € outra historia.

de

Borram-se as fronteiras entre a condicao
cidadao e a de consumidor: é como brasi-

leiro que o consumidor € interpelado ou, ao
contrario, € como consumidor que ele se re-
conhece brasileiro?

Notas

(8}
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Barthes, Roland. O Obwio e o Obtuso. Rio de Ja-
neiro: Editora Nova Fronteira, 1990. p. 28.
Orlandi, Eni Pulcinelli. (org.) Discurso Fundador-
A Formagao do Brasil e a Construgdo da Identida-
de Nacional ; Campinas: Pontes Editores, 1992.
Entrevista do publicitario Lula Vieira, (diretor da
agéncia V&S) ao jornal O POVO 10/10/1999 so-
bre o lancamento do seu livro Loucuras de um
Publicitario.

BAUDRILLARD, Jean. “A Publicidade”, in: O Siste-
ma dos Objetos, Sao Paulo: Ed. Perspectiva, 1993,
p. 176.

Brandio Elisabeth. “Comunicacao Publica”, texto
apresentado no XXI Congresso Brasileiro de Cién-
cias da Comunicacao, Recife, setembro de 1998.
As informacdes sobre o projeto foram obtidas no
site do programa na Internet.

Este foi o titulo da matéria publicada no Jornal da
TV (caderno dominical do jornal O POVO, 10/10/
99, na qual a apresentadora do programa Monica
Waldvogel fala sobre o programa e da sua alegria
de “participar de uma série que conta um pouco
dos 500 anos de histéria do Brasil”

O bom publicitario € o que intuitivamente ou atra-
vés do auxilio de pesquisas conhece o perfil ou a
“alma” dos destinatérios de suas mensagens.
Barthes, Roland. O Obvio e 0 Obtuso, op.cit.p.28.
O termo “lugar de memoria” € proposto por Nora, P.
Em Entre memdire et historie: la problematique des
lieuxin G.Zipovestki L'ére du Vide, Paris, 1990, cita-
do por Luis Francisco Dias no texto Ser Brasileiro
Hoje, in: Discurso Fundador— A Formagdo do Pais
e a Construgdo da Identidade (coletinea organiza-
da por Orlandi, Eni), Sdo Paulo: Ed. Pontes, 1993.
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Termos como “brasilidade”, “americanidade” etc,
sd0 “barbarismos” que segundo Barthes integram
uma metalinguagem particular utilizada para tra-
duzir significados de conotacao investidos de
multiplos sinais. Neste caso, o sufixo adjetivaum
substantivo, para nele condensar todos os signos
que tornam visiveis e audiveis as identidades
nacionais.

Como lembrado nos titulos de trés dos quatro en-
saios que compdem a obra: Senso, Consciéncia e
Cardter Nacional; Em Prol das Nossas Racas; So-
berania Real e Nacionalismo.

Torres, Alberto. op. cit. p. 43

Sugestivamente, todos os movimentos sociais que
pretendem revitalizar as raizes “nacionais” tendem
a destacar a nossa tropicalidade. Tem-se como ver-
sio recente, da década de 70, o movimento
“Tropicalia” dos “novos baianos”.

Visao muito préxima da exposta por Augusto Comte
que advoga que ao povo seria mais facil absorver
0 espirito positivo por no ter sido ele contamina-
do pela cultura metafisica.

Este cruzamento aparece em uma série de outros
registros publicitarios e também nas “coberturas
jornalisticas” da matéria. A Parmalat por exemplo
usou o gesto do jogador Bebeto de “embalar o
gol”, para compor a metafora do nascimento de
um “novo Brasil”.

Canevacci, Massimo, op.cit.p.17-18.

Considerado o 1" “romance” brasileiro, foi publi-
cado inicialmente em capitulos de folhetim do jor-
nal Pacotilba e depois como livro em dois volumes,
01" em 1854 e 0 2" 1855.

CANDIDO, Anténio. Dialética da Malandragem:
Caracterizagdo das Memorias de Um Sargento de
Milicias.

Moreira, Dante Leite. O Cardter Nacional Brasilei-
ro; Cap. 7 Fase Colonial: a descoberta do terra e o
movimento nativista; Sao Paulo: Livraria Pioneira
Editora; 2. ed. 1969

Orlandi, Eni Puccinelli. “Vao Surgindo Sentidos “, in:
Discurso Fundador- A Formagdo do Pais e a Cons-
trugdo da Identidade Nacional, op. cit. p. 12.

A literatura roméntica que formula uma imagem
positiva do Brasil e dos brasileiros desenvolve-se
no pais ao final do século XVIII, inicio do XIX acom-
panhando os movimentos da independéncia (én-
fase a0 indianismo) e ao abolicionismo.
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BH/UFC

¥ No site do programa na Internet estao disponi-
veis roteiros escritos pelo jornalista e historiador
Jorge Caldeira.

¥ Em dezembro de 99 o formato do programa sofreu
alteracoes com saida de uma apresentadora fixa.

% Entrevista de Monica Waldogel publicada em O
POVO, Jornal da TV, 10/10/1999.

¥ Utilizo este termo para nomear os profissionais de
comunicacio, publicidade e marketing convoca-
dos como militantes para produzir campanhas po-
liticas de partidos de esquerda para o HGPE na
TV, tal como ocorreu nas primeiras campanhas do
PT na década de 80

% Eco, Umberto. Algumas Verificacdes e Mensagem
Publicitaria in: A Estrutura Ausente, Sio Paulo:
Ed.Perspectiva, 7. ed. 1991.

¥ Souza, Octavio. Fantasia de Brasil— As Identifi-
cacées na Busca da Identidade Nacional, Sao
Paulo: Ed. Escuta, 1994.
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