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- PREFACIO -

Coube a mim a privilegiada tarefa de anunciar a obra Pro-
paganda, identidade e discurso, de Eneus Trindade, professor e
pesquisador da Escola de Comunicagdes e Artes da USP, com
quem tenho o prazer do convivio e de compartilhar muitos inte-
resses académicos. Um pouco pos-moderna, ambigua, como todos
os viventes e alguns passadistas notaveis, mas longe de qualquer
possibilidade angelical, anunciar, apesar de sugerir ineditismo,
¢ por si pretérito. Ao apresentar colocamos um pouco de nos
mesmos no discurso e na potencialidade dos efeitos emanados,
uma mistura, como afirma Bakhtin (1995), “tudo que ¢ dito, que
¢ expresso por um falante, por um enunciador, ndo pertence so a
ele...”, ¢ mesmo nosso.

O que o autor nos oferece no presente trabalho ¢ resultado
de uma pesquisa iniciada ha varios anos que revela a sua busca
incansavel por entender os meandros da produgao de sentido a partir
dos fenomenos publicitarios. O corpus geral da investigagao € for-
mado por 217 mensagens que compdem os Anuarios do Clube de
Criagdo de Sdo Paulo, principal registro da publicidade nacional.
O problema de pesquisa centra-se nas representagdes do Brasil
presentes nos filmes publicitarios na passagem secular (do século
XX para o XXI). Para isso, Eneus, assim que me refiro, na melhor
manifestacdo de espontaneidade e admiragao, engendra, por meio
de um processo altamente dialdgico de alusdes, citagdes e analises,
tedricos da comunicagdo, da semidtica, das ciéncias sociais, entre
outras regionalidades cientificas, que sdo resgatados ndo apenas



com o fim de servir a legitimagao da pesquisa do autor, mas prin-
cipalmente para explicitar a complexidade que a questdo impde.

A discussdo teorica sobre identidade e identidade brasi-
leira € a mais competente, tanto pelas buscas autorais, de Martin
Heidegger a Gilberto Freyre, Florestan Fernandes, Caio Prado,
Roberto da Matta, Sérgio Buarque de Holanda, Renato Ortiz, entre
outros, quanto pela capacidade analitico-interpretativa com que
nos presenteia. Historia da cultura, linguistica, semidtica, filoso-
fia, antropologia e psicanalise, nesta obra, conspiram, no melhor
sentido possivel, contra a refrigeragdo das disciplinas num pais
tropical, muy caliente. O entendimento da constru¢do identitaria
¢ particularmente relevante diante da fluidez do mundo em que
vivemos e do referencial temporal, virada do século, época na qual
se discutem questdes como a crise das identidades nacionais, dos
valores tradicionais em oposi¢do a pés-modernidade, a fragmen-
tacdo e a diluicdo dos valores sociais em todas as esferas da vida.

Além do estudo da identidade nacional, o autor buscou
entender as implicagdes dessas representagdes nos processos de
significacdo que auxiliam, refletem e refratam estatutos identitarios
contemporaneos. A discussao da identidade brasileira na publicida-
de televisiva proposta pelo autor ¢ um convite a experimentacao,
reiteradamente perturbadora. A destruicdo da solenidade teorico-
metodologica provoca uma abertura ao novo, sempre desejavel,
mas somente possivel ao desnudar-se das seguras pré-concepgoes
disciplinares. As reflexdes, a partir de Maingueneau, Umberto
Eco, Haroldo de Campos, Jean Baudrillard, Izidoro Blinkstein,
Roland Barthes, Mikhail Bakhtin, Algirdas Julien Greimas, Jean-
Marie Floch, Stuart Hall, Ciampa, Muniz Sodré, Freud e Lacan,
mostram a abrangéncia e a diversidade teodrica generosa. O texto
ndo fala sobre autores, mas os faz falar por meio de si proprio, pois
as citacdes ndo sdo acidentes necessarios, lombadas do saber, mas
extensoes do pensar do autor.
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Apesar da explicita opgao teodrico-metodologica pela semi-
otica de Algirdas Julien Greimas, alicercada nos estruturalistas e
fundamentada na linguistica, o autor ndo negligencia a semiotica
filosofica de Charles Peirce e a semidtica de tradi¢do russa, levada
a termo pelos russos Jakobson e Bakhtin. Esse percurso é também
indicativo de maturidade cientifica no campo na comunicagao,
muita vezes tdo tensionado entre uma ou outra abordagem teodrica.

Eneus demonstra competéncia e coragem ao lancar uma
tipologia cultural brasileira manifestada nos filmes publicitarios,
envolvendo metonimias e metaforas do pais, o corpo e a miscigena-
¢do — tao presentes nas referéncias ao Brasil —, o humor e o jeitinho
brasileiros, a intertextualidade midiatica ¢ os problemas sociais,
fortemente presentes em filmes governamentais e de entidades
civis sem fins lucrativos. Coragem sim, pois, como dizia Borges
na introducdo de Obras Completas (1989), “nao ha classificagdo
que ndo seja arbitraria”, e a arbitrariedade sempre revela um pouco
de n6s mesmos, manifesta, expoe. A escolha tedrico-metodologica
que suportou tal classificacdo, reveladora do estatuto do autor,
foi fundamentada nos mecanismos intradiscursivos, por meio da
proposicao dos eixos paradigmaticos e sintagmaticos, e interdis-
cursivos com referéncias a dialogia entre os campos discursivos e
os efeitos polifonicos que constituem as mensagens.

A pesquisa transita como um organismo vivo entre 0s
estudos culturais, especificamente em meio a construcdo da iden-
tidade (nacional), a semidtica e & comunicagdo publicitaria, o que
possibilitou uma abordagem diferenciada tendo a publicidade no
centro da reflexdo. Notamos que, fruto de uma teoria e metodo-
logia aprimoradas, a publicidade revela-se como uma espécie de
testemunha fenomenologica do mundo em que vivemos, de certa
forma similar ao encontro constatado por Bakhtin entre Rabelais
¢ a cultura popular. Gragas a fenomenologia, Bakhtin nos revelou
um mundo da Baixa Idade Média e do Renascimento, até entdo
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desconhecidos. Assim, a teoria que perpassa esta obra faz da pu-
blicidade a fonte do cotidiano, uma espécie de sintese sintatica e
orgénica do senso comum.

Sensibilidade descritiva refinada sem perder a veia critica
caracteristica do amadurecimento intelectual; linguagem inventi-
va e descontraida, sem, no entanto, perder o rigor que a ciéncia
postula; bom humor e cordialidade, na medida exata do gozo..., é
assim que nos brinda Eneus Trindade com seu livro Propaganda,
identidade e discurso, uma obra para mentes e coragdes vividos
inteligéncia refinada e leveza de ser.

Para finalizar uma homenagem paulistana de reveréncia a
um pernambucano impar, “... versos ndo se escrevem para leitura
de olhos mudos”, Mario de Andrade em prefacio interessantissimo,
do livro Pauliceia Desvairada, 1922.

Clotilde Perez
Riviera de Sdo Louren¢o, novembro de 2010.
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- APRESENTACAO -

A ideia da publicacdo de Propaganda, identidade e discur-
so — brasilidades midiaticas surgiu a partir da sintese da minha
pesquisa de doutoramento intitulada “Brasil, mostra a tua cara”:
publicidade e identidade cultural brasileira, defendida em 2003,
junto ao Programa de Pés-Graduagao em Ciéncias da Comunicacao
(PPGCOM) da Escola de Comunicagdes ¢ Artes (ECA) da USP,
sob orientacao do Prof. Dr. Ivan Santo Barbosa.

A tese também foi premiada como melhor pesquisa de
doutorado na area de Publicidade e Propaganda durante o XXVII
Congresso Nacional da Sociedade Brasileira de Estudos Interdis-
ciplinares da Comunicacdo (INTERCOM), realizado na PUC-RS,
em Porto Alegre, no ano de 2004.

Considerando-se esse breve historico e os méritos reconhe-
cidos da pesquisa que se associam ao fato de eu estar atualmente
na condigdo de professor adjunto da ECA/USP desde 2005, avaliei
como aportuno demarcar o registro da pesquisa realizada, bem
como promover o lancamento de uma publicagdo que aborda
aspectos fundamentais das investigagdes sobre discurso da publi-
cidade e suas conexdes com a nossa identidade cultural, trabalho
este que consiste no eixo central das discussoes da disciplina de
pos-graduagdo da ECA por mim ministrada, que da titulo a este
livro, Propaganda, identidade e discurso.

Em sua origem, o processo de pesquisa da tese se deu como
um desdobramento do trabalho de minha dissertacao de mestrado
(Trindade, 1999), que analisou, naquela oportunidade, como se da o
fluxo de padrdes de linguagem na publicidade (o padrao universal/
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global e padrao regional), no nivel da manifestacdo discursiva de
comerciais, por meio de exemplos de pegas publicitarias veiculadas
na televisdo em Sdo Paulo e em Recife na década de 90.

O corpus do mestrado referente as pegas paulistanas, ex-
traido dos Anudrios do Clube de Criagdo de Sdo Paulo (CCSP),
de 1990 a 1998, resultou em um material de pesquisa composto por
713 comerciais que, em sua maioria, tiveram veiculag@o nacional.

Além disso, 23% dessas mensagens traziam em suas ma-
nifestacdes discursivas algum signo de regionalidade paulista,
paulistana, recifense, nordestina e ainda de brasilidade. Ora esses
signos apresentavam-se na forma regional, ora se apresentam de
forma hibrida, agregando algum elemento do padréo universal.
Esse ultimo aspecto foi mais frequente.

O referido percentual do corpus da pesquisa de mestrado
mostrou-se como um rico substrato para analise da imagem de
Brasil construida a partir da publicidade no final do século XX e
inicio do XXI, uma vez que sdo utilizados signos estereotipados
das culturas regionais do pais, da cultura nacional que faziam re-
feréncia a producdo da industria cultural no contexto brasileiro e,
finalmente, signos que faziam referéncia a realidade, ao cotidiano
social, politico, econdmico e cultural do pais.

Essas mensagens, em sua maioria, tiveram veicula¢ao na-
cional, o que nos permitiu concluir que o uso desses signos locais/
regionais/nacionais tem, obviamente, pertinéncia quanto a realidade
cultural brasileira, pois as mensagens nao apresentam uma realida-
de tnica, e sim configuram representagdes variadas, fragmentadas,
de um todo que corrobora para compor a construgao da subjetivi-
dade da identidade nacional brasileira que, frente a globalizacao,
fica em um segundo plano, em detrimento da subjetividade dos
valores mundiais.

Assim, a pesquisa de doutorado deu continuidade a analise
daquele corpus, fazendo o levantamento dos comerciais referen-
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tes aos Anuarios CCSP de 1999 a 2001, e se propds, sob novo
enfoque, a identificar e analisar quais s2o essas representacdes de
Brasil construidas pela publicidade e quais as implicagdes dessas
representagdes, como processos de significacdo que auxiliam na
construcdo do que indica hoje a construgao do estado da identidade
cultural nacional brasileira, refletindo, refratando, ampliando e
amplificando, horizontal e verticalmente, tais estatutos identitarios,
em uma época na qual se discutem questdes como a crise das iden-
tidades nacionais, dos valores tradicionais em oposi¢ao aos valores
da modernidade, da politica, da economia, da educagao, da cultura
de um modo geral, ou seja, de um periodo marcado pelo niilismo,
auséncia de crencas e de aparente baixa autoestima da cultura
nacional, cuja historia de consolidagdo da industria cultural foi
marcada, no passado proximo brasileiro, pela ideologia de crenca
nesse Estado nacional. Pelo menos € o que se pode constatar no
caso dos paises latino-americanos.

Além da nova perspectiva de analise sobre o corpus, es-
clareco que aspectos fundamentais levantados na pesquisa de
mestrado permaneceram como pontos de base para a investigagdo
empreendida no trabalho de doutorado.

Os padrdes de linguagem publicitéria, identificados no
mestrado, foram determinados a partir de algumas condigdes enun-
ciativas, ou seja, condi¢des de producdo do discurso publicitario
cujo resgate aqui me parece valido:

a) O processo de globalizacdo da economia leva as transfor-
magoes no ambito cultural, implicando em uma nova visao
de mundo das culturas em que esse sistema atua, ou seja,
levando a mundializagdo da cultura;

b) A dindmica de dominagdo e expansdo econémica foi mar-
cada pela expansdo das linguas das culturas hegemdnicas,
promotoras desse processo. Dessa maneira, da mesma for-

15



ma que o inglés ¢ atualmente a lingua universal do sistema
global, entendemos que o discurso da publicidade, enquan-
to linguagem, € uma espécie de lingua universal do sistema
global, que ajuda a construir modelos e padrdes de compor-
tamento junto as sociedades, pois o sincretismo signico da
publicidade, como mensagem de comunicacao, possibilita
a veiculagdo de conteudos universais, que ndo tém frontei-
ras nem criam dificuldades (ou atenuam as dificuldades) de
interpretacdo e assimilacdo de valores quanto ao consumo
de bens materiais e simbolicos, falando para todos;

c) Esse padrao universal/global se mistura ao nacional/regio-
nal/local, ou seja, negando-se enquanto universal/global,
para se afirmar como nacional/regional ou local, mas que
em um nivel profundo procura se afirmar como universal/
global;

d) A diversidade de culturas e as diferencas socioecondmicas,
politicas, entre Estados, nacdes, regides, levam a confron-
tacdo entre forgas/valores universais de mercado versus
forcas/valores de mercados nacionais, regionais, locais
que, por consequéncia, provocam tensdes entre valores
culturais universais versus valores culturais nacionais/re-
gionais.

Posto isso, esclareco que dois processos ajudam a perceber
ambas as tensdes citadas. No caso do mercado temos o sentido
e conceito de glocalizag¢do, o ajuste do mercado global ao local,
(Robertson, 1999, p. 246-63). Em decorréncia desse processo, no
campo da cultura temos a hibridizagdo das culturas, pois os valores
culturais se tornam hibridos, em funcdo das praticas culturais do
consumo, ¢ perdem sua esséncia original, sendo ressemantizados,
em prol da ampliagdo do sistema global, dando presenga ao aspecto
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nacional, regional, local, em sua manifestacdo hibridizada para dar
a cor-local (Canclini, 1996).

Cabe esclarecer, ainda, que na pesquisa houve discussoes
sobre processos civilizatdrios, sobre processos de significagdo do
trajeto de insergdo social dos individuos nas sociedades capitalis-
tas e sobre o processo de significagdo de sociedades dinamicas,
arcaicas e em desenvolvimento perverso, para que se pudesse
entender as transformagdes proporcionadas pela globalizagdo!.

Assim, apos as explanagdes sobre a origem do trabalho
de doutorado, torna-se importante registrar que a tese resultou
em um documento constituido de 425 péginas, organizada em
seis capitulos. A extens@o desses capitulos na tese traz muitas
recorréncias e abordagens que, vez por outra, se distanciaram do
foco de estudo principal, a identidade brasileira manifestada na
publicidade televisiva nacional.

Em fungao disso, busquei recortar para a composi¢ao desta
obra os elementos do texto original que apresentam a proposi¢ao
da pesquisa e os capitulos que trazem os resultados de discussdes
teoricas e empiricas de maior pertinéncia e novidade as conexdes
entre o tema da identidade cultural brasileira e a midia publicitaria.

Ao pensar dessa maneira, em um primeiro momento busco
elencar elementos que discutem sobre a relevancia da realizagdo
do estudo, apresentando os problemas, questdes e hipoteses da
pesquisa, os objetivos propostos, as linhas teoricas de referéncia e
a proposta metodologica da investigagao. Tais aspectos constituem
o primeiro capitulo desta obra, intitulado “Identidade brasileira e
publicidade: questdes sobre o objeto”.

Na sequéncia, o segundo capitulo, intitulado “Identidade
e teorias do discurso na publicidade televisiva”, busca apresentar

' Ver os trabalhos de Pais: 1992, p. 452-61; e 1997, p. 169-84.
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nossas dicussOes conceituais sobre identidade, relacionando a
representagdo da identidade cultural as suas possibilidades de ve-
rificagdo a partir das teorias dos discursos, demonstrando também
sua aplicabilidade as mensagens publicitarias televisivas.

No terceiro capitulo, “Identidade nacional, cidadania e
consumo no Brasil”, procurei contextualizar a conjuntura na qual
0 objeto (a publicidade televisiva brasileira) se insere a partir de
reflexdes sobre a constitui¢do da identidade nacional brasileira e
a questao da cidadania e do consumo como elementos de com-
preensao dessa formagdo identitaria em nosso pais.

Ja o quarto capitulo, “O nacional versus o mundial na pu-
blicidade brasileira”, configura-se como uma grande apreciagdo
do corpus constituido de 217 mensagens publicitarias televisivas,
que busca apresentar a pertinéncia da discussdo sobre a identi-
dade cultural brasileira na Era Global a partir das manifestagdes
publicitarias. Esse texto transita sobre uma grande quantidade de
comerciais que ilustram o conflito cotidiano que esta diante dos
nossos olhos entre os valores nacionais versus os valores mundiais
no ambito da nossa cultura.

O quinto capitulo, “O nacional na publicidade: marketing,
comunicagdo e semiotica”’, busca demonstrar as consideracoes
inovadoras sobre as significacdes e producdes de sentido do con-
sumo brasileiro, a partir da publicidade nacional, por meio de um
estudo tedrico e empirico que combina elementos das teorias da
comunicacao, do marketing e da semiotica.

O ultimo capitulo, “A tipologia cultural brasileira nos co-
merciais e as consideragdes finais”, constitui-se como principal
resultado da pesquisa, por apresentar uma tipologia discursiva
da identidade cultural brasileira mais recorrente nas mensagens
observadas no corpus da pesquisa. Grosso modo, os tipos iden-
tificados se referem a signos que apresentam sete categorias: os
discursos que tratam das metonimias do pais, ou seja, as repre-
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sentacOes das partes que constituem o todo do pais, a relagao
contigua e conflituosa que se da entre a tradigdo e a modernidade;
os discursos que se referem as metdforas do pais: o futebol e o
carnaval; os discursos sobre o corpo do brasileiro, sua miscige-
nacdo, idealizacdo e auséncia, os discursos sobre o Brasil, o humor
e seu cotidiano, os discursos sobre o humor e jeitinho brasileiros;
os discursos referentes ao Brasil da midia: intertextualidades via
publicidade, e as manifestacoes discursivas sobre o Brasil e seus
problemas sociais.

Esse capitulo também busca construir um panorama sobre
o estudo empreendido, bem como aponta outros aspectos sobre
os elementos discutidos e apresenta possibilidades que alimentam
as perspectivas de aprofundamento sobre o estudo realizado.

Com essa breve introdugao tentei dar os contornos do que
pode ser compreendido como um possivel estudo cientifico da
comunicacdo midiatica publicitdria e sua relagdo com a identida-
de cultural, exemplificando uma das mediagoes linguageiras da
producdo de sentido dos discursos da comunicagdo, no contexto
empirico das manifestagdes discursivas da publicidade televisiva
brasileira, como uma das formas de estudar os meios, a partir das
midiatizagdes da publicidade.

Espero que a partir dos capitulos subsequentes as coloca-
¢oes aqui realizadas ganhem maior clareza. Tenho também cons-
ciéncia de que a discussdo sobre o tema em pauta ndo se esgota
na abordagem proposta. Mas nao tenho dividas de que a obra em
apresentacdo traz uma discussdo rica que abre novas possibilidades
de estudos no campo da comunicagéo publicitaria e serve de base
para articulacdo interdisciplinar entre os fendmenos publicitarios
e suas conexdes com os estatutos das identidades culturais no
contexto brasileiro do comec¢o do século XXI.
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