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Nacionalidade em questao:
a apropriacado de conceitos identitarios em campanhas publicitarias brasileiras

Lizziane Cavalcante FIRME?

Resumo

Este trabalho trata da apropriacdo do conceito de identidade nacional em campanhas
publicitérias brasileiras. O estudo percorre um caminho que se inicia com uma reflexdo sobre
0 que é nacdo, o desenvolvimento do sentimento nacionalista e sobre como o0 nacionalismo se
enquadra na contemporaneidade. Aborda ainda o papel que a propaganda exerce nas
sociedades contemporaneas, pelo fato de ela retirar do cotidiano elementos que causam uma
identificagdo por parte do consumidor, independente de onde ele seja.
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Introducéo

Mesmo estando tdo presente e naturalizada no cenario cotidiano, de todos os
fendmenos sociais, a publicidade pode ser considerada como um poderoso instrumento de
disseminacdo de valores. Tal instrumento € reforcado através do vinculo que o publicitario
pretende criar com o consumidor ao retirar do cotidiano elementos que sdo do seu
conhecimento. Apesar de possuir um curto periodo de tempo para transmitir determinada
mensagem, no caso dos anuncios divulgados na televisdo, as préaticas publicitérias
surpreendem o mundo pela forma como criam historias carregadas de imagens visuais e
mentais que garantem ndo sé a divulgacdo de um produto, como também destaca conceitos e
acontecimentos que fazem parte da histéria da humanidade.

Desde o final da Revolucdo Francesa, a publicidade vem aprimorando sua estrutura e
conteddo como uma forma de convencer o consumidor a adquirir um produto, uma ideia, um
pensamento. Ao longo dos anos e ao observar os diversos contextos sociais que o mundo ja

enfrentou, percebe-se que a publicidade serve como um instrumento que reflete o “hoje” da
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sociedade, seja por meio do seu apelo social ou até mesmo pelo aprimoramento constante da

tecnologia que altera também o modo como as propagandas sao elaboradas.

Os pensamentos a respeito da préatica publicitaria sdo os mais variados. Revisando
alguns estudos acerca da representacao e importancia da publicidade na sociedade, percebe-se
gue muitos autores como Carvalho (2004), a véem como manipuladora, como um meio que
busca apenas estimular o consumo, a compra imediata e compulsiva através da seducdo. Ha
também quem a defenda, quem a coloque como um instrumento que divulga a realidade
social, como Rocha (1995) e Kellner (2001). Para esses autores a publicidade resgata a
historia, a singularidade de um pais, despertando assim a identificacao por parte do espectador
e como consequiéncia, 0 consumo.

A publicidade se preocupa sim em vender um produto, aumentar o consumo e abrir
mercados, afinal de contas, a empresa que confia em seus servigos aguarda um retorno
financeiro. No entanto, quem cuida da parte de criacdo de uma propaganda entende que quem
vai comprar determinado produto, o consumidor, ndo € passivo, mas possui valores, habitos e
um imaginério social que merecem ser levados em consideracdo na hora de se elaborar um

comercial.

1 Imaginario Social e sentimento nacionalista

A identidade que caracteriza determinada nacdo e que auxilia também na maneira
como ela é imaginada surge de “uma falta de inteireza” (HALL, 1999, p. 39) que €
‘preenchida’ por meio da forma como essa nag¢do imagina ser vista e reconhecida pelas outras.
Levando em consideracdo que uma nacdo é formada por grupos humanos culturalmente
homogéneos, muitos sdo os fatores que determinam e caracterizam as mais variadas nacdes.
Quesitos como lingua, raca e acontecimentos histdricos identificam uma nagdo e as
diferenciam das demais.

Benedict Anderson vai além da superficialidade quando afirma que a nacdo é “uma
comunidade politica imaginada — e imaginada como sendo intrinsecamente limitada e, ao
mesmo tempo, soberana” (2008, p. 32). Ela é imaginada porque os membros das na¢fes ndo
tém a possibilidade de conhecer a maioria de seus compatriotas, reconhecendo-os apenas no
mundo do imaginario. Ela também é encarada como limitada e soberana pelo fato de possuir
fronteiras limitadas e por almejar a liberdade, ou até mesmo reconhecimento perante as

demais nacdes.
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Ja Lima Filho (2006) se atém mais ao questionamento de como se processou O

surgimento da nagdo. Para o autor, foi a partir da centralizagdo politica que, algumas
instituicOes sociais passaram a se preocupar com o desempenho social e como os cidadaos se
enxergam dentro do seu local de vivéncia, preocupando-se também com o espaco territorial,
ou seja, em defender a sua terra natal.

Levando em consideracdo que a nacgdo se constréi de acordo com suas pretensdes
temporais, € com a modernidade que surge um novo modelo de politica centralizada, o
Estado-nacgdo. De acordo com Marilena Chaui “é muito recente a invencao historica da nacao,
entendida como Estado-nacdo, definida pela independéncia ou soberania politica e pela
unidade territorial e legal. Sua data de nascimento pode ser colocada por volta de 1830”
(2000, p. 14). O Estado-nagdo, como o préoprio nome diz, tem como peca fundamental o
estado, instituicdo que rege as sociedades, e que vem consolidar a Revolucdo Capitalista
(BRESSER-PEREIRA, 2008).

Surge com o proposito de unir “emocionalmente os individuos & nacdo por meio da
crenca nacional, do nacionalismo” (LIMA FILHO, 2006, p. 1), estabelecendo assim, a
mediacdo entre o Estado e o cidaddo através de uma crenca comum, 0 sentimento
nacionalista. Esse sentimento desperta na sociedade o desejo de lutar pelas questdes do pais e
motiva os cidadaos a se unirem em prol da defesa e reconhecimento da sua nagéo.

Uma das formas de compreender como o sentimento nacionalista funciona nas
sociedades pode ser encontrada nos mitos fundadores. Marilena Chaui explica muito bem
como tais mitos integram a nacdo. Segundo a autora, “cada um de noOs experimenta no
cotidiano a forte presenca de uma representacdo homogénea [...] Essa representacdo permite,
em certos momentos, crer na unidade, na identidade e na indivisibilidade da nagédo” (2000, p.
7).

O termo “identidade”, tdo utilizado para definir e reconhecer determinado espaco
social, serve como um laco que une as partes separadas pelas questdes geogréficas,
econdmicas, etc. Além de tornar um territorio conhecido, ela provoca o reconhecimento
diante daqueles que conhecem os codigos identitarios de seu espago.

Uma forma de reforcar a influéncia que a identidade cultural exerce na construgédo do
sentimento nacionalista pode ser encontrada nos produtos veiculados pela midia. Os veiculos
de comunicagdo, com imagens e sons contagiantes difundem valores e reforcam os aspectos

que predominam no cotidiano das pessoas.
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Percebe-se que cada vez mais, 0s meios de comunicagdo se apropriam da realidade da

populacdo, permitindo a identificacdo com aquilo que estd sendo veiculado e provocando
também uma “ligacdo” destes consumidores de imagens com os demais integrantes da nacao.
Tal fato lembra muito a definicdo que Benedict Anderson (2008) deu para sustentar a ideia de
que para desenvolver um sentimento nacionalista é preciso ter um conceito, um pensamento a
respeito desse sentimento, ou seja, estabelecer assim, uma “comunidade imaginada”.

E este cenario que vai servir como base para a construcio e o desenvolvimento do
imaginario de um povo. O resgate de um passado aliado ao presente, expostos através de telas
de TV ou de cinema, garante o reconhecimento dos individuos que compdem uma nacéo.
“Imaginar-se enquanto nacdo é, desta forma, memodria e esquecimento de uma verdade
modelada, adaptada e transformada pelo discurso” (NOGUEIRA, 2008, p. 6). Discurso este
fruto das producGes midiaticas que contribuem na maneira como “os sujeitos da nagdo vao se
representar socialmente” (Ibidem).

Hoje, com a midia dirigindo cada vez mais seu conteldo para o cotidiano das pessoas,
merecendo destaque nesse meio, a producdo publicitaria, hd uma preocupacao cada vez mais
perceptivel de conquistar ndo somente um consumidor fiel de imagens ou de produtos, mas

também de reforcar as singularidades que cada um possuli.

2 Publicidade e representacdo do cotidiano

As agéncias de publicidade, ao elaborar uma campanha publicitaria de determinada
marca que mais tarde resultara em outdoors, cartazes e propagandas veiculadas no radio,
jornais ou televisdo, preocupam-se em diferenciar o seu produto dos demais concorrentes.
Para isso, usam cores, sons, objetos que fazem parte de algumas situac6es do cotidiano e que
despertam emocdes nas pessoas, transformando uma simples campanha em “um ‘mapa’
classificador que ao dar destino, ao fazer do produto “ser’, apagam sua esséncia ‘anti-humana’
como contrapartida” (ROCHA, 1995, p. 109).

Apesar de atender as necessidades comerciais, a publicidade investe e muito na
questdo psicoldgica. Afinal de contas, para conquistar a atencdo do publico-alvo é necessario
conhecer seus gostos, preferéncias e costumes. Outro detalhe que merece ser destacado é que
a publicidade deve ter sempre como objetivo falar sobre assuntos que sejam do conhecimento

do seu publico-alvo, um repertério comum que fale sobre coisas possiveis de se apreender,
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pois € a partir desse “fragmento de realidade”, a propaganda, que o consumidor ao se

identificar com o que esta sendo veiculado, efetua a compra.

A producdo publicitaria, no que diz respeito a sua veiculacdo na televisdo, tem
ganhado espaco significativo na grade de programacgdo das grandes redes. As empresas,
consagradas ou ndo, tem encarado essa “técnica de venda de produtos” como uma forma de
divulgar a marca, fidelizar a empresa e também seus clientes. Mas como conhecé-los? Como
saber quais desejos permeiam seus pensamentos? Como identificar tragos que sejam capazes
de singularizar uma comunidade, um pais, ou sendo mais abrangente, 0 mundo?

Os anuncios “costuram uma outra realidade” (Idem, p. 26) a partir da experiéncia de
vida das pessoas, criando assim um universo paralelo, “um mundo idealizado”. A luz de
Everardo Rocha, conclui-se que, na verdade o que acontece é uma combinacdo de elementos
do cotidiano que quando transformados em um video publicitario ganham uma recombinacéo,
um rearranjo que nao descaracteriza o que é real, mas o transforma em algo magico e de
prazerosa contemplacdo. Mesmo possuindo uma aura especial, o espectador percebe
semelhancas e se identifica com esses andncios pelo fato deles extrairem do mundo “unidades
culturais” que o ajuda a decifrar tais imagens como ele decifra 0o mundo (JOLY, 1996, p. 73).

A construcdo de um andncio publicitario envolve também a apropriacdo de “valores,
mitos, ideais, e outras elaboragdes simbolicas, utilizando recursos proprios que lhe serve de
veiculo, sejam eles fonéticos, 1éxico-semanticos ou morfossintaticos” (CARVALHO, 2004, p.
13). Seu diferencial consiste principalmente em transformar situacfes corriqueiras em algo
ritualizado, em atribuir um novo significado a algo que aparentemente pode ser simples, por
meio da montagem de takes que proporciona um novo sentido aos acontecimentos sociais e
aos mais diferentes sentimentos humanos, pois, “sem a auréola que a publicidade lhes
confere, seriam apenas bens de consumo, mas mistificados, personalizados, adquirem
atributos da condi¢do humana” (Ibidem).

O uso de tais recursos influencia direta ou indiretamente no poder de decisdo do
consumidor que pode optar ou ndo por adquirir tal produto veiculado na propaganda. A
criatividade é¢ tamanha no mundo publicitario que os criadores apelam para todos 0s recursos
possiveis e isso ainda fica ainda mais nitido com a possibilidade de se usar a computacéo
gréafica na atualidade.

Uma propaganda geralmente apresenta uma duracdo de 20 a 45 segundos, e nesse
curto espaco de tempo deve mostrar uma mensagem com introdugdo, desenvolvimento e

concluséo, levando sempre em consideracdo se o contetdo sera facilmente compreendido pelo
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publico-alvo. Alguns autores, como Fernando Almada, acreditam que quando os comercias

contém uma “pitada de humor” despertam a simpatia do publico, comprovando assim a sua
eficiéncia (1972, p. 78), pois o humor distrai, torna a mensagem mais agradavel e “prende”
com mais facilidade a atencdo do espectador.

Outro recurso bastante utilizado pela publicidade de forma geral é o uso do
estere6tipo, também conhecido por repetir um modelo anterior ou se basear em atitudes e
comportamentos para assim criar uma “imagem” a respeito de algo. Edison Gastaldo acredita
que tal recurso reduz e simplifica as caracteristicas daquilo que esta sendo representado, no
caso, a sociedade representada na tela de uma TV, mas ao mesmo tempo destaca elementos
gue predominam na sociedade, exaltando assim o que ha de mais nitido na sua cultura (apud
NOGUEIRA, 2008). Martine Joly (1996) acredita que o uso de esteredtipos pela publicidade
ocorre pela necessidade de se buscar uma compreenséo rapida por parte do publico-alvo, pois
é de interesse de quem cria as propagandas que o espectador reconheca se nao todas, grande
parte das imagens e mensagens lingisticas que fazem parte de um comercial.

Como dispGe de pouco tempo para informar algo, a publicidade termina por privilegiar
assuntos mais atuais, situaces que sejam de conhecimento comum da maioria da sociedade.
E ela retira tais assuntos dos “indices culturais” que nada mais sdo, do que elementos
particulares de determinada cultura. Carvalho (2004) deixa tal pratica mais facil de ser
compreendida quando exemplifica que uma vaca deve ser apresentada de forma diferente para
um publico mugulmano ou indiano, isso porque para eles esse animal é sagrado, ou seja, 0
indice cultural vaca é algo sagrado e ndo deve ser desconsiderado pela préatica publicitaria no
momento da criacdo. Os esteredtipos sdo facilmente compreensiveis pelo fato de estarem
relacionados as referéncias culturais de determinado local, como por exemplo, quando se fala
em Brasil, lembra-se imediatamente do futebol, das praias e mulheres com curvas bem
desenhadas, pois tais exemplos sdo esteredtipos que fazem parte do inconsciente coletivo e
gue sdo aproveitados pelas praticas publicitarias.

De acordo com Nelly de Carvalho, eles costumam dar credibilidade a&s campanhas
publicitarias porque o consumidor tende a acreditar nas informacdes que mais se aproximam
das suas crencas e 0 que 0 uso correto de esteredtipo faz é antecipar essas informacdes,
facilitando a interpretagdo do individuo por meio de elementos e situacdes conhecidas.
Percebe-se assim, que a finalidade da propaganda é causar uma identificacdo por parte do
publico por meio de uma linguagem simples e da utilizacdo de simbolos que facam parte da

sua cultura.
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Considerac0es finais

Levando em consideracdo que o discurso publicitario se baseia nos habitos
comportamentais do receptor, ele se adjudica de, freglientemente, elaborar novos critérios de
criacdo. Com a finalidade de manter o publico fiel e conquistar novos consumidores, as
praticas publicitarias se atém sempre as transformac@es que ocorrem mundo afora, pois além
de que a cada dia que nasce surgem novos produtos, a sociedade em si, sofre alteracdes
mudando assim, 0 modo de conceber o mundo.

Nota-se que em cada contexto social, o individuo se molda de acordo com o sistema
vigente e a publicidade, como um instrumento poderoso de divulgar ideias e conceitos,
reproduz o que essa sociedade vivencia, observando sempre que a identidade é passivel de
adaptacOes. Os produtos oferecidos de maneira irreverente atraves de slogans ou até mesmo
por meio de anuncios na TV deixam de ser meros produtos distribuidos em massa, para
vender estilos de vida. E apesar desses produtos serem puramente iguais (conteudo,
embalagem e marca), a publicidade os destaca e os valoriza com formas estéticas carregadas
de simbolos que nédo estdo necessariamente contidos no objeto em si, mas na “imagem” criada
pelas campanhas publicitarias.

Everardo Rocha acredita que a mensagem publicitaria cria e reforca identidades que

caracterizam o homem e o local em que vive. Para o autor:

O sistema publicitario é, pois, um cddigo que permite traducdes e ajusta mensagens
provenientes de logicas distintas. Através desse cddigo um produto “impessoal”,

[T

“serializado”, “indiferente” € travestido num “nome”, numa “personalidade”, num
“estilo de vida” (ROCHA, 1995, p. 131).

Conclui-se dessa forma, que os anuncios além de refletir uma imagem do cotidiano e
das necessidades humanas, também inserem o produto anunciado nas relacdes sociais através
da ritualizagdo de situagbes comuns. Ha um destaque, uma atencdo maior para certos
acontecimentos sociais e isso varia muito de acordo com o local que recebera tal mensagem.
Tais elementos séo ressaltados nos anuncios, incutindo na mente do consumidor determinadas

experiéncias do cotidiano que podem ter um melhor usufruto quando se usa tal produto.
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