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RESUMO

SOUZA, Andréia Cristina de. As vozes do mundo globalizado: lingua, discurso e
poder em propagandas comerciais. 2016. 167 f. Tese (Doutorado em Letras) —
Universidade Estadual do Oeste do Parana — UNIOESTE, Cascavel, 2016.

O mundo globalizado possibilita 0 surgimento de novas relagdes sociais, politicas e
econbmicas. Estas mudancas, muitas vezes, resultam em conflitos identitarios e
culturais, modificando a compreensdo de conceitos unificadores de lingua, nacao e
cultura. Neste contexto, o género discursivo “propaganda” mostra-se cada vez mais
inserido no cotidiano, adaptando-se as necessidades contemporaneas. Assim, pode-
se verificar a ocorréncia desses conflitos, a partir de representacdes de identidades
nacionais, também no género propaganda. Sob esta perspectiva, o objetivo da
pesquisa é analisar as representacfes de identidades nacionais em propagandas
comerciais, no contexto da globalizacdo. Para isto, partiu-se da articulacdo dos
pressupostos tedrico-metodolégicos da Sociolinguistica e da Analise de Discurso
Critica. Com base nestas perspectivas, observou-se a utilizacdo de aspectos
linguisticos, identitarios e culturais, além de averiguar com que objetivos ocorre a
utilizacado da diversidade linguistica e de identidades nacionais e evidenciar como
sao estabelecidas as relacdes de poder a partir da utilizagdo destas identidades e da
diversidade linguistica e cultural. As analises das representacfes das identidades
nacionais nas propagandas selecionadas evidenciaram diferentes narrativas do
mundo globalizado e relacbes de poder em uma estrutura hierarquica entre as
identidades nacionais apresentadas. Estas andlises auxiliam na compreensdo de
elementos da sociedade contemporanea, possibilitando uma leitura mais critica das
propagandas. Assim, a pesquisa busca contribuir com a discussédo de aspectos
referentes a propaganda, enquanto um género que reflete as mudancas historicas e
sociais pelas quais passa a sociedade e que constréi representacdes sociais, como
as referentes a lingua, a identidade e a cultura, além de buscar amadurecer a
discussdo tedrica a partir da articulacdo entre as duas vertentes utilizadas,
evidenciando que na contemporaneidade ndo cabe mais a divisao rigida entre as
areas de conhecimento.

PALAVRAS-CHAVE: Globalizacdo. Representacdo Discursiva. Identidades
Nacionais. Diversidade Linguistica.



ABSTRACT

SOUZA, Andréia Cristina de. The voices from globalized world: language,
discourse and power in advertisements. 2016. 167 f. Thesis (Doctorate of Letters) —
Universidade Estadual do Oeste do Parana — UNIOESTE, Cascavel, 2016.

The globalized world provides the appearance of new social, political and economic
relations. These changes, many times, result in identity and cultural conflicts, which
change the comprehension of unified concepts of language, nation and culture. In
this context, the discourse genre advertisement is each time more present in the daily
and adapted to the nowadays needs. In this way, It is possible to see the occurrence
of these conflicts, from nation identity representation, also in the advertisements. In
this way, the main goal of this research is to analyze the national identity
representation in advertisements, in the context of globalization. For this, there was
an association between sociolinguistics and critical discourse analyzes. Based on
these perspectives, it was seen the use of linguistic, identity and cultural aspects,
besides observing with which objectives the use of linguistic diversity and national
identity happen and to evidence how the power relations are established from the
use of this identities and from linguistic and cultural diversity. The analysis of national
identity representation in the selected advertisement showed different views of the
globalized world and power relations in a hierarchical structure between the
presented national identities. These analyze help in the comprehension of some
elements from nowadays society, making possible a critical comprehension of these
advertisements. In this way, the present study wants to contribute with the discussion
of some aspects related to advertisements as a genre that reflects the historical and
social aspects related to the society and create social representations, as the ones
related to language, to identity and to culture. Besides of this goal, this study wants to
mature a theoretical discussion from the articulation between the used sheds,
showing that nowadays the rigid division between knowledge areas are should not be
so hard.

KEYWORDS: Globalization. Discursive representation. National identity. Linguistics
Diversity.
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INTRODUCAO

No mundo contemporaneo, com as grandes mudancas ocorridas
especialmente nas areas tecnoldgica, comercial e politica, surgem novas relacdes
sociais, politicas e econbmicas. As mudancas nestas relacdes muitas vezes
resultam em conflitos identitarios e culturais, modificando a compreensdo de
conceitos unificadores de lingua, nacéo e cultura. Para Hall (2006), sdo efeitos dos
processos de globalizacdo, os quais alteram as nocbes de espaco-tempo, tornando
o0 mundo mais integrado e conectado, fazendo com que as nacdes passem a ser
“hibridos culturais”. Com estas mudancgas e com o aumento de produtos oferecidos
ao consumidor, o género discursivo?! “propaganda” mostra-se cada vez mais inserido
no cotidiano, adaptando-se as necessidades contemporaneas. Assim, pode-se
verificar a ocorréncia destes conflitos contemporaneos, a partir de representacoes de
identidades nacionais?, também em propagandas comerciais.

Estas questdes foram verificadas, previamente, na pesquisa de mestrado
(SOUZA, 2011), com o objetivo de analisar aspectos linguisticos e socioculturais
presentes em propagandas comerciais, proporcionando, também, uma discussédo em
torno de outros aspectos, como a relacdo entre propagandas, diversidade linguistica,
identidades e culturas. No entanto, embora a pesquisa os tenha abordado, ndo
houve um aprofundamento destas questdes e, apds sua finalizacdo, é possivel
retoma-la e perceber como muitos aspectos foram considerados apenas
superficialmente: o foco da pesquisa foi a identificacdo de descendentes de
imigrantes alemaes com as propagandas e, a partir de uma pesquisa etnogréfica,
buscar compreender o que possibilitava a identificacdo entre os descendentes e as
propagandas. Assim, foram desconsideradas as possiveis relacdes de poder a partir
da utilizacéo da identidade nacional alemé nas propagandas analisadas.

Ancorada nesta lacuna, no presente estudo, a proposta foi ampliar e

aprofundar a discussdo em torno destes aspectos, levando em consideracao,

1 Género discursivo é tomado aqui como um dos significados das praticas sociais. Conforme Ramalho
e Resende (2011, p. 44), sao “maneiras relativamente estaveis de agir e interagir discursivamente na
vida social”. Este conceito sera ampliado na discussao referente aos pressupostos da Analise de
Discurso Critica, no primeiro capitulo.

2 Representacao de identidades nacionais consiste em construcdes discursivas destas identidades,
neste caso, por propagandas comerciais. A definicdo de representagéo discursiva serd apresentada
no primeiro capitulo e as questdes referentes as identidades nacionais serdo discutidas no segundo
capitulo.
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especificamente, as representacdes e o0s conflitos de identidades nacionais
evidenciados pela globalizacdo e que estdo presentes em propagandas comerciais.

Entdo, considerando que a pesquisa de mestrado (SOUZA, 2011) iniciou uma
discusséo a respeito dos aspectos linguisticos e culturais presentes em propagandas
comerciais, passando por questdes referentes a diversidade linguistica, cultural e
identitaria, mostrou-se pertinente a retomada de seu corpus para ampliar a anélise
das propagandas ora selecionadas, buscando compreender como as
representacdes das identidades nacionais sdo construidas pelo discurso, o que foi
desconsiderado anteriormente. Ainda, foram selecionadas novas propagandas,
visando expandir a discussdo referente as representacbes das identidades
nacionais, visualizadas por meio das propagandas comerciais. Tanto as orientacées
metodoldgicas da pesquisa — centrada no paradigma qualitativo, de natureza
interpretativa e sociocritica — como os critérios de selecéo e corte das propagandas
estdo explicitados no primeiro capitulo.

Assim, foram selecionadas propagandas comerciais de quatro empresas:
Volkswagen, Havaianas, Skol e Casa Leonhardt/Leonard, as quais enfatizam as
representacbes das identidades nacionais alema, argentina e brasileira. Estas
propagandas foram organizadas em trés grupos: no primeiro, as propagandas da
Volkswagen utilizam as representacfes de identidades alema e brasileira; no
segundo, as propagandas das Havaianas e da Skol explicitam representacdes de
identidade argentina e brasileira e; por fim, o terceiro apresenta a forma como a
identidade alemad da empresa Casa Leonhardt/Casa Leonard esta evidenciada em
dois diferentes momentos.

A partir disso, buscou-se, aqui, responder a alguns questionamentos
relacionados as construcdes identitarias e culturais nas propagandas atuais: 1)
Quais as estratégias utilizadas pelas empresas para persuadir o publico alvo? 2)
Qual o objetivo das propagandas que trazem a tona representacfes de identidades
nacionais? 3) Como as praticas linguisticas sao utilizadas em relacdo as
representacdes de identidades nacionais? 4) E possivel perceber mudancas de
estratégias das empresas quanto a sua identificacdo? 5) Pode-se perceber relacdes
de poder no que se refere a representacdo de identidades nacionais nas
propagandas? Essas questbes nortearam a problemética da pesquisa e serdo

discutidas no desenvolvimento do trabalho.
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A motivacao para este estudo decorreu da percepcdo de que a diversidade
linguistica e cultural e as identidades nacionais vém sendo utilizadas, cada vez com
maior frequéncia, nas propagandas comerciais. Nesse sentido, buscando dar
continuidade a pesquisa de mestrado, aprofundando-a e ampliando-a, optou-se, em
um primeiro momento, por tomar os estudos sociolinguisticos como base, com o
objetivo de compreender como a utilizacdo da lingua — em especial da diversidade
linguistica — contribui para a construcdo das representacdes de identidades
nacionais nas propagandas. No entanto, com uma leitura mais atenta de algumas
propagandas, verificou-se que, mais do que as questdes de diversidade linguistica e
0S aspectos identitarios e socioculturais, evidenciam-se as relacdes de poder
presentes na construcdo discursiva dessas propagandas. Ainda que a
Sociolinguistica, justamente por estudar as relagdes entre lingua(gem) e sociedade,
considere as relacbes de poder ai presentes, mostrou-se também interessante a
possibilidade de sua articulagdo com a Analise de Discurso Critica.

A opcdo por esta articulacdo deu-se porgue ambas as perspectivas
apresentam congruéncias no que se refere ao tratamento teodrico dado a relacao
lingua(gem) e sociedade. Além disso, a Andlise de Discurso Critica fornece,
também, uma abordagem metodolégica enriquecedora (FAIRCLOUGH, 2003) para a
andlise das propagandas. Nesse sentido, acredita-se que a articulagdo das duas
perspectivas proporcionou uma discussdo mais profunda e multifacetada sobre os
aspectos linguisticos, identitarios, socioculturais, discursivos e ideoldgicos das
propagandas comerciais, partindo-se do principio de que as disciplinas, no mundo
contemporaneo, ndo devem ser consideradas estanques, mas complementares.
Junta-se a isso a possibilidade de interface, de ambas as perspectivas, com outras
areas do conhecimento que enrigueceram o estudo no que diz respeito as questdes
identitarias e sociais, como as discussdes provenientes da Antropologia, dos
Estudos Culturais e da Sociologia.

Diante dessas consideracfes, entende-se que a presente pesquisa se justifica
por discutir aspectos referentes as propagandas, enquanto um género que reflete as
mudancas historicas e sociais pelas quais passa a sociedade e que constroi
representacdes sociais referentes as linguas, as identidades e as culturas, além de
evidenciar como se estabelecem as relacdes de poder que estdo implicitas no uso

destas representacOes. Problematizar estes temas mostra-se especialmente
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relevante para o ensino de linguas, visto que possibilita uma viséo reflexiva (para
professores e alunos) sobre o papel da propaganda na formacédo da opinido publica.

A partir do exposto, reitera-se o objetivo geral desta pesquisa, o qual consistiu
em analisar as representacfes de identidades nacionais em propagandas
comerciais, no contexto da globalizacdo, sendo seus objetivos especificos:

i) observar a utilizacdo de aspectos linguisticos, identitarios e culturais, com

base nos estudos sociolinguisticos e na Analise de Discurso Critica,

i) averiguar com que objetivos ocorre a utilizacdo da diversidade linguistica

e de identidades nacionais, €;

iii) evidenciar como sdo estabelecidas as relacbes de poder a partir da

utilizacao destas identidades e da diversidade linguistica e cultural.

Com isso, optou-se por dividir o trabalho em trés capitulos. No primeiro
capitulo, evidencia-se uma retomada tedrica e a discussao referente a possibilidade
de dialogo entre a Sociolinguistica e a Andlise de Discurso Critica, a partir da
releitura de autores que discutem ambas as teorias. No que se refere a
Sociolinguistica, buscou-se apoio em Gumperz (1982a, 1982b, 2002, 2013),
Gumperz e Cook-Gumperz (1982), Calvet (2002), Camacho (2010, 2013) e Bortoni-
Ricardo (2014), sem, no entanto, deixar de citar outros autores pertinentes a esta
perspectiva tedrica. Na discussédo relacionada a Andlise de Discurso Critica, tomou-
se como base, principalmente, os aportes encontrados em Fairclough (2001a,
2001b, 2003, 2012), Wodak (2004), Resende e Ramalho (2004), Magalhdes (2005),
Resende (2006, 2009a, 2009b), Van Dijk (2010) e Ramalho e Resende (2011).
Ainda neste capitulo sdo apresentadas as orientagcdes metodoldgicas de andlise,
baseadas nos pressupostos da Analise de Discurso Critica e dos estudos
sociolinguisticos.

No segundo capitulo, ha a problematizacdo da preocupacdo central da
pesquisa: os contatos e conflitos culturais e identitarios peculiares ao contexto da
globalizacéo, suas representacdes e utilizacdo em propagandas comerciais. Para
isso, inicialmente, sdo destacados o0s conceitos relacionados as identidades,
lingua(gens) e culturas no contexto da globalizagdo, especialmente a partir das
discussbes propostas por Hall (2006), César e Cavalcanti (2007), Canclini (2007a,
2007b), Vertovec (2007), Blommaert (2012, 2014) e Canagarajah (2013). Em um
segundo momento, sdo abordadas questdes pertinentes ao papel da midia, ao

género discursivo propaganda e ao discurso publicitario neste contexto, a partir de
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autores como Martin-Barbero (1991), Clark et al (1996), Coelho (2002), Rajagopalan
(2003), Pires Santos (2004), Vestergaard e Schroder (2004), Carvalho (2004),
Nomura (2008), Souza (2012) e Silva (2013).

Apos a introducao dessas questdes, no terceiro capitulo sdo apresentadas as
andlises das propagandas selecionadas, objetivando ampliar a discussdo em foco.
Nesse sentido, a partir da andlise de aspectos sociolinguisticos, textuais, discursivos
e ideoldgicos das propagandas, espera-se contribuir para a compreensado de seu
processo de elaboracdo, em especial, referente a utilizacdo dos conflitos identitarios
e culturais peculiares a globalizacdo como elemento de persuasao e identificacdo
das empresas com o publico alvo. Com isso, espera-se, também, evidenciar as
relacbes de poder relacionadas a esta pratica, possibilitando, assim, uma leitura

mais critica destas propagandas.
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1 DELINEANDO O PERCURSO TEORICO-METODOLOGICO: ENTRE A
SOCIOLINGUISTICA E A ANALISE DE DISCURSO CRITICA

A delimitacdo do percurso tedrico-metodologico definido para a pesquisa é de
fundamental importancia para atender a seus objetivos e para a compreensao das
andlises realizadas. Como afirmado na introducdo, a op¢do pela articulacdo entre
Sociolinguistica e Analise de Discurso Critica (ADC3) aconteceu em funcdo de se
acreditar que estas perspectivas apresentam possibilidades de interface no
tratamento tedrico dado a relacdo linguagem e sociedade: em ambas as
perspectivas, a lingua é concebida como pratica social, em que linguagem e
sociedade sdo consideradas constituintes mutuas e ndo em uma relacdo simplista
de determinacdo. Soma-se a isso o fato de as duas permitirem o dialogo com outras
areas de conhecimento que podem enriquecer o estudo.

E fato que nem sempre esta forma de articulagdo tedrica € recebida
positivamente pelos meios académicos, no entanto, parte-se aqui da defesa de

Demo (2009), compartilhada por Guimarées (2012), o qual afirma:

Boa parte destas criticas é oriunda do que parece ser um
pensamento  excludente, visando substituicdo de teorias.
Estruturalismo por Teorias do Discurso; AD Francesa por ACD;
Sociolinguistica Variacionista por Interacionista, e por ai se vai. Nao
sdo enxergadas as contribuicbes individuais e as relagbes
complementares que podem existir entre elas. Parece haver uma
busca por uma teoria Unica, final (GUIMARAES, 2012, p. 442).

O autor remete a afirmacdo de Demo (2009, p. 57) que se refere a
necessidade de transbordar os limites da teoria, com o objetivo de aprender, ir além
delas, ja4 que “toda teoria € uma entre outras” e “formalizam a realidade em
idealizacdes discursivas”. Além disso, Demo (2009) defende que ndo se deve deixar
de utilizar teorias em decorréncia desta caracteristica simplificada/reducionista de
uma Unica teoria, visto que qualquer explicacdo deve ser minimamente

fundamentada. Assim,

3 Embora muitos autores e tradugdes utilizem o termo Analise Critica de Discurso (ACD) para
denominar esta area de estudos, optou-se aqui pela utilizagdo de Analise de Discurso Critica (ADC),
em decorréncia da tradigdo brasileira em denominar os estudos discursivos como analise de discurso
(AD), conforme defendido e utilizado pelas pesquisadoras brasileiras Resende e Ramalho (2004),
Resende (2006, 2009a) e Ramalho e Resende (2011).
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O que muda na argumentacao é que todo recurso tedérico tem valor
relativo, no espaco e no tempo, tipicamente multicultural, ainda que
seja imprescindivel. Tanto é assim que o0 objetivo maior ndo é
agarrar-se a uma teoria para dela ser ventriloquo, mas fazer dela
trampolim para a prépria autonomia. Interessa sempre menos o que
outros dizem. Interessa mais o que o autor poderia dizer, com devido
fundamento em outros autores (DEMO, 2009, p. 57).

E desta perspectiva que se parte nesta pesquisa. A base teorica aqui utilizada
tem o objetivo de fundamentar as analises, de forma a compreender 0s processos
estudados de um modo mais profundo e multifacetado, sem prender-se
demasiadamente a uma Unica visdo tedrica. Para isso, é importante lembrar que
ambas as perspectivas, a Sociolinguistica e a Analise de Discurso Critica, também
ndo sao homogéneas, ou seja, ndo apresentam um Unico enfoque. Portanto,
objetivando defender a possibilidade de dialogo entre ambas, propde-se uma
discussdo do percurso teorico dessas perspectivas, assim como as abordagens
adotadas no presente trabalho.

Retomar o percurso teérico de uma area ou disciplina pode, muitas vezes, ser
um trabalho cansativo e repetitivo, tanto para o autor como para os leitores de um
trabalho de pesquisa. Ndo € sem razdo que em muitos programas de pos-
graduacdo, especialmente os ligados as ciéncias exatas, apresenta-se uma
discussao sobre a pertinéncia de um capitulo denominado “referencial tedrico” em
seus trabalhos finais.

No entanto, situar o trabalho teérica e metodologicamente é essencial para
gue haja uma compreensdo mais profunda da pesquisa realizada e isto ficou mais
claro no decorrer deste processo. Devido a relevancia e, principalmente, a tradicdo
dos estudos sociolinguisticos na area de Letras, especialmente no que se refere ao
ensino, o contato com esta perspectiva inicia-se ja na graduacao em Letras. Com
este contato sistemético, muitas vezes, ha uma dificuldade em situar a diversidade
de estudos de natureza sociolinguistica dentro deste campo mais amplo. Foi o que
aconteceu durante o desenvolvimento desta pesquisa: com um maior
aprofundamento de leituras na area, percebeu-se a dificuldade da pesquisadora em
se situar teoricamente dentro da Sociolinguistica. Isto ndo ocorreu da mesma forma
em relacdo a ADC, visto que o contato inicial e o aprofundamento se deram a partir

de uma leitura um pouco — embora nao totalmente — mais amadurecida.
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E nesse sentido que esta tese também busca contribuir para uma
compreensdo mais ampla nessa possibilidade de dialogo teérico entre a
Sociolinguistica e a ADC, situando especialmente pesquisadores iniciantes — alunos
da graduacao e da pés-graduacdo — em ambas as perspectivas. Por fim, além da
discussdo referente as perspectivas tedricas, descreve-se 0 encaminhamento
metodoldgico que serd utilizado para a realizacdo das pesquisas, com base no

meétodo da ADC e nas discussfes dos estudos sociolinguisticos.

1.1 LINGUA(GEM) E SOCIEDADE: AS DISCUSSOES DA SOCIOLINGUISTICA

A Sociolinguistica surgiu nos anos sessenta do século XX% com a
organizacdo de um evento intitulado Sociolinguistics, na Universidade da Califérnia
(UCLA), em Los Angeles, no ano de 1964. Bright (1974), responsével por organizar
e publicar os trabalhos apresentados no evento, abordou, no texto introdutério, a
dificuldade inicial em definir a area, considerando que seus estudos se referem as
relacBes entre linguagem e sociedade. O autor afirma que, por esta abordagem, a
lingua e a sociedade s&@o consideradas como uma estrutura, a qual teria como
objetivo “demonstrar a covariacdo sistematica das variacdes linguistica e social, e,
talvez, até mesmo demonstrar uma relacdo causal em uma ou outra direcao”
(BRIGHT, 1974, p. 17). Desse modo, segundo o autor, ha um rompimento da
Sociolinguistica em relacdo a Linguistica Estrutural — que trata as variagdes como
“livres”. Assim, “uma das maiores tarefas da Sociolinguistica é demonstrar que na
verdade tal variagdo ou diversidade nao é ‘livre’, mas correlacionada a diferengas
sociais sistematicas” e seu objeto de estudo é a diversidade linguistica (BRIGHT,
1974, p. 18). Segundo Brandao (2009, p. 91), as variaveis determinantes da
heterogeneidade dos grupos sociais, como os fatores faixa etéria, género, nivel de
instrucdo, nivel socioecondbmico e etnia, passaram a ser estudados, pelo viés da
Sociolinguistica, ao lado dos fatores estruturais, como forma de compreender o0s
processos de variacdo e mudanca linguistica.

O evento da UCLA contou com a participacdo do americano William Labov,

considerado o principal representante dos estudos sociolinguisticos. Devido a essa

4 Esta breve introducdo a histéria dos estudos sociolinguisticos apresenta dados considerados
relevantes e ja expostos em Souza (2011). A partir do item 1.1.1, a discussao € resultado da presente
pesquisa.
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importancia, torna-se praticamente impossivel a realizagdo de qualquer trabalho
nessa éarea sem a citacdo desse pesquisador. Labov (2008) discute a
Sociolinguistica Variacionista, ou seja, a variacéo linguistica motivada pelo contexto
social, enfatizando, assim, a importancia de fatores extralinguisticos para a
compreensao da variacdo e da mudanca linguistica. O autor remete a questao
referente ao uso do termo sociolinguistica, quando salienta que “este tipo de
pesquisa tem sido as vezes rotulado de ‘sociolinguistica’, embora este seja um uso
um tanto enganoso de um termo estranhamente redundante”, pois, se a lingua s6
pode ser usada em um contexto social, “de que maneira, entdo a ‘sociolinguistica’
pode ser considerada algo separado da ‘linguistica’?” (LABOV, 2008, p. 215).

Damke (1992) e Calvet (2002) concordam sobre a redundancia do termo
sociolinguistica. No entanto, o préprio Labov (2008), ao revelar sua preferéncia em
nomear os estudos que analisam a relagdo linguagem e sociedade somente como
“linguisticos”, considera a necessidade de diferencia-los do estudo da lingua fora do

contexto social, ou seja, das propostas da linguistica estruturalista.

1.1.1 Rupturas ou continuidades?

Embora a Sociolinguistica tenha se apresentado inicialmente como um
rompimento com a Linguistica Estruturalista, ha posi¢cdes contrarias ou que, pelo
menos, relativizam esta afirmacdo. Gumperz (1982a) jA chamava a atencédo para as
raizes intelectuais comuns entre Sociolinguistica e a Linguistica Estruturalista,
oriundas dos estudos comparativos da Linguistica Hist6rica. Ao escrever sobre a
origem da Sociolinguistica moderna, o autor explica como os estudos iniciais da
Linguistica Estruturalista, tanto de vertente europeia quanto de norte-americana, ja
apresentavam objetivos muito préximos aos da Sociolinguistica. O principal deles
seria ampliar o conhecimento da mudanca e da diversidade linguistica, o qual, no
entanto, sofreu um estreitamento em decorréncia das limitagdes metodologicas dos
linguistas estruturalistas (GUMPERZ, 1982a, p. 15).

Bortoni-Ricardo (2014) trata dessa heranga formalista na Sociolinguistica, ao
lembrar que seus pioneiros eram linguistas com formagdo de base estruturalista,
mas que também foram influenciados por dialetélogos “principalmente porque um

dos principais nomes desse grupo, William Labov, teve como mentor Uriel Weinreich
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[1926-1967], de formacédo dialetoldgica, que se tornou conhecido especialmente pelo
relevante livro Linguas em contato, de 1953” (BORTONI-RICARDO, 2014, p. 52).

A autora acrescenta que foram duas as premissas basicas oriundas da
linguistica estruturalista: o relativismo cultural e a heterogeneidade linguistica.
Conforme suas definicdes, o relativismo cultural consiste numa postura adotada
pelas ciéncias sociais, incluindo ai a linguistica, a partir da qual se defende que
nenhuma manifestacdo de cultura da sociedade pode ser considerada superior a
outras. E possivel comprovar esta heranca ao lembrar que para a linguistica, como
confirma Camacho (2013, p. 25), “toda lingua ou variedade é, na realidade, um
sistema altamente estruturado, mediante o qual € plenamente possivel transmitir,
l6gica e coerentemente, qualquer conteudo a respeito da realidade social”. Estas
afirmacbes se devem a linguistica estruturalista europeia e norte-americana.
Camacho (2013, p. 26) afirma que o estruturalismo, em ambas as vertentes,
contribuiu “para a consolidagdo de uma posicado menos ideoldgica e preconceituosa
sobre a linguagem”, visto que antes disso, apenas a norma era considerada lingua.

Conforme Gumperz (1982a, p. 24), o novo paradigma de pesquisa
sociolinguistica rejeitou as premissas de Saussure e de Chomsky sobre a
uniformidade dos sistemas gramaticais, argumentando que a comunidade de fala
deve ser o0 ponto de partida da analise linguistica, em vez de falantes individuais de
uma lingua. Nesse sentido, ao assumir a variacdo linguistica como inerente ao
comportamento humano, segundo o autor, foram reconhecidos dois tipos de regras
gramaticais: as regras categoricas — compartilhadas e passiveis de serem
analisadas por meio da analise linguistica estruturalista — e as regras variaveis — as
quais devem ser correlacionadas com as caracteristicas do contexto linguistico
(varidveis internas) e com as caracteristicas sociais de seus falantes (variaveis
externas). Assim, o0s paradigmas sociolinguisticos comecam por isolar
caracteristicas do uso da linguagem para, em seguida, demonstrar que s&o
correlacionadas a categorias extralinguisticas como sexo, idade, status sociais e ao
contexto discursivo e sdo, em certo sentido, avaliadas de forma pejorativa ou
estigmatizada (GUMPERZ, 1982a, p. 27-28).

No entanto, o autor apresenta uma série de limitacdes a esta abordagem da
Sociolinguistica, visto que, embora seus estudos fornegam demonstracdes de que
os fatores sociolinguisticos afetam a capacidade dos individuos para se fazerem

ouvir e serem atendidos na vida publica, apenas isto ndo € suficiente. Gumperz
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(1982a, p. 28) afirma que a questdo mais bésica sobre o que origina a
estigmatizacdo linguistica e por que as praticas estigmatizadas persistem, mesmo
com a educacéo cada vez mais universal e a comunicacdo em massa, ndo pode ser
resolvida somente pelos estudos de correlacdo. E necessario ir além da correlacdo
entre lingua e varidveis sociais para compreender as praticas linguisticas.

No mesmo sentido, Cardoso (2013, p. 149-150) assegura ser um equivoco
afirmar que a Sociolinguistica Laboviana tenha rompido com o paradigma
estruturalista saussureano, visto que, nessa perspectiva, a lingua continua a ser
vista como um sistema, embora ndo mais como uma entidade homogénea e
predominante sobre a fala. Camacho (2010, p. 143; 2013, p. 19) também defende
esse ponto de vista ao enfatizar que, embora a Sociolinguistica Variacionista, em um
momento inicial, tenha representado uma “ruptura significativa” com o Estruturalismo
ao introduzir o conceito de variavel linguistica, também se aproximou deste
paradigma ao valer-se da nocado de regra variavel, oriunda do formalismo gerativista.
O autor ainda aponta para uma maior proximidade da Sociolinguistica Variacionista
com o Estruturalismo justamente por sua caracteristica correlacional.

Essa é também a posicdo de Fairclough (2001a) que, embora concorde com
0 avanc¢o da proposta da Sociolinguistica em relagdo a linguistica saussureana,
apresenta duas limitagbes da proposta de Labov. A primeira delas refere-se a
tendéncia de unilateralidade, na afirmacdo de que a variacao linguistica € motivada
por fatores sociais, o que excluiria a “possibilidade de o uso da linguagem realmente
contribuir para sua constituicao, reproducdo e mudanca” (FAIRCLOUGH, 2001a, p.
90). A segunda limitacdo refere-se a correlacdo entre as variaveis sociais e as
variaveis linguisticas, pois seriam considerados apenas “aspectos sociais de usos
linguisticos relativamente superficiais” (FAIRCLOUGH, 2001a, p. 90). O autor afirma,

ainda, que falta a Sociolinguistica Variacionista:

uma compreensdo de que as propriedades do uso de linguagem
podem ser determinadas em um sentido mais global pela estrutura
social em um nivel mais profundo — as relagbes sociais entre as
classes e outros grupos, modos em que as instituicdes sociais sédo
articuladas na formacdo social, e assim por diante — e podem
contribuir para reproduzi-la e transformé-la (FAIRCLOUGH, 2001a, p.
90).

Caldas-Coulthard (2008) também afirma que o trabalho com a variacdo

7z

linguistica, nesta perspectiva, € influenciado por conceitos positivistas, ao utilizar
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uma metodologia semelhante a das ciéncias sociais, a partir da observacgéao cientifica
dos fatos, pressupondo um distanciamento que nao implicaria avaliagdo. No entanto,
conforme a autora, ndo é possivel realizar qualquer observacdo, sem que o0s
participantes do processo interpretem os fatos conforme suas perspectivas.

Esta também € a posicao de Machado e Freitag (2010), baseadas em Eckert
(2000), ao afirmarem que os estudos sociolinguisticos tém como base as teorias

estruturais, porque

os dados ndo trazem informacgBes da prética social e, quando esta
Ultima é evocada para explicar a variagdo, sao feitas correlacdes
generalizadas entre ela e o objeto analisado, como, por exemplo, a
classe, no estudo de Labov, em 1966, ou as diferencas de género,
como em Trudgill, em 1974, sem que haja uma observacdo mais
acurada da prética social na comunidade (MACHADO; FREITAG,
2010, p. 5).

Sobre as categorias sociais, na explicacdo da variacdo linguistica, na
sociolinguistica laboviana, Caldas-Coulthard (2008) concorda que as correlacdes
entre categorias linguisticas e sociais sao tratadas de forma generalizada e
superficial, dando como exemplo as questdes de género: “apesar de ‘classe social’ e
‘sexo’ serem categorias sociolinguisticas, ndo houve nenhum esfor¢o para os
tedricos explicarem as relacdes de poder e género social (as relacbes sociais e
culturais entre homens e mulheres)” (CALDAS-COUTHARD, 2008, p. 25).

Apesar dessa critica, a autora complementa que “é gragas a Sociolinguistica
e especialmente a Sociolinguistica Qualitativa que a natureza socialmente
constitutiva da pratica discursiva tornou-se o foco dos estudos empiricos na pos-
modernidade” (CALDAS-COUTHARD, 2008, p. 26).

A partir destas discussodes, percebe-se uma critica a utilizacdo do conceito de
variacdo linguistica em uma correlacdo simplista com as variaveis sociais. Na
Sociolinguistica Variacionista, muitas vezes, a variacdo acaba sendo vista como um
fenbmeno essencializado, em que determinadas variedades linguisticas sao
utilizadas por determinados grupos sociais. No entanto, esta compreensao
essencializada de variacdo/variedade linguistica ndo contempla a complexidade das
praticas linguisticas no mundo contemporaneo, visto que a globalizagdo aumentou
0s contatos entre linguas, culturas e identidades. Por essa razdo, em vez de utilizar
o termo “variagdo linguistica”, optou-se, neste trabalho, por utilizar “diversidade

linguistica”. Esta op¢éo considera que, na contemporaneidade, praticamente ndo ha
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mais espacgo para ilhas linguisticas ou culturais e que os encontros entre linguas,
assim como entre culturas e identidades, harmoniosos ou conflituosos, favorecem
influéncias mutuas entre as linguas, resultando em praticas linguisticas complexas.
Calvet (2002) parte do conceito de “plurilinguismo” para definir estes encontros
linguisticos, Vertovec (2007) e Blommaert (2012, 2014) sugerem 0 conceito
“superdiversidade” e Canagarajah (2013) propde que sejam consideradas como
“praticas translingues”. Embora com suas peculiaridades, em todos os casos, as
praticas linguisticas ndo sdo consideradas como fixas e uniformes, mas em
negociagcdo e em constante movimento, interativas e fragmentadas, remetendo a
concepcao de lingua(gem) como caleidoscopio, proposta por César e Cavalcanti
(2007). Esta discussdo serd ampliada no segundo capitulo (na secédo 2.1.3), por
entender a necessidade de discutir o conceito de lingua(gem), juntamente aos
conceitos de identidade e cultura, no contexto da globalizagéo.

Somando-se a estes autores, ao discutir as limitacbes do modelo
variacionista, Camacho (2013) descreve as oscilacbes da Sociolinguistica
Variacionista entre o formal e o funcional. Segundo o autor, desde o inicio, a
vertente juntou-se a outras tendéncias nao formalistas com o objetivo de superar a
parcialidade imposta ao estudo da lingua. No entanto, ainda que este alinhamento
estivesse claro no final dos anos 1960, Camacho (2013, p. 124) chama a atencédo
para o fato de que os embates tedricos em torno do conceito de regra variavel
acabaram por encaminhar o modelo variacionista mais para o polo formal da
linguistica. O autor se baseia no préprio Labov (1987), que estabelece diferencas
entre as abordagens formalista e funcionalista a partir de trés principios gerais: a
defesa de posicdes politicas gerais, de posicdes tedricas especificas e de posicdes
ideoldgicas.

No que se refere a defesa de posicbes politicas gerais, enquanto o
formalismo compreende a linguagem como um “objeto abstrato, configurado num
conjunto de sentencas, e o papel da graméatica € caracteriza-lo em termos de regras
formais da sintaxe, aplicadas independentemente dos mecanismos semanticos e
pragmaticos possiveis dos enunciados descritos” (CAMACHO, 2013, p. 125), o
enfoque funcional considera a linguagem “como um instrumento de interagéo social
empregado por seres humanos com o fim primario de estabelecer relacbes de

7

comunicacdo entre interlocutores reais [...] € o0 principal objetivo é revelar a
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instrumentalidade da linguagem em relagéo as situag¢des sociais” (CAMACHO, 2013,
p. 125).

Em relacéo as posicOes tedricas especificas, Camacho (2013, p. 125), ainda
com base em Labov (1987), explica que ha uma diferenca relevante entre os dois
enfoques, referente a relagédo entre sintaxe, semantica e pragmatica, consideradas
as trés principais dimensdes da linguagem: “No enfoque funcional, ao contrario do
formal, ndo h& espaco para uma sintaxe autbnoma, e a prioridade metodologica
parte da pragmatica para a semantica e desta para a sintaxe”.

O autor, ainda, completa:

Enquanto o enfoque formal prioriza l6gica e metodologicamente o
estudo da competéncia (ou lingua), em detrimento do estudo do
desempenho (ou lingua-E), o funcional postula como principio
fundamental subordinar o estudo do sistema linguistico ao uso.
Desse posicionamento teorico deriva-se outro, baseado na relacdo
entre a lingua e o contexto social: para o enfoque formal, as
sentencas de uma lingua devem ser descritas independentemente do
contexto situacional de uso; ja o enfoque funcional considera por
principio a necessidade de descrever o funcionamento de
expressodes verbais em contextos especificos (CAMACHO, 2013, p.
125).

No que concerne as diferencas da posicdo ideologica, o enfoque formal
considera a gramatica como inata e, por sua vez, o enfoque funcional “tende a
identificar a aquisicdo como um desenvolvimento das necessidades e habilidades
comunicativas da crianga na sociedade” (CAMACHO, 2013, p. 126).

O que chama a atencdo, segundo o autor, € a obviedade de situar a
Sociolinguistica no polo funcionalista da linguistica, a partir da analise dessas
diferencas, considerando que seu objetivo é estudar a lingua em uso no contexto
social. No entanto, ndo € o que Labov (1987) faz. O fundador da Sociolinguistica
Variacionista busca situa-la justamente no ambito dos estudos formais.

Em razéo disso, Camacho (2013, p. 144) apoia-se em Calvet (1977) que ja
defendia a necessidade de superar a “tendéncia meramente sociologizante da
sociolinguistica”, visto que esta tendéncia seria “metodologicamente insatisfatéria”
em consequéncia de situar o social marginal ou paralelamente a linguagem. Esta
defesa decorre, segundo o autor, de “uma tentativa de superar a visdo estreitamente

variacionista por defender o principio de que o estudo da linguagem nao poderia
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jamais pertencer a uma ciéncia autbnoma, mas a uma ciéncia inter ou
transdisciplinar” (CAMACHO, 2013, p. 144).

Este posicionamento também é percebido em Calvet (2002) que dirige uma
critica a Labov, e “conspira claramente contra a tendéncia formal e deterministica de
um sistema gramatical que atua sobre o falante, mas de um modo inteiramente
independente dele” (CAMACHO, 2013, p. 195). A critica a qual Camacho (2013) faz
referéncia tem ponto de partida na afirmagdo de Calvet (2002, p. 90): “a
sociolinguistica nem sempre conseguiu juntar as duas pontas desse conjunto, o
linguistico de um lado e o social do outro”. No entanto, o autor defende que, embora
Labov ndo tenha questionado, no plano tedrico, os grandes principios da linguistica
estrutural, tal situacdo ndo |he tira o mérito de haver alcancado essa
“minirrevolucao”.

Esta revolugcédo continua em andamento, conforme aborda Rampton (2006),
ao situar as teorias sociolinguisticas nas interfaces tradicdo/modernidade e
modernidade/pés-modernidade (ou modernidade recente). O autor apresenta essa
evolucdo tedrica no quadro da evolucdo das teorias sociolégicas, as quais néo
percebem mais as identidades, as sociedades como estanques, mas como fluidas,

em constante movimento:

Na verdade, ndo é dificil ver isso como parte do movimento muito
maior nas ciéncias sociais, onde, em vez de tentar definir os tragos
centrais de qualquer grupo ou instituicdo, o foco passou a ser posto
no fluxo de pessoas, do conhecimento, de textos e objetos pelo
espaco geogréafico e social; na producdo e no policiamento das
fronteiras de inclusdo e exclusdo; nas experiéncias de
indeterminacéo e ambivaléncia (RAMPTON, 2006, p. 119).

Nesse sentido, o autor explicita a necessidade de um novo olhar sobre a
qguestdo da variacao linguistica, a partir da percepcao de que a linguagem nao tem
papel apenas acessorio na construcdo do significado e de que o contexto local e
histérico apresenta “fungao constitutiva” e ndo apenas auxiliar na comunicagéao.

E o que pode ser percebido, inclusive, ao comparar a Sociolinguistica
Variacionista com a Sociolinguistica Interacional, conforme exp&e Bortoni-Ricardo
(2014, p. 147). Segundo a autora, esta Ultima rejeita uma separacdo entre lingua e
contexto social, ao focalizar “diretamente as estratégias que governam o uso lexical,
gramatical, sociolinguistico e aquele decorrente de outros conhecimentos, na

produgdo e contextualizagdo das mensagens”. Assim, ndo ha mais apenas uma
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correlacao entre lingua e contexto social, mas uma relagéo constitutiva entre ambos.
Isso porque, diferente da Sociolinguistica Laboviana, conforme Pereira (2002, p. 8),
na Sociolinguistica Interacional “o estudo da relagao entre lingua e sociedade passa
a ser visto a partir do uso da fala em contextos sociais especificos”, focalizando
“‘interacbes situadas no relacionamento entre participantes de pequenos grupos de
comunidades especificas ou no cruzamento cultural”.

Desse modo, a Sociolinguistica Interacional “propde o estudo da lingua na
interacdo social” e esta “fortemente ancorada na pesquisa qualitativa empirica e
interpretativa” (RIBEIRO; GARCEZ, 2013, p. 8). Esta vertente da Sociolinguistica foi
proposta por Gumperz, que busca desenvolver métodos sociolinguisticos
interpretativos da interacdo humana, visando a investigacdo dos processos
comunicativos, a partir do reconhecimento do papel destes processos no exercicio
do poder e controle, na producédo e reproducao da identidade social (GUMPERZ;
COOK-GUMPERZ, 1982, p. 1). Em linhas gerais, esta vertente reconhece o papel da
linguagem no exercicio do poder e do controle social e a necessidade de estudar
lingua e discurso em conjunto para uma compreensdo mais apurada da relacao
constitutiva entre linguagem e sociedade. Dessa forma, é possivel perceber um
dialogo maior entre esta vertente da sociolinguistica e a ADC e, por isso, na proxima
secdo, pretende-se ampliar o posicionamento considerado para a presente

pesquisa, visando estreitar este dialogo.

1.1.2 Por uma Sociolinguistica interpretativa e critica: entre a abordagem micro e

macro de analise

Ao remeter as tentativas de diversos autores em descrever a Sociolinguistica,
Calvet (2002) considera que foram fracassadas, em razdo da opcao em compara-la
a linguistica. Ao chamar a atencédo para este fato, o autor acrescenta que o contrario
€ 0 gue deve ser feito nessa descricdo, levando-se as ultimas consequéncias a
afirmacdo de que a lingua é um fato social. Sendo assim, segundo o autor, “a
linguistica sO pode ser definida como o estudo da comunidade social em seu
aspecto linguistico. E, por sua vez, a sociolinguistica s6 pode ser definida como a
linguistica” (CALVET, 2002, p. 161). O autor segue sua defesa ao sugerir o uso de
parénteses em (sdcio)linguistica, o que evoca a tendéncia do prefixo a desaparecer,

de modo que a Sociolinguistica acabe por absorver a linguistica.
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Apesar destas consideracbes referentes ao rompimento ou nao da
Sociolinguistica em relagdo aos estudos linguisticos formalistas, € possivel perceber,
a partir de um discurso de Gumperz (1996), apresentado por Bortoni-Ricardo (2014),
gue a discussao relacionada aos objetivos da Sociolinguistica ocorre desde sua

criacao, sendo ampliados atualmente:

Desde meados dos anos 1960, quando o termo sociolinguistica
apenas comecava a ser aceito, essa disciplina vem ampliando seus
objetivos iniciais de investigacdo, muito além da explicagcdo dos
processos de mudanca e difusdo linguisticos. Na atualidade,
especialmente durante a Uultima década, converteu-se em uma
disciplina central, preocupada com todos o0s aspectos da
comunicagao verbal nas sociedades humanas. Em particular, com as
formas como a comunicacao influi e reflete as relagbes de poder e
dominacdo, com o papel que a linguagem joga na formacdo e
perpetuacdo de instituicbes sociais, assim como, com a transmisséo
da cultura (GUMPERZ, 1996 apud BORTONI-RICARDO, 2014, p.
13)°.

Outra questéo a ser considerada, em relacdo a discussao da Sociolinguistica,
segundo Bortoni-Ricardo (2014), é a divisdo entre aspectos analiticos micros e
macros, 0 que, possivelmente, € o cerne da discussdo sobre o posicionamento
adotado nesta pesquisa. Esta separacéo vai ao encontro das publicacdes de Fasold
(1984; 1990): The Sociolinguistics of Society e The Sociolinguistcs of Language.
Grosso modo, a primeira, relacionada a abordagem macro, partiria do estudo da
sociedade para compreender a lingua e a segunda, abordagem micro, partiria do
estudo da lingua para a compreenséao da sociedade.

A Sociolinguistica da sociedade, ou Macrossociolinguistica, consiste no que

Fishman (1974) denominou Sociologia da Linguagem, a qual:

focaliza toda a gama de topicos relacionados com a organizagéo
social do comportamento linguistico, incluindo ndo sé o uso da lingua
per si mas também atitudes linguisticas e comportamentos
manifestos em relagdo a lingua e aos seus usuarios (FISHMAN,
1974, p. 25).

5 A publicacéo original onde se encontra a citagdo de Gumperz, apresentada em um discurso, no
México, em outubro de 1995, ndo foi localizada: GUMPERZ, John. El significado de la diversidad
linguistica y cultural em un contexto post-moderno. In: UMNOZ, H. & LEWIN, P. F. (Orgs.).
Investigaciones linguisticas 2. Ciudad del México: UAM/INAH, 1996, p. 33-47. Ainda assim,
considerando a relevancia da ideia para a discussdo proposta, optou-se por manter a citacdo no
contexto proposto por Bortoni-Ricardo (2014).
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Por sua vez, a Sociolinguistica da Linguagem, ou a Microssociolinguistica,
conforme Bortoni-Ricardo (2014, p. 13-14), estaria relacionada a estudos mais
especificos, como a “Etnografia da comunicagdo, o discurso, a linguagem e o
sexismo, a pragmatica linguistica, as implicaturas conversacionais, as linguas
pidgins e crioulas, a variagao linguistica e as multiplas aplicagdes da disciplina”.

Camacho (2013, p. 249) retoma a seguinte questdo de Calvet (2002) para
discutir essas diferencgas: “partimos de uma analise da lingua que nos diz algo da
sociedade, partimos de uma analise da sociedade que nos permite compreender a
lingua, ou é possivel levar em conta esses dois elementos na mesma analise?”
(CALVET, 2002, p. 105). Esse questionamento remete as limitacbes da
Sociolinguistica Variacionista, segundo Fairclough (2001a): a unilateralidade da
percepc¢ao da linguistica segundo variaveis sociais e a superficialidade com que sao
considerados 0s aspectos sociais do uso linguistico.

Em posicionamento analogo ao de Fairclough (2001a), Calvet (2002) também
faz uma critica a polarizacéo entre Sociolinguistica e Sociologia da Linguagem, visto
gue, em ambas as perspectivas hA um mesmo posicionamento em que a lingua e a
sociedade sdo encaradas como unidades distintas: a lingua continua a ser
considerada como “um fato social, sem deixar de considerar sua autonomia, ou seja,
sem deixar de conservar a autonomia da linguistica” (CALVET, 2002, p. 140).

A solucéo deste paradoxo metodoldgico estaria na proposta de Calvet (2002),

para a qual aponta Camacho (2013):

Eis por que as distingbes entre sociolinguistica e sociologia da
linguagem, entre abordagem micro e abordagem macro, ndo tem
pertinéncia tedrica alguma. E claro que elas tém um valor
metodolégico: pode-se, segundo o0 caso, trabalhar com grandes
grupos ou com alguns falantes, estudar as realizagcbes de uma
variavel ou a alternancia de cdOdigo, analisar os sentimentos
linguisticos e a forma das linguas utilizadas, calcular a estatistica de
aparicdo de linguas num mercado ou descrever a sintaxe de uma
lingua, mas todas estas abordagens ndo constituem ciéncias
separadas, dado que seu objeto é Unico e que [...] o objeto de estudo
da linguistica ndo € apenas a lingua ou as linguas, mas a
comunidade social sob seu aspecto linguistico. Segundo este ponto
de vista, ndo ha mais possibilidade de distinguir entre sociolinguistica
e linguistica, e ainda menos entre sociolinguistica e sociologia da
linguagem (CALVET, 2002, p. 143, grifos do autor).

No mesmo sentido, ao propor a discussdo relacionada aos papéis

contemporaneos das mulheres e das relacdes de género, Freitag e Severo (2015, p.
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7) também salientam a necessidade de “ajustes tedrico-metodoldgicos no campo da
Sociolinguistica desenvolvida no Brasil”. Ao problematizar o papel de género nos
estudos sociolinguisticos, as autoras questionam tanto a abordagem quantitativa —
que busca padrbes linguisticos —, como a abordagem de cunho etnogréafico e
qualitativo — que prioriza a investigacdo de comportamentos linguisticos locais,
oscilando entre a abordagem macro e micro (FREITAG; SEVERO, 2015, p. 9).

Embora as autoras ndo neguem as contribui¢cdes destes estudos, defendem a
submissdo destas pesquisas “a indagagdes que busquem um olhar qualitativo,
especialmente porque estamos lidando com questfes identitarias e sociais que nado
sdo estanques, mas suscetiveis a processos de transformacdo socio-histérica”
(FREITAG; SEVERO, 2015, p. 10).

E nesse sentido que as autoras defendem que as pesquisas brasileiras em
sociolinguistica considerem um dialogo entre as metodologias e a situacao social,
histérica e politica do Brasil, por meio de novas perspectivas teérico-metodoldgicas,
mediante aproximacfes interdisciplinares, como é o0 caso da presente pesquisa,
visando ao dialogo entre Sociolinguistica e ADC.

Corroborando Calvet (2002), Freitag e Severo (2015, p. 11) também
defendem que a oscilacdo entre abordagens macro e micro ndo sejam consideradas
como um problema, “mas como reveladora da necessidade de se manter o didlogo
entre esses dois niveis, macro e micro, interligados”. Numa pesquisa analoga a esta,
embora abordando as questdes de género como categoria identitaria — o que néo é
o foco desta pesquisa —, Miller e Severo (2015) prop6em um didlogo entre reflexdes
tedricas sobre identidade, discurso e lingua, centrado na pratica linguistica, a partir
de uma proposta discursiva de pesquisa, com problematizacdo sociolinguistica,
utiizando o método de investigacdo discursiva empregado pela etnografia da
comunicacao.

Neste mesmo sentido, Gumperz (2002), em entrevista publicada na revista
Palavra, explicita esta preocupacdo em sua abordagem tanto em relacdo ao nivel
micro como ao nivel macro. Como a Sociolinguistica Interacional € comumente
descrita como preocupada com a relacdo linguagem e sociedade em contextos
especificos — 0 que estaria situado em nivel micro —, é relevante trazer aqui o
esclarecimento de seu precursor, ainda que em suas obras esteja claro também a
preocupacdo com nivel macro, especialmente no que se refere ao desequilibrio de

poder e a dominacdo. Segundo o autor:
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Ainda que eu nem sempre tenha sido claro a esse respeito, o0 meu
trabalho de fato busca dar conta tanto dos processos interpretativos
no nivel local como dos processos interpretativos mais gerais,
societérios, das ideologias linguisticas e de como eles fazem parte
do insumo para o0s processos inferenciais que determinam o0s
julgamentos de sentido. Em meus estudos sobre comunicacéo
intercultural, por exemplo, eu demonstro como essas inferéncias no
plano local, imediato, interagem com as ideologias de minorizagdo no
plano da sociedade para reforcar os estere6tipos étnicos de cunho
pejorativo (GUMPERZ, 2002, p. 32).

Gumperz (1982a) defende que para compreender o papel da linguagem nos
processos sociais é necessaria uma maior compreensdo de como 0S Signos
linguisticos interagem com o conhecimento social no discurso. Isto, segundo o autor,
requer uma nova perspectiva tanto da linguistica como dos aspectos sociais dos
processos comunicativos e uma visdo mais dindmica dos ambientes sociais, em que
histdria, forcas econdmicas e processos interativos combinam, criam ou eliminam as
distingdes sociais.

Uma das questdes levantadas por Gumperz e Cook-Gumperz (1982, p. 1) é o
fato de que, habitualmente, género, etnia e classe social sdo tomados como
parametros dados e limites dentro dos quais séo criadas as identidades sociais®. Os
autores explicam que o estudo da linguagem como discurso interacional demonstra
que estes parametros ndo sdo constantes e ndo podem ser tomados como
garantidos, mas sao produzidos comunicativamente. Por essa razéo, defendem que,
para compreender questdes de identidade e como elas afetam e sdo afetadas por
guestdes sociais, politicas e divisbes étnicas, é necessario percebé-las dentro do
processo comunicativo onde estas questdes surgem. Desse modo, a Sociolinguistica
Interacional torna-se interessante para o estudo das identidades sociais e, no caso
desta pesquisa, da representacdo das identidades nacionais em propagandas
comerciais. Portanto, mostra-se interessante sua articulagcdo a ADC, a qual também
defende que as identidades sdo construidas no discurso, assim como afetam e séo
afetadas por questdes sociais, conforme sera explicitado posteriormente.

A partir dessas exposicoes, percebe-se que Gumperz defende uma
abordagem mais complexa da diversidade linguistica e cultural que dé conta também
das fungbes comunicativas desta diversidade e de suas relagcbes com os objetivos

dos falantes. Assim, Gumperz (1982a) questiona em que medida questbes

6 As discuss0fes sobre o conceito de identidade serdo retomadas no segundo capitulo.
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divergentes de atitudes, valores, origem ou perspectiva sociocultural estao refletidas
no discurso e se € possivel que estas diferencas tenham uma base na percepcgéo
dos falantes das caracteristicas marginais de signos linguisticos tais como
prondncia, ritmo, entonacdo. O autor explicita que, mesmo que nao seja possivel
afirmar categoricamente que estas caracteristicas influenciem na interpretacao, isto
pode fornecer, pelo menos, alguns novos insights sobre o funcionamento dos
processos interpretativos (GUMPERZ, 1982a, p. 32).
Com base nesta percepc¢ao, o autor, na entrevista a revista Palavra defende:

7

a diversidade linguistica é mais do que uma questdo de
comportamento [...]. A diversidade linguistica funciona como um
recurso comunicativo nas interacées verbais do dia-a-dia no sentido
de que, numa conversa, 0s interlocutores — para categorizar eventos,
inferir intencdes e apreender expectativas sobre o que podera
ocorrer em seguida — se baseiam em conhecimentos e estere6tipos
relativos as diferentes maneiras de falar (GUMPERZ, 2002, p. 150).

De modo a ampliar a reflexdo sobre o uso da diversidade linguistica, o autor
explica que os sujeitos reconhecem o fato de que determinadas caracteristicas de
fala podem estar legitimamente associados com falantes de determinadas origens
sociais e étnicas ou com determinados eventos distintos de comunicacdo. No
entanto, é necessario também evidenciar que o uso de uma variedade onde outra
esta prevista ndo € simplesmente um caso de inadequacdo. Este uso pode ser
significativo, estando de acordo com o0s objetivos ou intengcbes daquele falante,
mesmo que inconscientes (GUMPERZ, 1982a, p. 33-34). O autor denomina este
fenbmeno de estratégias discursivas (GUMPERZ, 1982a; GUMPERZ; COOK-
GUMPERZ, 1982, p 8). Por essa razdo, é importante considerar, na analise
sociolinguistica, o que o autor chama de pistas ou convencfes de contextualizacao
(GUMPERZ, 1982a, 2013), que seriam pistas sociolinguisticas com as quais
sinalizamos nossos propoésitos comunicativos ou inferimos 0s propoésitos de nosso

interlocutor:

Grosso modo, as pistas de contextualizacdo sdo todos os tracos
linguisticos que contribuem para a sinalizacdo de pressuposi¢cdes
contextuais. Tais pistas podem aparecer sob varias manifestacfes
linguisticas, dependendo do repertério linguistico, historicamente
determinado, de cada participante. Os processos relacionados as
mudangas de codigo, dialetos e estilo, alguns dos fenémenos
prosédicos que ja discutimos (Gumperz, 1982), bem como as
possibilidades de escolha entre opcdes lexicais e sintaticas,
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expressoes pré-formuladas, aberturas e fechamento
conversacionais, e estratégias de sequenciamento podem, todos, ter
funcdes semelhantes de contextualizacdo. Embora tais pistas sejam
portadoras de informacéo, os significados séo expressos como parte
do processo interativo. Ao contrario das palavras, que podem ser
discutidas fora de contexto, os significados das pistas de
contextualiza¢é@o séo implicitos (GUMPERZ, 2013, p. 152-153).

O autor chama a atencao para o fato de que esta contextualizagdo pode se
dar a partir de pistas linguisticas (por exemplo, por sele¢cdes de co-ocorréncias entre
opcOes fonoldgicas, prosadicas, lexicais, morfoldgicas e sintaticas, na alternancia de
codigos, de dialeto ou de estilo, assim como expressdes idiométicas e
estereotipadas), de pistas paralinguisticas (com pausas valorativas, tempo de fala e
hesitacbes) e de pistas prosddicas (entoacdo, acento, tom). Gumperz e Cook-
Gumperz (1982, p. 13) explicam que estas “formas de falar’ sinalizam informacgdes
relevantes sobre pressuposi¢cdes culturais diferentes sobre a situacdo e sobre o
comportamento adequados para a situacdo. Algumas destas pistas seréo
consideradas nas categorias de analise expostas na secao que trata das orientacdes
metodoldgicas para a analise. I1sso se dara a partir da articulacdo entre categorias da
Sociolinguistica e da ADC, para uma analise mais complexa e multifacetada das
propagandas selecionadas.

Estabelecer este didlogo entre a Sociolinguistica e a ADC é possivel, entre
outras questdes que serdo abordadas nas sessfes seguintes, levando-se em conta
as consideracbes de Gumperz (2002, p. 30), quando este explica a nocdo de
contextualizacdo em seu trabalho de pesquisa. O autor afirma que “as categorias
sociais como classe, casta, origem étnica ou status ocupacional ndo apresentavam
qualquer relacao direta, biunivoca, com qualquer conjunto isolado de marcadores
linguisticos como dialeto, variedade de fala, estilo, lingua”. Por outro lado, segundo o
autor, a alternancia de cddigos (entre linguas, dialetos e estilos diferentes) era
“bastante significativa nos planos social e comunicativo”. A partir disso, sugere que
estes marcadores linguisticos seriam mais adequadamente tratados se analisados
no nivel do discurso.

E importante dizer que a proposta da Sociolinguistica Interacional foi pensada
como uma abordagem orientada para o falante e para a conversac¢ao, concentrando-
se diretamente nas estratégias que regem 0 uso que 0s sujeitos fazem do

conhecimento lexical, gramatical, sociolinguistico, entre outros, na producdo e
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interpretacdo de mensagens dentro de seu contexto (GUMPERZ, 1982a, p. 35). Ou
seja, a pesquisa sociolinguistica estaria focada em processos reais de comunicacao
face-a-face, o que, no entanto, ndo € o caso desta pesquisa.

Entretanto, assim como Gumperz (1982a, 1982b) defende-se aqui uma
abordagem mais interpretativa da Sociolinguistica, em que o interesse nao € apenas
a variacdo e a mudanca linguistica, correlacionada a fatores sociais, mas a
compreensao de como a diversidade linguistica funciona em contextos interacionais.
Freitag (2015) e Severo (2015), embora vinculadas aos estudos variacionistas,
juntam-se a esta defesa por uma abordagem mais interpretativa da Sociolinguistica,
visando (re)discutir a variavel sexo/género nos estudos sociolinguisticos brasileiros.
Freitag (2015) defende a necessidade de ampliar o poder explanatério da
Sociolinguistica, buscando maior interface com a dinamica social. Severo (2015, p.
75) problematiza “a dimenséo social e identitaria dos estudos de variacdo/mudanca
linguistica”. Em sua abordagem, a autora parte da concepgéao de lingua como pratica
social ao abordar a relacdo entre a lingua e o significado social, juntamente a funcao
das avaliacbes sociais na (re)construcdo das identidades, defendendo, assim, a
necessidade de uma sociolinguistica mais critica, na direcdo do que propde
Blommaert (2012). Com base nisso, a autora afirma que a “construcéo linguistica de
identidades ndo pode ser vista a partir de elementos linguisticos isolados e
guantificados. Ha um conjunto de tracos linguisticos, juntamente com outros
elementos semidticos, que atuam na construgdo de uma dada identidade”
(SEVERO, 2015, p. 76). Nesse sentido:

€ pertinente levar em conta que a construcdo da relagdo entre
identidade e lingua deve considerar, além da dimensao local de
anexacao dos significados identitarios, as formas de circulagdo social
e mididtica desses significados, bem como as diferentes formas
como tais significados séo interpretados e ressignificados pelos
sujeitos (SEVERO, 2015, p. 80).

E nesse sentido que Freitag (2015, p. 18) defende: “Mas se a Sociolinguistica
tem como premissa, em tendéncia ampla, o estudo da relacdo entre lingua e
sociedade, precisa considerar que a sociedade muda; se a sociedade muda, as
explicacbes do modelo tedrico-metodolégico deveriam, também, mudar”.

Acreditando e defendendo esta mudanca, € possivel e necessario analisar

sob o viés de uma Sociolinguistica Interpretativa outros contextos de interagéo, visto
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que a diversidade linguistica é constitutiva da comunicacdo humana. Isso ndo quer
dizer que as questdes da Sociolinguistica Variacionista serdo totalmente
desconsideradas. A analise sociolinguistica leva em conta as contribuicbes de Labov
e outros estudiosos oriundos dos estudos tradicionais em Sociolinguistica, assim
como da Dialetologia. No entanto, esta andlise precisa ser ampliada em relagdo a
questdes de nivel macro, de modo a buscar compreender 0s objetivos e funcdes
destes usos linguisticos, ndo apenas no contexto situacional do processo
comunicativo, mas também em um contexto social mais amplo das relacdes sociais.
Assim, caminha-se para uma abordagem sociolinguistica interpretativa, que
considere os niveis micro e macro de analise, em contextos variados da diversidade
linguistica. Considerando que esta pesquisa busca compreender como a utilizacédo
da lingua — em especial da diversidade linguistica — contribui para a construcdo das
representacdes de identidades nacionais nas propagandas, percebe-se que esta
vertente se mostra pertinente aqui, especialmente em um dialogo com a ADC, ao
considerar a lingua(gem) e a diversidade linguistica em seus aspectos identitarios e
culturais, além das relacbes de poder inerentes as praticas linguisticas. Assim, 0
proximo item apresentara a abordagem da ADC utilizada neste trabalho, também
explicitando os dialogos com a Sociolinguistica.

1.2 LINGUA(GEM) E SOCIEDADE: A ANALISE DE DISCURSO CRITICA

A Analise de Discurso Critica (ADC) surgiu como area de estudos no inicio
dos anos 1990, com a realizacdo de um simpdsio, com o0 apoio da University of
Amsterdan. Esta perspectiva de estudos ja vinha sendo desenvolvida ha algum
tempo, com base nas discussdes ja estabelecidas na Linguistica Critica. No entanto,
foi a partir do encontro, segundo Wodak (2004)’, que estudiosos como Teun van
Dijk, Norman Fairclough, Gunther Kress, Teo van Leeuwen e Ruth Wodak, tiveram a
possibilidade de discutir teorias e métodos distintos da ADC, delimitando as
diferencas em relagdo a outras bases tedrico-metodologicas em analise de discurso

e as semelhancas entre as diferentes abordagens da ADC.

7 Artigo traduzido por Débora de Carvalho Figueiredo, originalmente publicado em inglés em:
WODAK, R.; MEYER, M. (Orgs.). Methods of Critical Discourse Analysis. London: Sage, 2001.
Também esté disponivel uma tradugdo em lingua espanhola em: WODAK, R.; MEYER, M. (Orgs.).
Métodos del andlisis critico del discurso. Barcelona: Gedisa, 2003.
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Embora Wodak (2004) assegure a importancia das publica¢cdes relacionadas
a area para a delimitacdo deste campo de estudo®, defende que foi a partir deste
primeiro encontro que a ADC emergiu enquanto um grupo internacional,
heterogéneo e unificado de estudiosos, com a realizacdo anual de simpésios.

Ao definir o interesse da ADC, a autora compara esta perspectiva a pesquisas
em pragmatica e sociolinguistica tradicional, as quais buscariam correlacionar
variaveis contextuais e sistema autbnomo de linguagem, visto que muitas pesquisas
sociolinguisticas da época (anos 1970) objetivavam descrever e explicar a variacao
e a mudanca linguistica, sem atentar-se as relacdes de poder e hierarquia social. De
forma oposta, a ADC junta-se aos estudos atuais em Sociolinguistica, discutidos
anteriormente, ao procurar evitar a relacdo simplista de determinacdo entre
linguagem e sociedade.

Fairclough (2001b, p. 229), citado por Tilio (2010, p. 87), afirma que a anélise
€ critica por “ter o objetivo de mostrar maneiras n&o-Obvias pelas quais a lingua
envolve-se em relagdes sociais de poder e dominagcao e em ideologias”. Van Dijk
(2010, p. 114) defende que a ADC ndo € uma diretriz semelhante as outras
abordagens de estudos discursivos, visto que “objetiva oferecer um ‘modo’ ou uma
‘perspectiva’ diferente de teorizagdo, analise e aplicagdo ao longo de todos os
campos”. E acrescenta que € possivel encontrar uma perspectiva mais ou menos
critica em areas como a Pragmatica, a Andlise da Conversacdo, a Retdrica, a
Estilistica, a Sociolinguistica, a Etnografia e a Analise da Midia.

Nesse sentido, Resende (2009a, p. 46) expde que é possivel, no que se
refere aos métodos de analise discursiva, a apropriacdo, por parte da ADC, “de
conceitos e categorias desenvolvidos por vertentes da Linguistica Funcional — a
Linguistica Textual, a Sociolinguistica, a Pragmatica, a Linguistica Sistémica
Funcional etc.”, articulando-os de modo a compreendé-los de acordo com o0s
objetivos da pesquisa para a critica social, o que reitera a possibilidade de
articulacado proposta na presente pesquisa.

A partir disso, passa-se a discussdo da base epistemoldgica e tedrica da
ADC, buscando estabelecer didlogos possiveis com a abordagem sociolinguistica
seguida neste trabalho, para apresentar a abordagem da ADC, proposta por

Fairclough.

8 Estas publicagdes vinham ocorrendo desde o inicio dos anos 1980 — entre elas, o langamento da
revista Discourse and Society, de 1990, organizada por van Dijk.
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1.2.1 Principios da ADC: dialogos com a Sociolinguistica

O primeiro ponto de contato entre as duas perspectivas tedricas aqui
consideradas € a concepc¢do de lingua(gem): a relacdo linguagem e sociedade é
constitutiva. Assim como na vertente da Sociolinguistica defendida neste trabalho, a
ADC toma a linguagem como pratica social (FAIRCLOUGH, 2001a), portanto, ndo
apenas correlacionada com a realidade social, numa relacdo externa entre
linguagem e sociedade, mas sim, interna, de maneira dialética: a linguagem € parte
irredutivel da pratica social. Dessa forma, as analises realizadas com base nessas
perspectivas devem situar-se entre o linguistico e o social, contemplando os dois
aspectos com igual importancia.

Além da concepcéo de lingua(gem), uma das primeiras caracteristicas da
ADC, segundo os varios autores que se dispdem a explicar o paradigma, é a
interdisciplinaridade. Conforme Ramalho e Resende (2011), esta caracteristica
ilustra um rompimento de fronteiras epistemoldgicas em relacdo as ciéncias sociais,
de forma a subsidiar sua abordagem sociodiscursiva e, ao mesmo tempo, possibilitar
que pesquisas sociais também contemplem aspectos discursivos. Wodak (2004)
considera que este foco interdisciplinar é necessario, dada a complexidade e a
caracteristica multifacetada das rela¢gbes linguagem e sociedade. Nesse sentido,
conforme colocam Ramalho e Resende (2011), as andlises séo realizadas de forma
a nao contemplar apenas elementos de analise linguistica, mas também elementos
de “corte sociologico”.

No entanto, € importante ressaltar a afirmacdo de Fairclough (2001b),
reforcada por Tilio (2010), de que a ADC € mais do que interdisciplinar, é também
transdisciplinar, pois, como explicita Fairclough (2012, p. 308)°, os “coengajamentos
particulares sobre determinados aspectos do processo social devem suscitar
avancos tedricos e metodolégicos que perpassem as fronteiras das varias teorias e
métodos”. No mesmo sentido, a inter e a transdisciplinaridade devem ser
consideradas nas analises sociolinguisticas, como defende Camacho (2013) ao
discutir a necessidade de superar uma visédo reducionista dos estudos da linguagem.

Estes diadlogos tedricos e metodologicos, entdo, proporcionam a producdo de

9 Artigo traduzido por Iran Ferreira de Melo e publicado originalmente em inglés. In: WODAK, R;
MEYER, M. (Orgs.). Methods of Critical Discourse Analysis. London: Sage, 2001. Também esta
disponivel em lingua espanhola em: WODAK, R.; MEYER, M. (Orgs.). Métodos del andlisis critico del
discurso. Barcelona: Gedisa, 2003.
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conhecimento, como também defende Demo (2009), na citacdo apresentada no
inicio deste capitulo.

Somada a estas caracteristicas que convergem na Sociolinguistica e na ADC,
outra que nem sempre consta na definicho dos objetivos dos estudos
sociolinguisticos, mas esta implicita desde sua fundagéo e explicita na vertente aqui
considerada, consiste no carater emancipatorio da pesquisa. Em ADC, conforme
Resende e Ramalho (2004, p. 186), “por meio da investigacdo das relacbes entre
discurso e pratica social, busca-se desnaturalizar crencas que servem de suporte a
estruturas de dominacao, a fim de favorecer a desarticulacédo de tais estruturas”. Na
Sociolinguistica, além de demonstrar que a heterogeneidade linguistica € inerente a
todas as linguas, a percepcéo e defesa da ndo-neutralidade do uso linguistico, com
o0 objetivo de evidenciar as relagcbes de poder implicitos nesse uso, comprovam
também este carater emancipatério, que esta mais ou menos explicito de acordo
com os objetivos de cada pesquisa. Gumperz (1982a), Gumperz e Cook-Gumperz
(1982), Machado e Freitag (2010), Freitag (2015) e Severo (2015) estdo entre 0s
autores que defendem explicitamente o papel da Sociolinguistica na compreensao
do poder e da dominacdo presentes nos processos comunicativos e no uso da
lingua(gem).

Pires Santos (2004) apresenta uma sintese de “intersegao e imbricagao” entre

a Sociolinguistica Interacional, a ADC e a Etnografia Educacional:

a) apresentam uma dimensao alternativa de analise que vai além da
descricdo, possibilitando uma interpretacdo e também um
posicionamento;

b) destinam-se a um olhar direcionado para as praticas linguisticas
em cenarios especificos em sua relagdo com o0 processo de
estruturacgdo social,

c) desenvolvem analises sociais, politicas e criticas do mundo
imediatamente a nossa volta, o que possibilita também a
compreensdo da educacdo na producdo e reproducdo das
identidades e relagBes desiguais de poder;

d) estédo preocupadas com questdes relacionadas as crengas e ponto
de vista politico em que as pessoas se inserem;

e) consideram fundamental a questdo de que todo conhecimento é
sempre situado, havendo uma preocupacdo quanto ao status do
conhecimento que nés produzimos e quanto aos n0OsSs0S proprios
interesses nesses conhecimentos, além também de outros
interesses;

f) levam em conta os participantes da pesquisa como pessoas
“reais”, politicamente ativos e que, como tais, devem ser respeitados
(PIRES SANTOS, 2004, p. 66).
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Embora a Etnografia Educacional ndo seja o foco para esta pesquisa,
acredita-se que a relevancia da sintese se mantém, ainda que, no caso da alinea (f),
a presente pesquisa nao lide diretamente com participantes e, no que se refere a
alinea (c), também néo esteja lidando com a educacéo. No entanto, busca-se refletir
sobre o papel da midia e, mais especificamente da publicidade, na producéo e
reproducdo das identidades e relagbes desiguais do poder, compreendendo a
publicidade como parte do mundo.

Também ¢é possivel trazer a compreensdo de Caldas-Coulthard (2008) da
ligacdo entre estrutura linguistica e préaticas sociais, e que vai ao encontro da defesa
de Gumperz e Cook-Gumperz (1982) em relacdo ao papel dos processos
interacionais e da diversidade linguistica na producao e reproducéo de identidades
sociais. O posicionamento da autora deixa explicito como esta relacdo constitutiva

pode ser trabalhada de forma articulada pela Sociolinguistica e pela ADC:

Ha muitos tipos de ligagdo entre a estrutura linguistica e as praticas
sociais — uma configura a outra. Sempre que interagimos,
assumimos um ponto de vista ou perspectiva especial sobre o que
gueiramos comunicar. Esta perspectiva sinaliza nossa visdo de
mundo e consequentemente nossas ideologias. Quando nos
comunicamos, manipulamos as variaveis sociolinguisticas a fim de
demonstrar nossas identidades. Portando, quando interagimos,
expressamos e reproduzimos a estrutura social [...]. O ato de usar a
lingua envolve escolhas do que se falar (e até do que néo se falar) e
estas escolhas nunca sdo neutras, ja que estdo relacionadas as
nossas identidades sociais e aos varios grupos culturais, étnicos,
religiosos aos quais nos associamos, assim como ao hosso
enquadramento nas ideologias especificas (CALDAS-COULTHARD,
2008, p. 31).

Ou seja, as “variaveis sociolinguisticas” utilizadas pelos sujeitos refletem e
sdao refletidas por questdes identitarias, culturais, sociais e ideoldgicas, evidenciando
relacfes sociais, culturais e de poder. No mesmo sentido, a utilizacéo da diversidade
linguistica e cultural e as representacdes de identidades nacionais nas propagandas
também evidenciam estas questbes, que podem ser discutidas, de maneira
multifacetada, a partir da articulagcédo entre as duas perspectivas apresentadas aqui.
Assim, apés a discussédo sobre os diadlogos entre a ADC e a Sociolinguistica, segue-

se para a apresentacao da perspectiva da ADC desenvolvida por Fairclough.
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1.2.2 Do modelo tridimensional aos conceitos de género, discurso e estilo

Conforme afirma Wodak (2004), a abordagem que Fairclough apresenta da
ADC néo delimita apenas a possibilidade de analisar a linguagem em relacdo ao
poder e a ideologia, mas, também, a investigacdo da natureza discursiva de
mudancgas sociais e culturais da contemporaneidade. Segundo a autora, nesse

quadro analitico:

a linguagem da midia de massa € detalhadamente analisada como
um espaco de poder, de lutas, e também como um espaco onde a
linguagem € aparentemente transparente. As instituicbes midiaticas
costumam se considerar neutras porque acreditam que dao espaco
para o discurso publico, refletem os estados de coisas de forma
desinteressada, e expressam as percepg¢des e 0s argumentos dos
jornalistas. Fairclough demonstra a falacia dessas presuncdes, e
ilustra o papel mediador e construtivo da midia através de uma
variedade de exemplos (WODAK, 2004, p. 230-231).

Em decorréncia desse posicionamento, esta vertente da ADC — proposta por
Fairclough em 1992 e reformulada em 2003 —, aliada aos estudos sociolinguisticos,
foi definida para a analise das representacbes de identidades nacionais em
propagandas comerciais, a partir da utilizacdo da diversidade linguistica e das
relacbes de poder ai implicitas, pois mais que chamar a atencédo do publico alvo e
vender o produto/marca anunciado, as propagandas comerciais criam identificacdes
e representacdes que podem evidenciar uma hierarquia nas relagdes sociais.

Conforme explicam Ramalho e Resende (2011), a ADC parte da visao
funcionalista da linguagem, a qual “concebe o discurso como modo de interagir e se
relacionar, de representar e de identificar(-se) em praticas sociais”, 0 que “oferece
meios para investigar tragos dessas ag¢des materializadas em textos” (RAMALHO;
RESENDE, 2011, p. 22).

Ramalho (2005) explica que Fairclough (2001a)!°, em 1992, propds uma
abordagem tedrico-metodolégica tridimensional: uma analise macrossociologica que
delimita o discurso como prética social, uma analise microssociolégica que considera
o discurso como pratica discursiva e uma analise do discurso como texto, a partir de

analises textual e linguistica detalhadas. Segundo o autor:

10 Ano da traducao da obra para o portugués.
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Qualquer ‘evento’ discursivo (isto é, qualquer exemplo de discurso) é
considerado como simultaneamente um texto, um exemplo de préatica
discursiva e um exemplo de pratica social. A dimensado do ‘texto’
cuida da andlise linguistica de textos. A dimensdo da ‘pratica
discursiva’, como ‘interagdo’, na concepg¢ao ‘texto e interacao’ de
discurso, especifica a nhatureza dos processos de producdo e
interpretacdo textual — por exemplo, que tipos de discurso (incluindo
‘discursos’ no sentido mais sociotedrico) sdo derivados e como se
combinam. A dimensdo de ‘pratica social’ cuida de questdes de
interesse na andlise social, tais como as circunstancias institucionais
e organizacionais do evento discursivo e como elas moldam a
natureza da pratica discursiva e os efeitos constitutivos/construtivos
referidos anteriormente” (FAIRCLOUGH, 2001a, p. 22).

Este modelo de analise é resumido na Figura 1, retirada de Resende e
Ramalho (2004):

Figura 1 — Concepcéo tridimensional do discurso.

TEXTO

PRATICA DISCURSIVA

PRATICA SOCIAL

Fonte: Resende e Ramalho (2004, p. 188).

Conforme Fairclough (2001a), na primeira dimensao — discurso como pratica
social — as categorias propostas para analise sdo a ideologia (com a andlise de
aspectos do texto como sentidos, pressuposicdes, metaforas) e a hegemonia (a
partir das orientacbes econdmicas, politicas, culturais e ideoldgicas da pratica
social). Na segunda dimensdo — discurso como pratica discursiva — investiga-se
atividades de producao, distribuicdo e consumo, além de categorias como contexto,
forca, coeréncia e intertextualidade. Na ultima dimensao — discurso como texto — sao
analisadas categorias como vocabulario, gramatica, coesao e estrutura textual.

Esta visdo de Fairclough (2001a), conforme Resende e Ramalho (2004, p.
189), entende o uso da linguagem como pratica social, o que “implica compreendé-la
como um modo de acao historicamente situado, que é constituido socialmente, mas

também € constitutivo de identidades sociais, relagbes sociais e sistemas de



42

conhecimento e crencga”. Tal compreenséo baseia-se nas trés fungdes da linguagem
propostas por Halliday (1991): a funcao ideacional, relacionada a representacédo da
experiéncia; a funcdo interpessoal, que compreende a lingua como acdo, no
processo de interacdo social e a funcéo textual, referente aos aspectos semanticos,
gramaticais e estruturais, os quais devem ser considerados relacionados aos
contextos sociais de interagéo.

Em sua proposta, Fairclough (2001a, p. 92) propdés uma divisdo da
macrofuncao interpessoal, nas fungdes identitaria e relacional. Isso porque, segundo
Resende (2009a, p. 36), a divisdo apresentada por Halliday ndo captaria, conforme o
autor, “a relevancia da linguagem na constituigdo, reproducédo, contestagdo e
reestruturacao de identidades”, cara para a ADC. Nesse sentido, o autor reconhece

trés funcdes da linguagem — identitaria, relacional e ideacional:

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

Nesse modelo tridimensional observa-se, conforme Resende e Ramalho
(2004), a centralidade no discurso. A partir dessa percepcao, Fairclough (2003)
revisita sua abordagem de analise de discurso, visando ampliar suas discussdes
anteriores, de modo a desenvolver a ADC como um recurso para a investigacao e
andlise social. Segundo o autor, sua abordagem para analise discursiva baseia-se
no pressuposto de que a linguagem é uma parte irredutivel da vida social,
dialeticamente interconectada com outros elementos da vida social, de modo que a
pesquisa social sempre deve levar em conta a linguagem (FAIRCLOUGH, 2003, p.
2). Nesse sentido, seu objetivo, nesta obra, € transcender a divisdo entre as
pesquisas sociais que ndo levam em consideracao as caracteristicas linguisticas do
texto e as pesquisas linguisticas que se centram na linguagem e desconsideram as
guestdes tedricas sociais (FAIRCLOUGH, 2003, p. 2-3).

Van Dijk (2010, p. 116) também aborda esta necessidade da ADC em
“‘estabelecer teoricamente uma ponte que preencha a bem conhecida ‘lacuna’
existente entre os enfoques micro e macro”’, em que ele define o micronivel da

ordem social como a analise do “uso da linguagem, o discurso, a interagao verbal e
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a comunicagao” e o macronivel como as questdes relacionadas “[a]Jo poder, a
dominagao e a desigualdade entre grupos sociais”. Portanto, é possivel verificar que
estes posicionamentos de ambos os autores estdo muito proximos a discusséo
evidenciada na secdo 1.1.2, em que diversos pesquisadores defendem a
interligacéo entre as questdes micro e macro de analise na pesquisa sociolinguistica.

Nesta proposta, Fairclough (2003, p. 16) define textos como eventos sociais
concretos, que formam e transformam estruturas e praticas sociais. O autor reitera
que a analise textual é uma parte essencial da andlise do discurso, mas que esta
dltima ndo consiste apenas na analise linguistica de textos, visto que a ADC se
preocupa ndo apenas com O0s textos particulares, mas, especialmente, com as
mudancas e continuidades que acontecem nas ordens de discurso (FAIRCLOUGH,
2003, p. 3).

Ao considerar a andlise de textos como parte essencial da andlise discursiva,
Fairclough (2003) defende que textos como eventos da vida social tém efeitos
causais, ou seja, trazem mudancas sociais. Um desses efeitos causais que, segundo
0 autor, é uma das maiores preocupacdes da ADC, sdo os efeitos ideoldgicos — com
a inculcagao e sustentagao ou mudanca de ideologias. Fairclough (2003, p. 9) define
ideologias como representacdes de aspectos do mundo que podem se manifestar
para contribuir para a estabilizacdo, manutencdo ou mudancas nas relacfes de
poder, dominacdo e exploracdo. Portanto, como um dos objetivos da presente
pesquisa € evidenciar as relacdes de poder imbricadas na utilizagdo das
representacfes identitdrias em propagandas comerciais, a perspectiva da ADC
defendida por Fairclough (2003) pode auxiliar a partir da analise dos efeitos
ideoldgicos presentes nestas propagandas.

Além de preocupar-se com a analise de textos, Fairclough (2003, p. 9) reforca
a importancia de considerar 0os processos interativos na constru¢do de significado,
focalizando, entdo, trés elementos analiticamente separaveis neste processo: a
producdo do texto (com foco nos produtores, autores, falantes, escritores), o texto
em si e a recepcado do texto (com foco na interpretacdo de leitores, ouvintes,
intérpretes). A interpretacdo ndo é diretamente acessivel, por isso, é preciso levar
em conta ndo apenas o que esta explicito no texto, mas também o que é implicito, o
que é pressuposto. Gumperz (1982a, 2013) j& chamou a ateng&o para a importancia
de considerar as pressuposicdes na analise interpretativa dos processos

comunicativos, a partir da abordagem da Sociolinguistica Interacional.
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A maior inovagdo conceitual nesta proposta de Fairclough (2003) é a adocéo
dos conceitos de géneros, discursos e estilos, associados aos significados acional,
representacional e identificacional. Esta proposi¢cdo, segundo Resende (2009a, p.
36) tem como objetivo aprofundar a questao social na ADC, ampliando “o dialogo
tedrico entre a LSF e a ADC”. Fairclough (2003, p. 26) afirma que os discursos
figuram nestas trés principais formas na pratica social: por géneros (como forma de
(inter)acéo), por discursos (como forma de representacéo) e por estilos (como forma
de identificacdo). Estas trés formas, apesar de apresentarem especificidades,
mantém uma relagcdo dialética: embora sejam distinguidos para fins analiticos, eles
nao sao totalmente separados. Desse modo, discursos (significado representacional)
sdo organizados em géneros (significado acional) e inculcados em estilos
(significado identificacional), assim como acdes e identidades (incluindo géneros e
estilos) sao representados em discursos (FAIRCLOUGH, 2003, p. 28-29).

Dessa forma, a partir da analise desses conceitos em textos particulares,
pode-se ampliar a discussdo proposta, conforme Ramalho e Resende (2011), de
modo a investigar aspectos discursivos e ndo-discursivos de praticas sociais. E o

que explica Resende (2009a):

Os conceitos de géneros, discursos e estilos — como modos
relativamente estadveis de agdo discursiva, de representacdo
discursiva e identificacdo discursiva, respectivamente — associados
ao conceito de ordens do discurso e a multifuncionalidade da
linguagem trazem a vantagem de ressaltar o carater socialmente
estruturado da variabilidade linguistica, em termos das possibilidades
de recombinacéo de elementos discursivos em textos especificos de
praticas particulares e de associar essa variabilidade as funcdes
sociais da linguagem — os modos como agimos, representamos e
identificamos discursivamente estdo associados as praticas de que
participamos, e tém efeitos tanto na configuracdo de textos quanto na
reproducdo/transformacdo dessas mesmas praticas (RESENDE,
2009, p. 37).

A associacao da “variabilidade linguistica” as funcfes sociais da linguagem
vai ao encontro desta pesquisa, visto que a lingua(gem) e o discurso das
propagandas comerciais estdo associados as praticas sociais da sociedade na qual
estdo inseridas e também agem na reproducdo/transformacdo dessas praticas, ou
seja, representam a realidade social, mas também podem modificar essa realidade.

Segundo Fairclough (2003, p. 37), discursos, géneros e estilos sédo, ao

mesmo tempo, elementos textuais e elementos sociais e sdo organizados, nos
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textos, em relacdes interdiscursivas, nas quais os diferentes géneros, discursos e
estilos podem estar misturados e entrelacados de maneiras especificas. Como
elementos sociais, eles sao articulados de maneiras especificas em ordens do
discurso — o0 aspecto linguistico das praticas sociais em que a diversidade linguistica
é controlada socialmente. Nesse sentido, estes elementos fazem a conexao entre o
texto e outros elementos do social, entre as relagdes internas e as relagdes externas
ao texto.

Fairclough (2003) apresenta didaticamente estes trés elementos. Segundo o
autor, géneros sao aspectos especificamente discursivos de agir e interagir em
eventos sociais, assim, ao analisar um texto em termos de género, € necessario
perguntar como ele contribui para a acdo e interacdo nos eventos sociais
(FAIRCLOUGH, 2003, p. 65). Conforme Ramalho e Resende (2011, p. 61), “podem
servir para legitimar discursos ideoldgicos, conduzir maneiras particulares de
representar praticas, influenciar modos de identificacdo”, visto que regulam o
significado, ja que podem permitir ou constranger os processos de significacdo
discursiva. Assim como para Bakhtin (1997, p. 281), a ADC considera a
heterogeneidade dos géneros. Levando-se em conta que 0s géneros Sao
materializados em textos concretos, € necessario evidenciar que um texto nao
ocorre apenas em determinado género, mas pode envolver uma combinacdo de
diferentes géneros que se relacionam, conforme Fairclough (2003, p. 70), de forma
hierarquica, ou seja, em género principal e subgéneros. Ramalho e Resende (2011,
p. 64) ainda justificam que “por se tratar de uma abordagem discursiva, pela qual se
consideram géneros como elementos/momentos de ordens do discurso [...], o termo
‘género discursivo’ € mais adequado do que ‘género textual™.

Ja o discurso — modos relativamente estaveis de representacao discursiva —,
segundo Fairclough (2003, p. 124), consiste em uma maneira de representar
aspectos do mundo — 0s processos, relacdes e estruturas do mundo material, o
mundo mental de pensamentos, sentimentos e crencas e 0 mundo social. O autor
ainda afirma que aspectos particulares do mundo podem ser representados de
formas diferentes, ou seja, diferentes discursos séo diferentes perspectivas sobre o
mundo e sédo associados a diferentes relagbes que as pessoas tém com o mundo, 0
gue depende de suas identidades pessoais e sociais e das relagdes sociais que

estabelecem com outras pessoas.
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Ramalho e Resende (2011) chamam a atencdo para o fato de que a
universalizagdo e legitimagdo de discursos particulares funcionam como
instrumentos para a manutencdo de hegemonias. E o que ocorre, por exemplo, com
os discursos associados a publicidade que, segundo Fairclough (1989, p. 86), citado
pelas autoras, tém a possibilidade de “inserir a massa da populagdo no sistema
capitalista de mercadoria, atribuindo aos individuos o legitimado, e até mesmo
desejavel, papel de consumidores”. Ramalho e Resende (2011, p. 54) acrescentam
que “a partir da ideia de que as transformagdes do novo capitalismo pressupdem ‘re-
estruturagdo’ de diferentes campos sociais e ‘re-escalonamento’ de relacdes
locais/globais, Fairclough (1989) reconhece que a publicidade exerce significativa
influéncia na vida moderna”, acrescentando ainda que, ao colonizar outros campos
sociais, de forma ambivalente, “compromete a credibilidade entre o que é auténtico e
0 que é tecnologia discursiva”! (RAMALHO; RESENDE, 2011, p. 54).

Fairclough (2003, p. 128) chama a atencdo para o fato de que textos
estabelecem relacfes dialdégicas ou polémicas entre seus proprios discursos e 0s
discursos de outros, as quais sdo as formas em que o0s textos misturam ou
hibridizam discursos. Assim, uma andlise interdiscursiva preocupa-se em identificar
quais discursos moldam estes textos e como estdo articulados. Esta questdo é
relevante para a presente pesquisa e, por isso, serd retomada ao abordar os
encaminhamentos metodologicos de analise.

Entre os temas relevantes ao estudar discursos como modos de

representacdo discursiva, segundo Ramalho e Resende (2011, p. 58) estdo “a
representacdo de grupos especificos de atores sociais em textos de ampla
circulacao [...]; as influéncias de discursos especificos sobre constru¢cdes identitarias
e modos de acao”, questbes que serdo evidenciadas nas analises realizadas no
terceiro capitulo.

Por fim, Fairclough (2003, p. 160) define estilos como aspectos discursivos de

maneiras de ser, de identidades. Estes modos relativamente estaveis de

11 Fairclough (2001a, p. 264) define tecnologias discursivas e tecnologizagdo do discurso como
“caracteristicas de ordens de discurso modernas”. Segundo o autor: “Exemplos de tecnologias de
discurso sdo entrevista, ensino, aconselhamento e publicidade. Ao denomina-las tecnologias do
discurso, quero sugerir que na sociedade moderna elas tém assumido e estdo assumindo o caréater
de técnicas transcontextuais que sao consideradas como recursos ou conjunto de instrumentos que
podem ser usados para perseguir uma variedade ampla de estratégias em muitos e diversos
contextos. [...]. Elas tém seus proprios tecnologos especialistas: pesquisadores que cuidam de sua
eficiéncia, especialistas que trabalham em seu aperfeicoamento a luz da pesquisa e da mudanga nas
exigéncias institucionais e treinadores que transmitem as técnicas”.
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identificacdo funcionam, de acordo com Ramalho e Resende (2011, p. 67), “como
modo de identificar-se a si mesmo/a e a outrem”, o que contribui para a formacao de
identidades sociais ou particulares. Fairclough (2003, p. 160) ainda ressalta que, em
consequéncia da relacdo dialética entre os trés significados discursivos, o significado
identificacional (assim como o acional) em textos pode ser considerado como
pressupondo o significado representacional.

A partir disso, ressalta-se a afirmagao de Fairclough (2001a, p. 22) de que “os
discursos ndo apenas refletem ou representam entidades e relacdes sociais, eles as
constroem ou as ‘constituem’™ e a de Ramalho e Resende (2011, p. 55) de que “hoje
as representacoes estdo, sem precedentes, cada vez mais associadas aos meios de
comunicagao” dado o papel da midia nos processos de mudancas sociais. Por isso,
definiu-se, para a analise aqui proposta, enfatizar os modos de representacéo
discursiva nas propagandas selecionadas, buscando evidenciar a representacéo de
identidades nacionais, observando-se a maneira como estas identidades sao
construidas pelos discursos, como elementos de persuasdo, assim como
estabelecem relacfes de poder.

Embora para esta pesquisa tenha-se optado por dar maior atencdo aos
modos de representacdo discursiva, salienta-se que € impossivel desvincular
totalmente os trés elementos visto que, ao se considerar o discurso como modo de
representacdo, também € necessario refletir sobre como estas representacées
contribuem para construir as relacées e as identidades sociais, assim como sdo
construidas por elas.

Com base nos elementos da pratica social (géneros, discursos e estilos),

Fairclough (2012) apresenta uma estrutura analitica para os trabalhos em ADC:

1. Dar énfase em um problema social que tenha um aspecto
semiotico.

2. |dentificar obstaculos para que esse problema seja resolvido, pela
andlise:

a. Da rede de préticas no qual esta inserido;

b. Das relagbes de semiose com outros elementos dentro das
praticas particulares em questao;

c. Do discurso (a semiose em si):

i. Estrutura analitica: a ordem de discurso;

ii. Andlise interacional;

iii. Analise interdiscursiva;

iv. Andlise linguistica e semibtica;

3. Considerar se a ordem social (a rede de praticas) em algum
sentido € um problema ou néo;

4. ldentificar maneiras possiveis para superar 0s obstaculos;
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5. Refletir criticamente sobre a analise (1-4) (FAIRCLOUGH, 2012, p.
311-312).

Essa proposta metodoldgica, conforme explica Tilio (2010), com base no que
afirma o autor, ndo deve ser considerada uma estrutura rigida, mas o analista deve
compreender como as questdes deste modelo estdo presentes no discurso
analisado, elaborando as adaptacdes necessarias a cada analise. Resende (2006, p.
1078) afirma que, diferentemente do que ocorria na analise tridimensional em que o
discurso era aspecto central, nesse novo modelo de analise, € considerado como um
dos momentos da pratica social, entre trés momentos que devem ser privilegiados
na andlise por serem igualmente importantes.

Levando em consideracdo essa estrutura, sera elaborado o segundo capitulo,
no qual sera identificado e discutido o problema social — os conflitos culturais e
identitarios peculiares ao contexto da globalizacdo, suas representacdes e utilizacéo
em propagandas comerciais. Apds a definicdo da preocupacdo especifica da
pesquisa, segue-se para os trés tipos de analise, citados por Ramalho e Resende
(2011): andlise da conjuntura, andlise da pratica particular e analise do discurso.
Conforme a explicagdo das autoras, “as analises da conjuntura e da pratica
particular garantem a contextualizacdo da analise discursiva, ou seja, garantem que
0os textos analisados sejam relacionados a suas causas mais amplas e a seu
contexto particular’ (RAMALHO; RESENDE, 2011, p. 107). Com essas analises, as
propagandas serdo situadas no contexto mais amplo da globalizacdo e na prética
particular, a partir da verificacdo de como os diversos elementos da vida social estao
organizados em propagandas comerciais, contextualizacdo esta necesséria tanto
sob o viés da ADC como da Sociolinguistica.

Em relacdo a analise do discurso em si, apresentada no terceiro capitulo,
serdo evidenciados a producdo, a distribuicio e o consumo das propagandas
analisadas, a partir da andlise interacional e interdiscursiva, assim como o modo
como as ordens discursivas estdo organizadas, buscando evidenciar as relagdes de
poder e revelar as ideologias implicitas ao discurso. Assim, as propagandas
comerciais serdo analisadas buscando as conexdes entre mecanismos discursivos e
0s aspectos sociais do problema. Desse modo, tanto a Sociolinguistica quanto a

ADC contribuirdo com a compreensao da relacdo lingua(gem) e sociedade.
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Com o0 exposto, passa-se agora para a descricdo da metodologia utilizada, de
modo a contemplar categorias de analise que remetam aos modos de representacao

discursiva.

1.3 ORIENTACOES METODOLOGICAS PARA ANALISE

Conforme as discussfes realizadas, a base tedrico-metodoldgica definida
para este estudo implica na realizacdo de uma pesquisa qualitativa. Segundo Sandin
Esteban (2010), ao abordar as possibilidades metodoldgicas da pesquisa social e
educacional, este paradigma opde-se ao quantitativo, justamente por proporcionar a
possibilidade de analise interpretativa, fugindo da perspectiva positivista amplamente
utilizada nas ciéncias naturais e possibilitando a “leitura” das diversas e diferentes
facetas do contexto pesquisado. André (1998, p. 17) também explicita essa
contraposicao entre pesquisa qualitativa e quantitativa, afirmando que o paradigma
qualitativo atua “defendendo uma viséo holistica dos fenémenos, isto é, que leve em
conta todos os componentes de uma situagdo em suas interagdes e influéncias
reciprocas”.

Além de ser uma pesquisa qualitativa, é possivel situad-la em duas
perspectivas teoricas: a interpretativista e a sociocritica. Segundo Sandin Esteban
(2010, p. 59), “o enfoque interpretativo desenvolve interpretacdes da vida social e do
mundo sob uma perspectiva cultural e histérica”. Ao discutir tal perspectiva, o autor
refor¢ca que ndo ha a possibilidade de observar agfes sociais no mesmo sentido em
que se pode fazer com 0s processos naturais e que estas s6 sdo compreensiveis ao
considerar-se 0 contexto no qual acontecem e as intencdes das pessoas que a
realizam. Nesse sentido, “os significados sao criados, questionados e modificados
durante o desenvolvimento das préaticas sociais realizadas pelas pessoas” (SANDIN
STEBAN, 2010, p. 61).

Portanto, esta pesquisa € interpretativista justamente por buscar a
compreensao e a interpretacao da realidade, do significado e das acfes realizadas
pelo discurso destas propagandas. No entanto, pretende-se ir aléem de uma
abordagem reducionista, em que apenas se busca esclarecer os significados sociais,
levando-se em consideragdo que “todo conhecimento esta fundamentalmente
influenciado por relagbes de poder que s&o de natureza social e estao
historicamente constituidas” (SANDIN STEBAN, 2010, p. 69). Assim, a pesquisa
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também é sociocritica porque busca evidenciar como se estabelecem as relacdes de
poder presentes no discurso e na utilizacdo da lingua(gem) nestas propagandas, a
partir da representacdo de identidades nacionais e da diversidade linguistica e
cultural utilizadas como meio de persuasao do publico alvo.

Isso é possivel porque a pesquisa qualitativa €, conforme Denzin e Lincoln
(2006, p. 17), “um conjunto de praticas materiais e interpretativas que dao
visibilidade ao mundo”. Este paradigma possibilita evidenciar as interagdes e
influéncias presentes em determinado contexto, por meio da descricédo, reflexdo e

analise interpretativa. Conforme explica Resende (2009a):

a pesquisa de natureza qualitativa (PQ) lida com descricbes e
interpretacdes da realidade social a partir de dados interpretativos; é
uma forma de pesquisa potencialmente critica: por meio da PQ as
ciéncias sociais criticas identificam estruturas de poder naturalizadas
em um contexto sdcio-histdrico definido. Por isso, a PQ é indicada
guando se pretende focar representacbes de mundo, relacdes
sociais, identidades, opinides, atitudes, crencas ligadas a um meio
social (RESENDE, 2009a, p. 57).

Em relacdo ao material empirico a ser estudado, Denzin e Lincoln (2006, p.
17) apresentam uma grande variedade de materiais “que descrevem momentos e
significados rotineiros e problematicos na vida dos individuos”. A esta pesquisa
interessa, entre os citados pelos autores, o0s textos, que podem ser producdes
culturais, observacionais, historicos, interativos e visuais. Nesse caso, foram
selecionados textos publicitarios — propagandas comerciais - televisivos,
radiofonicos e de meio eletrbnico.

Ao definir propagandas comerciais como material de analise, leva-se em
conta a posicdo de Van Dijk (2010) sobre a necessidade da consciéncia explicita do
papel do analista critico do discurso na sociedade. O autor defende, ainda, a

impossibilidade de produzir uma ciéncia nédo valorativa:

estudiosos dos ECD [Estudos Criticos do Discurso] ndo sao ‘neutros’,
mas se comprometem com um engajamento em favor dos grupos
dominados na sociedade. Eles assumem uma posicdo e fazem isso
de modo explicito. Enquanto muitas pesquisas sociais ‘neutras’
podem ter uma posicao social, politica ou ideoldgica implicita (ou de
fato, negar que tomam essa posicao, o que é também uma tomada
de posicao), estudiosos dos ECD reconhecem e refletem sobre seus
préprios compromissos com a pesquisa e sobre sua posicdo na
sociedade (VAN DIJK, 2010, p. 15-16).
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Fairclough (2003) também se posiciona em relagédo a objetividade na ADC, ao
afirmar que o conhecimento que se tem sobre a realidade € sempre parcial, da
mesma forma que o conhecimento sobre os textos é parcial. Assim, o autor
argumenta que “a analise textual € também inevitavelmente seletiva: em qualquer
andlise, n6s escolhemos fazer determinadas perguntas sobre 0s eventos sociais e
os textos e n&o outras possiveis” e acrescenta que “ndo existe algo como analise
‘objetiva’ de textos, se por isso entendemos uma analise que simplesmente descreve
0 que esta ‘&’ no texto, sem ser ‘tendenciosa’ pela ‘subjetividade’ do analista”
(FAIRCLOUGH, 2003, p. 14). No mesmo sentido que defende o autor, acredita-se
que o interesse desta pesquisa esta vinculado a “um questionamento critico da vida
social”, de carater emancipatério, e, embora busque um “distanciamento de
experiéncias ordinarias sobre o tema”, ndo é possivel ser totalmente neutra e isenta
de intencionalidade, seja na sele¢do dos textos ou em sua analise (FAIRCLOUGH,
2003, p. 15).

Tendo isso em conta, o critério considerado para a selecdo dos textos foi a
relevancia das propagandas comerciais para a pesquisa, ou Seja, que as
propagandas apresentassem representacdes de identidades nacionais, a partir da
utilizacdo da diversidade linguistica e cultural como estratégias de identificacdo e
persuasdo do publico alvo. Assim, foi realizado um levantamento dessas
propagandas na televisdo aberta e no canal de videos Youtube. Salienta-se aqui que
0 interesse por este material de pesquisa ja existe desde 2008, durante o curso de
Especializacdo em Lingua, Literatura e Ensino e, por isso, a veiculagdo dessas
propagandas ja vinha sendo acompanhada mesmo antes do ingresso no Doutorado.
Dessa forma, ao localizar uma propaganda que utilizasse a diversidade linguistica e
cultural de determinada empresa, ampliou-se a pesquisa para textos que fizessem
referéncia a esta utilizacdo ou, ainda, propagandas nas paginas da empresa, na
internet, que também utilizassem este critério, tornando mais representativo seu
posicionamento sobre a utilizacdo da diversidade linguistica e cultural como
estratégias de persuasao.

Entdo, em um primeiro momento, foram selecionadas doze propagandas:
uma propaganda da empresa Bridgestone que utiliza as linguas portuguesa,
japonesa e inglesa e quatro propagandas televisivas da empresa automotiva
Volkswagen, sendo que a primeira utiliza a lingua alema, e as outras trés — parte de

uma campanha institucional da empresa — utilizam o contato entre as linguas alema
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e portuguesa. Ainda, foi selecionada uma propaganda veiculada na pagina da
empresa na rede social Facebook, pela internet. Também foi selecionada a
propaganda da empresa Stihl, que utiliza o contato entre lingua alemd, lingua
chinesa e lingua portuguesa, e a propaganda da marca Nova Schin, que apresenta
um mestre cervejeiro alemdo que também destaca o contato entre alemédo e
portugués em sua fala. Ainda, duas propagandas da marca Havaianas, as quais
utilizam a rivalidade entre brasileiros e argentinos como aspecto de persuasao e
propagandas do Guaran& Antérctica e da Cachaca Ypiéca que trazem aspectos da
lingua inglesa como mote. Por fim, também foi selecionada a propaganda da Casa
Leonhardt/Casa Leonard, veiculada em 2008, em estacdes de radio locais do Oeste
do Parana, que apresenta aspectos da lingua alema e da lingua portuguesa e ja
discutida na dissertacdo de mestrado, além de trés textos publicitarios veiculados no
site e na pagina do Facebook da empresa.

Apés este primeiro levantamento, durante a realizacdo da pesquisa foram
lancadas outras duas propagandas da Volkswagen, com a utlizagdo desses
elementos, além de uma propaganda da Skol, abordando, assim como as
propagandas das Havaianas, a rivalidade entre Brasil e Argentina. Também foram
localizadas outras duas propagandas da Skol, veiculadas em 2010. Assim,
totalizariam vinte e trés propagandas.

Seguindo a proposta de Fairclough (2003), a analise textual qualitativa busca
um trabalho intensivo (que pode ser aplicado as amostras de textos em vez de
grande numero de textos) e a quantidade de material a ser analisado depende
totalmente de quéo detalhada sera a analise: pode focar em apenas algumas
caracteristicas selecionadas ou em muitas simultaneamente. Dada a dimens&o do
trabalho, por entender que a andlise de todas seria muito extensa, optou-se por
delimitar o corpus, excluindo as empresas que apresentassem apenas uma
propaganda que atendesse aos critérios de selecdo estabelecidos. Assim, foram
excluidas as propagandas da Bridgestone, da Sthil, da Nova Schin, do Guarana
Antarctica e da Cachaca Ypioca e permaneceram para a analise as propagandas da
Volkswagen, Havaianas, da Skol e da Casa Leonhardt/Casa Leonard, além de
outros textos relacionados as empresas anunciantes, de modo a auxiliar a analise.
Os textos publicitarios da ultima empresa, embora ndo sigam o mesmo padrdo das
empresas anteriores de utilizagdo de propagandas televisivas, foram mantidos por

serem um exemplo de propaganda local/regional — enquanto as outras tém carater
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nacional —, visando apresentar movimentos diferenciados de representacao
identitaria.

Assim, visando organizar o trabalho de anélise, as propagandas selecionadas
foram separadas em trés grupos, No primeiro, estao as propagandas da Volkswagen
gue apresentam a representacdo das identidades nacional alema e brasileira, no
segundo, encontram-se as propagandas das Havaianas e da Skol, visto que as duas
empresas utilizam a representacdo das identidades brasileira e argentina e, no
terceiro grupo, as propagandas da Casa Leonhardt/Casa Leonard, que apresentam
as representacdes das identidades alema e da brasileira, perpassada por questdes
regionais.

Dessa forma, primeiramente, as propagandas da empresa automotiva
Volkswagen foram analisadas, em quatro momentos distintos!?: a primeira
propaganda televisiva — que se vale da lingua alem& — veiculada em 2003, por
ocasido dos cinquenta anos da empresa no Brasil; trés propagandas televisivas
institucionais — que apresentam aspectos do contato entre as linguas alema e
portuguesa — veiculadas em 2009; uma propaganda veiculada em uma rede social
da empresa, durante a Copa do Mundo de futebol, realizada no Brasil, em 2014 e€;
por fim, duas propagandas televisivas — que também apresentam aspectos do
contato entre as linguas alema e portuguesa —, veiculadas em 2015.

Em seguida, foram analisadas duas propagandas televisivas da marca
Havaianas, veiculadas em 2008 e 2012, as quais se valem da rivalidade entre
brasileiros e argentinos como aspecto de persuasao e utilizam as linguas espanhola
e portuguesa. Também abordando esta temética, ha trés propagandas da marca de
cerveja Skol, duas delas veiculadas em antecipacdo a Copa do Mundo de 2010, e a
altima durante a Copa do Mundo de 2014. Além disso, parte-se também de outros
textos das (ou sobre as) marcas que contribuiram para as analises.

Num terceiro momento, foram analisados textos da Casa Leonhardt/Casa
Leonard — empresa regional do Oeste do Parana. Neste caso, foram selecionadas
uma propaganda radiofonica, veiculada em 2008, que apresenta aspectos do
contato da lingua aleméa e da lingua portuguesa, e a entrevista com um dos sécio-

gerentes, ambas apresentadas por Souza (2011), além de trés textos publicitarios

12 Os dois primeiros momentos — a primeira propaganda e as trés propagandas institucionais da
Volkswagen —, assim como a propaganda radiofénica da Casa Leonhardt/Casa Leonard, foram
analisados previamente em Souza (2011). No entanto, salienta-se que os objetivos de andlise nao
eram 0os mesmos desta pesquisa.
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veiculados na pagina da empresa no Facebook e em seu site, em 2012, visando
compreender a mudanca de seu nome fantasia?®3.

As propagandas, entdo, foram analisadas com base nos pressupostos da
Sociolinguistica e da ADC, apresentados neste capitulo. Para a anélise de
propagandas, a ADC contribui com mais do que a base tedrica, ja que apresenta
também um instrumental metodoldgico que contempla, além da analise linguistica e
social, a possibilidade de critica social e do momento sdcio-historico contemporaneo,
conectando a analise linguistica e textual a contextos sociais mais amplos. Dessa
forma, busca-se atender as questdes levantadas no decorrer deste capitulo que
visam & articulagé@o entre os niveis micro e macro de andlise.

No que se refere a ADC, é importante lembrar que, conforme expdem
Ramalho e Resende (2011, p. 116), discursos, géneros e estilos sdo materializados
nos textos por tragos semanticos, gramaticais e lexicais, o que “implica que maneiras
relativamente estaveis de representar, de (inter)agir e de identificar(-se) em préticas
sociais sao materializadas em textos”. Portanto, a analise ndo consiste apenas em
uma possibilidade de leitura e interpretacdo, mas numa analise apoiada em
categorias analiticas, baseadas na Linguistica Sistémico-Funcional (LSF), que
possam evidenciar as representacdes nos textos.

Conforme exposto anteriormente, optou-se por focalizar os discursos, ou seja,
o significado representacional, enquanto modos relativamente estaveis de
representacdo discursiva, para as analises das propagandas comerciais. Fairclough
(2003, p. 17) explica que um discurso € uma forma particular de representar alguma
parte do mundo (fisico, social, psicolégico) e existem discursos alternativos e, muitas
vezes, concorrentes, associados a diferentes grupos de pessoas em diferentes
posicbes sociais. Os discursos diferem na forma como 0s eventos sociais sao
representados, o que é excluido ou incluido, qudo abstrata ou concretamente
eventos sdo representados e, mais especificamente, como 0S processos e as
relacdes, atores sociais, tempo e local dos eventos séo representados. A analise dos
discursos mostra-se relevante porque, conforme Fairclough (2001a), os discursos,
além de refletir e representar a realidade, também constroem/constituem entidades e

relacfes sociais.

13 O nome fantasia de uma empresa consiste no nome de fachada ou de marca, ou seja, 0 nome
popular desta empresa.
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Assim, foram determinadas algumas categorias para a realizacdo da analise
da representacdo nas propagandas comerciais. Dada a contribuicdo da
Sociolinguistica Interacional no que se refere aos estudos da construcdo de
identidades sociais por meio de estratégias discursivas, a estas categorias de
andlise da ADC, é possivel articular as “pistas de contextualizagdo” expostas por
Gumperz (1982a, 2013), em sua proposta de analise.

Entre as categorias definidas para andlise, a primeira a ser verificada € a
multimodalidade dos textos publicitarios. Conforme Dionisio (2011), a analise da
multimodalidade é um aspecto determinante para a compreenséo do sentido global
do texto e, ao considera-la, ndo se deve referir apenas aos aspectos visuais.

Segundo a autora:

Se as agOes sociais sdo fendbmenos multimodais, consequentemente,
0S géneros textuais falados e escritos sdo também multimodais
porque, quando falamos ou escrevemos um texto, estamos usando
no minimo dois modos de representacdo: palavras e gestos, palavras
e entonacgdes, palavras e imagens, palavras e tipograficas, palavras
e sorrisos, palavras e animacdes, etc. (DIONISIO, 2011, p. 139).

Essa categoria vai ao encontro da afirmacdo de Fairclough (2012, p. 307),
que se refere ao fato de a ADC ser “uma perspectiva tedrica sobre a lingua e, de
uma maneira mais geral, sobre a semiose (que inclui a linguagem visual, linguagem
corporal, e assim por diante) como um elemento ou momento do processo social”.
Segundo Kress e Van Leeuwen (2001, p. 20), ao analisar a multimodalidade também
se deve analisar como os diferentes modos semiéticos sdo combinados, j& que
podem reforcar-se mutuamente, ser complementares ou, ainda, apresentar uma
ordem hierarquica. Gumperz e Cook-Gumperz (1982) também chamaram a atencao
para a relevancia de elementos ndo-verbais em interacdo com elementos verbais na
construcéo de significados e de identidades sociais. E relevante, por exemplo, como
os interlocutores se vestem, que gestos fazem, que postura mantém.

A utilizacdo da diversidade linguistica nas propagandas também consistira em
uma categoria, dado o objetivo de analisar as representacbes de identidades
nacionais e considerando que os aspectos linguisticos sdo centrais para estas
identidades. Metodologicamente, esta categoria sera analisada com base nos
conceitos de plurilinguismo (CALVET, 2002), superdiversidade (VERTOVEC, 2007,
BLOMMAERT, 2012, 2014) e praticas translingues (CANAGARAJAH, 2013) e na
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proposta de analise sociolinguistica de Gumperz (2013), considerando,
especialmente, as pistas linguisticas de contextualizacdo, no que se refere as
selecbes de co-ocorréncias entre as opcdes fonologicas, prosoédicas, lexicais,
morfolégicas e sintaticas, que ocorrem na alternancia de codigos, assim como
expressoes idioméaticas e estereotipadas.

Junto a diversidade linguistica, sera considerada a categoria vocabulario,
apresentada por Fairclough (2001a) e reforcada em Fairclough (2003), visto que as
escolhas lexicais estdo intrinsecamente ligadas as ordens de discurso e também
evidenciam formas de representar. Segundo o autor, as caracteristicas do
vocabulario sdo, possivelmente, as caracteristicas mais ébvias de um discurso, visto
que os discursos “escolhem as palavras” ou “lexicalizam” o mundo de maneiras
particulares (FAIRCLOUGH, 2003, p. 129). Assim, “discursos diferentes dao
destaque a diferentes sentidos, ndo pela promocao de um sentido com a exclusao
dos outros, mas pelo estabelecimento de configuragdes particulares de significados”
(FAIRCLOUGH, 2001a, p. 231). Fairclough (2003, p. 129) afirma que, além de
analisar as diferentes maneiras de “expressar’ o mundo por palavras, é interessante
atentar-se as relacbes semanticas entre elas. Conforme o autor, na analise do
vocabulario séo relevantes o significado das palavras, a criacdo de novas palavras e
a metéfora. Estas escolhas lexicais também sdo consideradas nos estudos de
Gumperz (1982a, 2013), conforme ja citado na categoria diversidade linguistica.

Também sera realizada a analise da intertextualidade que, conforme
Fairclough (2003), visa investigar como textos recorrem, incorporam,
recontextualizam e dialogam com outros textos, visto que para alguns textos ou tipos
de textos, ha um conjunto de outros textos e de outras vozes que Sao
potencialmente relevantes e incorporadas ao texto. Fairclough (2001a, p. 152)
diferencia a intertextualidade manifesta e a interdiscursividade (ou intertextualidade
constitutiva): a primeira acontece quando “se recorre explicitamente a outros textos
especificos em um texto, enquanto a interdiscursividade € uma questdo de como um
tipo de discurso € constituido por meio de uma combinacdo de elementos de ordens
de discurso”. Nota-se, portanto, que a intertextualidade e a interdiscursividade s&o
relevantes para a analise por serem ligadas a formas de representar aspectos do
mundo.

Ligada a categoria de intertextualidade esta a pressuposic¢do, pois, segundo
Fairclough (2003, p. 17) fazer suposi¢cGes € uma maneira de ser intertextual, ligando
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determinado texto a outros em uma “penumbra” indefinida. Conforme Ramalho e
Resende e Ramalho (2011, p. 134), “a pressuposicdo ndo é explicitamente atribuida
a vozes ou textos especificos, o que sugere alto grau de engajamento do/a locutor/a
com o que enuncia”. Fairclough (2003, p. 40) explica que a pressuposi¢cao consiste
no “que nao é dito, mas tomado como dado” e salienta, ainda, que a pressuposi¢cao
pode ser potencialmente amarrada a discursos particulares. Fairclough (2001a, p.
156) salienta que “dentro de uma perspectiva intertextual da pressuposi¢ao, o caso
em que a proposicdo pressuposta constitui realmente algo tomado como tacito
pelo(a) produtor(a) do texto pode ser interpretado em termos de relacdes
intertextuais com textos prévios do(a) produtor(a) do texto”. Gumperz e Cook-
Gumperz (1982) também levam em conta 0 que € pressuposto na andlise, ao
considerar que o0 conhecimento de graméatica e léxico é utilizado junto as
convencdes de contextualizacdes e as demais informacdes sobre os participantes e
cenarios da interagdo, para decidir qual tarefa do discurso esta sendo executada e
qual atividade esta sendo sinalizada, o que pode fornecer provaveis objetivos e
resultados da interacdo. E a partir disso, segundo os autores, que s&o construidas
as predicdes para identificar a intencdo comunicativa que estd por tras dos
enunciados particulares. Assim, as convenc¢des de contextualizacdo canalizam as
interpretacbes em uma ou outra dire¢do, por meio de pressuposicoes.

As categorias a serem analisadas nas propagandas selecionadas estéo

organizadas no quadro 1:

Quadro 1 — Categorias de andlise.
Multimodalidade
Diversidade linguistica
Vocabulario
Intertextualidade
Pressuposicao

Considerando que a publicidade se vale da identificacdo e representacao de
atores sociais como forma de alcancar a adesdo do publico alvo e, partindo da
percepcdo de que assim como € construida na contemporaneidade, também a
constroi, entende-se que a andlise destas categorias pode auxiliar na compreenséo
de elementos da sociedade contemporénea, evidenciando as relacdes de poder

numa estrutura hierarquica entre as identidades nacionais representadas. E nesse
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sentido que os préximos capitulos serdo organizados, objetivando analisar as
representacdes de identidades nacionais em propagandas comerciais, no contexto
de globalizacdo. Isto se dara a partir da observacdo dos aspectos linguisticos,
identitarios e culturais e da utilizacdo da diversidade linguistica e das identidades
nacionais como elemento de persuasdo, buscando evidenciar como sao

estabelecidas as rela¢des de poder implicitas no discurso.
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2 ASPECTOS DA GLOBALIZACAO EM PROPAGANDAS COMERCIAIS:
REPRESENTACOES DE LINGUA(GENS), CULTURAS E IDENTIDADES

Com a elaboracéo deste capitulo, pretende-se problematizar a preocupacao
inicial da presente pesquisa: as questdes referentes aos contatos e conflitos
identitarios e culturais peculiares ao contexto da globalizagdo e as suas
representacbées em propagandas comerciais. Com esta discussdo, sera possivel
contextualizar a andlise discursiva, que sera apresentada no terceiro capitulo, de
modo a situar as propagandas no contexto mais amplo da globalizacéo, a partir da
verificacdo de como os elementos da vida social estdo organizados em propagandas
comerciais. Assim, conforme discutido no capitulo anterior, com base nos estudos
sociolinguisticos e da ADC, entende-se a possibilidade da investigacdo da natureza
discursiva de mudangas sociais e culturais na contemporaneidade, a partir da
compreensao de que a lingua(gem) utilizada pelos sujeitos reflete e é refletida por
guestdes identitarias, culturais, sociais e ideoldgicas, evidenciando relacfes sociais,
culturais e de poder.

Para compreender estas questfes, inicialmente, serd realizada uma
contextualizagao da globalizagdo, visando compreender como este contexto constitui
e é constituido por identidades e préticas culturais e linguisticas. Para isso, seréo
destacados os conceitos relacionados as identidades, lingua(gens) e culturas na
globalizacéo, a partir das discussdes propostas por Hall (2006), César e Cavalcanti
(2007), Canclini (2007a, 2007b), Blommaert (2012, 2014), Canagarajah (2013) e
Barbosa (2015). Apdés isso, busca-se refletir sobre como as propagandas comerciais
se apropriam dessas questdes e as representam, visando a persuasao do publico
alvo, além de compreender que assim como sao construidas, também constroem a
contemporaneidade, visando evidenciar o papel dessas propagandas na

globalizagéo.

2.1 GLOBALIZACAO: LINGUAS, IDENTIDADES E CULTURAS EM CONTATO/
CONFLITO

As mudancas ocorridas no mundo contemporaneo resultam em uma
reorganizacao das praticas sociais locais e globais, a partir da qual surgem novas

configuragdes sociais, politicas e econdmicas e, muitas vezes, conflitos identitarios e
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culturais, modificando a compreensédo de conceitos unificadores de lingua, nacéo e
cultura. Para Hall (2006), estes sao efeitos dos processos de globalizacdo. O autor

define este processo com o auxilio de Anthony McGrew (1992):

a “globalizacédo” se refere aqueles processos, atuantes numa escala
global, que atravessam fronteiras nacionais, integrando e conectando
comunidades e organizacdes em novas combinacdes de espaco-
tempo, tornando o mundo, em realidade e em experiéncia, mais
interconectado (HALL, 2006, p. 67).

Ao definir a globalizacdo, Barbosa (2015) também evidencia o encolhimento
das distancias temporais e geograficas. O autor caracteriza a globalizacdo em trés
pontos: “a expansdo dos fluxos de informacdes”, “a aceleragdo das transacodes
comerciais” e a “crescente difusdo de valores politicos € morais em escala universal”
(BARBOSA, 2015, p. 12-13). O autor explica que, no entanto, a globalizacdo avanca
mais rapido no que diz respeito a esfera econémica (BARBOSA, 2015, p. 14).

Para ampliar esta discussédo, é possivel salientar a posicdo de Canclini
(20074, p. 11), ao afirmar que “a globalizacdo ndo € um objeto de estudo claramente
delimitado, nem um paradigma cientifico nem econdémico, politico nem cultural, que
possa ser postulado como modelo unico de desenvolvimento”, entdo, segundo o
autor, deve-se considerar que ha uma variedade de narrativas do que € “globalizar-
se”, que em comum apresentam como “aspecto central a intensificacdo das
interligacdes entre sociedades” (CANCLINI, 2007a, p. 11). Abordando a globalizacao
como imaginada, organizada a partir dessa variedade de narrativas, e baseado no
conceito de comunidades imaginadas de Benedict Anderson, o autor explicita que “a
globalizacdo, mais do que uma ordem social ou um processo unico, € resultado de
multiplos movimentos, em parte contraditérios, com resultados abertos, que implicam
diversas conexdes ‘local-global e local-local” (CANCLINI, 2007a, p. 43). O autor
complementa apresentando a globalizagdo como:

uma etapa historica configurada na segunda metade do século XX,
em que a convergéncia de processos econdmicos, financeiros,
comunicacionais e migratérios acentua a interdependéncia entre
amplos setores de muitas sociedades e gera novos fluxos de
interconexao supranacional (CANCLINI, 2007a, p. 58).

Canclini (2007a, p. 42-43) também afirma que, além desses processos, houve

“‘uma intensificagdo de fluxos migratérios e turisticos que favorecem a aquisigao de
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linguas e imaginarios multiculturais”. Fairclough (2012), ao definir o novo capitalismo
como uma “rearrumacao” de préaticas sociais, também discute a complexidade da

globalizacéo:

Notavelmente, ha uma reestruturacdo das relagcdes nos campos
econdmicos e ndo-econdmicos, que compreende uma colonizagédo
massiva nestes realizadas por aqueles. Reescalonar pressupde
novas relacdes estabelecidas entre as diferentes escalas da vida
social e entre as redes de praticas sociais nas diferentes escalas:
global, regional, nacional e local. Desse ponto de vista, o fendmeno
largamente conhecido como globalizacdo nédo é simplesmente um
movimento das organizacbes e processos econdmicos de uma
escala essencialmente nacional para uma essencialmente global: a
globalizacdo tem uma longa histéria e o que de fato esta em jogo sdo
as novas relagbes entre as escalas (FAIRCLOUGH, 2012, p. 314-
315).

Esta longa historia da globalizacdo a que Fairclough (2012) remete, também
foi enfatizada por Canclini (2007a). O autor refere-se as discussfes sobre o inicio da
globalizacdo: no século XVI, com as politicas expansionistas de colonizacdo, no
inicio do século XX, ou na segunda metade deste mesmo século, a partir das
inovacBes na area das tecnologias e comunicacdes. Canclini (2007a), unindo-se a
outros estudiosos, relaciona a globalizacdo a este Ultimo momento, no entanto,
explicita que o fendmeno foi preparado pelos processos de internacionalizacdo!* e
transnacionalizacdo®®, a partir de uma intensificacdo de dependéncia e de
crescimento de redes econémicas e culturais entre 0s paises.

No mesmo sentido, ao explorar os antecedentes histéricos da globalizagéo,
Barbosa (2015) questiona a globalizacdo enquanto um fenédmeno novo ou um
processo histérico. Segundo o autor, “existe uma controvérsia entre duas
interpretacdes bastante difundidas da globalizacdo. Alguns autores tendem a vé-la
com relacdo ao passado, enquanto outros a encaram como uma continuagdo da
historia de expansao dos mercados” (BARBOSA, 2015, p. 20). Embora o conceito
“globalizagao” tenha surgido na década de 1980, o autor propde que esta questao

seja considerada de forma complexa:

14 Segundo Canclini (2007a, p. 41): “a internacionalizagdo da economia e da cultura tem inicio com as
navegacdes transoceéanicas, a abertura comercial das sociedades europeias para o Extremo Oriente
e a América Latina e a conseguinte colonizagéao”.

15 Também conforme Canclini (2007a, p. 42), “transnacionalizacdo é um processo que se forma
mediante a internacionalizagdo da economia e da cultura, mas que da alguns passos além a partir da
primeira metade do século XX, ao gerar organismos, empresas € movimentos cuja sede ndo se
encontra exclusiva nem predominantemente numa nagao”.
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vamos compreender a globalizacdo como um processo
revolucionario, mas que vem se desenvolvendo de forma lenta e
progressiva, com saltos qualitativos em determinados momentos, até
alcancar a etapa atual — e que também ndo é a Ultima — de
ampliacdo das fronteiras do capitalismo para virtualmente todas as
areas geogréficas (BARBOSA, 2015, p. 20).

Assim, o autor defende que “a criacdo de um sistema econémico mundial
comeca a se desenhar, a partir da Ultima década do século XV, com o
descobrimento da América e a chegada dos portugueses ao Oriente por via
maritima” (BARBOSA, 2015, p. 20).

Ao salientar que nem todos os paises sédo afetados da mesma forma pela
globalizacéo, visto que as interconexfes entre eles podem acontecer de maneira
assimétrica, o autor sugere que ha paises “globalizadores” e paises “globalizados.
Ou seja, “as divisbes entre paises tecnologicamente avancados [...], paises
subdesenvolvidos com potencial industrial [...] e paises desprovidos de uma
estrutura econémica basica [...] sdo mantidas, e até mesmo ampliadas” (BARBOSA,
2015, p. 14). Esta também é a posicdo de Canclini (2007b, p. 243) ao levantar a
hipétese de que a globalizacdo “desglobaliza”, por gerar também desconexdes e
exclusdes.

Barbosa (2015, p. 16-17), entretanto, afirma que “essas diferencas entre
paises, é certo, ndo surgiram com a globalizacdo, mas foram aprofundadas
recentemente”. Essa afirmacéo reforca a percepcao de que a globalizacédo pode ser
considerada como uma ampliacdo do processo de expanséao colonizadora do século
XVI, visto que também facilita a conversédo de popula¢cdes majoritarias em minorias.
Nesse contexto, Canclini (2007b) chama a atencéo para a necessidade de distinguir

entre minorias demograficas e minorias culturais:

embora se saiba, h4 muito tempo, como nas sociedades nacionais
uma elite pode impor sua cultura como majoritaria, agora deparamos
com o fato de que culturas internacionalmente mais numerosas séo
colocadas em lugares minoritarios dos mercados globais (CANCLINI,
2007b, p. 243).

Isto porque nem todas as regides sao igualmente beneficiadas pelos
processos globalizadores, os quais, segundo o autor, tendem a aumentar as
desigualdades j& existentes entre paises considerados fortes e fracos,

desenvolvidos e pobres. Neste sentido, esta pesquisa corrobora as colocacdes do
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autor, ao evidenciar as relacdes de poder subjacentes as representacdes das
identidades nacionais nas propagandas comerciais selecionadas.

No entanto, segundo Barbosa (2015) €& importante ressalvar que este
processo deve ser visto de maneira complexa. Afirmar que existem paises
“globalizados” e paises “globalizadores”, em contraposi¢do, é perceber o mundo

globalizado de forma simplista:

Os Estados Unidos sdo, em geral, globalizadores, mas em muitos
campos se deixam globalizar com a entrada de empresas
multinacionais e de profissionais qualificados de outros paises. O

7

Japéo, no entanto, € muito mais globalizador do que globalizado,
haja vista a forte presenga das suas multinacionais no exterior, ao
passo que no mercado interno imp&e varias restricbes ao capital
externo. Paises como a Espanha séo bastante globalizados em
relacdo a Europa, mas se transformaram, nos anos 1990, em
globalizadores diante da América do Sul (BARBOSA, 2015, p. 17).

Ao buscar compreender a natureza dos processos de globalizacdo a partir
dessas leituras, € possivel afirmar que essa complexidade passa pelas
compreensdes dos conceitos de identidade, lingua(gem) e cultura. Entdo, a partir
deste contexto dos novos fluxos, Stuart Hall (2006), em sua obra “A identidade
cultural na pés-modernidade”, apresenta discussbes no ambito da teoria social, as
quais resultam em um questionamento sobre o0 que se entende sobre identidade nos
dias atuais. O autor inicia seu texto apresentando o argumento desta discussao: “as
velhas identidades, que por tanto tempo estabilizaram o mundo social, estdo em
declinio, fazendo surgir novas identidades e fragmentando o individuo moderno, até
aqui visto como um sujeito unificado” (HALL, 2006, p. 7). A proposta do autor, a
partir deste argumento, € discutir uma pretensa “crise de identidade”, analisando sua
existéncia e em que ela consiste. Para esta discussédo, Hall (2006) considera, dentre
outros autores, as proposicdes de Giddens (2002), o qual explicita as
transformacdes da auto-identidade em relacéo a globalizacao, objetivando averiguar
como as questdes da vida pessoal influenciam e séo influenciadas por questdes
sociais mais amplas. Embora compreender algumas questdes gerais da constituicdo
das auto-identidades seja pertinente para a pesquisa, o foco principal, nessa parte, é
discutir questdes referentes as identidades culturais e, mais especificamente, as
identidades nacionais, compreendendo-as em sua relacdo com 0s conceitos de

cultura e lingua(gem) aqui adotados.
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2.1.1 Identidades em movimento

Para iniciar a discussédo do conceito de identidade, parte-se da afirmacéo de
Rajagopalan (1998, p. 40), ao expor a necessidade de rever este conceito em
linguistica. Segundo esse autor, “a identidade individual como algo total e estavel ja
ndo tem nenhuma utilidade pratica num mundo marcado pela crescente migracédo de
massas e pela entremesclagem cultural, religiosa e étnica, numa escala sem
precedentes” (RAJAGOPALAN, 1998, p. 40). No mesmo sentido, Damke (2013, p.

53) afirma:

€ necessario esclarecer que ndo se pode partir, no que, alids, os
autores estudados concordam, de uma identidade pura, isto é,
construida a partir de uma Unica concepcéo de vida. Geralmente tera
gue se falar de identidades hibridas, mescladas e compostas de
elementos de diversas situagdes socio-historicas e culturais
(DAMKE; SAVEDRA, 2013, p. 53, grifo dos autores).

Estas mudancas do conceito de identidade foram também abordadas por Hall
(2006, p. 14) ao evidenciar os impactos que a globalizacdo pode exercer sobre as
identidades culturais, as quais sdo definidas como “aqueles aspectos de nossas
identidades que surgem de nosso ‘pertencimento’ a culturas étnicas, raciais,
linguisticas, religiosas e, acima de tudo, nacionais” (HALL, 2006, p. 8).

O autor afirma que muitos autores alertam para a homogeneizacdo das
identidades na globalizagdo, o que ele considera “simplista, exagerado e unilateral”.
Entre as contratendéncias apresentadas pelo autor, partindo do argumento de Kevin
Robin, esta a afirmacéo de que

ao lado da tendéncia em direcdo a homogeneizagdo global, ha
também uma fascinacdo com a diferenca e com a mercantilizacéo da
etnia e da “alteridade”. Ha, juntamente com o impacto do “global”’, um
novo interesse pelo “local’. A globalizagdo (na forma da
especializacao flexivel e da estratégia de criacdo de “nichos” de
mercado), na verdade, explora a diferenciacdo local. Assim, ao invés
de pensar no global como “substituindo” o local, seria mais acurado
pensar numa nova articulagdo entre o “global” e o “local” (HALL,
2006, p. 77).

Sobre esta questdo, em posi¢do analoga, Canclini (2007a, p. 47) afirma que
“existem razdes socioecondmicas pelas quais o global ndo pode prescindir do local,

nem o local ou nacional pode se expandir, ou até sobreviver, desligado dos
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movimentos globalizadores”. Hall (2006) afirma que possivelmente a globalizagéo
nao vai simplesmente eliminar as identidades nacionais, mas produzir
“simultaneamente, novas identificagdes ‘globais’ e novas identificagbes ‘locais’
(HALL, 2006, p. 78).

Nesse mesmo sentido, Canclini (2007a) apresenta e questiona um possivel
paradoxo entre preservar as identidades ou globalizar-se:

Mais do que contrapor identidades essencializadas a globalizacao,
trata-se de indagar se € possivel instituir sujeitos em estruturas
sociais ampliadas. E certo que a maior parte da producdo e do
consumo atuais sdo organizados em cendrios que nao controlamos,
e muitas vezes nem sequer entendemos, mas, em meio as
tendéncias globalizadoras, os atores sociais podem estabelecer
novas interconexdes entre culturas e circuitos que potencializem as
iniciativas sociais (CANCLINI, 2007a, p. 28).

Canclini (2007a, p. 19) destaca os paradoxos surgidos das diferentes
narrativas sobre a globalizagao, pois, assim como “é concebida como expansao dos
mercados e, portanto, da potencialidade econdmica das sociedades”, a globalizagcao
também afeta a acdo dos estados nacionais, assim, “produz maior intercambio
transnacional e deixa cambaleante a seguranca que dava o fato de pertencer a uma
nagao” (CANCLINI, 2007a, p. 19). Woodward (2008, p. 24) também chama a
atencao para a relagédo entre processos globalizadores e questdes identitarias: “As
mudancas e transformacdes globais nas estruturas politicas e econdmicas no mundo
contemporaneo colocam em relevo as questdes identitarias e as lutas pela afirmacao
e manutencéao das identidades nacionais e étnicas”.

Ao pensar sobre essas lutas em relacdo as identidades nacionais, €
pertinente considerar como sdo construidas as identidades nacionais: no e pelo
discurso. Para pensar nessa construcdo, retoma-se a afirmacdo de Fairclough
(2001a, p. 22) de que “os discursos nao apenas refletem ou representam entidades

e relagdes sociais, eles as constroem ou as ‘constituem’. Gumperz e Cook-Gumperz
(1982) ja salientaram que as identidades sociais ndo podem ser compreendidas
como criadas dentro de parametros fixos de classe social, género e etnia e
defendem que estes parametros nado sdo constantes, mas construidos
comunicativamente. Por essa razdo, defendem que s6 € possivel compreender
como as identidades afetam e sdo afetadas por questbes sociais a partir de sua

percepc¢ao dentro do processo comunicativo no qual elas sao evidenciadas.
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Estas discussGes remetem também ao posicionamento de Calvet (2002) de
que a linguagem ndo tem papel apenas acessoério na constru¢cdo do significado,
assim como o contexto local e histérico apresentam “funcédo constitutiva” e nao
apenas auxiliar na comunicacao. Para melhor compreender essa funcéo constitutiva,
€ necessario problematizar a afirmacéo de Fairclough (2003) sobre os processos de
representacéo discursiva. A representacdo de identidades pelo discurso ndo pode
ser considerada como fiel a realidade, visto que diferentes discursos representam
aspectos do mundo de formas diferentes, o que depende também das identidades
pessoais e sociais das pessoas que os produzem. A circulagcdo desses discursos,
enquanto representacdo de identidades, funciona também como mecanismo de
identificacdo dos sujeitos. Isso porque determinados sujeitos podem se identificar
mais ou menos com determinados discursos.

As diferentes formas como os discursos podem representar as identidades
remete a afirmacédo de Moita Lopes (2003) sobre a relagéo identidade e diferenca.
Conforme o autor, as identidades sociais devem ser concebidas como “um feixe de
tracos identitarios que coexistem, as vezes de forma contraditoria, na construcédo das
diferencas de que somos feitos” (MOITA LOPES, 2003, p. 28). Silva (2014) explica
que so é possivel afirmar “sou brasileiro”, levando-se em conta o que néo se é (“néo
sou argentino”, “ndo sou italiano”). Também ao considerar as diferencas, o papel do
outro, na constituicdo da identidade, Coracini (2003, p. 201) explicita que “é possivel
afirmar que as representagcfes que fazemos do estrangeiro e as representacées que
o estrangeiro faz de nos atravessam, de modo constitutivo, o sentimento de
identidade subjetiva, social e nacional’. Embora afirme isto a partir da perspectiva da
Andlise de Discurso de linha francesa, a analise que a autora faz das
representacdes de identidades nacionais brasileiras e estrangeiras em textos da
imprensa escrita, pode somar-se efetivamente a analise dessas questdes em
propagandas comerciais desta pesquisa.

Assim, o0 processo de identificacdo ndo se da apenas pelo que 0s sujeitos
compreendem como tracos de suas proprias identidades, mas também pelo que
consideram como parte da identidade do outro que € diferente dele e pelas
representacdes que o outro tem de sua identidade. Silva (2014), ao abordar os
conceitos de identidade e diferenca, parte, assim como Canclini (2007a), do conceito
de “comunidades imaginadas” proposto por Benedict Andersen para discutir a

construcéo das identidades nacionais por meio de narrativas:
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7

No caso das identidades nacionais, € extremamente comum, por
exemplo, o apelo a mitos fundadores [...] Na medida em que nao
existe nenhuma “comunidade natural” em torno da qual se possa
reunir as pessoas que constituem um determinado agrupamento
nacional, ela precisa ser inventada, imaginada. E necessario criar
lagos imaginarios que permitam ‘ligar” pessoas que, sem eles, seriam
simplesmente individuos isolados, sem nenhum “sentimento” de
terem qualquer coisa em comum.

[...]

Pouco importa se os fatos assim narrados sao “verdadeiros” ou néo;
0 que importa € que a narrativa fundadora funciona para dar a
identidade nacional a liga sentimental e afetiva que Ihe garante uma
certa estabilidade e fixacdo, sem as quais ela néo teria a mesma e
necesséria eficacia (SILVA, 2014, p. 85).

A construcdo da identidade nacional brasileira, por exemplo, iniciou-se ja a
partir da narrativa feita na Carta de Caminha sobre os indios e a terra “descoberta”.
Continuou sendo reforcada pela determinacdo de uma lingua padrao e de simbolos
nacionais, como a bandeira e os hinos, assim como as narrativas, principalmente
midiaticas, sobre as “paixdes nacionais”, como o futebol. Como afirma Silva (2014, p.
89-91), as identidades e as diferencas precisam ser representadas para existir e
estes sistemas de representacdo sdo perpassados por relagdes de poder pois “quem
tem o poder de representar, tem o poder de definir e determinar a identidade”
(SILVA, 2014, p. 91). O autor argumenta que a identidade € produzida ou construida
por aquele que tem mais poder, a quem se concede a legitimagcdo de fazer
afirmacdes sobre os fatos, a imposicédo de identidades e ndo somente a defini¢do
delas. No caso da identidade de um povo ou de uma nacao, por exemplo, pode-se
salientar o papel dos discursos da midia e do governo nesta construcdo, a partir de
narrativas sobre estas identidades.

Hall (2006, p. 47) também considera o papel do discurso e da representacdo
na construcdo das identidades, ao responder a seguinte questdo: “como as
identidades nacionais estdo sendo afetadas ou deslocadas pelo processo de
globalizagdo?”. A resposta do autor a esta pergunta é especialmente interessante no
ambito desta pesquisa: “na verdade, as identidades nacionais ndo sao coisas com
as quais nés nascemos, mas sdo formadas e transformadas no interior da

representacdo” (HALL, 2006, p. 48). O autor complementa:

As culturas nacionais, ao produzir sentidos sobre a ‘nacéo’, sentidos
com os quais podemos nos identificar, constroem identidades. Esses
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sentidos estdo contidos nas estorias que sdo contadas sobre a
nacdo, memarias que conectam seu presente com seu passado e
imagens que dela sédo construidas (HALL, 2006, p. 51).

A partir disso, pode-se afirmar que a cultura nacional funciona como um
mecanismo discursivo de identificacdo, visto que reune as diferencas sob a
unificacdo pelo pertencimento a uma nacéo, a partir de sua representagcdo como a
expresséao cultural de um unico povo, “através do exercicio de diferentes formas de
poder cultural” (HALL, 2006, p. 62), desconsiderando, muitas vezes, que, segundo
Hall (2006, p. 62) “as na¢cdes modernas sado, todas, hibridos culturais”.

Canclini (2007b, p. 19) remete ao fato de que no final dos anos 1980, “as
nacbes tinham culturas mais ou menos autocontidas, com eixos ideoldgicos
definidos e duradouros, que regiam a maior parte da organizacdo econdémica e dos
costumes cotidianos. Acreditava-se saber o que significava ser francés, russo ou
mexicano”. Segundo o autor, com a abertura dos mercados entre os paises, estes
passaram a depender de um sistema transnacional, “no qual as fronteiras culturais e
ideoldgicas se desvanecem” (CANCLINI, 2007Db, p. 19).

A partir destas discussdes sobre a concepcao de identidades como fluidas,
inconstantes, fragmentadas, inacabadas e em movimento, acredita-se que esta
pesquisa, ao analisar as representacdes das identidades nacionais em
propagandas, junta-se ao argumento de Silva (2014, p. 91) ao afirmar que
“‘questionar a identidade e a diferenga significa, neste contexto, questionar os
sistemas de representacao que |he dao suporte e sustentagao”, ou seja, ao procurar
evidenciar as relagcdes de poder imbricadas nas representacdes destas identidades,
busca-se contribuir com uma leitura mais critica a forma como os discursos
midiaticos constroem estas identidades e diferencas.

Considerando a questdo da cultura como fundamental para a compreensao
do conceito de identidade, especialmente a nacional, e concordando com Damke
(2013, p. 53), ao afirmar que “é dificil (ou impossivel?) analisar os dois conceitos, até
para fins académicos, de forma totalmente separada”, passa-se agora a discussao

referente ao conceito de cultura no contexto da globalizacéo.
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2.1.2 As relagdes interculturais no mundo globalizado: o conceito de cultura

Ao pensar no conceito de na¢gdes como hibridos culturais, importa destacar o
gue se entende por cultura, no contexto desta pesquisa. Para tanto, recorreu-se a
discusséao proposta por Canclini (2007b), que explicita as diferentes definicdes de
cultura em diferentes periodos e autores. A partir desse aprofundamento, o autor
chega a definicdo operacional de cultura, processual e cambiante: “Pode-se afirmar
que a cultura abarca o conjunto dos processos sociais de significacdo ou, de um
modo mais complexo, a cultura abarca o conjunto de processos de producao,
circulacao e consumo da significacdo na vida social” (CANCLINI, 2007b, p. 41, grifos
do autor).

Objetivando aprofundar este conceito, o autor apresenta quatro vertentes
desta perspectiva processual de cultura: 1) cultura como instancia em que cada
grupo organiza sua identidade; 2) cultura como uma instancia simbdlica da producéo
e reproducéo da sociedade; 3) cultura como instancia de conformacgédo do consenso
e da hegemonia, ou seja, de configuracdo da cultura politica e também da
legitimidade e; 4) cultura como dramatizacdo eufemizada dos conflitos sociais. A
apresentacado dessas vertentes — que interconectadas permitem chegar ao que é
cultura — remete a complexidade do conceito que, por isso, precisa considerar a
complexidade das interacdes.

Assim, no mesmo sentido das discussdes sobre as identidades, o conceito de
cultura também deve ser considerado em sua relacdo com as mudancas referentes

a globalizagéo, conforme defende Canclini (2007a):

As mudangas globalizadoras alteraram a maneira de conceber a
cultura. Entre os anos 60 e 80 do século XX, os estudos sécio-
semidticos, e com eles a antropologia, a sociologia e outras
disciplinas, foram estabelecendo que a -cultura designava os
processos de producdo, circulagdo e consumo da significacdo na
vida social [...]. Também tem a virtude de mostrar a cultura como um
processo no qual os significados podem variar (CANCLINI, 2007a, p.
56-57).

Canclini (2007b) explicita que estas trocas econdmicas e midiaticas, assim
como 0s movimentos migratorios, peculiares a globalizacdo, muitas vezes
“aproximam zonas do mundo pouco ou mal preparadas para se encontrarem’

(CANCLINI, 2007b, p. 16). Por essa razdo, o autor questiona a adequacao do
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conceito de multiculturalismo, proposto por muitos autores, por acreditar que
consideraria o encontro de culturas de modo harmonioso. Em contraposic¢ao, propoe
0 conceito de interculturalidade, objetivando considerar que nestes encontros entre

culturas também haveria negociacdes de identidades, relacdes de poder:

De um mundo multicultural — justaposicdo de etnias ou grupos em
uma cidade ou nacdo — passamos a outro, intercultural e globalizado.
Sob concepg¢des multiculturais, admite-se a diversidade de culturas,
sublinhando sua diferenca e propondo politicas relativistas de
respeito, que frequentemente reforcam a segregacdo. Em
contrapartida, a interculturalidade remete a confrontacdo e ao
entrelacamento, aquilo que sucede quando 0s grupos entram em
relacbes e trocas. Ambos os termos implicam modos de producado do
social: multiculturalidade supbe aceitacdo do heterogéneo;
interculturalidade implica que os diferentes sdo o que sdo, em
relacbes de negociacdo, conflito e empréstimos reciprocos
(CANCLINI, 2007b, p. 17).

A partir da proposta do autor, ao se trabalhar com o intercultural, ndo mais se
trabalharia com “identidades culturais mais ou menos autocontidas”, mas sim
“processos de interacao, confrontacdo e negociagao entre sistemas socioculturais
diversos” (CANCLINI, 2007b, p. 49). Estes processos podem ser verificados também
nas discussdes de Barbosa (2015), ao referir-se a desigualdade da distribuicdo da
globalizacdo no mundo, e de Hall (2006), ao apresentar a globalizacdo como um
fenbmeno essencialmente ocidental, fatos estes que resultam em troca cultural
desigual, o que evidencia que estdo em jogo também relacdes de poder.

Canclini (2007a, p. 45) também evidencia esse aspecto desigual da
globalizacdo, ao considerar que 0s processos de homogeneizacdo globalizadores
funcionam como uma “fragmentacdo articulada do mundo que reordenam as
diferencas e as desigualdades sem suprimi-las”. Estas relagdes interculturais s&o
evidenciadas nas propagandas comerciais, visto que, nas propagandas analisadas,
ao utilizarem as representacfes de identidades nacionais, é possivel perceber que,
embora estereotipadas, definem-se em processos de interacdo, confrontacdo e
negociacao entre si, reordenando suas diferencas e explicitando relacdes de poder.

Estas relacdes de conflito e negociacdo podem ser retomadas, relacionando
as questdes de cultura e identidades, a partir da qual Hall (2006) chama a atencéo
para o que o0 processo de migracdo apos a Segunda Guerra Mundial proporcionou:
“Esta formacgao de ‘enclaves’ étnicos minoritarios no interior dos estados-nacdes do

Ocidente levou a uma ‘pluralizagcao’ de culturas nacionais e identidades nacionais”
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(HALL, 2006, p. 83). O autor explica que, nesta situacdo, os paises tendem a
contestar esta pluralizacdo, fechando-se para a alteridade, exemplificando com a
Inglaterra. Mais recentemente, 0os eventos ocorridos na Franca, colocam em foco a
presenca de mucgulmanos na Europa, com a tentativa de negacéo de suas culturas e

identidades na formacéo das identidades nacionais europeias:

Em toda parte, estdo emergindo identidades culturais que nao sao
fixas, mas que estdo suspensas, em transicdo, entre diferentes
posicdes; que retiram seus recursos, ao mesmo tempo, de diferentes
tradicdes culturais; e que sdo o produto desses complicados
cruzamentos e misturas culturais que sdo cada vez mais comuns
num mundo globalizado (HALL, 2006, p. 88).

Conforme exposto anteriormente, estas culturas e identidades culturais estdo
em constante fluxo e, assim como sdo constituidas pelas praticas linguisticas,
também constituem estas praticas. Por essa razdo, o conceito de lingua(gem)
articulado a estes conceitos de cultura e identidade, concordando com Damke e
Savedra (2013), também s&o relevantes para o encaminhamento das analises

propostas nesta pesquisa.

2.1.3 A lingua(gem) como caleidoscoépio: plurilinguismo, superdiversidade e praticas

translingues

Os conceitos de identidade, cultura e lingua(gem) sdo complexamente
relacionados no mundo globalizado, visto que, de acordo com Hall (2006) as préticas

linguisticas estao ligadas as identidades culturais e, conforme Rajagopalan (1998):

A identidade de um individuo se constréi na lingua e através dela.
Isso significa que o individuo ndo tem uma identidade fixa anterior ou
fora da lingua [...] Em outras palavras, as identidades da lingua e do
individuo tém implicagcdes mutuas. Isso por sua vez significa que as
identidades em questdo estdo sempre num estado de fluxo
(RAJAGOPALAN, 1998, p. 41-42).

Dessa forma, no mesmo sentido que as culturas e as identidades, o conceito
de lingua(gem) também passou por modificagdes nos ultimo anos, o que pode ser
percebido, por exemplo, na discussao referente ao percurso teorico apresentado no
primeiro capitulo. Nesse sentido, este conceito também n&o pode ser considerado

como fendbmeno essencializado ou fixo, pois as mudancas proporcionadas pela
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globalizagédo, juntamente com o encontro entre culturas e identidades, também
possibilitou o encontro entre diferentes lingua(gens).

Este encontro entre lingua(gens) é um dos focos de estudo da
Sociolinguistica, desde o surgimento dessa perspectiva, em 1960. Calvet (2002, p.
35) explicita que o elevado numero de linguas existentes (entre 4.000 e 5.000 para
cerca de 150 paises) evidencia o plurilinguismo presente no mundo todo. Este
plurilinguismo, segundo o autor, favorece a relacado constante entre as linguas e “o
resultado dos contatos € um dos primeiros objetos de estudo da sociolinguistica”
(CALVET, 2002, p. 35).

Um dos resultados destes contatos, conforme o autor, s&o empréstimos e
interferéncias linguisticas. Von Borstel (2001), ao expor as diversas definicbes do
termo bilinguismo, remete ao estudo das transferéncias presentes nas falas de
sujeitos bilingues, em situacdes de linguas em contato, pautando-se nos
pressupostos de Weinreich (1976, p. 30-85), que classifica as interferéncias em
fonéticas, gramaticais e lexicais. Segundo a autora, lingua em contato designa “a
situacdo linguistica provocada pelo deslocamento migratério de falantes de uma
determinada lingua para um pais que tem uma outra lingua padrdo” (VON
BORSTEL, 2001, p. 13). A partir desse contato entre as linguas ocorreriam
transferéncias de elementos caracteristicos de uma lingua para a outra que ndo 0s
apresenta. Esse fendbmeno pode ser denominado, segundo a autora, como
interferéncias linguisticas. Salienta-se aqui que, como o foco da autora € o estudo
das préticas linguisticas em uma comunidade de descendentes de imigrantes, essa
definicdo é unilateral, diferente da proposta de Calvet (2002) que considera as
interferéncias mutuas no contato entre as diferentes linguas.

Além dessas transferéncias de elementos de uma lingua para outra, também
podem ocorrer, em situacdes de linguas em contato, enunciados bilingues. Segundo
Calvet (2002), quando este tipo de enunciado ocorre, ndo se trata mais de
transferéncia entre as linguas, mas sim, da passagem de uma lingua para outra.
Esse processo é denominado pelo autor de “mistura de lingua (a partir do inglés
code mixing) ou de alternancia de codigos (em inglés code switching)” (CALVET,
2002, p. 43).

Calvet (2002, p. 39-40) salienta que “o plurilinguismo suscita evidentemente
um problema diferente, quando um falante se encontra numa comunidade cuja

lingua ele n&o conhece”. O autor cita dois casos exemplares: a passagem de uma
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pessoa por determinado lugar, na qual o sujeito utiliza-se de uma terceira lingua, de
dominio tanto dele quanto da comunidade; e a situacdo de permanéncia em
determinada comunidade que utiliza uma lingua que ndo € de seu conhecimento, a
qual precisa aprender.

Nos exemplos dados pelo autor, em relacdo as interferéncias, empréstimos
linguisticos e alternancia de cddigos, esta explicito que, muitas vezes, 0 que ocorre é
mais que o uso da lingua apenas como instrumento de comunicagcdo, mas também
situacdes de conflito relacionadas a escolha dessa lingua. Isso ocorre justamente
em decorréncia de a lingua consistir em um importante aspecto das identidades: “em
todos os casos, o0 contato das linguas produz situa¢gBes nas quais a passagem de
uma lingua a outra reveste uma significacdo social” (CALVET, 2002, p. 51), o que
pode ocorrer de forma harmoniosa, mas também pode ser conflituosa. Gumperz e
Cook-Gumperz (1982), conforme ja apresentado, também exploram esta relacao
entre préaticas linguisticas e identidades sociais e afirmam que determinadas
caracteristicas de fala podem estar associadas a determinados eventos de
comunicacdo ou origens sociais. Gumperz (1982a), no entanto, salienta que os
falantes podem nao utilizar estas caracteristicas, o que pode ser considerado como
estratégias comunicativas, ligadas aos objetivos e intencdes dos falantes, em uma
determinada situagao.

Considerando estes processos de contato e conflito peculiares aos contextos
atuais, César e Cavalcanti (2007) salientam que € necessario repensar o conceito de

lingua em relacdo a outras categorias:

os diversos tempos ao mesmo tempo, 0s corpos em suas mdultiplas
interacdes, emblemas cambiantes, fragmentados, contraditorios, que
respondem também por identidades contraditdrias, constituidas num
mundo de mesclagem cultural, linguistica, onde as correntes
migratérias e 0s movimentos sociais procuram definir outras
relacdes, inclusive de poder (CESAR; CAVALCANTI, 2007, p. 60).

Partindo deste posicionamento, as autoras propdéem o conceito de

bY

lingua(gem) como caleidoscopio, o qual pode ser articulado a complexidade dos

conceitos de identidade e cultura propostos anteriormente, em constante fluxo:

O caleidoscoépio, sendo feito por diversos pedacos, cores, formas e
combinagfes, € um jogo de (im)possibilidades fortuitas e, a0 mesmo
tempo, acondicionadas pelo contexto e pelos elementos, um jogo
que se explica sempre fugazmente no exato momento em que o
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objeto é colocado na mira do olho e a m&o 0 movimenta; um instante

depois, ja é outra coisa. No caleidoscépio formam-se desenhos
complexos a partir de movimentos, de combinacdes. Parece uma
imagem feliz para descolar as concepg¢des de lingua das concepcdes
de nacdo e territério estabilizadas politcamente e de niveis
hierarquicos, hum caso e num outro, totalidades que se mantém
como ‘grande narrativa’, justamente por conta de um arcabougo
tedrico anacroénico” (CESAR; CAVALCANTI, 2007, p. 61).

Em estudos mais recentes, também se evidenciam essas situacdes de
contato e de conflito linguistico, em constante movimento, abordados de forma ainda
mais complexa, dada a natureza dos contatos entre identidades e culturas nos
processos de globalizacdo. Vertovec (2007) propbe o0 conceito de
“superdiversidade”. Ao analisar o contexto migratorio da Inglaterra, decorrente dos
processos globalizadores, o autor afirma que as relagdes sociais entre britanicos e
nao britanicos de diferentes origens, géneros e religides, ndo resulta somente em um
acumulo de diferencas, mas sim em uma interacado dindmica entre estas diferencas
gue se articulam e produzem novos resultados, acentuando cada vez mais esta
diversidade, como em uma sobreposicao: a diversidade dentro da diversidade.

Blommaert (2012, 2014) se apropria do termo “superdiversidade” para
descrever estes repertérios contemporaneos altamente complexos, dinamicos e
instaveis, salientando que esta superdiversidade € possivel a partir das formas mais
novas e mais complexas de migracdo e de comunicacdo decorrentes da
globalizagdo. Segundo o autor, nesses ambientes “superdiversos”, as pessoas
podem utilizar uma infinidade de recursos linguisticos e comunicativos disponiveis,
misturando-os em formas linguisticas e semiodticas complexas. Nesse sentido,
termos como “code switching” e “multilinguismo” nao dariam mais conta de
descrever estas situacdes. O autor defende que a globalizacdo como um fendmeno
sociolinguistico possibilitou a reflexdo das deficiéncias de modelos tedricos e
guadros analiticos anteriores, visto que obrigou a ver fenbmenos e processos
sociolinguisticos fundamentalmente caracterizados pela mobilidade. Tomando a
mobilidade como um principio paradigméatico de pesquisa sociolinguistica, o autor
desaloja varias das principais premissas da sociolinguistica tradicionais e convida a
uma visdo mais complexa, dindmica e multifacetada das realidades sociolinguisticas.

Também evidenciando esta complexidade das praticas linguisticas no
contexto da globalizacdo, Canagarajah (2013, p. 2) considera que 0 contato

transnacional nos dominios culturais, econémicos e sociais aumentou a interacédo
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entre linguagens e grupos linguisticos, visto que 0s processos migratorios
possibilitam que pessoas levem suas linguas de heranca para novas localidades e
desenvolvam repertorios linguisticos que ndo faziam parte de sua comunidade. Além
disso, o autor também considera a multimodalidade — de acordo com o0 conceito
exposto no primeiro capitulo como categoria de andlise nesta pesquisa —, ao
explicitar que os avancos tecnologicos facilitam as interagbes entre grupos
linguisticos e ofertam novos recursos para articular diferentes linguas com outros
sistemas semioticos, como icones, emoticons, gréaficos, imagens, video e audio em
um mesmo texto, o que possibilita, segundo o autor, novos modos de comunicacao,
a partir da adocdo de estratégias criativas para se envolver com o outro e
representar suas vozes. A estes processos Canagarajah (2013) sugere a
denominacéo “praticas translingues”.

Estas préaticas translingues, além de evidenciar que a comunicacdo
transcende as linguas individuais e os sistemas semidticos linguisticos, consideram,
entre outras questbes, que as linguas estdo sempre em contato entre si e
influenciam-se mutuamente e, por isso, conforme Canagarajah (2013), a
classificacdo de linguas é vista como um ato ideoldgico, objetivando demarcar
determinados cédigos em relacdo a certas identidades e interesses. Ou seja, as
linguas também devem ser consideradas como construidas na representacao.
Assim, segundo o autor, € preciso considerar que embora os padrées de linguagem
e normas gramaticais “evoluam” a partir de praticas linguisticas locais ao longo do
tempo, estdo sempre abertos a renegociacao e a reconstrucdo, no momento em que
os falantes se envolvem em novos contextos comunicativos. Canagarajah (2013, p.
8), ao abordar as possibilidades hibridas das praticas translingues, prop6e o termo
“‘codemeshing”. Este conceito contrapde-se ao code switching ou code mixing, por
considerar a complexidade deste contato entre lingua(gens): mais que a alternancia
ou mistura de cdodigos linguisticos, consistiia em uma trama ou entrelacamento
entre os diferentes codigos semioticos.

Estas discussbes referentes aos conceitos de identidade, cultura e
lingua(gem) objetivaram explicitar sua complexidade nos contextos globalizados.
Além de considerar os contatos entre estes conceitos, buscou-se discutir os conflitos
gue estes contatos evidenciam e compreender que estes trés conceitos também séo

construidos na representacao.
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E justamente a isso que se pretende chamar a atengdo neste trabalho: como
as propagandas comerciais se apropriam de representacfes de identidades
nacionais — considerando, para isso, as representacdes identitarias, culturais e
linguisticas — para alcancar seu principal objetivo, o de vender um produto ou marca,
e as relacbes de poder evidenciadas nesse processo. Considerando a afirmacao de
Ramalho e Resende (2011, p. 55) de que “hoje as representacdes estdo, sem
precedentes, cada vez mais associadas aos meios de comunicagao”, acredita-se
gue estas propagandas, mais que refletir estas identidades, auxiliam na construcéo
— formacgéo e transformacdo, nos dizeres de Hall (2006) — dessas identidades

nacionais.

2.2 MIDIA E PROPAGANDAS COMERCIAIS EM CONTEXTO DE GLOBALIZACAO

Sao varios os autores que abordam o papel dos meios de comunicacdo na
construcdo de identidades e relacdes sociais, no contexto globalizado. Chouliaraki e
Fairclough (1999, p. 3) remetem a questdes referentes a constituicdo das
identidades ligadas aos contextos de avancos tecnoldgicos, ao abordar a questédo do
discurso na modernidade tardia. Os autores chamam a atencao, especialmente, ao
papel dos meios de comunicacdo de massa na formacdo dessas identidades.
Giddens (2002, p. 31) afirma que “esses meios sao tanto a expressdo das
tendéncias globalizantes desencaixadoras da modernidade como instrumento
dessas tendéncias” visto que “ndo espelham realidade, mas em parte, as formam”
(GIDDENS, 2002, p. 32). Ou seja, os meios de comunica¢ao n&o apenas refletem a
realidade, mas também a constroem. O autor expde as consequéncias gue 0S meios
de comunicacdo de massa tém nas relacfes sociais na modernidade (ou alta
modernidade).

Nesta mesma direcdo, Pires Santos (2004, p. 111) argumenta que “n&o se
pode negar o importante papel dos meios de comunicacdo na sua funcdo de
informar, denunciar, discutir e formar opinides, através de jornais e revistas
impressos ou on-/ine”, ao analisar o modo como as identidades de brasiguaios séao
(in)visibilizadas nos textos midiaticos. No entanto, a autora também explicita que,
embora busque neutralidade ao veicular noticias, a midia tem o “papel primordial na
construcao das identidades ‘brasiguaias’ porque constréi uma representacao

homogénea que colabora para criar no imaginario popular uma determinada imagem
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estereotipada” (PIRES SANTOS, 2004, p. 111). Assim, colabora na manutencgéo de
um estereotipo, de uma identidade essencializada, como se todos os brasiguaios
compartilhassem as mesmas caracteristicas. Ao criar o estigma, a maneira como
esta identidade é construida pela midia acaba, segundo a autora, por “gerar uma
auto-representacado nos mesmos moldes” (PIRES SANTOS, 2004, p. 112).

Rajagopalan (2003, p. 81), ao discutir o poder da midia em conflitos
internacionais, problematiza este papel da midia que “tornou-se inconfundivelmente
visivel e inegavel”’. Ao discutir o ato de designagao pela midia como um ato politico,
o autor define-o como “uma arma secreta [..] incrivelmente poderosa”
(RAJAGOPALAN, 2003, p. 81). Isto porque, ao designar ou nomear determinado
acontecimento ou pessoa, a midia ndo apenas se refere, mas emite uma opiniao
sobre o que esta designando: “Ha, pois um julgamento de valores, disfargado por um
ato de referéncia neutra [...]. A medida que o leitor vai se acostumando ao rétulo,
deixa de perceber que a descricdio nao passa de uma opinido avaliativa”
(RAJAGOPALAN, 2003, p. 87).

Martin-Barbero (1991), no entanto, relativiza este poder da midia, ao salientar
que seu papel ndo pode ser visto de forma dicotdmica, em uma divisdo, por
exemplo, entre cultura de massa e cultura popular, cultura nacional e cultura
transnacional, tradicdo e modernidade. Segundo o autor, ao estudar a midia, os
estudos culturais precisam deslocar-se dos meios para as mediacdes, ou seja, as
articulacbes entre praticas de comunicacdo e movimentos sociais, a partir da
percepcao de que os sentidos sdo construidos na producdo e na recepcdo destas
praticas. Embora considere o papel hegeménico da midia na representacdo dos
valores de uma classe dominante, o autor explicita que nédo se pode considerar,
inocentemente, que haja uma classe dominada, alienada e manipulada pela midia,
sem que haja também relacbes sociais de conflito, luta e negociacbes (MARTIN-
BARBERO, 1991, p. 248-250).

Para explicitar estes movimentos que podem ser considerados anti-
hegembnicos na midia, o autor afirma que determinados meios e praticas de
comunicacdo — o radio, o melodrama, o circo, por exemplo — podem funcionar para
representar uma contraposicdo — como um contrapoder — aos meios e praticas de
comunicacdo que representam culturas dominantes. Estas relagbes de conflito, luta
e negociacao podem ser claramente percebidas atualmente, a partir do papel que as

redes sociais e pequenos meios de comunicacdo apresentam, por exemplo, ao
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discutir e problematizar a forma como as informacdes e fatos séo apresentados pela
grande midia, ou ao discutir formas politicas, culturais e ideoldgicas alternativas as
apresentadas pela televiséo.

Estas discussfes podem ser transpostas para a presente pesquisa, ao
compreender que assim como noticias em jornais e revistas impressos e on-line, as
propagandas comerciais também podem atuar na construcdo de identidades, a partir
da criacdo de uma representacdo dessas identidades essencializadas, fixas e, por
isso, estereotipadas. Estas percepc¢des vao ao encontro da compreenséo de que 0s
discursos ideolégicos se impdem por meio de géneros discursivos como modos
relativamente estaveis de (inter)acdo discursiva. Assim, salienta-se que, conforme
Ramalho e Resende (2011, p. 61), estes géneros podem contribuir na legitimacao
destes discursos, assim como influenciar nos modos de identificacdo e de
representacdo, ja que regulam o significado e podem permitir ou constranger 0s
processos de significagdo discursiva. Por isso, faz-se necessario discutir questdes
pertinentes ao género propaganda e ao discurso publicitario, antes de seguir para as

analises das propagandas.

2.1.2 O género propaganda: caracteristicas, funcdes e objetivos

Embora o género aqui em foco possa ser denominado ora como propaganda,
ora como anuncio, flme ou peca publicitaria, nesta pesquisa, optou-se por utilizar a
denominagdo propaganda. Esta variedade de denominagdes parte de uma
discusséao frequente em trabalhos que visam abordar estes géneros: a diferenga
entre propaganda e publicidade. Segundo Sandmann (2014, p. 10), “em portugués
publicidade é usado para a venda de produtos ou servigos e propaganda tanto para
a propagacao de ideias como no sentido de publicidade”. Campos (2012) também
evidencia esta discussao, levando em consideracdo o posicionamento do Conselho
Executivo de Normas Padrdo — CENP, 6rgdo normatizador das atividades
publicitarias no Brasil e que considera os termos publicidade e propaganda como
sinbnimos. A autora afirma que, como o objetivo do CENP consiste em regular as
‘relacbes comerciais entre anunciantes, agéncias e veiculos” (CAMPOS, 2012, p.
132), o oOrgéo trata da propaganda comercial e a distingdo entre os termos nao

apresenta relevancia.
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Ao discutir as caracteristicas da propaganda, Vestergaard e Schroder (2004)
destacam a distincédo entre a propaganda comercial da propaganda ndo-comercial. A
propaganda ndo-comercial pode ser a “comunicagao entre 6rgaos governamentais e
cidadaos [...] ou o apelo de associa¢fes e sociedades com finalidades caritativas ou
politicas” (VESTERGAARD; SCHRODER, 2004, p. 1). J4 a propaganda comercial
pode ser dividida em trés: a “publicidade de prestigio ou institucional, em que as
empresas nao anunciam mercadorias ou servigos, mas antes um nome ou imagem”
(VESTERGAARD; SCHRODER, 2004, p. 1); a propaganda industrial, na qual se
anuncia para outras empresas; e a propaganda ao consumidor. Para chegar ao
publico, os meios de circulacdo de propagandas séo variados: televisdo, radio,
internet, outdoors e posteres, revistas, livros, folhetos, jornais. Para esta pesquisa,
foram selecionadas propagandas comerciais institucionais e comerciais, veiculadas
na televisdo, radio e internet, conforme sera explicitado no terceiro capitulo.

Inicialmente, os objetivos da propaganda comercial sdo divulgar e trazer a
necessidade de aquisicdo de determinados produtos ou marcas. Monnerat (1997, p.
184) define propaganda como “um simbolo da abundancia de produtos e servigos
que o progresso tecnoldgico coloca diariamente a servigo do homem”. Vestergard e
Schroder (2004) concordam com esta definicdo ao salientar que a propaganda €
uma forma de comunicacdo necessaria apenas porque 0 mundo esta
suficientemente desenvolvido para oferecer ao consumidor mais que o0 necessario
para a subsisténcia. Ainda, Carvalho (2004, p.12) destaca que a principal funcdo de
uma propaganda “é tornar familiar o produto que esta vendendo, ou seja, aumentar
sua banalidade, e ao mesmo tempo, valorizd-lo com uma certa dose de
‘diferenciacao’, a fim de destaca-lo da vala comum”. Portanto, a propaganda também
tem como objetivo desviar a atencao do valor material dos produtos, como afirmam
Vestergaard e Schroder (2004, p. 12-13), banalizando-os e, simultaneamente,
diferenciando-os em relacdo aos outros, como forma de criar a necessidade de sua
aguisicdo. Para isso, vale-se de fatores identitarios e culturais para atingir
determinada parte da populacdo, utilizando a lingua(gem) e a heterogeneidade
social como instrumentos de persuasao, visando chamar a atencéo de determinados
grupos, valorizando suas peculiaridades. Assim, a propaganda pode apresentar
diferentes recursos linguisticos-discursivos, entre eles, a utilizacdo da diversidade

linguistica, enfatizados na préxima sec¢éao.
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2.2.2 A diversidade linguistica em propagandas comerciais: entre o choque e a

empatia

Devido ao grande numero de estimulos a que o publico das propagandas esta
sujeito, Sandmann (2014) considera que, mesmo que desejasse, nao poderia
assimilar todas as mensagens. Por isso, “a linguagem da propaganda enfrenta o
maior dos desafios: prender, como primeira tarefa, a atencdo desse destinatario”
(SANDMANN, 2014, p. 12). Segundo o autor, nas propagandas, podem ser

utilizados diversos recursos, 0s quais sao discutidos em seu livro:

aspectos ortograficos: grafias exoticas, por exemplo; aspectos
fonéticos: rima, ritmo, aliteragdo, paronomasia; aspectos
morfolégicos: criagbes lexicais mais ou menos marginais,
ressegmentacfes; aspectos sintaticos: topicalizagdo, paralelismos,
simplicidade estrutural; aspectos semanticos: polissemia e
homonimia, personificacdo; o jogo com a frase feita e com a palavra,
os chamados desvios linguisticos da norma padrédo ou do sistema
concebido mais abstratamente (SANDMANN, 2014, p. 13).

E interessante salientar que o autor problematiza a percepcéo de “desvio” da
norma padrao ao explicitar que este desvio s6 ocorre se houver a percepcao de que
apenas a modalidade padrdo de uma lingua é correta, 0 que vai ao encontro do
posicionamento tedrico da Sociolinguistica, assumido nesta pesquisa. Ainda, assim,
o autor chama a atengao para o fato de que estes chamados “desvios” funcionam
como forma de chocar ou causar estranhamento nos interlocutores, de modo a
prender sua atencdo. E com este objetivo, assim como o de buscar mais
proximidade com o interlocutor, que o autor justifica a utilizacdo da variacao
linguistica — ou diferentes modalidades do cdédigo linguistico — e de empréstimos
linguisticos em textos publicitarios (SANDMANN, 2014, p. 48-53).

Ao estudar a variacdo linguistica em textos publicitarios e enfatizar a
importancia deste texto para os estudos sociolinguisticos, Souza (2012) explicita
como o papel da globalizacdo foi sendo reforcado nos textos publicitarios, ao longo
do século XX, percebido numa aproximacdo entre Brasil e Alemanha, no que se
refere ao uso do pronome de tratamento de segunda pessoa. A autora expde como
a publicidade veio a tomar conta do cotidiano da sociedade nos ultimos anos,

retomando o que afirma Carvalho (2004) sobre a fungéo da propaganda:
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A publicidade tomou conta das grandes cidades no final do século
XX: deixou as pdaginas reservadas dos jornais, revistas ou midia
eletrbnica e alcancou as paisagens, os 6nibus, a decoracdo das
construcdes, ou seja, propagou-se pelo espaco urbano. Ela estava
(como estd ainda hoje) pela cidade, bonita (mas ndo para
embelezar), clara (mas ndo para esclarecer), acompanhada de seu
objetivo Unico: o de vender produtos, alcancando lucros (SOUZA,
2012, p. 62).

O foco da autora foi analisar a variacdo e a mudanca linguistica, numa
abordagem diacrénica. Ao justificar o trabalho com o texto publicitario para esta
investigacdo, Souza (2012) afirma que este texto, por ser escrito, nem sempre é
considerado o0 mais apto a isso, devido a tendéncia de utilizar uma linguagem mais
conservadora do que a do cotidiano. A autora afirma que a utilizacdo desta
estratégia evita “chocar” os consumidores, o que acaba por corroborar o
“preconceito linguistico ao ser constituida de uma linguagem mais conservadora — a
despeito de sua informalidade —, dentro de um contexto social restrito (a elite
consumidora), em consonancia com o sistema econdémico-social vigente” (SOUZA,
2012, p. 61).

Embora, concorde-se aqui que o texto publicitario impresso possa ser mais
conservador (como, alids, € comum a lingua escrita, inclusive no meio midiatico),
percebe-se uma tendéncia a utilizacdo de formas linguisticas mais préximas do
cotidiano no anuncio televisivo, ja que, ndo poucas vezes, estes anuncios
atualmente simulam didlogos cotidianos. No entanto, isso nao invalida a afirmacéo
da autora de que o texto publicitario tende a ser mais conservador, até porque pode-
se considerar que as formas linguisticas que fogem de uma linguagem padronizada,
nestas propagandas, podem ser identificadas, em sua maioria, como tragos graduais
de variacao linguistica, os quais Bortoni-Ricardo (2004, p. 53) contrapde aos tracos
descontinuos'®. Nesse sentido, pode-se sugerir que a utilizacdo da diversidade
linguistica em propagandas funcionaria como uma forma de aproximacdo ao
consumidor em sua linguagem cotidiana, buscando causar empatia, a partir da

identificacdo dos consumidores com as propagandas.

16 Bortoni-Ricardo (2004, p. 53) apresenta a diferenca entre tracos graduais e descontinuos da
variagdo linguistica: os tragos graduais seriam aqueles elementos presentes sistematicamente em
grande parte das variedades linguisticas urbanas (na lingua portuguesa, por exemplo, 0 apagamento
do “r", em verbos no infinitivo e a marcagdo do plural apenas no artigo — “os vento”) e os tragos
descontinuos seriam aqueles “que recebem maior carga de avaliagdo negativa nas comunidades

urbanas” (por exemplo, a troca do /I/ pelo /r/ em “prantei”).
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Desse modo, podem ser encontrados dois movimentos no que se refere a
linguagem das propagandas. O primeiro seria o estranhamento, o choque, de modo
a chamar a atencao do publico e 0 segundo a busca pela empatia, pela identificacéo
do publico. Embora, em um primeiro momento, possam parecer contrarios, as
propagandas podem utilizar-se dos dois movimentos em sua producdo. E o que a
andlise da diversidade linguistica nas propagandas selecionadas deve mostrar no

préximo capitulo.

2.2.3 Representagfes identitarias em propagandas comerciais

Para analisar as propagandas comerciais, parte-se aqui da compreensao de
Fairclough (2003) de géneros discursivos e, para isso, € necessario buscar
compreender como o género em foco contribui para a agao e interagcdo nos eventos
sociais. Um dos modos de agir e interagir nestes eventos, segundo Ramalho e
Resende (2011) € a partir da legitimacdo de discursos — considerados aqui como
modos de representacdo. Nesse sentido, € possivel afirmar que o género
propaganda comercial, por meio da representacédo discursiva de identidades, pode
contribuir para a construgdo destas identidades. Isso porque, mais que vender o
produto e prender a atencdo dos possiveis consumidores, as propagandas tém um

papel fundamental na identificacao social:

Para ser eficaz a mensagem publicitaria deve capitalizar a relagéo
gue existe entre a organizacdo das sociedades e a questdo da
identidade, levando o leitor ou ouvinte a tomar consciéncia de tais
associagdes. Na confrontagdo com o outro erigido pela mensagem,
constroi-se uma definicao de si préprio que é utilizado como forma de
apelo, por meio da projecéo e da identificacdo (CARVALHO, 2004, p.
106).

Isso ocorre porque, conforme Coelho (2002, p. 74), “quando um individuo
ostenta objetos/simbolos de um grupo social — com seu inerente status -, declara ser
membro daquele grupo (individualizacdo grupal) em contraste a outros grupos”. Isso
porque, de acordo com Vestergaard e Schroder (2004, p. 7), “os objetos que usamos
e consumimos deixam de ser meros objetos de uso para se transformar em veiculos
de informagéao sobre o tipo de pessoas que somos ou gostariamos de ser”. Assim, a

propaganda apela para estes valores identitarios e culturais e, portanto, o tratamento
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publicitario € diferenciado em relagcéo a géneros e classes sociais (VESTERGAARD;
SCHRODER, 2004, p. 165-167).

Por essa razdo, entende-se que o género discursivo propaganda, de um
modo geral, pode contribuir com esses processos de identificacdo, no contexto da
globalizacéo, pois, de acordo com Silva (2013), a propaganda ndo apenas reflete o
mundo atual, mas também o produz e, conforme afirma Magalhdes (2005, p. 233), 0
discurso publicitario pode ser considerado “um discurso dominante na construcdo de
estilos de ser, de identificacdes e de representagdes identitarias”.

E interessante lembrar que, como Harvey (1996, p. 191) previne, “todo
sistema de representacdo € uma espécie de espacializacdo que congela
automaticamente o fluxo da experiéncia e, ao fazé-lo, destréi o que se esforca por
representar”’, isso porque ao congelar o fluxo, altamente complexo, se prende a
apenas uma parte do aspecto representado, o que acaba por reforcar, muitas vezes,
determinados estere6tipos. Nomura (2008, p. 209-210) explica que os “esteredtipos
ndo dependem de nossas proprias experiéncias individuais, mas nos sao
transmitidos através da educacédo e das midias em geral, de modo que dispomos de
imagens mentais de um determinado fenbmeno antes mesmo de o termos
percebido”. A autora acrescenta que, muitas vezes, estes estere6tipos podem
inclusive sobrepor-se a estas experiéncias individuais, dada a resisténcia com que
sdo construidos. Chama a atencdo também para o fato de que a publicidade se
utiliza dessas imagens estereotipadas a partir da apresentacdo de caracteristicas
consideradas representativas de determinadas culturas.

Ao utilizar estas representacdes, estas imagens estereotipadas, percebe-se
gue as propagandas ndo apenas refletem as identidades sociais, mas também as
constroem. Estes apelos aos diferentes valores identitarios e culturais também
evidenciam as propriedades ideolégicas presentes no discurso deste género, ao que
Clark et al (1996, p. 42) chamam a atencao, evidenciando “o modo pelo qual [...] os
comerciais padronizam e estabelecem a ‘leitura’ que deve ser feita para pertencer ao
perfil ideoldgico do consumidor. Isto, enfatizamos, € algo que os comerciais fazem

linguisticamente e através de imagens”. E o que também afirma Silva (2013):

Fazendo uso da lingua e de seus aspectos semioéticos, a publicidade
busca a todo o momento seduzir os individuos e torna-los,
consciente ou inconscientemente, meros consumidores de produtos
gue, muitas vezes, ndo lhes sdo necessarios, configurando-se como
instrumento de controle social. Isso porque ao obter determinado
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produto/servigo, o consumidor sente-se realizado, parte integrante de
um grupo (consumista), aceito socialmente (SILVA, 2013, p. 64).

Clark et al (1996) remetem ao fato de que a lingua e os aspectos semioticos
(na relacdo com o escrito, o oral e o visual) possibiltam a andlise das
representagcfes sociais (linguisticas, culturais, identitarias). Nesse sentido, serdo
realizadas as analises das propagandas no proximo capitulo, a partir das categorias
definidas no primeiro capitulo, as quais possibilitam evidenciar as representacdes de
identidades nacionais nestas propagandas. Além disso, entende-se a analise destes
aspectos possibilita também compreender o contexto mais amplo da globalizacéo,
visto que a publicidade como pratica discursiva também constréi este contexto.
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3 AS VOZES DA GLOBALIZACAO: REPRESENTACAO DE IDENTIDADES
NACIONAIS EM PROPAGANDAS COMERCIAIS

Apoés evidenciar a preocupacao inicial de pesquisa, a partir da discusséo
referente aos contatos/conflitos identitarios e culturais peculiares ao contexto da
globalizacéo e a utilizacdo de suas representacbes em propagandas comerciais, é
possivel contextualizar a analise discursiva, neste capitulo, objetivando situar as
propagandas no contexto mais amplo da globalizacdo e em seus contextos
particulares.

Nesse sentido, seréo evidenciados a producéo, a distribuicdo e o consumo no
contexto especifico das propagandas analisadas, a partir da analise interacional e
interdiscursiva, além do modo como as ordens discursivas estdo organizadas,
buscando evidenciar as relacdes de poder e revelar as ideologias implicitas ao
discurso (FAIRCLOUGH, 2001a, 2003). As propagandas das quatro empresas —
Volkswagen, Havaianas, Skol e Casa Leonhardt/Leonard — foram organizadas em
trés grupos de andlise: no primeiro, estdo as propagandas da Volkswagen, que
utilizam as representacfes de identidades alem& e brasileira; no segundo, as
propagandas das Havaianas e da Skol, que evidenciam as representacdes de
identidade argentina e brasileira e, no terceiro, as da empresa Casa Leonhardt/Casa
Leonard.

Estas propagandas comerciais serdo analisadas buscando as conexdes entre
mecanismos discursivos e aspectos sociais. Desse modo, tanto os estudos
sociolinguisticos, quanto a ADC, contribuirdo com a compreensdo da relacao
lingua(gem) e sociedade. Para isso, definiu-se, previamente, as categorias analiticas
multimodalidade, diversidade linguistica, intertextualidade, pressuposicdo e
vocabulario para a analise das representacfes de identidades nacionais das
propagandas selecionadas. Visando evitar repeticbes desnecessarias, em um
primeiro momento, as propagandas serdo apresentadas e analisadas a partir das
categorias selecionadas. Posteriormente, serdo retomadas de forma articulada,
objetivando compreender como estdo evidenciadas, nestas propagandas, as
guestdes do contexto mais amplo da globalizacéo, relacionadas ao contato/conflito
de lingua(gem), identidades e culturas.

Para auxiliar as analises, as propagandas foram transcritas de forma cursiva

para o codigo ortogréafico, seguindo as normas para transcricdo do Projeto de Estudo
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da Norma Linguistica Urbana Culta de Sdo Paulo-NURC, buscando reproduzi-la da
forma mais fiel possivel, sem adequé-la sintatica e ortograficamente a norma padréo

das linguas.

3.1 VOLKSWAGEN: DO JEITINHO ALEMAO AO CORAGCAO BRASILEIRO

Antes de iniciar as andlises das propagandas € interessante abordar um
breve historico da empresa Volkswagen, objetivando contextualiza-las. A historia da
empresa inicia-se na Alemanha, em 1933, segundo Imperatori (1991, p. 15), a partir
da encomenda que Hitler faz ao engenheiro austriaco Ferdinand Porsche,
solicitando um projeto para um carro popular, pequeno, barato e econémico, ou um
“carro do povo” — a traducdo de Volkswagen. O autor explica que a fabrica foi
inaugurada em maio de 1938, pelo préprio Adolf Hitler, com o nome Geselschaft zur
Vorbereitung des Volkswagens (Companhia para o Desenvolvimento do
Volkswagen).

No entanto, a fundacdo da empresa, na Alemanha, ligada ao contexto da
Segunda Guerra e a figura de Adolf Hitler ndo é recuperado na narrativa da
empresa, no site brasileirol’. Na pagina institucional que retoma a histéria da
empresa, percebe-se o apagamento deste passado, ao focalizar a histéria da
empresa no Brasil, a partir de marco de 1953. A Unica referéncia encontra-se na
pagina em gue se apresenta a histéria do logo da empresa® — a letra “v’ em cima da
letra “w”, dentro de um circulo —, ao afirmar que, em abril de 1938, as letras “VW?,
foram inseridas no interior de uma roda dentada, utilizada como simbolo da Frente
de Trabalho Alema, proprietaria da empresa, embora sem mencionar que esta era
vinculada ao partido nazista. Dadas as dimensdes das acfes nazistas no mundo
todo, parece Obvia a op¢éo pelo apagamento dessa parte da biografia da empresa.

Ainda que estas memodrias ndo sejam recuperadas explicitamente ao retomar
a histéria da empresa, percebe-se a recuperacdo de suas origens alemas em
algumas campanhas publicitarias que remetem a tecnologia alema, por exemplo. Ou

seja, no conjunto das narrativas sobre sua historia, apresenta-se um recorte sobre o

Disponivel em:  <http://www.vw.com.br/pt/institucional/VolkswagenBrasil/volkswagen_do_brasil.
html>. Acesso em: 07 jul. 2015.

18 Disponivel em: <http://www.vw.com.br/pt/institucional/VolkswagenBrasil/historia_logo.html>. Acesso
em: 07 jul. 2015.
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que interessa ou nao deixar explicito ao consumidor, na representacdo da
identificacdo da empresa.

Nesse sentido, serdo discutidas as propagandas da empresa automotiva
Volkswagen, em quatro momentos distintos: a primeira propaganda televisiva — que
usa a lingua alema@ — veiculada em 2003, por ocasido dos cinquenta anos da
empresa no Brasil; trés propagandas televisivas institucionais — que apresentam
aspectos do contato entre as linguas alema e portuguesa — veiculadas em 2009;
uma propaganda veiculada em uma rede social da empresa, durante a Copa do
Mundo de futebol, realizada no Brasil, em 2014 e; por fim, duas propagandas
televisivas — que também apresentam aspectos do contato entre as linguas alema e
portuguesa —, veiculadas em 2015. Salienta-se que os dois primeiros momentos — a
primeira propaganda e as trés propagandas institucionais — foram analisados
previamente em Souza (2011), no entanto, o objetivo foi especificamente analisar a
utilizacdo de aspectos socioculturais, sem enfatizar as representacbes de
identidades nacionais ou investigar como se evidenciam as relacdes de poder. Por
isso, mostra-se necessario abordar as contribuicbes da pesquisa anterior, visando

ampliar a analise desses momentos, além de articula-los com os outros dois.

3.1.1 Primeiro momento: o jeitinho aleméao

A primeira propaganda selecionada é a do Golf G4 (Figura 2), veiculada em
rede aberta de televisdo no ano 2003, em comemoragdo aos cinquenta anos da
Volkswagen no Brasil, e ainda se encontra disponivel para visualizacdo no site de
videos youtube. Nesse sentido, tanto em seu lancamento como na atualidade, a
propaganda atinge um publico bastante abrangente. Nao foi possivel recuperar a
agéncia de publicidade responsavel por sua producdo. Na propaganda, dois
engenheiros fazem a checagem final do carro, comunicando-se em lingua alema. No
entanto, quando um deles pergunta qual o nome do outro, obtém a resposta “Zé
Carlos”, descobrindo entdo que os dois sdo brasileiros e, portanto, poderiam se

comunicar em portugués.
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Fonte: Souza (2011, p. 43).

A interacdo entre os engenheiros, na propaganda, € praticamente toda em
lingua alemd, com legendas em portugués. Por essa razdo, foi realizada a

transcricdo da legenda em portugués, conforme encontrada em Souza (2011, p. 46):

Propaganda VW: Golf G4
(Diadlogo em aleméo entre falantes 1 e 2)
1- Ok
2- Os bancos estao ok... freio ok
1- As portas também estéo ok
2- A regulagem dos farois esta correta
1- O sensor de chuva esta perfeito
2- Acho que acabamos sr...
1- Zé Carlos
2- Ah, vocé também ¢é brasileiro?... Entdo por que estamos

falando alemao?

(Em portugués)

1-seila

NARRADOR: Golf... agora produzido no Brasil do jeitinho
aleméo.

LEGENDA: A partir de R$ 25.995,00 com airbag duplo full size.
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Com a andlise das categorias selecionadas, pretende-se encontrar conexdes
entre os aspectos discursivos e 0s aspectos sociais abordados no capitulo anterior.
Assim, em relacdo a multimodalidade, mostra-se interessante analisar os aspectos
imagéticos, sonoros, além das posturas dos personagens da propaganda. O plano
de fundo da propaganda € uma fabrica, onde aparece, ao fundo, o logotipo da
empresa e se encontram outros carros e pessoas circulando. O centro da
propaganda € um carro do modelo Golf G4 em vermelho, entre outros dois na cor
prata, sendo que esse posicionamento e a cor do veiculo buscam evidenciar o
modelo.

Dois engenheiros, utilizando jalecos com o logotipo da empresa e portando
pranchetas, concentrados, fazem a vistoria final do carro. E interessante perceber
como a postura e as roupas contribuem para a construcdo da identidade social
(GUMPERZ; COOK-GUMPERZ, 1982) dos personagens como engenheiros. O
jaleco branco cobre a roupa social — cal¢ca, camisa e gravata —, formando um
conjunto diferente dos uniformes de fabrica utilizados por técnicos ou funcionarios da
linha de producdo, como aparecem ao fundo. Este padrdo se repete nas
propagandas institucionais do segundo momento analisado. Ao apresentarem a
vistoria do carro sendo realizada por engenheiros, a propaganda enfatiza a
importancia e o status social dados a formacdo superior, ja que, se fosse
apresentada como realizada por técnicos, ndo evidenciaria do mesmo modo este
suposto cuidado que a empresa teria com a produc¢éo dos veiculos.

A vistoria realizada pelos engenheiros visa mostrar tanto seu design interno
quanto externo, além de aspectos inovadores no veiculo para aguele momento,
como os detalhes do painel, onde se destaca a presenca do freio ABS, a regulagem
dos bancos, a regulagem do farol e o sensor de chuva, aspectos reforcados pela fala
dos engenheiros, 0 que remete ao que consideram Kress e Van Leeuwen (2001, p.
20) sobre a combinacao dos diferentes modos semidticos, visto que o objetivo das
falas dos engenheiros é chamar a atencdo, implicitamente, para estes detalhes
diferenciados do carro.

Outra combinacdo dos diferentes modos semidticos acontece no
encerramento da propaganda, quando os dois engenheiros se identificam como
brasileiros e se afastam para continuar o trabalho e, como para mostrar a ironia da
situacdo, destacam-se as batidas como as do pandeiro, instrumento musical

frequentemente utilizado em ritmos musicais considerados tipicos no Brasil — como o
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samba, pagode e ritmos da capoeira — acompanhadas do slogan de encerramento
que liga Brasil e Alemanha no contexto da propaganda.

Em relacdo a diversidade linguistica, destaca-se aqui a utilizacdo da lingua
alema, buscando evidenciar que, embora o carro seja, a partir deste momento,
produzido no Brasil, a tecnologia e a qualidade da empresa ainda é proveniente da
Alemanha. Ou seja, busca-se, a partir da utilizacdo da lingua alemd nesta
propaganda, remeter a imagem que se tem da Alemanha como um pais de primeiro
mundo, desenvolvido técnica e cientificamente, caracteristicas que seriam
transpostas para a producdo do veiculo, mesmo no Brasil. Apenas na ultima fala de
um dos engenheiros, na narracdo do slogan e na legenda final é utilizada a lingua
portuguesa. E interessante ressaltar que, embora a primeira parte das falas na
propaganda esteja em lingua alema, a utilizacdo do termo da lingua inglesa “okay”
(Ok), de uso cristalizado no Brasil, denuncia levemente os aspectos prosédicos de
um brasileiro. Também se salienta a utilizacdo de outros termos em inglés na
legenda da propaganda, como airbag!® — equipamento de seguranca que consiste
em bolsa de ar para protecdo em caso de acidentes — e full size — tamanho
completo, grande — também de uso cristalizado no Brasil (e, possivelmente, no
mundo).

Como ja explicitado ao abordar os aspectos metodolégicos desta pesquisa, as
categorias de analise estéo interligadas. No que se refere aos termos em inglés, por
exemplo, também é possivel retoméa-los no ambito da categoria vocabulario, a qual
pretende explicitar, segundo Fairclough (2001a), como as escolhas lexicais, por
estarem ligadas a diferentes ordens do discurso, evidenciam diferentes formas de
representar. Nesse caso, destaca-se o papel hegemdnico do inglés no mundo
globalizado, conforme exposto por Canclini (2007a). Seu uso localiza a empresa
como fazendo parte destes processos globalizadores, ja que a empresa Volkswagen
esta presente pelo mundo.

Também relacionada ao vocabulario, destaca-se a escolha lexical “sei 1&”,
dada em resposta a pergunta sobre o motivo de falarem em alemdo. Com o

significado de “ndo sei”, € possivel salientar dois aspectos, ambos relacionados a

19 O termo airbag, em um primeiro momento, poderia ser considerado como decorrente da
especializacao do termo, devido a sua producdo nos EUA, como acontece em relagdo ao vocabulario
da informatica. No entanto, ao consultar o vocabulario ortografico de lingua portuguesa, no site da
Academia Brasileira de Letras, o verbete ndo é encontrado, ao contrario, por exemplo, de mouse
(apresentado como palavra estrangeira) (Disponivel em: <http://www.academia.org.br/nossa-
lingua/busca-no-vocabulario>. Acesso em 24 abr. 2016).
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multimodalidade: a expressao, ligada a entonacédo utilizada pelo personagem, pode
tomar o sentido evasivo de “n&o sei e ndo quero pensar sobre isso”, parece remeter
ao fato de que estar trabalhando na empresa de origem alema teria influenciado os
comportamentos dos funcionarios, sem que eles tenham se dado conta; o segundo
refere-se a informalidade do termo, que relacionada a postura dos engenheiros
enquanto estavam trabalhando, demonstra uma contraposicédo entre a formalidade
alema e a informalidade brasileira, ja que, quando utiliza a lingua portuguesa, o faz
de modo informal e evasivo, buscando evidenciar as diferencas entre as duas
identidades nacionais.

Com o mesmo objetivo de contrapor estas duas identidades nacionais, foi
definida a utilizacdo da expressao “jeitinho alemao”. O slogan, ao final da
propaganda — “Golf agora produzido no Brasil do jeitinho alemdo” — remete
intertextualmente a expressao jeitinho brasileiro, enfatizando a ideia de que, mesmo
sendo produzido no Brasil, o carro traz a tecnologia e qualidade da empresa alema.

Para compreender o conceito da expressao jeitinho brasileiro é possivel
recorrer aos estudos de Alves (2006, 2015). Segundo o autor, “um aspecto que
chama a atencédo no Brasil sobre 0 jeitinho € seu carater universal. A impressao que
se tem é que todos conhecem, praticam ou fazem uso das expressfes jeitinho
brasileiro ou dar um jeitinho” (ALVES, 2015, p. 283). Muniz (2009) remete a Lei de

Gérson, ao estudar o jeitinho brasileiro em narrativas literarias. Segundo a autora:

A Lei de Gérson esta ligada a pessoa que gosta de levar vantagem
em tudo no sentido negativo de se aproveitar de situacbes em
beneficio préprio. Essa expressao originou-se em meados de 1970,
com o polémico jogador Gérson, da Selecdo Brasileira de Futebol,
que utilizou a seguinte frase em uma propaganda de cigarros: “vocé
também gosta de levar vantagem em tudo, certo?” (MUNIZ, 2009, p.
8 — nota de rodapé).

Embora a Lei de Gérson tenha sido cunhada nos anos 1970, a autora explica
que esta “tendéncia considerada por muitos como integrante do carater do brasileiro”
(MUNIZ, 2009, p. 8) ja foi retomada muito antes em narrativas literarias brasileiras.
Esta universalidade faz com que a retomada intertextual da expressao ocorra quase
gue automaticamente por quem assiste a propaganda. Assim, ao relacionar com o
fato de os personagens se identificarem como brasileiros, percebe-se o movimento
ocorrido da identidade brasileira para a alema. Ou seja, os brasileiros, funcionarios

da empresa alema, sao aproximados do que poderia ser chamado de “ser alemao”.
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Nesse sentido, quando a propaganda explicita o “jeitinho alem&o”, visa
pressupor que estas caracteristicas, atribuidas ao modelo, seriam inerentes a
Alemanha, nacdo desenvolvida, de primeiro mundo, lembrada como pais que
emprega tecnologia de ponta e que, portanto, estaria comprometido com a
fabricacdo de seus produtos. Isso busca significar que todo o rigor germanico seria
empregado no processo de producdo e industrializacdo dos carros. Assim, ao
retomar o jeitinho h4 a retomada e o reforco de estere6tipos pelas propagandas: o
jeitinho alemé&o seria bastante diferente do jeitinho brasileiro, visto que, no ultimo,
ignorando as questfes burocraticas e formais, o brasileiro daria seu jeitinho para
alcancar seus objetivos. Conforme explicita Alves (2015, p. 281), “essa pratica de
desvio das normas legais para alcancar o fim desejado elevou-se de tal modo que
resultou na criacdo de uma instituicdo paralegal altamente cotada conhecida como
jeitinho. O jeitinho se tornou parte integrante da cultura brasileira”. No entanto, &
importante salientar que é um estere6tipo construido pelo discurso, ou seja, pela
representacdo. Além disso, as representacfes do jeitinho alemdo e do jeitinho
brasileiro aqui sdo construidas a partir do discurso de brasileiros: se fossem
representados a partir dos discursos que circulam na Alemanha, possivelmente,
seriam diferentes.

De um modo geral, a propaganda utiliza-se da pressuposi¢cdo também ao
utilizar a lingua alema, visto que, no caso de nao reconhecer a lingua, o interlocutor
precisa ativar seu conhecimento sobre a origem da empresa para pressupor que a
lingua utilizada é a alemd, o que pode ser confirmado apenas ao final da
propaganda, na legenda e na narracéo do slogan.

A partir da analise, pode-se afirmar que a propaganda enfatiza o contexto de
globalizacdo em que a propaganda esta inserida, em que é possivel articular
palavras da lingua inglesa — procedentes muitas vezes dos avancgos tecnolégicos —,
da lingua alema e da lingua portuguesa. Mais que isso, é possivel verificar as
representacbes das identidades nacionais alemad e brasileira, visto que a
propaganda, além da utilizacdo das linguas alema e portuguesa, também evidencia
questdes identitarias e culturais atribuidas aos alemées e aos brasileiros. Ressalta-
se, no entanto, que isso se da de forma estereotipada, visto que estas
representacbes explicitam determinadas caracteristicas de cada uma das
identidades nacionais. Ou seja, 0 modo como estas identidades nacionais estéo

organizadas nesta propaganda salientam uma relacdo hierarquica de poder,
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evidenciando aspectos considerados superiores da identidade alemad — o jeitinho
alemdo ligado a formalidade, a seriedade, a tecnologia avancada, ao rigor
germanico, em um pais de primeiro mundo — em relacédo a identidade brasileira — o
jeitinho brasileiro, informal, que desconsideraria as formalidades e burocracias, num

pais emergente.

3.1.2 Segundo momento: o alemdo abrasileirado — tecnologia alema, cultura

brasileira

Num préximo recorte, foram selecionadas mais trés propagandas, parte de
uma campanha institucional da empresa alemad no Brasil. Estas propagandas
institucionais foram criadas pela empresa publicitaria ALMAP/BBDO e produzidos
pela O2 Filmes, sob dire¢do de Fernando Meirelles, um premiado cineasta brasileiro,
reconhecido internacionalmente?. Ao investir na escolha de um renomado diretor, a
empresa demonstra cuidado e preocupacdo na producdo destas propagandas
institucionais que objetivam reforcar a construcdo da imagem da empresa como em
parte alemé e em parte brasileira.

Veiculadas em 2009, também em rede aberta de televisdo, como a primeira
propaganda analisada, estas propagandas também estdo disponiveis no canal de
videos da internet youtube. As trés propagandas apresentam personagens como
engenheiros da Volkswagen falando sobre os carros da empresa. Como
apresentado por Vestergaard e Schroder (2004), as propagandas institucionais néo
falam sobre um produto em particular, mas dos produtos da empresa de um modo
geral. Nas propagandas institucionais da Volkswagen, observa-se a busca por
alcancar o publico alvo através do humor gerado pela dificuldade dos falantes
alemdes em sua expressdo oral. Também retirada de Souza (2011, p. 46-48), as
propagandas foram transcritas de acordo com as normas do projeto NURC:

Propaganda 1 - E NGis
ALEMAO: aqui no Foiksvagen nos ndo fazemus simplesmenti

uma cahu... nos fazemos cahu... cahu mesmu

20 Informacdes sobre a biografia do diretor Fernando Meirelles disponiveis em: <http://portaldecine
ma.com.br/Diretores/fernando_meirelles.htm>. Acesso em: 25 abr. 2016.
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BRASILEIRO: é... no Volksvagen tudo € bem feitu... ndo é so
botdozinhu... luzinha no painel... u carru tem um disaini
perfeitu... modernu... direcdo € macia... cada projetu é feitu
pensando em vocé

ALEMAO: e vocé pode fica tranquilu por que ja sabe quem esta
por tras de tudo essa tecnologia... € nais...

BRASILEIRO: na... ndo... somus nos

ALEMAO: é ndis na fita... todo mundo fala assim... chpinst tu

tem carru... e tem carro mesmo... Foksvagen

Propaganda 2 - Rigorosos
1- aqui no Foiksvagen... ndo fazemus apienas uma caho...
fazemus caho... caho mesmu
2- cada automovel que sai daqui é feita nas mais ecsigentes
padrées alemées... nossa tecnologia é muito mais que
potoezinhas na painel... um Foiksvagen é confiavel... bem
projetado... bem construido e a motor é forte... dura muito mais
1- em resumo... somos altamente rigohoosas
2- Entschuldigung... vocé € rigohoosa... eu sou rigoh6so
mesmo...
1- was soll das?

2- (...) rigohosas

tem carro e tem carro mesmo... Focsvagen

Propaganda 3 - Contrério
ALEMAO: aqui no Foiksvagen... nés fazemus caho... caho
mesmo
BRASILEIRO: nossa tecnologia esta em todus us nossus
carrus... ndo so nus modelus de luxu
ALEMAO: nés fizemus us primehus cahos picompustiveis
BRASILEIRO: e agora a tecnologia é flex... sem u tanquinhu de

gasolina nas partidas a friu
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ALEMAO: pateu u chave... peko... o foikswagen ahepenta o
poca do palde e chuta o palao

BRASILEIRO: n& néa néo... u contrariu

ALEMAO: a:: vai planta u pé e ndo peka nu meu phathata (...)

tem carro e tem carro mesmo... Foksvagen

Considerando o papel da multimodalidade na construcdo discursiva das
propagandas, é possivel perceber que os elementos prosédicos e a postura dos
engenheiros buscam explicitar a identidade nacional dos aleméaes. NoO mesmo
sentido que a propaganda analisada anteriormente, a figura dos engenheiros,
vestidos com jalecos brancos com o logotipo da empresa, em diferentes cenarios da
fabrica onde sdo produzidos os carros da empresa, objetiva transmitir respeito e

credibilidade, conforme pode ser verificado na figura 3.

Figura 3 — Recortes das propagandas institucionais da Volkswagen:

Fonte: Souza (2011, p. 45).
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A primeira propaganda (E nois) mostra dois engenheiros, um alem&o e um
brasileiro, fazendo uma vistoria na parte interna da fabrica e, ao fundo, encontram-se
carros em processo de montagem, assim como funcionarios (com jalecos cinzas,
azuis e brancos) monitorando este processo. A segunda propaganda (Rigorosos)
traz dois engenheiros alemaes, com gravatas e jalecos brancos, falando sobre os
carros da Volkswagen. Ambos se encontram sentados em uma sala, com varios
monitores mostrando projetos ou protétipos automotivos, de onde, a partir de uma
ampla parede de vidro, poderiam visualizar a linha de producdo, com a montagem
dos carros. A terceira propaganda (Contrario) apresenta 0s mesmos engenheiros da
primeira, agora em uma sala parecida com a sala da propaganda 2, aparentemente
onde é realizada a testagem de veiculos. A propaganda inicia com um carro, ja
emplacado, entrando na sala e, ao fundo, funcionarios e computadores com 0s
projetos de carros na tela, assim como a linha de producédo vista através da parede
de vidro.

A apresentacdo destes personagens com vestimentas diferenciadas dos
outros funcionarios, com gravatas e jalecos brancos, circulando por diferentes
ambientes da fabrica, em posicdo de monitoramento do processo e de projetos,
assim como os elementos prosodicos que explicitam a identidade alemd@ dos
engenheiros, busca reiterar o que é afirmado durante as trés propagandas: a
presenca desses engenheiros alemaes na fabrica da empresa no Brasil busca
demonstrar o cuidado e a tecnologia alema dada a producdo da empresa.

Conforme apresentado em Souza (2011), o ator que representou O
engenheiro alemdo das trés propagandas, Christian Bernauer, segundo matéria
extraida do Jornal da Tarde pelo blog da O2 Filmes (2009), embora nao seja
funcionéario da Volkswagen ou alemao, € descendente de alemaes e se baseou na
maneira como um tio alemao, residente no Brasil h4 trinta anos, se comunica. Além
disso, segundo a matéria, como descendente de imigrantes alemées, o ator fala
alemao desde crianca e foi alfabetizado em uma escola em que se ensinava esta
lingua. Nesse sentido, em relacdo a diversidade linguistica, percebe-se a presenca
de algumas caracteristicas de linguas em contato/conflito, nesse caso, a alemé e a
portuguesa, o que Calvet (2002) denomina como interferéncias linguisticas e
alternéncia de codigos ou code switching. A estas praticas, Blommaert (2012, 2014)

chama superdiversidade e Canagarajah (2013) apresenta como translingues, ou
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codemeshing, especialmente ligadas aos aspectos da multimodalidade
apresentados.

Ainda assim, esta diversidade linguistica aparece nas propagandas como
representacdo linguistica e, portanto, a lingua(gem) aqui deve ser considerada
representada, em grande parte, por aspectos congelados, estereotipados (HARVEY,
1996). Isso ocorre porque, apesar de considerar aspectos decorrentes destes
contatos linguisticos entre a lingua alema e a lingua portuguesa, os dialogos nas
propagandas ndo consistem em um processo real de interacdo, mas partem da
producao escrita de um roteiro que visa simular esta conversacao.

Para analisar estes aspectos da representacdo linguistica que contribuem
para a construcdo da identidade nacional alemda, nestas propagandas, retomam-se
agui algumas questbes que foram apresentadas em Souza (2011), a partir de
estudos sociolinguisticos e contrastivos entre a lingua alema e a lingua portuguesa.
A alternancia de codigos linguisticos — ou codeswitching (CALVET, 2002) pode ser
notada, na Propaganda 1, na expressao chpinst tu — (spinst du) que pode ser
traduzida como “vocé nao regula bem?” —, na parte final da Propaganda 2, quando
0s alemaes inserem em suas falas a palavra Entschuldigung e a expressédo was soll
das? — as quais podem ser traduzidas por “desculpe” e “que significa isto?”
respectivamente —, além da Ultima parte que soa incompreensivel, tanto nesta
propaganda, como na Propaganda 3.

Além de estarem ligadas a categoria de diversidade linguistica, é interessante
analisar estas escolhas lexicais no dominio da categoria vocabulario. O termo
Entschuldigung é uma expressédo de cortesia, de educacdo, comumente utilizada
junto ao alemé&o padrao (Hochdeutsch), enquanto as expressdes spinst du (vocé ndo
regula bem) e was soll das? (que significa isto?) sdo expressdes mais presentes no
alemdo dialetal, cotidiano, mais marcado pela informalidade?!. Essa alternancia é
notada também, no Brasil, nas falas de descendentes de imigrantes alemaes,
especialmente na regido Sul, como destacam von Borstel (1992), a partir de

entrevistas feitas a descendentes de alemaes, moradores do municipio de Marechal

21 A diversidade linguistica na Alemanha é marcada também pelas diferentes denominacGes da
lingua alema (Deutsch Sprache): a lingua comumente reconhecida como padréo, especialmente para
0 ensino de lingua alema para estrangeiros é o alemao dialetal Hochdeutsch. No entanto, ha varias
outras denominacdes para outros dialetos, de acordo com a regido na qual € mais falado, como
Plattdeutsch, Hunsrickisch, Pommeranisch. Borstel (1992) e Damke (1997) apresentam estudos
comparativos entre o alem&o padrao (ou Hochdeutsch) e o alemao dialetal Hunsriickisch e sua
influéncia nos falares do Sul do Brasil.
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Candido Rondon, no Oeste do Parana, e Damke (1997) com moradores do Rio
Grande do Sul. Além disso, essa alternancia ou entrelacamento entre o
padrao/formal e o dialetal/informal acabam reforcando a imagem que se pretende
passar com a propaganda, especialmente se relaciona-la interdiscursivamente com
a propaganda do Golf G4: a pretensdo destas propagandas seria o de mostrar que
0os alemaes, agora, ndo estariam sendo mantidos em uma posicdo separada ou
superior aos brasileiros, como modelo de lingua e comportamento a ser seguido na
empresa. Busca-se representar os alemaes e, por conseguinte, a empresa, como
influenciados e até seduzidos pela informalidade atribuida aos brasileiros. Esta
representacdo é reforcada pelo cuidado em relacdo aos detalhes linguisticos na
producdo das propagandas, numa representacao de praticas translingues que unem
alemado e portugués, a partir do que Calvet (2002) chama de interferéncias e
Canagarajah (2013) de codemeshing, as quais serdo evidenciadas abaixo.

Nas palavras automovel e rigohdso, na Propaganda 2, pode ser notado um
maior arredondamento da vogal “0”. Esta ocorréncia pode acontecer, por exemplo,
em praticas translingues de alemaes que aprendem a lingua portuguesa ou de
descendentes de imigrantes alemaes que tiveram o alem&o como primeira lingua,
devido a existéncia, no alemdo, de uma “série de vogais arrendondadas [...]
inexistente no portugués” (Dudalski et al, 2008, p. 18). Esta ocorréncia também foi
observada por Damke (1997, p. 68). Ainda é possivel perceber o ensurdecimento
das consoantes sonoras [b], [t] e [g], na palavra potoenzinhas, na Propaganda 2; e
nas palavras picompustiveis, pateu, peko, ahepenta, poca, palde, paldo, peka e
phathata, na Propaganda 3. Assim como explica Damke (1997, p. 94), este
ensurdecimento nao é total, ficando quase imperceptivel a diferenca entre as surdas
e sonoras, pois ha pouca diferenca, no alemao dialetal falado no Brasil, entre os
sons sonoros [b], [d], [g], dos aspirados [ph], [th], [kh] e dos surdos [p], [t], [k]. Por
essa razao, os falantes da lingua alemd nem sempre diferenciam 0s sons dessas
consoantes surdas e sonoras do portugués. Segundo o autor, algumas dessas
transferéncias podem ser percebidas, principalmente, quando o falante transfere
aspectos da oralidade para a escrita. Também pode ser notado o uso da lateral [I] no
final das palavras autombvel, painel e confidvel - na propaganda Rigoroso — e na
palavra balde — na propaganda Contrario. Esta lateralizagdo acontece na lingua
alema e nas translinguas construidas a partir do contato entre alemao e portugués,

mas, conforme Dudalski et al (2008, p. 21), ndo ocorre na maioria das regides do
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Brasil. Assim, percebe-se que o codemeshing, nas translinguas de descendentes ou
de imigrantes alemaes, pode ser tomado como marcas identitarias, contribuindo para
a construcdo de sua identidade social. Tanto é assim, que as propagandas se
apropriaram destas marcas para reforcar a representacdo da identidade nacional
alema da empresa.

Nas trés propagandas, também chamam a atencdo a pronuncia do “r’ na
palavra caho (carro), na Propaganda 1; nas palavras caho, rigohoosas e rigohoso,
na Propaganda 2; e nas palavras caho, primehus e ahebenta (arrebenta), na
Propaganda 3, como um fonema fricativo uvular alongado, mais caracteristicos da
lingua alema e de préticas translingues de alemées e descendentes de imigrantes
de alemaes. O som correspondente ao “rr”, ndo existe no aleméo, tal qual no
portugués, conforme verificado por Damke (1988, p. 270). E interessante perceber
que também o tepe — ou vibrante simples —, que é utilizado de maneira mais
uniforme pelos brasileiros em palavras como rigoroso e primeiro — incluindo os
descendentes de imigrantes alemaes — foi pronunciado de forma aspirada. Esta
situacdo pode ser resultado de uma tentativa de deixar ainda mais evidente, nas
propagandas, as marcas identitarias da nacionalidade alema.

Outra questdo que pode ser destacada é a pronuncia do nome da empresa
com a consoante fricativa labiodental surda [f], enquanto que, no Brasil, de um modo
geral, pronuncia-se com a sonora [v]. Segundo Dudalski et al (2008, p. 23), essa
transferéncia pode ocorrer em decorréncia de o fonema /f/, no alemdo, ser
representado graficamente tanto por “v” quanto por “f". Nas propagandas em que
aparecem o aleméo e o brasileiro, enquanto o alemao pronuncia a consoante surda
[f], o brasileiro pronuncia a sonora [v]. Nesse sentido, a fala do engenheiro brasileiro,
no que se refere a pronuncia do nome da empresa, busca uma identificacdo da
empresa com o publico brasileiro.

Além dos aspectos fonéticos que funcionam como marcas identitarias, é
possivel destacar os morfossintaticos. Por exemplo, no que se refere a flexdo de
género, algumas expressdes das propagandas apresentam ocorréncias que nao sao
frequentes no portugués brasileiro: no Folcsvagem, uma caho, tudo essa — na
propaganda E néis —, uma caho, é feita nas, potdezinhas na painel, a motor,
rigohoosas — na propaganda Rigoroso — e, também, no Foicsvagen, u chave e nu
meu phathata — na propaganda Contrario. Essa alternacao na flexdo de género pode

ocorrer, em praticas translingues, tanto devido a dificuldade que um falante de
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lingua estrangeira apresenta ao flexionar o género de palavras pouco conhecidas,
como também a uma alternancia ocorrida entre o alemao padréo (Hochdeutsch) e o
aleméo dialetal (Hunsriickisch), conforme observado em pesquisa desenvolvida por
Damke (1997, p. 124), que apresentou 30 palavras, de 120 encontradas, em que a
flexdo de género do Hunsrtickisch diferia em relacdo ao aleméao padrédo, entre 70% e
100% das ocorréncias no dialeto.

Estes aspectos analisados, conforme exposto em Souza (2011, 2015),
apresentam proximidade com o Brasildeutsch. Von Borstel (2011) explicita que o
Brasildeutsch “considera tragos do contato linguistico da lingua alema falada em
varios paises e dos seus diferentes dialetos regionais em contato com o portugués
brasileiro” (VON BORSTEL, 2011, p. 13). Essa aproximacéo pode ser comprovada a
partir das entrevistas com falantes do Brasildeutsch de Marechal Candido Rondon,
expostas em Souza (2011, 2015) com o objetivo de verificar como avaliavam estes
aspectos linguisticos em propagandas comerciais. Ainda que nao tenha sido
conceituado como uma translingua, conforme a proposta por Canagarajah (2013),
pode-se destacar que o Brasildeutsch pode ser considerado como pratica
translingue, pois transcende a lingua alema@ e a lingua portuguesa, e estas co-
ocorréncias funcionam como identificagdo social (GUMPERZ; COOK-GUMPERZ,
1982) de descendentes de imigrantes alemaes, especialmente no Sul do Brasil.

A utilizacdo destes aspectos resgata a origem da empresa, chamando a
atencdo para o rigor e a tecnologia atribuidos aos aleméaes, e, a0 mesmo tempo,
mostra o esforco desses alemdes em aprender a lingua do Brasil. Este esforco
resultaria em wuma pratica translingue que pretende apresentar-se, nao
negativamente, mas, como aspectos positivos, buscando revelar o esforco e a
preocupacdo dos fabricantes com a adequacdo a cultura brasileira e, por
consequéncia, com a fabricacdo de carros que atendam as necessidades e
preferéncias dos brasileiros.

A partir desta percepcdo, pode-se fazer uma relacdo intertextual, mais
especificamente, interdiscursiva (ou, de acordo com a classificacdo de Fairclough
(2001a), de intertextualidade constitutiva), j& que n&do se recorre explicitamente a
propaganda analisada no primeiro momento, na secado anterior, mas ao discurso
desta propaganda. Esta interdiscursividade é percebida justamente na preocupagéo
em demonstrar um esforco em adequar-se as necessidades e preferéncias

brasileiras, o que é reforgado pela proposigédo: “cada projeto é feito pensando em
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vocé”. Assim o “jeitinho alem&o”, apresentado na propaganda do Golf G4, estaria se
esforcando para ser cada vez mais brasileiro.

Da mesma forma que na propaganda analisada anteriormente, estas
propagandas utilizam-se da pressuposi¢ao na construcao de sentido, visto que, para
compreendé-las, os interlocutores precisam ativar o conhecimento da origem alema
da empresa para pressupor que 0s engenheiros estrangeiros ali presentes sejam
aleméaes e que as préaticas linguisticas tém alguma relacdo com a lingua alema, o
que so fica explicitamente evidente na segunda propaganda, na expressao “mais
ecsigentes padrdes alemaes”. Além disso, para 0 mote de cada propaganda,
também € necesséario este conhecimento prévio sobre algumas expressoes
brasileiras que, articuladas as dificuldades dos falantes, visam chamar a atencdo do
publico pelo humor.

Percebe-se, em cada propaganda, conforme exposto em Souza (2011), a
énfase em diferentes aspectos das praticas translingues e da cultura brasileira.
Estas escolhas também podem ser relacionadas a categoria vocabulario, pois a
forma como foram selecionadas e estdo organizadas, filiam-se a uma ordem do
discurso que representa alemées se esforcando para compreender e participar da
cultura brasileira, o que € ampliado para a representacéo da identidade da empresa.

Na Propaganda 1, é enfatizada a flexao verbal, na pronincia da expressao é
noéis pelo alemédo. A flexdo verbal é considerada complexa na lingua portuguesa —
assim como em outras linguas latinas — por sua variedade de tempos, modos e
pessoas verbais, diferente de linguas germanicas. Assim, para um falante
estrangeiro poderia ocorrer a davida sobre a flexdo verbal durante a aquisicao de
uma nova lingua. Conforme Camargo (2009, p. 5), “as flexdes verbais geram
dificuldade no ensino/aprendizado de qualquer idioma, nativo ou estrangeiro.
Principalmente em se tratando de linguas latinas para falantes de linguas nédo
latinas, pois ndo ha muitas similaridades nesse aspecto”. Assim, uma sequéncia
como é nois, na primeira propaganda, poderia ocorrer — como realmente ocorre —
nas praticas linguisticas tanto de falantes nativos como de falantes estrangeiros.

Ao pronunciar essa sequéncia, o falante aleméao é corrigido pelo brasileiro, o
qual orienta para a sequéncia somos nés. No entanto, o alemao, sem se intimidar,
pronuncia a expressdo completa “E nois na fita”’, muito comum especialmente entre
os jovens brasileiros, no final do século XX e inicio do século XXI. Esta expressao

pode ser relacionada a estar, junto a alguém, no lugar e na hora certa, o que
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complementaria a proposi¢cado da propaganda: “somos nds [que estamos por tras de
toda esta tecnologia]” e, portanto, no lugar certo e na hora certa para atender as
necessidades dos clientes. Com a brincadeira feita com essa expressdo, a
propaganda pretende uma aproximacdo com o publico alvo, deixando claro que o
falante alem&o possui conhecimento da cultura popular do Brasil. Essa intimidade
pode ser notada, ainda, na fala do alemé&o, nas trés propagandas, que, assim como
na fala do engenheiro brasileiro, apresenta um alteamento das vogais “e” e “0” finais
como [i] e [u], em diversas palavras, caracterizando uma aproximacao da pronuncia
do portugués falado por parte dos brasileiros. Percebe-se entdo que, a0 mesmo
tempo em que a propaganda se utiliza do falante aleméo para resgatar a origem da
empresa e o rigor atribuido aos aleméaes, também busca uma identificacdo com a
lingua e a cultura dos brasileiros.

No caso de Rigorosos, 0 aspecto mais relevante no contexto da propaganda
refere-se a flexdo de género. Embora flexionem diversas palavras de forma diferente
do que ocorre no portugués brasileiro, conforme ja explicitado, quando o aleméo
mais jovem fala somos altamente rigohoosas, o outro o corrige, pois, ao falar de si,
ele consegue notar a diferenca, ja que o género ai ndo é apenas gramatical. Ou
seja, 0 alemédo nao quer ser identificado por rigohoosas, no feminino, fato que néo
teria sido reparado pelo falante.

A Propaganda 3, Contrario, mostra o humor engendrado pela troca na ordem
das palavras, na organizacdo das expressdes populares brasileiras: ahebenta o
boca do balde e chuta o baldo e chuta o balde e vai planta u pé e ndo pega nu meu
phathata. Essas ocorréncias podem aparecer na fala de qualquer falante de linguas
estrangeiras, ao procurar se apropriar da estrutura da lingua em fase de aquisicao e,
mais especificamente, por uma falta de intimidade com expressdes idiomaticas que,
como estas, sdo cristalizadas na lingua, neste caso, portuguesa. E interessante
lembrar que estas expressdes idiomaticas, conforme Gumperz e Cook-Gumperz
(1982), também colaboram na construcao das identidades sociais dos sujeitos.

Além disso, também na categoria vocabulario, pode-se salientar o slogan
“Tem carro. E tem carro mesmo”, como uma adaptacdo do slogan aleméo, que
passou a ser utilizado mundialmente Das Auto, desde o ano de 2009, e pode ser
traduzido para o portugués como “o carro”, “o carro de verdade”. A utilizagédo do item
lexical “Auto” mostra-se interessante, pois, independente da lingua em que sera

compreendido — alem& ou portuguesa —, é possivel acessar seu significado, ja que,
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especialmente na regidao sul do Brasil, observa-se a utilizagdo da palavra “auto”
como reducdo de automovel, além de ser utilizada em todo o pais, como forma de
identificacdo de empresas especializadas em produtos e servicos para automoveis,
como “auto elétrica”, “auto mecanica” e “auto pegas”. No entanto, a assinatura
explicita-se como parte do cdédigo linguistico da lingua alema por sua relacao
morfossintatica com o artigo neutro “das”, juntamente com a convengdo ortografica

da lingua alema a partir da qual se utiliza letra maitscula em substantivos:

Figura 4 — Assinatura Volkswagen.

Das Auto.

Fonte: Souza (2011, p. 44).

Ao optar pelo slogan em lingua alema, ainda utilizado atualmente, foi
importante contextualiza-lo a partir das propagandas, considerando que nem todos
os interlocutores acessariam o significado desta expressédo. Assim, este slogan é
utilizado como uma maneira de comparar os carros da Volkswagen, apresentados
como carros de verdade, com toda a tecnologia e cuidado em sua fabricacdo, com
os fabricados pelas empresas concorrentes, 0s quais seriam, segundo as
propagandas, simplesmente carros.

E interessante salientar que a utilizagdo de slogan em lingua diferente do
portugués por empresas automobilisticas pode ser considerada uma tendéncia atual,
visto que aparece em grande parte de propagandas destas empresas. Além da
Volkswagen, a Audi (Vorsprung durch Technik — evolucéo pela tecnologia??), a BMW
(Freude am Fahren — Prazer de dirigir) e a Mercedes-Benz (Das Beste oder nichts —
o melhor ou nada) utilizam slogan em lingua alema, remetendo a sua origem. No
mesmo sentido, a Citréen (creative technologie — tecnologia criativa) e a Renault
(Changeons de vie, Changeons I'automobile — mude a dire¢cdo, mude o carro) fazem
uso da lingua francesa também pare resgatar a origem, assim como a Chevrolet e a

Ford, de origem estadunidense, utilizam o slogan em inglés (Find New Roads —

22 Os slogans foram coletados em propagandas veiculadas em canais abertos de televisdo durante os
anos 2013 e 2014 e foram traduzidos livremente.
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encontre novos caminhos e Go Further — va além). Outras empresas utilizam
também o inglés, embora ndo seja a lingua dominante em seu pais de origem,
possivelmente, buscando-se localizar no interior dos processos globalizadores, em
que o inglés apresenta papel hegemoénico (CANCLINI, 2007a). E o caso da
montadora francesa Peugeot (Motion & Emotion — movimento e emocéao), das sul-
coreanas Hyundai (New Thinking, New Possibilities — novos pensamentos, novas
possibilidades) e Kia (The Power of Surprise — o poder de surpreender) e das
japonesas Toyota (Let's Go Places — vamos chegar 14), Honda (The Power of
Dreams — o poder de sonhar), Nissan (Innovation tha Excites — inovacado que excita)
e Mitsubishi (Drive@Earth — Dirigir@Terra).

Portanto, a partir das categorias analisadas, observa-se que as propagandas
buscam evidenciar a construcdo de uma identidade para a empresa, nesse
momento, diferente da explicitada na propaganda do Golf G4. Embora os
personagens alemaes das propagandas institucionais sejam uma forma de a
empresa resgatar sua origem, chamando a atencdo para o rigor e a tecnologia
atribuidos aos alemaes, também visam demonstrar um esfor¢co desses alemées em
aprender a lingua e a cultura brasileiras. Assim, a empresa estaria se adaptando,
cada vez mais, ao mercado e as necessidades brasileiras. No entanto, é importante
salientar que, ainda assim, podem ser percebidos contrapontos entre a identidade
nacional alema e a identidade nacional brasileira. Enquanto é reforcada a ideia ja
apresentada na outra propaganda sobre a identidade nacional alema pelo
vocabulario por palavras como “rigor”, “tecnologia”, “forte”, “dura mais”, “perfeito”,

” “

“‘moderno”, “exigentes”, a identidade brasileira € representada a partir da valorizagao
da cultura popular, pelas referéncias as expressoes “é nois na fita”, “chutar o balde”,
“arrebentar a boca do balao”, “ndo pega no meu pé”, “va plantar batata”, sendo
apagada a possibilidade de apresentar qualquer dominio no ambito da tecnologia.
Ainda, pode-se ressaltar que esta busca pela identificagdo com a cultura popular
brasileira também remete ao fato de que a Volkswagen se destaca, no Brasil,
principalmente, na producdo e venda de carros populares. Isso possibilita esta
identificacdo, a qual, possivelmente, seria diferente se o nicho da empresa fosse

focado em carros de luxo.

3.1.3 Terceiro momento: Sangue alemao e coracgao brasileiro
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Com a andlise desse terceiro momento, é possivel evidenciar o percurso na
identificacdo da empresa, com a apresentacdo da propaganda veiculada em sua
fanpage na rede social Facebook (Figura 5), com o titulo “Hoje o pareo € duro”, por
ocasiao do jogo Brasil x Alemanha, no dia 08 de julho, na Copa do Mundo, realizada
no Brasil, em 2014. Na propaganda, aparece a imagem da parte superior de um
corpo, exceto a cabeca, vestido com a camiseta da selecéo brasileira, nas cores
verde e amarelo e, por cima, um jaleco branco com o logotipo da empresa. Na
imagem, a mao direita encontra-se sobre o peito, no lado do coracao, por baixo do
jaleco, o que faz referéncia a posicdo tomada para entoar o Hino Nacional Brasileiro,
remetendo ao sentimento de patriotismo. Abaixo da imagem esta a legenda “Nosso
sangue pode ser alemao, mas o coragao ha muito tempo é brasileiro”. Ao lado, estao
o logotipo da empresa e o logotipo da Confederacdo Brasileira de Futebol — CBF,

junto com a informacé&o “Patrocinadora Oficial”.

Figura 5 — Propaganda Hoje o pareo vai ser duro.

e
Nosso sangue pode ser alemao. ’

Mas o coracéo hé muito tempo é brasileiro. g4

Patrocinadora Oficial

Fonte: <http://revista.pensecarros.com.br/rbs/image/16684171.jpg>.
Acesso em: 06 dez. 2014.
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Na organizacdo desses aspectos multimodais, pode-se observar o destaque a
imagem, sendo que a legenda complementa seu sentido, junto a informacéo de
patrocinio. A exclusdo da cabeca do modelo fotografado pode ser compreendida em
uma relacao interdiscursiva com as propagandas analisadas anteriormente, tanto do
primeiro quanto do segundo momento. Este corte parece buscar evidenciar que,
neste momento, o destaque ndo estd mais na razdo, nas questdes relacionadas ao
rigor, formalidade e avancos tecnolégicos germanicos, mas sim, a emocao referente
ao embate entre o pais de origem e o Brasil, considerado o pais do futebol, e ao
qual a empresa vinha mostrando, pelas propagandas, um esforco e uma adequagéao
aos aspectos culturais.

Em relacdo ao vocabulario, a selecdo pelos termos que fazem referéncia ao
“sangue alemao” em contraposi¢cdo ao “coracao brasileiro” reforga uma percepcéo
essencializada das identidades nacionais, pois estas identidades sao representadas
de forma totalmente separadas, embora nas propagandas institucionais analisadas
anteriormente tenha havido uma tentativa de apresenta-las um pouco mais
entrelagadas, a partir da construcdo de uma representacdo de “alemaes
abrasileirados”. Aqui, a partir desta contraposicao entre “ser alemao” e “ser
brasileiro”, a propaganda busca explicitar um embate entre a torcida pelo pais de
origem e pelo que poderia ser considerado o “pais de acolhida”, numa analogia ao
sentimento dudbio que imigrantes e descendentes de imigrantes poderiam
experienciar nesse tipo de situacdo. Este sentimento dubio pode ser compreendido a
partir do que Stuart Hall (2006) e Moita Lopes (2003) chamam de identidades
fragmentadas. Ou seja, o sentimento de divisdo entre torcer pelo Brasil ou pela
Alemanha pode evidenciar que estes imigrantes e descendentes ndo podem se
identificar como “sd” alemdes ou “s®” brasileiros, mas suas identidades sao
construidas a partir do que significa “ser alemao” e “ser brasileiro”, ao mesmo tempo.

Além disso, o titulo da propaganda “Hoje o pareo € duro” também remete ao
fato de que duas selecdes consideradas favoritas no mundial se enfrentariam,
havendo dificuldade em definir o que se destacaria: a origem ou o0 sentimento de
pertencimento. A propaganda continua circulando em ambiente virtual, na pagina da
Revista Pense Carros. No entanto, logo apos o jogo, em que a Alemanha venceu o
Brasil por 7x1, foi retirada da pagina da empresa, possivelmente, com o objetivo de
evitar interpretacdes irdnicas devido ao resultado do jogo. Ainda assim, 0 nome da

empresa foi ligado a piadas sobre este resultado, como pode ser visualizado na
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publicacdo da Revista Pense Carros?®; “nem a fabrica da Volkswagen faz cinco gols
em trinta minutos”, a qual faz referéncia a velocidade com que os gols foram
marcados e ao carro-chefe da marca. A revista também remete a uma propaganda
da empresa veiculada na Alemanha, antes da Copa, em que o jogador brasileiro
Pelé, conhecido por ser o Rei do Futebol, faz um pedido formal para que a
Alemanha jogue menos, em que reconhece o bom desempenho dos alemées no
futebol, em uma comparacdo com o futebol brasileiro. A pagina da revista também
salienta que a empresa, assim como a Audi (outra montadora de origem alema), nao
se pronunciou sobre o resultado do jogo.

O que se percebe com a andlise da propaganda é que a empresa busca
vincular sua imagem a identidade nacional brasileira, ao apresentar uma ligacao
emocional com os torcedores do Brasil. No entanto, para que iSsSo possa ocorrer,
seria necessario desconsiderar as questdes racionais: ou seja, a partir de uma
concepcao essencializada de identidade em que ser brasileiro € caracterizado por
sua cultura, paixdo pelo futebol, emocédo e ser alemdo pela racionalidade e, até,
frieza emocional. A retirada da propaganda da fanpage pode demonstrar um
respeito em relacdo a situacdo, mas, acima de tudo, demonstra o cuidado em nao
gerar “mas interpretagdes” relacionadas ao nome da empresa, o que poderia afetar
negativamente o comércio dos veiculos da marca. Como, mesmo néo partindo de si,
surgiram o0s textos humoristicos nas diferentes redes sociais, percebe-se um
posicionamento sobre o resultado desse jogo, a partir de sua referéncia em novas

propagandas veiculadas em 2015, as quais seréo analisadas a seguir.

3.1.4 Quarto momento: o alemdo abrasileirado, mas ndés ndo brincamos com

tecnologia

A campanha foi realizada em comemoracdo promocional aos trinta e cinco
anos do veiculo Gol, o qual, conforme a pagina especializada em carros Carplace?4,
foi nomeado estrategicamente em razdo da ligacdo emocional do Brasil com o

futebol. As propagandas foram veiculadas em rede aberta de televisdo, em maio de

23 Disponivel em: <http://revista.pensecarros.com.br/rbs/image/16684171.jpg>. Acesso em: 08 jul
2015.

24 Disponivel em: <http://carplace.uol.com.br/vw-gol-completa-35-anos-veja-sua-historia-e-geracoes/>.
Acesso em: 10 jul. 2015.
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2015, mas continuam disponiveis no youtube, no canal de video?® do redator
Ricardo Chester, responsavel por sua criacao artistica, com producdo de Raul Déria,

direcéo de Clovis Mello e trilha de Hilton Raw e seguem transcritas:

Propaganda Fritz
VENDEDOR: Posso ajuda::?
CLIENTE: claro
VENDEDOR: o gol tem varias novidades pra vocé economiza::
moto potenti que gasta poco... computado: de bohdo que
aucsilia na redug&o do consumo... baxo custo de manutencgao...
cinco mil reais de desconto...
CLIENTE: 06:::
VENDEDOR: Apuveita:: a tecnologia do gol é da Alemania...
CLIENTE: gol... Alemanha... ta de brincadera né?
VENDEDOR: Brinca:: com tecnologia? Aqui na fokswagen?

Chamais

NARRADOR: O aniversario do carro mais vendido de todos os
tempos no Brasil... Gol com cinco mil reais de desconto... s6

nessa semana... maio econémico volksvagen

Propaganda Fritz:
VENDEDOR: Aqui no folcswagen... néis levamos tudo muito a
zério pra vocé economiza:: phaixo custo de manutencao:: tréis
anos de garantia i 6timo valo: de revenda... i a calidadi alema
qui € sensicional... é...
DIRETOR: Corta::
VENDEDOR: sensocional...
DIRETOR: Corta::
VENDEDOR: saisichional.... Verstehe Nichts... Das Auto ne?

25 Disponivel em: <https://www.youtube.com/channel/lUCdFrtHxs5PKVKBABdIMT-YQ>. Acesso em:
10 jul. 2015.
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NARRADOR: O aniversario do carro mais vendido de todos os
tempos no Brasil... Gol Trendline com ar e dire¢gdo... de
guarenta e um seiscentos e vinti por trinta e cincu quinhentus e
cinquenta... e so trinta e cinco reais mensais até o fim do anu...

nao perca

Em relacdo a apresentacdo e organizacdo dos modos semidticos na
construcdo da propaganda, ou seja, a multimodalidade, a primeira propaganda —
Fritz — simula, num primeiro momento, um encontro entre vendedor e cliente, numa
concessiondria da empresa. Em primeiro plano estd um veiculo Gol que, assim
como o Golf na primeira propaganda analisada, aparece na cor vermelha, o que
coloca o veiculo em evidéncia. H4 um destaque a traseira do veiculo onde aparecem
o nome do carro, conforme pode ser visualizado na figura 6. A cliente aproxima-se
do carro, examinando-o, e é abordada pelo vendedor. Ao fundo da imagem, é
possivel verificar outros carros, também do modelo Gol, em cores diferentes, e um
carro de outro modelo na cor prata, com menor destaque e do qual aproximam-se

outra dupla de vendedor e cliente.

Figura 6 — Recorte da propaganda Fritz.

Fonte: <https://www.youtube.com/watch?v=tp549GFgMSw>.
Acesso em: 10 jul. 2015.

Também é possivel observar um cartaz com o logotipo da empresa, ao meio
de dois cartazes que fazem referéncia aos 35 anos do Gol e, as costas do vendedor,
uma placa com a escrita “Bem-vindo a Volkswagen”. Mais ao fundo também se

observa o movimento de transito externo, completando o ambiente da
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concessiondria. A cliente em potencial esta vestida de forma casual, enquanto o
vendedor é caracterizado pela camisa branca com o logotipo da empresa e um
cracha de identificacdo. O vendedor € interpretado pelo jornalista esportivo aleméo
Ralf Itzel, que ganhou destaque no Brasil ao trabalhar na Copa do Mundo de Futebol
realizada em 2014. Em entrevista cedida ao Programa do J6%%, Itzel afirma que,
embora tenha se mudado para o Brasil apenas em 2014 — onde pretende ficar até
2016, para trabalhar nos Jogos Olimpicos —, conhece o pais ha dez anos e vinha
visita-lo anualmente. Segundo o jornalista, aprendeu o portugués “na marra”. Os
aspectos prosddicos de sua fala evidenciam sua origem alemd, a qual é
pressuposta, mesmo para quem ndo o conhece, a partir do reconhecimento da
origem da empresa e confirmada pela proposi¢cdo: “a tecnologia do Gol é da
Alemanha”.

Além disso, é possivel verificar o reforco entre as expressdes verbais sobre o
carro e as imagens, pois enquanto o vendedor expde os diferenciais do modelo, o
carro € posto em destaque e, quando faz referéncia ao computador de bordo, a
imagem €& fechada no painel, evidenciando esta funcdo. Enquanto essas
caracteristicas sdo elencadas, a cliente mostra-se interessada, especialmente em
relacdo ao desconto oferecido. Esta expressédo de interesse muda para uma de
ironia, quando o vendedor afirma que a “tecnologia do Gol € da Alemanha”.

Quando a cliente responde, de forma debochada, que o vendedor s6 pode
estar brincando ao relacionar as palavras gol e Alemanha, é possivel perceber uma
relacdo interdiscursiva com o resultado do jogo entre Brasil e Alemanha e as
diversas piadas que relacionaram o modelo e o nome da empresa a Alemanha
nesse contexto, como a apresentada na se¢do anterior. Em resposta, o vendedor
assegura que a Volkswagen nao brinca com tecnologia, mas em sua expressao &
possivel perceber levemente um tom de deboche. O fato de o ator ser um jornalista
esportivo, de origem alema e ter realizado a cobertura da Copa do Mundo no Brasil,
portanto, conhecido de grande parte da populacdo brasileira que acompanhou o
mundial, acaba por reforgar esta ironia, pois evidencia o conhecimento do que 0 uso

da relacéo entre gol e Alemanha poderia despertar nos brasileiros.

26 Disponivel em: <http://gshow.globo.com/programas/programa-do-jo/O-Programa/noticia/2015/05/
ralf-itzel-comenta-os-planos-para-a-cobertura-dos-jogos-olimpicos-do-rio.html>. Acesso em: 17 jul.
2015.



111

Para reforcar a origem da empresa e o tom bem-humorado da propaganda,
ao final da cena, inicia um ritmo alegre, fazendo referéncia as musicas consideradas
tipicamente alemas, na qual um coro canta “va de Volkswagen” repetidamente.
Enquanto a musica segue, o narrador apresenta a campanha promocional e, nas
imagens, destaca-se um Gol, também vermelho, com a identificacdo BestDrive —
como a empresa chama seus carros para testes pelos clientes, também conhecidos
como testdrive — trafegando por uma rua de pouco movimento e prédios ao fundo.
Também sédo evidenciadas na imagem palavras-chave ditas ou ndo pelo vendedor e
pelo narrador, com o objetivo de reforcar e complementar as informacdes
anunciadas oralmente: “motor potente”, “baixo custo de manuten¢ao”, "3 anos de
garantia total”, “desconto de R$ 5 mil”, “s6 essa semana”. Para o encerramento,
observa-se o logotipo com a assinatura da empresa, apresentada na analise do
segundo momento: Das Auto, acrescentando a pagina da empresa em que constam
as ofertas.

Na segunda propaganda — Fritz 2, percebe-se a utilizacdo de metalinguagem,
ja que simula o processo de producédo da propaganda para alcancar o produto final.
Nela, aparece o mesmo ator do video anterior, ainda vestido com o uniforme branco
e de cracha, agora evidenciando as qualidades da empresa. Atras dele, estdo trés
carros de diferentes modelos e, ao fundo a esquerda, percebe-se o logotipo da
Volkswagen, na parede, cortado pela metade. Além disso, enquanto sao elencadas
as qualidades da empresa oralmente, aparecem na tela algumas palavras escritas
visando reforcar estas caracteristicas como “baixo custo de manutengao”, “3 anos de
garantia total” e “6timo valor de revenda”.

J& no inicio da propaganda € possivel perceber uma relacéo intertextual com
a primeira propaganda, quando o vendedor retoma seu discurso anterior com a
proposicdo “aqui no Folkswagen nois levamos tudo muito a zério”, no qual,
aparentemente, objetiva reforcar a resposta dada a cliente em referéncia a relacao
feita entre as palavras Gol e Alemanha. No entanto, ha a negacéo deste discurso, a
partir da interdiscursividade apresentada pela imagem da claquete — o quadro no
qual séo registradas as informacg0es da sequéncia de cenas antes da filmagem, com

o resultado do jogo entre Brasil e Alemanha:
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Figura 7 — Recortes da propaganda Fritz 2.

TAKE

+
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£ .
Fonte: <https://www.youtube.com/watch?v=j9-yDw5ubNQ>. Acesso em: 10 jul. 2015.

Neste quadro, aparecem em destaque os numeros 7 e 1, fazendo referéncia
ao rolo e a cena, e o nome do diretor Raul Déria, enquanto o vendedor repete a
dltima palavra na qual apresenta dificuldade na pronincia. Da mesma forma que na
primeira propaganda, com a finalizagdo dessa cena, inicia a musica com ritmo alegre
engquanto passa-se a visualizar um carro do modelo Gol na cor vermelha, rodando
em uma rua, também sem movimento, e o narrador apresenta as informacoes
referentes a campanha promocional, agora com destaque oral e escrito para a
modificacdo do preco do carro, junto as outras informacdes ja presentes na outra
propaganda e, com o0 anuncio da ampliacdo da promocéo que passa a ter validade
até o final do més, apenas por escrito (“s6é neste més”). A assinatura, juntamente a
pagina de ofertas da empresa, finaliza o filme.

Além das questdes ja elencadas, pode-se analisar a forma como a utilizacéo
da diversidade linguistica contribui na construcdo de sentido e das representacdes
identitarias. No mesmo sentido que as propagandas institucionais, analisadas na
secdo 3.1.2, as duas propagandas apresentadas neste momento também utilizam
aspectos que podem ser relacionados aos conceitos de interferéncias linguisticas,
propostos por Calvet (2002), de superdiversidade (BLOMMAERT, 2012, 2014) e
praticas translingues (CANAGARAJAH, 2013). No entanto, diferente das
propagandas institucionais em que estes aspectos eram evidenciados,
possivelmente, a partir de um roteiro, nestas propagandas, o ator € um alemao que,
como evidenciado na gravacdo do Programa do J6, utliza estas praticas
translingues também em contextos reais de interacao.

Nas duas propagandas, o vendedor alem&o utiliza uma translingua
constituida a partir da combinacdo da lingua portuguesa e da lingua alema, e a
pronuncia de algumas palavras é diferente da pronuncia realizada por grande parte
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dos brasileiros, o que contribui, junto aos aspectos ja evidenciados anteriormente,
para a construcéo da representagcéo da identidade nacional alemé, a qual a empresa
Volkswagen procura vincular-se. Uma das questfes evidenciadas € a utilizacdo da
expressdo em lingua alema “verstehe nichts”, que pode ser traduzida por “néo
entendo”, apresentada no final da segunda propaganda, apos a “falta de sucesso”
em pronunciar a palavra “sensacional’, da mesma forma como os brasileiros. E
interessante ressaltar que, apds duas tentativas, a op¢cao pela palavra “saisichional’
parece fazer referéncia ao esteredtipo sobre os alemaes construido no Brasil: a de
gue todo alemao gosta de salsicha — assim como de cerveja —, ambos considerados
tipicos da Alemanha. Além disso, outros processos ja elencados nas andlises
anteriores podem ser verificados, como o arredondamento de vogais abertas nas
palavras “posso”, “tecnologia”; a lateralizacdo do /Il em “gol”, “mil”, “Volkswagen”;
pronuncia do “r’ como fricativa glotal surda [h] como em “bohdo”, ou apdcope do “r
em “apuveita”; ensudercimento ou vozeamento das fricativas na palavra “chamais” e
“zério” e; aspiragao da oclusiva bilabial em “phaixo”, reforcando a representagao de
um falante alemdo que apresenta transferéncias da lingua materna ao utilizar a
lingua portuguesa. Também é interessante notar que o vendedor apresenta alguns
aspectos comuns da oralidade e de uma linguagem mais informal ao utilizar o
portugués, como nas palavras “poco” e “baxo”, na primeira propaganda, e “ndis”, na
segunda propaganda, ja utilizado como mote em uma das propagandas
institucionais. Neste mesmo sentido, pode-se evidenciar a apocope/supressao do “r’
em final de silabas, “ajuda”, “economiza”, “moto”, “brinca”, e a utilizacdo da marca de
oralidade “né”. Vale ressaltar que estas ocorréncias sao tratadas por Bortoni-Ricardo
(2004) como tracos graduais, ja que ocorrem na oralidade de grande parte dos
brasileiros e, por isso, ndo sao estigmatizadas. Com base nisso, evidencia-se um
sujeito nascido na Alemanha, que tem a lingua alema como materna, mas que, por
ter um grande contato com os brasileiros, apropria-se de sua lingua(gem) cotidiana.
A partir disso, as interacfes deste sujeito se dao em praticas translingues.

Da mesma forma que nas propagandas analisadas anteriormente, o0s
aspectos referentes a diversidade linguistica, a intertextualidade, a pressuposicao e
a multimodalidade constroem a representacdo da identidade nacional alema com a
gual a Volkswagen se vincula em contato/conflito com a identidade nacional
brasileira. A identidade nacional brasileira aqui, agora apropriada pelo vendedor

alemao, continua sendo reforcada pela informalidade, representada na pratica
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linguistica. Em relacdo a identidade nacional alemd, novamente, percebe-se esta
identidade ligada a uma dita superioridade germanica no que se refere a seriedade,
tecnologia, qualidade, durabilidade e sucesso, reforcada pelo vocabulario utilizado
como “motor potente”, “computador de bordo”, “tecnologia”, “o carro mais vendido de
todos os tempos no Brasil”, na primeira propaganda e, “levamos tudo muito a sério”,
“‘qualidade sensacional”, “trés anos de garantia total”, na segunda. Mas, agora, além
dessas caracteristicas consideradas germanicas, é acrescentada uma nova, em tom

de humor: a superioridade no futebol.

3.1.5 A articulacdo entre os quatro momentos

Em todas as propagandas analisadas, observa-se a utilizacdo ou
representacdo de praticas translingues — conceito apresentado por Canagarajah
(2013) —, visto que a organizacado das imagens, das musicas, linguagem verbal
escrita, assim como as caracteristicas fonético-fonologicas, morfologicas, lexicais,
sintaticas, semanticas e pragmaticas da lingua alema e da lingua portuguesa atuam
na constru¢cdo de sentido e evidenciam o contato constante entre os diferentes
modos semidticos e a forma como se influenciam mutuamente. Ao discutir estas
praticas translingues, o autor apresenta a classificacdo de linguas como um ato
ideolodgico, de modo a definir determinados cédigos em relacéo a certas identidades
e interesses. Nesse sentido, ao explicitar que as linguas também s&o construidas na
representacdo, considera-se que, ao utilizar estes aspectos constitutivos das duas
linguas na fala dos engenheiros e vendedor alemdes, as propagandas também
contribuem para a construcao identitaria nacional alema, tanto desses personagens
como da prépria empresa.

E importante perceber, entdo, que a representacéo de aspectos linguisticos e
sociais, considerados constitutivos tanto pela Sociolinguistica como pela ADC, é
utilizada nessas propagandas como modo de representar as identidades nacionais
alema e brasileira. Ainda que na andlise do percurso das propagandas perceba-se a
busca pela articulagcdo dessas duas identidades, estas representacdes demonstram
relacdes de poder entre os dois paises, visto que a identidade nacional brasileira é
articulada as questdes culturais populares, como a muasica e os ditados e
expressdes populares, enquanto a alema esté vinculada a seriedade, confiabilidade,

formalidade, rigor, tecnologia avancada. Estas representacdes podem ser
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compreendidas a partir da percepcédo de como estas nagdes — e, por conseguinte,
aleméaes e brasileiros — sdo percebidas e evidenciadas no contexto de contatos e
conflitos da globalizacéo.

Damke (2015) discute a construgcdo do imaginario popular sobre o Brasil,
durante o processo de agenciamento para a imigracao no final do século XIX e no
inicio do século XX, a partir de sua associa¢cdo a um paraiso moderno — a terra onde
0s sonhos se realizariam —, se tornando a ilha da fantasia dos imigrantes alemaes
(DAMKE; SAVEDRA, 2013, p. 182) ou a cocanha dos imigrantes italianos
(POZENATO, 2000, p. 11).

J& Nomura (2008) apresentou uma analise de como o Brasil era visto na
Alemanha e aponta para as imagens negativas e positivas. As negativas,
frequentemente apresentadas por documentarios feitos por jornalistas alemaes,
remetem a violéncia urbana, a superpovoacdo das grandes cidades, a miséria da
populacdo, as favelas, as criancas de rua, aos narcotraficantes, entre outras. As
positivas referem-se sempre a cultura do lazer: caipirinha, dgua de coco, feijoada,
samba, bossa-nova, mulatas atraentes, carnaval, celebridades como Pelég,
Ronaldinho Fendmeno e Gaucho, Gisele Bindchen e a locais como a floresta
amazobnica, as praias paradisiacas com areias brancas, coqueirais e mar azul. A
autora chama a atencao para o fato de que ambas as imagens séo estereotipadas,
isto porque ndo conseguem contemplar o fluxo identitario, cultural e social presentes
no pais.

Zanette (2013) explicita que os esteredtipos sobre o “Novo Mundo” se
originaram ja nas primeiras viagens dos colonizadores, no século XVI, buscando
evidenciar a forma como foram construidos e como se encontram presentes,
atualmente, em guias turisticos italianos sobre o Brasil, remetendo as supostas
superioridade europeia e inferioridade brasileira; ao carater exético do pais e de
seus habitantes; a relacdo do Brasil e dos brasileiros com a natureza; aos itinerarios
cristalizados de grandes cidades turisticas, vinculados ao carnaval, samba e praias.
Ou seja, estes esteredtipos persistem no mesmo sentido apresentado por Nomura
(2008).

Nesse sentido, essa representacdo da identidade nacional brasileira nas
propagandas analisadas — vinculada aos aspectos da cultura popular — parece estar
de acordo com os estereétipos que se tem do Brasil no exterior, 0s quais acabam

contribuindo também na construcéo da imagem que o0s proprios brasileiros tém de si.
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Canclini (2007a), ao discutir os processos globalizadores, apresenta uma
andlise sobre as interacdes entre Europa, América Latina e Estados Unidos. O autor
faz referéncia aos estereo6tipos resultantes dos intercambios mercantis e simbélicos
passados no século XVI até metade do século XX: “discriminacédo do norte em
relacdo aos latino-americanos, admiracéo e receio no sentido inverso” (CANCLINI,
2007a, p. 12), chamando a atenc¢ao para o fato de que, mesmo com esse “confronto
entre identidades”, os intercambios comerciais e midiaticos ndo deixaram de
aumentar. O autor também questiona sobre estes esterestipos: “entender a
globalizac&o exige, como ja dissemos, explorar o modo como os esteredtipos sobre
a Europa e os Estados Unidos estdo mudando na América Latina. Mas eles estédo
realmente mudando?” (CANCLINI, 2007a, p. 31).

As andlises realizadas apontam que ndo, 0 que vai ao encontro do
posicionamento do autor, ao afirmar que “continuamos vendo ‘a civilizagdo europeia’
como fonte de racionalidade e de confronto tolerante de ideias, das universidades e
da democracia, do desenvolvimento econémico e da educacdo a servico do bem-
estar geral, da inovacdo que, em suma, melhora e amplia a modernidade”

(CANCLINI, 2007a, p. 83), chamando a atenc&o ainda para o fato de que

Os atuais negociadores latino-americanos, europeus e horte-
americanos de acordos de livre-comércio que elogiam nossas
piramides, nossos poetas e artistas classicos para enfeitar seus
propésitos nunca se dao ao trabalho em ler a producao das ciéncias
sociais sobre comunicacgéo e cultura [...]. O desinteresse dos politicos
e empresarios pela educagcdo avancada, pela pesquisa cientifica e

s

tecnologica, € resultado do desconhecimento das relacdes efetivas
entre a cultura e o conhecimento modernos, globalizados, dos latino-
americanos (CANCLINI, 2007a, p. 85).

Nesse sentido, as representacdes das identidades nacionais alema e
brasileira nas propagandas analisadas evidenciam uma relacdo assimétrica entre os
dois paises, refletindo-as. Isso porque, no mundo globalizado, voltado ao consumo,
0s avancos tecnologicos e cientificos sdo colocados em primeiro plano e a
vinculacdo do Brasil apenas a cultura popular apaga o fato de que o pais também se
inclui no ambito de pesquisas cientificas e tecnolégicas avancadas. E importante
salientar, ainda, que o processo de produgcéo das propagandas foi realizado no
Brasil, por brasileiros, o que reforca o fato de que as representacdes identitarias
contribuem na construcédo das imagens que os proprios brasileiros tém da identidade

nacional. Mais que isso, o discurso apresentado pelas propagandas nacionais
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reforca estas relacdes assimétricas de poder, atuando ndo s6 na construcdo das
representacfes das identidades nacionais, mas também da prépria identidade dos

brasileiros.

3.2 A COMPETICAO BRASILEIROS X ARGENTINOS: HAVAIANAS E SKOL

Além da representacdo de identidades nacionais europeias e latino-
americanas e de sua relagdo, como evidenciado pelas propagandas da Volkswagen,
h&4 também propagandas que utilizam a representacdo das identidades latino-
americanas em contato/conflito. Para andlise, seguindo o recorte proposto para a
presente pesquisa, foram selecionadas propagandas televisivas da marca
Havaianas e da cerveja Skol, em que ambas utilizam a representacéo da identidade
nacional brasileira em contraponto com a identidade nacional argentina. No mesmo
encaminhamento das analises anteriores, inicialmente serdo apresentadas a analise
das propagandas das Havaianas, seguida das analises das propagandas da Skol,
ambas a partir das categorias selecionadas no primeiro capitulo. Apds estas
analises, os dois grupos de propagandas serdo retomados e articulados de modo a
compreender como sao evidenciadas as questdes relacionadas ao contexto da

globalizacéao.

3.2.1 Havaianas: Criticos e Engracados

As sandalias Havaianas sdo produzidas pela empresa Alpargatas S.A.
Segundo o histérico apresentado na pagina da empresa na internet?’, a Sociedade
Anonyma Fabrica Brazileira de Alpargatas foi fundada em 1907, por um escocés,
vindo da Argentina e que se associou a um grupo inglés. Esta associa¢ao ja mostra,
como expdem Canclini (2007a) e Barbosa (2015), que a globalizacdo apresenta um
longo historico, iniciado pelos processos de internacionalizagdo (no século XV) e de
transnacionalizacdo (evidenciado principalmente a partir da primeira metade do
século XX). Ainda que sua fundagdo, em territorio brasileiro, ndo tenha sido

realizada por brasileiros nativos, € possivel verificar como a empresa e a marca

27 Disponivel em: <http://www.alpargatas.com.br/#/conheca-empresa>. Acesso em: 01 mai 2016.
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constroem suas imagens por meio de representacées da identidade nacional
brasileira, ja a partir de sua primeira razdo social como Fabrica Brazileira de
Alpargatas.

Poucos anos apos sua fundacdo, em 1909, a empresa abre seu capital,
colocando suas acbGes na Bolsa de S&o Paulo, ja com a razdo social Sdo Paulo
Alpargatas Company S.A. Nos anos 1940, a empresa adota outra razao social,
eliminando o item lexical inglés Company: Sao Paulo Alpargatas S.A.. A identificagéo
da empresa como brasileira € percebida, em seu historico, a partir da linha do tempo
encontrada em sua pagina na internet. A narrativa busca explicitar que a empresa
passou por varios momentos de dificuldades econbmicas e politicas locais e
mundiais, vivenciadas no Brasil, sempre visando colaborar para a prosperidade do
pais e possibilitando conforto aos brasileiros: desde a producdo de seu primeiro
produto, as Alpargatas Roda — que seriam “perfeitas para as lavouras de café”,
produto que ainda era base da economia brasileira a época —, passando pelo apoio
alcancado junto a seus empregados para prosperar as crises econfmicas até a
concessao de direitos trabalhistas antes de serem regulamentados por lei.

Através desta narrativa de apoio ao Brasil e aos brasileiros € possivel
perceber como a empresa prosperou ao longo dos anos, sempre aproveitando 0s
nichos de mercado em cada momento politico e econémico, acompanhando também
as mudancas e narrativas da globalizacdo. Como exemplo, tem-se a informacéo
sobre o investimento em propagandas, nos anos 1960, em que os jingles —
mensagens publicitarias musicadas — da empresa, fazem “o povo acreditar que a
empresa € americana, ja que nessa época pensa-se que s6 americano faz
propaganda bem-feita”. Também, neste contexto, evidencia-se seu plano de
internacionalizacdo com o lancamento da nova visdo da empresa, nos anos 2000:
“ser uma empresa global de marcas desejadas”. Esta nova visdo da empresa pode
ser vista articulada a mudanca de sua razio social, nos anos 2010: “A nova razao
social, de S&o Paulo Alpargatas S.A. para Alpargatas S.A., transforma-se em um
nome sem fronteiras, a caminho da globalizagao”.

A marca Havaianas faz parte deste processo da empresa “a caminho da
globalizacdo”. Lancadas em 1962, conforme a pagina da marca?®, as sandalias

foram inspiradas em uma tradicional sandalia japonesa feita de palha de arroz e

28 Disponivel em: <http://havaianas.com.br/pt-br/historia>. Acesso em: 01 mai 2016.
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tecido e foram adaptadas ao consumidor brasileiro, com a utilizacdo de borracha, e
seu “nome foi emprestado do Havai, projetado por Hollywood como lugar dos
sonhos dos anos 1960”. Nos anos 1990, as sandalias foram relancadas, agora sem
a palmilha branca, uma tendéncia, segundo a pagina da empresa, lancada pelos
proprios consumidores das sandalias, que viravam o solado colorido das sandalias
tradicionais para cima. Em 1997, a marca teria comegado a ganhar visibilidade
internacional, com seu uso por celebridades e, em 1999, comeca a ser vendida
oficialmente fora do Brasil, na América do Norte, Europa e Asia. Em 2007 e 2008,
com o plano de internacionalizacdo da empresa, a marca Havaianas se expandiu,
com a abertura de escritorios nos EUA e na Europa, exportando, atualmente,
segundo a empresa, para mais de 80 paises.

A partir da compreensdo de seu historico, € interessante perceber que ha
uma construgdo discursiva em torno das sandéalias Havaianas como um dos
simbolos da identidade nacional brasileira. Para isso, € interessante lembrar o que
expOe Silva (2014) sobre a legitimacdo de simbolos de identidade nacional pela
midia. Na pagina da empresa Alpargatas, em que a marca Havaianas é
apresentada, ja se evidencia a representacdo da identidade nacional brasileira, em
que as sandalias sdo definidas como “simbolo do alto-astral brasileiro em qualquer
parte do mundo”. A representacdo da identidade brasileira da marca é verificada
também na narrativa de sua linha do tempo, em sua pagina na internet. Em 1964,
todo trabalhador do pais teria um par. Nos anos 1970, as sandalias teriam tomado,
no Brasil, como parte do movimento hippie “Paz e Amor”, que pregava o baixo
consumo. Em 1980, o produto teria sido incluido pelo Ministério da Fazenda “na lista
de produtos fundamentais para a vida do brasileiro”. Em 1998, esta identidade
brasileira foi representada visualmente, a partir do langamento das Havaianas Copa,
com a bandeira do Brasil. Em outros momentos historicos, as palavras Brasil,
brasileiros e abrasileirar (referindo-se a costumes internacionais) também estédo
presentes, buscando reforcar esta identidade brasileira.

Mais que as paginas da empresa e da marca na internet, foram os discursos
das campanhas publicitarias que buscaram legitimar a sandalia como simbolo de
identidade nacional brasileira. A partir dos Estudos Culturais, Ramos (2012)
apresenta uma analise de anuncios de televisdo das Havaianas, veiculados entre
1994 e 2010, em que evidencia a representacao da identidade nacional brasileira

pela comunicacdo publicitaria da marca. Segundo o autor, 0os anuncios foram
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selecionados a partir desta data em decorréncia de uma nova estratégia de

comunicagdo da marca com o publico:

através de anuncios que retratam fatos do cotidiano, interpretados
por atores famosos e anénimos, tendo como apelo publicitario o
humor. Além disso, os anudncios tentam divulgar elementos da
identidade do Brasil, simbolos nacionais, construidos pela midia, que
resumem aquilo que representa o Brasil para os brasileiros de todas
as classes sociais (RAMOS, 2012, p. 93).

Em suas anadlises, o autor salienta a utilizacdo de muitos dos estereotipos
ressaltados por Nomura (2008) e Zanette (2013) sobre a identidade nacional
brasileira, representada pelas praias, pelo samba, pelo futebol, pessoas alegres e
bonitas. Para a presente pesquisa, foram selecionadas duas propagandas em que a
identidade é representada em relacdo a diferenca (MOITA LOPES, 2003;
CORACINI, 2003; WOODWARD, 2008; SILVA, 2014). A patrtir da utilizacdo da lingua
portuguesa e da lingua espanhola, busca-se representar as identidades nacionais,
valendo-se de uma rivalidade entre brasileiros e argentinos. Reitera-se que as
propagandas buscam simular situacdes cotidianas e, por isso, assim como as da
Volkswagen, ndo podem ser consideradas situacdes reais de interacao.

A primeira propaganda, também discutida por Ramos (2012), embora a partir
de outro método de analise, denominada Criticos, apresenta o ator Lazaro Ramos e
o dono de um quiosque reclamando das dificuldades do Brasil e, quando um turista
concorda com suas criticas, passam a defender ferrenhamente o Brasil. Na
segunda, Argentinos Engragados, que ndo entra no recorte proposto por Ramos
(2012), trés turistas argentinos vao a uma banca de revistas comprar havaianas e la
comeca uma competicdo verbal para saber qual o melhor pais. Ambas foram criadas
pela agéncia da AlmapBBDO e veiculadas, respectivamente, em agosto de 2008 e
maio de 2012. As duas propagandas, transcritas a seguir, foram veiculadas em rede
aberta de televiséo e, atualmente, estao disponiveis no youtube, a primeira no canal
das Havaianas e, a segunda, no canal da AlmapBBDO. Assim, continuam a ser

distribuidas a um publico ampilo.

Propaganda Criticos
Dono: E ai Lazaro...

Lazaro: 6 meu irmao e ai beleza?
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Dono: sua havaianas € igual a minha...

Lazaro: é né? Mas vocé é que é feliz pode trabalhar todo dia
com a sua...

Dono: isso aqui € que é escritério né? SO ndo entendo um pais
como esse passar tanta dificuldade...

Lazaro: Como é que pode né? Um pais rico desse com tanto
problema...

Argentino: yo concordo con ustedes... yo no comprendo como
Brasil tiene tanto problema...

Dono: que problema?

Lazaro: € o que rapaz...

Dono: Brasil tem problema onde rapaz?

Lazaro: coisa maravilhosa perfeito rapaz... tA maluco?

Dono: me aparece cada uma...

Narrador: Havaianas... orgulho do Brasil

A partir das andlises, é possivel perceber como a multimodalidade, a
intertextualidade, a pressuposicdo, a diversidade linguistica e o vocabulario
combinados constroem os sentidos e as representacdes identitarias, ainda que estas
categorias ndo possam ser vistas de forma totalmente desvinculada entre si. Em
relacdo a multimodalidade, a primeira propaganda (Figura 8) se passa em um
quiosque na praia, onde estdo o ator Lazaro Ramos, o proprietario do quiosque e
uma terceira pessoa, a qual fica, num primeiro momento, em segundo plano. Uma
musica de abertura toca ao fundo, no inicio da propaganda.

O ator Lazaro Ramos encontra-se sentado confortavelmente, lendo, quando o
dono do quiosque o cumprimenta e faz a observacéo sobre o fato dos dois estarem
com o mesmo modelo de havaianas. Ao evidenciar que os dois utilizam a marca,
objetiva-se retomar, interdiscursivamente, um antigo slogan da marca: havaianas —
todo mundo usa. Para compreender o sentido deste slogan, € interessante retomar
as origens das sandalias ja apresentadas acima: em 1962, eram comercializadas por
“vendedores-viajantes”; em 1964, “praticamente todo trabalhador do Pais usava um
par’ e; em 1970, por influéncia do movimento hippie, que “pregava uma vida livre de

excesso de consumo”, trouxe os chinelos a moda entre os jovens e 0s mais
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politizados. A campanha intitulada “todo mundo usa”?®, apresentada pelo ator Luiz
Fernando Guimaraes, foi ao ar em 1994, assim descrita pela empresa: “Havaianas
vai a campo e investiga quem de fato pisa sobre elas. Percebe que, entre anénimos
e famosos, todo mundo usa”. Junto aos investimentos referentes a inovagéo do
produto, articulando sua imagem as celebridades de diferentes periodos, a empresa
objetivou ampliar o publico alvo do produto de forma a abranger, além das classes
populares, também as classes mais altas, transformando as sandalias em um

simbolo de status social.

Figura 8 — Recorte da propagada Havaianas: Criticos.

R g,
Fonte: <https: //www youtube. com/watch’>v-FH2IOHwaIA>
Acesso em: 08 dez. 2014.

Com isso, considerando a relacdo entre propagandas e identificagdo social,
conforme exposto por Coelho (2002) e Carvalho (2004), observa-se que a marca
conseguiu ampliar seu publico e o uso do produto, desvinculando do produto a
concepcdo de que seria um chinelo apenas para o trabalho e/ou para o0s
trabalhadores, passando a um novo conceito de sandalia para lazer, descanso,
horas de prazer.

Nesse sentido, ao demonstrar que tanto o famoso ator quanto o trabalhador

utilizam o mesmo produto, a propaganda retoma e reforca esta ideia de que todo

2 Disponivel em: <http://havaianas.com.br/pt-br/historia>. Acesso em: 13 jul 2015.
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mundo usa. Em resposta, o ator fala sobre a vantagem que o dono do quiosque tem
em poder trabalhar com as havaianas todos os dias, remetendo ao fato de que em
sua profissdo, nem sempre isto € possivel. Com isto, também reforca o conceito da
empresa de que o produto, além de servir para o trabalho, por sua resisténcia e
qualidade, é confortavel e pode ser utilizado nas horas de descanso e lazer, o que é
reiterado pelo cenario onde se passa a cena: uma praia ensolarada. Em nenhum
momento a propaganda retoma as qualidades e diferenciais do produto, salientada
em campanhas anteriores, como a durabilidade, qualidade e conforto, mas apenas
mostra a sandalia, pressupondo que o publico fara esta retomada. Assim, o mote da
propaganda ndo esta em evidenciar o produto em si, mas buscar uma identificagdo
do produto com seus consumidores, a partir da vinculacdo a identidade nacional
brasileira: os dois protagonistas, porta-vozes do discurso da empresa, fazem
referéncia generalizada tanto ao que seria um lado positivo do pais — evidenciando
uma das belezas naturais, a praia — como ao lado negativo — as dificuldades pelas
quais o pais passa, buscando filiar-se a uma ordem de discurso patriota de
brasileiros que “amam o pais com suas belezas e sofrem com suas mazelas”.

Esta identificacdo continua na sequéncia da cena, no momento em que 0
turista, até entdo em plano de fundo, entra na conversa, concordando que o Brasil
tem muitos problemas, sendo rapidamente contestado. Passa-se a ideia de que o
turista ndo tem o direito de emitir avaliacdes criticas sobre o pais, visto que so6
apresenta uma visao “de fora”. Na propaganda, a representacao social se da a partir
dos aspectos semidticos (CLARK et al, 1996) e das pistas de contextualizacédo
(GUMPERZ; COOK-GUMPERZ, 1982). Assim, para evidenciar este contraste entre
as diferentes nacionalidades, observa-se na propaganda a utilizacdo da diversidade
linguistica.

Os dois brasileiros apresentam em sua fala aspectos prosodicos de uma
linguagem informal, com a utilizacdo de marcadores de oralidade, a partir do que
Bortoni-Ricardo (2004) apresenta como tracos graduais de variacdo linguistica,

C A ”

como “cé”, “sua”, “né’

, ‘ta”, ou seja, que estdo presentes em todo o Brasil e ndo
sofrem estigma. Esta linguagem, na propaganda, retoma uma imagem do povo
brasileiro, relacionado a informalidade ja evidenciado nas analises das propagandas
da Volkswagen. Além disso, ao trazer o ator negro para a propaganda, percebe-se
uma tentativa de incluir uma populacdo geralmente excluida das mensagens

publicitarias. Vale ressaltar que o ator negro € Lazaro Ramos, conhecido por
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protagonizar novelas na Rede Globo, e ndo um ator desconhecido pelo grande
publico, como é o caso dos outros dois atores.

Por sua vez, os elementos prosddicos e lexicais da lingua espanhola,
apresentados na fala do turista, evidenciam a construcdo de uma identificacéo social
(GUMPERZ; COOK-GUMPERZ, 1982): sua possivel nacionalidade argentina. E
interessante reiterar que, embora utilize a lingua espanhola, por ser uma lingua
latina como o portugués e, talvez, pelo fato de a maioria dos paises latino-
americanos a utilizarem, é possivel compreendé-la, especialmente por ser uma fala
curta. No entanto, ressalta-se aqui a problematizacdo que Fanjul e Gonzélez (2014)
fazem em relagdo a utilizacdo da lingua espanhola em textos publicitarios brasileiros.
Segundo os autores, isto acaba por ilustrar e reforcar “as representagdes sobre a
enorme e indiscutivel semelhanca entre 0 nosso portugués e o espanhol, razédo pela
qual o espanhol seria uma lingua de ‘facil’ aprendizado para qualquer brasileiro e
que ndo exigiria nem mereceria o esforco de ser estudado” (FANJUL; GONZALEZ,
2014, p. 09).

Em uma andlise mais minuciosa da fala do argentino, chama a atencdo a
pronuncia de “concordo” que em lingua espanhola comumente € pronunciado com
ditongo — “concuerdo”. Esta ocorréncia chama a atengao por ser uma das que Krebs
(2007) faz referéncia quando um falante de portugués brasileiro est4 aprendendo o
espanhol. Segundo a autora, o ditongo /ue/ seria utilizado por estes aprendizes até
guando ndo é comumente utilizado por falantes do espanhol. Isto acontece por ele
ser reconhecido como uma marca identitaria da lingua espanhola em comparacéo
com a lingua portuguesa. Na propaganda, a ocorréncia é inversa, pois se percebe a
monotongacdo, como acontece no portugués: uma transferéncia (CALVET, 2002)
gue pode também acontecer em praticas translingues (CANAGARAJAH, 2013)
reais, em situagfes de contato/conflito linuistico, como os de fronteira, por exemplo.

A utilizacdo da representacdo desta nacionalidade, na propaganda, busca
reiterar o fato de que a critica do turista apresenta-se invalida, dada a rivalidade
entre Brasil e Argentina, culturalmente construida pelo discurso midiatico. Ou seja,
destaca que, embora os “nativos” percebam as dificuldades do pais, quando alguém
de fora, representante de um pais que supostamente € rival do Brasil, faz 0 mesmo,
had a necessidade de minimizar ou apagar estes problemas. Ressalta-se que a
nacionalidade do turista ndo é explicitada. O uso linguistico, junto ao cabelo longo,

caracteristicas que remetem a um estereo6tipo que se tem dos argentinos no Brasil, e
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as cores da camisa — branca e azul — que fazem referéncia a bandeira argentina e
ao uniforme de seu time de futebol, conhecido pelos brasileiros, buscam levar os
interlocutores a pressupor esta nacionalidade e retomar, interdiscursivamente, a
rivalidade entre brasileiros e argentinos, a partir da discussao entre os personagens
da propaganda.

Nesse sentido, com o objetivo de identificar-se com o publico brasileiro, a
propaganda utiliza a representacdo de brasileiros em momento de trabalho e de
descanso, encantados e preocupados com seu pais, falando em lingua portuguesa
e, ainda, compartilhando e reforcando uma pretensa rivalidade com a Argentina,
aspectos reforcados pela utilizacdo da diversidade linguistica e das imagens como
os chinelos verde bandeira, além da bandeira do Brasil, montada com as sandalias
havaianas e exibindo, ao meio, no lugar de “ordem e progresso”, o nome da marca.
No mesmo sentido, o vocabulario utilizado na propaganda possibilita reiterar este
sentimento de patriotismo a partir das expressdes “pais rico”, “coisa maravilhosa”,
“perfeito” para descrever o pais e o slogan — Havaianas, orgulho do Brasil — além de
reforcar este sentimento, retoma a origem brasileira do produto, buscando a
identificacdo da empresa com o povo brasileiro.

A segunda propaganda (Figura 9), veiculada quatro anos depois da primeira,
retoma esta rivalidade entre brasileiros e argentinos. Dessa vez, a nacionalidade dos
personagens esta explicita a partir da discusséo visando descobrir qual o melhor
pais. Com uma musica ao fundo, a propaganda inicia com trés homens jovens
entrando em uma banca de revistas, na qual estd em destaque um demonstrador
das sandalias havaianas, o que também visa demonstrar que o produto ndo é

encontrado apenas em lojas especializadas, mas em praticamente qualquer lugar.

Propaganda Argentinos engragados
Argentinos: Hola... Buenas...
Atendente: primeira vez no Brasil?
Argentino 1: si si...
Atendente: rapaz vao adorar hein...o Brasil é lindo...
Argentino 1: pero no es tan bello como la Argentina...
Atendente: e as nossas mulheres? S&o belissimas...
Argentino 1: claro... pero las chicas argentinas... son mas

bellas...



126

Atendente: sem falar no brasileiro que é divertido hein... € muy
engracgado...

Argentino 1: nosotros somos mucho mas engracados...
Atendente: ta bom...

Argentino 2: dice una cosa... tienes este pero com la banderita
argentina?

Atendente: como € que €7? Havaiana com bandeira da
Argentina? Rapaz cé tem razao hein... vocés sdo mucho mais

engracados...
Coro: Havaianas...

Figura 9 — Recorte propaganda Havaianas: Argentinos
Engracados.

' Fonte:<htt—|Z)s://www.youtube.com/watch?vngVs8cu_sMk>.
Acesso em: 08 dez. 2014.

No inicio do video, passa um jovem portando uma prancha de surf, sem
camisa e com bermuda de banho, o que deixa a pista de que se encontram préximo
a uma praia, reforcando a ideia, j& apresentada na propaganda anterior, que busca
conectar Brasil e praia. Enquanto os trés jovens escolhem uma sandalia, o
balconista puxa conversa, perguntando se era a primeira vez que estavam no Brasil
e falando sobre a beleza do Brasil. A partir disso, inicia-se um embate verbal sobre
as qualidades do Brasil e da Argentina.

Em relacdo a diversidade linguistica e ao vocabulario, observa-se que a
utilizacdo da lingua portuguesa pelo balconista e da lingua espanhola pelos turistas

busca delimitar suas identidades nacionais, reforcando a rivalidade entre os dois
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paises, a partir da comparacédo da beleza dos dois paises e das mulheres brasileiras
e argentinas, assim como do humor do brasileiro e do argentino.

Desse modo, novamente, ao utilizar as representacdes que remetem as duas
identidades nacionais, a propaganda busca manté-las separadas, de forma
antagbnica, ainda que as préticas linguisticas busquem uni-las em alguns
momentos. Ou seja, é possivel perceber que as discussbes realizadas no capitulo
anterior, ao buscar compreender as identidades e a lingua(gem) como em
movimento, ndo sado evidenciadas na propaganda, justamente por se tratar de uma
representacdo de esteredtipos (HARVEY, 1996) que congela a realidade. No
entanto, pode-se notar que nestas representacdes ndo esta presente apenas o
multiculturalismo, definido por Canclini (2007b) como a aceitacédo da diversidade. Ha,
sim, uma relacao de contato/conflito e negociacao dos valores culturais, no caminho
do que o autor chama de interculturalidade.

Isso parece ser evidenciado a partir das préticas linguisticas: na negociacao
de sentidos sobre as nacfes, tanto o balconista quanto os argentinos falam
respectivamente em portugués e espanhol, compreendendo-se mutuamente, sem
interferéncias de uma lingua na outra, exceto pela ultima parte. Enquanto nas
primeiras comparacdes, ha uma traducao, pelo argentino, dos termos utilizados pelo
balconista (o Brasil € lindo — pero no es tan bello quanto la Argentina; as nossas
mulheres sdo belissimas — pero las chicas argentinas son mas bellas), na ultima o
balconista realiza um empréstimo (CALVET, 2002) do advérbio muy da lingua
espanhola (o brasileiro € muy engracado) e, em resposta, o argentino afirma que os
argentinos sdo “mucho mas engragcados”, ainda que a palavra engracados néao
esteja presente no Iéxico da lingua espanhola, com o sentido que se da no Brasil e
que é utilizado na propaganda. E possivel retomar este uso a partir do conceito de
“falsos amigos” e da representacdo de semelhanca e facilidade que se tem da lingua
espanhola no Brasil (FANJUL; GONZALEZ, 2014, p. 09). Assim, verifica-se que a
palavra homofona engrasado, em espanhol, € derivado de grasa (gordura) e pode
significar, dependendo de seu contexto, “untado” ou “engordurado”. A partir dos
estudos constrastivos entre portugués e espanhol, Fanjul e Gonzalez (2014, p. 10),
salientam que “a semelhanca passa a ser apenas relativa, tanto por razées formais
quanto por razdes histéricas e ideologicas que atravessam as linguas”, com a
possiblidade de desentendimentos na interacdo. Estas ocorréncias podem ocorrer
em praticas translingues (CANAGARAJAH, 2013), a partir das diversas
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possibilidades de contato/conflito entre linguas e ja foram discutidas também por
Gumperz (1982a, 1982hb).

O mote da propaganda evidencia-se justamente com o uso da palavra
engracados, visto que, logo apds o uso deste termo na disputa verbal entre brasileiro
e argentino, o outro argentino pergunta se haveria sandélias com a bandeira
argentina, em lugar da bandeira do Brasil. Com a resposta do balconista, achando
graca da pergunta do argentino, a pergunta — “havaiana com a bandeira da
Argentina?” — parte do pressuposto de que ndo existe o produto com a bandeira
argentina, fato este que se relaciona interdiscursivamente com a propaganda
anterior e outras campanhas publicitarias: se a marca tem orgulho de ser brasileira,
deve utilizar apenas os simbolos brasileiros em seus produtos, evidenciando esta
identificacdo e tornando-se, ela prépria, “tipicamente brasileira”, um simbolo do pais,
como pretende o discurso da marca. As expressoes faciais dos argentinos, que
demonstram n&do entender o motivo da gracga, buscam evidenciar uma familiaridade
dos brasileiros com a marca que tem “orgulho de ser brasileira” e “um simbolo do
Brasil”, e que, por isso, ndo seria compartilhada com os argentinos.

Nesse contexto, no entanto, é interessante destacar que as havaianas com
bandeira argentina existem, sim, desde 2010, ano da Copa do Mundo na Africa do
Sul, e foram relangcadas em 2014, para a Copa do Mundo no Brasil, como parte da
colecdo Havaianas Teams que trazem sandélias com as cores e bandeiras dos
times participantes dos mundiais de futebol. E também importante citar que, em
2014, em antecedéncia a Copa do Mundo no Brasil, as havaianas veicularam outro
comercial abordando esta rivalidade entre Brasil e Argentina. Nomeado “O pé direito
€ nosso™°, foi apresentado pelo ex-jogador de futebol brasileiro Romario, o qual
envia o pé esquerdo de sua sandalia para o também ex-jogador argentino Diego
Maradona, numa referéncia a expressao “levantar/entrar com o pé direito”, vinculada
a ideia de sorte. Embora trabalhe com o mesmo mote das propagandas analisadas —
a rivalidade entre Brasil e Argentina —, esta propaganda foi excluida do corpus por

ndo apresentar um dos critérios de selecao: a utilizagdo do contato entre linguas.

30 Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=Afrn5QEGrJ4>. Acesso em: 14 jul. 2015.
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3.2.2 Skol: brasileiros, argentinos e a paixao pelo futebol

Assim como as Havaianas, a marca de cerveja Skol também apresenta
algumas propagandas voltadas a tematica da rivalidade entre Brasil e Argentina a
partir da utilizacdo das linguas espanhola e portuguesa. Diferente das propagandas
anteriores, na pagina da marca na internet, ndo ha referéncias a seu historico ou a
identidade nacional. Apenas em sua fanpage3! na rede social Facebook, no espaco
denominado Sobre, ha, na descri¢céo, a informagéo “Siga a fanpage mais redonda do
Brasil”, a referéncia a sua fundagcdo em 1964, seu endereco em Sao Paulo e o link
direcionando para a pagina da Ambev — Companhia de bebidas das Américas, que é
responsavel por sua producdo desde 1999. A Ambev resultou da fusdo de duas
grandes cervejarias e produz boa parte das marcas comercializadas no Brasil e, em
seu site®?, a empresa traz a informacdo da fusdo e, em destaque, afirma que
atualmente faz parte do “maior grupo cervejeiro do mundo”: a Anheuser-Busch Inbev
N.V/S.A (ABI). Entre as afirmacfes que visam uma identificacdo da empresa com o
publico brasileiro estdo: “Fazemos produtos que sdo a nossa paixdo, a paixao
nacional. E promovemos e participamos dos momentos de celebracdo dos
brasileiros” e “Como o Brasil pode mudar o mundo? Simples: A gente acredita num
Brasil do tamanho do mundo”.

A partir dessas informacdes, percebe-se que a empresa € parte de um grupo
transnacional, presente em varias partes do mundo (CANCLINI, 2007a) e que faz
parte dos processos globalizadores. Ainda assim, a partir das afirmagdes, a Ambev
busca reiterar sua identificagdo com o publico brasileiro, tanto a partir da afirmacéo
sobre a paixdo nacional e a celebracdo dos brasileiros, fazendo referéncia a
producdo de cervejas, embora esta ndo seja a Unica bebida produzida pela
empresa. A segunda afirmacdo busca evidenciar uma posicdo da empresa que visa
colocar o Brasil como um pais globalizador (BARBOSA, 2015) que pode também
interferir nas mudancas e avan¢os mundiais e ndo ser apenas passivo — ou
globalizado — neste processo.

Na parte do site da Ambev que faz referéncia direta a marca Skol33, ha um

discurso que busca evidenciar a inovacado que atende as necessidades de varios

31 Disponivel em: < https://www.facebook.com/skol/info/?tab=page_info>. Acesso em 02 mai 2016.
32 Disponivel em: <http://www.ambev.com.br/nossa-historia/>. Acesso em: 02 mai 2016.
33 Disponivel em: < http://www.ambev.com.br/nossas-marcas/cerveja/skol>. Acesso em: 02 mai 2016.



130

grupos, com a informacado de que “atualmente € lider do mercado brasileiro e a
quarta cerveja mais vendida do mundo”. Assim, diferente da marca Havaianas e da
Volkswagen, que buscam evidenciar suas identidades nacionais — a primeira
brasileira e a segunda aleméa —, a marca Skol e a empresa que a produz nao trazem
este discurso explicito, até porque a empresa ou a marca ndo foram criadas no
Brasil. Fora estas informacdes chama a atengao o ano informado de langamento da
cerveja: 1967, diferente do ano de fundagéo que consta na fanpage da marca. Uma
pesquisa motivada por esta inconsisténcia possibilitou encontrar a histéria da marca
no blog Mundo das Marcas®*, organizado pelo editor publicitario Kadu Dias. No blog,
o editor evidencia que a histéria da marca “curiosamente”, ndo comegou no Brasil,
mas na Europa, a partir da unido de quatro grandes cervejarias de diferentes paises
(Reino Unido, Canada, Suécia e Bélgica), “em uma tentativa de criarem uma marca
global de cerveja, que seria licenciada para ser produzida em varios paises”, em
1964. Ao utilizar o item lexical “curiosamente”, o editor chama a atencéo para o fato
de que é senso comum que a cerveja é brasileira, identidade possivelmente criada
por seus anuncios publicitarios. Ao contrario disso, a marca ja foi criada levando em
consideracdo o0s processos da globalizacdo, que demandaria a producdo de
produtos que atendessem um grupo mais diversificado de consumidores.

Conforme o blog, a cerveja chegou ao Brasil em 1967, mas, em meio a outras
marcas de cerveja ja estabelecidas no pais, sua aceitacdo foi um desafio.
Inicialmente lancada por uma pequena cervejaria, em seguida, foi adquirida pela
Cervejaria Brahma e, a partir de 1970, com um histérico de inovacdes especialmente
em embalagens — discurso que retoma o da pagina da Ambev —, conquistou espaco
no mercado nacional. Na década de 1990, iniciou um intenso investimento em
marketing, buscando dar visibilidade ao produto e, em 2002, passou a lider do
mercado nacional, continuando com as inovacdes e chega a oferecer ovos de
chocolate e sorvetes como subprodutos da marca. Percebe-se, entdo, que a marca
segue o que Carvalho (2004) afirma sobre o discurso publicitario, pois ao mesmo
tempo que, com o investimento em marketing, a marca busca tornar familiar seus
produtos e também uma diferenciacdo a partir das inovacoes, o que € reforcado pelo

discurso da empresa.

34 Disponivel em: < http://mundodasmarcas.blogspot.com.br/2006/05/skol-cerveja-que-desce-
redondo.html>. Acesso em: 02 mai 2016.
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Embora o foco da marca néo seja evidenciar a identidade nacional brasileira,
foram encontradas trés propagandas que utilizam esta estratégia a partir da
representacdo da identidade nacional argentina em contraposicdo a brasileira. As
duas primeiras — Argentinos no Samba (Figura 10) e Hermanos (Figura 11) — foram
criadas pela agéncia de publicidade F/Nazca S&S e veiculadas em abril e maio de
2010, antecedendo a Copa do Mundo de futebol, realizada na Africa do Sul. A
terceira — Argentinos, bem-vindos a nossa redondeza (Figura 12) — criada pela
mesma agéncia, foi apresentada durante a edicdo da Copa do Mundo realizada no
Brasil e faz parte de uma campanha que apresenta diversas nacionalidades
(italianos, ingleses, franceses, argentinos e russos). Todas as propagandas,
transcritas abaixo, foram veiculadas em rede aberta de televisdo e, atualmente estéo

disponiveis no canal da Skol no Youtube®.

da Skol: Argentin

Figura 10 — Regorte da propagan

0s no Samba.
' s

by

Fonte: <http://www.fné.zca.com.br/index.php/2010/05/12f/argentinos-do-samba/>.
Acesso em: 12 jul. 2015.

As trés propagandas fazem referéncia ao futebol. Nas duas primeiras —
Argentinos no Samba e Hermanos, as cenas sao similares: um grupo de argentinos
estd se preparando para assistir a um jogo de futebol. Nelas, a cerveja Skol é
apresentada como importada do Brasil, uma novidade para os argentinos. E
interessante destacar que a identidade nacional brasileira nao foi representada por
personagens. Nesse sentido, ao analisar os aspectos multimodais das propagandas,

percebe-se como as identidades nacionais argentina e brasileira foram

35 Disponivel em: <https://www.youtube.com/user/skolweb/videos>. Acesso em: 12 jul 2015.
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representadas por diversos elementos semidticos, partindo da relagéo identidade e
diferenca (MOITA LOPES, 2003; CORACINI, 2003; WOODWARD, 2008; SILVA,
2014).

Propaganda Skol — Argentinos no Samba
Argentino 1: Cerbeza::... cerbezita tengo...
Argetino 2: Qué es esto?
Argentino I: Una cerbeza importada de Brasil... ESKOL....
Argentino lll: Qué pasa?
Argentino I: SGmba?
Argentino Il: SAMBA! Esa camisa...ES DE AR].
TODOS: ES DE ARGENTINA
Argentino II: Ese pelo?
Argentino lll: Pelo?
Argentino II: Ese pelo ES ARGENTINO!
Argentino IV: Corte! ((indecifravel)) Corta... Argentino...
Argentino lll: que viva el BRASIL!
Argentino I: El mejor futbol del mundo
Argentino IV: La mejor cerveza del munDO:::
Todos: S-KOL:::/
Argentino V: ((entra)) Gol... gol de Argentina!
Narrador I: Sai fuera bundoén/
Narrador 1l: Skol: qualquer torcida fica redonda... Se dirigir...

nao beba...

Na primeira propaganda, os argentinos estdo em uma area de festas, com a
narracdo de um jogo de futebol ao fundo. Todos estdo vestidos com camisas da
selecdo argentina ou que fazem a referéncia a elas, pela tonalidade da cor azul,
conforme pode ser verificado na figura 10. No inicio da propaganda, um dos
argentinos entra oferecendo as cervejas, afirmando que sdo de uma marca
importada do Brasil. No momento em as latas sdo abertas, segue-se uma série de
eventos simulando uma negac¢do a identidade nacional argentina: os argentinos

passam a dancar e reconhecem 0s passos como de samba, despem as camisas ao
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se darem conta de que séo da Argentina, cortam os cabelos longos por serem “de
argentinos” e reconhecem o futebol e a Skol como os melhores do mundo. Esta cena
de reconhecimento e negacdo da identidade argentina € acompanhada de
expressdes faciais, linguisticas e prosodicas que denotam desespero. Ao final,
qgquando um quinto argentino entra em cena, no momento em que eles brindam,
gritando “Skol”, o ultimo argentino ainda “caracterizado”, acompanha o grito como se
fosse “gol” e complementa dizendo que é da Argentina. Neste momento, ele é
empurrado para fora da cena. A propaganda visa provocar o riso, a partir da
pressuposicao da rivalidade entre argentinos e brasileiros, especialmente no que se
refere ao futebol.

A partir disso, € possivel constatar que a identidade nacional argentina é
representada, inicialmente, pela camisa de futebol da selecdo argentina e pela
lingua espanhola como elementos simbdlicos e pela marca estereotipada do cabelo
longo, construidos e legitimados pela midia (SILVA, 2014). Por sua vez, a identidade
nacional brasileira € representada a partir da mengao ao samba e ao “melhor futebol
do mundo” — que também séo parte dos esteredtipos do Brasil (NOMURA, 2008;
ZANETTE, 2013) —, mas, especialmente, pela negagdo do “ser argentino”
(CORACINI, 2003). Para reforcar esta negacdo e a substituicAo da identidade
nacional argentina pela identidade nacional brasileira, a propaganda é finalizada
com a imagem de uma camisa da selecdo argentina sendo retirada para dar lugar a
uma camisa da selecado brasileira, com a narragdo em lingua portuguesa: “Skol:
qualquer torcida fica redonda. Se dirigir ndo beba”.

Ao representar as duas identidades desta forma, em relagdo com a diferenca,
a propaganda busca negar a possibilidade de trocas e influéncias identitarias e
culturais mutuas, evidenciando os conflitos e negociacdes decorrentes da
interculturalidade (CANCLINI, 2007b): a partir do reconhecimento se uma rivalidade
entre os dois paises, ou se carrega as marcas identitarias argentinas, ou se carrega
as marcas identitarias brasileiras. E interessante perceber que esta negacdo faz
sentido ao se considerar o mote da propaganda: a partir da pressuposicao de
rivalidade entre Argentina e Brasil, especialmente no que se refere ao futebol. Esta
competicdo, no ambito do futebol, é conhecida por brasileiros e argentinos, a partir
da disputa pelo titulo de melhor jogador do mundo, também construida pelo discurso
midiatico: inicialmente, com Pelé e Maradona, e recentemente com Neymar Jr. e

Messi. Assim, o0 sentido da propaganda encontra-se em relacao interdiscursiva com
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0os debates esportivos que acontecem nos jogos de futebol, em programas
especializados e, até, em rodas de conversa entre amigos e, por isso, pode ser
retomado facilmente pelo publico.

Esta disputa cultural e identitaria € reforcada pela andlise da diversidade
linguistica e do vocabulario. A lingua espanhola é utilizada pelos argentinos, sem
interferéncias ou transferéncias (CALVET, 2002) da lingua portuguesa. Mesmo ao
negar a identidade argentina, os argentinos continuam a utilizar o espanhol. Apenas
ao final da cena, o narrador exclama “sai fuera, bundén”, em que a palavra “sai” faz
parte da lingua portuguesa e seu equivalente no espanhol ocorre como “sali”, “fuera”
€ ocorréncia da lingua espanhola e “bundon”, faz referéncia as ocorréncias, em fim
de palavra, do ditongo nasal [d0o] em portugués e da consoante nasal [on] em
espanhol, como em “coragao” e “corazén”. Estas diferencas fonéticas podem ser
consideradas marcas identitdrias de cada lingua. Embora esta ocorréncia possa
acontecer em préticas translingues (CANAGARAJAH, 2013), aqui, ela acontece
apenas para reforcar a negacdo da identidade argentina, de modo pejorativo. Em
relacdo ao vocabulério, as palavras “argentina” e “argentino” sdo utilizadas, de forma
recorrente, articuladas aos elementos que, supostamente, identificariam o0s
argentinos, em um volume mais alto, com tom agudo, para denotar o sentimento de
desespero e negacdo. Quando é utilizada de forma entusiasmada, pelo ultimo
argentino a entrar, € negada junto ao argentino, empurrado para fora da cena. Por
sua vez, “Brasil” é utilizado apenas duas vezes: primeiramente, em tom mais neutro,
ao trazer a informacao da origem da cerveja e, depois, alegre e entusiasmado, junto
ao brinde. Assim, pode-se afirmar que a maior quantidade de ocorréncias do item
lexical “argentina”, junto aos elementos prosoddicos e semiodticos, reforca a busca da
identificacdo do “ser brasileiro” pela diferenga, ou seja, pela negacdo do “ser
argentino” (SILVA, 2014).

Também o slogan da propaganda merece atencgao: “Skol: Qualquer torcida
fica redonda”. Para compreender o sentido que “redonda” pretende desencadear
neste contexto, é necessario retomar intertextualmente outras propagandas da
marca que trazem como slogan a afirmacao: “Skol, a cerveja que desce redondo”.
Conforme o blog Mundo das Marcas, o slogan comecou a ser utilizado em 1997,
apos um periodo de estratégias descontinuas de marketing.

A palavra “redondo”, neste slogan, ndo é utilizada como um adjetivo

qualificador de cerveja, mas sim como um adveérbio de modo, relacionado ao verbo:
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a forma/modo como a cerveja “desce” em sua degustagéo. Assim, busca se associar
semanticamente a imagem de uma cerveja saborosa, que “desce” suavemente, 0
que é reiterado pela imagem da seta giratéria dentro de um circulo. Conforme as
informagdes que o blog traz sobre pesquisas com consumidores, 80% das pessoas
repete este slogan de forma espontanea. Isso, entdo, permite que a propaganda
parta da pressuposicdo que o publico retomara este sentido para ressignificar o novo
slogan. Obviamente, “redonda” no slogan da propaganda analisada, relacionando-se
a torcida, ndo remete apenas a cerveja saborosa e suave, embora apresente
também esta carga semantica. Interdiscursivamente, somando-se ao sentido
anterior, torcida “redonda” remete aquela que torce pelo time “certo”, com o melhor
futebol do mundo, que, no contexto da propagada, teria necessariamente que ser o
Brasil, dado o publico alvo.

Assim, pretende-se convencer de que a cerveja € tdo saborosa e brasileira,
que até mesmo os maiores adversarios do Brasil no futebol, passariam a torcer pela
selecdo brasileira, buscando articular de forma positiva a torcida e o futebol
brasileiros & cerveja Skol. E neste mesmo sentido que o paralelismo dos brindes ao
“‘melhor futebol do mundo” e a “melhor cerveja do mundo” visa fixar a imagem da
Skol como uma das paix6es nacionais brasileiras, assim como é considerado o
futebol (NOMURA, 2008; ZANETTE, 2013). Vale ressaltar que esta tentativa de fixar
a Skol como uma paixdo nacional apresenta uma relagdo intertextual com a
afirmacgao, no site da AMBEV, de que produziriam “a paixao nacional”, reforcando,
assim, a busca da identificagido com o publico brasileiro. E importante também
lembrar que esta propaganda foi veiculada em 2010, ano de Copa do Mundo de
Futebol, o que deixou em destaque tanto o futebol, como a rivalidade entre as duas
importantes selecdes.

Com a mesma temética, relacionada ao futebol, a segunda propaganda — do
mesmo ano — traz outra abordagem no que se refere as representacdes de
identidades nacionais, também visando o humor. Assim como na propaganda
anterior, um grupo de amigos esta assistindo a um jogo de futebol, agora em uma
sala, com a narracdo do jogo ao fundo. A identidade nacional argentina esta
representada por recursos multimodais: pela camisa da selegdo argentina, pelo

cabelo alongado e pela utilizacédo da lingua espanhola.

Propagandas Hermanos
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Argentino |: ¢Que es eso?
Argentino II: Skol... brasilefia...
Argentino II: ¢ Es buena?

Argentino |: Buenisima...

Narrador | (Lata): BRASIL LE-LE-OH:: ((som de
afogamento))... PENTA CAMPIA/((som de afogamento))...
PENTA CAMPIAO/

[((som de afogamento))

Narrador Il: Chegaram as latas falantes da Skol...]

sdo milhares de latas espalhadas por ai... tor¢a pra encontra a
sua...

Funcionéario: CHEFI... Tivemo um acidenti... mandamu um
carregamento da Skol pra ARGENTINA...

Chefe: Ih: rap4... coitada das latinha...

Narrador | (Lata): MARICON/

[((som de afogamento)) [((som de afogamento))

Argentinos: ((gritos de espanto))]

Narrador II: Se for dirigir ndo beba...

Figura 11 — Recorte da propaganda Skol: Hermanos.

Fonte: <http://www.fnazca.com.br/index.php/2010/05/14/hermanos/>.
Acesso em: 12 jul. 2015.

Nesta propaganda, ao contrario da anterior, ndo é percebida a negacdo da
identidade dos argentinos, mas também h& a oposicdo entre as duas identidades

nacionais. A selecéo do vocabulario mostra que as palavras que remetem a “Brasil”,
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como ha outra propaganda € utilizada de forma positiva, relacionada a palavras
como “buenissima” e nos gritos de torcida da lata. A palavra “Argentina” é utilizada
apenas uma vez, na segunda cena, quando o funcionario avisa ao chefe que o
carregamento de latinhas falantes foi encaminhado ao destino errado.

Ao apresentar as latinhas falantes nesta propaganda, a Skol retoma
interdiscursivamente uma de suas estratégias de venda, reiterada pelo discurso da
pagina da marca na internet e pelo blog Mundo das Marcas: a inovacdo. Junto ao
discurso de inovacéo, reiterado pela empresa, o0 humor é causado a partir do contato
dos argentinos com a Skol. As inovacdes ndo teriam sido feitas para qualquer
publico, mas especificamente para o publico brasileiro, para ajudar na torcida pelo
time pentacampedo da Copa do Mundo de Futebol. Quando o primeiro argentino
abre a lata de cerveja, toma um susto — 0 que ja seria comum, independente do
conteddo que a lata falaria. No entanto, além de falar, a lata esta torcendo para o
time rival. Os outros argentinos jogam rapidamente a lata de volta ao recipiente com
gelo, chacoalhando as méos como se ela pudesse contamina-los com a torcida pelo
futebol brasileiro, enquanto o primeiro “mergulha” a lata na agua com gelo, que emite
os sons de afogamento como se fosse uma pessoa falando embaixo da agua. Toda
vez que a lata é retirada da agua, volta a falar, e os argentinos mostram desespero
por meio de gritos e gestos, tentando desativa-la novamente. E como se tivessem
medo de manter contato com a lata, por correrem o risco de virar “brasileiros”, como
ocorreu na propaganda anterior — ainda que naquela as latas ndo fossem falantes.
Quando o chefe é avisado sobre o erro, ndo demonstra preocupacdo com O0sS
argentinos e em como poderiam encarar 0 erro como provocacdo, mas com as
latinhas, como se soubesse que estas seriam destruidas pelos argentinos, dado o
sentimento de disputa.

Embora aparecam também personagens brasileiros, esta propaganda, assim
como a primeira, também lida com a relacdo de identidade e diferenca. Neste
processo de conflitos e negociacées da interculturalidade (CANCLINI, 2007b), a
partir da rivalidade pressuposta entre 0s paises, brasileiros e argentinos sao
representados de forma separada, em oposi¢cdo. E o que pode ser percebido ao
pensar na diversidade linguistica aqui: enquanto os argentinos usam a lingua
espanhola, as latas, os brasileiros e a narragdo usam a lingua portuguesa, sem
manterem um contato entre si. A representacao da identidade nacional brasileira

pelos personagens, na propaganda, nao é reforgada por simbolos: os brasileiros séo
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identificados pela utilizagdo da lingua portuguesa do Brasil, em uma modalidade
informal, comum na oralidade em praticas cotidianas (BORTONI-RICARDO, 2004).

Ao final, a latinha que até entdo sé “falou” em lingua portuguesa, emite a
palavra “maricon”, que consiste em um insulto em espanhol e faciimente
compreendido no Brasil ao relaciona-lo ao item lexical, que também é considerado
insulto, “maricas”. E possivel afirmar que esta abordagem pode reforgar o
preconceito, o desrespeito e a disputa com o0s argentinos, ja construidos e
legitimados pela midia, ao ndo levar em conta que também argentinos moradores no
Brasil ou préximo a fronteira podem assistir & propaganda e se sentir ofendidos.

Esta estratégia ofensiva de identificagdo com o publico brasileiro a partir da
negacdo e oposicdo a identidade nacional argentina, foi retomada em 2014, em
outra propaganda veiculada durante a Copa do Mundo de Futebol, realizada no
Brasil. Esta propaganda faz parte da campanha “Bem-vindo a nossa redondeza”®.
Ao utilizar a palavra “redondeza”, a campanha faz relagéo intertextual com o slogan
“cerveja que desce redondo”, a partir da derivagao morfolégica. Além de utilizar a
identidade nacional argentina, a campanha apresenta propagandas que fazem
referéncia a franceses, ingleses, italianos e russos. O mote é sempre a
competitividade, a partir do humor. Para a presente pesquisa, nao foram
selecionadas todas para uma analise mais atenta pela limitacdo do trabalho. No
entanto, é importante ressaltar que a Argentina foi o Unico pais latino-americano com
espaco nesta campanha — os demais sédo de origem europeia — e que a abordagem
foi diferente nas demais propagandas que tratam de outras nacionalidades. Todas
as outras propagandas utilizam estereétipos para representar as diferentes
identidades nacionais: o frio e a frieza dos russos, as referéncias culturais e
linguisticas francesas, 0 regime monarquico e a invencao do futebol pelos ingleses,
a gastronomia italiana. Embora sejam feitas piadas em relacdo a cada uma dessas
nacionalidades, todas sédo “acolhidas”, até mesmo os franceses que sao “obrigados”
a servir e dancar para os brasileiros: estdo junto aos brasileiros, em bares ou, no
caso dos russos, até sao propostos agrados para que se sintam em casa — um pack
que imita uma caixa feita de gelo, para manter a cerveja gelada.

Apenas os argentinos ndo sao acolhidos: ha uma negagéo a nacionalidade

argentina, assim como acontece nas outras propagandas da marca aqui analisadas.

36Disponivel em: <http://www.skol.com.br/campanhas/bem-vindo-a-nossa-redondeza-420>. Acesso
em: 05 mai 2016.
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Isso remete ao que explora Canclini (2007a, p. 31) em relagdo aos esteredtipos que
latino-americanos tem sobre a Europa, em que se continua percebendo a “civilizagao
europeia” como superior as “civilizagdes latino-americanas” e, por isso, merecedoras
de mais respeito mesmo em uma campanha que utilize 0 humor como mote.

Em relacdo a multimodalidade, esta propaganda, diferente das outras passa
em um espacgo aberto — uma praia —, e inicia com uma grande fila de argentinos,
representados conforme os estereotipos ja utilizados nas propagandas anteriores:

com a camisa da selecao argentina, muitos de cabelos longos.

Propaganda — Argentinos, bem-vindos a nossa redondeza
CORO: Ninguém conhece o hino da Argenti::na... entdo
decidimos inventa:::r... qualquer coisa que tivesse ri::ma... e
convidamos 0s hermanos pra cantar...
CORO: qué venGAn
CORO: nossa casa esta aberta para entra:::res... e te sentires
em Buenos A::ires...
ARGENTINOS: ah::::
NARRADOR: skol... bem vindo a nossa redondeza...
ARGENTINO: Hey.. donde estén las brasilefias?
BRASILEIRO: Quer pegar um expresso?
NARRADOR: Se for dirigir ndo beba

Figura 12 — Recorte da propaganda Skol: Argentinos, bem-
vindos a nossa redondeza.

Fonte: <http://www.fnazca.com.br/index.php/2014/06/25/argentina/>.
Acesso em: 12 jul. 2015.
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A fila leva a uma casa, com brasileiros a porta. Estes, por sua vez, sdo
representados pelo uso de camisas da seleg&o brasileira ou que fazem referéncias
as cores desta camisa. A forma como os argentinos estdo encaminhando para esta
casa € como se fossem entrar em uma festa. Enquanto isso, os brasileiros cantam o
que dizem ser o hino da Argentina que, no entanto, ndo apresenta nenhuma
similaridade com o hino oficial, enquanto cumprimentam os argentinos que vao
chegando animadamente. Tanto argentinos como brasileiros carregam a cerveja
Skol. Quando todos entram na casa, os brasileiros forcam a porta para fecha-la que,
entdo, € deslocada com um guindaste e realocada em um navio que zarpa
rapidamente. Quando aparece um Uultimo argentino, atrasado, perguntando das
“brasilenas”, & possivel comprovar a pressuposi¢cao de que os argentinos estavam
sendo enganados, atraidos para a casa.

O modo como esta propaganda esta organizada, ainda mais que as
anteriores, ndo demonstra respeito nem reconhecimento da cultura argentina: a
afirmacdo de que “ninguém conhece o hino da Argentina”, a forma como os
argentinos sdo enganados pelos brasileiros e enviados de volta, a falta de indicacéo
positiva a aspectos culturais. Com isso, assumindo que o publico fara esta
pressuposicao, destaca que embora a competicdo esteja presente na relagdo com
os demais paises, a Argentina, por ser “apenas” um pais latino-americano, ndo tem
0 que oferecer aos brasileiros, reforcando a percepcao de Canclini (2007a) sobre o
olhar que os latino-americanos tem de si e de europeus e norte-americanos. Como
afirmado anteriormente, a partir de Fairclough (2001a), os discursos das
propagandas refletem uma imagem que se tem dos paises latino-americanos e dos
paises europeus, mas também constréi esta imagem, a partir do reforco e da
legitimacao destes esteredtipos (SILVA, 2014), qgue podem ser ainda mais aceitos e
internalizados pelo publico.

Nesta propaganda, aparece a representacdo de praticas translingues
(CANAGARAJAH, 2013), o que ndo esta tdo evidente nas outras propagandas da
marca aqui analisadas. Ao simular o hino da Argentina, os brasileiros utilizam o item
lexical “hermanos”, em espanhol, que € uma das formas a que os argentinos, assim
como os nativos de paises vizinhos colonizados pela Espanha, séo referidos no
Brasil. Também se observa a utilizacdo da expressdo do subjuntivo espanhol, na
terceira pessoa do plural: “qué vengan!”, que reforca o tratamento dado aos

argentinos como o “outro”, enquanto diferente. Esta expressdo também reforca o
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sentido de enfrentamento, tdo comum aos campeonatos de futebol. Por exemplo, ao
exclamar “que venha a Alemanha!” ou “que venha a Italia”, para mostrar que o time
esta pronto para o jogo. Ou seja, embora argentinos e brasileiros aparecam juntos
nesta propaganda, ndo ha a intencdo de interacdo com o0s argentinos, a nao ser
para desafia-los, engana-los e fazé-los entrarem na casa.

Isso é refor¢ado pela utilizacdo de “entrares” e “sentires” que, além da relacao
com Buenos Aires pela rima, também parece fazer referéncia a utilizacdo da
conjugacéao da segunda pessoa do discurso — tu — tao utilizada em lingua espanhola
e que em portugués brasileiro é utilizado cotidianamente em apenas algumas
regides. No mesmo sentido que expuseram Gumperz e Cook-Gumperz (1982a) a
utilizacdo de ocorréncias em outras linguas pode evidenciar uma determinada
intencdo dos falantes, no contexto da propaganda: enganar os argentinos com uma
falsa hospitalidade. Assim, reforca-se as negociacdes interculturais que evidenciam
relacdes de poder (CANCLINI, 2007a) entre argentinos e brasileiros, e reitera-se a
negacdo da identidade nacional argentina. Mesmo ao se apropriar de aspectos
desta identidade, a propaganda s6 o faz com o objetivo de nega-la e, a partir desta

negacao, buscar a identificacdo com o publico brasileiro.

2.2.3 A articulacdo das propagandas: representacao identitaria a partir da diferenca

Em todas as propagandas das Havaianas e da Skol analisadas, embora as
empresas nao sejam brasileiras, mas transnacionais, a busca pela identificagcio
como brasileiras se da pelas representacées de aspectos linguisticos e sociais.
Assim, percebe-se a busca pela identificacdo social (COELHO, 2002; CARVALHO,
2004) nas propagandas a partir de aspectos semioticos (CLARK et al, 1996) e de
pistas de contextualizacdo (GUMPERZ; COOK-GUMPERZ, 1982).

Nesse sentido, percebe-se como a multimodalidade, a diversidade linguistica,
o vocabulario, a pressuposicao, a interdiscursividade e a intertextualidade buscam
construir as identidades nas propagandas a partir da relacdo com a diferengca. A
partir destas analises foi possivel compreender como as identidades nacionais sao
construidas no e pelo discurso, pela representacdo (FAIRCLOUGH, 2003; HALL,
2006), a qual, é preciso lembrar, ndo é necessariamente fiel a realidade.

Tendo isso em conta, as propagandas constroem a identificagdo com o

publico brasileiro explorando os tracos identitarios contraditorios (MOITA LOPES,
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2003) de argentinos e brasileiros que j& sdo legitimados por outros discursos
midiaticos. Assim, s6 seria possivel afirmar “sou brasileiro” a partir da constatagao
da diferenca em relacéo ao “ser argentino”, conforme ja expds Silva (2014). Ou seja,
retoma-se a ideia de que esta identificacdo ndo se daria apenas pelos tracos de
suas proéprias identidades — a brasileira aqui —, mas também pelo que considera
como parte da identidade do outro — nesse caso, 0 argentino.

Assim, para representar a identidade nacional brasileira, as propagandas
partem também de esteredtipos destas identidades, os quais, conforme Zanette
(2013), comecaram a ser construidos desde a colonizacdo. No que se refere ao
Brasil, esta identidade nacional comecou a partir dos discursos de si e dos outros,
desde a Carta de Caminha sobre os indios e a terra “descoberta” até a determinagao
de uma lingua padréo e de simbolos nacionais, como a bandeira e o0s hinos, assim
como as narrativas, principalmente midiaticas, sobre as “paixdes nacionais”, como o
futebol, as mdusicas consideradas tipicas e as paisagens (NOMURA, 2008;
ZANETTE, 2013). No mesmo sentido, as identidades nacionais argentinas foram
representadas a partir de estereotipos reforcados e legitimados por discursos
midiaticos.

Conforme destaca Nomura (2008), os estere6tipos ndo conseguem
contemplar o fluxo identitario, cultural e social presentes no pais. Por isso, €
necessario destacar que os discursos publicitarios partem de uma massificacdo das
identidades nacionais, ao considerar tracos identitarios de determinadas regides

como representantes hegemonicos de uma nacéo inteira. No caso do Brasil:

Elegem-se determinadas regides, especialmente o eixo Rio-Sao
Paulo, como representantes hegeménicos da cultura nacional. Ha
assim, uma tendéncia ao apagamento de certas regibes do Brasil,
menos industrializadas ou mais distantes, em detrimento a outras
gue concentram mais recursos econbmicos, servicos, maior
populacao ou forca politica (RAMOS, 2012, p. 14).

Assim, desconsidera-se que 0 samba e a praia, por exemplo, ndo estao
presentes em todas as regides brasileiras. Além disso, € importante constatar, no
entanto, que o reconhecimento desta diferenca entre as duas identidades, como
pode ser percebido nas propagandas, especialmente ao pensar a campanha da
altima propaganda, esta embutido de relacbes de poder, a partir do qual

determinados tragcos podem ser apropriados ou negados.
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Assim, 0 que se percebe € praticamente uma relacdo hierarquica entre os
paises, refletida e construida nas propagandas da Volkswagen, das Havaianas e da
Skol, em que o Brasil € colocado em um nivel abaixo dos paises europeus e um
nivel acima dos vizinhos latino-americanos. Esta relacdo pode ser compreendida
dentro do conceito de interculturalidade proposto por Canclini (2007b) em que a
relacdo destas culturas nacionais passa por conflitos e negociagbes de sentidos
sobre si e sobre outras nacdes. Também pode ser compreendido a partir da
proposta de Barbosa (2015): as propagandas colocam o Brasil como globalizado em
relacdo aos europeus e globalizador em relagcdo aos demais paises latino-
americanos.

As propagandas partem da compreensao da rivalidade no futebol como algo
gue surge a partir da competitividade natural ao esporte: € comum haver destaque
em programas especializados em esportes sobre empurrdes e pequenas brigas
entre jogadores, por exemplo, que depois, ao fim do jogo, ou fora de campo se
relacionam amigavelmente. No entanto, € necessario problematizar isso a partir do
momento em que esta competicdo acaba por transpor o campo de futebol e se
transforma em violéncia entre torcidas, por exemplo. Além disso, é possivel afirmar,
a partir do relacionamento fronteirico, que muitas vezes a rivalidade entre brasileiros
e argentinos passa também pela vida cotidiana. Desse modo, ao apresentar uma
representacdo estereotipada tdo negativa da identidade nacional argentina, as
propagandas podem influenciar tanto nas relagdes entre as duas nacionalidades —
reforcando as disputas —, como na imagem que os brasileiros tém de argentinos e
argentinos de brasileiros, e em suas auto-identidades, ja que, como coloca Coracini
(2003, p. 201), “as representacdes que fazemos do estrangeiro e as representacdes
gue o estrangeiro faz de nos atravessam, de modo constitutivo, 0 sentimento de
identidade subjetiva, social e nacional’.

Apbs estas percepcdes, sera analisado outro movimento que pode ser situado
nos processos de globalizacdo: a possibilidade de negacdo da propria identificacédo

social de uma empresa, a partir de seus discursos publicitarios.

3.3 CASA LEONHARDT/CASA LEONARD

A quarta empresa selecionada para esta pesquisa € a Casa Leonhardt/Casa

Leonard — empresa regional do Oeste do Parana, que mudou de nome em meados
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de 2012. Aqui, serdo analisadas a propaganda da empresa Casa Leonhardt,
veiculada em 2008, em Marechal Candido Rondon, e uma entrevista com um dos
sécio-gerentes, apresentada por Souza (2011), para depois discutir a mudanca do
nome fantasia da empresa, além da pagina da empresa na internet e de dados e
propagandas compartilhadas em seu perfil na rede social Facebook. Na propaganda
de 2008, sao utilizadas representacdes de préticas translingues (CANAGARAJAH,
2013), a partir do contato entre lingua alema e lingua portuguesa, evidenciando sua
origem alema, o que é reforcado pela entrevista do sécio. JA& em 2012, com a
mudanc¢a do nome, percebe-se um apagamento dessa origem.

A Casa Leonhardt foi fundada®’ por Mario Avelino Leonhardt, nascido em
Lajeado, no Rio Grande do Sul, e descendente de imigrantes alemaes que vieram
para o Brasil por volta do ano de 1824. Mario Leonhardt chegou ao Parana
estabelecendo-se, inicialmente, em Sao Clemente, distrito do Municipio de Santa
Helena, no Oeste do Parana, abrindo ali seu primeiro estabelecimento comercial. No
entanto, devido a problemas com documentacédo de suas propriedades, mudou-se,
em 1972, para Planalto do Oeste, distrito pertencente ao Municipio de Nova Santa
Rosa, no mesmo estado. Em Planalto do Oeste, instalou-se com o comércio de
secos e molhados (compra e venda de cereais e produtos in nhatura ou
manufaturados, além de trocas com os agricultores e pequenos produtores).

Com o incentivo de grande parte de seus clientes, que residiam em Santa
Rita D Oeste, distrito vizinho pertencente ao Municipio de Terra Roxa, em 1980, o
comerciante abriu uma loja de roupas e calgados, juntamente com uma eletronica,
no distrito, para onde também se mudou dois anos mais tarde. Em 1995, abriu mais
uma filial em Palotina e, no ano de 2000, em Marechal Candido Rondon, tendo como
gerentes, respectivamente, seus filhos Neri e Nilton Leonhardt.

Num primeiro momento, a partir da propaganda e da entrevista com o sécio-
gerente, apresentadas em Souza (2011), percebe-se a busca de uma identificacao
com os descendentes de imigrantes alemaes, moradores de Marechal Candido
Rondon, ja que no municipio a colonizagdo foi realizada de acordo com o
planejamento da Industrial Madeireira Colonizadora Rio Parana S/A-MARIPA,
representada por descendentes de imigrantes do século XIX. A classificacdo da

cidade como tipicamente germanica pode ser notada, também, através de praticas

87 Os dados referentes a fundagdo da Casa Leonhardt também estdo disponiveis no site
<http://www.adecas. com.br/noticias/noticias27.htm>. Acesso em 20 fev. 2010.
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do poder municipal, as quais visam promover a cidade enquanto polo turistico,
conforme explicitado em Souza (2011). A propaganda foi veiculada em 2008, em
emissoras de radio de Marechal Candido Rondon, portando, tinha um publico mais
restrito que as propagandas anteriores, que eram veiculadas em rede aberta de
televisdo nacional. Salienta-se também que ja era utilizada anteriormente, de tempos

em tempos.

Propaganda Fritz e Frida:
(Ranger de porta abrindo)
FRITZ- Frida...Fridinha... feem...
FRIDA- nain nain...
FRITZ- entaum eu fai sossinha...
FRIDA- onde Fritz?...
FRITZ- eu fai sossinha no Casa Leonard comprar uma colchao
sob medida parra nés... qui esta ai... ta me acabando com os
meus costas eh:..
FRIDA- no Casa Leonard?...
FRITZ- iah:...
FRIDA- esperra Fritz...
(ranger de porta abrindo e fechando)
eu fai chunto... esperra Fritz...
(barulho de carro)
ih::... chafoi...
CORO- qui::bom qui tem... Leonard... aqui tem... Casa

Leonard

A propaganda busca representar as préaticas translingues da comunidade
rondonense, utilizando nomes considerados tipicamente alemaes (Fritz e Frida),
ainda que ndo possa ser considerada uma reproducéo fiel destas praticas, mas sim,
uma producéo estética, a qual se utiliza da caricaturizacdo para conseguir o efeito
humoristico. E interessante verificar que, como uma propaganda radiofonica, ela
apresenta aspectos multimodais para representar uma situagdo cotidiana: a
conversa entre um casal. Para dar a no¢cdo de movimento e simular a saida do

personagem de casa, ouve-se a porta abrindo e fechando e o som de um carro se
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afastando. Em entrevista gravada em 2008 e discutida por Souza (2011), Nilton
Leonhardt, ao falar sobre a propaganda, afirma que a reacdo do publico é de
identificacdo da propaganda com a empresa. A estratégia publicitaria visa, segundo
ele, uma aproximacdo da peca radiofénica com figuras conhecidas da populacéo
local, como a cantora Lucia Luft® e o personagem Wilmutt®, visto que ambos
utilizam o exagero na imitacdo do falar dos descendentes de imigrantes alemées
para causar o efeito humoristico. O empresario informou, ainda, sobre um cliente,
pioneiro na colonizacdo do municipio, que, quando questionado sobre o motivo pelo
gual comprava nessa empresa em meio a tantas outras, explicou que o fazia por se
sentir proximo as raizes, podendo, inclusive, comunicar-se na lingua alem& com os
proprietarios. Na mesma entrevista, o socio-gerente Nilton Leonhardt afirma que
apesar de a loja atender e buscar atingir um publico variado, ndo quer perder as
raizes alemas, assim como alguns clientes da empresa, os quais querem falar
somente em lingua alem&, sendo, portanto, atendidos por ele ou por sua esposa,
visto que os funcionarios ndo apresentam dominio dessa lingua.

Na propaganda, visando esta identificacdo com a nacionalidade de seus
antepassados, é possivel perceber a utilizacdo da representacdo da identidade
nacional alemd muito préxima a representacdo utilizada nas propagandas da
Volkswagen, mas, aqui, buscando uma identificacio com os descendentes de
imigrantes alemédes moradores da cidade como sujeitos que valorizam sua origem
alema. Em Souza (2011), apresenta-se uma discussao sobre o uso da diversidade
linguistica, analisando-se os tracos linguisticos da lingua alema e da lingua
portuguesa, na propaganda, em busca desta identificacdo que, conforme Gumperz e
Cook-Gumperz (1982) se da por meio destas pistas de contextualizacdo. O primeiro
aspecto evidente na propaganda, o qual também pode ser analisado a partir da
categoria vocabulario, € a utilizacdo das palavras alemas nein (“nain”) e ja (“iah”), as
quais significam, em portugués, respectivamente “nédo” e “sim”. Essas palavras
causam o efeito de aproximacdo com a identidade alema, atingindo também outros
grupos, visto que, na regido, mesmo os nao-falantes do alemao entendem o

significado dessas palavras.

38 A cantora Lucia Luft é conhecida na Regiao Sul do Brasil por dedicar-se a musicas folcléricas
germanicas, utilizando-se das interferéncias do aleméo no portugués para causar efeito humoristico.
39 Wilmutt € um personagem conhecido em Marechal Candido Rondon e regido, falecido em 2015,
gue também utilizava essas interferéncias do alemao no portugués para o humor.
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Também podem ser verificadas as trocas entre consoantes surdas e sonoras,
percebidas nas palavras fem, fai, sossinha, chunto e cha presentes nas
propagandas, e que podem ser observadas também nos estudos de von Borstel
(1992, p. 160-161), quando explica que estas ocorréncias acontecem em razéo da
transferéncia do aleméo para o portugués. Damke (2006, p. 36) apresenta uma lista
das transferéncias mais recorrentes e, entre elas, encontra-se a troca da consoante
fricativa alveolar surda [s] em sonora [z], ou vice-versa. Essa transferéncia pode ser
notada, na propaganda, na palavra sossinha. O autor ainda apresenta a mudancga da
consoante fricativa palato-alveolar surda [[] em sonora [3], assim como da sonora
pela surda, como aparece na propaganda nas palavras chunto e cha. A troca da
consoante labiodental surda [v] pela sonora [f], nas palavras fem e fai pode ocorrer,
na fala de um aleméo ou descendente de alemao, pelo fato de o fonema /v/ no
aleméao ser representado tanto por “f” como por “v’, mudanga esta que também foi
percebida nas propagandas da Volkswagen, na prontncia do nome da empresa, ora
com [f] pelo aleméao, ora com [v] pelo brasileiro.

Damke (1988, p. 214) verificou a mudanca da vibrante simples para a vibrante
multipla entre as interferéncias do alemao no portugués na oralidade e na escrita. Ja
von Borstel (1992, p. 156), em sua pesquisa, notou a troca fonética da vibrante
multipla pela vibrante simples. Segundo a autora, “este processo fonolégico € uma
constante no falar da comunidade rondonense em todas as faixas etarias” (VON
BORSTEL, 1992, p. 156). Entdo, as palavras parra e esperra, contidas na
propaganda, segundo os estudos dos autores, poderiam ser relacionadas ao que 0s
autores chamam de hipercorrecao na transferéncia da oralidade para a escrita, do “r’
para o “rr’, em carrona (DAMKE, 1998, p. 37). Nesse sentindo, a propaganda se
apropria destas ocorréncias que podem acontecer em praticas translingues visando
a identificacdo social com o publico, no mesmo sentido que ja foi evidenciado nas
propagandas da Volkswagen.

Em relacéo a flexdo verbal, estas ocorréncias também foram percebidas nas
propagandas da Volkswagen e podem ser decorrentes da complexidade dessa
flexdo na lingua portuguesa, devido a sua variedade de tempos, modos e pessoas
verbais, em relacdo as linguas germanicas. Assim, a sequéncia eu vai pode ocorrer
devido a duvida sobre a flexdo verbal durante a aquisicdo de uma nova lingua. Outro

aspecto que aparece nas propagandas da Volkswagen e pode ser notado na
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propaganda € o que diz respeito a flexdo de género percebida nas expressées
sossinha, no Casa Leonard, uma colchdo, qui esta e 0s meus costas.

Estas ocorréncias visam humor por sua exposicado estereotipada em uma
esfera midiatica em que ndo € comum a utilizacdo da diversidade linguistica, mas a
valorizagdo da lingua normatizada. No entanto, é importante salientar que, por estas
ocorréncias acontecerem também nas praticas cotidianas, elas sdo compreendidas
pelos ouvintes que as reconhecem como praticas linguisticas da regido (SOUZA,
2011).

Além disso, a utilizacdo de aspectos linguisticos e prosddicos da lingua alema
na propaganda e a valorizagdo do uso dessa lingua no discurso do gerente remete
ao gque expOe Bolognini (2006), ao tratar sobre os aspectos discursivos do

bilinguismo, referindo-se justamente ao bilinguismo portugués-alemao:

Nés, falantes de portugués do Brasil, somos constituidos por
discursos que nos fizeram representantes de uma histéria, de uma
cultura, de um grupo social: o que se define pelo atributo “brasileiro”.
Mas, por outro lado, na condicdo de descendentes de alemées
somos constituidos por outro discurso, que nos aloca a posi¢édo de
também sermos representantes de outra cultura, outra sociedade,
outra histéria, muito diferente daquelas dos “brasileiros”
(BOLOGNINI, 2006, p. 13).

A partir da analise, entdo, pode-se verificar que a propaganda utiliza praticas
translingues de descendentes de imigrantes aleméaes, residentes na regido, de modo
a associar-se a identidade cultural teuto-brasileira, buscando uma aproximacgéao entre
estes descendentes e a empresa, a partir da retomada de suas origens. Dessa
forma, ambos os discursos, o da propaganda e do gerente da empresa, produzem
esta identificacdo e, assim, a propaganda reflete a realidade que procura
representar, visto que s6é pode representa-la porque o fundador da empresa, assim
como os soécios-gerentes sdo descendentes de imigrantes alemaes e, enquanto tais,
assumem a importancia de preservar as raizes, numa cidade como Marechal
Céandido Rondon, que tem como aspecto identitario a colonizagédo alema.

No entanto, num segundo momento, observa-se um rompimento em relacéo a
esta representacao identitaria observada na propaganda e no discurso do sécio-
gerente. Ndo se busca mais a identificagdo local e até se nega toda essa
identificacdo. As representacfes construidas aqui consistem numa identificacdo que

ndo se atenha apenas a um grupo especifico, mas ao publico em geral. E como se
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abandonasse a representacdo de “descendente de alemdo” para um “cidad&o
brasileiro”. Esta mudanca s6 ocorre porque o ano de 2012 trouxe diferencas
significativas na histéria e nos discursos em torno da empresa. Percebe-se que foi
gquando a empresa comecou a agir efetivamente em meio virtual. A pagina no
Facebook foi iniciada em fevereiro de 2012, ainda com o nome Casa Leonhardt.
Inicialmente, essa péagina foi utilizada para divulgar novidades e promocgdes, além de
noticias e curiosidades relacionadas a loja. No final de julho do mesmo ano, surgem
as primeiras postagens com o nome ja alterado para “Leonard” e, em 29 de julho, é

oficialmente anunciada na pagina a mudancga do nome e da logomarca da empresa:

Hoje segunda-feira, inicia um novo ciclo na histéria da Casa
Leonhardt!

Para facilitar a pronuncia e atualizar nossa logo para uso na internet,
passaremos a utilizar esta nova logomarca!

Simplificando: "Leonardo" sem "0" no final.

Figura 13 — Novo logo Casa Leonard.

Fonte: <http:// https://www.facebook.com/Casaleonard>. Acesso em: 10 out. 2013.

Percebe-se que, jA na propaganda apresentada anteriormente, havia uma
simplificacdo do nome da empresa, considerando que, no nhome de familia, de raizes
alemas, a representacao grafica “h” é pronunciada com uma glotal [h] e que o “dt”
final € pronunciado como uma oclusiva alveolar surda [t], indo ao encontro do que
explica Dudalski (2008, p. 24) e ja discutido nas analises das propagandas da
Volkswagen. No entanto, ao alterar formalmente o nome e a logomarca da empresa,
h& uma negacdo da identificagdo teuto-brasileira anterior. Esta questdo deve ser
analisada considerando a importancia da denominacdo, especialmente quando é

relacionada as raizes familiares. Medeiros e Ferrari (2012) abordam a importancia
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da denominacdo nos discursos. Ainda que alinhados as propostas da AD francesa,

percebe-se sua relevancia para esta analise:

as denominagdes (palavras, expressdes ou locucdes) compdem um
grande bloco de producdo de sentidos em relacdo ao que elas se
referem. Denominar ndo é escolher aleatoriamente designacdes, é
discurso e, como tal, tem historia, determinagBes que permitem tais
nomes e/ou impedem outros.

[...]

Nome é, pois, discurso. E, na ordem do discurso, as denominacdes
fazem emergir posi¢des-sujeito dos enunciadores, evidenciando,
assim, formacoes discursivas as quais estao vinculadas. A linguagem
e a exterioridade linguageira representam uma posi¢cdo em relacéo
ao que se denomina, estao na confluéncia da lingua e da histéria e
produzem sentidos (MEDEIROS; FERRARI, 2012, p. 84-85).

E neste mesmo sentido que Rajagopalan (2003) também aborda a
importdncia da nomeacdo ao analisar o discurso midiatico, com destaque as
noticias. O autor afirma que a nomeagao é “um ato eminentemente politico”, utilizado
“‘no sentido de influenciar a opinido publica a favor ou contra personalidades e
acontecimentos noticiados” (RAJAGOPALAN, 2003, p. 82). O autor ainda reforga
que “é no nome proprio que devemos encontrar algo que pertence ao objeto de
forma inalienavel. Ou seja, o nome préprio deve estar ‘grudado’ ao objeto de forma
inseparavel” (RAJAGOPALAN, 2003, p. 83).

Assim, embora 0 nome proprio da empresa estivesse vinculado a familia, esta
mudanca, a0 mesmo tempo que representa 0 apagamento das raizes alemas, a
alteracdo do nome da empresa produz um sentido afetado pelo momento histérico: a
insercdo da loja nas redes sociais e no e-commerce, como resultado da
globalizacéo, o que s6 é possivel pela filiacdo a essa nova representacao discursiva.

Isto pode ser reiterado pelas demais informacdes veiculadas no Facebook,
como o anuncio da parceria com uma grande rede de lojas, com inicio oficial em 1°
de setembro. Ao anunciar essa parceria, reitera-se novamente a negacao das raizes
alemas da empresa. Uma empresa familiar passa a fazer parte de uma grande rede
de lojas, uma espécie de associacdo, visando sempre o0 alcance ao maior numero de

clientes possivel.
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Figura 14 — Anancio da parceria: Casa Leonard e Rede TokLar.

C|téonard § g =L R EL

= SUA casa em harmonia

Fonte: <http:// https://www.facebook.com/CasalLeonard>.
Acesso em: 10 out. 2013.

Ainda, em 28 de maio de 2013, a homepage da loja € anunciada na pagina do
Facebook, iniciando as vendas pela internet e, a partir dai, comecam a aparecer
produtos e promocdes disponiveis para venda pelo site. Este movimento da empresa
pode ser compreendido como parte dos “processos de homegeneizacdo” e
“‘massificagdo” da globalizagao, ressaltados por Martin-Barbero (1991) e Canclini
(2007a). Segundo Canclini (2007a, p. 77), quando se concebe a cultura “associada
a identidades locais e, portanto, imaginada como oposta a globalizagao”, resta
apenas a opcao “entre globalizar-se e defender a identidade”. No caso da Casa
Leonard, a partir da compreensao de sua identidade como local, houve a opgéao por
globalizar-se, no sentido de aderir aos processos de homogeneizagao identitaria e
cultural globalizadores (CANCLINI, 2007a). Agora, a empresa ndo visa mais atender
apenas o publico regional, mas, a partir do apagamento da identificagdo Unica com a
comunidade teuto-brasileira, oferece os produtos para outras partes do pais, como
se pode perceber na figura:

Figura 15 — Anancio da homepage da empresa Casa Leonard.

M.

Fonte: <http 1 https //www facebook com/Casaleonard>.
Acesso em: 10 out. 2013.
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A homepage da empresa traz o novo logo, juntamente ao slogan “Casa

Leonard 32 anos com vocé” e, no link de apresentacdo da empresa, expode:

A Casa Leonard atua no varejo de moveis, eletrodomésticos,
colchdes e confec¢gbes hd 32 anos e conta com 3 lojas fisicas, sendo
uma em Santa Rita D" Oeste, outra em Palotina e outra em Marechal
Céandido Rondon, todas no Parana.

Acompanhando a necessidade do mercado atual de estar visivel e
disponivel aos clientes 24 horas por dia, lan¢ou no final de 2012 sua
loja virtual com parte de seu mix de produtos, para serem entregues
em todo o territério nacional.

A empresa é familiar (Familia Leonhardt) e em 2012 o nome da loja e
sua logomarca foram adaptados para facilitar a grafia do nome na
internet.

Desde o inicio das atividades a filosofia da empresa foi a busca por
produtos de qualidade e atendimento com exceléncia, buscando
satisfacdo e a fidelizacdo dos clientes que ja chegam a terceira
geracdo nas lojas fisicas. Além disso quer transferir a credibilidade
ao longo dessas 3 décadas para o e-commerce e ampliar o préprio
mix conforme a demanda solicitar.

Aqui também se percebe claramente a busca por uma identificacdo global,
considerando principalmente a afirmacéao de que os produtos podem “ser entregues
em todo territério nacional” e explicitando “a necessidade do mercado atual de estar
visivel e disponivel ao cliente 24 horas por dia’. Ainda, observa-se a
intertextualidade ao retomar o nome da familia, vinculado ao tempo de
funcionamento da empresa, 0 que busca dar credibilidade a empresa, sem, no
entanto, retomar a identificagcdo anterior com as origens alemas. A partir desta
retomada, € possivel recorrer a Hall (2006) no que se refere as mudancas
identitarias da globalizagédo. O autor afirma que no mundo globalizado “os confortos
da Tradicdo sdo fundamentalmente desafiados pelo imperativo de se forjar uma
nova auto-interpretacdo, baseada nas responsabilidades da Traduc&o -cultural’
(HALL, 2006, p. 84). Conforme o autor, estes efeitos da globalizag&do nas identidades

sao contraditorios:

Algumas identidades gravitam ao redor daquilo que Robins chama de
“Tradigao”, tentando recuperar sua pureza anterior e recobrir as
unidades e certezas que sdo sentidas como tendo sido perdidas.
Outras aceitam que as identidades estdo sujeitas ao plano da
histéria, da politica, da representacdo e da diferenca e, assim, é
improvavel que elas sejam outra vez unitarias ou “puras”; e essas,
consequentemente, gravitam ao redor daquilo que Robins (seguindo
Homi Bhabha) chama de “Traduc¢ao” (HALL, 2006, p. 87).
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Ainda que relacione esta necessidade de uma nova interpretagdo, por meio
da Traducgdo cultural, ao caso de imigrantes que sabem que nao voltardo as suas
terras, € possivel perceber este movimento também na identificacdo da empresa: a
partir da compreensdo de que a empresa precisa “negociar” com 0 meio em que
esta inserida — agora nacional e ndo apenas regional —, é possivel verificar uma re-
interpretacdo de sua identificacdo, na qual ha a simplificacdo de seu nome fantasia e
a busca pela insercdo em mercado nacional por meio da internet, mas também se da
a retomada de seu historico familiar, buscando demonstrar a confiabilidade no
atendimento.

A partir desta andlise, pode ser percebida a influéncia dos processos de
globalizacdo também no mercado local, considerando que uma das questdes mais
afetadas no mundo globalizado é a economia (BARBOSA, 2015). Ou seja, devido a
organizacdo atual da economia, h4 uma pressdo pelo aumento dos lucros e, ja
estando inserida no mercado local, a empresa sente a necessidade de expandir
seus negocios para um publico mais amplo. Portanto, ndo € mais possivel buscar
somente uma identificacdo com o publico local/regional, jA que esta identificacédo
estaria excluindo os demais clientes em potencial. Assim, tendo em vista suas
intencdes comerciais, a alteragdo que a empresa realiza em suas relacées com 0s
clientes (de lojas fisicas para e-commerce) nao se torna ‘visivel’ enquanto o nome

nao foi alterado. A identificacdo ocorre, mais uma vez, pela linguagem.
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CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo da pesquisa foi analisar as representacbes de identidades
nacionais em propagandas comerciais, no contexto da globalizacdo. A partir das
andlises, foi possivel perceber como as diferentes narrativas da globalizagdo
(CANCLINI, 2007a) estdo presentes também nas propagandas selecionadas: ora
como o contato/conflito entre as diferentes nacdes, ora com a homogeneizacéo das
identidades e culturas nacionais, com a exclusdo dos fluxos identitarios e culturais
destas nagoes.

As representagcdes de identidades nacionais foram observadas, nas
propagandas, a partir da utilizacdo de aspectos linguisticos, identitarios e culturais,
com base nos estudos sociolinguisticos e na ADC, buscando atender ao primeiro
objetivo especifico da pesquisa. Ao procurar alcanca-lo, chega-se a primeira
contribuicdo esperada da pesquisa: a discussédo teorica, buscando a articulacao
entre a Sociolinguistica e a Analise de Discurso Critica. Com esta articulacao, a
partir da compreensédo de Fairclough (2001a, 2003) a respeito da representacao
discursiva e de Gumperz e Cook-Gumperz (1982) sobre a identificacdo social, foi
possivel verificar como as préaticas discursivas constituem as identidades nacionais
nas propagandas, a partir da utilizacdo estratégica de linguas em contato (CALVET,
2002) e de praticas translingues (CANAGARAJAH, 2013). Acredita-se que a
proposta do didlogo tedrico reforce que na contemporaneidade ndo cabe mais a
divisdo rigida entre disciplinas e conhecimento. Esta articulagdo possibilitou a
analise de aspectos sociolinguisticos, textuais, discursivos e ideoldgicos das
propagandas, evidenciando a utilizacdo dos conflitos identitarios e culturais
peculiares a globalizacdo como elemento de persuasdo e identificacdo das
empresas com o publico alvo.

Assim, a partir das analises realizadas, percebe-se que a representacédo de
aspectos linguisticos e sociais, considerados constitutivos tanto pela Sociolinguistica
guanto pela ADC, é utilizada nas propagandas como modo de representar as
identidades nacionais brasileira, alema e argentina. No entanto, estas identidades
nacionais sao representadas a partir de estereétipos. A identidade nacional
brasileira, tanto nas propagandas da Volkswagen, quanto nas propagandas das
Havaianas e da Skol, € articulada as questdes culturais populares, como a musica e

os ditados e expressdes populares, a informalidade, as praias, ao futebol, pessoas
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bonitas e alegres, enquanto estereotipos ja explicitados por Nomura (2008) e
Zanette (2013). Por sua vez, a identidade nacional alemd esta vinculada a
seriedade, confiabilidade, formalidade, rigor, tecnologia avancada. Ja a identidade
nacional argentina esta representada especialmente pela relacdo com a identidade
brasileira, por meio da rivalidade entre as duas nagoes.

E necessario chamar a atencgéo, portanto, para os estereotipos utilizados em
propagandas comerciais como representacfes que contribuem para a construcéo e
a legitimacéo da imagem do que é ser brasileiro, argentino e alemao. No entanto, ao
utilizar estes estere6tipos, as propagandas e o discurso publicitdrio desconsideram
gue as nacfes sao todas hibridos culturais (HALL, 2006), o que reforca a afirmacao
de Nomura (2008) e de Ramos (2012): com a utilizacdo de estereotipos, as
propagandas ndo contemplam o fluxo identitario, cultural e social presente nos
paises. Ou seja, ocorre uma massificacdo ou homogeneizacdo das identidades
nacionais, ao considerar tracos identitarios de determinadas regibes como
representantes hegemdonicos de uma nacao inteira.

Ainda que haja esta massificacdo, € interessante notar que as propagandas
partem do que Canclini (2007b) chama de interculturalidade, a partir das relagdes de
conflitos e negociacdes identitarias e culturais, ainda que em diferentes escalas.
Enquanto nas propagandas da Volkswagen se percebe um percurso para uma
identificacdo e a negociacdo para articular as identidades alema e brasileira, nas
propagandas das Havaianas e da Skol se faz mais presente a percepcao de um
conflito entre as duas identidades — brasileira e argentina — em uma negagao: ou se
€ brasileiro ou se é argentino, sem a possibilidade de articulacdo. No entanto, nestas
propagandas, a interculturalidade se da apenas entre as culturas nacionais, ndo no
interior dessas nacdes. Canclini (2007b, p. 48) explicita justamente que “os
processos de globalizacdo exigem transcender o alcance nacional ou étnico do
termo a fim de abarcar as relagées interculturais”. Da forma como as representacoes
sdo estereotipadas nas propagandas, as relacgdes interculturais ndo transcendem
este alcance nacional ou étnico, a ndo ser na propaganda da Casa Leonhardt. Esta
negociagao ja esta dada a partir da identificagdo de descendentes de imigrantes
alemaes, em que questdes culturais e identitarias ja se encontram traduzidas (HALL,
2006), ou seja, ao representar o que € “ser alem&o”, mas também “ser brasileiro”,

em negociacao nas praticas linguisticas (BOLOGNINI, 2006).
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Assim, é interessante notar que h& o reconhecimento de uma
superdiversidade (BLOMMAERT, 2012, 2014) e de praticas translingues
(CANAGARAJAH, 2013). No entanto, ao averiguar com que objetivos ocorre a
utilizacdo da diversidade linguistica e de identidades nacionais — segundo objetivo
especifico proposto —, soma-se aqui o0 que explicitam Carvalho (2004) e Sandman
(2014): as propagandas analisadas que utilizam a representacdo estereotipada de
identidades nacionais e da diversidade linguistica com o objetivo de provocar risos e,
assim, prender a atencdo do publico, ao mesmo tempo que visam diferenciar o
produto ou a empresa dos tantos outros anunciados e provocar a identificacao social
do publico com o produto e a empresa. Assim, cada propaganda busca a
identificacdo social e a diferenciacdo em relacdo as outras, entdo, o que se vé ali
nao sado possibilidades reais de interacdo, mas um trabalho especializado para
alcancar seus objetivos: prender a atencdo, buscar empatia do publico e se
diferenciar de outros produtos e empresas, para estimular o consumo do produto (ou
produtos) anunciado.

As praticas linguisticas e discursivas sdo apresentadas em situacfes de
contato/conflito de modo que as lingua(gens) das propagandas analisadas sirvam
para criar o sentimento de identificacdo e pertencimento no consumidor ou leva-lo a
valorizar o produto porque este apresentaria aspectos positivos de sua prépria
cultura (Skol, Havaianas) ou a apropriacdo de qualidades que sao consideradas
tipicas da outra nacionalidade (Volkswagen). Além disso, foi possivel perceber
mudancas de estratégias das empresas quanto a identificacdo em dois dos casos
analisados. A Volkswagen comeca com a valorizacao intensa das caracteristicas
alemas atribuidas ao produto anunciado, passando por uma tentativa de inserir-se
na cultura brasileira. A empresa Casa Leonard faz a alteragdo do préprio nome
fantasia a fim de sair de um nicho local, demarcado por questdes identitarias ligadas
a ascendéncia alema, para inserir-se em um mercado mais amplo (via internet).

As representacdes identitarias analisadas podem ser compreendidas a partir
da percepcao de como estas nacdes — e, por conseguinte, aleméaes, brasileiros e
argentinos — sdo percebidas e evidenciadas no contexto de contatos e conflitos da
globalizacdo. Com isso, foi possivel atender ao terceiro objetivo especifico desta
pesquisa: evidenciar as relagdes de poder a partir da utilizagcdo destas identidades e
da diversidade linguistica e cultural. Para compreender estas relacdes, é

interessante reforcar a presenca de trés movimentos.
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O primeiro € percebido nas propagandas da Volkswagen e na campanha da
Skol veiculada em 2014 como um reflexo do colonialismo, em que a identidade
nacional brasileira € construida na relacdo com identidades europeias,
representadas como superiores (CANCLINI, 2007a). O segundo movimento é a
representacdo da identidade brasileira em relacdo com a identidade nacional
argentina, em que ha uma representacdo do Brasil como superior a Argentina, a
partir de uma afirmacéo pressuposta de que por ser um pais latino-americano nao
pode contribuir de forma positiva com a nacdo brasileira, se apropriando de um
discurso discriminador do norte — Europa e EUA — em relagdo aos latino-americanos
(CANCLINI, 2007a). O que se percebe € uma relagdo hierarquica entre os paises,
refletida e construida nas propagandas, em que o Brasil é colocado em um nivel
abaixo dos paises europeus e um nivel acima dos vizinhos latino-americanos. Por
fim, um terceiro movimento, em que se evidencia uma impossibilidade de manter a
identificacdo local/regional teuto-brasileira pela empresa Casa Leonhardt/Casa
Leonard de modo a alcancar um mercado mais globalizado que né&o contempla
tracos identitarios locais. Canclini (2007a, p. 94) ao discutir as narrativas sobre a
relacdo entre América Latina, Europa e Estados Unidos da América, ja salientou “o
poder que as constru¢des imaginarias exercem sobre a identidade, a propria e a dos
outros, para recortar e manipular os processos sociais”. E também nesse sentido
gue as propagandas analisadas podem ser consideradas: como representacdes das
identidades nacionais que tém poder para (re)construir os imaginarios sobre a
prépria identidade nacional e a dos outros.

Assim, a partir das andlises das propagandas selecionadas, buscou-se
evidenciar a representacdo de identidades nacionais e a influéncia dos discursos
sobre as construcdes identitarias, assim como a representacao de relacdes entre os
paises. A publicidade utiliza-se da identificacdo e representacdo de atores sociais
como forma de alcancar a adesdo do publico alvo. Diante dessas consideracdes,
entende-se que a contribuicdo da presente pesquisa também esta relacionada a
discussédo de aspectos referentes a propaganda, enquanto um género que reflete as
mudancas historicas e sociais pelas quais passa a sociedade e que constroi
representacdes sociais, como as referentes a lingua, a identidade e a cultura. Além
disso, ao evidenciar também as relacdes de poder relacionadas as representagdes
de identidades nacionais, contribui possibilitando uma leitura mais critica destas

propagandas.
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Para finalizar esta discussao, é interessante contextualizar historicamente a
presente pesquisa. Escrever uma tese ndo € tarefa facil. Escrever uma tese que
trata de identidades nacionais e do poder da midia na legitimacdo dessas
identidades no contexto politico pelo qual o Brasil tem passado nos ultimos anos foi
ainda mais desafiador. A partir dos discursos da grande midia e em redes sociais, ha
uma negociacao e um conflito do que é ser brasileiro atualmente, numa polarizagéo
em dois grupos, em que um deles toma para si 0os simbolos da identidade nacional,
como a bandeira, suas cores e 0 hino, o “ser brasileiro”, negando ao outro grupo —
assim como este grupo, para marcar uma posi¢cao contraria também o nega — esta
denominagdo e os simbolos nacionais, como se ndo “pertencessem” a todos os
brasileiros, por ndo terem a mesma Vvisdo politica e ideoldgica. Isso pode ser
percebido, por exemplo, nas manifestacdes populares e na votacdo da Camara de
Deputados Federais, ao ser votada a abertura do processo de impeachment da
presidenta do Brasil, Dilma Rousseff, em que o grupo pré-impeachment utilizou a
bandeira nacional e suas cores, enquanto o grupo contrario, mais associado a
ideologia de esquerda, com o objetivo de desarticular-se do primeiro grupo, usou a
cor vermelha, fortemente ligada aos movimentos politicos de esquerda e, por isso,
muitas vezes taxados de comunistas, contrarios aos interesses do Brasil e dos
brasileiros.

Embora seja um desafio, em um momento delicado como este, em que a
identidade nacional brasileira esta em destague, a relevancia desta pesquisa foi
ampliada. Discutir teoricamente as identidades nacionais e evidenciar como elas sao
construidas a partir da representacdo mostrou-se ainda mais importante que ao
inicio da pesquisa. E necessario trabalhar com os professores e futuros professores
de linguas, de modo a possibilitar que o ensino busque evidenciar como as praticas
linguisticas midiaticas ndo sdo neutras e como elas podem criar ou reforcar
esteredtipos identitarios, ndo apenas no que se refere as identidades nacionais, mas
as identidades de modo geral. Dessa forma, esta pesquisa pode contribuir para uma
leitura mais critica das propagandas, evidenciando como € necessario considera-las
a partir da historia, da politica e da representacdo. Por isso, mais que contribuir para
evidenciar as relacbes de poder nas propagandas analisadas aqui, esta pesquisa
pode contribuir para mostrar a necessidade de trabalhar com a leitura critica, tanto

na educacao basica quanto na formacgéo inicial e continuada de professores.
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