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Resumen. El presente trabajo, basado en la te@carsiva derivada de Michel
Pécheux y en los estudios de Michel Foucault, tipoe objeto comprender cémo se
materializa el control de la identificacion nacibnabservando el acontecimiento
discursivo en que se constituye la camparia ofic@imejor de Brasil es el brasilefio”.
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Resumo. O presente trabalho, baseado na teoriarslist derivada de Michel Pécheux
e nos estudos de Michel Foucault, objetiva comgteecomo se materializa o controle da
identificagdo nacional, observando o acontecimatisgursivo em que se constitui a
campanha oficial “O melhor do Brasil € o brasilgiro

Palavras-chavéiscurso; poder; identidade nacional.

Introducéo

Atualmente, observamos em nossa sociedade a G@outie discursos sobre o Brasil e
os brasileiros. Algumas vozes constroem uma imagdenctrise nacional e outras, ao
contrario, apresentam um Brasil harmonioso e prospgerna e externamente. Nesse
embate, encontramos a irrupcdo da campanha “O melboBrasil € o brasileiro”,
produzida pelo governo federal e veiculada peldaarddsde julho de 2004 com o objetivo
de “resgatar a auto-estima” da populacdo brasil@eseando-nos na hipotese de que a
campanha oficial pré-auto-estima constroi identedadobre o Brasil e os brasileiros e
produz subjetividades, desenvolvemos uma pesquiga abjetivo € analisar como se
materializa o controle da identificacdo nacionatawds dos discursos. Para o
desenvolvimento desse trabalho, utilizamos os ppestos tedrico-metodologicos da
Andlise do Discurso derivada de Michel Pécheux eesisdos sobre poder de Michel
Foucault no intuito de relacionar subjetividadentidade, poder e discurso.

Nossocorpus de anédlise € composto pelos discursos oficiaisesabcampanha “O
melhor do Brasil € o brasileiro” e pelos pequenbtmels por ela produzidos. Para este
trabalho, especificamente, selecionamos um filmalgans fragmentos dos discursos
oficiais. Essa campanha publicitéria foi —e cordirsendo-veiculada por diversas formas
midiaticas (imprensa, televisdo, radio e interrag$de julho de 2004. Para abordar o
corpus selecionado, observamos as condicdes de producadisdarso e a propria
organizacao do fio discursivo, aplicando a metogialprépria da Analise do Discurso, que
relaciona o real da lingua e o real da historia.

Discurso, sujeito e identidade

Para compreender os fatores que possibilitarantoager de tal campanha publicitaria
na atual administracdo governamental e os sengig@gla constroéi, € propicio tomar como
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base os pressupostos tedrico-metodoldgicos da sendl Discurso derivada de Michel
Pécheux, procurando articular discurso, sujeitteatidade.

A Analise do Discurso, disciplina multidisciplinadesenvolvida por Michel Pécheux
nasceu com o proposito de compreender a constdgseentidos por meio dos discursos.
Essa teoria compreende que a producdo dos sertidasordem histérica e depende de
certos fatores que lhe sdo condicionantes e régidat Assim, essa disciplina entende que
a pratica discursiva envolve sujeitos que constraamtidos obedecendo a certas
regulacdes (“ordem do discurso”, de acordo com &oltc1996), sobretudo da formacao
discursiva em que se inserem 0s sujeitos, entraout

O fato € que, para a Analise do Discurso, nadaepgee@o discurso, nem mesmo 0
sujeito. Segundo Pécheux (1995), os individuodrg@&gpelados em sujeitos identificando-
se com uma formacgéo discursiva (que regula o qde padeve ser dito, quando e como)
numa efetiva situacdo de discurso, que se configgmgre como situacao de construcéo de
sentidos e subjetividades. Isso se deve a noc&ojdio como incompletude, que deriva
dos estudos psicanaliticos que a Analise do Disdarporou em sua teoria. De acordo
com a Psicanalise, os discursos dos outros chegamaginario do individuo e, quando
encontram eco no inconsciente, constroem identglage, por sua vez, constituem a
verdade do sujeito. Nesse sentido, o0 sujeito é menpdido como cindido e fragmentado,
pois é sempre atravessado pelo outro, que o agn&ibntudo, como observa Pécheux, o
sujeito quando discursiviza tem a ilusdo de ser me&reza, de ser um nucleo estavel com
uma identidade fixa. Assim, o individuo é instigaalizer-se, isto €, constituir-se como
sujeito, quando percebe a falta de que é feitotaRimr, para a Analise do Discurso, o
sujeito é uma construcédo discursiva, assim com@ adentidade.

Porque esta intimamente ligada a nocao de sugiidentidade pode ser entendida
como processo e fragmento, e ndao como algo acalwasstante e homogéneo. Na
realidade, toda identidade ndo é mais que umalifidagfio, ou seja, um processo de
singularizac&o de um sujeito. Toda identificac&mlpe-se diante de uma subjetivacao, isto
€, maneira pela qual o sujeito faz a experiéncisi deesmo.

Essa concepcéao de identidade como fragmento deme-geie Hall (2002) chama de
“modernidade tardia” (segunda metade do século X¥yjodo em que teve inicio a
descentracdo do sujeito unificado, antropocéntriconcebido pelo Humanismo
renascentista e pelo lluminismo. Segundo o autbghamadas sociedades pés-modernas
sao caracterizadas pelas mudancas constanteslas:dfs sociedades globalizadas atuais
estado postas em interconexao e a geracdo de mowamacOes transforma continuamente
as préticas sociais e discursivas. Assim, as fratagées, os deslocamentos e
antagonismos, resultantes das rapidas mudancasistemas de representacdo cultural,
produzem uma multiplicidade de diferentes iden@sagossiveis com as quais 0s
individuos sdo confrontados. Os deslocamentos érdgd desarticulam as identidades
consolidadas no passado, abrindo a possibilidade noleas identificacdes. Essa
desestabilizacdo das velhas identidades provocagméntacdo do sujeito e ocasiona a
chamada “crise de identidade”. Conforme afirma todigso, o sujeito pos-moderno nao
tem uma identidade fixa. Ao contrario, € compostovdrias identidades efémeras e as
vezes nao-resolvidas.

Rolnik (1997) observa que a mesma globalizacdo puleeriza as identidades
estabelecidas implica também a producdo de peatisdp globais a serem consumidos
pelas subjetividades. Nesse novo contexto, asiddelgs locais consolidadas passam a dar
lugar as identidades globais flexiveis. Contud®o is\do determina que as velhas
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identidades sejam abandonadas. De acordo com eaaat@bertura ao novo, traco da
sociedade pds-moderna, ocasiona o trauma do esvatia da prépria subjetividade como
uma perda da identidade-esséncia. Para suprinessasidade (ilusdo) de unidade, muitas
identidades prét-a-portet sdo fornecidas pela midia para consumo das svidmdes.
Rolnik ainda constata que, hoje, opera-se um enrignto das identidades locais,
sobretudo as identidades das minorias (sexuaisaétreligiosas, nacionais, raciais, etc.),
confirmando o que Foucault (1995) concebe coma latatra 0 governo da subjetividade,
ou seja, formas de resisténcia ao tipo de podedgoena atualmente.

Compreendemos que a campanha pelo resgate dastinta-edo brasileiro constitui-se
num dispositivo produtor de identidades padronigaprontas, que sédo lancadas na midia
para o consumo imediato da populacdo nacional.ddsas palavras de Rolnik, trata-se de
uma publicidade que constrdi representacpedt-a-portef’ sobre o Brasil e os brasileiros
para que os individuos identifiguem-se nelas émas®nstituam-se como sujeitos.

Poder e construcdo de subjetividade

Em O Sujeito e o Poder, Foucault afirma que seatiobj era “criar uma histéria dos
diferentes modos pelos quais, em nossa culturgees humanos tornaram-se sujeitos”
(1995, p. 231). Nessa tarefa, sem duavida, o fiwsdo se esquivou da questdo do poder.
Seus estudos comprovaram que existem micro-podesgmlhados na sociedade
responsaveis por controlar e modelar os sujeit@sa HFoucault, portanto, o sujeito
configura-se como produto de técnicas de contistle ¢, formas de poder disciplinar.

Na definicdo do estudioso, o exercicio do podersiste em “conduzir condutas”.
Nesse sentido, o poder é entendido como da ordefiga@rno” (governo de si e do
outro). Foucault concebe o discurso como lugarilpgiado de materializacdo das formas
de poder, dado que “o discurso ndo é simplesmaqnidoaque traduz as lutas ou 0s
sistemas de dominacao, mas aquilo por que, pelseglga, o poder do qual nos queremos
apoderar” (1996, p. 10).

Analisando as formas de resisténcia para, ent@&gachaos tipos de poder, Foucault
constatou que atualmente prevalecem as “lutasa@anttubmissao da subjetividade”. Isso
significa que essas batalhas sdo travadas contea téomica de poder “que faz dos
individuos sujeitos”, impondo-lhes uma identidadere lei de verdade. De acordo com o
fildsofo, essas formas de resisténcia se voltanraama forma politica de poder que se
desenvolveu muito desde o século XVI nas sociedadafentais. Trata-se do “poder
pastoral” que foi incorporado ao Estado modernomabina técnicas de individualizagcédo e
procedimentos de totalizacdo. Essa forma de paak®idose na preocupacao com o bem-
estar de todos (total/geral), contudo, utiliza & para controle dos individuos
(particular/individual). O poder pastoral integrgulo Estado ampliou-se por todo o corpo
social porque encontrou apoio numa multiplicidadergtituices, sobretudo a midia. Para
Foucault, o Estado, nas sociedades contemporamn@&as; simplesmente uma das formas
ou um dos lugares de exercicio do poder, sendoncigal, dado que, “de certo modo,
todos os outros tipos de relagédo de poder a ekfaemm” (1995, p. 247).

As reflexdes de Foucault sdo primordiais para asasanalises, pois verificamos na
campanha “O melhor do Brasil é o brasileiro” a efiwado “poder pastoral”, que interpela
os brasileiros por sua individualidade, mas disgea toda a coletividade com o discurso
do bem-estar, explicitado pela preocupacéo de tasgauto-estima nacional. Além disso,
€ interessante observar que a campanha é promuelol&stado e conta com a divulgagéo
das midias, alianga que potencializa o ja imensiepestatal de submeter subjetividades.
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Discurso politico e midia

Courtine (2003) observa que, hoje, o discurso ipoliganhou uma nova forma. Ele é
composto por mensagens breves, simples, dialogadasom linguagem cotidiana
(ordinéria) e submete-se a exposic¢ao da vida paivemshforme os padrdes da tecnologia de
informacgdo e danarketing De acordo com o autor, o discurso politico daieexXI é
compreendido como produto homogeneizado de conslenmeassa. Nessa visdo, a politica
€ concebida como mercado e o cidaddo, como consurfdra o autor, o discurso politico
na midia se da sob a forma de espetaculo. A “nidigdo da politica” na pos-modernidade
€ responsavel pela construgdo do conceito de qoeefgar € saber mostrar”, € “saber
vender a sua imagem”, o que configura uma imagemmodaem politico como “individuo-
espetaculo” (p. 32). Enfim, os estudos de Courtaestatam que a midia opera uma
transformacdo nas préticas discursivas, inserisdotgna cultura do espetaculo, em que
tudo e todos sdo convertidos em objeto de consumo.

Se, por um lado, a politica “midiatizou-se”, potroya midia politizou-se, como afirma
Piovezani Filho (2003). Para o autor, a midia baslsgitimidade de sua atividade politica
como ‘porta-vozda sociedade civil”. Aléem disso, Piovezani Filhbeserva que a midia
apresenta-se como “instituicdo encarregada de ldesagmentira e 0os segredos politicos”,
produzindo, assim, um efeito de ser ela a respehgdor dizer a verdade. O autor
acrescenta que ha um encontro entre a vontadetivédde produzir verdades e a vontade
(necessidade?) expectadora de consumir verdadesaNieha de raciocinio, é possivel
concluir, entdo, que a midia age produzindo swaelies para que o espectador nelas se
identifique.

As conclusdes dos autores acima sobre a conjunu@® a&s praticas discursivas da
midia e da politica nos auxiliam a entender congmwerno federal se dirige a populacédo
brasileira: usando os recursos publicitarios daianid campanha pro-auto-estima do
brasileiro vale-se da midia como mediadora paxdirggr ao povo, porque esta produz um
efeito de lugar da verdade e apresenta-se coma-puoztda sociedade civil. O discurso
politico do governo federal assume as formas doudi® publicitario e marketeiro
(mensagens breves, simples, dialogadas e com geguecotidiana) para seduzir os
espectadores brasileiros, ganhando, assim, a sgsa@ds filmes da campanha inserem-se
na cultura do espetaculo de que trata Courtineymarder subjetividades aos brasileiros.

Slogan

Maingueneau (1997) considera o slogan como a figuteema de um conjunto de
enunciados fundadores compartilhados por uma vcilatle que se insere em uma dada
formacéo discursiva. Segundo o autor, o slogan legtdo a acdo, pois impulsiona uma
pratica. Uma outra caracteristica sua € presurairséncia de um enunciador, propondo
um lugar “que pode e deve ser ocupado por quakjuanciador”, dando a ilusdo de que o
sujeito que enuncia o slogan € a fonte desse dizer.

Reboul (1975) conjuga uma série de tracos do sldgagundo esse autor, o slogan &
uma férmula que tende a ser anénima e faz agiraaiedividade. Sua funcéo € justificar.
Ele faz aderir, resume e serve a publicidade. Etiegd. Conta com uma estrutura facil de
ser reproduzida e da qual o conteldo da mensagersengepara. Ele seduz, persuade e e
polémico. Reboul, enfim, concebe o slogan como pirdt“a-penset.
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A campanha que é objeto de nossa andlise aprefmntalogans: “Eu sou brasileiro e
ndo desisto nunca” e “O melhor do Brasil é o beasil. Ambos funcionam de modo a
agenciar seus interlocutores.

O primeiro slogan, “Eu sou brasileiro e nao desistonca”, interpela pela
individualidade e constréi uma subjetivacdo, istouén lugar para que o individuo
constitua-se como sujeito, identificando-se comugat de brasileiro e a imagem de
persisténcia e perseveranca que lhe é atribuidaro@ome pessoal “eu” € a marca
linglistica que permite a cada individuo ocupargat de enunciador do slogan.

O slogan “O melhor do Brasil € o brasileiro” atmala memaria discursiva e explicita a
presenca do interdiscurso, dado que foi proferigla primeira vez por Camara Cascudo,
como revela csite oficial da campanha (www.aba.com.br/omelhordobraBsse slogan
opera como argumento de autoridade, jA que Camasau@o € considerado um dos
maiores folcloristas do Brasil, autor de variogdss sobre as tradigcdes rurais e urbanas
nacionais. Esse slogan apresenta o verbo ser senpeedo indicativo, significando um
estado permanente. Por essa estrutura, “O melhBrakil € o brasileiro” provoca o efeito
de dizer uma verdade universal e atemporal: olbneasé o que o Brasil tem de melhor.

Assim como “Eu sou brasileiro e ndo desisto nunocaslogan advindo da fala de
Camara Cascudo constroi um lugar de enunciacapapese deve ser preenchido por cada
brasileiro. Além disso, ambos os slogans produzema imagem positiva, isto €, de
valorizacdo do brasileiro. Os slogans da campaasltarpsgate da auto-estima do brasileiro
convocam 0 publico a que se destinam a aderir @ psblicidade, incitam a que os
individuos identifiquem-se com o lugar de brasilecomo perseverante, lutador e
exceléncia da nacgdo. Por fim, os slogans estudadios apresentam uma estrutura facil de
se repetir e que condensa alguns discursos da gaomdiscursiva em que O governo
federal, idealizador da campanha “O melhor do Béasibrasileiro”, esta inserido.

Breves exercicios de analise

A campanha “O melhor do Brasil € o brasileiro” fiesenvolvida pela Lew, Lara
(agéncia publicitaria que atende a conta instinalioda Associagdo Brasileira de
Anunciantes-ABA) em parceria com o governo fedekalncada em julho de 2004, a
campanha tem por objetivo resgata duto-estima de nossa populacdo, seguindo a
perspectiva de que o primeiro passo desse esforgodé conscientizar, despertar e
incentivar o sentimento de orgulho e satisfacdo pessoas a respeito de suas préprias
realizacdes e potencialidades, bem como destacafeito de suas atitudes e acbes para
sua auto-realizacao individual e para 0 futuro do ra8l”
(www.aba.com.br/omelhordobrasil).

O discurso de resgatar a auto-estima configurarag do poder pastoral de que trata
Foucault, pois se fundamenta na preocupacédo coemeelstar da coletividade, mas dirige-
se ao governo do individuo e é responsavel portmonsubjetividades.

O trecho selecionado, que representa a voz dobzaldares da campanha, apresenta
um discurso de valorizagdo das acdes de cadadwasdompreendendo que as atitudes de
cada individuo refletem na imagem do pais. Seimlamos esse discurso de valorizagédo
das acdes dos brasileiros ao discurso da mudanmea;amstitui a voz do governo federal e
remonta a recente campanha eleitoral de Lula, posleroncluir que para que o governo
consiga atingir o seu proposito de mudar a imagenpais, é necessario antes mudar a
conduta de cada brasileiro. Desse pensamento pagakar a justificacdo da criagdo de
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uma campanha publicitaria destinada a produziresivijades como meio de conduzir
condutas.

De acordo com a agéncia ABA, fundamentam a camppebguisas como a realizada
pelo Sebrae, em 2008ue “faz um ranking dos principais pontos fracos daa8it. Eles
sao, em ordem decrescente de importancia”:

8§ a falta de auto-estima, a valorizacao apenasu®\pm de fora;

§ a falta de confianca nas autoridades e no governo

§ um certo desprezo pela técnica,

§ a idéia da malandragem como necessidade de peatido de tudo, sobretudo em
detrimento dos mais humildes;

§ a escassa divulgacgéo do trabalho cultural brasilem todos os setores;

§ 0 personalismo arrogante, que se coloca acimkila

§ a convicgao de que todo mundo engana, s6 parhaganais dinheiro;

§ a ignorancia como "profissao de fé" ("se eu cougeganhar dinheiro sem ler um livro,
entdo...”);

§ a desonestidade em nome da familia e dos anggos;

§ a falta de compromisso em rela¢do aos acordaosafiios.

Os vocabulos apresentados pela pesquisa acimata—“fdé compromisso”,
“desonestidade”, “todo mundo engana”, “malandragétirar partido de tudo” e “falta de
confianca’ fazem parte de um mesmo discurso: “casileiros sdo corruptos”. Os
brasileiros sdo desonestos, sdo malandros, engainam,partido de tudo. Esse discurso
acaba construindo uma imagem de pais ndo conféavelo transparente. Aliado a esse
discurso tem-se outro, o da falta de justica, ssr@do pela enunciacdo “personalismo
arrogante, gque se coloca acima da lei”. Este disc@rresponsavel pela imagem de Brasil
como pais em que “tudo acaba em pizza”, ou seja,hd@@punicdo para os culpados,
configurando uma representacdo que potencializaagem da corrupcédo. Nossa leitura
permite concluir que € essa imagem de Brasil albirasque o governo federal pretende
mudar para, assim, transformar a imagem do pais.

Para nos ajudar a compreender melhor o projeto wtkanga presente no discurso do
governo federal, incluimos em nossa andlise treclmgliscurso do presidente Lula,
proferido em 10 de dezembro de 2004 na ultima &uministerial, veiculados por uma
revista oficial intitulada “O Brasil na era do degelvimento sustentavel”. Eis as palavras
do presidente:

“Tao importante quanto essa transformacéo objetiga rgvertido “um processo que
nos conduzia ao abismo”) foi a mudanca em um semtionde prostracao, quando nao de
desesperanca que se apossara do nosso povo. Hoje, domeca a mudar. Estamos
recuperando a nossa auto-estima, voltamos a teulbayde ser brasileiro, comecamos a
enxergar que ha um novo caminho a ser trilhado”.

“Buscamos, nestes dois anos, redefinir o lugar dasB no mundo”.

“Nossa politica externa, ativa e altiva, perseguimna mudanca das relacfes e forcas
internacionais. Sem confronta¢cdes, desenvolvemasgtinas para lograr um mundmais
justo e equilibrado do ponto de vista econémicejae politico”.

“Todos estamos imbuidos do sentimento de que admiBrasil chegou. Esta é a hora
do desenvolvimento, do crescimento econdmico coat@e de empregos, distribuicdo de
renda e incluséo social. E vocés séo pecas fund@msam cumprimento dessa diretriz”.

A voz do presidente revela a vontade de “mudar emtireento de desesperanca’, de
descrenca no pais e, entdo, recuperar o “orgulhgedérasileiro” para trilhar “um novo

Estudos Linguisticos XXXV, p. 1453-1462, 2006. [ 1458 / 1462 ]



caminho”, que é “redefinir o lugar do Brasil no rdoii Observamos nessa enunciacao
uma preocupacao com a construcdo de uma nova dddatisobre o Brasil para ser
consumida no exterior. Para a concretizacdo dessejal € necessario que o brasileiro
sinta orgulho de ser brasileiro, ou seja, é pregiscada cidadao brasileiro identifique-se
com a representacao “positiva” de brasileiro qgeverno federal constroi.

A imagem de Brasil que a nova administracdo prasidetenta projetar no exterior é a
de pais preocupado com “um mundo mais justo eibrpdb do ponto de vista econdmico,
social e politico”. Compde essa imagem a repreg@atde pais interessado na producéo do
“desenvolvimento, do crescimento econdmico com §erae empregos, distribuicdo de
renda e inclusdo social’, que é destinada ao comsuterno e caracteriza o discurso
democratico do Estado moderno.

Enfim, a fala do presidente convoca os brasilepasa ajudar o governo a operar a
mudanca. Em “vocés sdo pecas fundamentais no quemio dessa diretriz”, constatamos
gue os cidaddos brasileiros sdo compreendidos dostoumentos (“pecas”) para o
cumprimento da meta presidencial. Nessa enuncia;&onvocacao do povo brasileiro €
explicitada pelo pronome pessoal “vocés”, que pekr pela identificacdo de brasileiro.
Trata-se de um discurso dialogado com vistas aegoirsa adeséo da populacdo nacional.

O proximo texto selecionado é constituido da vopsidente Lula e foi retirado do
livro “100 brasileiros”, que faz parte da campari@®amelhor do Brasil € o brasileiro” e
esta disponivel nsiteda ABA:

“Em uma época dramaticamente conturbada pela xer@fpblas intolerancias e por
egoismos de toda ordem, o brasileiro se distingel@ pnidade do seu povo, por sua
alegria, por sua vocacao a tolerancia e a misciggitade racas, credos e etnias. Este
atributo singular, ser ao mesmo tempo brasileireee universal, estimula-nos a cultivar
cada vez mais o principio da unidade e o da soi@kdehumana e a almejar um mundo
melhor”.

Nesse trecho pronunciado pelo presidente, obses/ambvamente, a preocupagao em
construir uma identidade brasileira que atenda@gecias internacionais, ou seja, ser um
pais com perfil global, sem deixar de ter uma ceitgularidade @er ao mesmo tempo
brasileiro e ser universal”). A voz de Lula constitha identidade nacional baseada em
representacdes consolidadas na sociedade braglejtee sdo atualizadas pela memodria
discursiva, a saber: o povo brasileiro é unidogralesolidario e tolerante com respeito a
“miscigenacao das racas, credos e etnias”.

Mais uma vez, encontramos o discurso da mudanca oogthora. Nesse caso, trata-se
de melhorar o mundo (“almejar um mundo melhor”)jetiro apresentado pelo governo
federal como sendo uma meta da nacéo brasileira.

Para encerrar essa nossa primeira e breve arddistacamos para observagéo o filme
gue aborda a histéria (exemplo de conduta) de smciSco justamente porque foi esse 0
filme que mais ganhou destaque na midia.

SEU FRANCISCO
A narracdo sobre o “seu Francisco” compde uma dérigequenos filmes, lancados na
midia televisiva, que fazem parte da campanha “@honelo Brasil é o brasileiro”. As
imagens mostram o seu Francisco, trabalhador pebreseu dia-a-dia, desde a hora em
gue se levanta até a hora em que chega a suadeps# do trabalho. O filme apresenta a
seguinte sequéncia: primeiro, seu Francisco senarpara ir trabalhar. Sua esposa o benze
e o0 casal se despede. Seu Francisco desce do Omilmegue rumo ao aeroporto
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internacional de Brasilia, onde trabalha como feixin L4, é recebido com muitos abracos
por seus colegas. Em seguida, o trabalhador digdeote, que devolveu ao seu antigo
dono a carteira cheia de dolares que havia encmtfadltima imagem do filme mostra o
seu Francisco voltando para casa de 6nibus. Aefré@ssa imagem superpde-se o slogan
“Eu sou brasileiro e ndo desisto nunca”. A sequitranscricao das falas que compdem o
filme:

O seu Francisco sempre lutou muito para levar uida wmelhor.

A grande chance apareceu quando ele encontrou @rtait@ com dez mil dolares no
banheiro do aeroporto de Brasilia.

O dinheiro poderia mudar para sempre a vida do Bencisco. E mudou: ele decidiu
entregar a carteira a INFRAERO, que devolveu o dirthpara o seu verdadeiro dono.

“Na hora que eu encontrei a carteira, a minha intéa foi de devolver pro dono.

Justamente foi isso que eu fiz. E eu entregueigeifijanquilo”.

Seu Francisco decidiu continuar contando apenas @@uor do proprio trabalho para
ter umavida melhor. Porque seu Francisco é brasileiro e ndo desiste nunca.

A narracdo do caso do seu Francisco configura uempbo de individualidade que
serve como exemplo de conduta a ser seguido pos tslbrasileiros.

Um trajeto de leitura possivel para esse filme psde a observacdo do aspecto
temporal através dos verbos e advérbios, que mavganvimento do texto.

A primeira oracdo apresenta o advérbio “sempreg da idéia de continuidade. Em
“sempre lutou”, observamos um discurso que entandda como uma “luta” (vocabulario
bélico) eterna. Uma luta para “levar uma vida melhidessa enunciacdo, esta explicitado
o discurso da mudanga como melhora que constitoz @o governo federal.

Quando o léxico “dinheiro” € introduzido na narmgécorre uma ruptura no ritmo do
texto. No terceiro paragrafo desta transcricdoede “poderia”, conjugado na forma de
futuro do pretérito, instaura uma possibilidademdelanca, porém de dificil realizacdo. Na
sequéncia, € usado o verbo “mudou” (pretérito pelfepara confirmar que uma
transformacéo operou-se definitivamente. Tratassenddanca realizada pelo dinheiro, que
trazia a possibilidade de o seu Francisco melrsurarvida, desde que ele se corrompesse.
Mas, o0 seu Francisco passou pela provacao ilesolvéel o dinheiro ao seu antigo dono.
Portanto, a mudanca ocorrida diz respeito ao despde uma qualidade de seu Francisco,
representante dos brasileiros: a honestidade. @itinea possivel para essa mudanca pode
ser obtida pelas imagens do filme, que mostranud-s&ncisco como um herdi que ganhou
notoriedade e o reconhecimento de todos, haja aistaa recepcdo como celebridade no
aeroporto onde trabalha e a propria visibilidade egse trabalhador ganha quando, por sua
honestidade, tem a sua voz exposta na midia. Nesse podemos compreender que a
mudanca diz respeito ao reconhecimento e a viddni® conquistada por seu Francisco
devido a sua atitude honesta.

Em seguida, o filme traz & cena a voz do seu Bamcpermitindo que ele constitua-se
como sujeito. O nobre brasileiro discursiviza vdi@se de verbos conjugados na forma de
pretérito perfeito do modo indicativo, que produz efeito de agdo pontual, executada sem
duvidas. Nesse sentido, a decisdo de devolver leedaencontrado no aeroporto parece
nunca ter sofrido qualquer abalo, porque o seucisem estava determinado em seu
comportamento honesto.

O paragrafo seguinte é enunciado pelo narradoryepresenta a voz oficial. Em seu
dizer, sdo inseridos os verbos “continuar” e “codtd, que tém aspecto de continuidade e
duracdo (o primeiro por sua carga semantica e ongleg por sua conjugacao na forma
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gerundio). Esses marcadores discursivos voltam r@ama ritmo de coisa permanente,
eterna que configura o discurso de conseguir umha mielhor com a luta diaria. Nesse
caso, a luta é representada pelo suor do trabathigidual: “continuar contando apenas
com o suor do préprio trabalho para ter uma viddhané O advérbio “apenas” permite a

leitura de um discurso que representa a melhonaddecomo dependente do esforco de
cada individuo, sem possibilidade de ajuda de gealgoutra pessoa ou esfera
governamental (“s6 conte consigo mesmo para l@gnaelhora de vida”).

Para finalizar, o narrador traz para o seu discarstbgan da campanha e preenche o
lugar do “eu” (lugar de subjetivacdo em que osilgiass devem inserir-se) com o0 nome
proprio “seu Francisco”. A conjuncdo “porque”, quecia essa Ultima frase do texto,
explica a causa de seu Francisco continuar a temédtiorar sua vida somente com o
esforco préprio, sem se revoltar contra as difiadé&s por que passa e sem reclamar da
auséncia estatal. E a causa é justamente serebi@sd que, segundo o discurso oficial,
implica ser persistente e forte. Dessa perspediypassivel concluir que o governo federal
constréi um filme de campanha publicitaria com ustwso que representa a vida como
uma eterna luta e edifica uma imagem de brasimo vencedor, isto €, aquele que na
eterna batalha “por uma vida melhor” vence porgpergistente, € perseverante.

O filme do seu Francisco, portanto, constroi uneaiidade de brasileiro como cidadéo
honesto, perseverante e forte, um “vencedor”. Atsso, o slogan de que se vale a
campanha publicitaria oficial constitui uma técnieasubjetivacéo, cujo intuito é submeter
a subjetividade dos brasileiros. O filme, por fige, vale de técnicas que provocam um
efeito de ser ele um exemplo de conduta a serdeegui

Primeiros resultados

As andlises constataram que a campanha oficiatréonsna representacdo de Brasil
gue tenta unificar a identidade nacional, tornaademelhante a imagem que o pais deseja
exportar, qual seja a imagem de um pais democrdtisto, transparente, confiavel, com
inclusdo social e equilibrio econdmico. A camparthmbém produz um lugar de
subjetivacdo que atualiza certos discursos cusiddis sobre o povo brasileiro e que o
representam como forte, alegre, cortés, solidanao e que respeita as diversidades. As
analises ainda mostraram que a publicidade ofierabora se dirija a toda a coletividade,
interpela os brasileiros por sua individualidadenfigurando o que Foucault (1995)
conceitua como “poder pastoral”, uma forma de pddee faz dos individuos sujeitos” e
utiliza-se de um discurso do “bem-estar” para camdwondutas.

O discurso oficial que é recorrente nas formas eddizacdo dessa campanha diz
respeito a mudanca como melhora: “melhorar o paéthorar o mundo e melhorar a vida
de cada brasileiro”. A campanha pro-resgate da-eatima parte da preocupacdo com a
auto-estima de cada brasileiro, procede ao disadeswalorizacdo individual e constroi
identidades e subjetividadeprét-a-portef de acordo com as exigéncias do discurso
democratico internacional para, entdo, concluirdisourso de mudanca interna com vistas
a possibilitar ao pais ocupar um lugar de visibdiel e poder no exterior. Para tal, a
campanha se volta a convocacdo de cada brasilar®@ mpudar e, por isso, toda a
publicidade oficial constroi uma imagem eu lugampdeceria entre o governo federal e os
componentes da nacéao.

Por fim, verificamos que o governo federal se diggpopulacdo usando a midia como
mediadora e adequando seu discurso aos recurgmsoprda propaganda. De acordo com
Courtine (2003), essa “midiatizacdo da politicategponsavel por converter o discurso
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politico em produto vendavel, destinado ao consdenmassa. Para conseguir a adesao dos
brasileiros aos seus propdésitos, a campanha “Oomelb Brasil € o brasileiro” ainda
insere-se no meio publicitario porque a midia, adguPiovezani Filho (2003), apresenta-
se como “porta-voz da sociedade civil” e constim lugar de producéo de verdades.
Entendemos, assim, que a jun¢ao da politica a reédfaz com o propdsito governamental
de conduzir condutas por meio do controle das suagdes e das identificacbes nacionais.
Nosso estudo revelou que os processos de idepéiicaacional sdo regulados por
técnicas de poder que interpelam os individuos @eitss, conforme Foucault ja havia
constatado. Trata-se de técnicas sutis que permeieatidiano dos individuos e, muitas
vezes, assumem as formas do discurso democraacpublicidade e daonarketing A
campanha pelo resgate da auto-estima do brasdemstitui-se numa dessas formas de
poder que produzem subjetividades e constroemid#elgs valendo-se da materialidade
discursiva. A irrupcao de tal campanha no contextial inscreve sentidos na historia que
ndo sdo tdo evidentes, ja que a linguagem naonsptaeente. Para lograr uma melhor
leitura dos sentidos produzidos pelos discursostdal governo, procuramos aplicar o
projeto com que nasceu a prépria Analise do Disclagicular discurso e historia. Tarefa
muito pertinente neste momento de crise politida Elentidade por que passa o pais.
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