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INTRODUCAO

Belo Horizonte. Cidade moderna, planejada, mas que nio pode se
conter nos limites da Avenida do Contorno. Vila desenvolvida ao pé
da serra, cidade dos bares, cidade jardim, amiga, hospitaleira, tranqui-
la. Cidade corrida, de trifego intenso e de transformagao das tradigoes.
Cidade de descanso, cidade de aventura, cidade de trabalho, cidade
militante. Eis a capital mineira: povoada por uma multidio de sentidos
que se encontram e se confrontam na construgio de uma imagem
multifacetada. BH, a “cidade cosmopolita” que nunca deixou de ser
“uma roga iluminada”, vem se construindo por meio de priticas e
discursos cotidianamente atualizados. Seja na literatura de Carlos
Drummond ou Pedro Nava, nas paginas dos jornais didrios, no labor
ordindrio de sua populagio ou nos chamados acontecimentos eleitos
por historiadores como marcantes, a cidade se faz e se refaz a cada dia.
Entre os discursos que participam da constitui¢do da cidade e de seu
quadro de valores, situam-se os produzidos pela publicidade — objeto
de interesse deste artigo.

As narrativas publicitirias povoam nosso cotidiano com o ofereci-
mento de produtos, incitagdes a0 consumo, em uma busca constante

pela abertura de mercados. Mas essa é apenas a “fungio manifesta”

(ROCHA, 1995) da publicidade. Seu papel em nossa sociedade se
coloca para além da venda de produtos. Afinal,

0 tonsumo’ de aniincios nio se confunde com o consumo’ de produtos.
Podemos até pensar que o que menos se consome num aniincio é o
produto. Em cada aniincio ‘vende-se’ estilos de vida’, sensagdes, emo-
coes’, visoes de mundo), ‘relacoes humanas’, Sistemas de classificacio),
‘hierarquia’ em quantidades significativamente maiores que geladei-
ras, roupas ou cigarros. Um produto vende-se para quem pode comprar,
um aniincio distribui-se indistintamente. (ROCHA, 1995, p. 27)

Assim, a publicidade é aqui entendida como um espago simbdli-
co que tematiza valores e preocupagdes da sociedade na qual ela
estd inscrita. Ela constréi modelos de homem e mulher, padrées de
comportamento, estilos de vida e convida os individuos a se identi-
ficarem e se posicionarem em relagdo a eles. Ela instaura, dessa for-
ma, uma negociac¢io de sentidos entre os discursos mididticos e os
membros de uma sociedade.

O objetivo com este artigo ¢ discutir a relagdo entre a publici-
dade e o contexto no qual ela se insere, buscando compreender o
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discurso construido pela campanha Eu amo BH radicalmente, com
base na forma como ele procura suscitar nos individuos sentimen-
tos de pertencimento a um mesmo grupo, interpelando-os a assu-
mir certas posigdes de sujeito. Ao convocar os belo-horizontinos a
investir em certos posicionamentos, essas propagandas instauram
uma interlocug¢do com a sociedade e procuram solidificar os lagos
sociais entre os moradores de Belo Horizonte, que podem se reco-
nhecer como pertencentes a um grupo, compartilhando um uni-
verso complexo de imagens que ajudam a construir uma das facetas
da mineiridade.

Para cumprir tal proposta, a primeira segio do texto traz uma dis-
cussio sobre a abordagem comunicacional, com base na qual nos de-
brugaremos sobre a publicidade. Partindo dessa perspectiva, é possivel
analisar a rela¢do entre publicidade e sociedade, bem como o jogo de
interpelagdes e identificagdes que se delineia entre esses dois espagos
de produgio simbélica. Com base nesse quadro teérico, langamos um
primeiro olhar sobre a campanha Eu amo BH radicalmente, procuran-
do compreender, ainda que sucintamente, nos limites deste artigo, sua
insercio na sociedade belo-horizontina contemporanea’.

UMA ABORDAGEM COMUNICACIONAL
DA PUBLICIDADE

Na defini¢do de todo problema de pesquisa, é fundamental deter-
minar de inicio a filiagdo da proposta a um campo cientifico. Isso
porque € o olhar de uma ciéncia que oferece os indicadores analiticos
e metodolégicos, fundamentais ao tragar os caminhos da investigagio.
Neste trabalho, a publicidade ¢ analisada no campo da comunicagio
e na abordagem que o anima.

O estatuto do campo da comunicagio vem merecendo atengio de
vérios pesquisadores que procuram, cada um a sua maneira, retomar
o histérico de sua constitui¢do, bem como suas caracteristicas na con-
temporaneidade (BRAGA, 2001, 2002; FRANCA, 1998, 2002a,
2002b, 2002¢, 2003, 2006; MAIA, FRANCA, 2003; LOPES, 2003a).
Para os objetivos deste artigo, ndo ¢ necessario reapresentar essa his-
téria do campo, mas apenas destacar a perspectiva contemporinea
para as andlises da comunicagio, a partir da qual pensamos a publici-
dade: o paradigma relacional ou praxiolégico da comunicagio.

Nesse modelo relacional entende-se a comunica¢do como um pro-
cesso de interagdo simbdlica entre os sujeitos em determinado contexto.
E uma abordagem que toma a inseragio como pressuposto e procura

' Além de atentar para o chamamento do sujeito pelo discurso, é fundamental perceber a
forma como os sujeitos investem ou nio nas posi¢des apresentadas pela campanha. Esse eixo
de andlise estd previsto no desenvolvimento desta pesquisa, mas, para os propésitos deste
artigo, limitamo-nos a apresentar alguns dos pressupostos tedricos da investigacdo e a buscar
algumas ilustragdes no discurso da prépria campanha.



analisar o cerne da relagdo, a forca que coloca os sujeitos ou interlo-
cutores produzindo sentido, sendo afetados pelo outro e pelo ‘tercei-

70’ (0 social, 0 polo da cultura), afetando o outro e o terceiro. Tomar

a interagdo como pressuposto € mais que analisar suas formas, é

analisar a comunicagdo como lugar de forca — como lugar, espago ou
forma que suscita a agdo (intervengio) e permite/acolhe a mudan-

¢a, o imprevisivel. (FRANCA, 2006, p. 85)

Assim, essa perspectiva se volta para o jogo de relagoes entre
sujeitos interlocutores, sentidos e contextos que configuram os pro-
Cessos comunicativos.

Compreender a publicidade com base nessa abordagem comuni-
cacional significa pensar os discursos construidos, bem como os sen-
tidos instaurados a partir dessa manifesta¢io mididtica (tanto nos
momentos de produgido das pecas quanto nos de apreensio delas pelos
consumidores dos antncios); significa pensar os sujeitos que produ-
zem/recebem/trocam esses sentidos; significa pensar os contextos so-
ciais em que tais fendmenos se realizam, atentando para o didlogo
entre publicidade e sociedade (a publicidade constréi a vida social e,
a0 mesmo tempo, é construida por ela). Dessa forma, olhamos para a
comunicagdo que se realiza a partir da publicidade como uma das
forgas constituidoras da cena social e cultural contemporinea — o que
serd discutido na secdo a seguir.

PUBLICIDADE E SOCIEDADE

O didlogo entre publicidade e vida social ¢ pensado aqui tendo em
vista a interlocugio estabelecida entre os valores retratados e temati-
zados nessas narrativas mididticas e os valores estruturadores de uma
sociedade — a belo-horizontina — em um determinado periodo. Apre-
ender essa relagdo é fundamental a fim de perceber o papel que a
publicidade ocupa na construgio de sentimentos de identificagio, per-
tencimento e reconhecimento entre os sujeitos, assim como na cons-
trugdo do quadro de valores que os orientam. Compartilhamos a visdo
de que “a publicidade ¢é reconhecida hoje em dia, unanimemente, como
um processo de produgido plena de formas culturais e se afirma como
um dos suportes mais visiveis das representagdes de identidades”.
(SOULAGES, 1996, p. 142)

Parte-se do pressuposto de que a publicidade, como as demais
manifestagdes da midia, configura-se como um importante espago de
constitui¢do de um universo de representagdes que aponta para a so-
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ciedade em que estd inscrita. As imagens, os sons e os espetdculos
veiculados pela “cultura da midia”® colaboram na construgio do “teci-
do da vida cotidiana, dominando o tempo de lazer, modelando opini-
oes politicas e comportamentos sociais e fornecendo o material com
que as pessoas forjam sua identidade”. (KELLNER, 2001, p. 9)

A publicidade disponibiliza diferentes materiais simbdlicos, discu-
tindo assuntos e preocupagoes da sociedade em que estd inscrita, ofe-
recendo modelos de identifica¢io, padrées de comportamento e hie-
rarquias de valores, que sdo apropriados e incorporados pelos sujeitos
no decorrer dos processos de leitura. E preciso reconhecer que o dis-
curso publicitdrio colabora na conformagio de visbes de mundo, de
opinides, de valores e comportamentos, ressaltando que sua contribui-
¢do se cruza com a subjetividade e a inscri¢do sociocultural dos sujei-
tos no processo de conformagao.

Assim, os sujeitos apreendem e interpretam os discursos das pro-
pagandas com base em suas experiéncias e em sua inser¢do sociocul-
tural. As narrativas publicitdrias suscitam reconhecimentos e interpe-
lam os sujeitos, e, nesse movimento constante de interpelagoes e re-
conhecimentos, a prépria vida social se constitui. Segundo Martin-

Barbero (2001, p. 316, grifo do autor),

re-conhecer significa interpelar, uma questio dos sujeitos e de seu
modo especifico de se constituir. E ndo 5o os sujeitos individuais, mas
também os coletivos, os sociais, e inclusive os sujeitos politicos. Todos
se fazem e refazem na trama simbdlica das interpelagoes, dos reco-
nhecimentos. Todo sujeito estd sujeito a outro e € ao mesmo tempo
sujeito para alguém. E a dimenséo viva da sociabilidade atraves-

sando e sustentando a dimensao institucional, a do pacto social’.

Para compreender a dindmica dessa “trama simbélica” de que
fala Martin-Barbero — que perpassa a publicidade — é necessirio
esclarecer o conceito de “interpelagio”. Stuart Hall (2000) traz uma
releitura bastante licida do conceito — introduzido por L. Althus-
ser em Os aparelhos ideoldgicos de Estado —, para se referir ao “cha-
mamento” do sujeito pelo discurso. Interpelar significa convocar o
sujeito a ocupar um lugar, a assumir determinada posigdo. A relei-
tura que Hall faz do conceito é no sentido de enfatizar o papel dos
sujeitos ao assumir ou ndo essas posi¢cdes presentes nos diferentes
discursos, por meio das quais eles convocam os sujeitos, papel que
toi, segundo Hall, negligenciado ou obscurecido por outros autores.

Segundo ele,

2 Douglas Kellner utiliza essa expressio para designar os bens simbélicos produzidos pelos meios
de comunicagio: “A expressio ‘cultura da midia’ tem a vantagem de designar tanto a natureza
quanto a forma das produgdes da industria cultural (ou seja, a cultura) e seu modo de produ-
¢do e distribuicdo (ou seja, tecnologias e industrias da midia).” (KELLNER, 2001, p. 52)



nunca foi suficiente — em Marx, em Althusser, em Foucault — ter
simplesmente uma teoria de como os individuos sdo convocados a
ocupar seus lugares por meio de estruturas discursivas. Foi, sempre,

necessdrio ter também uma teorizagdo de como os sujeitos sdo cons-

tituidos (HALL, 2000, ? 126).

Para dar conta dos dois movimentos — dos discursos que interpelam
e do posicionamento dos sujeitos em relagdo as posi¢des propostas —,
Hall propde “pensar essa relagdo do sujeito com as formagdes discur-
sivas como uma articulagao” (HALL, 2000, p. 126, grifo do autor). Ao
retomar as discussées de Hall, Woodward (2000, p. 60-61) afirma a
necessidade de enfatizar tanto a for¢a dos discursos que, por meio das
“posicdes de sujeito”, interpelam os individuos quanto ao investimen-
to deles ao assumirem os posicionamentos:

esse processo de interpela;do nomeia e, ao mesmo tempo, posiciona o
sujeito que é, assim, reconhecido e produzido por meio de priticas e
processos simbolicos. Ocupar uma posi¢do-de-sujeito determinada
[-..] nio é uma questio simplesmente de escolba pessoal consciente;
somos, na verdade, recrutados para aquela posicio ao reconhecé-la
por meio de um sistema de representagdo. O investimento que nela

fazemos é, igualmente, um elemento central nesse processo.

E possivel afirmar que os discursos da publicidade — e da midia de
forma geral — interpelam os individuos a assumir “posi¢des de sujeito”,
“posiges com as quais o publico ¢ convidado ou induzido a identificar-se”
(KELLNER, 2001, p. 307, grifo do autor). Na cultura da midia, elas se
referem a “identidades, papéis, aparéncias ou imagens fixados pelos mo-
delos ou pelos discursos da midia”. (KELLNER, 2001, p. 307)

Assim, as “posi¢des de sujeito” nas propagandas dizem respeito as
representagdes, aos papéis, aos modelos de identidade disponibilizados
por elas e que sdo apropriados e encarnados — ou nido — pelos sujeitos,
com base em suas experiéncias. Esse material simbdlico disponibili-
zado pelas narrativas ficcionais constitui uma das referéncias para o
posicionamento dos sujeitos nos processos de interpretagio.

Ao interpelar os individuos — por meio das “posi¢oes de sujeito” cons-
truidas — a publicidade suscita os mecanismos de identificagio e projegio.
A projecio pode ser entendida como o movimento que possibilita idea-
lizagbes de tragos, valores e agbes que, por nio se realizarem na prética
cotidiana dos sujeitos, sdo transferidos para a ficggo. E o caso dos “temas

aventurosos ¢ homicidas” (MORIN, 1997, p. 110). Segundo o autor,
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as poténcias de projecio [...] se propagam por todos os horizontes do
imagindrio. Elas tecem os enfiticos universos da epopéia, da magia,
do fantdstico. Atiram-se nos alhures do tempo e do espago, regioes
exdticas ou passados fabulosos. Mergulham no submundo do crime
e da morte. Divertem-se nos universos idealizados onde tudo é mais

intenso, mais forte, melhor. (MORIN, 1997, 2 82)

O movimento de identificagdo possibilita que sejam reconhecidos
tragos de semelhanga e proximidade entre os sujeitos e as personagens das
narrativas ficcionais. E o caso dos “temas amorosos”, jd que esses “inter-

ferem nas experiéncias vividas” (MORIN, 1997, p. 110). Para o autor,

o dtimo da identificacio se estabelece num certo equilibrio de realis-
mo e de idealizacdo; € preciso haver condigoes de verossimilbanga e
de veridicidade que assegurem a comunicagio com a realidade vivi-
da, que as personagens participem por algum lado da humanidade
quotidiana, mas € preciso também que o imagindrio se eleve alguns
degraus acima da vida quotidiana, que as personagens vivam com
mais intensidade, mais amor, mais riqueza afetiva do que o comum
dos mortais. preciso, também, que as situagoes imagindrias corres-
pondam a interesses profundos, que os problemas tratados digam
respeito intimamente a necessidades e aspiragoes dos leitores ou es-
pectadores; é preciso, enfim, que os herdis sejam dotados de qualidades
eminentemente simpadticas. (MORIN, 1997, p. 82-83)

Os sentimentos, as expectativas, os desejos mobilizados por esses
mecanismos em uma narrativa publicitdria no se limitam ao momen-
to de sua apropriagdo. Eles passam a fazer parte das subjetividades e
participam do processo de constitui¢io das identidades. Assim, é pos-
sivel dizer que, ao suscitar identificagbes e projecoes, as propagandas
fornecem referéncias que irdo se somar a outras na constituigdo das
identidades — tanto as individuais quanto as coletivas. Isso porque as
identidades sdo entendidas aqui ndo como um nucleo sélido e com-
pacto que caracteriza a esséncia de um sujeito. A perspectiva que ado-
tamos refere-se identidades, a pontos de identificagido que proporcio-
nam aos homens sentimentos de pertencimento na rede simbélica em
que estdo inseridos (CANCLINI, 1996; GIDDENS, 2002; HALL,
1999; 2000; KELLNER, 2001; MAIA, 1999; WOODWARD, 2000).
Tal processo é complexo, miltiplo, mével e fluido, realizando-se por
meio de uma dinamica relacional e estabelecendo o posicionamento
e a intervencdo de sujeitos, uns em relagdo aos outros, em relagio ao



contexto em que estdo inseridos e aos discursos que os convocam.

Como explica Hall (2000, p. 111-112),

utilizo o termo ‘identidade’ para significar o ponto de encontro, o
ponto de sutura, entre, por um lado, os discursos e as priticas que
tentam nos ‘interpelar’, nos falar ou nos convocar para que assuma-
mos nossos lugares como sujeitos sociais de discursos particulares e,
por outro lado, os processos que produzem subjetividades, que nos

constroem como sujeitos aos quais se pode falar’.

No processo de construgdo das identidades concebido dessa forma,
ha um movimento dinidmico e circular entre os materiais simbdélicos
que nos convocam a assumir posicionamentos e a forma como nos
apropriamos deles para nos posicionar de fato. Ou seja, enfatiza-se nio
apenas a forca dos discursos, mas também o papel dos individuos na
apreensio e incorporagdo dos diferentes materiais simbdlicos a partir
dos quais se posicionam.

Assim, os discursos e representagdes construidos nas propagandas
integram esse universo de recursos simbdlicos que fazem parte da
constitui¢io das identidades — tanto as individuais quanto as coletivas.
Assim como os demais produtos da cultura da midia, a publicidade
“tende a construir identidades e posi¢oes de sujeito convidando os
individuos a identificarem-se com figuras, imagens ou posturas bem
especificas”. (KELLNER, 2001, p. 333)

O discurso publicitario interpela os sujeitos a assumir posiciona-
mentos; 0s sujeitos, por sua vez, negociam com as posi¢des propostas
pela publicidade, assumindo-as ou nio. Esse processo de negociagio
entre os discursos oferecidos pelas propagandas e a sociedade a quem
eles se dirigem participa da construgio da identidade de um determi-
nado grupo. Afinal,

a identidade também marca e estabelece wma posicio, o lugar que
efetivamente construimos e no qual nos inserimos. Ela se constroi
assim — nessa intersegio entre discursos que nos posicionam e o 1.0s-
50 movimento de 1n0s posicionarmos enquanto sujeitos no mundo.

(FRANCA, 20026, p. 28, grifo da autora)

Entendendo o processo de constitui¢ao das identidades dessa for-
ma, é possivel falar de uma identidade mineira — uma “mineiridade”
Compartilhamos a visdo de Fran¢a (1995, 1998), segundo a qual a
mineiridade ¢ um discurso construido com base ndo em uma imagem
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unitdria, mas em um conjunto de diversos aspectos que se abrigam sob
essa nogdo. A autora resgata a pluralidade e a riqueza dessa nogio,
construida em torno de imagens dispersas que procuram selar os lagos
sociais entre os mineiros e constituir o sentimento de pertencimento
a um grupo baseando-se nas identifica¢des suscitadas por diferentes
materiais simbdlicos. O universo heterogéneo que diz da identidade
mineira é construido, assim, por meio diferentes discursos — da litera-
tura a politica, passando pelos sentidos cotidianamente construidos
pelos sujeitos no mundo.

Partindo dessa discussdo sobre a mineiridade, podemos pensar que
existem diferentes discursos que procuram suscitar identificagoes e
promover a solidificagdo dos lagos sociais entre os moradores da capi-
tal mineira; imagens e representagdes que buscam despertar o senti-
mento de pertencimento a sociedade de Belo Horizonte. Nao quere-
mos defender a existéncia de uma identidade fixa, mas de um com-
plexo diversificado de identificagdes que promovem o reconhecimen-
to dos moradores da cidade como pertencentes a um grupo e, ainda,
revelam uma das facetas da mineiridade de forma mais ampla. Acre-
ditamos que a campanha Eu amo BH radicalmente ajuda a construir
esse universo de identificagdes e posicionamentos, o que serd discuti-
do na préxima seg@o.

O PERCURSO METODOLOGICO E
UM EXERCICIO DE ANALISE

Para desenvolver a investigac¢do aqui pretendida, partimos da pro-
posta de Lopes (2003b) para as pesquisas em comunicagio, segundo
a qual toda andlise engloba duas etapas: a) descri¢do (do objeto em-
pirico); e b) interpretagio (dos dados, a luz do quadro teérico traga-
do anteriormente).

A campanha publicitiria Eu amo BH radicalmente foi idealizada
pelo Belo Horizonte Convention & Visitors Bureau e realizada em
parceria com entidades publicas e privadas. O objetivo da campanha
¢ aumentar a auto-estima e o amor do belo-horizontino por sua
cidade (informagio verbal)®. O slogan que nomeia a campanha inci-
ta os cidaddos a declarar o amor que sentem pela cidade de forma
incondicional; além disso, o radicalmente aponta para a pritica de
novos tipos de esporte, como o rape/ (cuja representa¢io aparece na
imagem da marca), que vem sendo impulsionada em Belo Horizon-
te. A campanha conta com spofs, jingles e anincios em jornais, emis-
soras de radio e televisdo, outdoors nas ruas e pontos de énibus, pop-
ms em palestra realizada na Mostra de Comunicagio e Artes da UNA, no

dia 17 de abril de 2006, por Flavia Bueno, publicitiria que trabalha na agéncia Morya, res-
ponsivel pela realizagio da campanha.



cards e a prépria grife “Eu Amo BH Radicalmente”, com pegas
venda em virios pontos da cidade.

Para interpretar a relagdo entre a campanha e a sociedade, foram
desenvolidas algumas categorias analiticas, com base no referencial
tedrico construido nas se¢oes anteriores. Partindo da visdo de Kellner
de que a midia “tende a construir identidades e posi¢des de sujeito
convidando os individuos a identificarem-se com figuras, imagens ou
posturas bem especificas” (2001, p. 333, grifo nosso), procuraremos
observar como as pegas publicitarias suscitam pontos de identificagio
nos sujeitos mediante a construcio de figuras, imagens e/ou posturas.
Assim, delimitamos trés categorias para orientar a leitura das pegas:

e personagens: o primeiro eixo orientador da anilise se refere as
pessoas que conduzem a narrativa da publicidade, as figuras que
estdo engajadas ali na constitui¢do do discurso;

* posturas: essa categoria atenta para as agdes dos sujeitos que se de-
senrolam nos discursos publicitdrios, assim como os posicionamentos
assumidos por eles (e que interpelam os membros da sociedade);

* lugares: a terceira categoria aponta para os ambientes, espagos e
monumentos acionados na construgio da campanha.

A delimitagio dessas categorias ndo procura engessar os sentidos
instaurados pela campanha, mas orientar a leitura que buscaremos
fazer desses materiais simbdlicos. Da mesma forma, as categorias nio
representam exatamente a proposta de Kellner, ja que as nog¢des de
Jiguras ou imagens sao mais amplas do que as de personagens e lugares
definidas em nosso quadro analitico. Mas a proposta do autor nos
ajuda a pensar de que forma essas imagens (de forma ampla, posturas,
personagens, lugares) construidas pela campanha constroem posi¢des
de sujeito e convidam os individuos a se identificarem com elas.

Com base nessas categorias, faremos, nos limites deste artigo, um
exercicio de andlise de uma das pecas da campanha. A pega selecio-
nada apresenta o skatista profissional Guilherme Pequeno, com a ca-
miseta da campanha, em frente ao estidio de futebol Mineirdo. No
canto superior direito, os dizeres:

EUAMO BH RADICALMENTE'. BHA CAPITAL DOS ES-
PORTES RADICAIS E DE AVENTURA [Guilherme Pequeno
— Skatista Profissional]. BELO HORIZONTE. A capital dos mi-
neiros. Cidade calma e trangiiila, certo? Errado. Quem ama BH
radicalmente sabe: aqui é a capital da adrenalina, da novidade. Co-

mece vocé também a enxergar Belo Horizonte por outro dngulo.
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Se o objetivo da campanha ¢ construir uma outra imagem da cidade,
¢ preciso trazer personagens que, da mesma forma, impliquem novida-
de. Na peca aqui analisada, a imagem de Guilherme Pequeno enfatiza
a possibilidade do exercicio de esportes radicais; a adrenalina pode ser
experenciada na pritica do skaze na capital de Minas. Dessa forma, a
pega procura deslocar os sentidos dominantes de que BH é uma cidade
calma e tranqiila. Ela convida os individuos a enxergar a capital por
outro dngulo (o da novidade). E a novidade ¢ esta: Belo Horizonte
pode ser, também, uma cidade de aventuras e esportes radicais.

O esportista também pode ser visto como aquele que vivencia a
cidade de outra forma, criando novas trilhas, abrindo novos caminhos,
vendo a cidade por outro dngulo. O skatista ¢ a prova da vivéncia z4-
tica do espago citadino. Se Michel de Certeau (2002) exaltava a pos-
sibilidade de 0 homem ordindrio re-viver e re-significar, criativamen-
te, as limitagdes fisicas e simbdlicas que lhe sdo impostas, o skatista
emerge como a exacerbagio dessa possibilidade. Deslizando por cor-
rimios, atravessando pragas, saltando escadas e girando no ar, ele cria
e re-inventa as trilhas que lhe sio ofertadas pela estrutura da cidade.
A campanha faz uso dessa metifora de reconstrugio criativa e insti-
gante da cidade, procurando interpelar os moradores de BH a se en-
gajarem também nessa reconstrugao.

No que se refere 4 postura assumida por esse personagem na peca,
é preciso destacar, em primeiro lugar, a sua declaragio de amor a cidade.
Essa declaragio se realiza por meio do slogan da campanha (Eu amo
BH radicalmente), que aparece tanto na camiseta do esportista como no
texto no canto superior direito da peca. E interessante perceber, ainda,
de que forma o protagonista se posiciona na pega: ele estd em primeiro
plano, sorrindo, relaxado, com o skate na mao, sugerindo que essa valo-
rizagio e essa reiven¢do da cidade sejam prazerosas. Ao fundo, aparece
o estadio de futebol Mineirdo: bem menor do que o skatista, o estidio
pode ser visto ali como um dos monumentos/obsticulos que devem ser
transpostos pelo esportista em sua reinvengio das trilhas da cidade.
Isso nos leva a terceira e ltima categoria de andlise.

Se o processo de construgio das identidades também passa pela
identificag¢do com lugares, é preciso que a publicidade saiba que am-
bientes e espagos valorizar para incitar os sujeitos a se engajarem em
certos posicionamentos. Como acabamos de destacar, a peca aqui
analisada utiliza a imagem do Mineirdo em sua constitui¢do: um
estidio de futebol que é simbolo da cidade, que, a0 mesmo tempo
em que aponta para um esporte ji consolidado no gosto dos belo-
horizontinos (e brasileiros, de forma geral), ¢ associado a outros nem



tdo conhecidos nem tdo praticados na cidade: o skatismo (por meio
do profissional ali retratado) e o rape/ (que aparece na imagem da
marca na camiseta do protagonista). A imagem do Mineirdo ¢, assim,
associada ao tradicional e a4 novidade, procurando suscitar identifi-
cagdes nas duas dire¢des.

Mediante a representagio do rapel, a campanha faz uma referéncia,
também, as montanhas de Minas, sempre retomadas e valorizadas na
construcdo da imagem do Estado — como certa compensagio pela
auséncia do mar. A marca da campanha também pode remeter, assim,
a pratica do ecoturismo pelas grutas, cachoeiras e trilhas de Minas,
procurando combinar a imagem de vida pacifica do mineiro a adrena-
lina e 4 aventura dos esportes radicais.

Em outras pegas, a campanha utiliza outros cartdes-postais de BH,
como a Igrejinha da Pampulha e a Serraria Souza Pinto. Ao fazer
referéncia a esses ambientes e lugares, a campanha aciona alguns dos
tracos da mineiridade e procura suscitar nos belo-horizontinos (e nos
moradores da cidade, de maneira geral) o sentimento de pertencimen-
to a um mesmo grupo. Ao retomar essas imagens em sua construgio,
a campanha visa enfatizar a importancia delas na constitui¢do da ci-
dade e de seu povo, a0 mesmo tempo que usa da credibilidade dela
para suscitar no publico o desejo de participar desse projeto. Com
isso, os mecanismos de identificagdo e projegio sdo acionados na in-
terlocugio entre campanha e sociedade.

Com base nessa breve andlise de personagens, posturas e lugares
engendrados na construc¢do da campanha Eu amo BH radicalmente, é
preciso retomar a visdo do processo de constitui¢cdo das identidades e
avaliar de que forma esse discurso publicitario se insere em tal proces-
so. Se entendemos a identidade construida discursivamente por meio
de diversas imagens, identificagdes e posicionamentos, como discutido,
podemos pensar nessa campanha como um discurso que ajuda a cons-
truir a multifacetada identidade mineira de forma mais ampla (e de
Belo Horizonte, de modo mais especifico), uma vez que busca tecer
um elo entre os moradores de BH (ao falar de individuos, a¢des e
ambientes que eles podem reconhecer).

Ao interpelar os cidaddos a valorizar a cidade e suas riquezas
(humanas e materiais, em diferentes esferas), tais pegas publiciti-
rias apresentam posicionamentos € convocam as pessoas a investir
nas posicoes de sujeito ali apresentadas. E é nesse jogo de posicio-
namentos, identifica¢ées e reconhecimentos que se constréi a tra-
ma identitaria que diz da mineiridade e — por que néo? — de uma
possivel “belorizonticidade”.
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CONSIDERACOES FINAIS

A proposta com este texto foi discutir algumas relagdes entre pu-
blicidade e vida social, evidenciando que os sentidos produzidos nes-
ses dois Ambitos se constroem em didlogo. As narrativas publicitdrias
retomam tracos da sociedade em determinado momento, a0 mesmo
tempo em que participam da construgdo dos sujeitos e das relagoes
que eles estabelecem. Nessa interlocugio, tais discursos mididticos
convocam os individuos a assumir posicionamentos, com base em
identifica¢es e reconhecimentos suscitados no processo de interpe-
lagdo. Com isso, lagos sociais sdo solidificados e universos de imagens
sdo construidos, colaborando na construgio de identidades (individu-
ais e coletivas).

Baseando-se nesse referencial tedrico, sugerimos um olhar sobre a
campanha publicitiria Eu amo BH radicalmente, que convoca os belo-
horizontinos a investir em certos posicionamentos: o amor por Belo
Horizonte, por seu povo, sua arquitetura; a visio da cidade nio apenas
como uma metrépole tranquila, mas como a terra da aventura, da
adrenalina, dos esportes radicais; se “chegou a hora de enxergar BH
por outro dngulo”, a campanha propde o seu modo de olhar para a
cidade e, por meio de determinados personagens, posturas e lugares,
interpela os sujeitos a assumir, também, tal olhar. Dessa forma, a cam-
panha pode promover identifica¢des entre os moradores da cidade,
fortalecendo os lagos sociais e ajudando a construir uma das dimensoes
da identidade mineira — e belo-horizontina.
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