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Resumo

O presente projeto objetiva andisar a questdo da identidade dos nikkeis®, descendentes
de japoneses que vivem no Brasil, através das pegas publicitarias da Semp Toshiba, com
base em estudos tedricos sobre identidade naciond, identidade cultura, etnicidade e
esteredtipos. As pegas publicitérias podem ser vistas como reflexos da sociedade em
determinados momentos historicos e aravés da andise desta campanha especifica,
objetiva-se verificar de que forma os japoneses e descendentes que vivem no Brasil so
retratados e a relacdo destaimagem com a questdo da identidade naciond brasileira.
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1. Introducéo
Surge no find do sfculo XX um quedtionamento sobre as identidades culturais

nacionais que tém <sofrido dteragbes devido a um novo fenbmeno mundid: a
globaizacdo. O mundo, segundo Hall, estd mais interconectado (HALL, 2005, p. 67) e
influencia as diversas identidades culturais de cada regido. Assm, a globaizacéo traz
trés conseqliéncias possivels para edtas identidades: com a homogeneizacdo culturd as
identidades nacionais tendem a se desintegrar; as identidade nacionais e as particulares
podem esar sendo forcadas a um movimento anti-globdizacdo;, ou a identidade
nacional esta dando espaco a hovas identidades chamadas hibridas (2005, p.69).

Percebe-se no Brasil uma crise em relacdo a identidade naciond, crise esta que tem sido
amenizada por uma s&rie de discursos favoraveis a mistura heterogénea dos povos dos
quais se conditui o pais. O Brasl, diferentemente dos Estados Unidos, por exemplo,
onde os diversos grupos énicos fazem quest@do de crir uma identidade “hifenizada’

(nipo-americano, sno-americano, afro-americano, etc), em sua construcdo da identidade

! Trabalho apresentado no V11 Encontro dos Ntcleos de Pesquisa em Comunicacdo — NP Publicidade e
Propaganda.

2 Professora do curso de Publicidade e Propaganda das Faculdades Jorge Amado e mestranda do
Programa Multidisciplinar de Pés-Graduagdo em Cultura e Sociedade da Faculdade de Comunicacdo da
UFBA. (ely_fja@yahoo.com.br).

® Literalmente, “de linhagem japonesa’, traduzido normalmente como descendentes de japoneses.
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naciond, procurou agrupar em seu interior, sem digtinguir, sem hifenizar, peo menos
em seu discurso.

Egte trabaho tem como objetivo inicid verificar o conceito de identidade naciond e
suas modificagbes a partir da vinda de diversos povos europeus € ndo europeus que
formaram a populagdo neciond, andisar a identidade de um grupo énico especifico,
gque é o japonés inserido na sociedade brasleira e identificar imagens estereotipadas
dete grupo refletidas nas campanhas publicitaias, mas  especificamente, nas
campanhas da Semp Toshiba, veiculadas na década de 90, como forma de manifestacdo
de identidade positiva dos nikkeis, descendentes de japoneses.

Exisem diversas formas de andise de uma sociedade e uma delas pode ser a
publicidade que sempre mostrou aspectos diversos da realidade dos grupos sociais de
todas as épocas. Se fizermos um retrospecto das primeiras campanhas publicitérias no
decorrer da histéria do Brasil, podemos identificar o reflexo da sociedade em todos os
momentos. Veremos a sociedade escravista e preconceituosa nos andncios de compra,

venda e fuga de escravos em meados do século XX até pouco antes da abolicéo. (Fig.1)
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Notamos nitidamente a mudanca dos anlincios nos jornais quando a escravidao ja estava

com seus dias contados, com o aumento de anincios de pequenos comerciantes e

prestadores de servicos. (Fig. 2)
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Os anuincios de remédios miraculosos do find do século XIX que duram até o inicio do

século XX como um retrato das péssmas condigdes de saneamento que afetava a sallde

da populacéo.

Anidncios eses que foram subdiituidos por testemunhais de grandes fabricantes de
remédios como a Daudt e Oliveira, fabricantes do xarope Bromil, que se eram
prejudicados por anunciantes de fundo de quinta, que prometiam curar desde unhas

encravadas aé sifilis com um tnico medicamento. (Fig. 3)

Os imigrantes passam a fazer parte da sociedade brasileira e podemos ver veiculos de
comunicagdo voltados a ees, escritos em suas linguas maernas para 0s que tinham
dificuldades com a leitura em lingua portuguesa. Foi 0 caso do Mappin, grande loja de
vaiedades que anunciava nas publicagbes em iidiche, jgponés, itdiano, enfim, nas
linguas que posshilitassem o de seus produtos aos imigrantes com poder
aquidgtivo. (Fig. 4) E assm, personagens que eram somente coadjuvantes da sociedade
brasleira, passam a fazer pate efetiva como um mercado consumidor em expanséo,
sendo retratados nas pegas publicitarias (CADENA, 2001).
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Diversos exemplos podem ser encontrados na historia da publicidade no Brasil.

Fig. 3. Anulincio co
xarope Bromil com
Olavo Bilac do
inicio do séc. XX.
(CADENA, 2001)
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Um pouco mais aud, ja na década de 80, o Mappin, novamente, faz uma campanha
usando justamente os diversos imigrantes que formaram a cidade de Séo Paulo,
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mostrando a “internaciondidade’ da cidade, onde é possivel ver uma parte da Itdia, no
bairro do Bexiga, parte do Japéo, no bairro da Liberdade, e parte de Londres, na Estacéo
daLuz, o quereflete o que é a cidade de S&o Paulo hoje.

2. Os Japoneses no Brasil

O Brasl em sua composicdo, contou com diversos grupos énicos. Indios, negros,
europeus e desde o inicio do século XX, 0s jgponeses, mais precisamente a partir de
1908, quando o governo brasileiro abriu as portas para a imigracdo meacica do “pais do
S0l nascente’.

Catdls desenvolve o conceito de identidade no contexto de relagbes de poder e trabaha
com trés formas e origens de construcéo desta identidade: a identidade legitimadora que
da origem a sociedade civil e é introduzida pelos dominantes com o intuito de expandir
e racionalizar a dominacdo em relacdo aos atores socias. A identidade de ressténcia
criada por atores contrérios a dominagcdo formando a partir da resisténcia, comunas ou
comunidades. E findmente a identidade de projeto que produz os suUjeitos e com 0 Uso
da comunicacdo, condtroem uma nova identidade como redefinicdo de seu lugar na
sociedade (CASTELLS, 2002). A construcéo da identidade deve se dar em um contexto
socid sem se esquecer de Stuar historicamente. Neste sentido, 0s japoneses, quando
imigraram para 0 Brasil, passaram por transformagfes em sua identidede a partir das

relacOes entre S e com a sociedade brasileira.

Sobre este assunto referente a imigracéo e a adaptacdo dos japoneses no Brasil, a obra
de Jeffrey Lesser (2001), americanista, que escreveu sobre oS imigrantes ndo europeus
do Brasl e foi um dos poucos a se gprofundar na questéo da imigracéo japonesa, tema
gue faz parte de quase a metade de seu livro, indo dém da andise puramente histérica

Lesser trabalha com o0 tema da etni cidade para a compreenso da identidade naciond.

Até a chegada dos imigrantes no Brasl em subgtituicido a md de obra escrava, a
sociedade brasileira era dividida entre negros e brancos. Com a introducdo de outros
grupos énicos, 0 conceito de brasilidade, do que era ser brasleiro, passa por uma s&rie
de mudancas, principadmente por motivos politicos, por interesse em fazer com que os
imigrantes se sentissem parte integrante de um pais e ndo um estrangeiro. O proprio

conceito do que era “ser branco” se modifica de acordo com a conveniéncia e com a
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necessidade de aceitacdo socia, surgindo até mesmo a discusséo da necessidade de ser
branco para ser brasileiro ou aceito como tal. Entretanto, foram os 400 mil asiaticos,
arabes e judeus, considerados ndo-brancos e ndo-pretos, que mais puseram em xeque
asidéasda elite sobre a identidade nacional (LESSER, 2001, p.25).

Os imigrantes jgponeses que agui chegaram no inicio do Século XX, inicidmente,
tinham a intencdo de juntar dinheiro, uma vez que 0 Japdo ettava passando por uma
grave crise econdmica, e retornar, sem ter a intencdo de se fixar no Brasl. Nao sendo
possivel a redizacdo deste sonho principdmente por ndo conseguirem pagar pelas
despesas da viagem e gastos com a sobrevivéncia, passam gradativamente a conviver
com a ceteza de que teriam que ser parte integrante da sociedade brasileira A
identidade desses jgponeses e descendentes, os chamados nikkei passa por diversas
transformagBes no decorrer da historia da adaptacdo desses imigrantes ao Brasil. Os da
segunda geracdo (nissel), sendo os primeiros brasileiros “com cara de jgponeses’ a
nascer aqui, tém dificuldades de serem reconhecidos como parte da sociedade brasileira
A necessidade de auto-afirmagéo enquanto integrantes desta sociedade pdde ser vista na
participacdo de nisseis* no movimento condtituciondista contra o governo de Vargas na
década de 30 (LESSER, 2001).

Havia um interesse do governo naciond de facilitar a vinda dos imigrantes jgponeses ao
Bradl, e houve reamente em diversas ingéncias, a manipulacd e 0 gerenciamento da
identidade japonesa em funcéo dos interesses do Estado (LESSER, 2001). Os japoneses
guando chegaram a0 Bradl, passaram por uma Stuacdo que Roberto Cardoso de

Oliveirachamou de fricgéo interénica, descrita como

. a dtuacdo de contato entre grupos étnicos irreversivelmente
vinculados uns aos outros, a despeito das contradigbes — expressas
através de conflitos (manifestos) ou tensbes (latentes) — entre s
existentes. (OLIVEIRA, 1976, p.27)

Mas com o passar do tempo, pela percepcado de que teriam que se adaptar a nova
sociedade, a identidade contrastiva (OLIVEIRA, 1976, p.36), como essencia da
identidade étnica, 0 nés em relacdo aos outros, ou sga, “nods, japoneses’, em relacéo aos
“outros, brasileiros’, passa a sofrer modificagfes. Houve uma necessdade inicia de se

4 Segunda geragzo.
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mostrar enquanto parte da sociedade brasileira, principamente, como foi colocado
anteriormente, com os nisseis. A patir da terceira geracdo, os nikkeis sanseis® ja ndo
tém a necessdade das geraches anteriores de se afirmarem enquanto brasileiros, pois a

sociedade ja os aceita enquanto parte dela, enquanto parte de um pais multi- énico.

Sobre este assunto, serd utilizado o trabaho de Stuart Hall (2005), onde o autor discute
a gquestdo da crise da identidade nas sociedades pds-modernas. Para €le, ndo ha a
possibilidade da existéncia de uma identidade completa e coerente. Com a multiplicacdo
dos sstemas de significacdo e representacéo cultura, nos vemos diante de uma série de

identidades possivels.

Pdo proprio aspecto fisco, os orientas no Brasl sempre foram facilmente
reconhecidos, diferentemente de outros imigrantes, com a excecdo dos negros que
também carregam caracteridticas visiveis de suas origens. Com iss0, criou-se uma s&rie
de esteredtipos onde os orientais eram considerados sempre japoneses. 1sso porque a
imigracdo japonesa foi a maior, em comparagdo aos chineses e coreanos que vieram

posteriormente e numericamente em grupos menores.

Como discute Hall (1997), esterectipar faz parte da manutencdo da
ordem socid e simbdlica, estabelecendo uma fronteira entre o
"normd" e o "desviante", o "normd" e o "patoldgico”, o "aceitavd" e
o0 "inaceitave", o que "pertence’ e o0 que "ndo pertence’, 0 "nés' e o
"des'. Edtereotipar reduz, essencidiza, naturdiza e conserta as
'diferencas, excluindo ou expelindo tudo aquilo que ndo se enquadra,
tudo aquilo que é diferente. (ROSO e outros, 2002, p.4)
Retomando a andise das pecas publicitiias enquanto possibilidede de andisaxr e
compreender a sociedade, € possivel visudizar esta etereotipia em dgumas campanhas
publicitérias onde se usa da imagem de orientais. As primeiras campanhas que fizeram
uso de orientais colocavamnos quase sempre faando com sotague carregado, em
profissdes também estereotipadas como a de tintureiro (campanha da Bombril do sabé&o
em pd Quanto®), agricultor ou feirante. Mostrava em parte a imagem que os brasileiros

tinham dos nikkes.

® Terceirageracéo.

® Neste comercial, o ator Carlos Moreno, garoto propaganda da Bombril, interage com um oriental que é
dono de umalavanderia, pedindo que ele dé seu testemunho sobre o novo sab&do em pé Quanto. Quando o
dono abre a boca, fala em um sotague fortemente carregado e s6 faz propaganda da sua lavanderia
Y oshito, como que se ndo estivesse entendendo ou nem escutando 0 que o garoto Bombril estava
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A globaizacéo chega também agqui no Brasl com diversos questionamentos em relacéo
a identidade neciond do povo brasileiro. Sobre este assunto, podemos encontrar as
pecas publicitarias como dgema smbdlico que opera a condrucdo socid das
identidades a partir das representagtes veiculadas (PIEDRAS, 2004 p.3). A publicidade,
segundo Piedras procura levar imagens as quais 0S receptores das mensagens se
identifiquem de aguma forma, cujo objetivo principd € a goroximacdo das pegas a eles
(receptores).

Mas, nesses casos, as representacies veiculadas nos anuncios
geramente sd0 esteredtipos ou interpretacOes reducionistas das
caracteristicas  diferenciadoras das identidades em questdo.
Poderiamos afirmar que isso ocorre, em parte, devido as
caracteristicas da publicidade, como o restrito espaco e tempo de que
dispbe para comunicar a mensagem, os artificios de texto e imagem,
como 0 uso de metéforas e analogias, que sintetizam idéias e reduzem
o0 todo auma so caracteristica. (PIEDRAS, 2004, p.4)

Apesaxr dos edteredtipos tenderem a este reducionismo e a uma imagem negativa dos
gue sdo retratados na publicidade, as campanhas da Semp Toshiba da década de 90 tém
um diferencial a partir do qua foi consderado o ponto de partida para seu uso como
corpus neste trabaho. Nas pegas das campanhas que tém como dogan “Nossos
japoneses sGB0 mais criativos que 0s outros’ e na continuacdo da campanha num
segundo momento, “N0OSOS jagponeses 80 ainda mas criativos que os outros’ foi

percebida aidentidade positiva do japonés.

Sobre esta questdo, Cuche elabora o conceito de hetero-identidade (1999, p.190) que
normamente, € negativa, mas pode se transformar em positiva, quando a revolta contra
a edigmatizacdo leva a revolta do estigma. 10 pode ser visto no caso americano do
black is beautiful. A partir desta revolta, ha um esforgo para imposicdo autdnoma de
identidade. Identidade esta que, se ndo houver um cuidado, podera ir a0 extremo oposto

da negacdo e se fechar em i, gpagando todas as outras identidades.

A identidade no japonés nas campanhas da Semp Toshiba, pode ser vistacomo

... Sua manipulacdo em situacBes de ambiglidade, quando abrem-se
diante do individuo ou grupo dternativas para a ‘escolha (de
identidades étnicas) a base de critérios de ‘ganhos e perdas’ (critérios

pedindo, continuando a falar somente de sua lavanderia. Diz que 0 sabdo Quanto é bom, mas é melhor
levar aroupa para ser lavadaem sualavanderia. (FLASHBACK, 2005).
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de vador e ndo como mecanismo de aculturacdo) na Situacdo de
contato”. (OLIVEIRA, 1976, p.24)

Assm, os nikkeis representados nas campanhas da Semp Toshiba, apesar de
ederectipados, trandtam nos pontos postivos de ambas as culturas, tanto na brasileira
guanto na japonesa. A empresa fez uso do fato de ter o know-how e o0 nome de sua
marca jgponeses, tirando proveito de forma postiva desta imagem, dém da imagem
positiva também que os descendentes de jgponeses aqui no Brasil passaram a ter. Em
Lesser € possivel perceber a evolucdo, ou melhor, as mudangas sofridas na imagem dos
imigrantes jgponeses desde a sua chegada no Brasil. Hoje € possive dizer que os
japoneses e descendentes possuem uma imagem podtiva no sentido de serem
associados a pessoas trabalhadoras, estudiosas, “bem de vida’', aém também de colher
frutos pogtivos pea imagem que o Jgpdo tem atuamente no circuito internaciond, de

ser uma grande poténcia econdmica e tecnol dgica

3. Campanhas da Semp Toshiba

A Semp Toshiba, fabricante de produtos eletro-eetronicos, inovou em seus comercials
veiculados na década de 90, criados pela agéncia Taent. A inovacdo se deu pela
imagem diferenciada de mostrar os jgponeses “deles’ condderados melhores queos
“outros’. O dogan da campanha era “NOS0S jgponeses sB0 mais criaivos que 0s

outros’ e na continuagdo, “N0ssos japoneses estdo ainda mas criativos que 0s outros’.

Fiske, citada em Roso (2002, p.6), trabdha a andlise de programas televisivos e também
comerciais de tdevisito em trés nivels de codigos que se entrecruzam: redidade,
representacdo e ideologia. Como realidade, entenda-se a parte externa que compde a
propaganda como 0 que é mostrado nas roupas Utilizadas, aparéncia dos atores, etc. Da
representacdo faz pate a iluminagdo, jogos de luzes, trilha sonora, disposicdo das
cameras, narativa, etc. A ideologia trata findmente de diferencas de ragca, género,
classe, socia. (ROSO e outros, 2002, p.6)

A patir desta andise inicid, sera feito futuramente um estudo mais aprofundado com
base nas teorias anteriormente citadas para verificar como € tratada a questdo da
identidade nikkel nestas pecas publicitérias, relacionando a teoria de identidade
nacional, etnicidade e esteredtipos.
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N& € possivedl ter uma precissto do momento em que os nikkeis passaram a ser
mostrados como parte integrante da sociedade brasileira nos comercials, mesmo pois
ndo ha até hoje um estudo sobre 0 assunto. Mas edtas pecas da Semp Toshiba chamaram
atencdo por mostrarem 0 japonés agpesar de esterectipado (com sotaque nas faas,
roupas, postura fisica, trilha sonora, ambientacéo do comercial), de forma postiva

Seguem descricbes de aguns comercias da campanha que serdo  analisados
futuramente:

1. Cacapadigita
Em uma grande mesa de reunido, estéo diversos japoneses. O presidente na
cabeceira da mesa comeca faando que a sua marca € mais cridiva que a Semp
Toshiba porque inventou o padréo dvd e é, em seguida, interpelado por um outro
membro da mesa, sentado praticamente do lado oposto, que diz que o padréo
dvd foi inventado peda Semp Toshiba Novamente o presdente diz que des
inventaram 0 dvd progressve scan. O funcion&io responde que foi inventado
pela Semp Toshiba. Aé 0 momento que o diretor diz que sua empresa inventou
a caggpa digitd. Quando o seu funcion&io questionador pergunta admirado:
“cacgpa digitd?’, o presdente gperta um botdo fazendo com que o funcionario
desapareca sob a cadeira. A camera volta para o diretor da empresa que com um

Sorriso irbnico que diz “ cacapa digitd...”.

2. Engano

Em uma loja de conserto de tdevisfo uma mulher esta com seu gpareho (da
Semp Toshiba), sem funcionar, quando o funcion&rio (japonés) fica espantado e
comeca a chamar diversas pessoas da familia — Akira, Massao - para mostrar
uma Semp Taoshiba quebrada. Chamam o avd, o vizinho, e todos admirados por
ser uma TV Semp Toshiba. Até que um dos japoneses percebe que a pilha do
controle remoto estava colocada ao contrario. Todos retornam aos seus afazeres

resmungando até que uma senhora, com um guarda-chuva em riste sobre a dona
daTV diz. “seligacabecio’.

3. Kugfu

10
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Em um ambiente que lembra um mogero cheo de velas acesas, um senhor
cavo, parecendo ser cego, com vestes de monge budista ouve as indagagdes de
um jovem também cavo, vestido do mesmo modo. Este pergunta: “por que os
japoneses da Semp Toshiba s melhores que os nossos?” A que o mestre
responde: “porque nés somos chineses, sua antal”. E o discipulo emite um

Todas as pecas terminam com 0 mesmo dogan: “NOS0S jgponeses sB0 mais criativos
gue 0S outros’.

De acordo com os cadigos televisivos de Fiske (1990, apud ROSO e outros, 2002, p.6 e
7) citado adma, as pegas publicitarias serdo andisadas, primeramente ao nivel da
redidade. Segundo codigos de nossa cultura, damos determinado sentido a redidade.
Assm, seréo andisadas as roupas Uutilizadas pelos atores nos comerciais e a referéncia
das vegtimentas com os atores, os tipos fisicos dos atores, seus cabeos e todos 0s
detal hes.

Ao nivel da representacdo, serdo andisadas as formas smbdlicas da relacdo entre o
dgnificante, dgnificado e o0 dgno, ou sga, quad ou quas os dgnificados dos
personagens naquelas stuagdes e qual a mensagem que se pretende passar mostrando tal
Stuacdo. Os angulos das cameras, closes, as fdas e 0s gestos dos atores passam aguma
informacdo a ser decodificada E findmente, no nivel da ideologia, que subjaz na
escolha de determinados nomes usados nas campanhas publicitérias, 0 cenario onde se
passa a acdo. Neste nivel, a andlise foca no que ideologicamente quer dizer as Situagtes

mostradas e avaiadas nos niveis anteriores.

Consider acbesfinais

Este trabalho réo tem a pretensdo de se encerrar por Si, mesmo porgue se trata apenas
de um inicio de pesquisa para a dissertacdo de mestrado que ainda € embrionério. Ainda
srd feta a andlise de todas as pecas publicitérias da campanha da Semp Taoshiba onde
fo utilizado o conceito “NOSsOS jgponeses sBO mais criativos que 0s outros’, em que
sera possivel obter um resultado mais conclusvo. O que ser definido até o momento € o
fato de que os jgponeses NGO sB0 mas retratados somente de forma estereotipada
negativamente. No Bragl, pais genuinamente mult-énico, no sentido que todos,
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independentemente de suas origens podem se dizer brasileiros, os japoneses que agui

vivem se beneficiam do fao do Jgpdo se encontrar em uma posicdo privilegiada em

meo a comunidade internaciond, principdmente peo  seu  desenvolvimento

tecnologico. Assim, desfrutam da aspecto podtivo de serem  nipo-brasileiros

(hifenizados) e quando convém se dizem bradileiros ou japoneses, sem as crises de

identidade enfrentadas pelos nissais, como descrito anteriormente.  Os nikkeis de agora

s benefidam do desenvolvimento econdmico e tecnolégico jgponés, mesmo sem ter

quaquer relacdo direta isso. E a empresa Semp Toshiba gproveitou dessa postividade

para relacionar sua marca com a qudidade ap qua sfo associados os produtos de

origem japonesa. AsSm, criou uma S&rie de pecas publicitiias que mostram 0s seus

produtos como sendo “mehores’ e “nossos’, e “nossos’ no sentido de que a multi-

elinicidade do Brasil fez com que os jgponeses que vivem aqui sgam “mehores’ que os

“outros’. Resta saber se este aspecto postivo é também compartilhado pelos nikkeis

brasileiros, divida que poderd ser esclarecida a partir de uma outra etapa do trabal ho,

em uma entrevista com os mesmos sobre a campanha.
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