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Também esqueci de dizer que o registro que em lwavier de comecar — pois ja
ndo aguento a pressdo dos fatos — o registro qubreve vai ter de comecar é
escrito sob o patrocinio do refrigerante mais papdb mundo e que nem me paga
nada, refrigerante esse espalhado por todos asspailids foi ele quem patrocinou
o ultimo terremoto em Guatemala. Apesar de terogdst cheiro de esmalte de
unhas, de sabao Aristolino e plastico mastigaddoTisso ndo impede que todos o
amem com servilidade e subserviéncia. Também porgeievou dizer agora uma
coisa dificil que s6 eu entendo — porque essa aeahié tem coca € hoje. Ela é um
meio da pessoa atualizar-se e pisar na hora peesent

(LISPECTOR, 1995, p. 38)



RESUMO

CAMPOS, Ana Lucia Furquim d€ percurso dos géneros publicitariansideracdes sobre
as propagandas da Coca-Cola. 207 p. Tese (Doujoraffaculdade de Ciéncias e Letras,
Campus de Araraquara, Universidade Estadual Patilitio de Mesquita Filho”.

Com base nas reflexbes do Circulo de Mikhail Bakigobre géneros do discurso e
dialogismo e com a contribuicdo de outros estudiako linguagem e do discurso, além da
utilizacao de referencial tedrico das areas de @aragao Social, Histéria e Sociologia, este
trabalho tem como objetivo principal entender @peo dos géneros do discurso publicitario
por meio da analise das propagandas da Coca-Gleaseus contradiscursos.cOrpusdesta
pesquisa constitui-se de propagandas impresiasanincios televisivos, de discursos e
contradiscursos, veiculados na internet, em revistam jornais, que tratam da Coca-Cola, do
antiamericanismo, da globalizacdo ou do discurssadde. No primeiro capitulo discutem-se
a etimologia e os sentidos da palavra género pegflexdo a respeito da predominancia das
idéias de tradicdo, forma e estabilidade. També&mw estudos literarios, situa-se a concepgéo
de género voltada para o estudo da forma e daifidasdo diferentemente da perspectiva
bakhtiniana, que entende o género como uso sagidhdgua, como forma de comunicagéo
entre os parceiros da interacdo verbal, como umaein@gade atender as necessidades das
diferentes esferas das atividades dos homens. &seudambém o estilo, como um dos
elementos que compdem os géneros discursivos apamalise dos anuancios da Coca-Cola e
para a compreensao da constituicdo de seus enasciAthda neste capitulo, discorre-se
sobre os géneros do discurso publicitario, coridbiipor diferentes valores e vozes sociais e
que estdo em constante mudanca devido a relagia dom a sociedade industrial, cientifica
e cultural. No segundo capitulo, apresentam-sectispela evolucdo da midia e o contexto
sécio-histdrico-cultural para a compreensdo do whmipercorrido pela ciéncia e pela
tecnologia até chegar ao contexto atual da glaogiia que privilegia a imagem, a velocidade
e a ruptura com as fronteiras temporais, espagiaidturais. A Coca-Cola, considerada um
simbolo do capitalismo e do imperialismo norte-acagio, enfrenta criticas por meio de
contradiscursos como 0s discursos comunista, agtieamo, anticapitalista, antiglobalizac&o
e o0s da saude. O percurso dos géneros publicité@&iaiscutido no terceiro capitulo,
primeiramente, pelos estudos dos meios televis@ioematica para o entendimento das
diversas possibilidades de criagcdo dos signosmassimo da proliferacao de informacdes e
do armazenamento de dados. A linguagem sincrébisadlncios impressos e televisivos da
Coca-Cola é analisada por meio da concepcdo de dstiBakhtin. Também utiliza-se a
nocdo de dialogismo como categoria de andlise dagagandas da Coca-Cola, que se
caracterizam por sua relacdo com vozes sociaicgentes e divergentes com seu discurso e
por categorias cronotopicas que contribuem pararstiucdo da identidade do produto.
Como resultados desta pesquisa, pode-se dizer @exaCola constroi sua identidade na
relacdo direta com a vida, ou seja, capta o mony@esente da producédo de seus enunciados
e oculta ou aceita os valores das vozes sociaizigqudam. Assim, a publicidade da Coca-
Cola modifica sua forma, sua estrutura compositiana apresenta novos conteldos
tematicos por causa das necessidades comunicatasasovacdes tecnologicas e dos valores
sociais de diferentes espacos e tempos. Por megaslestratégias discursivas, modeladas
pelas caracteristicas dos géneros publicitariassaurso da Coca-Cola ndo somente atende a
finalidade comercial de vender refrigerantes, masecendo desobrigado de uma identidade
definida, constroi as idéias de onipoténcia e @simnca, que servem a identificacdo de todos,
de diferentes lugares, etnias e tempos.

Palavras — chave: Géneros do discurso. Estilo. Dialogismo. Discursabligitario.
Propagandas da Coca-Cola.



ABSTRACT

CAMPOS, Ana Lucia Furquim d&he Journey of advertising geneonsiderations on Coca-
Cola’s advertisements. 207 p. Tese (Doutorado)cdlBade de Ciéncias e Letras, Campus de
Araraquara, Universidade Estadual Paulista “J@idA@squita Filho”.

Based on the reflections of Bakhtinian Circle abdistourse genres and dialogism and, with
the contribution of other scholars of language disgourse, also with the use of theoretical
reference of the Social Communication, History &@utiology areas, this paper aims to
understand the journey of advertising discourseegethrough the analysis of Coca-Cola’s
advertisements and its counter-discourses.cbinpusof this research consists of printed and
televised advertisements, of discourses and codigeourses diffused on the internet,
magazines and newspapers that concern the Coca-G@mda anti-Americanism, the
globalization and health discourse. The first cbapdiscusses the etymology and the
meanings of the word genre for the reflection rdigey the predominance of the tradition,
shape and stability ideas. Also, in literary staditere is the conception of genre focused on
the shape and classification, unlike the Bakhtiparspective, which comprehends the genre
as a social use of the language, as a form of canuaion between the partners of verbal
interaction, as a way of meeting the needs of meareus activity spheres. The style is also
studied, as one of the elements that compose Hoairdive genres, for the analysis of Coca-
Cola’s advertisements and for the comprehensidhetonstitution of its statement. Still, in
this chapter, the genre of advertising discoursepissidered, constituted by different values
and social voices and which is constantly changlog to its direct relationship with the
industrial, scientific and cultural society. Theceed chapter presents aspects of media
evolution and the socio-historical-cultural contdrt the comprehension of the path explored
by science and technology until the current contexglobalization which favors the image,
the speed and the rupture with temporal, spatidlcatural boundaries. Coca-Cola, which is
considered a symbol of capitalism and North Americaperialism, faces criticism through
counter-discourses such as the communist, anti-karer anti-capitalist, anti-globalization
and health discourses. The journey that advertigerge goes through is discussed in the
third chapter, firstly, by studies of televisiondaoomputing media for the understanding of
the several possibilities of signs creation, ad aglthe proliferation of the information and
data storage. The syncretic language of Coca-Coplirged and televised advertisements is
analyzed through Bakhtin’s style conception. Theiamoof dialogism is also used as an
analysis category of Coca-Cola’s advertisementschwhre characterized by its relationship
with social voices that converge and diverge wishdiscourse and by chronotopic categories
which contribute to the product’s identity constran. As results of this research, we can say
that Coca-Cola builds its identity on direct redaghip with life, that is, it captures the present
moment of its statements production and, conceaéecepts the values of the social voices
that are diffused. Thus, Coca-Cola’s publicity dpesits shape, its compositional structure or
presents new thematic contents because of comntiweicaecessities, technological
innovations and social values of different spaced &mes. Through these discursive
strategies, shaped by the characteristics of adeerent genres, Coca-Cola’s discourse not
only attends to the commercial purpose of selliofty @drinks, but also builds the omnipotence
and omnipresence ideas, which serve for the ideatibn of everyone, in different places,
ethnics and ages, apparently free of a defineditgien

Keywords: Discourse genre. Style. Dialogism. Advertising cdigse. Coca-Cola’s
Advertisements.
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Figura 1: O sagrado e o profano
Fonte: VergarapudSouza,; Rito, [s.d.], p. 47.

Quando nascemos fomos programi
Pra receber de voc

Nos empurraram com os enlata
Dos U.S.A., deove as se

Desde pequenos néememos lix

Comercial e industri

Mas agora chegou nossa

Vamos cuspir de volta o lixo em cima de v«

Somos os filhos da revolug
Somos burgueses sem reli¢
Somos o futuro da nag
Geracado Coc&ole
[...]
RUSSO, Renato; LEMOS, Fé. Geracado CGcda. Disponivel er
<http://www.letras.terra.com.br>.Acesso em 22 8007
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INTRODUCAO

A partir de meados do século XX, deparamo-nos com ininterrupto
desenvolvimento econdmico, cultural e, principaltaeriecnolégico. Nesse contexto, 0s
novos meios de comunicagdo, como, por exemplojexigdo e a internet, ndo somente
modificaram as relagbes comunicativas como tambéourtaram as fronteiras espaco-
temporais. Isso ocasionou uma transformacao cylpwés, com o auxilio de maquinas que
substituem a forca, os sentidos e o cérebro humbimmam criadas novas formas de
representacdo do mundo e de relagbes sociaisjayunegos signos.

A linguagem verbal, sabe-se, ndo € a Unica formaodeunicacdo, pelo contrario,
atualmente, é possivel utilizar outras linguagemssiitutivas desses meios técnicos. Nessa
pluralidade de signos, de valores sociais e dair@jlto homem tem a seu dispor uma
variedade de formas comunicativas, a0 mesmo tenygosg encontra imerso nos mais
diversos discursos. Discursos que, inseridos ndegxtm da globalizagdo, muitas vezes,
privilegiam o dinamismo e a pluralidade cultural.

Como vivemos em uma sociedade globalizada, caizater pela crescente
comunicacao e eliminacdo de barreiras espaciamm@drais, sdo alteradas as oposicoes
singular e universal, espa¢o e tempo, passadosernes eu e outro, modificando também os
discursos e as formas discursivas, ou seja, osa@gde discurso.

Como o0s géneros sao constituidos por “enunciaddativamente estaveis”
(BAKHTIN, 2000) originarios de diferentes esferamsdatividades humanas, estdo
contextualizados em uma determinada unidade espagmral e, em vista disso, apresentam
os mais diversos pontos de vista, seja do enungiadoenunciatarip ou ainda de outros
discursos, de outros textos. Esse feixe de relac@excteriza o dialogismo do circulo de
Bakhtin, um dos pontos centrais de suas reflex®&sm, a linguagem passa a ser entendida
como um sistema dialégico, social e 0os génerosisimuiso como um modo de conceber o
mundo por meio da lingua cujo objetivo é atendeneressidades de interacdo verbal das

mais diversas esferas das atividades humanas.

! Optamos pelos termos “enunciador’ e “enunciatariefprestados da Lingiistica da Enunciacdo, em
substituicdo a variedade de termos empregadosaiditiB, como autor, leitor, ouvinte etc.
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Nas reflexdes de Bakhfirsobre o enunciado, verificamos que j& se encaitra
possibilidade de mudancas ou de combinacdes entraciados e discursos. Assim, é
impossivel conceber as formas discursivas como naahugo verbal homogéneo, hierarquico,
devem, sim, ser entendidas como uma producdo allfundada na linguagem que é
concebida como essencialmente social. Além do mdiggar de onde se diz o que se diz e as
condigbes socio-historico-culturais também interfier na constituicdo dos géneros
discursivos.

Desse modo, ao concebermos os géneros do dismrsmheterogéneos, passiveis de
alteracbes e de hibridizagOes, este trabalho we#geEender a constituicdo dos géneros do
discurso publicitario, em especial, do discursolipitério da Coca-Cola. Essas reflexdes
advém da constatacdo em nossa pesquisa desenvaividastrado, intituladBa pausa que
refresca...ao0 sabor de viver! O discurso publidgtada Coca-Cola de que os géneros do
discurso publicitario sofreram alteracdes devidoamifestacdes contrérias a seu discurso, 0s
contradiscursos antiamericanos, anticapitalistdiglabalizacdo, da natureza e da saude,
assim como ao desenvolvimento tecnoldgico, primicipate a partir dos anos 80, quando
surgiram inovacoes tecnoldgicas advindas da inficana

O suporte teérico de nosso trabalho sdo as reffexd® Mikhail Bakhtin sobre
dialogismo, géneros do discurso e a contribuicA@uteos estudiosos da linguagem e do
discurso. Também utilizamos referencial tedricacCdanunicacdo Social para a compreensao
do discurso publicitario, assim como investigacdestoricas e sociolégicas para o
entendimento do contexto socio-historico-cultural qual o discurso da Coca-Cola esta
inserido.

O corpus da pesquisa se constitui de propagandas impresdaéadas em revistas
comoSelecbe® Veja, de anuncios televisivos da Coca-Cola, principateentos anos 70, 80
e 90 cedidos pela agéncia de publicidade McCamck&m do Brasil, de um comercial do
ano de 2007 obtido neite da Coca-Cola, de propagandas, discursos e cGutasos,
veiculados na Internet, em revistas e em jornaige dqratam da Coca-Cola, do
antiamericanismo, da globalizacdo ou do discursosdade. Também utilizamos as
informacdes de Pendergrast (1993) contidas emiwweuHor Deus, pela patria e pela Coca-

Cola cujo conteudo, muitas vezes, tem um tom laudatmorelacdo a Coca-Cola, mas que

2 Apesar de nos referirmos aos estudos de Mikha&hfia trata-se das reflexdes do “Circulo de Bakhéi ndo
exclusivamente dos textos assinados por ele. N&dmeressamos, neste trabalho, em discutir aiaulos
textos dos integrantes do circulo, composto pardéstos e artistas como Bakhtin, Volochinov, Medieg e
outros.
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nao nos impossibilita de apresentarmos como unexérefia da histéria do refrigerante.

Como ja mencionamos, 0s géneros discursivos es@onados com a época em que
sdo construidos e, assim, podemos dizer que asngaglacorridas em qualquer género
também estdo em relacdo direta com o contexto.Bdtatin (2000, p. 285, 286)

Em cada época de seu desenvolvimento, a linguéaescmarcada pelos
géneros do discurso e nao sé pelos géneros semmdditerarios,
cientificos, ideoldgicos), mas também pelos génprimearios (os tipos de
didlogo oral: linguagem das reunibes sociais, dimsulos, linguagem
familiar, cotidiana, linguagem sociopolitica, fildea etc). A ampliacédo
popular acarreta em todos os géneros (literariestiticos, ideoldgicos,
familiares etc) a ampliagdo de um novo procedimeat@rganizacédo e na
conclusao do todo verbal e uma modificacdo do lggarseréa reservado ao
ouvinte e ao parceiro, etc., o que leva a uma naaignenor reestruturacao e
renovagao dos géneros do discurso.

Por essa perspectiva, um género nao substitui fiemma outro ja existente, o que
ocorre € uma ampliacdo ocasionada pela influérciaodlo sobre o velho, ou seja, do dialogo
constante entre eles.

Desse modo, notamos que ha alteracbes na orgamizacgéonclusdo do todo
enunciativo, pois as propagandas impressas da Caleaveiculadas no inicio de sua entrada
no Brasil, por serem direcionadas a um publico neapecifico, por exemplo, leitores de
revistas comdSelecdesapresentam argumentos de venda e dados compargbirecos e
outras informagoes.

Por outro lado, as propagandas impressas da Cdeadllmis ndo necessitam de
longos argumentos de vendas e, como a sociedatejelexige uma comunicacdo rapida,
acelerada, em detrimento do texto verbal, esaritotos andncios exploram mais as imagens.
Assim sendo, ndo podemos descartar a influénciar@desociedade tecnoldgica e, no caso da
Coca-Cola, a consolidacdo da marca que ja ndo exigggumentacdo de venda e dados
comparativos em relacdo a outros refrigerantescetamto, ha um discurso da saude e da
estética na sociedade atual que a Coca-Cola pamisbater, como atesta o texto abaixo:

Na quinta-feira 24, o Ministério Publico de S&o IBarotocolou na Justica
um processo inédito no Pais contra dois grandeikéaibes de refrigerantes.
Os alvos da acéo civil, de autoria do promotor Jafpes Guimardes Junior,
da Promotoria da Justica do Consumidor, sdo a Cota-e a AmBev

(responsavel pelas marcas Pepsi, Sukita, Guarantescfica e Brahma,
7up, Soda Limonada e Teem). As empresas respondaegn6gf do

mercado. A acdo pede que as industrias incluamri@etas nas suas
embalagens sobre os riscos do consumo excessipmodato (pode levar a
obesidade). A Promotoria também quer a proibicdovei@ulacdo de
publicidade durante a programacéo infantil na teé®v e em publicacdes
dirigidas as criancas. Além disso, pede o fim dasmpc¢bes e brindes
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associados as bebidas e voltados para o0s peque@#CHE;
CASTELLON; TARANTINO, 2003, p. 58)

Ha, além do discurso em favor da saude, o disamdamericano, visto que a Coca-
Cola é um simbolo do imperialismo norte-americdepois dos atentados terroristas a Nova
lorque e da invasdo americana no Iraque, houve aimamento da aversdo aos produtos
americanos, pois “uma pesquisa inédita do Ibomdizeela no fim de marco, revela que 15%
dos brasileiros passaram a ter antipatia, ou awarantsua antipatia, pelas empresas e pelos
produtos norte-americanos apos o inicio da gu@udros 11% diminuiram sua admiracao”
(JARDIM, 2003, p. 35). No periodo da invasdo no Iraque,egemplo, foi proposto um
boicote ao refrigerante por ser considerado umalrdomericano.

No que se refere ao anuncio publicitario impreggamlemos dizer, portanto, que se
modificou ao longo dos tempos, da sociedade e @itguUo que caracteriza uma mudancga no
texto impresso dos géneros do discurso publicitario

O advento da televisdo revolucionou a comunicapéts com um simples toque,
podemos nos informar sobre tudo o0 que aconteceumalonou mesmo “viajar” pelos lugares
mais longinquos.

Enquanto a escrita exige um maior tempo para &ogiacao e a andlise, as imagens
projetadas na tela da televisdo pouco tempo exp@ma analise de um anuncio. Se antes as
propagandas apareciam em revistas ou jornais, sepedia evitar ou escolher, por meio da
televisdo, sem sair de casa, 0s anuncios levanumcienario a passear por diversos lugares
em poucos segundos.

Devido a rapidez e a seducdo dos textos televiswasficamos que esse tipo de
anancio é mais agil, provocando o enunciatarionpeio de sentidos ndo sé com a visdo, mas
também com a audi¢cdo, com um apelo emocional malsreciado, 0 que exige uma analise
mais voltada para a percepcéo, para os sentidasapamocédo. Bertrand (2003, p. 236), no
contexto da semiotica, referindo-se as idéias dslétleau Ponty, diz que a percepcao

realiza um movimento de constituicao reciprocaoe,vezes fragil, entre o
sujeito e o objeto da visdo, da audi¢do, do olfeto, Sujeito e objeto, por
esse ato, solidarizam-se e soldam-se, confiantesali@ade e verdade do
mundo sensivel, ou entdo, pelo contrario, desprarsie e dessolidarizam-
se, como demonstram as ilusdes da sensibilidads alucinagdes.

Embora haja interpelagcdo sensorial nos anudnciosressps, nas propagandas
televisivas notamos que, por meio dos sentidosuo@atario € provocado a sentir emocdes,

seja pelas imagens como a explosao de uma gareafaoda-Cola derramando o liquido

gasoso por todos os lados, seja pelos sons, mOsizEs.
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Os anuncios televisivos apresentam concretamentagem aliada ou a voz humana,
ou a musica, o que interpela emocionalmente o émdnio, fazendo com que pouco reflita
sobre a propaganda veiculada, dada a sincretudaucio. Assim, sabemos que, por esse
contexto, as propagandas televisivas sao conssrui@iia somente pelos recursos linguisticos,
préprios do texto verbal, como também por uma kggun sincrética, a saber, recursos
visuais como pinturas, desenhos, imagens, reclssnsros como mauasicas e entoacoes,
recursos gestuais por meio de dancas e movimentesuesos cinematograficos como a
posicdo e a movimentacdo da camara, os angulaadiids) ou seja, 0s aspectos analdgicos da
producéao televisiva.

Podemos dizer, entdo, que alguns anuncios telegisigm comparagdo com O0sS
impressos, exploram com maior intensidade a lingunagincrética para a composi¢cao do
todo da propaganda. Outro aspecto interessanteagraividade, pois ha a apresentacdo de
uma transformacéo de estado, ao contrario do amimgiresso que apresenta, muitas vezes,
um texto verbal aliado a uma imagem, explicitandosd estado. E necessario, desse modo,
imaginar as transformacdes de estado ocorridas antiepois da cena apresentada por meio
da imagem e do texto verbal, 0 que exige uma mpdoticipacdo do enunciatario na
construcéo de sentido do discuitso

Entretanto, podemos notar que 0s anudncios telegsoonstruidos por meio dos
recursos da informatica, muitas vezes, fragmentamareativa, apresentando, assim, varios
nacleos narrativos em um mesmo comercial.

Ao introduzir uma narrativa, ja investida de figuede transformacfes de estado, em
um anuncio de televisdo, a Coca-Cola procura tameundo de sonhos e de imaginacdo para
seu consumidor, seduzindo e afastando o enunoiaarirealidade. Assim, procura-se, por
meio da construcdo organizada das imagens, lecaenga no consumo, fazendo com que
enunciatario deseje beber uma Coca-Cola, mesmopaqseja sua real necessidade.

Desse modo, a partir de nossas indagacdes a cesjzeitonstituicdo dos géneros
publicitarios, das diferencas entre as propagainaaessas e televisivas da Coca-Cola, assim

como das mudancas acarretadas pelo desenvolvinntmmeios como a televisdo, a

® Adotamos a perspectiva tedrica da Semiética de besimasiana para a definicio de narratividadeinAs
entendemos que a narratividade relata a transféonde estados, ou seja, a transformacdo das relagde
homem/mundo e do homem/homem. Por essa concepgimdemos que a narrativa ndo € somente uma
sucessdo de estados, mas também uma “sucessadtabelezimentos e de rupturas de contratos entre um
destinador e um destinatario, de que decorrem aumiocatdo e o conflito entre sujeitos, e a circudada
objetos de valor” (BARROS in OLIVEIRA; LANDOWSKI, 995, p. 86).
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informatica e a Internet, podemos dizer que nobgetigo principal € entender o percurso dos
géneros do discurso publicitario por meio da aedl&s propagandas da Coca-Cola.

Buscamos ainda responder as seguintes indagac@es s recursos (linguisticos,
visuais, sonoros) que constroem o estilo dos géneoodiscurso publicitario? Como séo
alterados os conteudos teméticos em vista de maslatrio-politico-econémicas? Como a
Coca-Cola dialoga com seus contradiscursos, entes, eo antiamericanismo, o
anticapitalismo, o discurso da saude e o embatessus concorrentes? Como a linguagem
sincrética contribui para a constituicdo do eglide anuncios impressos e televisivos? Como
0 enunciador percebe e imagina seu enunciatariaP & forca de influéncia do enunciatério
sobre as propagandas? Quais as vozes presenteminugos da Coca-Cola e quais sao
ocultadas? Qual é a identidade da Coca-Cola cédatno discurso?

Assim, a fim de responder as questbes acima damlalividimos esta tese em trés
capitulos que tratam dos seguintes assuntos: delesobre os géneros do discurso, a
construcédo discursiva da Coca-Cola e o percursgélosros publicitarios.

No primeiro capitulo, apresentamos, inicialmerdgegtimologia e os sentidos da
palavra género contidos em dicionarios para refheis sobre a predominancia das idéias de
tradicdo, forma e estabilidade. Além do mais, olm®aps que essa concepgdo rigorosa de
classificagdo de género estd voltada principalmeata os estudos literarios, artisticos e
retoricos ignorando, desse modo, 0os mais diverdisUrsos da vida”, como os discursos
religiosos, politicos, midiaticos, familiares, ciinos etc.

No levantamento dos estudos sobre género que temacd Antiguidade Classica,
verificamos novamente a concepcdo voltada paraun@sia forma e de classificacdo em
oposicao a perspectiva de Mikhail Bakhtin, que rageo género como uso social da lingua,
ou seja, como forma de comunicagdo entre os pascda interacdo verbal, ou ainda, como
uma maneira de atender as necessidades das neaentit esferas de atividades do homem.

Por essa via, o género mantém uma relacdo estréi lingua e vida e representa a
relacdo do homem com o outro e com o mundo. Emfigénero do discurso bakhtiniano esta
fundado nas relacdes sociais, sendo, portanto veldélexivel.

Em vista disso, estudamos o estilo, como um daseaitos que compdem 0s géneros
discursivos, para compreender a constituicdo domoiedos e, posteriormente, utiliza-lo
como uma categoria de andlise, assim como os estsdbre géneros do discurso e
dialogismo. Essa escolha decorre da observacaoede gstilo € um importante elemento na
construcdo do discurso da Coca-Cola. Nessa amajépera atender as necessidades

comunicativas, o estilo passa a ser entendido ceseolhas linglisticas e, no ambito da
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linguagem sincrética, também como escolhas de ,cémawas, sons, movimentos. Dai a
opcdo por retomar alguns estudos da estilisticditesatura e na linguistica a fim de

repensarmos a importancia do estilo na constituighgénero discursivo, pois, para Bakhtin,
o estilo é entendido como possibilidades de essoffma a constituicdo de enunciados
inseridos no fluxo da comunicacao verbal.

Ainda neste capitulo, discorremos sobre os gérkraiscurso publicitario a partir da
concepcdo de Bakhtin, dos estudos sociologicosedr Baudrillard e das reflexdes sobre
midias de Marshall McLuhan, John B. Thompson e darig Burke. Desse modo, buscamos
caracterizar os géneros do discurso publicitarima@ayéneros que apresentam 0s mais
diversos valores e vozes sociais e estdo em comstardanca devido a relagéo direta com a
sociedade industrial, cientifica e cultural.

Tracadas essas reflexbes sobre os géneros dissums) principalmente, sobre os
géneros do discurso publicitario, no segundo chpifpresentamos alguns aspectos da
evolucdo da midia e o contexto socio-historicotgalt a fim de entendermos o caminho
percorrido pela ciéncia e pela tecnologia para @hag contexto atual da globalizacdo que
privilegia a imagem, a velocidade e a ruptura dastéiras temporais, espaciais e culturais.

De acordo com Pendergrast (1993), como a Cocaf@idlaventada no final do século
XIX, nos Estados Unidos, com o objetivo de combatersintomas neuréticos de uma
sociedade transformada pelo desenvolvimento indystla é considerada simbolo do
capitalismo norte-americano, além de estar corestarite relacionada a varios momentos
historicos, entre eles, a Segunda Guerra Mundiahogimentohippie, 0 apogeu daock
n’roll, os eventos artistico-culturais, entre outros mmentos que marcaram o0s ultimos
120 anos.

Desse modo, buscamos entender a construcdo dadatkn da Coca-Cola nos
diferentes contextos socio-historico-culturais eoe gsteve inserida, assim como também
compreender o contexto atual da globalizacéo, peisscordo com Standage (2005) em seu
livro A histéria do mundo em seis copasCoca-Cola é a bebida do século XX, ou seja, ela
representa o capitalismo e a globalizacdo. E pouse produto oriundo do imperialismo
norte-americano e evidenciar o triunfo da cultucadental, a Coca-Cola também enfrenta
criticas por meio de contradiscursos como os dissuda salde, comunista, antiamericano,
anticapitalista e antiglobalizacao.

Assim, neste trabalho, analisamos, por meio dagles bakhtinianos sobre géneros
do discurso e dialogismo, esses contradiscursas “eeacOes-respostas” da Coca-Cola. A

opcao por essas categorias de andlise se jugtific@ntendermos que as diferentes vozes
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sociais presentes no discurso da Coca-Cola e agudiscursos que evocam 0S
contradiscursos marcam tempos e espagos, contnddize/ou reafirmando axiologias.
Inseridos nesse jogo social, os géneros do disquubbcitario, utilizados pela Coca-Cola
para sua comunicacdo, sofrem modificacdes que ndie@m o conteddo tematico, a
construcdo composicional e seu estilo

Nos ultimos tempos, um dos ataques a Coca-Colaldoorrente da invasdo dos
Estados Unidos no Iraque ap0s o atentado terr@sstarres gémeas que, aliado ao discurso
da saude, incita a uma aversdo a produtos de omgete-americana, em especial, a Coca-
Cola e o0 McDonald’s que, também por serem caldricsebem criticas e retaliagbes. Uma
das formas encontradas pela Coca-Cola para conteapeses discursos é a divulgacédo de
projetos sociais nas areas da Educacao, cultaex, égoreservacdo ambiental.

No Brasil, em especifico, a Coca-Cola lancou apaarha “Coca-Cola Brasil — com
vocé, por um pais melhor”, enfatizando suas raiegsais, os empregos e beneficios que gera
e seu compromisso com a responsabilidade socialicamdo, desse modo, a marca ao
construir uma imagem socialmente positiva da Conla-C

No terceiro capitulo, tracamos o percurso dos rg8ngublicitarios, primeiramente a
partir do estudo do meio televisdo e do desenvartmda informatica a fim de entendermos
as diferentes possibilidades de criagéo de sigisssin como da proliferacao de informacdes
e de armazenamento de dados obtidos pelas divBysaas de telecomunicacbes e da
informatica.

Entendemos que a proliferacdo de signos e asardaestmudancas nos géneros dos
discursos, em especial, do discurso publicitéridifircaram as relacfes intersubjetivas e
tracaram novas formas de cultura e de representigd@ealidade. Por outro lado, as novas
formas de comunicacéo, entre elas a Internet, @ Tdbo e os celulares promoveram uma
planetarizac&o da cultura e das informacdes, itfilcarsdo, dessa forma, a globalizacéo.

Buscamos, ainda neste capitulo, compreender aagegn constituida pela televisao e,
atualmente, a interconexdo entre ela e a informédba “trama mosaicada” (MCLUHAN,
1969) de pontos reticulados de luz para as imadegis, a linguagem filmica sofreu
alteracOes, tornando-se, muitas vezes, mais adalenaais hibrida, mais mutavel. Assim,
essa linguagem, considerada sincrética devido &umaisle varias linguagens, pode ser
transformada por meio de processos digitais pareesenstituida, recuperada, multiplicada,
refigurada, ou seja, a imagem passou a ser cregleais diversas formas e meios.

Desse modo, para a analise da linguagem filmioaocelemento constituinte dos

anuncios televisivos da Coca-Cola, recorremos singles de Mikhail Bakhtin sobre géneros
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do discurso, principalmente a respeito de estdo gntendermos que essa categoria de analise
leva em consideracdo as escolhas linguisticas denpms dizer também, 0s recursos
audiovisuais, em sua relacdo com 0s sujeitos daumicacao e com 0 contexto socio-
historico-cultural.

Procedemos dessa maneira por considerarmos negessfudar a estrutura do
anuncio televisivo e, em vista disso, também uwatitips os estudos de linguagem
cinematografica para analisarmos os enquadramepitogs, movimentacdo da camera, luz,
fotografia, recursos sonoros e montagem.

Todos esses recursos, relacionados ao contexio-lEétdrico-econémico, auxiliam
na construcdo dos géneros do discurso publicigravidenciam, dessa maneira, a relacao
entre plano de expressao e plano de confefdalemos, assim, entender que a construcéo de
efeitos de sentido representa as diversas formasngergar o mundo e de apresentar e
construir ideologias que, no ambito do discursolipiiéxio, tem como prioridade satisfazer
necessidades materiais e sociais cuja finalidadealé vender um produto ou uma idéia.

A partir desse estudo das possibilidades de agydirdos comerciais, analisamos
anuncios televisivos da Coca-Cola dos anos 709@@, 2000 a fim de tracarmos o percurso
dos géneros do discurso publicitario, levando-se @wnsideracdo, pela perspectiva
bakhtiniana, o carater dialégico e as alteracddedas na estrutura composicional, na
tematica e no estilo.

Desse modo, selecionamos anuncios que se desfamarseu conteudo tematico,
como os que tratam de alegria, refrescancia e salgualavel, pela forma modificada
principalmente pelos recursos técnicos da infocaatpelas interacdes e manifestacbes de
vozes sociais, pela relacdo com as categorias téminas e com 0 contexto socio-historico-
cultural.

Analisamos, inicialmente, anudncios dos anos 70memto em que Coca-Cola
veiculou uma campanha cugdogan “Coca-Cola da mais vida” e seu subtema “Abra um
sorriso” enfatiza a associacdo do refrigerante @smcoisas boas da vida. Os anuncios
apresentam, preferencialmente, jovens que, emtoootan uma Coca-Cola, ficam felizes e
sorridentes. Assim, ndo se revelam vozes insdtisfeom o governo autoritario na época da
ditadura militar no Brasil. Também sdo ocultadosirsrditos, como Coca-Cola engorda,
provoca celulite e vicia. Para a constru¢cdo dess®tica que tem por objetivo atender a

finalidade primordial da atividade publicitaria —davulgacdo de produtos e marcas - séo

* Os termos plano de expressdo e plano de contéimtomados por empréstimo da Semidtica que leva em
consideracéo a dicotomia do signo, significantigeificado.
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utilizados recursos verbo-audio-visuais que conéib para 0 acabamento da estrutura
composicional.

Em seguida, estudamos os anuncios dos anos 8fAdaua Coca-Cola introduziu
recursos técnicos mais modernos, iniciando um ngeoiodo de sua publicidade,
principalmente por ter como destinatario um pubtoasumidor jovem. Em func¢éo disso, a
Coca-Cola associou sua marca com uma das maiose€sepala juventude e rockem um
momento que esse género musical “explodiu”, noiBrasm o aparecimento de diversas
bandas e, no mundo todo, quando surgiram os vigesallos astros dock.

Assim, a Coca-Cola patrocinou eventosatsk, como oCoke in concertem 1988, e o
Rock in Rioll, em 1991. Para a divulgagéo Goke in concertforam veiculados comerciais
televisivos cuja estética se aproxima da narrdtagmentada, ndo linear e de forte apelo
visual dos videoclipes, ou seja, os anuncios focamstruidos por meio da montagem de
varios sintagmas filmicos ao som de uma melodikeema acompanhada por imgle cuja
tematica trata sobre a emocéo e a Coca-Cola. @ssoscempregados nessa época, muitas
vezes, interpelam os sentidos do enunciatario, pamsocam efeitos de corporalidade ao
anuncio a fim de corroborar para a tematica da émagssociada ao tato, ao paladar e a
audicao.

A fim de compreender a ampliagdo das possibilisladie criagdo imagética e da
utilizacdo de outros signos, de outros géneroudis®s e de outras culturas, analisamos
comerciais da década de 90 csjogan“Sempre Coca-Cola”, além de reforcar a tematica da
emocao também transmite a idéia de que a Cocadstdaem todos os lugares, em todos o0s
momentos.

Analisamos também comerciais com a tematica dorsalgualavel que contrapdem
com os discursos de seus concorrentes. Por meimteipelacdo sensorial e de outras
estratégias discursivas, a Coca-Cola busca promawer aproximacado entre enunciador e
enunciatario.

Por dltimo, estudamos os anuncios que tratam dasenicas e da identidade na
sociedade globalizada. Embora haja um acirramea® atnias, uma disputa de poder
econdmico e das divergéncias entre Oriente e O®idarCoca-Cola veicula, em seu discurso,
a temética da globalizacdo, além de afirmar quma lbiebida que une os povos e contribui
para a criacdo de um mundo melhor. Entretanto,@-Cmla também enuncia que devemos
“viver as diferencas”, pois, no contexto da glabai&io, a sociedade passa a configurar um
espaco “multicultural” onde pessoas de diferentagag credos, preferéncias se misturam,

combatem-se, complementam-se.
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Podemos dizer também que os géneros do discubdiciffuio modificam-se ao longo
dos tempos também em funcdo dos diferentes metogcdé de producdo, criando novas
formas de interacdo social e novos olhares sobmarwlo. Atualmente, aparelhos sofisticados
de reproducdo, comscanners gravadores e reprodutores de CDs e DVDs, imprasse
multifuncionais possibilitaram o uso doméstico deaparelhagem, além de criarem novas
formas de comunicacgéao.

Como afirma Santaella (2003), a “cultura das msidigacilitou o trafego de
informacdes em diferentes meios de comunicacéo ~ddio, internet, midia impressa etc —
alterando, assim, a interacdo entre 0s sujeitogotaunicacdo e proporcionando maior
participacdo ndo somente do enunciador, mas tardbé&@nunciatério.

A Coca-Cola acompanhou todo esse percurso daagegn midiatica, desde a
insercdo de seus anuncios na televisdo, o empregefeitos especiais, a introducdo dos
recursos da informética e da interconexdo com ramidias, em especial, com a internet.
Nesse entrecruzar de linguagens, de culturas erategsos de producdo, sdo instauradas
novas formas de percepcao e de relacdo intersudyjatiodificando, desse modo, os géneros

publicitarios e, por extenséo, o discurso da Coola-C
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1 REFLEXOES SOBRE GENEROS DO DISCURSO

Figura 2: O tempo |
Fonte: VergarapudSouza; Rito, [s.d.], p. 28.

“A lingua penetra na vida através de enunciados dosctpie
realizam, e é também através dos enunciados cosogee a vic
penetra na lingua.”

(BAKHTIN, 2000, p. 282
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1.10rigem e historia dos géneros literarios

A palavra “género”, da base indo-europgém; carrega em seu sentido inicial a idéia
de “gerar, produzir’. Na origem latina, encontramasubstantivagenus, —erigjue tem como
significado “linhagem, descendéncia, estirpe, ra(@UNHA, 1986). Ainda no campo
etimoldgico, Cunha (1986, p. 383) considera gérerno “espécies com caracteres comuns,
espécie, ordem, classe”.

Ao buscarmos o sentido de género, no dicionariopmmamos em Houaiss e Villar
(2001, p. 1441) inscrita a idéia de classificacé@le estilo, principalmente, nas artes plasticas
e na literatura:

[...]

4. art. plast. Cada uma das categorias em gue ladsifitadas as obras
artisticas, segundo o estilo e a técnica usadau(gealista).5. Lit. em teoria
literaria, cada uma das divisbes que englobam obiasrias de
caracteristicas similares (Inicialmente triparétg objeto de estudo de Platao
e Aristételes, € com 0 Romantismo que os estudue s13 géneros alcancam
maior divulgacao, sendo também divididos em tiigigol, épico e dramatico;
no entanto, o problema de classificagcdo dos génpessianece com o
aparecimento, por exemplo, da narrativa, atualmeatesiderada como um
género proveniente, segundo alguns, do desenvattint® género épico. 6.
estilo préprio de um artista ou escritor (sua pitlembra o género de
Matisse).

[...]

12. Ret. Diviséo e classificacdo dos discursosrsdgws fins que se tem em
vista e 0os meios empregados.

[..]

Embora no campo da retdrica, a definicdo apressnteais abrangente por se tratar
da “divisdo e classificacdo dos discursos” de at@am a finalidade comunicativa e pelos
meios empregados na sua constituicdo, o que sgimaraa idéia de género como vinculo
entre linguagem e atividades humanas, ha aindevalpncia da concep¢do de género como
classificagéo.

A reiteracdo de termos como “categoria”, “clasaiféo”, “divisdo”, “caracteristicas”,
“estilo”, denota que o conceito de género ndo peisaa a nocao de espécie, ficando, portanto,
inscrito como uma categoria de classificacdo emtrpgos comuns, ou seja, caracteristicas

sdo agrupadas em uma obra artistica.
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Em Ferreira (1986, p. 844) também encontramos defmicdo que confirma o
exposto acima:

[...]

5. Nas obras de um artista, de uma escola, cadalasnearacteristicas que,
por tradicdo, se definem e se classificam segunéstito, a natureza ou a
técnica: os géneros literarios, musicais, pict&id Classe ou natureza do
assunto abordado por um artista: género drama&féswero romantico”.

O conceito de género, concebido dessa maneiragtnageu bojo questdes como a
tradicdo, a forma e a estabilidade. Da Antiglidgaeo-latina, nos estudos de Platdo e de
Aristoteles, advém também a idéia de classificag@o base em aspectos formais.

O mais antigo conceito de género advém de Platibivno Il de A republicaem que
apresenta trés divisdes dentro da poesia, a saharinteiramente imitativa como a tragédia e
a comédia, a segunda considerada ndo miméticanteada principalmente nos ditiramBeas
gue podemos aproximadamente chamar, hoje, de, l&jgaor Ultimo, a épica, composta pela
mistura das duas primeiras. Nessa divisao, evideseca concepg¢ao do género como imitacéao
e representacdao, visto que, para Platdo, podesstitaido pela imitacdo do discurso de uma
outra pessoa, aproximando-se o maximo possivestilo enitado ou da narragdo do proprio
poeta.

E importante observar também que essa divisdetdaabolida no livio X da referida
obra, pois Platdo passa a considerar toda a po&sia mimética. As razdes dessa mudanca
ndo sao esclarecidas pelo filésofo, mas acreditprsada redacdo do livro Il para o X tenha
transcorrido um periodo de tempo durante o quaé®lteenha modificado suas concepcgdes a
respeito do género.

Com Aristoteles, ha também uma tentativa de sidieat@io das “formas” literarias,
mas sua obra, intitulad®oética,ficou incompleta. Desse modo, temos uma idéia amadka
do que seriam 0s géneros. Aristoteles tratou dapépo da tragédia, da comédia e do
ditirambo, mas ocupou-se principalmente da tragéskguida da epopéia e da comedia.

Aristoteles estudou os géneros de acordo comgasnses modalidades: os meios, 0s
objetos e os modos. himeseaealiza-se de acordo com meios diversos, pois, ditdsofo,

a imitacdo é o fundamento de todas as artes eigessiticacdo ocorre segundo 0s meios

utilizados. Por exemplo, na poesia ditirambica séilizados ao mesmo tempo o ritmo, a

® De acordo com Moisés (1999) ditirambo, por voltaséculo VIl a. C, era um canto em louvor a Bacos N
séculos VIl e VI a.C, o poeta Arion, de Corintdraaluziu o coro de cingiienta participantes, destdwa lider
do coro (Corifeu) e implantando, assim, o dialoge gontribuiu para a constituicdo da tragédia. étle V a.
C, ao ser introduzido em Atenas pelo poeta Ladtes@lteracées em sua forma e passou a focadiléam de
Dionisio, outros deuses e mitos até tornar-se aetaplente profano.
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melodia e 0 verso, enquanto que na tragédia e n@édia 0s meios sdo utilizados
separadamente.

Quanto aos objetos diversos manese € possivel imitar pessoas nobres ou ignodbeis,
virtuosas ou néao virtuosas, de indoles elevadasmfedores, distinguindo, desse modo, a
tragédia da comédia, pois a primeira tende a reptas uma acdo elevada de homens
superiores, enquanto a segunda é a imitagdo denisoimkeriores. Podemos dizer que, ao
associar o género com as pessoas imitadas conarvatercsuperior ou inferior, transparecem,
mesmo que de maneira timida, valores sociais irefl®t assim, algumas concepcdes
ideoldgicas da época. Todavia, os valores socias apresentados como forma de
sistematizar um género, dar-lhe uma estrutura fixa.

Por ultimo, os géneros podem ser constituidosnekyas diversos modos damese
Ou seja, “o poeta pode, pelos mesmos meios instaneasmos objetos, seja narrando-os - quer
assumindo a personalidade de outro personagem, feanttomero, quer na primeira pessoa,
sem muda-la, - seja permitindo que as personagans elas mesmas” (ARISTOTELES,
1999, p. 39). Assim, Aristoteles considera dois osoflindamentais daimesepoética — um
modo narrativo e um dramatico.

A divisdo apresentada por Aristoteles esta funddéad@ ora em elementos relativos
ao conteudo, como a distingdo entre os objetosdo# na tragédia e na comédia, ora em
elementos referentes a forma, como quando sepamacesso narrativo usado, por exemplo,
Nno poema épico e o processo dramatico empregattagélia. Em outros momentos também
se preocupa com o0 emprego do que considera “adproosio ritmo, versos, melodia.
Entretanto, muitas vezes, verificamos uma preo@gpagaior com a forma.

Entre os romanos, a questdo dos géneros apardfgistala ad Pisonede Horaci6
gue concebe o género literario como uma tradicaodh na qual prevalece o metro, por uma
determinada tematica e pela relacédo entre os mrespimediada por esses aspectos formais e
tematicos. Segundo ele, os géneros deveriam tetwgst e funcéo estabelecidas por uma lei,
ou seja, cada assunto em diferentes géneros degenmar seu lugar devido. Assim, nao se
deve utilizar um metro proprio da tragédia em umteddo cémico, o que evidencia a
separacao absoluta entre os géneros, negando euplugsibilidade de hibridismo e fixando
a regra da unidade de tom que prescreve a sepafggioentre os géneros, como podemos

observar nesse trecho:

® Epistula ad Pisoneé uma carta dirigida pelo poeta a seus amigosisog$
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Se ndo posso nem sei respeitar o dominio e o tocadk género literério,
por que saudar em mim um poeta? Por que a falsg&stiadie preferir a
ignorancia ao estudo?

A um tema cdmico repugna ser desenvolvido em versggcos; doutro
lado, o Jantar dos Tiestésindigna-se de ser contado em composicées
caseiras, dignas, por assim dizer, do $oGoarde cada género o lugar que
lhe coube e lhe assenta (HORACIO, 2005, p. 57).

Vale ressaltar que em Horacio, assim como em @els, ndo ha a classificacao
ternéria dos géneros literarios, como Platdo Haviaulado.

Segundo Silva (1983), foi na Idade Média que #&séovtriadica dos géneros literarios,
elaborada por Diomedes no século 1V, difundiu-sapesar de algumas modificacdes, € uma
copia da classificacdo platonica. Desse modo, skgiomedes, 0s géneros literarios podem
ser divididos em:genus actiuum uel imitatiuuncomo a tragédia e a comédia, por
apresentarem apenas aspectos enunciativos dosn@gess, sem intervencdo enunciativa do
poeta; oggenus enarratiuunmo qual apenas o poeta fala, representado, porptaepelos
livros I-1ll das Gedrgicasde Virgilio; genus commune uel mixtuoaracterizado pela mistura
dos dois géneros precedentes (0os atos enunciativgzeta e dos personagens), como a
Odisséiade Homero e &neidade Virgilio.

Como havia o principio de que toda a poesia estandada namimese nédo se
concebia a lirica como género literario. Porém, Rienascimento até o Barroco, essa
classificagdo tripartida dos géneros, consideradiaa uverdade inquestionavel, foi,
progressivamente, sendo modificada pela inclusatirida que, ao lado da tragédia e da
epopéia, compde a acepcdo moderna de génerosdgera

No Renascimento, houve um revigoramento dos génadeindos da Antiguidade
Classica. Nessa época, entendiam-se 0s géneros foomas fixas, mantidas por regras
inflexiveis as quais os escritores deveriam obedéwsim, cada género (dramatico, épico e
lirico) se subdividia em géneros menores, mas gukstinguiam uns dos outros pelo rigor de
regras gque incidiam nos aspectos formais, estitiste tematicos. Essas regras seguiam 0s
paradigmas das grandes obras da Antiguidade goscana ou as orientacdes de preceptistas
autorizados como Aristoteles e Horacio.

Além da classificacdo dos géneros, também haviasiesarquizacdo de valores,
colocando, por vezes, a epopéia como género nm@y,seguindo as idéias aristotélicas, a
tragédia. Assim, a tragédia, como expressdao daleseocional do homem, como suas
inquietudes e dores diante do mundo, e a epop@asido do heroismo de homens nobres,

" Tema de tragédias gregas e latinas.
8 Soco é um calcado utilizado na comédia e o cofuradragédia.
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fortes e corajosos, traduzem interesses elevadesseNperiodo, a tragicomédia entrou em
declinio devido a comédia ser considerada génermmassim como a regra da unidade de
tom impedia a mistura dos géneros.

Entretanto, foi no periodo do Barroco que a pat@naios problemas do género e das
regras intensificou-se. Nessa época, admitia-sessilpilidade de criacdo de novos géneros ou
o desenvolvimento dos ja existentes, assim comal@izacdo dos géneros mistos, fazendo
com que a tragicomédia tornasse uma importantefestagao literaria barroca.

Somente no periodo do Romantismo, a nocdo de @ésareu modificacdes,
principalmente com o advento do romance (MOISES91®Da imposi¢do de um modelo, de
uma lei classica surgiu a liberdade, em lugar deplatismo prevaleceu o relativismo, da
exigéncia da norma, emergiu o individuo. Nesse nmbopeaceitou-se a idéia de que o0s
géneros tradicionais pudessem misturar-se e pnodogbs géneros, como por exemplo, a
tragicomédia. Victor Hugo, por exemplo, dPnefacio de Cromwellcondenou a regra da
unidade de tom e a pureza dos géneros em prolimicigio dos contrarios presentes na vida,
ou seja, o entrelacamento do belo e do feio, dinsele do grotesco:

[...] um verso livre, franco, leal, que ousassetditer sem hipocrisia, tudo
exprimir sem rebuscamento e passasse com um maenmtural da

comédia a tragédia, do sublime ao grotesco; aliemante positivo e
poético, ao mesmo tempo artistico e inspirado,umad e repentino, amplo
e verdadeiro; que soubesse quebrar o propdésitcslecde a cesura para
disfarcar sua monotonia de alexandrino [...]. (HYG@88, p. 68)

Nas ultimas décadas do século XIX, Brunetiéreticorie professor universitario
francés, influenciado pelas idéias evolucionistadDarwin, defendeu o propdsito de que o
género literario € um organismo que nasce, desesad, envelhece, morre ou se transforma
devido ao dominio de outros géneros mais fortesiri\scomo no processo evolutivo, 0s
géneros novos poderiam surgir a partir de transigd®s de géneros antigos (COSTA, 2002).

A concepcao evolucionista e positivista de géf@raombatida por Benedetto Croce
gue defendia a idéia de que cada obra de artesgewasta isoladamente, porque cada obra &
Unica, expressa um estado de espirito individuahgortante ressaltar que Croce denunciou
o imperativo das leis classicas do género, os posceigidos da divisdo tripartite e,
principalmente, a idéia de o estudo dos géneras a&éado a métodos das Ciéncias Naturais.

Ainda no ambito literario, podemos verificar qgu@roblema dos géneros  continua
indefinido, embora no modernismo encontremos umameeitacdo do hibridismo dos

géneros. Essa concepcao esta focada na idéia apss testilisticos recorrentes de cada
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género. Assim, em uma obra podemos verificar qgi0sos que se inter-relacionam por meio
de tracos que caracterizam a forma.

Novamente deparamo-nos com a concepcao de gémmm categoria, classificacéo,
ou seja, é a idéia de familia, estirpe que estédepte na origem da palavra. O homem,
acostumado a classificar e a ordenar, selecionanpEio de caracteristicas comuns e
constantes nas obras literarias 0 que convenciemdmchamamos de género. Criam-se,
assim, modelos, estruturas repetidas e repetivgssgq perpetuam ao longo dos tempos.
Porém, sabemos que o enunciador também pode nawdfisas estruturas, pode movimentar-
se e construir enunciados ora estaveis, ora majentgaveis, modificados, hibridos.

Para a literatura, a tradicdo ainda € um panaidéof pelo qual o autor se expressa,
mesmo que seja possivel imprimir seu estilo a obaala. Nessa concepc¢éo, Moisés (1999, p.
248) considera que 0s géneros

ao contrario de espartilhos sufocantes, sdo esgitque a experiéncia
histérica ensina serem basicas para a expressperdamento e de certas
formas de encarar a realidade circundante. Desdrapgenassim, funcdo
orientadora e simplificadora: cada escritor en@rtrsua disposicdo um
arsenal de recursos expressivos que lhe facilimonngemente a tarefa da
comunicacao.

Comunicagdo, nesse contexto, é vista como a relaglie o escritor e seu leitor e,
desse modo, o género é concebido como uma maneiranat os dois sujeitos da
comunicacao, tendo em vista que sao formas retaéiate estabilizadas, ou seja, funcionam
como um codigo. Ao seguir uma forma tradicionagscritor pode ser “original” e criar sua
obra artistica.

Nesse levantamento da origem, dos questionamentds desenvolvimento dos
estudos sobre géneros, podemos observar que d® RIafristoteles a teoria literaria a
concepcdo de classificagdo permaneceu quase giierada, ndo fosse a emergéncia de
entender o discurso como pratica social, como &elagtersubjetiva em que os sujeitos da
comunicacao apresentam diferentes valores sockas,momentos e espacos diversos.
Segundo Bakhtin (2000, p. 280), os géneros litesdioram estudados pelo “angulo artistico-
literario de sua especificidade, das distin¢cdegrelifciais intergenéricas (nos limites da
literatura)” e ndo pelo contexto socio-historicdtaral e, muito menos, relaciona-se com 0s
diferentes fazeres do homem.

E com esse novo olhar sobre o género que Bakh®®7( p. 106) discute a
possibilidade de permanéncia e de renovacao desagnnclusive os literarios:

Por sua natureza mesma, 0 género literario refistedendéncias mais
estaveis, “perenes” da evolucdo da literatura. @gesempre conserva 0s
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elementos imorredouros @achaica E verdade que nele essahaicasé
se conserva gracas a sua permanente renovacaodizale gracas a
atualizacdo. O género sempre € e ndo é o mesmpresénmovo e velho ao
mesmo tempo. O género renasce e se renova em cadaetapa do
desenvolvimento da literatura e em cada obra iddatide um dado género.
Nisto consiste a vida do género. Por isso, ndo #ammem umaarchaica
com capacidade de renovar-se. O género vive dceemesnas sempre
recorda o seu passado, 0 seu comeco. E o represedtamemoria criativa
no processo de desenvolvimento literario. E prewisae por isto que tem a
capacidade de assegurar a unidade e a continuléade desenvolvimento.

Ainda em relacéo a literatura, o circulo de BakHbtstute no text®iscurso na vida e
discurso na artea correlacéo entre enunciado artistico e enunaladcotidiano. Os estudos
bakhtinianos referentes a literatura concebem #avnaas carregadas de valores sociais,
comprovando a idéia de que uma obra literariapassimo o discurso da vida diaria, esta
orientado para os valores axiolégicos de uma decladade.

Segundo o filésofo russo, a forma é determinadaapaliacées sociais por meio de
selecbes de palavras que levam em conta a relatgisubjetiva de toda comunicacédo, ou
seja,

julgamentos de valor, antes de tudo, determinamlec&o de palavras do
autor e a recepcédo desta selecao (a co-selec@odypehte. O poeta, afinal,
seleciona palavras ndo do dicionario, mas do ctmtda vida onde as
palavras foram embebidas e se impregnaram de jelgas de valor

(BAKHTIN, 1976, p. 12)

Por essa perspectiva, o estudo da obra de arteleleare em conta os sujeitos da
enunciacao (o poeta e seu ouvinte) e o objeto doogdo, o herdi. Numa critica aos estudos
formalistas, nesse texto, considera-se que a fatan@bra de arte é privilegiada, sendo
considerada a “forma do material”. Assim, o conteifio é levado em conta e o
enunciatario, por esse prisma, de forma passivagste sente o prazer pela estética da arte.
Afirma-se, desse modo, a necessidade de entendéeratura como uma forma de
comunicacao.

Bakhtin defende a idéia de que ambos os discuradsstico e da vida - sdo produtos
da interacdo verbal, sendo impossivel dissociatrés elementos que os compdem: o
autor/enunciador, o herdéi e o ouvinte/enunciatario.

Na proposicdo de um estudo da forma, Bakhtin eptasiois aspectos relevantes: em
primeiro lugar, a forma ndo deve ser dissociadeambetdo sob a iminéncia de se tornar uma
experiéncia esvaziada e, em segundo lugar, enficebag material, como a realizac&o técnica
dessa avaliagao.
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Também demonstra que os estudos da forma cl&ssidaierarquizados, considerando
o estilo em “alto” ou “baixo”, pois como afirma Bain (1976, p. 14) “os componentes
estilisticos mais importantes do her6i épico, daédia, da ode, e assim por diante, sao
determinados precisamente pstatushierarquico do objeto do enunciado, com relacdo ao
falante”.

No entanto, ndo se deve levar somente em congétera valor hierdrquico do
material para a determinacdo da forma artistica taabém a relacdo entre autor e herdi,
assim como o ouvinte exerce influéncia sobre o®sutois, ou seja, a forma é um produto da
vida social. Para Bakhtin, o estilo ndo é o homemas pelos menos dois homens, isto €&, o
autor e seu grupo social representado na pessaandote. Verificamos, assim, que, ao
contrario dos estudos literarios sobre os génettsieos, Bakhtin ndo dissocia vida e arte,
comunicacao e literatura, embora haja diferenctie @s discursos da vida e os discursos da
arte.

Para nosso trabalho, uma questao relevante pastudo dos géneros diz respeito ao
desenvolvimento de novos meios de comunicagao, @@ massa, quando surgiram novas
formas de interacao e, consequientemente, foranosri@ovos géneros, como o0s jornalisticos,
0s publicitarios ou ainda os géneros oriundos dyala televisdo e da Internet. Também
ocorreram modificagbes, havendo, muitas vezes, ooepso de hibridizagdo, provocando

instabilidades e novos olhares sobre a concepc¢géraeo discursivo.

1.20s géneros do discurso: uso social da lingua

Na esteira dos estudos de Mikhail Bakhtin a résp#os géneros do discurso e sua
relacdo com a producdo humana e a comunicacadmcamgio de género ja ndo esta mais
centrada na forma estatica e rigida dos génerrguiibs, mas na dinamicidade advinda das
diversas possibilidades de atividades do homem.

Assim, o0 género, inserido em um contexto espappoeal, € concebido como
producdo em constante movimento, como didlogo Bdensre os sujeitos da comunicacao,
mas também entre textos, entre discursos.

Bakhtin, ao problematizar a questdo dos génerodisuirso evidencia justamente a
oposicdo entre a concepcdo de lingua como abstrge@matical e como meio de

comunicacdo. Desse modo, entende que as diveramsesla atividade humana estédo



32

relacionadas com a linguagem, ou seja, o enunciadesfera do discurso € uma unidade da
comunicacado humana e ndo somente uma sentenggaimscgramatica.
Nas palavras de Bakhtin (2000, p. 279)

A utilizacdo da lingua efetua-se em forma de eragtus (orais e escritos),

concretos e Unicos, que emanam dos integrantes durdautra esfera da

atividade humana. O enunciado reflete as condiggsecificas e as

finalidades de cada uma dessas esferas, ndo séypoonteldo (tematico) e
por seu estilo verbal, ou seja, pela selecdo oparad recursos da lingua —
recursos lexicais, fraseoldgicos e gramaticaisas também, e sobretudo,
por sua constru¢cdo composicianal

Ao conceber o enunciado como concreto e unico,htdakacentua a nocdo do
acontecimento, de evento, ou seja, cada enunci@daode ocorrer uma unica vez, pois
sempre hd um novo enunciado emitido em outra situagpaco-temporal, com outros valores
sociais, 0 que caracteriza a linguagem como social.

O enunciado, ao refletir as condi¢des do agiralodm, evidencia a especificidade de
cada esfera da atividade humana e a elaboracaesdeissnciados relativamente estaveis, o
gue Bakhtin denomina de géneros do discurso.

Por essa concepcdo, hd uma heterogeneidade d#sapréla linguagem e,
consequentemente das atividades humanas, dai caldiiile em tracar limites para os
géneros, visto que, muitas vezes, também ha umiibdgdo, uma mistura entre diferentes
géneros.

Os géneros, assim, tém que estar abertos paraangay para a remodelacao, pois a
forma, na concepcado bakhtiniana, passa a ser étdermd mesmo tempo, como estabilidade
e instabilidade, como reiteracéo e abertura pa@vo, pois um género novo traz recorréncias
de géneros antigos, equilibrando-se entre o estaticdinamico.

Nesse processo continuo de mudancas, é possigehhexer similaridades e
recorréncias da forma, entendendo, portanto, quenoaciados séo relativamente estaveis,
mas auxiliam na organizacdo das mais diversadaties humanas, orientando nosso agir e
permitindo que nos adaptemos a novas circunstagasporventura, possamos viver. Ha,
desse modo, um estreito vinculo entre lingua e yidia “a lingua penetra na vida através dos
enunciados concretos que a realizam, e é tambéréatdos enunciados concretos que a vida
penetra na lingua” (BAKHTIN, 2000, p. 282).

Entendemos, desse modo, que o género ndo deabsserido da esfera que o cria e o
usa, sendo importante conhecer o tipo de atividadentexto espaco-temporal e as relacdes
intersubjetivas. Como o tempo € histérico e o espagocial, os géneros representam e

refratam a realidade de acordo com as manifestagddss sujeitos da comunicacao.
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Novamente, deparamo-nos com as es/instabilidades,apforma pode ser entendida como
representacao estética de uma determinada cuthatextualizada no tempo-espago e como
produto do processo dialdgico entre os sujeitasndaciacao.

De acordo com Bakhtin, deve-se considerar tambérfvisio excedente” ou
“exotdpica” (BAKHTIN, 2000), ou seja, um sujeitocéntemplado e completado pelo olhar
do outro. Por essa concepcao, vemos e sabemosesalgprque o outro ndo sabe, devido a
sua posicao espacial, pois

guando estamos nos olhando, dois mundos difereptesfletem na pupila

dos nossos olhos. Gracas a posicfes apropriadpessvel reduzir ao

minimo essa diferenca dos horizontes, mas parandélita totalmente, seria

preciso fundir-se em um, tornar-se um Unico homem.

Esse excedente constante de minha visdo e de mbadimento a respeito
do outro, é condicionado pelo lugar que sou o Uai@rupar no mundo:

neste lugar, neste instante preciso, num conjuatdadias circunstancias —
todos os outros se situam fora de mim (BAKHTIN, @0R. 43).

Desse modo, compreender os mais diversos généaothém colocarmo-nos no lugar
do outro, € identificarmo-nos com o outro a paitérseus valores sociais, de seu tempo, de
sua posicao no espaco e depois voltarmos para hagsopara a complementacdo de seu
horizonte de acordo com o excedente de nossa vedwysso conhecimento, de nosso lugar,
de nossos desejos. Pela visdo excedente, surgespegoedialdgico entre 0s sujeitos da
comunicacao e, como um elo de uma corrente, haasitresponsivas ativas.

O enunciatario, ao compreender um determinado oigmm concorda, discorda,
complementa, confronta, executa atividades ou gidigseja determinado objeto, orienta sua
vida, saindo de sua condicdo de ouvinte e entrar@a@ondicdo de falante. Assim, na
comunicacao verbal, o enunciado é uma unidade qeal se inter-relaciona com outros
enunciados, em outros momentos, em outros lugauesgja, “é apenas através da enunciagéo
que a lingua toma contato com a comunicacao, isdue seu poder vital e torna-se uma
realidade” (BAKHTIN, 1999, p.154).

Pela perspectiva bakhtiniana do dialogismo commcesso constante da
comunicacdo, 0os géneros podem ser caracterizados beterogéneos, construidos pelos
mais diferentes integrantes das atividades sogiamsn as mais diversas finalidades.

E devido a extrema heterogeneidade dos génerosrslists, que Bakhtin sugere a
divisdo entre géneros primarios e géneros secwslasto €, os primeiros sdo simples, do
cotidiano, e os segundos sdo mais complexos, pgpia atividade escrita mais elaborada,
como o0s géneros artistico-literarios, cientificqgmBticos.
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Os géneros primarios, constituintes do dialogo, adal cotidiano e da linguagem
familiar podem estar inseridos nos géneros seciosdémo o romance, no ambito literrio,
ou nos discursos publicitarios e jornalisticos,coatexto da producdo midiatica atual. Essa
absorcéo dos géneros primarios pelos secundarsssogita a aproximacao desses ultimos da
comunicacao verbal cotidiana. Mais uma vez, depasians com a possibilidade de
mudancas, de transformagdes, de heterogeneidadgdesos.

1.3 Os géneros do discurso: enunciados relativamengstaveis?

Os géneros discursivos sado constituidos por emlogigelativamente estaveis cujo
objetivo é atender as necessidades da interacdmalveEm vista disso, os elementos
componentes do enunciado — conteudo teméticop estdonstrucdo composicional — estédo
intrinsecamente ligados aos valores e fungbesisagorocesso de comunicacao.

O estilo, por exemplo, constitui-se pela escolha terursos da lingua, como as
categorias lexicais, morfolégicas e sintaticasacterdo com as finalidades de comunicacgéo e,
portanto, com a relacao intersubjetiva entre oequdizer do enunciador e a imagem que ele
concebe do enunciatério.

Conforme o género, ha a possibilidade de maior enamindividualizacédo do estilo,
ou seja, quando a forma € mais padronizada, podiatise a escolha dos recursos
lingUisticos e quando menos padronizada, como asergge literarios, favorece a
individualizag&o do género.

Também vale ressaltar que o estilo esta indisslhardge ligado ao conteudo tematico
e, conseqlentemente, aos objetivos de uma dadagédeverbal. Nessa ambiéncia, estilo,
intuito discursivo, contexto socio-historico-econéoacultural e a ambientagdo espaco-
temporal ndo podem ser isolados. Devem, sim, s&iderados como elementos importantes
para a caracterizacao de um determinado género.

Cada esfera das atividades humanas exige uma dsdan construcéo
composicional, a saber, o tipo de relacdo entrepageiros da comunicagdo e, por
conseguinte, o tipo de estruturacdo e de concldsdodo do enunciado. Assim, ao associar
esses elementos como constituintes da interac8malyemdo é possivel isola-los, pelo
contrario, € necessario pensar nas mudancas daogéoeno mudancas no estilo, na

estruturacédo do enunciado e nos temas constitidotesentidos dos enunciados.
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A alteragdo do estilo também se relaciona a mudasgeiais e historicas, como o
aparecimento de novos meios de comunicagdo e dand#gimento tecnolégico que, ao
empregar a lingua em novas situagcdes comunicativasn a complementacdo de recursos
audiovisuais e até virtuais, que extrapolam a édpde humana de se comunicar face a face,
renovam e reestruturam o género que passa, assithéin por isso, a ser concebido como
um produto mutével do continuo processo de comgéichumana.

Desse modo, o estilo ndo pode ser confundido coermmsrecursos gramaticais, ao
contrario, deve ser concebido como possibilidadiesivas, dinamicas, inerentes ao processo
de interacdo verbal de acordo com as finalidadesda praxis humana.

Também entendemos que, ao empregar um determiséittp aonstréi-se o todo do
enunciado que s6 ocorre por meio da possibilidaglegedposta do enunciatario, ou seja,
quando ha efetivamente uma comunicacdo e nao umplesi construcdo gramatical,
caracteristica da oracao isolada, destituida dacégéo.

Cada esfera da comunicacdo humana tem uma finalidachunicativa, por isso, ha
um “intuito discursivo” ou o “querer-dizer” (BAKHN, 2000) que acaba determinando o
todo do enunciado, limitando ou abrindo os caminii@senunciacdo. Na relacdo dialdgica
entre 0s sujeitos da comunicacdo sdo feitas escdinglisticas e, neste trabalho,
consideraremos também as escolhas audiovisuaisigs@ntrata da linguagem sincrética. A
comunicacao passa, entao, a se constituir comoraoe$so vivo, dindmico, em constantes
mudancas e transformacdes de acordo com a sociegadgue esta inserida. Do mesmo
modo, 0s géneros também sao mutaveis, flexiveisarmaposicdo com as formas abstratas
da lingua em estado gramatical ou dicionarizado.

A estabilidade relativa dos géneros evidencia iaudifade de delimitar formalmente
0S géneros do discurso. Em contrapartida, € a meslaiiva estabilidade que possibilita
nossa participacdo nos mais diferentes camposiddaalies humanas, pois podemos nos
comunicar para a concretizagdo de nosso fazermAssd dominarmos um determinado
género, como um documento oficial, por exemplo,segnimos participar de determinados
grupos sociais, em atividades como solicitacaeraeénto, indeferimento, comunicados etc.

Caso nao haja dominio dessa forma do género, nagahicipacdo, ndo ha
comunicacao, ndo h& o fazer humano. Portanto, @&&omo desvincular a praxis humana do
ato comunicativo, ndo ha como existir e se intirerenar com o outro sem o conhecimento

dos géneros e dos enunciados concretos que otaensti
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Para Bakhtin (2000) a compreenséao ativa esta mldisimente ligada a trés fatores,
a saber: o tratamento exaustivo do tema, o intdditoenunciador e as formas tipicas de
estruturacdo do acabamento do género.

O tratamento exaustivo do tema depende do tipo &teerg caracterizado, como
mencionado anteriormente, em primario ou secund#&ionaleabilidade vai depender do
contexto espaco-temporal, da criatividade do emdoci e das possibilidades ou
impossibilidades de alteracdo do enunciado devidoeacdes de ordem social. Dai vem a
concepcéao de que o dominio da lingua ndo podeesttaitamente vinculado a forma estatica
gramatical, mas ao fluxo dindmico e vivo da comagéo diaria, como também do
conhecimento dos géneros, sem o qual é impossbaifioé-los.

Ja os enunciados que compdem 0s géneros secuneédesn maior criatividade e
elaboracdo da linguagem, mesmo porque também ewt@&alados ao querer-dizer do
enunciador. Um romance, uma carta, uma propag@adaxemplo, ndo tém como objetivo
Gnico manter uma interacdo verbal, mas, muitassyé@m como principio convencer, seduzir
0 outro, ou, até mesmo, proporcionar contemplagdestitica, visto que ha a possibilidade,
nas artes literarias, de “manipular” as palavraa pacriacao do “belo”.

Assim, o intuito discursivo vincula-se a forma dmgro escolhido, ou seja, ao todo do
enunciado, a sua estruturacdo. Ha a necessidadéatiaa forma padrdo para que possamos
nos orientar quanto a nossa participacdo socia@n@ciado reflete também a expressédo de
emocoOes, de valores axiologicos e de ideologias, para Bakhtin (1999, p. 41), “o signo
reflete e refrata a realidade em transformacéao”.

Como mencionado anteriormente, a comunicacdo ®jet@a quando adquire uma
significacao interindividual, isto é, quando haiélabo intersubjetivo, a resposta ativa do
enunciatario. Para isso, € importante a experiéndigidual associada ao processo constante
de interacéo verbal, pois, dessa maneira, incampmsaa palavra do outro, modificando-a ou
assimilando-a.

Ainda em relagdo ao intuito discursivo, ha queesard em consideracdo que o estilo e
a composicao estao ligados ao valor atribuido eelociador a um determinado enunciado,
ou seja, a expressividade, as entoacOes dadas), emdi carater emotivo, valorativo e
expressivo desse enunciador que, preocupado cosstmatario e com sua reagao-resposta,
acaba por empregar ou ndo determinados recurgpsdiitos. De acordo com Bakhtin (2000,
p. 321)

enguanto elaboro meu enunciado, tendo a determésar resposta de modo
ativo; por outro lado, tendo a presumi-la, e essaasta presumida, por sua
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vez, influi no meu enunciado (precavenho-me dasgdigis que estou
prevendo, assinalo restricdes, etc). Enquanto sampre levo em conta o
fundo aperceptivo sobre o qual minha fala serébidaepelo destinatario: o
grau de informagcdo que ele tem da situagdo, seumecinentos
especializados na &rea de determinada comunicaltéicat, suas opinides e
suas convicgles, seus preconceitos (de meu ponietdl suas simpatias e
antipatias, etc.; pois é isso que condicionaréceugreensao responsiva de
meu enunciado.

O enunciador, sob a influéncia do enunciataricecse@ha os recursos linguisticos de
gue necessita para a constituicdo do todo do esmamaoncreto. O estilo, nessa perspectiva,
nao € somente um recurso linguistico, gramaticeds@ a forma, mas contribui para a
construgdo dos mais diversos géneros. Desse medacatdo com Bakhtin, a estilistica
tradicional ignora esses aspectos do enunciada @aigéncia de um estudo do enunciado

dentro de uma cadeia comunicacional.

1.4 O estilo: individual ou coletivo?

Como foi dito anteriormente, Bakhtin critica a ksfica tradicional que considera o
estilo como uma atividade individual, centrada easpa do enunciador, ignorando, desse
modo, a relacéo intersubjetiva, o coletivo, enfindialogismo que configura um dos pontos
centrais da teoria do Circulo de Bakhtin. Por e@sgdo, consideramos conveniente rever
alguns estudos sobre estilo a fim de repensarnassmwcepcao e importancia na constituicao
do enunciado concreto.

Na Arte retoricade Aristételes, verificamos no capitulo I, “Dasatjdades do estilo”,
que uma das qualidades sugeridas pelo autor aléoladeza e da resisténcia em utilizar
nomes rasteiros ou empolados, é dar ao discursar @strangeiro, “uma vez que os homens
admiram o que vem de longe e que a admiracdo ¢aagar’ (ARISTOTELES, 1964, p.
189).

Por essa perspectiva, compreende-se estilo cosmoddo que é comum para a
construcdo de um discurso individual, pessoal, dievis escolhas linglisticas realizadas.
Também ndo se pode deixar de mencionar 0 caratenativo presente nos estudos
aristotélicos, visto que ele apresenta algumasicoes para que o discurso tenha qualidades
e consiga convencer seu ouvinte. Assim, ha capitrio que o fildsofo grego trata da beleza,

da frieza, da conveniéncia do estilo, além do egibprio de cada género. Ha também o
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estudo sobre as figuras de retdrica, consideragasssdes capazes de separar o bom estilo
do mau. As metéaforas, por exemplo, pela concepgsiotglica, podem ser um meio para dar
“clareza, agrado e o ar estrangeiro” ao discursaseim, fugir do modo comum de se
comunicar.

J& no contexto da retdrica como critica literagartindo da etimologia, Tringali
(1988, p. 114) lembra que

estilo se origina da palavra latina “stilus” quergiica estilete, uma espécie
de ponteiro que servia para escrever em tabuinfeesaas, equivalentes a
um caderno de notas. A parte posterior do estieteachatada para apagar
alisando a cera. Do sentido de instrumento pareees¢ caneta, passa a
significar modo individual de cada um escrever, spdculiar como cada
um usa a lingua.

O estilo aparece novamente como modo individuatsizever e, nessa concepcgao,
Tringali entende que o estilo se realiza no plam@xpressao, da atividade linguistica, tendo
em vista as escolhas feitas e as combinacfesdingad. Opde-se a gramatica, pois enquanto
0 estilo supbe essas escolhas e combinacdes, atgardita o que deve ser ou ndo ser
enunciado, ou seja, as regras que compdem a naun&g

Ainda numa visao tradicional, podemos citar Matt@&mara Jr que critica Saussure
por privilegiar alanguee deixar de lado @arole,a funcdo expressiva e a de apelo. A lingua,
nesse contexto, é entendida como um sistema oggemcomum a todos, em oposicao a fala,
que é “um conglomerado de fatos assistematicos’MBRA JR, 1977, p. 9). Assim,
Mattoso (1977, p. 13) considera o estilo como “BndiEio de uma personalidade em termos
linglisticos”, ou seja, estilo é a exteriorizac&tiaa de um enunciador e o impulso de fazer
com que o enunciatério partilhe da emocao, o gueetEiza a funcéo de apélo

Desse modo, Mattoso Camara Jr. concebe a estilistmo um complemento da
gramatica, pois o falante utiliza-se de um sistéingllistico de representacdo e, a0 mesmo
tempo, emprega-o para seus impulsos expressivas @acardo com ele. Em vista disso,
Mattoso (1977) expde trés tarefas da estilisticasaher: a caracterizacdo de uma
personalidade a partir dos estudos da linguagewlanento dos tracos linglisticos
individuais; interpretacdo dos dados expressivescgmstroem o estilo individual.

° Mattoso utiliza as trés funcdes de linguagem del Rdhler: representativa, expressiva e de apelo. A
representacdo corresponde a linguagem intelectiexpressiva é a manifestagcao psiquica e o apelugcao
centrada no enunciatario.



39

A primeira tarefa apresentada por Mattoso canzeteys estudos de Vossler e Leo
Spitzef®, na segunda ha a presenca das idéias de estilitidlarouzeau que considera o
estilo proveniente das escolhas dos usuarios dmdimle acordo com as possibilidades
linglisticas colocadas a disposicédo de suas ndeees. Por fim, na terceira ha a concepcao
de Charles Bally, que Mattoso considera cheia dgée'stdes fecundas”, visto que Bally volta-
se para os aspectos afetivos da lingua, ou sdjmcéo da estilistica estudar os fatos de
expressao da linguagem organizada do ponto dedasafetividade.

Ainda, de acordo com Mattoso

A personalidade linguistica caracteriza-se pelagos ndo coletivos do seu
sistema e pela manifestacdo psiquica que funcionaua linguagem. Por
outro lado, os tracos ndo-coletivos do sistema &f®is ou antes,
inelutavelmente transpostos para o plano da enwdaovontade expressiva.
A liberdade que a lingua faculta num ou noutro popérmite-nos ser
originais continuando, pelo menos, inteligiveigssa oportunidade o nosso
espirito logo aproveita para o fim de suas exigénekpressivas (CAMARA
JR, 1977, p. 16).

Ao levantar essas questdes entre o individuat@etivo, Mattoso concebe a idéia de
gue o individual esta ligado ao mundo dos sentio®ma expressao, mas o coletivo, que esta
na langue saussuriana, deixa marcas em nossa expressivijate,'estamos por demais
impregnados na atmosfera social por apresentasearespeito uma originalidade a cem por
cento” (CAMARA JR, 1977, p. 16). Ainda citando Mzsb (1977, p. 16), “o estilo individual
se esbate, assim, no estilo de uma época, de asseche uma cidade, de um pais”.

Brandao (2005), ao discutir estilistica e génedwos discurso, aponta algumas
ambiguidades presentes nas concepc¢des de Mattis® eéas a posicdo assumida por ele de
que o estilo estd em qualquer tipo de manifestdedinguagem, mas se@orpuse a analise
do texto literario (estudos machadianos) e namguiigem comum. Também menciona a
idéia de que o estilo, para Mattoso, € um deswjoie 0 texto literario € o mais propicio a
analise desses desvios. Mais uma vez, esse estuldissarta o estudo do estilo em diferentes
manifestacbes comunicativas. Desse modo, Brand@05(2p. 14) afirma que Mattoso
“embora tenha colocado a tenséo entre o coletiwaneividual que a nogéo de estilo suscita,
nao aparece em suas preocupacdes a problematgéndo [...]”, uma questdo importante
para os estudos do discurso e a relagdo génelm/esti

Possenti, em seus estudos sobre o estilo na diga)i levanta uma questao

importante: tanto os gramaticos como os linguigascomo ponto de referéncia a dicotomia

19 Os estudos estilisticos de Leo Spitzer partem edexéo, de cunho psicologista, sobre os desvios da
linguagem em relacdo ao uso comum. Segundo su&giE, uma emogao, por exemplo, provoca um desvio
da linguagem usual.
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lingua /fala ou os estudos das fun¢Bes da linguagarseja, sédo colocados como elementos
opostos a gramatica e o estilo. Possenti tambéntioreno fato de que alguns linglistas,
entre eles Bally e Mattoso Camara, entendem meastiino um fato da lingua, mas acabam
seguindo 0 mesmo raciocinio, pois mesmo que estustamente dangue ou a parole
utilizam as fungdes da linguagem para os estudibisS#s0s.

Dessa maneira, para Possenti, a concepcao de dstilattoso ndo é adequada, visto
que € compreendida como desvio da norma e congam& a individualizacdo de uma
personalidade e, portanto, é concebida como complemento da digan#& justamente do
conceito de estilo como desvio e sua colocacdodargramatica que Possenti discorda. Para
ele, os estudos sobre estilo devem partir da dktieariabilidade dos recursos da lingua para
a constituicdo de efeitos de sentidos de acordo esnnecessidades e intencdes do

enunciador, pois

o falante tem um papel, ndo sé o contexto ou aelagjue pertence. Se ndo
€ verdade que ele ndo esta livre das regras lingagsnem das sociais,

7

também é verdade que as regras linguisticas Ihmiteen espacos e as
regras sociais lhe permitem pelo menos aspiracfigzesentacdes e,
mesmo, rupturas de regras [...] (POSSENTI, 199398).

Também ndo podemos deixar de mencionar os estafwe estilo dos formalistas
russos que exerceram grande influéncia nos anoso2® Chklovski, Boris Eikhenbaum,
Tinianov e Roman Jakobson. Este ultimo, um grandpggador das idéias dos formalistas
russos no Ocidente, desenvolveu um estudo soliueg®es da linguagem.

Para os formalistas, importa o binbmio produtadpicdo, com énfase nesse ultimo
elemento, ou seja, 0 importante € o processo dmza@;do de uma obra literaria, sua forma,
em detrimento de qualquer andlise extralinguisticetextual. Assim, a literariedade é o
objeto de estudo dos formalistas, isto é, aquile gjansforma uma obra em literatura. E
justamente nesse ponto, a rejeicdo de fatoresnester obra literaria, que Bakhtin discorda
dos formalistas. Enquanto, para Bakhtin, a lingoagsta carregada de valores sociais e 0
enunciado, ndo acabado, depende de relacGes bjatigas, para os formalistas, o texto é a
forma, relagGes entre elementos do texto.

Para o levantamento dos estudos sobre estilo, reakaltar os estudos de Roman
Jakobson a respeito das fungcbes da linguagem ro Lkéxgiistica e poéticapublicado

originalmente enStyle in Languagerganizado por Thomas A. Sebeok.

' Apesar da concepcdo de individuagdo, Mattoso aretpte é impossivel conceituar uma lingua como
individual.
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Jakobson prefere poética e funcéo poética astistilie estilo, por julgar esses ultimos
termos imprecisos e prejudicados pelo uso excessivaliscriminado. Inicia sua discusséo
associando Poética e Linguistica e explicando diroética trata dos problemas da estrutura
verbal [...]” e “como a Linguistica é a ciéncia lghd da estrutura verbal, a Poética pode ser
encarada como parte integrante da Linguistica” @QBEON, 2003, p. 119).

Para esse estudioso, a linguagem deve ser estadatiadas as suas funcoes e, para
isso, Jakobson apresenta o sistema de comunicac&eu® seis fatores (remetente,
destinatario, contexto, mensagem, contato e cad{@agla fator representa uma funcao da
linguagen®>. As funcBes podem ocorrer simultaneamente, convajinecia de uma
determinada fung&o em relagdo a outras de acorda@ada enunciado.

Ao apresentar as seis funcdes da linguagem, Jakatentra-se no estudo da funcéo
poética e sua relacdo com a Linguistica, afirmayan

qualquer tentativa de reduzir a esfera da func&&iqe a poesia ou de
confinar a poesia a funcdo poética seria uma dicgdio excessiva e
enganadora. A funcé@o poética ndo é a Unica fungdarté verbal, mas tao
somente a funcdo dominante, determinante, ao pags@m todas as outras
atividades verbais ela funciona como um constiéuatessorio, subsidiario
(JAKOBSON, 2003, p. 128).

Ao questionar o critério linguistico empirico dan¢do poética, Jakobson diz que é
necessario recordar os dois modos béasicos de @raspdos no comportamento verbal, a
selecédo e a combinacao, ou seja, “a funcéo pagatigata o principio de equivaléncia do eixo
de selecdo sobre o eixo de combinacao” (2003, @. E3n outras palavras, os dois eixos de
organizacao da linguagem, o paradigmatico e ogim#ico, sdo definidos pela selecdo e pela
combinacdo. Assim, a funcéo poética se realiza aamddesvio” da normalidade, como um
estranhamento, como uma novidade. E justamenteessapcdo de que a funcdo poética sdo
efeitos de sentido diferentes da normalidade quie ger relacionado com o estilo. Estilo,
nessa perspectiva, € escolha, mas também é co@bjnacpossibilidade de desvio da
linguagem.

Sem a pretensdo de apresentar todos o0s possittels®sobre estilo, podemos, nesse
momento, dizer que o estilo, nos estudos tradigormaa é concebido como subjetivacéo,
visto que é entendido como escolha individual dmerador, ora como desvio do sistema de
uma lingua. Também traz, na maioria das vezes, taba concepcdo da dicotomia

saussuriana lingua/fala e de que a estilisticam@lemmento da gramatica. Além do mais, o

2 As seis fungdes da linguagem apresentados pobsakosdo: referencial, relativa ao contexto; eragtiv
centrada no remetente; a conativa que é relacicmadastinatario; a fatica que testa o contatogtalmguistica
remete ao codigo; e, finalmente, a poética referamhensagem.



42

objeto dos estudos da estilistica é o texto likwr&mbora, algumas vezes, estudiosos sobre o
assunto admitam a existéncia de estilo em outnosrgs.

Antes de tratarmos da concepcéo de estilo de Bakdyresentamos os estudos de
Norma Discini que, pela perspectiva da Semiotichag® greimasiana e utilizando o percurso
gerativo de sentido, busca reconstruir o efeitindeviduacdo de uma totalidade para niveis
de reconstrucao de sentido — fundamental, narratioursivo. Diferentemente dos estudos
tradicionais, Discini ndo se pauta por principiosteadores da estilistica classica, como a
manifestacdo textual em si mesma (preconizada petasalistas), amostras de sintagmas
expressivos ou a psicologia de um escritor, nenestema analise do discurso literario. Pelo
contrario, busca depreender o estilo das impratitaséria e sensacionalista.

Embora entenda que o estilo € um fenbmeno da cekagéie plano de expresséo e
plano de conteudo, ndo pode se restringir someaspectos de textualizacéo. Pelo contrario,
a pesquisadora propfe “desfazer a dicotoesillistica linglistica vs. estilistica literafia
(DISCINI, 2003, p. 27), utilizando, como ja men@omos, 0s instrumentos da Semiotica
greimasiana. Inicialmente, faz parte de sua prepastontrar o resultado da individuacao por
meio da analise das recorréncias formais das edagé construcdo do significado, depois
refletir sobre o estilo como a construgao de ureigupara uma totalidade de discursos.

Ao validar a importancia do sujeito na construc@ainh estilo como efeito de sentido
produzido no e pelo discurso, emerge dai tantgestsula enunciacdo, concebido como ator
da enunciacdo, quanto o enunciatario com seu farerpretativo. Desse modo, valores
sociais sdo colocados em discurso, assim comolipeidea imagem do ator da enunciacao
construida de si-mesmo e também do outro, istcdéjrh simulacro reflexivo (a imagem
construida do ator sobre si-mesmo) e um simula@ngtouido (suposicéo da visdo que se tem
do outro, assim como 0 que se pensa que o outrdeemim).

Para Discini (2003, p.30), “estiloethos,é corpo, € voz, é carater” que, depreendido
de uma totalidade enunciada, acaba por remeteorgo do ator da enunciagéo, criando um
efeito de identidade, ou seja, “construir um estidoenunciacdo € [...] dar um corpo a uma
totalidade e tomar o corpo dessa totalidade; asswenfim, oethosde uma totalidade”
(DISCINI, 2003, p. 58).

Para descrever o estilo como efeito de individuagado por uma totalidade de
discursos enunciados, Discini emprega as grandengs totus, nemgropostas por Brgndal
e concebidas como homologacdes dos universaisi@imos. Assim, parte donus unidade
integral de uma totalidade, que, recortada petaréievidencia a relacéo intersubjetiva entre

enunciador e enunciatario e, conseqientementesera efeito de individuagdo. Por meio
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desses procedimentos, Discini, verifica que, ndloesb todo esta nas partes —umus
pressupde memq unidade partitiva, e ambos, relacionam-se cdotuy totalidade integral,
ou seja, ao tratar de estilo, recorre-se a unidaolesfeito de individuacdo, mas também a
totalidade, visto que had um conjunto de discurgosssupostos a unidade. Como afirma
Discini (2003, p. 35)

O totus,‘onde as partes sao indistintas ou dominadas’jficado, em estilo,
por uma recorréncia de um modo de dizer, que entergecorréncia de um
dito. Desse eixaptus/unugdesponta o efeito de individuacao, base do estilo.
Desse eixo desponta ethos constituinte do efeito de sujeito de uma
totalidade.

Com o objetivo de verificar a recorréncia de praoeehtos na construcao de um estilo
como efeito de sentido, ou seja, de que modo agdes sintaticas e semanticas do plano de
expressdo, em conjunto com o plano de conteuderndietam o sentido de cada texto e, por
extensdo, o sentido de varios textos, torna-seseé@ne a presenca de uma norma, ndo como
prescricdo, como obrigatoriedade, mas como umatrégd® dada pela recorréncia de um
modo ‘Unico’ de fazer e de ser, inerente a umdidaide” (DISCINI, 2003, p. 37).

Interessa, assim, a norma, nos estudos estilisttmrso “abstracdo tirada do uso”
(DISCINI, 2003), o que evidencia o fazer de um isnjeassim como seu modo de ser. S&o
instalados, em um enunciado, valores e crencadalsssujeitos da enunciagdo — enunciador
e enunciatario, ou ainda, um corpo que, colocagiégitamente num enunciado, apresenta a
relacdo intersubjetiva. Instauram-se, assim, narrad narratario, concebidos como
subjacentes ao ator e definidos pela totalidadeeds discursos. O ator da enunciagao nao €
um “eu”, pois SO se concretiza na relacdo enundiaailmador vs. narratario/enunciatario,
todos implicitos no discurso.

Por essa perspectiva, a individuacdo do estileeskza na interacdo com o outro, 0
que se aproxima da concepcédo bakhtiniana que, gdétonceber a idéia de que o estilo esta
nos mais diferentes géneros, de acordo com cad@a ek atividade humana, também entende
que ele esta fundado na relac&o intersubjétiva

Para o filosofo russo, estudar o estilo ndo é urmeearbusca de tragos estilisticos
presentes em discursos literarios. Pelo contrarastilo é entendido como a possibilidade de

escolhas para a construcdo de enunciados queidossero fluxo da comunicagcédo verbal,

3 Embora haja essa aproximagédo entre as concepsfiléstieas de Bakhtin e Discini, neste trabalhptamos
por utilizar como referencial teérico os estudokhtiaianos tendo em vista que ndo trabalhamos coeora
semiédtica de base greimasiana utilizada por Discini
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respondem a outros enunciados, sao inacabadosgaarias mais diversas axiologias e vozes
sociais.

O enunciador ndo somente escolhe as palavras guenaepcao aristotélica, ddo um
“ar estrangeiro” ao discurso, ou como Mattoso okobson assinalam, como uma
possibilidade de desvio da lingua, mas escolheeastrdi seus discursos em relacao direta
com a vida. Nas palavras de Bakhtin (2000, p. 2i8;2 estilo, na perspectiva da arte,

[...] n&o trabalha com as palavras, mas com os eoemntes do mundo, com
os valores do mundo e da vida; podemos defini-imc@ conjunto dos
procedimentos de formacgdo e de acabamento do hemrseu mundo, e
esse estilo determina também a relacdo com o mlatesim a palavra, cuja
natureza deve, naturalmente, ser conhecida pa@gaeender essa propria
relacéo.

Podemos transpor essa concepcdo de estilo artpetreooutras esferas da atividade
humana, ou seja, para outros géneros. Assim, uim pgtle marcar uma determinada posi¢cao
do enunciador diante do mundo e de seus acontettime® enunciador faz, portanto,
escolhas linglisticas que constroem um efeito diédeecaracterizador de valores sociais e
ideologias. Nesse contexto, ndo podemos descartaiagoes intersubjetivas, visto que, por
meio de constantes e repetidas interacdes, o honawa sua relacdo com o mundo e com o
outro, ou seja, a ideologia se constitui. Miotgllo BRAIT, 2005, p. 175), a respeito das

reflexdes bakhtinianas sobre ideologia, afirma que

0 meio social envolve, entdo, por completo o irdliei O sujeito € uma
funcdo das forcas sociais. O eu individualizadigrifico é quebrado pela
funcdo dooutro social.Os indices de valor, adequados a cada nova situaca
social, negociados nas relagfes interpessoaisngiresn por completo as
relagbes Homem Mundo e as relagbes EuWOutro.

A partir da concepcao de que ha os mais diversosrge discursivos, de acordo com
as diferentes esferas das atividades humanas)mestt presente nesses diferentes géneros.
Assim, 0 objeto da estilistica ndo pode ser somesatgéneros do discurso literario, mas
qualquer outro género, desde que se conceba addéjme estilo ndo apresenta somente a
relacdo do enunciador com a lingua, mas tambémetaghio dialégica com o mundo, com o
outro, ou seja, com os valores sociais.

De acordo com Brait (2005, p. 96) a perspectivaedtudo do estilo nos mais
diferentes géneros se justifica porque

[...] justamente pelo seu alcance discursivo, pmtetrabalhada em textos
produzidos nas mais variadas esferas, nas difsramtedades englobadas
por essas esferas, como condi¢do para compreeater & atividade em

suas invariaveis quanto os sujeitos que nela atgue, apesar de todas as
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coercoes, interferem, atuam estilisticamente naimmenvtacéo dessa esfera,
de suas atividades, de seus géneros.

Dessa maneira, adotamos a perspectiva bakhtiniarestiio por considerarmos ser
possivel estudar os géneros publicitarios, nosggimbde estudo, para além de seus recursos
linglisticos, ou seja, podemos analisar a linguagemrética que configura esse discurso,
como as imagens, 0s movimentos da camara, os soasanda, responder a questdes, como,
por exemplo: Como séo articuladas as diferentegudigens que compdem 0S géneros
publicitarios? Até que ponto a imagem interferdinguagem verbal? Quais sdo os sentidos
construidos, por meio de diferentes linguagensbérer e néo-verbais), dos géneros
publicitarios, em especial, as propagandas da Cota?

Entendemos que esse estudo é somente possivebpmmegtilo ndo esta fundado na
individualidade, mas no coletivo, nas relacfesrsutigietivas, enfim, no didlogo. O diadlogo
que nos faz responder a outros enunciados, queana@nxergar o outro, que nos auxilia no

acabamento dos enunciados, que nos contextualiwanpm e no espaco.

1.5 Os géneros do discurso publicitario

Como vimos anteriormente, a concepcao de MikhaikhBa sobre géneros do
discurso esta centrada na idéia da comunicacaogldgdo intersubjetiva, ou seja, todo
discurso € dialégico porque pressupde a presencautto que pode ser a figura do
enunciatario para quem o enunciador ajusta seuc&wm ou ainda, outro discurso. O
discurso, nessa perspectiva, é social e esta seampoeiado a um contexto e a categorias
espaco-temporais.

Assim, as mais diversas atividades humanas es#@re relacionadas com a
utilizagdo da linguagem, dai a necessidade de @&uox relativamente estaveis, que
compdem o0s géneros do discurso, para a concratiziagaagir humano. Desse modo, 0s
géneros do discurso e as atividades humanas s@@mmmente constitutivos, ja que, por essa
concepcéao, é impossivel conceber qualquer atividadginculada da linguagem, do fluxo

ininterrupto da comunicagéao.
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Por essa perspectiva, podemos pensar nos gérerdisalirso publicitario, embora
Bakhtin ndo tenha estudado esses géneros. Alémaiy devido as idéias de heteroglo¥sia
e heterogeneidade, é possivel considerar comoootigetanalise, ndo somente a linguagem
verbal, mas a linguagem né&o verbal, assim como &is Kiversos meios existentes nos
altimos tempos, como a televisao, o radio, a irtern

Os géneros do discurso publicitario fazem parte qie hoje chamamos de
comunicacao de massa e estdo constantemente peesemtnosso cotidiano: ao folhearmos
uma revista, ao lermos um jornal, no momento em@EassSamos por ruas e avenidas e nos
deparamos comutdoorsanunciando os mais diversos produtos, ou aindadyuligamos a
televisdo e os comerciais televisivos invadem rsosasaas.

Na maioria dos casos, 0s anuncios publicitarios gompdem esse universo séo
comerciais, ou seja, ttm como objetivo comum vendeproduto, promover uma marca com
a finalidade de aumentar as vendas de uma detatanE@presa ou de criar um clima de
fidelidade do consumidor com esse produto. Haosulipos de propagandas, as chamadas
propagandas nao-comerciais ou de idéias, cujoiabjétpropagar idéias, como por exemplo,
as propagandas institucionais ou governamentais.

Segundo Brown (1971, p. 12) a palavra propagandgifia-se do latinpropagare,
gue significa a técnica do jardineiro de cravasalp os rebentos novos das plantas a fim de
reproduzir novas plantas que depois passardaovaltepropria”’. Depois, o termo foi utilizado
pela Igreja Catdlica no sentido de propagacao datfdica a povos pagaos, pois em 1633, 0
papa Urbano VIII instituiu uma comissao de cardeziiasmadaCongregatio de Propaganda
Fide, conhecida também como Congregacédo da Propaganda.

Briggs e Burke (2004) entendem que a propagandi ser concebida como a
mobilizacdo consciente da midia cujo objetivo é anatitudes. Também relatam que no fim
do século XVIIl, o termo propaganda ganhou um denpiejorativo, pois, na época da contra-
reforma, os protestantes o0 empregavam para desa®¥@mas de propagacéo da fé catdlica.

Na concepcéo de propagar idéias e informacfes parenda de um determinado
produto, ha também a prerrogativa em criar necadseglno consumidor. Assim, como ha as
necessidades materiais, caracterizadas pela uag@mei nos alimentar, proteger-nos ou
vestirmo-nos, ha também as necessidades sociasgjamuaquelas que envolvem o desejo de

felicidade, de amor, de bem estar etc.

14 Bakhtin concebe a heteroglossia como sendo ogtidmtre linguagens, visto que uma linguagem é semp
uma criacao a partir de uma outra linguagem.
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Dessa maneira, consumir um determinado produtcéreibsatisfazer as necessidades
materiais, mas também satisfazer nossas vontadesss@ ter a “certeza” de que estamos
inseridos num grupo social, de que somos aceit@slourados por esse grupo.

Para Baudrillard (2002, p. 174) “a publicidade teromo tarefa divulgar as
caracteristicas desse ou daquele produto e prorfmveax venda. Essa funcdo ‘objetiva’
permanece em principio sua funcdo primordial”’. &atito, e também por causa dessa
funcao, a publicidade também promete, cria desa@®xima o enunciatario do meio social
no qual deseja estar inserido.

Podemos dizer que os enunciados que compdem esogéto discurso publicitario
estdo intrinsecamente ligados a seu(s) enunciggamg assim, as escolhas linglisticas ou
audiovisuais sao importantes para a construcastilo.e estilo, desse modo, contribui para
que determinado produto apresente alguns valomsis@onsiderados positivos. Ainda nos
estudos socioldgicos, Baudrillard diz que ha aitiaglo Papai Noel”, ou seja, a l6gica da
fabula e da ades&o, pois ndo mais acreditamosaimdes mantemos tal fabula. E a concepcao
de que a sociedade é maternal para com todos m$dunas, tendo em vista que aparenta
adaptar-se aos nossos desejos, aos nossos sahossas aspiracoes.

Assim sendo, os géneros do discurso publicitanecédm “declarar o produto como
parte integral de grandes processos e objetivogisbdMCLUHAN, 1969, p. 255),
aproximando-se do consumidor e esperando dele esposta. E, ainda nas palavras de
McLuhan (1969, p. 260), a propaganda “em lugarpgfesentar um argumento ou uma Vvisao
particular, ela oferece um modo de vida que € foai@s ou para ninguém?”.

Os géneros do discurso publicitario, nessa petispecpodem ser considerados
“democraticos”, pois, como menciona Baudrillardd@m ser ofertados a todos, mesmo
sabendo que o produto anunciado € para ser vendgsim, a publicidade, por meio de
imagens, busca satisfazer os anseios de um granderm de pessoas ou, em relacdo a
determinados produtos, de um grupo social especific

A imagem é um elemento importante na constitud@iconstrugdo composicional de
um enunciado dos géneros publicitarios, pois, peiprdessa linguagem néo-verbal é possivel
evocar 0 vazio provocado pelos anseios das neadssidociais. Para Baudrillard (2002, p.
186)

O olhar é a presuncéo do contato, a imagem e guealsdo presuncgdo de
posse. A publicidade assim ndo oferece nem umsafagip alucinatoria,
nem uma mediacdo pratica para o mundo: a atitugesgscita € a de
veleidade enganada - empresa inacabada, ressariegdinua, defeccdo
continua, auroras de objetos, auroras de deseds.dm rapido psicodrama
se desenrola na leitura da imagem. Ela, em primcipérmite ao leitor
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assumir sua passividade e transformar-se em codsumbe fato, a

profusdo de imagens é sempre usada para, a0 mesnm,t elidir a

conversao para o real, para alimentar sutiimentelgabilidade por uma
frustracdo continua, para bloquear a consciéncthamie uma satisfacéo de
sonho.

Desse modo, a imagem, uma linguagem néo verligdriprda comunicacdo mediada,
sendo um elemento importante para a construcaerdels de uma propaganda, auxilia na
interacdo entre 0s sujeitos da enunciacdo. Maigjwo “ilustrar” uma determinada cena
enunciativa, ela provoca desejos que levam a aggarida realizacdo dos sonhos com o
produto anunciado. E importante ressaltar que aa@éw do vazio advinda das necessidades
sociais ndo é exclusiva da imagem, como abordarilauwd, mas também da linguagem
verbal que, por meio de uma construcdo discursiv@&os sonhos e provoca desejos.

Mas se a propaganda impressa, por meio de imaggascas ja provoca “atitudes
responsivas” do enunciatario, seja por meio da cango produto, seja pela constante
lembranca da marca, ou ainda pela polémica queetienmdinado enunciado publicitario pode
provocar, como é o “dialogo” da propaganda telggisem seu jogo sinestésico acentuado,
com o interlocutor?

O anuncio televisivo diferencia-se da propagant@éss® pelas diversas linguagens
sincréticas que o compdem, a saber, a imagem enmmotp, as cores, 0s sons, a fala, as
musicas. Essa pluralidade de linguagens transfoeggneros do discurso, alterando também
as relacdes intersubjetivas. Todos 0s jogos deansagm movimento aliados aos recursos
sonoros seduzem o enunciatario por meio dos sentids sensacdes provocadas.

McLuhan considera a televisdo como um meio-fripie envolve o enunciatario, pois
como bombardeia impulsos luminosos, apresenta beotode informacao, dai a necessidade
da participacdo do telespectador. E uma “trama esaio”, por isso

a imagem da TV exige que, a cada instante, ‘feckea®mespacos da trama
por meio de uma participagdo convulsiva e sensagisd é profundamente
cinética e tatil, porque a tatilidade € a inteegéb dos sentidos, mais do que
o contato isolado da pele e do objeto (MCLUHANGGQ, . 352).

Essa relacdo da imagem televisiva com os sentistdseenbasada na concepcédo de

McLuhan de que o0 meio é a mensagem, ou seja, Bameénsagem a produtora dos efeitos

!> Na propaganda impressa também hé linguagem saarébmo as fotografias e desenhos, que constituem
linguagem néo-verbal, e a linguagem verbal presesgsloganse textos explicativos.

16 Como sabemos, McLuhan (1969) divide os meios eemtgs e frios. Os quentes s&o aqueles que, pan tere
uma alta definicdo de dados, permitem uma mendicjpagdo do enunciatario, enquanto os meios Sémsde
baixa definicdo e exigem uma participagdo maioemianciatario. No entanto, ndo podemos deixar deimmwesar
gue essa concepgdo da televisdo como meio fri@ pi@otinente para os dias atuais, tendo em vigagv de
LCD ou de plasma é de alta resolucéo, principalengaaindo a transmissao também é digital.
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sobre o homem, mas sim, o meio técnico que € a fuatica dos efeitos e uma extensao dos
sentidos do ser humanao.

N&ao podemos deixar de mencionar que essa concdpggiae 0 meio € a mensagem,
revela a preocupacédo de McLuhan a respeito do av&egoldgico e de como esses novos
meios, como extensdes de um de nossos sentidescpro mudancgas em nossas acoes e em
nossa forma de interagir com a sociedade. Viveradépoca do aparecimento da televisdo e
de véarias mudancas tecnoldgicas, a questdo daaliegu verbal ndo desaparece sob a
perspectiva de McLuhan. Pelo contrario, o autorpama 0 meio impresso com outros meios,
como a fotografia, o cinema e a televisao.

Sem deslocar nosso foco do estudo da linguagetvalyenesta pesquisa, importa
conceber que um meio pode modificar nossas relasgirais, além de criar novas formas de
interacdo entre os homens, visto que a tecnolaidiaana construcdo de nossos enunciados,
como € o caso da televisdo e, mais recentemenitetetiaet.

As interacdes humanas sairam do ambito diretodidlmgo face-a-face para um
dialogo que pode ocorrer a distancia, entretantdiraga a idéia de que qualquer enunciado &
“prenhe de resposta” (BAKHTIN, 2000), pois a intéia, e por extensdo a compreensao, so
ocorre a partir da intersubjetividade, da respdstautro.

O importante € observar que nenhum meio sera agambstituir outro meio, mas é
possivel haver transformacdes. Segundo Santaélld,(p. 135)

[...] a histéria ndo tem cessado de nos mostrargqgadéguer novo meio de
producdo de linguagem e de processos comunicdtvasem produz novas
formas de contetdos de linguagem, produzindo sameémente novas
estruturas de pensamento, outras modalidades deregdio e intelec¢do do
mundo, ao mesmo tempo que tende a provocar funda#ficacdes nos

modos de ver e viver e nas intera¢des sociais.

O gue observamos € que essa concepc¢do de quevonme® produz novas formas
de linguagem e, consequentemente, novos modosddeevde interagdes sociais, pode ser
associada a reflexdo de Mikhail Bakhtin a respei#o heterogeneidade dos géneros do
discurso e de suas alteragcbes ao longo dos tempos.

Para Bakhtin, h4 alteracdo dos géneros de acordocacépoca em que esta inserido,
acarretando também mudancas no dialogo intersubj@iesse modo, Bakhtin considera que

A ampliacdo popular acarreta em todos os géneitesaios, cientificos,
ideoldgicos, familiares etc) a ampliagdo de um ng@vocedimento na
organizacdo e na conclusdo do todo verbal e uméinagdio do lugar que
sera reservado ao ouvinte e ao parceiro, etc.,eoleqa a uma maior ou
menor reestruturacdo e renovacao dos géneros darshs (BAKHTIN,
2000, p. 286)
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Assim, podemos afirmar que as alteragbes ocorrissorganizagcdo do todo
enunciativo de um género do discurso midiatico pamicular os géneros publicitarios, estdo
intrinsecamente relacionadas aos novos meios. S@beme cada meio estabelece uma
relacdo diferente com o publico, por exemplo, jEarevistas por exigirem uma leitura com
maior concentragdo e isolamento provocam uma @lagdis individual, ao contrario da
televisdo que pode ser vista por varias pessoaseamo tempo. Ao folhear uma revista ou
jornal, o leitor pode evitar a leitura, como podegp para analisar determinada propaganda,
enguanto o anuncio televisivo, mais incisivo e giva, ocupa a tela da TV com sua profuséo
de imagens e sons. No entanto, o desafio dos c@isetelevisivos € manter a atencao do
enunciatario, pois podemos nos distrair e, pridoipate hoje, com a facilidade e a
comodidade do controle remoto, € possivel “zapepasita outro canal e assistir
fragmentariamente a programacéao da TV.

Além do mais, a televisdo tem um alcance muitcom@d que 0 meio impresso, pois,
ndo sé atinge mais pessoas ao mesmo tempo, corhértatanca suas imagens em qualquer
parte do mundo a qualquer momento.

Thompson (1999) apresenta outra caracteristidele@isdo em relagcdo ao campo de
visdo ao contrapor esse meio com o que ele chamaadiional publicidade de co-
presencH. Como j4 mencionamos, além do campo televisivarssis extenso em alcance,
atingindo espacos muito maiores, e da facilidadeafdrole remoto, Thompson alega que o
espectador ndo tem dominio sobre ele, pois “né@oliese para escolher o angulo de visao, e
tem relativamente pouco controle sobre a selecanalerial visivel”.

Assim, nas mais remotas partes do mundo, hd paodag dos mais diversos
produtos, desde materiais de limpeza, comidas @ldel@té servicos e produtos que nao
fazem parte do rol das necessidades basicas. Apoi@lrecursos audiovisuais, a TV acaba
por introduzir um padrdo de vida, levando o esgeeta viver em profundidade as imagens
gue séo veiculadas nos comerciais. Desse modo ssonvaxidos por imagens em que marcas
de carros e seus acessorios auxiliam a constrig@erdonalidade das pessoas; bebidas sédo
importantes elos de ligacdo na vida social; a ¢@zinternacional esta ao alcance de todos;
roupas individualizam os seres humanos. Sdo imagethizidas pela velocidade elétrica,

que nos tateiam e nos incitam a compra.

" Thompson (1999, p. 114) explica que, na Europa ié¥et| “antes do desenvolvimento da midia, a
publicidade dos individuos e dos acontecimentosligela ao compartiihamento de um lugar comum. Um
evento se tornava publico quando representadoeddetuma pluralidade de individuos fisicamentegies a
sua ocorréncia”, como por exemplo, uma execucédpraga publica
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Embora as propagandas possam ser dirigidas p&ani@ados grupos sociais, 0
anuncio televisivo pode atingir a todos, letradogie-letrados. Assim, os produtos passam a
configurar necessidades que antes eram de um dedelorgrupo social, mas que ofertados a
um grande namero de pessoas caracterizam um corimassa.

Como atesta Baudrillard (2002, p. 199), o objet abnsumo é “0 amalgama
espetacular das necessidades, das satisfacoe$usprda escolha, toda esta feira da oferta e
da procura cuja efervescéncia pode dar a ilusdordecultura”. Entretanto, afirma que néo
devemos nos iludir porque, por meio da publicidéeleim produto, toda uma ordem social é
materializada de forma coerente e arbitraria. Cadaca veiculada ndo s6 indica um
determinado produto, como mobiliza “conota¢desiaist (BAUDRILLARD, 2002), pois
numa sociedade capitalista e competitiva, ass@ciararca uma individualidade, um fator
diferenciador, € uma forma de manter o produto Bocado, assim como manté-lo vivo na
memoria das pessoas.

Quanto a linguagem verbal nos anuncios televisigeta pode aparecer na fala dos
atores e dos narradores, assim comojingges. Desse modo, a linguagem verbal associa-se
as outras linguagens compondo o todo do enunciagosg insere num contexto socio-
histérico-econémico e configura uma realidade $o&ealidade que apresenta modos de
vida, praticas humanas referentes as atividaddadad para o comércio, para 0 consumo,
enfim, para anarketingde produtos. Os géneros publicitarios estdo eidasgwcom os modos
sociais do fazer, mas também com os modos de dizer.

Um modo de dizer que envolve vozes sociais e teasativersas, muitas vezes
relacionadas com o tempo e 0 espagco em que est@ma propaganda, com uma construgdo
composicional que, numa mescla de linguagens e oomtexto mais A&gil, seduz o
enunciatario, com um apelo emocional mais evideiacia

Em relacdo a intencédo do enunciador, a escolhaedassos linglisticos, assim como
0S recursos inerentes a linguagem nao verbal, itgnsna forma de comunicacdo com o
enunciatario. Comunicar, nesse contexto, represeata s60 apresentar um determinado
produto, mas convencer seu ouvinte de que a agaisiesse produto € relevante, pois pode
se tornar uma necessidade material ou social, inda,amodificar suas interacdes com 0s
mais diversos sujeitos inseridos na sociedade.

Os géneros do discurso, constituidos por “enupsiadlativamente estaveis”, estao
intimamente ligados aos processos interativos go#ém ndo sdo imutaveis. Portanto, ha
uma relativa liberdade nas escolhas dos recursbewvésuais e linguageiros, o que configura

uma postura ativa do usuario de uma determinadgadigem em detrimento da idéia de que o
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género é uma forma estatica, um modelo a ser seglidpendendo das necessidades
culturais, um género modifica-se e transpfe suastdiras. Assim, observamos que, nos
géneros publicitarios, outros textos ou géneroepoestar entrelacados, como uma narrativa,
um conto, um desenho animado etc. Os deslocame®asno tempo ou No espago, seja no
dialogo entre linguagens diversas, apontam parasn@ossibilidades de construcdo dos
géneros midiaticos.

A partir das consideracdes de Bakhtin de que gudigem € dialogica e de que os
géneros do discurso ndo sao formas estaveis eeateasl mais diversas esferas da atividade
humana, entendemos ser possivel atender nossavolpencipal - estudar o percurso dos
géneros publicitarios, que sédo constituidos ndeeald didlogo verbal, mas também por
recursos tecnoldgicos que constituem as diversapudgens da comunicacdo mediada.
Comunicacéo que, por ser mével, dinamica, modgmardes culturais e sociais, assim como
também é modificada por esses padrbes, expandindanto, as possibilidades de interacédo
humana.

Desse modo, o discurso, que caracteriza a graaciclade do homem em expor
opinides, sentimentos, idéias e, acima de tudo,pessibilitar as formas de agir, hoje é

alterado por esses novos meios, frutos de umadsat@andustrial, cientifica e tecnoldgica.



2 COCA-COLA E OS MOMENTOS QUE FAZEM A HISTORIA:  UMA
CONSTRUCAO DISCURSIVA

Figura 3: O tempo Il
Fonte: PojucamapudSouza; Rito, [s.d.], p. 40.

“Eu tomo uma Coc&ole
Ela pensa em casamento
E uma cancao me cons
Eu vou™.
VELOSO, Caetano. Alegria, alegi
Disponivel:<http//www.vagalume.uol.com.br> Acesso 22 out. 2007.
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2.1 A evolucéo da midia e o contexto socio-histéoicultural

Em nosso cotidiano, ha uma invasao de imagens a@sdiversos lugares: em nosso
trabalho, em nosso lazer, em nossas casas e reasEssa irrupgao imagética configura o
contexto atual que privilegia o instante, a frag@me#®o da realidade, o dinamismo, a
descontinuidade.

O discurso publicitario, nessa ambiéncia, € candtt por essa intensificagdo do
pictorico, pois, pertencendo ao universo da conagdic de massa, prevalece nele, muitas
vezes, a linguagem visual sobre a verbal a fimrddyzir um discurso breve, instantaneo.

Vivemos em um mundo onde as distancias encurtaréeames a sensacao de que a
velocidade do tempo aumentou. Entretanto nem sefmprassim, antes da invencédo da
impressao gréfica, na ldade Média, a forma malizadia de comunicacdo era a linguagem
oral"®, depois o meio impresso passou a ser uma imperfania de interacdo humana,
embora ainda atingisse uma pequena parcela deagesssto que o indice de analfabetismo
era muito alto.

Neste capitulo, inicialmente abordamos aspecttdritigs da midia e sua relacdo com
0 contexto socio-histérico-econémico, pois, partemaer o contexto atual, € fundamental
tracar um percurso historico para, posteriormesampreender como a Coca-Cola, desde seu
aparecimento, busca mostrar-se como participantéodes os momentos que “fazem a
histéria”.

O ano de 1450 é a data provavel para o aparecingenimprensa grafica inventada
por Johann Gutenberg. Porém, desde o século Willgaitilizada a impressao na China e no
Japao cujo método consistia em usar um bloco desimaadntalhada para imprimir uma
pagina de um determinado texto.

Essa invencao logo ampliou os horizontes de &itoois a impressao fez com que se
multiplicassem os livros, aumentando as opc¢Oesettard e as possibilidades para a
disseminacdo da cultura letrada, aléem de uma letlacdo do analfabetismo na Europa.
Contudo, nem todos viam com bons olhos a impresdgec@ como 0s copistas que viram sua
atividade desaparecer com o advento dessa invemgi# homens da Igreja Catdlica que

'8 Briggs e Burke (2002) atestam que as formas deusimaio oral européias, na Idade Média, eram as
pregacdes nos pulpitos da Igreja Catodlica, o endasuniversidades baseados em palestras, debatesst e
disputas, os cantos, os boatos, as conversa¢Oelivramias, academias, cafés, clubes, tabernas &okan
publicos.
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temiam o estudo dos textos religiosos feitos imblimimente, sem a contribuicdo das
autoridades sacerdotais.

A impresséo grafica também facilitou a acumulagéoconhecimentos por difundir
descobertas com maior amplitude e por possibititaior poder de fixacdo das informacdes.
No entanto, verifica-se também que houve uma desibzacdo do conhecimento, ja que os
leitores tornaram-se mais criticos e, assim, podianfrontar diferentes textos.

Briggs e Burke ainda salientam uma importante egiddncia dessa invencao, ou seja,
0 envolvimento de empreendedores no processo decmnento. Segundo 0s autores “0 uso
do novo meio estimulou cada vez mais a consciéheianportancia da publicidade, tanto
econdmica quanto politica” (2004, p. 76-77).

Muitos dos livros publicados nessa época eramitescem latim, os chamados
incunabulos que, segundo Thompson (1999, p. 56anfeem latim, e uma proporgéo
significativa (cerca de 45%) era de carater redigio Além das publicacbes religiosas, as
primeiras tipografias imprimiam livros de assunjoddicos e cientificos, filosoficos e de
teologia classica e medieval.

Contudo, ao longo do século XVI, quando a leiforsse propagando, embora o latim
continuasse a ser utilizado por estudiosos e digiasn uma grande quantidade de livros
comecou a ser impressa nas linguas vernaculas, cal@nao, o inglés e o francés. Muitos
dicionarios e gramaticas foram produzidos com cetolj de padronizar a grafia e a
gramatica dessas linguas vernaculas. Durante algupo, o francés tornou-se uma lingua de
intercambio cultural, mas no século XX, o inglésta-se a lingua da comunicacao global.

O aparecimento da imprensa fez desenvolver oioogra disseminag¢do de noticias.
Poésteres, cartazes e folhetos informativos, comteddos diversos, como decretos de
governo, descricbes de eventos particulares, eelaensacionalistas de fendmenos
extraordinarios ou sobrenaturais, comecaram a egrarem meados do século XV.
Geralmente, eram impressos em milhares de exermmavendidos nas ruas por vendedores
ambulantes. Ja as publicacfes periddicas de rotdiformacdes comecaram a aparecer na
segunda metade do século XVI, mas segundo Thon{ft998, p. 64) “as origens dos jornais
modernos sao geralmente situadas nas primeirasagda século XVII, quando periédicos
regulares de noticias comecaram a aparecer senarialntom um certo grau de
confiabilidade”.

Porém, foi no século XVIIl, na Europa Ocidentatinpipalmente na Franca, que
surgiu um movimento cultural, o “lluminismo”, tamhéconhecido como “Filosofia das

Luzes”, proporcionando um grande desenvolvimenttui@l e cientifico. Além do mais,
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antes desse movimento, a midia era controlada & hawa minima critica ao regime
monarquico.

O lluminismo se caracteriza pela valorizacdo da@igahumana e nos seus poderes.
Crer no homem € encara-lo como sujeito e dono ulelsstino, é acreditar que cada homem é
critico, sabe pensar por conta propria. Em oposic@iazdo estavam a fé, a supersticédo, a
tradicdo e o preconceito.

Idealizado e desenvolvido por pensadores francesdddsofos, como Voltaire, Jean-
Jacques Rousseau, Diderot, D’Alembert, entre outrdiuminismo surgiu no momento do
processo de transicdo do modo de producédo feudalganodo capitalista de producdo. A
velha aristocracia rural foi perdendo seu poden@euco para a burguesia, voltada para o
desenvolvimento de novas atividades econémicaspecdiaicdo artesanal e manufatureira que
se desenvolveu nas cidades.

Em virtude da valorizagdo, da soberania e libexddal Razdo é que surgiu um novo
ideal, a idéia do Progresso. Numa concepcao de dimmem é racional e capaz de produzir
conhecimentos, verificou-se que ele era capaz dendo a natureza e de melhorar suas
condicOes de vida. O século das luzes foi de nb&igesescéncia cultural e cientifica, como
a multiplicagdo das academias cientificas e a ga@ulde avancos tecnoldgicos, entre eles, o
aperfeicoamento de telescopios e microscopios.

Os intelectuais da época tinham como ambicdo vinteros acontecimentos e
desenvolver uma intensa atividade cultural. Em dondisso, organizaram a Enciclopédia,
publicada entre 1751 e 1765, despertando a comszigalitica e transmitindo conhecimento.
Para Briggs e Burke (2004), a publicagdo da Enpéd@a foi um evento muito importante
para a historia da comunicagdo, pois ampliou aildrde leitores e organizou o espaco do
conhecimento.

Em fins do século XVII, em torno de 1780, irrompa Revolucdo Industrial,
importante acontecimento para uma dinamica expaesédodmica e produtiva ou, nas
palavras de Hobsbawm (2000, p. 44), a “revoluc@astrial explodiu”, o que significa que
“foram retirados os grilhdes do poder produtivo slasiedades humanas, que dai em diante se
tornaram capazes de multiplicacdo rapida, constange o presente ilimitada, de homens,
mercadorias e servigos”.

A Inglaterra foi o centro de irradiagdo dessa Igyéo cuja economia, na época, estava
voltada para a producdo de tecidos manufatureieoalgbdéo e 1a, distribuidos em escala

mundial através de dois meios de transportes,\assrferrovias e 0s navios a vapor.
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As ferrovias, como parte das inovacdes da Revoligdustrial, revelavam o poder e a
velocidade da nova era, unindo paises, diminuinsi@rtias. Segundo Hobsbawn (2000, p.
61)

A estrada de ferro, arrastando sua enorme serpemimada de fumacga, a
velocidade do vento, através de paises e contgleoten suas obras de
engenharia, estacfes e pontes formando um conglentmonstrucées que
fazia as piramides do Egito e os aquedutos romaraié mesmo a Grande
Muralha da China empalidecerem de provincianisma,oeproprio triunfo
do homem pela tecnologia.

Além da expansao espacial, as ferrovias implicagamuma demanda de ferro, aco,
carvdo, maquinas pesadas, mao-de-obra e investimel® capital. Foi principalmente a
conjuncdo de trés elementos basicos — o ferropd@@a as maquinas — que propiciaram o
desenvolvimento industrial e a demanda de mao-de-ébmecanizacdo das inddstrias surgiu
pela necessidade de diminuicdo dos custos de godatcaves da reducdo da méao-de-obra.
No entanto, as mudancas tecnoldgicas foram bastardestas até 1840.

Enfim, a Revolugao Industrial significou uma mugkamos paradigmas econdmicos,
impulsionando o0 mundo para a tecnologia, para asindlizacdo, para a expansao de
mercados e a diminuicdo do tempo e do espaco. Nads impediu o crescimento da
industrializagédo e o desenvolvimento tecnoldgieaaxmais deteve a ambicdo dos homens de
negocios.

O momento seguinte a expansao industrial foi auls#s Revolucdo Industrial,
também conhecida como Revolugédo Cientifico-Tecno#gocorrida em meados do século
XIX. De acordo com Sevcenko (1998), apesar de egum denomina-la como “segundo
momento da industrializacdo”, esta revolugcdo € enoitis complexa e ampla do que um
simples desdobramento da primeira. Nessa fase,ehoma maior evolugcdo da economia
mecanizada devido as descobertas cientificas, pagsbilitou o desenvolvimento de outros
potenciais energéticos, como a eletricidade e rdleet

A partir dessa época, surgiram os mais diversodupos que invadiram rapidamente o
cotidiano das pessoas, principalmente nos granelesos urbanos. Como resultado desse
desenvolvimento cientifico-tecnolégico, aparecera® automoveis, 0s avibes e 0s
transatlanticos, os meios de comunicacado comcégredb, o telefone, o cinema e a televiséo,
a iluminacdo elétrica e, como consequéncia, ogod@nésticos, os remédios e uma
variedade de produtos industrializados, como oeteno papel higiénico, o sabdo em po, 0s
enlatados, as bebidas gasosas e, como ndo segpddmar de mencionar neste trabalho, a

Coca-Cola. Dessa maneira, podemos dizer que adegranudancas dos habitos cotidianos e
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a aceleracdo da comunicacdo e dos transpodesrreram nas Ultimas décadas do século
XIX e as primeiras do século XX, principalmente mmises da Europa Ocidental e nos
Estados Unidos.

A introducdo dos produtos industrializados na vdiaria dos principais centros
urbanos do mundo ocidental, cujo apice ocorreu apBegunda Guerra Mundial, mudou os
paradigmas referentes ao padrdo de conforto. Assimgue antes era considerado luxo,
principalmente nos Estados Unidos e na Europaptese desejo, como por exemplo, 0s
eletrodomésticos. Rapidamente disseminaram-se @lmdatdistd’ de producdo em massa
para além dos EUA, os alimentiast foodcujo exemplo € o McDonald’s, os bens e servigos
de turismo, entre outros produtos.

Essa explosdo de consumo foi iniciada no séculond Inglaterra, pelo movimento
do livre comeércio. Principalmente para os inglesesiperacdo do comércio internacional
significou a facilidade de transacdes com os paigledesenvolvidos de produtos alimenticios
e matérias-primas baratas por produtos manufatsrdeimbora a Inglaterra fosse a grande
beneficiaria, o livre comércio era de interesse to@os, visto que, além de ampliar
geograficamente a economia capitalista, para eepaubdesenvolvidos também significava
a possibilidade de poder utilizar equipamentokeaw howdos ingleses.

Configura-se, assim, outra caracteristica imptetada Revolugdo Cientifico-
Tecnoldgica, que foi o impulso para um mercado a@laapitalista. Nessa época, surgiram
grandes complexos industriais, com equipamentosemod e o emprego de milhares de
trabalhadores. Como consequéncia, iniciou-se usg@uti por matérias-primas em todas as
partes do mundo e dai, a necessidade de aberturedados de consumo, criando, desse
modo, 0 neocolonialismo ou imperialismo. O impésiab pode ser considerado, portanto,
como uma disputa por areas nao colonizadas pel@&ngis industriais ou ainda pela
dependéncia de paises de passado colonial ou salvdesdos.

Desse modo, com o passar do tempo, como o0s paésesvolvidos exportavam
produtos industrializados para todo o mundo ampdaimatéria-prima importada dos paises

periféricos, esses ultimos tornaram-se cada veg degiendentes dos paises poderosos. Como

19 E importante distinguir os transportes dos mei@somunicacdo. Os primeiros referem-se as técujoas
permitem a movimentacdo de pessoas, de produtosfatarados e de matérias-primas de um lugar a ,ojdtro
as comunicagfes sdo consideradas técnicas quegraratransmissao de informacgéo entre as pessoas.

20O fordismo foi criado em 1913 por Henry Ford quagientou as tarefas e as distribuiu a fim de maaina
eficiéncia. Desse modo, o tempo pdde ser aceleralproducdo aumentou. Além do mais, Ford introdaz
concepcao de oito horas diarias de trabalho a érprdpiciar ao trabalhador a disciplina necessanaeracéo

do sistema de linha de montagem de alta produtieidBlessa ambiéncia, era necesséario também dao @enp
lazer e renda suficientes aos trabalhadores pareerdar o consumo em massa dos mais diversos psoduto
industrializados.
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afirma Hobsbawn (1977, p.49), “foi o periodo nolquanundo tornou-se capitalista e uma
minoria significativa de paises ‘desenvolvidoshsformou-se em economias industriais”.

Para a conquista de mercado dessas regifes, @asago mudar os habitos e as
praticas de consumo. De uma economia agricola passgara um ritmo dindmico de
industrializac&o, inicialmente européia e nortes@raea e, mais tarde, japonesa. Embora as
culturas estivessem sempre em contato umas comtis,00s paises desenvolvidos, como
eram dotados de maquinas para a fabricacdo detpsodupara sua difusdo, comecaram a
distribuir no mundo inteiro, de maneira macica, s@mente produtos industrializados, mas a
sua proépria cultura e até a de outros.

De acordo com Warnier (2000, p. 29)

Cada cultura-tradicdo possui suas préprias praticagiominios de técnicas
do corpo, da cultura material, dos costumes. A ygad industrial de bens
de consumo corrente despeja no mercado objetosesadps pela expansao
continua das trocas mercantis até o0s recantos digtentes do planeta,
entram em concorréncia com os produtos das cullocess: cassetes e
transmissores contra o balafom, a flauta andir|ofone ou o gameléo;
mesas e cadeiras contra esteiras ou tatame; hameblrgntra o cozido;
calca e camisa contra pare0; hipermercado contnd xiseste sentido, todos
0s sistemas de abastecimento industriais de massaulam e
‘mercantilizam’ a cultura.

Entretanto, para esse teorico, ndo ha uma homiageée de consumo, embora haja
uma padronizacdo de producdo devido ao desenvaitimie tecnologias modernas que
levam a industria a produzir em série. Assim, alstia coloca no mercado numerosos
produtos, multiplicando as opc¢des e levando as esapra explorarem mercados cada vez
mais estreitos. “O consumo tornou-se um espacoraidupdo cultural. A tal ponto que o
verdadeiro problema ao qual as sociedades contémgas confrontam-se € um problema de
fragmentacéo e dispersao das referéncias cultufd&RNIER, 2000, p. 151). Por essa
concepcéao, podemos entender que as empresas prelveasificar seus produtos ou ampliar
seu circulo de consumidores. Muitas vezes, o objetéo deve ser atingir as massas, mas
determinados segmentos como 0s homossexuais, pesgde terceira idade, as diferentes
tribos juvenis, entre outros.

De meados do século XIX para os dias atuais, vés®s que a compressao do tempo
e do espaco, a crescente interconexdo entre asmiamdo mundo todo e 0 progresso
tecnologico geograficamente muito mais espalhaduostitai o que hoje € chamado de
globalizacdo. Sodré (In MORAES, 1997, p. 116) adirque “no significado da palavra
‘globalizacédo’ esta primeiramente implicada a idde ‘planetarizacao’, etimologicamente

advinda do gregplakso,que significa nivelamento ou aplastamento dasehfgas”.
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Como vimos a respeito da homogeneizagdo do consuypoalemos dizer também em
relagdo a cultura, ndo é possivel haver um totalaninento das diferencas, enfim, uma
planetarizacdo. Em funcdo disso, a globalizacddoéamcorresponde a uma construcao
discursiva que busca diminuir a relativizacdo emtrapartida a um sentido universalista. A
comunicacao midiatica e a publicidade, em particllascam criar esse sentido. Minimizam-
se as diferencas e criam a ilusdo de que todosrpedasumir os produtos fabricados pelo
sistema capitalista.

Em relacdo a reordenacdo do tempo e do espacogaae pelo desenvolvimento
tecnoldgico e, consequentemente, pelo universatitdi Thompson (1998, p. 135) diz que o

processo de globalizagéo

envolve mais do que a expanséao de atividadesddérfronteiras de estados
nacionais particulares. Globalizagdo surge somguendo (a) atividades
acontecem numa arena que é global ou quase igsfo(apenas regional,
por exemplo); (b) atividades sdo organizadas, jddas ou coordenadas
numa escala global; e (c) atividades envolvem algtau de reciprocidade e
interdependéncia, de modo a permitir que atividddeais situadas em
diferentes partes do mundo sejam modeladas umas @atras.

Nessa concepcdo, sO se pode considerar a ex#stéaciglobalizacdo quando a
interconexdo entre diferentes regides se tornanséica, reciproca e efetivamente global.
Embora haja trocas mercantis em nivel planetdgearido a uma concorréncia mundial
acirrada, observamos que had uma ampla desiguaklstde os paises desenvolvidos e os
subdesenvolvidos e, em um mesmo pais, também eacwd diferencas sociais que afetam
profundamente a globalizacdo, principalmente se wdetermos a globalizacdo da
comunicacao e da cultura.

Como ja mencionamos anteriormente, Warnier ndocarda com o0 termo
“globalizacdo da cultura”, tendo em vista essaesxér desigualdade. Como a “globalizacao”
mercantil favorece principalmente os paises riaodenominacgéo “globalizacdo da cultura”
nao é pertinente. O que ocorre € uma ampla mistltaral cujo comando esta nas maos
desses paises ricos que fornecem os mais divebggiosy habitos e condutas, propiciando a
criacdo de diferencas, particularidades, ideologiekgides e multiplicidade de linguas e
variacdes linguisticas entre os paises e, até mesnioterior de uma mesma nacao.

A explosdo da midia e sua globalizacdo sdo fatomdevantes para essa
heterogeneidade cultural. Aléem de auxiliar na m@irizacdo de bens de consumo por meio
da publicidade, a midia em escala mundial contrjjara a alteracdo de praticas sociais.
Assim, podemos ver um chinés comendo McDonald'eleebdo Coca-Cola, embora ainda

adote praticas inerentes de sua cultura.
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Vale ressaltar que, nesse contexto, o fluxo iatgamal de produtos da midia é
controlado por algumas organizagOes, criando, dess#, uma dependéncia de algumas
regides em relacdo a outras, como por exemplonslguogramas televisivos de origem
americana que sdo vendidos no mundo todo, os filhwywoodianos, entre outros.

Mudancas significativas sdo produzidas nas psalimeais devido ao fluxo continuo
de informacg0es, de ofertas de bebidas e de cordatasnais diferentes culturas, de esportes,
de vestuario, de lazer, de habitacdo, de automodeiseletrodomésticos, dentre outros
produtos e servicos.

A midia também favorece a divulgacdo de produtédmeros que devem
constantemente ser renovados, provocando uma gantiacessidade pela troca de bens
industrializados ou, até mesmo, de praticas axdistiesportivas, religiosas e politicas. Essas
praticas sao transformadas em espetaculos, criggudoexemplo, o esporte-espetaculo, a
religido-espetaculo, a politica-espetaculo (WARNIEB00).

Desse modo, 0 que ocorre, muitas vezes, € umalipaghio da moda e uma
volatilidade e efemeridade de produtos cujo obje#vaumentar o giro do capital, dai a
necessidade de acelerar o ritmo do consumo, alkerastiios de vida e atividades de
recreagdo, como habitos de lazer e de esportégsestusicais, introducdo cada vez mais
incisiva de aparelhos eletroeletronicos, como DVé&srelhos de som, microcomputadores
sofisticados, entre outros.

Na producdo de bens de consumo as vantagens dantameidade e da
descartabilidade foram enfatizadas, criando, ptofamma ampla lista de produtos
instantaneos, como alimentos e refeicdes, e deumediescartaveis. Isso significa, como
vimos anteriormente, uma mudanca de estilo de wida, para que iSSo ocorra, € necessaria a
construcdo de um discurso que valorize a rapidanyo em oposi¢cao ao ritmo lento e ao que
€ considerado velho, ultrapassado. O mercado s®nama eclética oferta de estilos, com
uma reducdo do espaco e uma mistura de culturasaNaiscelanea de estilos e culturas,
podemos, por exemplo, ouvir musica latina, bebsqué escocés, vestir Empério Armani,
usar um perfume francés, almocar comida chinesa g@ntar, comer um Big Mac.

Ainda em relacdo as praticas artisticas, houve wigaificativa mudanca do
paradigma de consumo que passou de consumo dephsmonsumo de servigos, como
espetaculos, mostras de arte, shows etc. Atualmeetdicamos que grandes corporagdes
tornaram-se patrocinadoras desses eventos, s@diesp ou artistico-culturais. Assim, além
da beleza e do esplendor desses espetaculos, némighte uma sensacdo de prazer em

poder participar, de forma fugaz, desses eventas,também ha a construcdo da idéia de que
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a empresa patrocinadora estad em concordancia cesas\wontades e gostos e nés com as
deles. Passa-se do ato de divulgar e vender unutprguira a pratica de suscitar desejos
associados a determinada marca. Promove-se uma pelacassociacédo de gostos do publico
consumidor e pela énfase aos valores hedonistas.

A partir dos anos 80, surgem novas tecnologiagi@iadas com a informatica que,
no inicio dos anos 90, causam um sensivel impdtidos estudiosos consideram essa fase
como a 32 Revolucdo Industrial, a Revolucdo damétic£’, que ainda esta em curso.

Inovacdes tecnologicas como o0 microcomputadoryaaagdo digital, os cabos, a
transmissdo via satélite e a Internet modificaramcantinuam transformando as
comunicacdes. Além do mais, o desenvolvimento dessaas tecnologias é um fator
importante para a globalizagdo da comunicacao. rielegd’hompson (1998), houve trés
desenvolvimentos interligados de extrema impor&naci primeiro trata-se do sistema de
cabos que fornece uma capacidade maior de infoomatgtronicamente codificada, o
segundo desenvolvimento € o emprego de satélitesgoanunicacdo a longa distancia e o
altimo € o uso da digitalizagdo no processamentmazenamento e recuperacado de
informacfes que, muitas vezes, € combinado concroltgia eletrdnica, gerando uma
“convergéncia das midias”, termo atualmente empliegara se referir a essa digitalizacéo e
compressao de dados.

Além do mais, ha, atualmente, uma explosédo dehligtdo de informacéo decorrente
dessa unido entre informatica e telecomunicac@asjanando, cada vez mais, aceleracao do
tempo nas trocas de informacgdes, diminuicdo edpaciatensa mistura cultural, o que
caracteriza, como mencionado anteriormente, a ligalgdo das comunicagoes.

E fator determinante para a compreens&o nio serdeatgéneros publicitarios, como
também do discurso construido pela publicidade paricular, do discurso da Coca-Cola,
compreender o contexto atual envolvido num intgrsaesso de globalizacdo, que modifica
nossas relagdes sociais, hossa maneira de engargardo, nossos habitos e nossa cultura.

Globalizacdo, convergéncia das midias, informacéeléura, linguagens sincréticas,
tudo isso modifica o discurso publicitario e o dgd entre os sujeitos da comunicacédo. O
mundo, com a diminui¢cdo das fronteiras espaco-temgacaba por alterar nossas formas de
interacdo que ha muito tempo deixaram de ser fdaeea A linguagem verbal € ainda a mais
utilizada, entretanto, ndo podemos descartar amslinguagens, principalmente no texto

publicitario.

2l |ucia Santaella (2002) denomina essa revolucdo“Rivolucdo Digital” devido & possibilidade de
convergéncia das midias.
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E por meio dessa concepcdo de que ndo podema péo a linguagem verbal, mas
de que também n&o podemos nos esquecer das autres fde linguagem, que pretendemos
estudar o discurso publicitario da Coca-Cola, ga, smtender como esse discurso, inserido,
atualmente, numa sociedade tecnologica, em corstaimanca, constréi e mantém o sentido
de que a Coca-Cola é uma bebida universal, assimo cambém dialoga com seus
contradiscursos, entre eles, o antiamericanismantiwapitalismo, o discurso da saude e o
embate com seus concorrentes.

Por outro lado, um estudo que privilegia as radacinterativas, em termos
bakhtinianos, os dialogos entre enunciados (quefatam, se aproximam ou se completam),
também deve levar em conta os diferentes contettosjue o discurso em analise esta
inserido. Desse modo, a analise discursiva da Cota-€ de seu constante embate discursivo
com as reacdes-respostas e, de modo especial, €auontradiscursos deve privilegiar os
diferentes momentos e espagos em que a Coca-Ctdae esnvolvida nesse processo
dialégico. Assim, o desenvolvimento industrial epasteriores inovac¢des culturais do final
do século XIX e inicio do século XX, como o radi® eefrigerador, proporcionaram uma
revolucdo nos habitos cotidianos. A Coca-Cola, é@mada de 30, por exemplo, aproveitou-se
dessas inovacgfes inserindo anuncios em radiosandocas “geladeiras da Coca-Cola”,
distribuindo gratuitamente o refrigerante em voasneesmo estampando seu logotipo nas
asas de um Fokker chamado a “Voz do Céu” (PENDER&RA993).

Desse modo, embora, muitas vezes, privilegiem@goaa da globalizacdo na qual o
discurso atual da Coca-Cola esta inserido, fazessessario retomar e entender outros
contextos, como a época de sua invencdo, das &mtalticiais e dos enfrentamentos com

seus contradiscursos.

2.2 A polémica férmula da Coca-Cola

A historia da Coca-Cola ndo pode ser desvinculdam transformacfes por que
passaram os Estados Unidos com o desenvolvimedtstiial. De uma sociedade agricola
passou-se para uma sociedade urbana composta pais ws fabricas, numa frenética
revolucdo nos transportes e nos habitos cotidiakiésn do mais, o modelo do capitalismo
norte-americano enfatizou, desde os seus prim@rdimsciativa individual, a competicdo e a

publicidade como forma de divulgagéo de produtos paampliagcdo de mercados. E nesse



64

contexto que surgiu uma sociedade “neurética” (PERBRAST, 1993), provocada pela
constante tensdo da instabilidade econdémica, frsl@essdo da pontualidade, pelo excesso de
trabalho e pela repressdo de emocdes violentasocA-Cola, assim como outros remédios,
foi inventada nesse momento de competitividadeaddedo com Pendergrast (1993, p. 27)

A Coca-Cola ainda € simbolo do melhor e do pio€iviizacdo Americana
e Ocidental. Sua histéria muitas vezes é a naaraigracada de um grupo
de homens obcecados em colocar o banal refrigef@amtglcance do braco
do desejo’. E, a0 mesmo tempo, € um microcosmdstiéria americana. A
bebida néo so6 alterou habitos de consumo, como atitudes em relagcédo ao
lazer, ao trabalho, & publicidade, ao sexo, aféddliar e ao patriotismo

A Coca-Cola foi inventada em maio de 1886 por ummézéutico, John Pemberton,
gue vivia em Atlanta, Georgia, nos EUA. Entretafidd,no século XX, com a ascensao dos
Estados Unidos e a globalizacdo do comércio e daugimacado que ela se destacou como
uma das bebidas mais conhecidas mundialmente enhecdda como um simbolo do
capitalismo norte-americano. Segundo Standage (20058) a Coca-Cola,

para aqueles que aprovam os Estados Unidos, satfitierdade econémica
e politica de escolha, consumismo e democracianbosnorte-americano;
para 0s que 0s desaprovam, representa o capitalggoiml cruel, a
hegemonia das corporacdes e marcas globais, aigadildas culturas e dos
valores locais, na direcdo de uma mediocridade BQen&zada e
americanizada.

Antes do aparecimento dos refrigerantes artifiegadte gaseificados, surgiram as
aguas com soda ou &gua com gas. Pemberton, umcéartica de produtos patenteatfps
criou a Coca-Cola ao tentar desenvolver um remgalia dores de cabeca. Era um xarope de
cor caramelada, contendo coca, cola e agucar fsfiergar o amargor dos dois primeiros
componentes, misturado, finalmente com 4gua geaddi

No comeco de sua fabricacdo, a Coca-Cola era csimpor coca, conhecida ha muito
tempo pelos povos sul-americanos devido a seuwedsiimulante e pelas nozes da cola,
oriundas da planta cola da Africa Ocidental, tamimémhecida pelo seu efeito estimulante,
visto que continha um alcaldide poderoso — a cafein

A criacao dessa formula era uma tentativa de Pearbem produzir um remeédio nao-
alcoolico bem sucedido, tendo em vista que, nadeidiz Atlanta e no condado de Fulton, foi
aprovada a Lei Seca que proibia a venda de alavalm periodo de dois anos a partir de 1°
de julho de 1886.

2 No final do século XIX, nos Estados Unidos, osédins patenteados eram muito populares, principame
pela publicidade feita em jornais. Eram remédidsofa como pilulas, balsamos, xaropes, cremes @s.0le
Alguns eram inofensivos, entretanto, outros coatinigrande quantidade de alcool, cafeina, 6pio afimao
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De acordo com Standage (2005) a verséao origin@lata-Cola continha uma pequena
quantidade de extrato de coca e, portanto, apeesenin traco de cocaina, mas no inicio do
século XX foi eliminado, embora outros extratosivdetos da folha de coca ainda estdo
presentes na bebida até os dias atuais.

Frank M. Robinson, s6cio de Pemberton, foi o aiiado nome aliterativo que
descrevia os dois principais ingredientes (cocal&).cA aliteracdo era um recurso em moda
nessa época, dai a tripla aliteragd® Coca-Cola CompanfRobinson também foi o criador
da logomarca escrita em vermelho com letra cursivdo primeiro anuncio da bebida,
publicado noAtlanta Journal,de 29 de maio de 1886. De forma curta e diretdp esue,
desde entdo marcaria o discurso da Coca-Cola, acanja apresentava as idéias de
refrescancia e de sabor delicioso, embora aindz fesndido como um remédio patenteado:
“Coca-Cola. Deliciosa! Refrescante! Revigorantetireslante! O novo e popular refrigerante
das fontes de soda contendo as propriedades dailmagsa planta de coca e da famosa noz-
de-cola” (STANDAGE, 2005, p. 188)

As palavras “revigorante” e “estimulante” denotandéia de que a Coca-Cola poderia
ser bebida para aliviar “todos os males do corgda alma”, como também podemos verificar

no enunciado que compunha os rétulos amarradosasz®s da bebida:

Esta bebida intelectual e sébria contém as propdiesl tbnicas e
estimulantes dos nervos da planta de coca e das-dezcola e corresponde
ndo s6 a uma bebida deliciosa, refrescante, reuigere estimulante
(distribuida pelas fontes de agua com soda ou émsobebidas gasosas),
mas também a um valioso tdnico para o cérebro eaurapara todas as
doencas nervosas — dor de cabeca, nevralgia, ihjsteelancolia etc. O
sabor peculiar da Coca-Cola agrada a qualquergralg@TANDAGE, 2005,
p. 188)

Desse modo, podemos observar que 0 emprego dasrgsaldrefrescante”,
“refrescancia”, “deliciosa” e “sabor peculiar’ apd construir o contetdo tematico de que a
Coca-Cola, desde sua invencdo e, mesmo sendo ugédicene uma bebida saborosa e
refrescante, atendendo aos objetivos da interagdaly ou seja, da relagdo entre enunciador,
que quer vender o produto e fazer com que o ertanicacredite no “poder” da Coca-Cola,

e do enunciatario, que busca por um remeédio pataeade seus males. A expressao “bebida
intelectual e sébria” também é um recurso pecdiauma época em que era necessario fazer
crer que os remedios patenteados eram eficazeatamento das doencas nervosas. Podemos
dizer que os enunciados desses rétulos séo o geErsngéneros do discurso publicitario, pois
nao s6 atendem a uma finalidade da atividade huifsgpueaé vender a bebida), como também

constituem-se como enunciados inseridos nos jagoais.
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Como os remédios patenteados tinham um custoatRighio baixo, o investimento
em publicidade era um recurso interessante. Assimegocio dos remédios patenteados foi
um dos primeiros a reconhecer a necessidade e @ténpia das marcas comerciais e das
propagandas feitas por meio slegans,logotipos e cartazes. Dai a frequiente promocéo da
Coca-Cola em anuncios publicados em jornais dasép@en cartazes.

Assim, verificamos que o discurso da Coca-Coladelass seus primérdios, busca
enunciar essas idéias constituindo uma tematidadeolpara os prazeres que o refrigerante
pode oferecer, como podemos observar no anuncegurspublicado, em 1893, no jornal
Daily Fitchburgde Bostort*.

Coca-Cola

Delicious. Refreshing. The brain and nerve drinkreS headache.
5 cents a glass at the Soda Fountains.

Seth W. Fowle & sons. Boston.
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Figura 4: Coca-Cola. Deliciosa. Refrescante.
Fonte: Disponivel em: <http://www.jipemania.com.ebk Acesso em 23 fev.
2006.

Embora o andncio anterior apresente a Coca-Col& aomremédio que cura dor de
cabeca, é divulgada a idéia de que, ao contrarinudms remédios, € uma bebida deliciosa e
refrescante.

No ano de 1896, nesse anuncio coldfida logomarca da Coca-Cola ja aparece na cor
vermelha, como hoje a conhecemos:

Drink Coca-Cola. Delicious. Refreshing. Cures hehda
Relieves exhaustion.
At Soda Fountains. 5 cents.

2 Transcrevemos a traducéo desse anuncio: “DelicRestaescante. A bebida para o cérebro e parargesie
Cura dor de cabeca".
4 Traducao: " Beba Coca-Cola. Deliciosa. Refrescaliiea dor de cabeca. Alivia a exaustdo".
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Figura 5: Beba Coca-Cola! Deliciosa! Refrescante!
Fonte: Disponivel em: <http://www.jipemania.com.ebk Acesso em 23 fev.
2006.

No anuncio, também ha slogan mais difundido da Coca-Cola “Beba Coca-Cola”,
presente até os dias atuais em cartazes e, ptmeipi@, em placas de bares. A publicidade
da Coca-Cola sempre se destacou pela incisivagdig&b que ocorreu, inicialmente, por
meio de envio de bilhetes que conferiam a seusndé&stios o direito de obter amostras
gratis, cartazes anexados em bondes elétricosardestes em locais que vendiam bebidas
gasosas.

Aos poucos, o discurso da Coca-Cola foi sendo noadib, tendo em vista que nao
era interessante associa-la a idéia de remédiadaenacas. Assim, a Coca-Cola passou a
apresentar um discurso de apelo universal, paiesetodas as pessoas encontram-se doente,
todos sentem sede. Reitera-se, desse modo, odeatefrescancia por meio de um enunciado
mais direto e isento de imagens sombrias: “Beba@umda. Deliciosa e refrescante”.

Embora o discurso da Coca-Cola repita constantenesses valores de refrescancia e
de sabor delicioso associados ainda a idéia degune momento de sua entrada no Brasil,
na década de 40, enfrentou os contradiscursoswgstignavam sua férmula e sua origem.

Em 31 de outubro de 1939, Getulio Vargas assinoweoneto em que modificava o
uso de aditivos quimicos em refrigerantes, estabet® percentuais de acido fosforico
coincidentes com a Coca-Cola. Refrigerantes deagaade soda limonada e a agua tbénica de
quinino j& eram fabricados no Brasil, como, porrepl®, a Antarctica, que comecou a
produzir a Soda Limonada em 1912 e, em 1921, langduarand Champagne.



68

Em funcéo da cor negra do refrigerante, da falthatgto de tomar bebida gelada, do
nacionalismo exarcebado e das campanhas antiiig@sados partidos de esquerda, foi
dificil a entrada da Coca-Cola no Brasil. Além daisn o governador de Sdo Paulo, Janio
Quadros, chegou a proibir sua fabricacdo e anuacidsimos, que imitavam a logomarca e o
leiaute da Coca-Cola, afirmavam que “A Coca-Cotadpe cancer”, como podemos verificar
no anuncio abaixo:

Coca-Cola produz cancer! Diz o professor August®@drigues ‘...no fim
de algum tempo determinard o aparecimento de uo&ailho estbmago,
cuja complicacdo mais frequente €, justamente,nueragastrico.” Beba
Coca-Cola e abra a porta ao mal.

diz o professor
‘AmgnstoL. Rodrigse,

edbrz o porla aowal

Figura 6: Coca-Cola produz cancer
Fonte: CADENA, 2001, p. 112.

Esse anuncio utiliza-se de um argumento de auttejdau seja, é citado o nome e
sobrenome de um professor, Augusto C. Rodrigussmasomo sua possivel afirmacéo de
que a ingestdo de Coca-Cola, depois de certo teogasionaria 0 aparecimento de uma
Ulcera no estdbmago cuja complicacdo € o cancerig@asd emprego das aspas e do discurso
direto no trecho referente ao pronunciamento ddepsor da ao andncio um carater de
veracidade e demarca o discurso do outro.

A partir de um discurso da saude chega-se a untaacrionica ocasionada pelo
emprego de um enunciado da Coca-Cola que comp@easeglncios publicitarios - “Beba
Coca-Cola”. No entanto, a ironia € completada pegunda oragcédo quando se diz “e abra a
porta ao mal”, pois ha uma desqualificacdo, uméurapgcom o sentido primeiro desdegan

Ao citar o discurso da Coca-Cola, esse anuncioaopena atitude responsiva ativa de
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discordancia em relacdo aos anuncios publicit@iiosefrigerante. A incorporacao irbnica do

discurso da Coca-Cola constréi a forma compositidesse anuncio que, aliada ao emprego
do discurso direto e das aspas para a citacdo zlalewaum professor, possivelmente um
estudioso da area médica, contribuem para a teadgique a Coca-Cola faz mal a saude.

Assim, a escolha dos recursos linguisticos, nes$eci, evidencia a relacdo estreita
entre estilo, construgdo composicional e intuigcdisivo. O enunciador, a partir dlmgan
da Coca-Cola, contradiz o discurso publicitario réfrigerante porque, inserido em um
contexto socio-histérico-cultural, afirma que a &@ola € uma bebida que provoca o mal do
cancer, doencga, na época, ainda pouco estudadéica@mente, mas que, por levar as pessoas
a morte rapidamente, causava medo e insegurangabéha 0 enunciatario participa da
construcdo desse discurso ao confrontar as diesrguusicoes axioldgicas contidas em cada
dimensdo — a do discurso citado da Coca-Cola, gquseabconstruir a idéia de que o
refrigerante é saboroso, puro e refrescante edisdarso citante, que apresenta a Coca-Cola
como uma bebida que provoca Ulcera e, consequentenoecancer gastrico.

Como vimos, os géneros discursivos por meio de spusciados refletem o agir do
homem e evidenciam as especificidades de cadaaeddeatividade humana. Como pratica
discursiva, os géneros do discurso publicitarioamiito comercial, tém como intuito querer
vender um produto. Entretanto, buscam agregar esl@o produto anunciado para a
satisfacdo de nossas vontades sociais.

Desse modo, num embate discursivo, a Coca-Colaseera andncios publicitarios,
nao enuncia os interditos, aquilo que ndo devdisgrnem declara de forma direta as guerras
discursivas que enfrenta com seus concorrentesme osocontradiscursos antiamericanos,
anticapitalistas e da saude. Pelo contrario, carhjetivo de agregar valores universais e de
satisfazer os anseios da maioria das pessoas, aChta veicula valores passionais e
hedonistas, como o0 amor e o prazer.

Com o advento da Internet, varias “histérias” émmodo a Coca-Cola séo veiculadas
em diversosites como podemos verificar no trecho abaixo:

Coca-Cola é isso ai!

Em muitos estados americanos, patrulheiros rodosiacarregam dois
galdes deCoke na viatura para remover sangue do asfalto depoiand
acidente de carro.

Vocé pode pdr um bife em uma vasilha com Coca-E€ate desaparecera
em dois dias.

Para limpar um vaso sanitario: despeje uma lat&@ait=-Cola no vaso e...
deixe por uma hora, depois dé descarga. O acidoccitontido na Coca-
Cola remove manchas na porcelana.
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Para remover manchas em para-choques cromados roes @ntigos:
esfregue a peca com um pedaco de papel aluminissadm embebido em
Coca-Cola.

Para remover a corrosdo nos terminais da bater@ao: derrame lata de
Coke sobre os terminais e veja a sujeira desaparecermgio as
“borbulhas”...

Para soltar um pino enferrujado: aplique um parsogado de Coca-Cola ao
pino por varios minutos.

Para assar rapidamente um presunto: esvazie umaldaCoca-Cola na
assadeira, embrulhe o presunto em aluminio e dss#a minutos para
retirar. Deixe a gordura que se soltou do pressatmisturar com a Coca
para um delicioso (e mortal) molho.

Para remover a gordura das roupas: esvazie umddataca em um monte
de roupas sujas, adicione detergente e deixe &waom ciclo normal da
maquina. A Coca-Cola soltara as manchas de gordura.

Coca também remove aquela sujeira que gruda nebp&eado seu carro
depois de uma viagem.

Para sua informac&o:

O ingrediente ativo da Coca-Cola é o acido fostoreeu PH é de 2.8. O
suficiente para dissolver um prego em 4 dias. [eareegar o xarope da
Coca-Cola (o concentrado que é dissolvido em agua produzir o
refrigerante) o caminhdo de carga deve usar satd@@ de “Material
Perigoso” reservada a materiais altamente corresivo

Os distribuidores de Coca-Cola tém usado o propgata limpar os motores
de seus caminhdes por mais de 20 anos!

Ainda quer curtir o sabor?

“Beba Coca-Cola!”

(Disponivel em:<http://www.companheirox.hpg.ig.cbrr. Acesso em 24
out. 2005)

Com o intuito discursivo de criar um efeito de &bmtirbnico, esse discurso
contrapde-se ao da Coca-Cola ao desqualifican@ilgizar um conhecidslogan— “Coca-
Cola é isso ai!”.

O enunciado apresenta uma linguagem dupla comedifss vozes sociais — a do
discurso da Coca-Cola que diz ser uma bebida queralZer, estd presente em todos os
momentos de alegria e a desse enunciado que “¥&3ca como um liquido que remove
sangue, manchas e gorduras, desenferruja, asskamegrte presunto, limpa motores de
caminh&o e tem em sua férmula acido fosforico 8é°H. Dessa forma, o sentido do discurso
da Coca-Cola toma nova direcao, pois é mostrad@agesso, a sua contraposicao, ou seja,
sao apresentados outros valores. Como afirma B&86, p. 105)

[...] oironista, o produtor da ironia, encontranidas de chamar a atencéo do
enunciatario para o discurso e, através dessedinoesto, contar com sua
adesdo. Sem isso, a ironia ndo se realiza. O amteabrtanto, estara
subjetivamente assinalado por valores atribuidde paunciador, mas
apresentados de forma a exigir a participacdo donaatario, sua
perspicacia para o enunciado e suas sinalizacoesjeges, extremamente
sutis. Essa participacdo é que instaura a intexguiofade, pressupondo néo
apenas conhecimentos partilhados, mas também pdetossta, valores



71

pessoais ou cultural e socialmente comungadosiogda,aconstitutivos de
um imaginario coletivo.

Independente da veracidade das informacdes, o iedlondialoga de modo polémico
e sensacionalista com os anuncios publicitarioSatza-Cola, pois apresenta ao enunciatario,
de forma “chocante”, os efeitos do uso da Coca;Cadano na limpeza de sangue e na
remocao de manchas, em contrapartida com a ingdstdmebida como refrigerante. Essa
exposicao dos efeitos da Coca-Cola tem a pretedsdescandalizar o enunciatario e de
chamar sua atencéo para os valores atribuidos dessgso: curtir o sabor da Coca-Cola é
correr o risco de ingerir uma bebida téxica qu@aece com produtos de limpeza, que tem
um “PH de 2.8 capaz de dissolver um prego em 4.dias

Em alguns trechos, observamos que, ao mesmo tempque ha o emprego das
escolhas linguisticas do discurso da Coca-Colaprstucdo composicional € inerente ao
género das receitas culinarias, subvertendo, assienunciados e alterando-lhe os sentidos.

A subversdo ocorre porque ao utilizar estruturastdieis” dos enunciados das
receitas, como 0 emprego do imperativo — “esfregtdeixe por uma hora”, “dé descarga”,
“embrulhe” etc — modifica-se o tipo de relacéo ems sujeitos da enunciacdo. O enunciatario
NAo procura por essas receitas e ndo deve faaédmsgue, por exemplo, assar presunto com
Coca-Cola produz “um delicioso e (mortal) molhod Bintanto, o enunciador quer expor-lhe
0os “perigos” da Coca-Cola e o faz modificando osineiados “estaveis” dos géneros
publicitarios e das receitas culinarias. Desse mtwmiotir o sabor da Coca-Cola”, observar as
“borbulhas” do refrigerante e fazer o convite “Be&laca-Cola” € contrapor-se ironicamente a
respeito da férmula do refrigerante.

Em atitude responsiva, o discurso da Coca-Colaceepl esses enunciados por meio
de seusite oficial, em umlink denominado “Boatos”. Explicita-se, assim, o prsoes
dialogico, ou seja, a reacao-resposta da Coca odma gama valorativa e expressiva que
compde um enunciado.

A segquir, transcrevemos uma das respostas da QCuea-& respeito desses
contradiscursos:

A acidez do refrigerante causa problemas em osdestes?

Todo refrigerante contém uma pequena quantidadeadido de grau
alimentar. Os mais usados séo o acido citrico eido&osférico. Estas
bebidas ndo tém acidez suficiente para causar danestecidos do
organismo. Acidos estdo presentes, também em pasjuprantidades, em
alimentos como sucos de laranja, abacaxi, limaganeauva e em muitos
outros. O proprio suco gastrico, presente no eg6ma que é muito
importante no processo de digestao de alimentos) écido bem mais forte
gue aqueles dos refrigerantes, sucos e de ouirneraibs. O consumo de
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refrigerantes ndo causa problemas 0sseos [...pdDigel em <http://coca-
colabrasil. com. br> Acesso em 05 de mar. 2006)

Nesse contexto, o discurso da Coca-Cola combates essntradiscursos ao
transformar o boato em uma pergunta, 0 que caizatem recurso argumentativo, e ao
contrapor com um discurso da saude, préprio dadasaiéncias bioldgicas, como podemos
verificar pelo emprego de alguns termos e exprgsséemo “danos aos tecidos do
organismo”, “suco gastrico”, “estbmago” e “digestimalimentos”. Cria-se, assim, um efeito
de veracidade, de um discurso de autoridade inst@ve, visto que esta apoiado na ciéncia.
Além do mais, enfatiza-se a idéia de que “os paxldia Coca-Cola simbolizam qualidade”
(Disponivel em <http://coca-colabrasil. com. br>ce8so em 05 de mar. 2006) e que,
portanto, além de proporcionarem sabor, refresadmcialegria, também “contribuem” para
uma alimentacdo sadia. Desse modo, a Coca-Colayakwizar seu produto e tratar
“cientificamente” as questbes polémicas em que estélvida nesse embate discursivo,
enfatiza para seus consumidores que esses cootnadis sdo falacias, “historias absurdas”,
boatos e mitos que precisam ser esclarecidos.

Dentre outras polémicas, podemos também verificaragquestao da presenca ou néao
de extratos da folha de coca provoca debates ada®no mundo todo. Embora a Coca-Cola
advirta que em sua férmdfando ha cocaina, seus opositores afirmam que um dos
ingredientes, os extratos vegetais, séo folhasce c

A ndo divulgacédo da formula exata da Coca-Colasidenado um segredo comercial
e guardada no cofre principal &n Trust Banlkem Atlanta, leva a um instigante debate e,
possivelmente, a construcdo de historias imaginmsstsiradas aos fatos reais. Segundo uma
“lenda urbana”, somente dois executivos da Coca@oh acesso a formula, cada um deles
sabendo apenas a metade de sua composi¢ao.

Selecionamos um desses contradiscursos veiculadsitaoWikipedia que, ao
comentar a férmula da Coca-Cola afirma que

apesar da Coca-Cola Company negar h4 muito tenspgp asagéncia anti-
drogas peruana, DEVIDA, disse que a companhia crhpb toneladas de
folha de coca do Peru e 105 toneladas da Boliviaapo, que usa como
ingrediente em sua formula secreta. RecentemenBoifaa, o presidente
Evo Morales afirmou que a Coca-Cola usa a prodde&moca na fabricacao
do refrigerante.

(Disponivel em:<http://www.wikipedia.org./wiki/cogla>. Acesso em 20
jan. 2006)

%5 A Coca-Cola apresenta os seguintes ingredientasgpeomposicéo do refrigerante: 4gua gaseificaglaar,
extratos vegetais, acidulante, flavorizante, ceraaramelo e cafeina.
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Em resposta oficial a imprensa, a Coca-Cola apresea laudo realizado pelo
Instituto Nacional de Criminalistica (INC) que a#ss nao ter sido encontrada cocaina e
nenhuma outra substancia entorpecente na compodgsicextratos vegetais, apesar da
presenca de folhas de coca. A Coca-Cola tambémaifiique “o refrigerante ja foi testado,
ao longo de 120 anos, por quem mais interesseonsumidor” (Disponivel em:<http://www.
brasildefato.com.br>. Acesso em 22 fev. 2606)

Para além do discurso da saude, do combate a iegtesl que causam dependéncia
ao refrigerante, ha também um discurso antiameyicare denuncia o poderio da poténcia
econdmica dos EUA sob os paises subdesenvolvidesmA a hegemonia de uma marca
global como a Coca-Cola gera discursos, seja decsmicorrentes “menores”, seja de pessoas
gue combatem a globalizacdo econdémica e cultural.

No enunciado acima, podemos verificar a presemgaird discurso que expde a
desigualdade econ6mica entre os EUA e os demaesgpda América do Sul, como o Peru e a
Bolivia. Ao chamar a voz do outro, a agéncia arigds peruana DEVIDA, esse discurso
enuncia que a Coca-Cola importa folhas de cocadgrsses e também afirma a idéia de que
a multinacional de origem norte-americana aprovsdtade matéria-prima proibida para
comercializagdo com o objetivo de aumentar suaygéa viciando seus consumidores por
meio de praticas consideradas ilegais.

O pronunciamento de Evo Morales evidencia tambétraoc/oz que se contrapfe ao
discurso capitalista e norte-americano. PresidgmtBolivia, Morales, de origem amerindia, é
lider do movimento de esquerda cocalero, uma assride agricultores que tem por habito
o cultivo de coca para atender a um costume mildaamascar folhas de coca. Tornou-se
conhecido por resistir a campanha do governo dtsl&s Unidos de substituir o cultivo de
coca por bananas originarias do Brasil (Disponével <http://pt.wikipedia.org>. Acesso em
16 mar. 2008).

Ao afirmar que a Coca-Cola usa folha de coca eanféumula, Evo Morales expde
vozes sociais divergentes — de esquerda, dos povbdsos que defendem o consumo de coca,

dos EUA e da Coca-Cola. Nesse embate discursintraaibem-se diferentes posices sociais

% A Coca-Cola, de tempos em tempos, vem enfrentprmtllemas com a cocaina, seja em relagdo a fémioula
refrigerante ou a importacdo de folhas da cocal®27, por exemplo, o Congresso dos Estados Unglosau
um projeto de lei que restringia a importacao dieafde coca para fins medicinais. Como a Coca-@iizava
as folhas descocainizadas, isso néo significavgnailema, exceto pelo fato de que o consumo da-Cota
exigia mais folhas do que os médicos necessitawmqgbter cocaina. Em 1931, o presidente Roberidviéfp
conseguiu que o senador Wlater George aprovasggajeto de lei que permitia a importacéo de fokesas
de coca se a cocaina resultante fosse destruid@piarda companhia (PENDERGRAST, 1993).
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materializadas na lingua, exigindo, assim, uma festaicdo da Coca-Cola que, confrontada
por sua origem, busca defender-se.

A Coca-Cola, que ja foi considerada a “agua negramperialismo”, enfrenta seus
opositores por meio de campanhas que buscam régarseu produto, como, no ambito do
Brasil, as que antecedem festas populares comawadre festas juninas, eventos esportivos
como a Copa do Mundo de Futebol e as Olimpiadas.

O discurso da Coca-Cola, ao “abrasileirar” sewpto, quer encobertar sua origem e
apresentar a idéia de que é uma empresa que T®RIPASCOM NOSSOS problemas sociais, que
nos oferece empregos e contribui para o desenvehtomecondmico de nosso pais.

O mesmo pode ser dito em relagdo a aproximacaoosoesportes que, considerados
praticas que contribuem para um “corpo saudavema mente sa”, também evocam a
aproximacdo entre os povos. Assim, a Coca-Colacut#8 com seus opositores nao
diretamente, mas sim, por meio de uma construggudiiva que valoriza as idéias de unido
entre 0s povos, de universalizacdo de sua marcamderoduto “saudavel”’, que promove a
paz. A seguir, transcrevemos e descrevemos um iant@hevisivo da campanha da Copa do
Mundo de 2006 “Todos falamos futebol”, cujo conteteimatico € de que todas as diferencas
sdo esquecidas devido ao espirito de coletividatiecesdo presentes no esporte:

A primeira cena é o contorno de uma garrafa dea@ma deitada com os dizeres
“Todos falamos futebol”.

A partir dai, aparece, eaff, a voz de um narrador de uma partida de futeliolirha
falta na entrada da grande area, quatro homenarreirh, tem um cantinho direito ali aberto,
vamos la, apontou, € gol, gol, golaco, golaco,!gdbdos falamos futebol. Viva o que é bom.
Coca-Cola”.

No momento em que o narrador grita “Gol!”, sdo tremkas cenas de “unido” entre 0s
opostos, pois em todas elas aparece o abraco dentmacdo e de contentamento pela
marcacao do gol: a cozinheira e o frango, o lenhadoarvore, o cientista e sua cobaia, um
cacto e um baldo, o marido traido e 0 amante dzsasp

A construcao linguistica do enunciado “Todos falanfutebol” caracteriza-se pelo
emprego de um pronome indefinido que conota a idéigue todas as pessoas falam de
futebol e, por extensao, sdo aficionadas por egsarte. O verbo esta conjugado na primeira
pessoa do plural, marcando o eu € o tu, respeaiviEno enunciador e 0 enunciatario.

De acordo com Benveniste (1976, p. 258) “a pessohal do plural exprime uma
pessoa amplificada e difusa. O ‘nés’ anexa ao (gua globalidade indistinta de outras

pessoas”, chamado de pessoa amplificada. Ao fagas e&scolhas, o discurso da Coca-Cola,
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de forma antagdnica, ao mesmo tempo que se apralonesunciatario pelo emprego da 12
pessoa do plural, também mantém um distanciamenta,indeterminacdo ao optar pelo uso
do pronome indefinido “todos”.

Essas escolhas marcam o discurso da Coca-Comdorium estilo em que a
aproximacdo com o0s anseios, preferéncias e paob@emnunciatario constroem efeitos de
sentido que sdo reiterados seguidamente em sewusi@s(e, inseridos num contexto de
atagues aos produtos de origem norte-americanaiémarontato com os consumidores e
confronto com os mais diversos opositores.

As escolhas linglisticas, como vimos anteriormem&o sdao somente tracos
estilisticos, mas fazem parte também da interagéie es sujeitos da enunciacéo. Ao falar de
futebol e se incluir como um sujeito apaixonado psse esporte, a Coca-Cola pde-se a
rebater com seus contradiscursos por meio de wuards que “valoriza” a vida, 0s prazeres,
a saude.

Ao enunciar de forma imperativa “Viva o que € bpm” Coca-Cola afirma sua
constante aproximag¢do com as “coisas boas da vidaiia proposta de otimismo, numa
concepcao de que ha “diferentes formas de verl@dada’ e de que “é possivel adotar uma
postura mais positiva no dia-a-dia” (Disponivel ehttp://coca-colabrasil.com.br> Acesso
em 14 de set. 2005). Também se apresenta comayelinterde idéias preconceituosas e da
desunido entre 0s povos.

Ainda em relacédo a formula da Coca-Cola ha dissugsie criticam o uso de cafeina
em sua composicdo. Segundo Standage (2005, p.al@dra-Cola foi levada aos tribunais
em 1911, “num caso na justica federal intituladta@ss UnidosversusQuarenta Barris e
Vinte Caixas de Coca-Cdl4 Atacada por fundamentalistas religiosos, a CBok era
considerada maléfica as pessoas por conter cafei@meusada de promover transgressoes
sexuais. Durante um més, a companhia procurou prsya “inocéncia” enquanto um
cientista do governo Harvey Washington Wiley, désgor admiradores como “um pregador
da pureza” ou por seus criticos como um fanatissessorado por cientistas governamentais,
expbs os maleficios da Coca-Cola.

Nessa época, alguns discursos sensacionalisas famopagados, como “Oito Coca-
Colas contém cafeina suficiente para matar” (STAKHEA 2005, p. 193) ou ainda uma
manchete de um jornal de Nova Jersey — “Cocaingidserem balcdo de gasosas”
(PENDERGRAST, 1993, p.114). Ao final, o julgamerngassou de uma objecdo moral

2" A denominag&o “Quarenta barris e vinte caixas dea@ola foi dada devido & apreenséo feita peloetos
J.L.Lynch de 40 tonéis e 20 barris de xarope deama em Chattanooga.
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incitada por Wiley para questdes mais especifieasCoca-Cola apresentava de forma
inapropriada sua férmula? Seria possivel ser aptad@ como uma bebida “pura”? A Coca-
Cola acabou ganhando, pois a corte entendeu queme rCoca-Cola apresentava com
precisdo sua formula, pois € formada pela palagta, que contém cafeina. “E, como a
cafeina sempre tinha sido parte de sua férmulacotava como aditivo, e assim a bebida
era realmente pura” (STANDAGE, 2005, p. 193). Pustmente, essa segunda parte da
sentenca foi derrubada e, assim, a Coca-Cola prteceluzir pela metade a quantidade de
cafeina. Além do mais, a Coca-Cola ndo deveriateetcriancas em seus anuncios, o que, de
acordo com Standage (2005) foi mantido até 198thtétessante observar que, em 1894,
guando o refrigerante ainda continha cocaina, daiwado um postal comercial em que trés
criangas, vestindo roupa de marinheiro, seguravara tabuleta que dizia “N6s bebemos

Coca-Cola”. A seguir, apresentamos o referido aidinc
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Figura 7: Criancgas e Coca-Cola
Fonte: PENDERGRAST, 1993, p. 145
Apesar da proibicdo de utilizar imagens de crigneagida até 1986 (STANDAGE,
2005), a Coca-Cola encontrou outras maneiras deleveseu produto, como podemos
observar nos anuncios de Natal em que a presenPab Noel atrai as criancas, além de
produzir um discurso que associa o refrigerante @@begria dessa festa religiosa.
Também verificamos que o valor de pureza agregadarca da Coca-Cola ainda fez

parte de outros anuncios, como 0 que apresentasegpia, veiculado em 1948, no Brasil:
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Lhireza f?f.?f;ﬁ&ﬂ@ﬂf

Figura 8: Pureza inigualavel
Fonte: Disponivel em:<http: //www.jipemania.com.ebkAcesso em 12 mar.
2006.

A garrafa de Coca-Cola, nesse anuncio, aparecerde fhiperbdlica, pois esta do
tamanho das montanhas cobertas de gelo. Essa infiggeativiza a idéia reiterada em varias
propagandas de que a Coca-Cola € uma bebida mmitesgue mata a sede, além de se
apresentar superior a todos os outros refrigeraaeselacdo ao sabor e a autenticidade.
Associada a uma natureza “gelada”, a Coca-Colafarge como um refrigerante que néo sé
mata a sede, mas também é “pura’, como a nevejgealavel. Mais uma vez, nessa
construcdo discursiva ha duas vozes em oposicaada-@oca-Cola que se qualifica como

inigualavel e, de maneira velada, a de quem enunetaha outras bebidas puras, como a
agua, por exemplo.
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Apesar desses discursos que apresentam a Cocadbatauma bebida “saudavel” e
“pura”, ainda hoje é interpelada pelo emprego deica em sua formula. Vimos que a Coca-
Cola manifesta-se em relacdo a outros contradissuem setsite oficial onde declara a
composicao de seus produtos e outras informacdgsionais. Quanto a presenca de cafeina,

a Coca-Cola assim se manifesta:

Usada em alimentos e bebidas para conferir um sgdico, a cafeina exerce
um efeito estimulante moderado no ser humano, dtuaa sistema nervoso
central. Ela pode melhorar a agilidade em indivédqoe estdo se sentindo
cansados ou entediados, mas ndo eleva o estadal pard niveis mais
altos que o normal nem neutraliza os efeitos docél§...].

A perspectiva da Associacdo Médica Americana cdnaese em café e cha,
gue possuem teor de cafeina mais elevado que rigerahtes. Bebedores
moderados de cha e/ou café ndo precisam se preampgossiveis danos
a salde devido ao consumo de cafeina. Desde gsedemais habitos ou
estilos de vida (dieta, consumo de alcool) tamb&ans moderados.

Para os apreciadores de refrigerantes, um dadotampe: um relatério da
FDA (agéncia americana para alimentos e remédgiapelece que ‘... ndo
foi encontrada nenhuma evidéncia que permita afiqua o uso de cafeina
em bebidas gaseificadas torna esses produtos fmiejada saude’.
(Disponivel em:<http://www.cocacolabrasil.com.br>e&so em 05 mar.
2006)

O gque se verifica € que, de forma inversa, o déiscda Coca-Cola mantém-se ligado
ao discurso da saude, o mesmo que o interpelag @oatradiz. Associar-se ao discurso da
saude e, portanto, ao discurso cientifico, é apraxio refrigerante da pureza, é transformar
uma bebida industrializada em produto saudavelafica passa a configurar como uma
substancia que auxilia o estado mental das pesaoasstimular e atuar sobre o sistema
central. Assim como estd presente no café e noakéor de cafeina é mais reduzido nos
refrigerantes, o que € apontado como um fatoripogtara a ingestdo da Coca-Cola.

Na sequéncia de sua exposicao sobre a cafeinme, $& a pergunta “Por que cafeina
na Coca-Cola” cuja resposta é a seguinte:

Na Coca-Cola e na Coca-Cdlight a cafeina possui um papel vital no
flavor’®, em funcéo da sinergia com o sabor de cola — gu®rsumidores
tanto gostam. @lavor é a Unica razdo do uso da cafeina nesses prodetos
seu teor nunca excede o minimo suficiente pargiatinsabor tipico desses
refrigerantes. (Disponivel em: <http://www.cocato&esil.com.br>. Acesso
em 05 mar. 2006)

E interessante observar que a Coca-Cola enungamtes de possiveis consumidores
ou opositores a fim de eliminar qualquer duvidaposgicdo contraria a ingestdo da bebida.

Sua manifestacdo discursiva, inserida em novossrEccomunicagdo como a internet, esta

%8 Flavor é aromatizante segundo explicac&o do disctia Coca-Cola no site em que se retirou 0 erdmeien
analise.
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sempre atenta ao momento presente. Ao colocarmse aovoz do outro, a Coca-Cola utiliza
dessa estratégia discursiva para rebater, portan@ioém da resposta, agora como sua propria
V0z, as vozes opositoras a seu discurso.

Outros discursos, aléem do da saude, enfrentam a@-Cola como o0s que sao
produzidos pela pequena fabricante de guarana .Dbkgde 2003, o proprietario Laerte
Codonho acusa a Coca-Cola de concorréncia deslaedp de poder e de praticas criminais a
partir de denuncias gravadas. Por meio de microc@macultas, foram feitas gravacdes de
reunides de Codonho com o ex-executivo da Coca-@wRrasil, Luiz Eduardo Capistrano.
Chamado por Laerte Codonho para prestar consulgaia a Dolly, Capristano acabou
relatando algumas estratégias da Coca-Cola pargtintos dos concorrentes em Sao Paulo e
do emprego de sua influéncia nas decisbes goventaiseassim como o presidente da Pepsi,
Walter Mack, na época do racionamento de aglical Gaierra Mundial, queixava-se de que
a Coca-Cola exercia “um volume desproporcionalndieiéncia politica”(PENDERGRAST,
1993, p. 194).

A partir desses acontecimentos e da denuncia thg, oompeu uma “guerra” entre
essas duas marcas, guerra essa que, muitas vesdsenaada pelos grandes meios de
comunicacdo, visto que, na maioria das vezes, @a-Cota é um importante cliente-
anunciante. Apesar de Codonho ter enviado trecedgasd e transcricdes delas aos veiculos
de comunicacéo, o caso soO foi mencionado em pesgueatgrias po® Estado de Séo Paulo
e 0 Globo e com matérias completas em publicacdes segmentenia® o jornalValor
Econbmicce a revistastoé,conforme cita Amaral (2004).

Nessa guerra entre uma grande marca de refrigesraatmo a Coca-Cola e a pequena
Dolly, outros discursos sao criados, principalmgmiéa Coca-Cola que, nos ultimos anos,
passou a divulgar seus programas sociais e sé@ssocampanha governamental “O melhor
do Brasil € o brasileiro”. O discurso da Coca-Captacura evidenciar que € uma empresa
cidada e que estad ha sessenta anos no Brasil immargonar refrescancia, prazer, alegria,
empregos e melhorias sociais. Por outro lado, dylCagroveita-se dessa polémica para
também divulgar seus produtos e aumentar a avarsprodutos norte-americanos. Afinal,

como enuncia Amaral (2004, p. 26) € “uma guerraIsfrasco”.

2.3 “Tomar o mundo feito Coca-Cola”: refrescancia tpbalizada
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O ultimo roméntico
Lulu Santos, Antonio Cicero e Sérgio Souza

Faltava abandonar a velha escola

Tomar o mundo feito Coca-Cola

Fazer da minha vida sempre o meu passeio publico

E ao mesmo tempo fazer dela o meu caminho s6, Unico

Talvez eu seja o Ultimo romantico

Dos litorais desse Oceano Atlantico

S6 falta reunir a zona norte a zona sul
lluminar a vida ja que a morte cai do azul

So falta te querer

Te ganhar e te perder

Falta eu acordar

Ser gente grande pra poder chorar

Me d& um beijo, entdo

Aperta minha méo

Tolice é viver a vida assim sem aventura
Deixa ser

Pelo coracao

Se é loucura entdo melhor nao ter razdo

So falta te querer

Te ganhar e te perder

Falta eu acordar

Ser gente grande pra poder chorar

(Disponivel em:<http://www.vagalume.uol.com.br> Ase em 15 fev.
2007)

“Tomar o mundo feito Coca-Cola”, na concepcaoalaéo acima, € viver a vida com
prazer, assim como se toma uma Coca-Cola, mass eessmciado também esta inserida a
idéia de que é possivel “dominar’ o0 mundo como ead@ola que é um produto global, que
conquistou mercados, destruiu fronteiras, enfippesando o tempo e o espago, alargou seu
mundo, o “mundo Coca-Cola”. Essa reiteracdo derealmcorre porque 0s enunciados
caracterizam uma determinada concepcdo de mungrtanto, estdo carregados de valores
axiologicos inscritos no tempo e no espaco. Numacepcdo dialdégica de linguagem,
enfatiza-se que 0s enunciados ndo sao novos, iterame alguns valores ja enunciados, num
novo contexto, com uma nova configuragao.

A Coca-Cola é considerada simbolo de um pais ategét, refletindo, em varios
momentos, essa sociedade. Entretanto, como odosu@a enunciagdo podem instaurar
sentidos novos com valoragBes diversas em um disclé possivel haver diferentes
interpretacdes a respeito da Coca-Cola e do sistamitalista. Desse modo, enquanto para

alguns a Coca-Cola € um “modelo” a ser seguido coma& empresa globalizada, para outros,
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representa, assim como os Estados Unidos, uma andeagnperialismo norte-americano.

Para ativistas antiamericanos e antiglobalizaca@oea-Cola e outras empresas como 0
McDonald’s e a Microsoft sdo uma ameaca constantaltaras locais e uma exploracéo

continua no que se refere a utilizacdo de matéaape mao de obra.

As construcdes discursivas da Coca-Cola, comadnj@ss anteriormente, combatem
continuamente esses contradiscursos, mas deverteslentambém que, foi por meio de
suas propagandas, que a Coca-Cola construiu ess@m®sv que ora contribuem para a
expansao de seu mercado, ora provoca discussoes.

Foi no periodo da Il Guerra Mundial que a CocaaCs# firmou como um “signo
universal” para todo o mundo e, para os soldadasieamos, passou a simbolizar o sabor da
patria, numa relacdo de idolatria e paixdo. A elirdos Estados Unidos na Il Guerra
Mundial ocorreu apds o ataque do Japao a PearloHagn dezembro de 1941. Foi nessa
época que Robert Woodruff, presidente da Coca-@otalgou uma nota de cunho patriético:
“Providenciaremos para que cada homem nas forgasdais consiga uma garrafa de Coca-
Cola por cinco centavos, onde quer que esteja lgugrague seja 0 custo para a companhia”
(PENDERGRAST, 1993, p. 186).

Ao enunciar as idéias de presenca constante endeompanheirismo sem igual (“e
qualquer que seja 0 custo para a companhia”), a-Cota, nessa ambiéncia, também se
apresenta como uma empresa preocupada com os masblda nacdo americana e,
posteriormente, com os problemas mundiais.

Durante todo o periodo da guerra, foram estalukelecb4 fabricas em todos os
continentes, com excecdo da Antartica, além demawca campanha publicitaria em que a
Coca-Cola enunciava, por meio dimgan“You work better refresh&dser capaz de fazer
com que os homens trabalhassem melhor quandooadies ao beber uma Coca-Cola bem
gelada. Para a instalacdo do maquinario de engareato da Coca-Cola foram enviados
“observadores técnicos” da Coca-Cola, apelidadd€dmnéis Coca-Cola”.

Assim, para construir um discurso que reforcawaagem patridtica da Coca-Cola
durante a Il Guerra Mundial, varios anuncios apres&m o cronotopo da guerra, com cenas
de soldados em navios ou de volta ao lar sendobicexe pelas esposas com uma
“refrescante” Coca-Cola. Evitavam-se cenas desagedssl da guerra, visto que nao era
interessante associar a Coca-Cola a imagem deuigéstre sofrimento. O que apareciam
eram jovens e viris soldados, sorridentes e feljzas poderem beber o refrigerante que
simbolizava a patria, “o sabor do lar em meio derimo da guerra” (PENDERGRAST, 1993,
p. 189).
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Na propaganda a seguir, a imagem de soldados americanos em vim de guerra
bebendo Coca-Cola exemplifica esse discurso guesapia a Coca-Cola como um simbolo

da patria norte-americana.

“Have a Coca-Cola = as you were
...a way to relax on a battleship”

Have a Coca-Cola=As you were
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Figura 9: Tome uma Coca-Cola
Fonte: Disponivel em:<http: //www.jipemania.com.ebkAcesso em 27 mar.

2006.
O slogan “Tome uma Coca-Cola — onde vocé estiver” acompdmido enunciado

“um meio para relaxar num navio de guerra” configos valores de refrescancia e de prazer

9 Devido a ilegibilidade do texto verbal, analisamesse andncio e em outros somerggane a imagem.
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reiterados em varios momentos. Contrapondo-se @osrés da guerra, ao desgaste fisico e a
constante pressdo mental a que os soldados estaubmetidos, a idéia de pausa
proporcionada pela Coca-Cola confronta com o déecdia guerra colocando-se como uma
resposta positiva ao fazer da guerra, como umaaf@enpremiacédo pelo enfrentamento do
perigo da morte.

O logotipo da Coca-Cola seguido do enunciatioe’ global high sighesta sobre um
mapa-mundi vermeli8 construindo o sentido de que a Coca-Cola é gl@mia-Cola, nesse
contexto, além de ser enunciada como uma marcalglehcontrada em todo o mundo, une
0s paises, principalmente os das Américas. No IBrasi exemplo, a publicidade da Coca-
Cola fazia parte da “politica de boa vizinhancajocabjetivo era aproximar os Estados
Unidos das demais na¢Ges americanas e banir quahduéncia alema, substituindo-a pelo
american way of life

A repercussao da campanha da Coca-Cola na Il &dundial pode ser verificada
pelas cartas de soldados norte-americanos envéadammiliares ou &oca-Cola Company
como nos trechos a seguir:

Hoje foi um dia tdo importante que tive que |lhereger e contar 0 que
aconteceu. Todo mundo na companhia ganhou uma Caleaisso talvez
ndo signifigue muito para vocé, mas gostaria quiegse ter visto alguns
desses caras que estdo no exterior ha 20 meseatarapea Coke contra o
peito, correram para suas tendas e simplesmerdaeaathpara ela. Ninguém
bebeu a sua ainda, porque, depois de a bebercata.aDe modo que néo
sabem o que fazer. (PENDERGRAST, 1993, p386)

Esta semana, a Coca-Cola chegou a lItalia. Aparentemtodo mundo
ouviu o boato, mas ninguém fez muita fé nele. Cenaoque isso podia ser
verdade? A Coca-Cola €é algum néctar vagamente ifmiluma
reminiscéncia de um paraiso muito distante (PENDER&I, 1993, p.
196)

Tomar essa bebida é igual a ter o lar mais pertmGe é uma dessas
pequenas coisas da vida que realmente contam. bemdde ter estado no
Ponce Leon Park, assistindo ao Atlanta Crackei jbgisebol, enquanto eu
me fartava de Coca-Cola e amendoim. E por coisa® assas que todos
nos estamos lutando. (PENDERGRAST, 1993, p.’196)

As cartas constituem um género que se caracterizeipalmente pelo carater mais
intimo e particular do enunciador, como uma coéfisde seus sentimentos. Assim, 0S
enunciados acima se apresentam como um eventaasitbama determinada categoria
espaco-temporal, ou seja, longe do lar e na épadgudrra e dialogam com o discurso da

Coca-Cola materializado ora nos pronunciamentospi@sidente da companhia, Robert

% Esse anuncio, encontrado na Internet, perde adqdal de resolucdo das imagens ao ser impress@ dai
precaria visualizagdo do mapa-mundi.

3 Carta enviada pelo soldado Dave Edwards, da,|{#die o irm&do, em 1944.

32 Nao ha referéncia dos autores desses dois Ulfimgmentos de cartas e nem das datas.
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Woodruff, ora em suas propagandas. H4, nessas,canaz de quem vive e sofre os horrores
da guerra, mas também se relaciona com outros iadias¢ como o da prépria Coca-Cola
que se apresenta como uma bebida capaz de dirmssaudades de casa.

Como resultado de um processo dialdégico entreitgsjeda enunciacdo, sao
apresentados, nesses trechos, alguns pontos deleiguem, vivendo a guerra, apresenta seu
posicionamento no mundo: “a Coca-Cola € algum négtgamente familiar, uma
reminiscéncia de um paraiso muito distante”, to@aea-Cola “é igual a ter o lar mais perto
de nos”, entre outros enunciados. Assim, numa Vie&tyaposta”, os enunciadores dessas
cartas demonstram que do lugar onde dizem o qeendiza Coca-Cola é o sabor do lar — é
diferente do lugar de quem permanece em sua cassyapatria, desfrutando de seus habitos
cotidianos, como beber Coca-Cola e assistir aassjdg beisebol.

As cartas ‘“refletem e refratam” o fazer interpiigtados sujeitos da enunciacao, a
saber, a Coca-Cola diz ser uma bebida que lembpat@a, e os soldados, com seus
“enunciados-respostas”, confirmam esses valoresterBm-se, desse modo, os valores
patrioticos enunciados pela Coca-Cola e completpdosima entoacéo afetiva, por meio do
emprego linglistico da primeira pessoa, imanenterdediscurso que se parece com uma
confissdo de suas lembrancas, saudades e “idemiglielra, como em “é por coisas como
essas que estamos lutando”. O que o soldado enpemdeoisas” que merecem o sacrificio
da guerra sao o retorno ao lar, os prazeres catisieomo assistir a jogos e tomar Coca-Cola.

N&o obstante, outros discursos apresentam nova®ae vista, pois configuram
posicionamento diverso no processo dialdégico daucicacdo. Assim, para 0S norte-
americanos a Coca-Cola simbolizava as lembrangaemsas da patria; para os japoneses,
no entanto, significava, por exemplo, a importagédaapitalismo americano e todas as suas
consequéncias nefastas, mas também agradaveis, coodemos confirmar no
pronunciamento de uma radio japonesa: “com a Cata-iGportamos os germes da doenca
da sociedade americana. Esses germes, contudo fateoduzidos de uma maneira tao
agradavel que nao nos demos conta disso” (PENDEREIRA993, p. 198).

Como mencionamos anteriormente, 0s “germes dacda@nericana” estdo na origem
da Coca-Cola que foi criada como remédio para asetfiiéncias da industrializacdo, a saber,
0 excesso de trabalho, as instabilidades econdrei@gonstante tensdo psicolégica a que
todos sdo submetidos, mas também pelo motivo deca-Cola ser simbolo de um pais
capitalista. Embora haja a critica ao modelo chgtigaamericano, o discurso dos japoneses,
sob outro ponto de vista, reafirma os valores deajCoca-Cola é refrescante e agradavel e,

por conseguinte, acaba por contribuir com a idéiguk a Coca-Cola é um produto global.
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Assim, as propagandas desse periodo de guerray assno os discursos que
combatem ou se contrapfem ao discurso publicitieri€oca-Cola acabaram por auxiliar na
construcdo da idéia de expansdo do mercado dgeefrite. Em 1945, por exemplo, o
anuncio a seguir foi veiculado como forma de mosteaque junto a Coca-Cola o estilo de
vida norte-americano era transportado para outiges'és, com outros costumes.

“La moda Americana...Have a Coke

...or an American Custom as seen in Italy”

La moda Americana... Have a Coke
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Figura 10: A moda americana
Fonte: Disponivel em: <http: //www.jipemania.conken. Acesso em 27 mar.

O slogan “A moda americana...tenha uma Coca ou um costumei@ne como

vemos nha ltalia” caracteriza a invasdo dos costunmgte-americanos em outros paises,
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fendbmeno ocorrido apos a Il Guerra Mundial, quamolave uma mudanca nos paradigmas de
consumo que impulsionou o mercado global capitalishssim, beber Coca-Cola tornou-se
um desejo, ndo s6 nos Estados Unidos, mas em \gaitess do mundo. A idéia de que a
Coca-Cola esta inserida em outro espaco, ou sejdalia, € figurativizada pela mistura entre
a lingua italiana la moda Americariae o inglés Have a Coke...or an american custom as
seen in Italy. Por meio dessa materialidade linglistica, cerad-se a idéia de uma
heterogeneidade cultural em que os costumes deaisnipseridos em outro local provocam a
mudanca de praticas sociais, mas, nem por issantepagamento da cultura local.

A imagem de soldados divertindo-se e bebendo Cota-&ssociada a um cenério
com mulheres, homens e criangas andando pelaamtigas que remetem a Italia configura a
idéia de que a Coca-Cola € uma bebida agradaveémiee nos momentos de pausa, mas
também é um produto “moderno” que altera a vidaiali@las pessoas. Como vimos
anteriormente, junto a esses novos produtos indlis&dos distribui-se a cultura de seus
paises, ocorrendo um consumo que Warnier (20003idera como “espaco de producéo
cultural”.

E interessante observar que a “invasdo” da Coca-8ul paises europeus modificou
0s costumes locais, ocasionando uma fragmentadiiwatupois, como podemos verificar na
construcdo de sentido da imagem desse anuncicalm®$ cotidianos ainda provincianos,
como carregar um pote de 4gua na cabeca e veagpiagdipicas italianas estdo misturados
com o ato de beber Coca-Cola, uma pratica prodyzidauma sociedade industrial e, por
consequéncia, voltada para o consumo.

Terminada a guerra, a Coca-Cola ja tinha se dstatbe como o refrigerante preferido
pelos norte-americanos e se expandido nos “quantos do mundo”. De acordo com
Pendergrast (1993, p. 201) “o programa do tempgusEra fez amigos e clientes para o
consumo interno de 11 milhdes de pracinhas e cealim trabalho de divulgacéo e expansao
no exterior que, de outra maneira, teria consurtlanos e milhées de ddlares”.

Entretanto, segundo Pendergrast (1993), em 1948nido Soviética desafiou
diretamente os Estados Unidos ao bloquear Berlindedtal. As poténcias ocidentais
responderam com fornecimentos aéreos para Berliisle®al por mais de um ano fazendo
com que a Unido Soviética suspendesse o blogueial®9, os Estados Unidos e os paises
aliados europeus uniram-se e criaram a Organizdgdoatado do Atlantico Norte (OTAN).
Em contrapartida, a Unido Soviética criou a Orgagap do Pacto de Varsodvia. Assim, estava
montado o cenario para a Guerra Fria, com os Estddmos compondo o bloco capitalista e

a Unido Soviética representando o comunismo. A @mia passou, desse modo, a
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representar os valores capitalistas que tanto f@wdeser considerados positivos na
perspectiva de que simbolizam a liberdade, a dean@cre o livre comércio, principios
norteadores do sistema capitalista, quanto negatopoando vistos pela perspectiva
comunista como uma forma de exploracdo do trabaéa;onsumo futil para ampliacdo do
mercado e de expanséo imperialista.

Para nosso trabalho, interessa-nos entender cof@oca-Cola caminhou para um
mercado global, embora esteja, com frequéncia, ledaoem embates discursivos tanto
favoraveis a globalizacdo quanto de antiglobali@ag@ntiamericanismo. Se, de um lado, ha
o discurso favoravel a globalizacdo, considerande @ abolicdo de barreiras comerciais
contribui para o desenvolvimento tanto dos paisessrquanto dos pobres, pois as
multinacionais criam empregos e estimulam a ecoaamde estdo implantadas, por outro
lado, ha o discurso que considera que essa exp@&ngéma exploracdo no que se refere a
salarios baixos e a posicfes menos privilegiadés) da extracdo de riqguezas naturais e dos
problemas ambientais provocados pela implanta¢césadendustrias. Assim, a globalizagéo é
entendida, pelo discurso da antiglobalizacdo, coma nova forma de imperialismo e, os
Estados Unidos, como poténcia imperialista, acapaninvadir o mundo todo por meio da
divulgacao de sua cultura e da expansao de suassasp

Para Standage (2005, p. 208), em seu estudo aslrebidas que acompanharam e
fizeram a histéria do mundo, “a Coca-Cola é inqoaaivelmente a bebida do século XX e de
tudo que o acompanha: a ascensdo dos Estados Unidoanfo do capitalismo sobre o
comunismo e o avanco da globalizacdo”. Os discudso€oca-Cola e de oposicao a ela
refletem esse embate discursivo entre a globalizagé antiglobalizacdo, criando constantes
reacOes-respostas de ambos os lados, mas prineigtalncontribuindo para a construcéo

discursiva do valor de universalizacédo da Coca-Cola

2.4 Coca-Cola na mao de muitos: dos Beatles a Fidéhstro

Na perspectiva de que a Coca-Cola constréi um disale universalizacao, pois em
todos os lugares, em qualquer estacdo e nos massos momentos histéricos é possivel
beber uma Coca-Cola bem gelada, podemos dizer spaeo®nstrucdo é feita por meio da

utilizacdo das imagens de personalidades conhegidagialmente bebendo o refrigerante e
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da presenca da marca em acontecimentos coletivos sbhows deock e do patrocinio em
eventos artistico-culturais e esportivos, como lasfadas e a Copa do Mundo.

Assim, o discurso da Coca-Cola firma-se ndo soengydr meio de anuncios
publicitarios veiculados em revistagjtdoorsou televisdo, mas numa constante presenca da
marca em acontecimentos coletivos, visto que, guaiaior a exposi¢do ao publico, maior o
poder de permanéncia da marca Coca-Cola e damegfo dos valores a ela agregados.

Essa forma de publicidade, que se constitui petdlwéncia de varios recursos e da
utilizacdo de diferentes meios de comunicacéao,l@ gmstante veiculacdo de que a Coca-
Cola é uma bebida global, é consequéncia da fasketiténica e da informatica. Desse modo,
seus discursos sdo construidos, além da utilizalgidinguagem verbal, por recursos
audiovisuais resultantes do desenvolvimento tegmid

Criam-se, assim, novas formas de interpretaciomdmdo, numa constante e
ininterrupta alteragéo das formas culturais quefpdaa antagbnica, apresentam uma cultura
plural e singular, destrutiva e construtora, comedhancas e oposi¢coes. Os modos de pensar,
de imaginar e de agir do homem s&o alterados, foramsdos, multiplicados, dai a
emergéncia da mudanca dos géneros publicitarioscgueo expressao das praticas humanas
inseridas numa determinada situacao espaco-tempgpakssa toda essa gama multiforme da
cultura globalizada.

E por isso que a Coca-Cola, como um produto gldaata m&o das mais diversas
formas de enunciar seu produto, utilizando-se, ed@ssdo, de “enunciados relativamente
estaveis” proprios dos géneros publicitarios, cotambém de outras formas, como
fotografias, patrocinios etc. Em alguns momentsso@a as palavras as imagens, em outros,
substitui as palavras pelas imagens que, como siglésticos produzidos pela eletrdnica e
pela informéatica, configuram uma nova forma de egeee interpretar o mundo.

No ambito da globalizacdo, ao mesmo tempo em @aeedcas culturais e espaciais
sdo aproximadas, a regionalizagdo também é utllipada a identificacdo da Coca-Cola em
gualquer parte do mundo. Como afirma lanni (2000,218), em seus estudos sobre
globalizacéo,

a sociedade global se mostra visivel e incégnitasgnte e presumivel,
indiscutivel e fugaz, real e imaginaria. Ela esticadada por emissoées,
ondas, mensagens, signos, simbolos, redes e aligneaecem os lugares e
as atividades, os campos e as cidades, as difsrengs identidades, as
nacbes e as nacionalidades. Esses sdo0 o0s meios pglais
desterritorializam-se mercados, tecnologias, capit@ercadorias, idéias,
decisdes, praticas, expectativas e ilusdes.
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A Coca-Cola, nessa ambiéncia, tanto veicula dissuesn que o local e o regional sédo
valorizados, como também apresenta personalidagle@ndbito mundial, conhecidos pelo
mundo ocidental ou ocidentalizédo Devido ao desenvolvimento tecnolégico e a
consequente eliminacdo das barreiras espaco-telsporia-se a ilusdo de que o mundo €
imediato, rapido, presente, sem demarcacdes gaagaEssa concepcédo é iluséria porque a
globalizagdo ndo €& homogeneizada, pelo contrammesanta tensdes, desigualdades,
associacdes, aproximacgdes, antagonismos. E por deeiona construcio discursiva que as
diferencas sdo minimizadas, que a ilusdo dessearioretiiato e sem fronteiras € criada.

E importante ressaltar que a construcdo de unurdisajue apresenta a Coca-Cola
como um produto universal, global ocorreu paulatieate, em diferentes momentos de sua
historia e, por conseguinte, contextualizados emosaacontecimentos que marcaram a
Histéria do mundo. Por outro lado, por entendermos o capitalismo € um processo de
longa duracdo marcado pelas idéias de expansaor@amearregando, portanto, em seu
cerne a idéia de globalizacdo, a Coca-Cola, corsolteglo do capitalismo, também esta
inserida nesse processo, desde sua invencédo diasoatuais. A concepcao de que pode ser
considerado um produto global, ndo é recente, fiedi® €e uma construcdo que atravessou
décadas e que, por isso mesmo, enfrenta opositores.

Por exemplo, ao divulgar imagens de icones comBeatles, na década de 60, o
grupo derock mais conhecido e idolatrado no mundo todo, a Casa-@ansfere para seu
discurso, além da idéia de produto global, valomemnentes daock e da juventude, como
podemos verificar na fotografia a seguir em qud3eatles, todos eles, estdo bebendo uma

Coca-Cola:

% Entendemos ocidentalizagdo como uma expansaorihaspios liberais de liberdade, igualdade e prexaide
que sintetizam mudancas nos padrdes e valores-aditimais, modos de vida e trabalho, formas deaeento
e de agir.
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Figura 11: Beatles
Fonte: Pendergrast, 1993, p. 320.

Por meio dessa fotografia, o discurso da Coca-@gtaga a seu produto as paixdes
juvenis dos anos 60, época da pos Il Guerra Muredidd momento de outra guerra: a do
Vietnd, com os Estados Unidos do outro lado daheira. Nessa época, 0 que contava para
os jovens adolescentes era cantar o0 amor e, ddoacom Medaglia (2003, p. 56) em
contraposicdo ao genocidio da guerra, “a guitamaiste foi a arma do agito, sendo que a
municdo foi orock’. De umrock americano frenético, cujo maior expoente é ElvesRy,
passou-se para umock melddico simples, com letras que pregavam a pazaenor. Os
Beatles sdo produtos da cultura de massa e, mpmmsscaram o ritmo e a melodia, mudaram
0 modo de vestir e de pentear e ditaram atitudeib#os. Produziram-se os mais diferentes
“Beatles-produtos” como terninhos, botinhas, batdescos, posteres, camisetas, entre outros,
0 que caracteriza o consumo advindo da comunicdedassa.

Entretanto, ao contrario da maioria dos produt@dos pela midia, as cancbes dos
Beatles ficaram fixadas na memoéria das pessoasiiztam-se e, até hoje, todos sabem
guem foram os quatro jovens de Liverpool. DessdanGoca-Cola e Beatles € uma relagéo
interessante para a construgcdo de um discursougreagresentar somente as coisas boas da
vida, que oculta as atrocidades da guerra e odimiatede uma bebida industrializada cuja

férmula secreta € motivo de discuss6es acalor@laslogo entre o discurso da musica dos
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Beatles e da publicidade da Coca-Cola apresentaiagéles positivas e vozes “jovens” que
conclamam a paz e o amor e a liberagéo de costumes.

Os Beatles dominaram toda uma década e “toda wredp de adolescentes em
quase todos os paises do mundo fez com que seramsguindissoluvelmente com sua
corrente sanglinea, usando-a como energético pamena forte personalidade e impor o
modo de vida que bem entendesse” (MEDAGLIA, 2003%6). A Coca-Cola, associada a
esse mito, também passa a compor essa revolucdcodbsmes, essa nova maneira de
enxergar o mundo e nele atuar. Coca-Cola, comaifpatb consumo de massa e um simbolo
do capitalismo e, posteriormente, da globalizagameése contexto, uma bebida para jovens
do mundo todo.

Mas ndo € considerada uma bebida sé de jovens) éefigerante preferido por
pessoas das mais diversas idades, etnias, cretteolegias, até pelas mais improvaveis
personalidades. Ha relatos que apresentam lidereanistas, com ideologias contrarias a
concepcao capitalista e, por conseguinte, opostagnaerialismo norte-americano que,
guando em contato com o refrigerante, gostaramedcsabor ou, ainda, foram fotografadas
bebendo Coca-Cola.

O emprego de imagens faz parte desse discursoo (Zomencionamos anteriormente,
0S géneros publicitarios utilizam-se de imagensmguhgem verbal, entretanto, em outros
momentos, a imagem, concebida como simbolo, canagees e constroi sentidos, enfim, é
um discurso. Um discurso que diz, sem palavrags qsavalores sécio-econdmico-politico-
culturais que contribuem para a constituicdo desseuido. A Coca-Cola, ao se utilizar de
fotografias, para a divulgacado, reiteracdo e coEgdo de seu discurso, situa-se num
determinado contexto espago-temporal e coloca geto e vista em didlogo constante com
0s outros discursos, até com os discursos comsnetdiimperialistas e antiamericanos. A
imagem de Fidel Castro bebendo Coca-Cola nos ayieeadgdéia de que até um opositor do

sistema capitalista se rende ao refrigerante.
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Figura 12: Fidel Castro
Fonte: Pendergrast, 1993, p. 320

O governo de Fidel Castro e os Estados Unidos weaatn, desde a Revolugéo
Cubana, e ainda mantém uma relacdo hostil, vistocqm a tomada do poder pelo exército
rebelde e a implantacdo das primeiras medidasgimeerevolucionario abalaram-se os lacos
entre esses dois paises. Segundo Guercio e Ca(lad®, p. 125)

além da Emenda Platt, acordo que garantia aosdsstacidos o direito de
controlar a politica externa da ilha, ou mesmo wmkervir, caso Cuba
precisasse de ‘protecdo’, os Estados Unidos detirthaontrole majoritario

do comércio exterior, bem como dos principais ehgendo pais. Até a
revolucao, 90 % da minas, 50% das terras, 67% xjawtacdes e 75% das
importacfes cubanas estavam sob influéncia norezicama.

Ao implantar medidas, como a intervencéo dos sesvigiblicos, e nacionalizacdo das
empresas e a reforma agraria, Castro acabou pibaricreacdo da burguesia local e do
governo americano que se viu ameacado e prejudpadarivatizacées como da Texaco e da
Standart Oil of New Jerseg a nacionalizagdo da terra (reforma agraria) qexian
diretamente com o0s principais proprietarios dedsa®s, ou seja, as companhias norte-
americanas. Entre varias medidas restritivas inaggstlos EUA que afetaram e ainda afetam
profundamente Cuba, é o embargo comercial que alaigopulacdo da ilha a viver num

permanente estado de racionamento de alimentagj@eebens de consumo.
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E importante salientar que Fidel Castro € umaeritio imperialismo norte-americano
e do capitalismo, entretanto, esse fato nao lhend&arater puramente comunista. Alias, a
adesdo ao comunismo soviético foi muito mais unwessdade econdémica e de defesa da
ilha do que uma concepcéo ideologica, pois suasémdias ndo sdo Marx ou Lénin, mas sim
José Martl* (POMAR, 1998).

Assim, a fotografia de Fidel bebendo Coca-Cola ttdéne efeito de sentido de que o
refrigerante, apesar de ser um produto da industnite-americana e, portanto, um simbolo
do sistema capitalista e do imperialismo, colocasmargem das questdes econbmicas e
politicas, pois 0 que importa é matar a sede dedagradavel, com um sabor inigualavel,
proporcionando prazer e alegria. A fotografia, aesmtexto, dispensa as palavras ou até as
sobrepbe, evitando os interditos e os discursosrartms a Coca-Cola. A imagem tenta
amenizar, ou mesmo, apagar os discursos antigafaitatie Fidel Castro, como esse trecho do
discurso de Fidel pronunciado na ceriménia de aeeda papa Joado Paulo VI a Cuba, em 21
de janeiro de 1998:

Em sua longa peregrinacdo pelo mundo, o papa éeymtido ver com 0s
proprios olhos muita injustica, desigualdade, podre [...]
subdesenvolvimento, empréstimos usurarios, dividasobraveis e
impagaveis, intercambio desigual, monstruosas eodupivas especulacdes
financeiras; um meio ambiente que é destrocadomsedade e talvez sem
remédio; comércio inescrupuloso de armas com remiga finalidades
mercantis, guerras, violéncias, massacres, corougederalizada, drogas,
vicios e um consumismo alienante que se impde cmwodelo idilico a
todos os povos [...] S&o bilhdes os que passam éoseele de justica; a lista
de calamidades econdmicas e sociais do homem émintel [...]
(POMAR, 1998, p. 198).

Nessa concepcao, o imperialismo norte-americandastos produtos provenientes de
uma empresa capitalista provocam as guerras, apidiekdes econdmicas, as injusticas, 0s
vicios, a destruicdo da natureza e o consumisreaalie. A Coca-Cola como um produto
capitalista e um simbolo imperialista, precisa,tgup, esconder esses contradiscursos.
Assim, a Coca-Cola nas méos de Fidel “esconde” ssiglem, suas posi¢des politicas e
econdmicas. Nesse jogo de oposicao de vozes sedaisapitalismo e do anticapitalismo - o

discurso da Coca-Cola procura colocar-se isenfmdiedes politicas.

% José Marti é considerado o grande martir da Inttpesia de Cuba em relacdo a Espanha. De acordo com
Pomar (1998, p. 192), houve um esforco em emprestdarti a mesma estatura de Lénin, pois “segursdo o
cubanos, Marti teria se antecipado ao revolucionfusso, em duas questdes fundamentais: na anidise
imperialismo e na teoria do partido”.
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2.5 Discursos antiamericanos: reflexos da Guerra doaque

Como simbolo do imperialismo norte-americano, aaddola vem enfrentando o
discurso antiamericano, apés o atentado terrogistiorres gémeas dorld Trade Center
em Nova lorque, em 2001, e a posterior invasaobkstados Unidos no Iraque, no ano de
2002. Depois desses acontecimentos, houve um raeinta da aversdo aos produtos
americanos, pois “uma pesquisa inédita do Ibomdizezla no fim de marco, revela que 15%
dos brasileiros passaram a ter antipatia, ou awsrantsua antipatia, pelas empresas e pelos
produtos norte-americanos apés o inicio da gu@u#ros 11% diminuiram sua admiragao”
(JARDIM, 2003, p. 35). No periodo da invasédo dajuea por exemplo, foi proposto um
boicote ao refrigerante por ser considerado umairdimericano. Como reacéo ao boicote, a
Coca-Cola anunciou em comunicado oficial de quair@d’ empresa brasileira” e citou os
25000 empregos e impostos que gera, além de seacalontra as guerras, atestando que
“guerras sdo assuntos de goverfd&JARDIM, 2003, p. 35).

Assim, o discurso da Coca-Cola em contato com sutiscursos, como O0sS
hegemdnicos advindos dos governantes dos EUA opaties da Europa, constitui-se no
espaco de lutas sociais, de pontos de vista gapregimam ou se distanciam, que se aceitam
ou se confrontam. E importante enfocar que, pefeemcio do dialogismo bakhtiniano, os
mais diferentes discursos se entrecruzam, surgimelise contexto, os discursos das minorias
ou dos menos privilegiados socialmente que buscesistir aos discursos das forcas
centralizadoras, centripetas. Bakhtin, ao trathreso discurso no romance, diferencia essas
forcas centralizadoras, chamadas por ele de cetasipdas forcas descentralizadoras, as

forcas centrifugas. Assim,

ao lado das forgas centripetas caminha o trabatimbintio das forgas
centrifugas da lingua, ao lado da centralizagcabovigleoldgica e da unido
caminham ininterruptos os processos de descemitéabize desunificacao.
Cada enunciacdo concreta do sujeito do discursstitgno ponto de
aplicagcéo seja das forgas centripetas, como dadfugas. Os processos de
centralizacao e descentralizacdo, de unificacddedunificacdo cruzam-se
nesta enunciagdo, e ela basta ndo apenas a licgua, sua encarnacao

% Neste capitulo, no item 2.3 “Tomar o mundo feitac& Cola: refrescancia globalizada”, analisamosuti®s
da Coca-Cola cujo enfoque era a participacdo daesama 22 Guerra Mundial a fim de construir oiderde
gue o refrigerante era o “sabor” da patria noner@cana e o alivio diante dos horrores da guerra.
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discursiva individualizada, mas também ao plurilisgho, tornando-se
participante ativo. (BAKHTIN, 1988, p. 82)

Neste trabalho, buscamos analisar discursos vdmsiiaa midia a respeito do atentado
de 11 de setembro e da Guerra do Iraque a fim dé&orwar, completar ou afirmar a
constituicdo de discursos antiamericanos e an@djiidrdoque acabam por exigir uma
resposta da Coca-Cola por meio de seus anuncidgifrins, seja direta ou indiretamente,
quando, por exemplo, apresenta programas socraisicatais e dados estatisticos sobre a
geracao de empregos nos paises onde esta instalada.

Os opositores da globalizacdo, no entanto, questodiscursos que valorizam esse
processo ao afirmarem que sao praticas exploragmegue oferecem salarios baixos e
posicdes menos privilegiadas. De acordo com Stan@95, p. 207),

0s ativistas antiglobalizacdo argumentam que aausigoerpoténcia do
mundo, os Estados Unidos, tem a intencdo de invadd o resto ndo com
soldados e bombas, mas com sua cultura, suas empeemarcas, com
destaque para a Microsoft, o McDonald's e a Coda-Co

ApOs o atentado terrorista, debates sobre os dedlia globalizacdo foram veiculados
na midia, tendo em vista que se tornou necessoidenar as praticas de trocas de produtos
e bens culturais a fim de evitar outros atentaBos matéria da revista Veja (10 out. 2001, p.
95), encontramos a seguinte afirmagé&o:

Embora seja natural imaginar que as medidas deasguvao dificultar e

encarecer o transito de pessoas, bens e dinhéoorpmdo, 0 processo de
globalizacdo vai ser aprimorado. ‘A interdepend&rajjora € bem mais
estreita que antes dos atentados. Chegou o mordents paises pobres
realmente se aproveitarem dos beneficios da ghalgdlo’, afirmou na

semana passada o presidente do Banco Mundial, Ysoiémnsohn.

O pronunciamento do presidente do Banco Mundi@legxeia uma postura social em
que se valoriza o processo de globalizacdo, ensguecultam os problemas e dificuldades
enfrentados por paises “pobres” em concorrer ecimaonente com 0s paises considerados
desenvolvidos ou ricos. Sodré (1997), em seus estsobre midia e globalizag&o, confirma
essa afirmacéo ao dizer que a midia é o lugardggiaido de producao retérica do discurso da
globalizacédo e que todo fenébmeno social produz isoutso préprio com a finalidade de
obter a aceitacdo generalizada desse fenbmeno.

Desse modo, a afirmacgéo de que é chegada a hosapdgses pobres tirarem proveito
dos “beneficios” da globalizagdo € uma posicao & woz hegemdnica cuja possivel
aceitacdo da sociedade € obtida pela reiteracésiacde desses valores veiculados, muitas

vezes, na midia, e que acabam por excluir pontassties diferentes, dando-lhe uma iluséria
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universalidade, indicando-lhe a parcialidade daidendesse discurso da globalizagéo, ou
seja, a fala do presidente do Banco Mundial é tagora da voz das poténcias mundiais.
Entretanto, numa perspectiva dialdgica, ha outoagew sociais, outras posi¢des, constituindo
esse discurso como um lugar de contradicdes e maléndiscursivas. Embora ndo sejam
mostradas essas outras vozes, elas sdo consstdésae discurso.

Ainda no ambito do discurso da globalizacdo, emeargtra polémica que envolve
também o discurso da saude. Com a expansao dedoeyeeado pela globalizac&o, habitos
alimentares foram transportados para 0os mais difesecantos do mundo. Assim, a comida
fast food tendo como disseminadores os lanches do McDaneald's refrigerantes, como a
Coca-Cola, simbolizam um modo de vida americanbhe american way of life o que
denota, nesse contexto, ora uma ocidentalizacapagses como Japao, Coréia e até RuUssia,
ora uma “modernizacdo” advinda de um pais conglderanoderno, tecnoldgico,
desenvolvido.

Em artigo publicado naFolha de S&o Paulo Burke (disponivel em
<http://www.folha.uol.com.br/fsp/mais>. Acesso e & abr. 2007) reflete sobre o que o
McDonald’s, assim como a Coca-Cola, significa [zas “inimigos”:

Certamente ele (McDonald’s) j& provocou muitos gstiis. Um panfleto
intitulado ‘o que ha de errado com o McDonald'stalou amplamente em
vérias linguas na década de 1990. As acusacOateipublicidade enganosa
a crueldade com animais e baixos salarios dosdnéds e culminaram no
célebre caso ‘McLibel’ em Londres, em 1995-7, era qujuiz expressou
certa simpatia pelos protestos.

Os manifestantes sdo um grupo extremamente variagojnclui cristaos,
vegetarianos, ecologistas, agricultores e defeastwe direitos dos animais
ou da heranca da culinaria local. De todo modojxaseespecificas ndo
bastam para explicar a for¢a dos protestos.

Os franceses que quebraram as vitrines de um Md@srem Millau, no
Sul da Franca, em 1999 certamente estavam prodestaontra a
globalizacdo, considerada uma americanizagdo, assmo protestavam
contra a concorréncia desleal.

De maneira mais branda, um ministro da Culturardada, Jack Lang, fez
algo parecido quando descreveu a ascensdo do icghés lingua global
como um caso de ‘mcdonaldizacéo linguistica’.

Outra empresa que se tornou simbolo do imperialisuttoiral, € claro, € a
Coca-Cola. Seus criticos muitas vezes falam dea‘cotonizacdo’ do
mundo.

E a fraqueza assim como a forca das duas companHas de terem se
tornado simbolos de algumas das principais mudargdsirais e
econdmicas de nosso tempo.

Verificamos que emergem do fragmento acima os waaiados contradiscursos — dos

vegetarianos, dos ecologistas, dos agricultores, cdistédos, dos defensores dos animais —
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enfim, os discursos contra a globalizagdo, que véesses dois produtos a expanséo da
cultura e dos habitos americanos pelo mundo todo.

Burke (disponivel em <http://www.folha.uol.comfbp/mais>. Acesso em 22 de abr.
2007), ao dizer que “é a fraqueza assim como a fdas duas companhias” que fizeram com
que a Coca-Cola e o McDonald’s se tornassem sirmpoio s6 da americaniza¢do, mas
também das mudancgas culturais e econémicas, eladencarater polémico do discurso, a
“arena de lutas sociais” (BAKHTIN, 1999), pois sdjpresentados outros pontos de vista,
outras ideologias. Ao mencionar a “fraqueza” dassdempresas expdem-se as vozes
dissonantes, como as acusagfOes de propagandasosagjan concorréncia desleal e a
exploracéo do trabalho dos funcionarios, ja a ‘db®videncia o poder econémico e cultural
das multinacionais norte-americanas.

Surge, portanto, a contraposicdo, pois de um l@oas forcas hegemdnicas no
discurso favoravel a divulgacdo e expansdo dessekitps, de outro, as forcas opositoras,
gue lutam e que resistem a essa invasao. Sao soziess que se levantam para proteger seus
interesses, as vezes, até mesmo mais particulasizadmo contra a concorréncia desleal e a
defesa de culinarias locais. Os discursos, nesgexto, participam de um fluxo continuo de
respostas e contrapalavras, afirmaces e complegi&st A midia, num processo de
retroalimentagcédo, retoma, com frequéncia, essesurdiss, e acrescenta a eles outros
guestionamentos, outras valoracdes sociais.

As expressodes “mcDonaldizacdo” e “coca-colonizaggpdem a posicdo social de
guem quer se defender contra os produtos de onigetae-americana e, consequientemente,
contra a americanizacdo. Na formacdo dessas pslasoeno em mcDonaldizagdo ha uma
derivacédo sufixal que reforca a idéia de acéo sultedo da acdo, ou seja, configura o sentido
de que o McDonald’s influencia os habitos alimezdag sociais dos povos, com influéncia
até linguistica, dai a necessidade dos protestusa-Eblonizacdo € ainda mais contundente,
pois evidencia ndo somente as mudancas culturagsprdominio econémico americano.

Também ao evocar esses “simbolos da americanizagdoonsequentemente, da
globalizacéo, ha a oposicdo a alimentacdo excessia caldrica, como nos trechos de um

artigo jornalistico publicado e@ Estado de S&o Paulo

A globalizacéo ... no mundo
O império dofast-foodn&o péra de crescer e a urbanizacdo esta conduzindo
a um estilo de vida mais sedentario em muitos paiesultado: um planeta
cada vez mais obeso.
O grande ataque das calorias

[.]
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Hamburgueres gordurosos e alimentos processadaampedr as formas
mais insidiosas do imperialismo americano. Eledae$azendo o mundo
engordar.

De todas as areas nas quais a Franca resistiupssiatismo cultural dos
Estados Unidos, inegavelmente seu maior sucessmdodominio da
alimentacéo.

[...]

O crescente problema do excesso de gordura dadesmfigtiza o quanto a
americanizacdo dos habitos alimentares se torrexoiavel. O problema é
ainda mais agudo no mundo em desenvolvimento, bad®auito impera o
gosto por produtos deast-food como hamburgueres do McDonald’'s e a
Coca-Cola. A urbanizacdo esta conduzindo a umoesk vida mais
sedentario em muitos paises. E, cada vez mais,ogtfratos mais
tradicionais estdo sendo preparados a partir dehtarde trigo e outros
ingredientes processados que produzem mais caleriasenos fibras
saudaveis.

Ninguém nunca pensou que seria facil resistir aoeapao da dieta
americana. Mas a tendéncia mostrou ser mais issiddamais generalizada
do que se imaginava. “E muito facil culpar a gl@zjdo ou as grandes
marcas como a Coca-Cola e McDonald's”, diz Derekchyadiretor
executivo do programa de prevencado de doencas;awmtdieta e boa forma
fisica da Organizacdo Mundial da Saude (OMS). (HIN&, 2 fev. 2003, p.
A 14)

E interessante observar que, apesar da critigdenge feita a dieta americana, nesse
discurso ha a voz, marcada pelo emprego das agpadiretor executivo do programa de
prevencdo de doencas, nutricdo, dieta e boa fasita fda OMS, Derek Yach, que pondera
sobre a influéncia da globalizacdo e dos produtogeramericanos e nao condena a
globalizagdo como a unica culpada pela obesidadenundo. Para ele, o problema é
complexo porque é necessaria a mudanca de habitosntares e de atividades fisicas
também. No entanto, em todo o enunciado, reforca-dematica da globalizacdo e da
americanizacdo como as principais causas da oblesidade disturbios relacionados a
alimentagao.

Desse modo, constitui-se a heterogeneidade digaumois ndo é revelada uma Unica
posicdo, mas, pelo menos duas. Como afirma Fi@d0q, p. 24), o enunciado “exibe seu
direito e seu avesso”, mesmo que nao sejam trargpartodas as posi¢cdes sociais. Podemos
dizer que a tenséo desse enunciado efetiva-sdiadmgue se diz, mas também do que nao
se diz, do que se completa ou se afirma, ou sej@la@yo como constitutivo da linguagem.

O titulo do artigo “A globalizacdo... no mundotidialmente, da a entender que
tratard da concepcao de globalizacdo como um tedloetanto, j& na chamada que antecede
o artigo, verificamos que o tema trata sobrefast foodsde origem americana e a
consequente elevacao da taxa de obesidade no nagale, por meio de expressées como “0

império dosfast food e “o grande ataque das calorias”, é evidenciada woz que se coloca
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contraria a dieta norte-americana. Também poderedficar que o enunciador relaciona
globalizagdo com imperialismo norte-americano, @ga,sa globalizacdo parece ser a
divulgacdo somente do modo de vida norte-americAwomisturar essas concepcoes, no
contexto da globalizacao, tem-se o sentido de qoeste os Estados Unidos exportam seu
modelo econbémico, sua cultura e seus costumes eaq@®ca-Cola e o McDonald’s, as
Unicas empresas citadas nesse discurso, por egtaesentes em todo o mundo, modificam
as formas sociais de viver em todos os locais asi@o. De maneira velada, surgem
polémicas que contrapdem posicdes sociais difeyerteque, requisitam uma atitude
responsiva ativa dos mais diversos sujeitos, @hd® as empresas citadas, os consumidores,
enfim, os enunciatarios participantes dessa encécia
As imagens, como complementacao do discurso etis@n@ambém contribuem para

dar um carater de veridiccdo a matéria jornalistesse caso, sao apresentadas fotos que
criticam ndo sO a globalizacdo, mas também os preduorte-americanos mencionados -

McDonald’s e Coca-Cola - como podemos verificaegus:

Figura 13: Protesto antiglobalizacao
Fonte: Hasting, 2 fev. 2003, p. A14
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Natalie Behring/Reuters

Figura 14: Arco do Triunfo de Coca-Cola
Fonte: Hasting, 2 fev. 2003, p. Al4.
Novamente, sdo reforcadas as idéias de que a Ciaae®© McDonald’s sdo simbolos

do capitalismo norte-americano, sdo altamente icakre estdo “invadindo” outros paises,
outras culturas. Como vimos anteriormente, ha @ idé que praticas sociais estdo sendo
modificadas, como no caso da alimentacdo. O semtishstruido na réplica do Arco do
Triunfo esta centrado na concepg¢do de que a CoeafOmpeu barreiras e tornou-se
“onipotente” (CAMPOS, 2003) - ‘“invadiu” até mesmamumonumento conhecido
mundialmente. Além do mais, conforme a legendaoduaj, a réplica € observada por jovens
chineses, o0 que configura a globalizacdo, mas temnabécidentalizacao cultural.

Verificamos, portanto, que tanto a Coca-Cola comdobonald’s s&o boicotadas e
criticadas devido a sua origem norte-americanacipélmente na época da Guerra do Iraque.
Em contrapartida, principalmente apds a invasaoriaama no lraque, ambas as empresas
mantém projetos sociais em diversos paises onde isttaladas suas fabricas e os divulgam
como uma das formas de combate aos contradiscassisy) como reforgam positivamente

sua marca, sua imagem.
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A invasao americana no Iraque provocou discuss@es ayidenciaram posicoes
diversas sobre o fato, motivando uma aversao aupysdamericanos que, em muitos
momentos, resultaram em boicotes e retaliagOes.tdelm esse periodo de guerra, foram
veiculadas essas polémicas, expondo as diferem®ss vsociais que participaram desse
embate discurso.

Por exemplo, em artigo publicado na revista Vej@ (@n. 2003, p. 63) séao
apresentadas as “razdes” do presidente norte-aneriy/. Bush em invadir o Iraque: “Para a
Casa Branca, é preferivel derruba-lo ja, antesoqdéador iraquiano se alie ao terrorismo
islamico ou adquira tecnologia nuclear para ameagdtstados Unidos e os paises vizinhos
[...]". O presidente Bush ainda defendeu a idéiguk estava numa cruzada do bem contra o
mal, da democracia contra a ditadura, de Deusa@ata. Para os americanos, essa guerra é
chamada de preventiva, ou seja, € agquela em quetseo adversario antes que ele tome
outra iniciativa perigosa como promover outras agee atacar pessoas inocentes. O governo
americano também proclamou que estabeleceria goenam governo democratico.

Entretanto, é sabido que, no Oriente Médio, ha tradicdo de partidos Unicos,
monarquias feudais e regimes islamicos ditadoresfrariando a posicdo axiologica do
governo americano que quer impor um sistema dergow& seu modo. Por esse e outros
pontos de vista divergentes ao pronunciamento d&a BGaanca, aflora o acirramento pela
aversdo ao imperialismo norte-americano e dos poedgue, de origem americana,
simbolizam o capitalismo e o modo de vida dos Estédhidos.

No desenrolar dessa guerra, foram sendo criadassolbatalhas” no campo
discursivo, alimentadas principalmente pela mitlia. entrecruzar de discursos, aparecem
contradicbes, revelam-se discursos ja enunciadwm®o cpodemos verificar no fragmento
retirado de um artigo sobre a guerra do Iraque:

Washington sempre apoiou os ditadores da regidte -masmo Saddam
Hussein, antes que ele tivesse a infeliz idéiandadir o Kwait em 1990. Os
tiranos daquela area tém sido tradicionalmente adpsi por poténcias
imperialistas, desde que se mostrem amigaveis &eaple controlar suas
populacdes. Quase sem excecdo, a imprensa da r@giésenta a atual
invasdo anglo-americana do Iraque como parte dassato brutal de uma
poténcia imperialista contra arabes indefesos. AyBabr. 2003, p. 46)

Nesse enunciado, esta presente tanto o discugseriatista, quanto antiimperialista
gue denuncia uma posicao dos Estados Unidos deadafs ditadores do Oriente Médio que
se mostram “amigaveis e capazes de controlar sasedes”. De acordo com Karnal et al

(2007, p. 262), apds a tomada do Afeganistdo peladBoviética, em 1979,
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A CIA langou a maior guerra secreta da histérigAteganistdo, recrutando
fundamentalistas islamicos para lutar contra a &8idviética. O apoio dado
aos grupos Al-Qaeda e Taliba, que conseguirammabyencer os soviéticos
e estabelecer um regime religioso antidemocrati@is tarde assombraria
os Estados Unidos.

O que se busca revelar nesse discurso é a posigiaditoria dos Estados Unidos,
uma postura que denuncia interesses imperial@taseja, econdmicos. Mais uma vez, vozes
oponentes levantam-se, cruzam-se, atacam-se, dampde. No interminavel fluxo
comunicativo derivativo do fazer humano, o homermdexsua posicdo social diante dos
acontecimentos do mundo.

Desse modo, embora a Coca-Cola j& tenha se priadore respeito de boicotésios
seus produtos de que “guerras sao assuntos dengbM@ARDIM, 2003), os discursos
veiculados na midia dizem o contrario. A criticapsesidente dos Estados Unidos devido a
sua decisao de invadir o Iraque reacendeu o sarbna@tiamericano que ha muito tempo ja
existe, principalmente por os Estados Unidos ser@nsiderados uma poténcia hegemonica
planetaria, com dominio econdmico, cultural, ciestdie militar. Como a publicidade da
Coca-Cola e do McDonald’s esta espalhada por tagiredo, inclusive nos paises asiaticos,
nao somente ocorre a difusdo do estilo de vida ieam&r, como também é feita uma
associagao entre essas marcas e seu pais de erimestados Unidos. As imagens a seguir

comprovam a “invasao” desses produtos nos habitostemes de outros povos:

% De acordo com a Agéncia Estado (Disponivel emp«ffibest.estadao.com.br/agestado/noticias>. Acess
25 out. 2003, entre as diversas manifestagdesacastrprodutos norte-americanos, podemos citar tanthé
boicote iniciado em outubro de 2000, particularraead McDonald's e a Coca-Cola, feito por lider&miscos,
grupos de apoio aos palestinos e varios jornalglaleocos, em retaliacdo ao apoio americano a lemeseu
conflito com os palestinos.
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4

A

£ Influéncia dos Estados Unidos nos paises asiaticos: o fim do comunismo acelerou a difusao do modo de yida americano.
Produtos como a Coca-Cola, fast foods como o McDonald’s e o pagamento com cartoes de crédito sao vistos por toda parte

Figura 15: Coca-Cola nos paises asiaticos
Fonte: Veja, 26 abr. 2000, p. 49.
Diante dessa situacdo, como a Coca-Cola tem eaffebdos esses contradiscursos?

No Brasil, por exemplo, 0os anuncios publicitari@s @oca-Cola passaram a ter um carater
mais brasileiro quando lancaram a campanha “Co¢a-Basil — com vocé, por um pais
melhor”, pois enfatiza suas raizes no Brasil epgmicionamento como empresa responsavel
socialmente. Em seu discurso, a Coca-Cola anunaaogiesenvolvimento de agbes sociais
nao é somente um compromisso de empresa cidaddrepessenta uma declaracdo de amor

ao Brasil e a sua gente, materializada em cadatprde responsabilidade social que leva o
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nome Coca-Cola” (Disponivel em <http://www. Cocdaboasil.com.br> Acesso em: 11 jul.
2005).

Essa campanha fez parte de outra maior criadaAi#a(Associacdo Brasileira de
Anunciantes), com apoio da Secretaria de ComuracdgQ&Governo e Gestao Estratégica da
Presidéncia da Republica do Brasil, com o objetiecaumentar a auto-estima do brasileiro
por meio de histdrias individuais de brasileiroal@ridos, como o jogador Ronaldinho ou o
musico Hebert Vianna, e de narrativas de vida déisi@ndnimos como o0 ex-interno da
Febem e, atualmente, contador de historias Rol@atims Ramos, a professora de Historia
Maria José Bezerra, que teve lupus e catarata,revasteu o quadro e o faxineiro Chico
Brasileiro, funcionario do aeroporto de Brasilisecgchou uma mala cheia de dinheiro e
devolveu-a ao dono.

Lancada em julho de 2004, a campamhanelhor do Brasil € o brasileirdrase
inspirada na obra de Luis da Camara Cascadd;u sou brasileiro e ndo desisto nunca
contou com a adesao de mais de 100 empresas deodivegmentos em todo o pais, entre
elas, a Coca-Cola, Bradesco, Petrobras, Credieaade Aclcar, entre outros.
apresentou um discurso de aproximacdo com o0s sgakweiais e culturais do Brasil. A
conhecida logomarca recebeu uma pincelada de eesidearelo em sua lateral e, logo abaixo,
a palavra “Brasil” foi destacada na cor amarela. é3sa nova configuracdo da logomarca, a
origem da Coca-Cola foi ocultada, criando, assima mova identidade e transmitindo a idéia
de que a Coca-Cola é mais “brasileira” e mais “pnéX de nossa realidade.

Foram veiculados varios anuncios com imagens deratifes pessoas — criancgas,
jovens, mulheres, homens — todas contornadas ploluras que lembram materiais escolares
como pranchetas, cadernos, ficharios, grampos. diem#m todas elas, aparecem, em forma
de teste escolar, alternativas com nomes de pessbasugares onde séo realizados projetos
sociais da Coca-Cola

A seguir, apresentamos um desses anuncios, veicakdevista Veja, no qual ha a
fotografia de meio rosto de um negro, com marcasddde figurativizadas pelas rugas.
Possivelmente, € um brasileiro andénimo, como tamasos, sofrido e marcado pelas

adversidades da vida e pelas dificuldades enfraatpglas pessoas de classe social menos

37 Entre os varios projetos sociais da Coca-Cola ‘fphagrama de valorizagdo do jovem” cujo principhjetivo
€ combater e reduzir a evasdo escolar, o “pratwladp— restaurante comunitario que oferece asqaess
carentes, uma refeicao balanceada, com 1500 cafmla preco de R $ 1,00, “reciclou, ganhou”, eatr&os.
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favorecida. Entretanto, seu semblante estampa wnslariso e um olhar de esperanca e de

consolo.

dJose, de Porto Alegre, satisfeito porque
uma refeicao completa por apenas 1 real
~no Prato Popular da Coca-Cola.

Inacie, admirando a safra de cana de sua

§ Peguena propriedade no Amazonas,
ique vai ser toda comprada pela Coca-Cola
através do Projeto Gramixé.

* Josimar, aluno do projeto de Alfabetizacdo Raizes
€ Asas da Coca-Cola em Fortaleza, sonhando
com o dia em que vai escrever uma carta.

Valdir, encantado com o show do Domingo
no Parque, evento apoiado pela Coca-Cola
em Belo Horizonte.

. Ademar, emocionado com os espetaculos
D do projeto Cuiaba de Meus Amores,
uma iniciativa da Coca-Cola, que esta ajudando
aresgatar as raizes de Cuiaba.

E Todas as alternativas esto corretas.

Presente na vida dos brasileiros
com mais de 140 projetos sociais

LN e ambientais em todo o pais.

Figura 16: O melhor do Brasil é o brasileiro
Fonte: Veja, 30 mar. 2005, p. 19.

Como ja mencionado anteriormente, a imagem dess&ian assim como dos outros,
€ configurada por uma moldura contornando a fofegrde um brasileiro, descrita
anteriormente, e por um grampo que remetem a @deiana prancheta. Ja a linguagem verbal
€ constituida, em parte, por alternativas que senaalham a um teste, como podemos

verificar no enunciado transcrito abaixo:

() José, de Porto Alegre, satisfeito porque fea uefeicdo completa por
apenas 1 real no Prato Popular da Coca-Cola.

() Inacio, admirando a safra de cana de sua peqpeopriedade no

Amazonas, que vai ser toda comprada pela Coca#aés do Projeto

Gramixo.

( ) Josimar, aluno do projeto de AlfabetizacdozBsie Asas da Coca-Cola
em Fortaleza, sonhando com o dia em que vai esauewe carta.



106

( ) Valdir, encantado com o show do Domingo nogBey evento apoiado
pela Coca-Cola em Belo Horizonte.

() Ademar, emocionado com os espetaculos do tpr@jeiaba de Meus
Amores, uma iniciativa da Coca-Cola, que esta ajdda resgatar as raizes
de Cuiaba.

(X) Todas as alternativas estéo corretas.

Podemos dizer que esse enunciado, transposto parbliasidade, € pertencente ao
género escolar “teste”, pois sua construcao corojposil € feita por meio de um conjunto de
alternativas, utilizadas para verificar o conhecitogou seja, avaliar a aprendizagem de um
determinado conteudo.

Assim, como num “jogo” discursivo, 0 enunciatériartiripa da construcdo de
sentido, pois deve ler as alternativas e marcar edsreta(s). No entanto, o andncio
publicitario ja traz sua resposta, ou seja, todt&oecertas.

Ao utilizar nomes “populares” que remetem ao beasil comum, andnimo, como
José, Inécio, Josimar, Valdir e Ademar, o enunciagwoxima-se da realidade brasileira,
visto que grande parte da populagcdo € compostappssoas de classe social menos
favorecida, o que evidencia a desigualdade socdiesepte no pais. A Coca-Cola, ao
apresentar os projetos sociais desenvolvidos @roeinstréi um discurso de que é uma
empresa que participa dos problemas brasileiros, gpra rendimentos e impostos, que
patrocina eventos culturais, espetaculos regiomd@cloricos, que auxilia na escolarizagéo
da populacéo.

Em cada alternativa, ha a descricdo de cada unegldsssileiros por meio do
emprego de adjetivos (satisfeito, encantado, emadm), que indicam estados passionais
euforicos, e de verbos (admirando, sonhando) qubém conotam valores positivos. Através
desse enunciado, reforca-se a concepcao de queaalddta colabora com o desenvolvimento
social e econdmico do pais, reiterando a idéiardeirpidade e de cooperacdo com 0 povo
brasileiro.

Ao final da propaganda, além da logomarca “brasilela Coca-Cola, hd o enunciado
verbal, em fundo vermelho, “Presente na vida d@sil@iros com mais de 140 projetos
sociais e ambientais em todo o pais” que, comasdgologico, modifica seu sentido, pois
oculta ndo somente sua origem norte-americana, ¢cambém n&o apresenta seu principal
objetivo — vender o refrigerante e obter lucro paegumulacéo de capital.

Ao utilizar o discurso de uma campanha institudicl@da melhor do Brasil é o
brasileiro”, a Coca-Cola ndo sO responde aos atistarsos existentes (antiamericanistas e

anticapitalistas), como também engendra outrouudies, formando uma “rede” discursiva,
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num processo que envolve a interacao intersubjeis/anobilidades de sentido, a exposicéo e
os interditos de ideologias e valores sociais,@agracteriza o dialogismo bakhtiniano.

A palavra “brasileiro” passa, entdo, a configuiéeréntes sentidos. Para o governo do
Brasil, € a tentativa de valorizacdo e de aumeatawdo-estima de seu povo, para a Coca-
Cola é a possibilidade de parecer uma empresddiasiho utilizar uma frase de Camara
Cascudo, estudioso do folclore brasileiro, possiesite, modificou-se o0 sentido utilizado
pelo folclorista. Constroem-se, assim, os efeitessentido desse anuncio publicitario que,
inserido em um determinado contexto soOcio-histécigbural, passa a instaurar encontros
(com a campanha desenvolvida pelo governo), cotuisom desencontros ideoldgicos (com o0s
contradiscursos da Coca-Cola).

Nesse processo dialogico, a compreenséo efetivg defitido(s) se da por meio da
participacdo do enunciatario que deve respondearagnte a esse enunciado, ativando sua
memoria discursiva, relacionando com outros endosiae/ou discursos, percebendo as
mobilidades de sentido, os interditos e as ideakgjue o constituem. Desse modo, ao
considerarmos essa propaganda como uma “reacaustaspla Coca-Cola, ha também uma
“atitude responsiva ativa” do enunciatario que pamcordar, discordar, confrontar,
completar etc.

A campanha Coca-Cola Brasil, de verde-amarelo @&csita origem, mas deixa
marcas, como a cor vermelha e sua letra cursiveesg&pta-se, assim, como uma empresa
presente na vida dos brasileiros em projetos soeiambientais, mas também esta nos bares,
nas geladeiras dos supermercados, nas mesas ds fauiilias.

Desse modo, desde 2004, a Coca-Cola vem utilizassi® logomarca “brasileira” em
todos os discursos gue enuncia sobre seus prgjetaEs. No ano de 2007, no periodo de 18
a 24 de marco, foi lancada a campanha “Semanagmdavale a pena” cujo objetivo era
destinar parte das vendas (2 centavos) de todm®dstos da Coca-Cola a projetos sociais do
Instituto Coca-Cola Brasil. Ao final do projetoCaca-Cola, em discurso divulgado em seu
site oficial, na Internet, afirmou que arrecadou quatrithbes para os programas sociais e
ambientais da empresa. A seguir, apresentamos sramlmcios impressos dessa campanha:

Tire da geladeira aquela velha vontade de ajudar.

De 18 a 24 de marco, qualquer produto Coca-ColsilBrae vocé consumir,
como sucos, aguas, chds, energéticos, isotdnicefigerantes, vai valer
mais a pena. Em cada um dos milhdes de produtadeen dois centavos
serdo doados para projetos do Instituto Coca-CoésilB e vocé ndo vai
pagar mais por isso. Participe. Sua ajuda vai \aleena. Para saber mais,
entre no site www.cadagotavaleapena.com.br
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Participe da Semana Cada.Gota Vale a Pena. De 18 a 24 de marco
cadagota de qualquer produto Coca-Cola Brasil que vocé consumir
vai contribuir pa;a os projetos sociaisido Instituto Coca-Cola Brasil.
.

Os produtos ndo sofrerao alteragao de pre

bur,

Figura 17: Cada gota vale a pena
Fonte: Disponivel em: <http://www.cocacolabrasiircbr> Acesso em 1° jun.
2007.

Nesse anuncio, o enunciado “Tire da geladeira laquelha vontade de ajudar”
apresenta, de forma polissémica, dois possivetgesnretire a frieza do coracdo e ajude as
pessoas que precisam ou, ainda, tire da gelademebebida da Coca-Cola Brasil, pois a cada
dois centavos, vocé contribui com os projetos tssifais da empresa. Assim,stbgan
“Cada gota vale a pena” figurativiza a idéia de, e cada garrafa, uma gota € doada para
os projetos da Coca-Cola, enfatizada pela imagemmde menina de etnia negra imersa em
gotas de plastico que se assemelham com as daCoteaTambém podemos entender que
consumir as bebidas da Coca-Cola “vai valer maisra&”, pois a Coca-Cola sempre afirma

em seus enunciados que suas bebidas trazem pedEgcam, matam a sede.
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Esse ultimo sentido construido no anuncio — devgle a pena consumir bebidas da
Coca-Cola — d4 a expresséo “vale a pena’ uma nel@ag¢do, visto que “pena”’ € uma
palavra que, dentre outros significados, pode ewncastigo, sofrimento, aflicdo, piedade,
magoa ou desgosto. Desse modo, a expressao, @s&jaristalizada na lingua, quase que
como uma frase feita e que nos remete a outrossteixiclusive literario§, geralmente com
uma idéia concessiva de que, embora a pessoapastado por algum tipo de padecimento,
algo valeu a pena. Passa, portanto, a ter um vadeitivo, em que o sofrimento ou
padecimento ndo aparece, pelo contrario, cada(detarazer, de refrescancia) é alivio para
as pessoas carentes, significa ajuda material lowralu

E interessante mencionar que em outros dois apsimEssa campanha as imagens
apresentam somente criancas negras, como podenfasvea segulir:

Tire da geladeira
aquela velha vontade de ajudar.

~—

De 18 a 24 de marco, qualquer produto Coca-Cola Brasil que vocé consumir,

como sucos, aguas, chas, energéticos, isoténicos e refrigerantes, vai valer mais a pena. Em
cada um dos milhées e milhdes de produtos vendidos, dois centavos serao doados para
projetos do Instituto Coca-Cola Brasil, e vocé nao vai pagar nada mais por isso. Participe.
Sua ajuda vai valer a pena. Para saber mais, entre no site www.cadagotavaleapena.com.br
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Figura 18: Cada gota vale a pena 2

Fonte: Disponivel em: <http://www.cocacolabrasiircbr> Acesso em 1° jun.
2007.

% podemos citar dois poemas em que a expressd@ y@eaa conota essa idéMar Portuguez de Fernando
Pessoa, como nos versos “Valeu a pena? Tudo vaéma se a alma ndo € pequena’ e o pdeaia e dois:

quatro, de Ferreira Gullar em “Como dois e dois sdo guati que a vida vale a pena/ embora o pao sejaea
a liberdade pequena”.
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Tire da gelad'elra aquela
velha vontade de ajudar

Participe. De 18 a 24 de marco.

Levando qualquer produto Coca-Cola Brasil, vocé estara
contribuindo para os projetos do Instituto Coca-Cola Brasil.

Figura 19: Cada gota vale a pena 3

Fonte: Disponivel em: <http://www.cocacolabrasiitchr> Acesso em 1° jun.
2007.

Por meio desse discurso, veicula-se a idéia deagquedo mencionar outras etnias, as
pessoas pobres, carentes, excluidas socialmensos@mte as negras. H4, desse modo, um
anico posicionamento em relacdo as desigualdadesisbrasileiras. Também enfatiza-se a
Coca-Cola como um dos meios de nivelar as difeeesoaiais brasileiras, pois como ja
enunciara na campanha anterior Coca-Cola Brasil ‘®stm vocé, por um pais melhor”.
Entretanto, ndo somente se oculta hovamente sgenomorte-americana e sua participacao
no mercado capitalista, como também nédo enunciaaguampresas que financiam projetos
sociais recebem desconto de imposto de renda, dgécontribuir para a construcdo de uma
imagem institucional “politicamente correta”.

A Coca-Cola reforca sua imagem de “empresa cidgdéa’cria empregos, estimula a
economia nos paises em que esta instalada, patreeentos artistico-culturais, divulgando

nao somente mercadorias, mas servi¢cos, numa tentise aproximar dos gostos e desejos
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do consumidor, o que evidencia um dos aspectosodalgzacdo, como podemos comprovar
no trecho abaixo retirado de uma entrevista fatprasidente mundial da Coca-Cola, Neville
Isdell, quando foi questionado sobre o crescerttaraaricanismo no mundo:

Nossa origem é norte-americana, mas sempre pensenttig-a-dia de cada
pais. Esse é o segredo do sucesso do nosso sideefnanquia. Nosso
produto ndo é importado, mas feito em cada um dé&sep, empregando as
pessoas desses lugares. E, no entanto, a Coc& @uldo internacional. A
razao desse sucesso é que nds nos engajamos ownsidade correta nas
sociedades locais. Falamos com cada consumidasidndimente. Essa € a
chave. Minha visdo € que cada vez mais nos tormsrema companhia
global. A origem é americana, mas, eventualmerigy fle nossos lucros
virdo de outros lugares do mundo — simplesmentqueoé onde 95% das

pessoas estaréo [...] (JARDIM, 24 out. 2007, p. 15)

A Coca-Cola, desse modo, busca conquistar os mfdsemtes consumidores de
acordo ndo somente com 0 momento, mas também cdatas onde esta inserida. Nesse
discurso, configura-se a idéia de que a Coca-@uoidyora tenha sua origem conhecida por
todos e, por esse motivo, recaiam sobre ela asdivaissas criticas, pode ser considerada um
produto global, internacional, pois a Coca-Cola estgajada com a economia e a cultura de
sociedades locais.

Ainda sobre os discursos que veicula, hd aquelesaqm oposi¢do aos contradiscursos
antiamericanos e da saude, enuncia que a Cocaé;ad@ mesmo tempo, uma bebida

saudavel, que repde liquidos e, novamente, dibsasileira”, como no anuncio a seguir:

A agua é a maior fonte de vida do ser humano. $&mr todas as bebidas
ajudam a manter o ser humano hidratado*. A Coca-8adsil possui aguas,

chas, sucos, energéticos e refrigerantes com eagéoar. Ou seja, quando
vocé estiver com sede, aproveite para beber edsatdni com o liquido que

mais gosta. Saude.

Para repor o liquido que vocé perde, escolha urhadeue da agua na
boca e no corpo.

Coca-Cola Brasil

Com vocé, por um pais melhor.

*Segundo @National Academy of Sciencdss Estados Unidos.
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A agua é a maior fonte de vida do ser humano. Por isso todas as bebidas ajudam
a manter o ser humano hidratado*. A Coca-Cola Brasil possui aguas, chas, sucos,
energéticos e refrigerantes com e sem acucar. Ou seja, quando vocé estiver com
sede, aproveite para beber e se hidratar com o liquido que mais gosta. Saude.

PARA REPOR O LIQUIDO
QUE VOCE PERDE,
ESCOLHA UMA BEBIDA
QUE DA AGUA NA BOCA
E NO CORPO.

Ceotsly =
- BRA.S.| Lo
‘Comvocé, por um Pais melhor.

Figura 20: Com vocé, por um pais melhor
Fonte: Veja, 11 out. 2007, p. 28.

A Coca-Cola, ao amparar-se em um discurso de datwidaNational Academy of
Scienceslos Estados Unidos, coloca-se como uma bebidaapegsiada por seu enunciatario
— “aproveite para beber e se hidratar com o liqgjde mais gosta” ou ainda “escolha uma
bebida que da agua na boca e no corpo” — e tambérm uma empresa que esta preocupada
com o Brasil, discurso constituido pelo enuncia€iibal e pelas pinceladas vermelha, verde e
amarela.

Para a construcdo desses dois sentidos — da saial€eaca-Cola Brasil — podemos
dizer, portanto, que a citacdo de um discurso tlmidade, 0 emprego das cores brasileiras e
a apresentacdo da garrafa de Coca-Cola transpiragda e a escolha do pronome de
tratamento “vocé” aproxima o enunciatario para scualiso, pois o emprego dessa forma de
tratamento conota uma intimidade com quem se €ala, se fosse lhe dado um conselho -

s

“Escolha uma bebida” - e uma assertiva da prefadmeos produtos da Coca-Cola — “da
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agua na boca” , apresentando, por fim, um valoitipogor contribuir com o bem-estar do
consumidor - “agua no corpo”.

Ainda em relacéo a estratégia de parecer proxiragdmblemas brasileiros, na posse
do presidente Luis Inacio Lula da Silva, em janeieo2007, a Coca-Cola distribuiu garrafas
confeccionadas para o evento com a imagem do PalécPlanalto e uma inscricdo com o
nome do presidente. Também ofereceu uma festa deill@g para 150 mil convidados em

uma casa em Brasilia. Abaixo, apresentamos umalfogarrafinha da posse:

Figura 21: Garrafinha da posse do Lula
Fonte: Disponivel em: <http://wwwl.folha.uol.conitsp/brasil> Acesso em
27 jul. 2007.
De acordo com o artigo publicado mialha de S&o Pauloos ministros Paulo
Bernardo, do Planejamento, e Nelson Machado, dad@recia, vestiram vermelho na noite

de Réveillon anterior a posse do Presidente LuireEanto, o vermelho néo foi escolhido por
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causa da cor simbolo do PT, mas foi uma recomeaddgdpatrocinadora da festa, a Coca-
Cola. Como afirmou Paulo Bernardo “Pediram que seséss branco ou vermelho (cores da
Coca-Cola). Como nao tinha branco, vesti vermelcsimbologia ai ndo € comunista,
socialista. E a Coca-Cola mesmo” (SEABRA, 20071)PA partir da cor vermelha, expde-se
a relacdo dialdgica entre dois valores opostosenaunismo e a Coca-Cola, simbolo de um
produto capitalista, refletindo, assim, posicoesas® que se confrontaram no passado e que,
hoje, no contexto da politica brasileira, se hai@an pela aceitacdo da festa de Réveillon e
da garrafinha comemorativa de posse do presidemt8rdsil. Ainda em relacdo a esse

acontecimento, kolha de Sao Paulpublicou, no dia 03 de janeiro, essa charge deekng

A ESQUERDG OQUE REFRESCO

— H . _ sl |
|
MARCA FAMTASLA

Figura 22: A esquerda que refresca

Fonte: Disponivel em: <http://www1.folha.uol.conifsp/brasil> Acesso em
27 jul. 2007.

O enunciado “A esquerda que refresca” seguido gant@arca Coca-Cola traz a idéia
de que a esquerda da qual Lula é seguidor, est anassivel em relacdo ao capitalismo,
basta ver que estd associada a figura do Presidanfepublica, um dos fundadores do
partido e, em outros tempos, um critico contundelotesistema capitalista, com a marca
Coca-Cola. O gesto de “Paz e Amor” figurativizaléa de que Lula mudou, aceita o dialogo
e nao tem mais uma posicao radical e inflexivel@oms tempos em que era sindicalista e

lutava contra os patrdes e as multinacionais. Assiozes antagodnicas se cruzam nesse
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processo comunicativo; de um lado, a voz do pattecapital; de outro a antiga voz de um
partido que se modificou e agora “Enjoy Coca-Colddmo na reportagem apresentada
anteriormente, a esquerda se vestiu de vermelh@ar@o simbolo de um partido comunista
ou socialista, mas para agradar a anfitrid Coca-€phessa charge, configura-se também a
idéia de que esse grupo social se refresca com-Caea produto ja tdo criticado,
considerado por muitos como “agua negra do impsmal norte-americano”.

A inscricdo “marca fantasia” utilizada em produfzera indicar que ndo é a razéo
social de uma empresa, mas o nome utilizado pamnagwer a venda de um determinado
produto, faz o enunciatario pensar se a marcadiantéio €, nesse contexto, o Presidente da
Republica, que vestiu uma nova roupagem para corvess eleitores de que ele ndo se
preocupa somente com 0s pobres ou menos favorecim® enunciava anteriormente, mas
representa a voz de todos os brasileiros com saiss diversos valores sociais. Veicula-se,
assim, o discurso de um presidente que quer pramaw@ imagem de um homem que
enxerga e compartilha as mais diferentes axiologias

Ainda em relacéo aos discursos contrarios a glodogiio, também verificamos que, ao
se referir aos produtos americanos, a Coca-Cadaarmda ao McDonald’s e que, quando ha
um boicote a esses produtos as duas empresas passasse problema. Vale ressaltar que,
nos anuncios publicitarios do McDonald’s, hd, imsaelmente, um copo de Coca-Cola como
acompanhamento dos lanches. Podemos dizer que aeaCode é parceira do McDonald’s,
como ha imagem da propaganda reproduzida a seguir:

Encontrado o Grande Matador de Fome.
O nome dele é Big Tasty.

Tamanho matador e sabor matador
numa combinacao perfeita.

Vocé que tem muitas atividades

no dia, que gasta e precisa

de muita energia, vai ser

o principal alvo. E sua fome,

por maior que ela seja, que Big Tasty
vai atacar. E é bom mesmo que sua fome
esteja bem grande quanto isso
acontecer, porque Big Tasty

esta fortemente recheado.
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Figura 23: O sanduba matador
Fonte: Veja, 7 set. 2005, p.70-71.

Assim, Coca-Cola e McDonald’s sofrem retaliacOasjuotamente, seja pela origem
norte-americana ou pelo elevado valor cal6rico aldssbida e desses alimentos. Em
contrapartida, seus discursos buscam valorizaragdufps e provocar a vontade e os desejos
do enunciatario, como nesse enunciado “Ao encomtraanduba matador, ndo resista”.
Também ambos veiculam um discurso institucionatadal para a responsabilidade social,
como forma de validar a globalizacao e a intentaegldo de praticas sociais, assim como o
capitalismo, que provoca uma constante aceleragdionmo de consumo.

A partir de um discurso que valoriza a globalizacfditicas locais e habitos
alimentares sdo substituidos por produtos nem sesgudaveis, mas que seduzem por meio
das imagens, das construcbes discursivas, prinograé, da publicidade. Em meio ao
acirramento das etnias, as disputas por mercadogdifétencas culturais, a Coca-Cola, em
especial, vem enunciando em suas ultimas campanhésa as diferengas” e “Viva o que é
bom Coca-Cola” — ser o liquido que aproxima os poywis todos a bebem e as diferentes
etnias se aproximam por possuirem a mesma prefer§ne é beber uma Coca-Cola bem
gelada.

Coca-Cola, portanto, ndo é s6 “Brasil” como queegar ser em seus anuncios que
divulgam projetos sociais. Coca-Cola esta em todadun, é a refrescancia globalizada ou,
ainda de acordo com Standage (2005, p. 208) “A ©Cmta € inquestionavelmente a bebida

do século XX e de tudo que o acompanha: a ascalsfidstados Unidos, o triunfo do
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capitalismo sobre o comunismo e o0 avan¢o da gldiEip. Aprovando ou ndo essa mistura,
nao da como negar a amplitude de seu apelo”.

As diferentes vozes que aparecem nessa batalha&siNecentre a Coca-Cola e seus
contradiscursos configuram a dimenséo dialégicdmimagem concebida por Bakhtin. Os
géneros do discurso publicitario, em especial apggandas da Coca-Cola, deixam entrever,
mesmo quando buscam debelar ou ocultar o que n@osee dito, o discurso do outro que,
possuidor de valores sociais diversos, contribta paestabelecimento de novos sentidos aos
enunciados. Por meio da relacdo dialdgica estddalgmor vozes que se aproximam do
discurso da Coca-Cola e por outras que o questioafloram polémicas que evidenciam
valores sociais divergentes, como 0 americanismargiamericanismo, a globalizacao e seus
discursos contrarios, ou ainda, os discursos daers# e da saude.

A Coca-Cola, que se coloca como isenta de valoegscplares, pois se mostra,
primeiramente, preocupada em satisfazer o palagarselils consumidores, em lhes
proporcionar prazer e alegria, esta sempre proata gonstruir uma contrapalavra a seus
contradiscursos, procurando conceber argumentoauttgidade baseados na razdo e na
ciéncia.

A construcgéo discursiva da Coca-Cola se constduiegsa relagédo com o discurso do
outro, com as aprovacgoes, contratos, ocultamenpadéenicas, exigindo novas composicoes,
novas tematicas, enfim, novas escolhas linguisticaastituindo, assim, os géneros do
discurso publicitario. Como afirma Marchezan (inBR, 2006, p. 124):

Entende-se que os diadlogos sociais ndo se repetenaneira absoluta, mas
nao sdo completamente novos, reiteram marcas ibedde sociais que
caracterizam uma dada cultura, uma dada socie®ademeio do conceito
de género, apreende-se a relativa estabilidadeidfmgyos sociais, ou seja,
assimilam-se as formgsregnantesque manifestam as razoabilidades (e
também a constituicdo) do contexto soOcio-histéecaultural. Assim se
configura o desafio a que se prop8e responder coracdo de género:
apreender a reiteracdo na diversidade, organizadtiplicidade buscando o
comum, sem cair em abstracdes dessoradas de vidge ldisso, € a propria
dindmica e heterogeneidade social que podem expkcgéneros.

Podemos entender que os dialogos sociais perndteompreensdo da constituicao
dos géneros do discurso como um todo, ndo somentelacdo aos aspectos formais, mas
também como um processo em continuo movimento, con@ointensa atividade que envolve
0s participantes da comunicacdo. Para a divulgagi@rodutos e também de idéias, o
discurso da Coca-Cola é modelado pelas liberdadesredes dos géneros publicitarios e esta
em relagdo direta com enunciados que reiteram eglomas que também expdem

diversidades e oposicoes.
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As diferentes vozes sociais presentes no discda$doca-Cola e naqueles que evocam
seus contradiscursos marcam tempos e espacosainain e reafirmam axiologias. Inserido
nesse jogo social e em contextos histérico-cukui@s géneros do discurso publicitario, dos
quais a Coca-Cola utiliza para se comunicar, sofrerdancas que caracterizam sua forma,
sua tematica e sua construcdo composicional.

Pelas analises feitas, podemos afirmar que o ”disala Coca-Cola, inserido nesse
universo social global heterogéneo, com diferentdsiras e costumes, busca defender-se e,
em alguns momentos, se aproximar das diferentéggesssociais de seus enunciatarios de

acordo com o momento e o local onde é veiculado.
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3 O PERCURSO DOS GENEROS PUBLICITARIOS

Figura 24: Coca- Cola
Fonte: LeonilsorapudSouza; Rito, [s.d.], p.33.
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Bakhtin, por conceber a estreita relacéo entr@nauaicacéo e as atividades humanas,
compreende que o0s géneros do discurso podem sifezacOes. Podemos dizer que as
condicBes soOcio-econdmico-culturais e o desenva@rtm tecnologico possibilitaram, nos
altimos anos, a criagdo de novos signos e de nfmrazas de comunicacado, ativando e
movimentando continuamente 0s géneros existentes.

Os géneros publicitarios, como produtos de um#&dade capitalista e em continuo
desenvolvimento tecnoldgico, refletem essas cotegamudancas ao apresentar enunciados
variados (anuncios impressos, comerciais televssgoatualmente, anuncios interativos da
internet) que sdo alterados pelos meios técnicas, também por valores sociais e culturais
provocados por um processo de globalizagdo de dwiaa, de economias e de culturas.

A publicidade, assim, estda em um mundo moventendgens, de sons, de idéias que
se mesclam, que se inter-relacionam e, portantwopa as mais diversas possibilidades de
uma comunicagdo hibrida e volatil. O que antesexsi@vel” desmancha-se em novas formas,
em novas cores e em novas relagfes linglisticasnstrucdo de um estilo na publicidade €,
nesse contexto, a busca de formas “criativas” qogoguem 0 enunciatario a aceitar um
produto e os valores agregados a ele e 0 leveocarpiieso as imagens e as palavras ageis nos
segundos de um anuncio televisivo ou no cliqueratit® da internet. E o desafio do
enunciador em manter a atencdo de seu enunciatafia, necessidade de envolvé-lo com os
sentidos por meio de maquinas que séo “extenséaesrdem” (MCLUHAN, 1969).

As mudancas na relacdo entre os sujeitos da comgfit ou, ainda, entre o
enunciatario e os anuncios publicitarios, produzido veiculados em diferentes meios,
estimulam reacgfes diversas. Desse modo, 0s anletéessivos, ao apresentarem um texto
mais agil, provocando o enunciatario por meio dariges como a visdo e a audi¢do, possuem
um apelo emocional evidenciado. Entretanto, naposie descartar a possibilidade de apelo
sensorial nos anuncios impressos, que pode oqarirezipalmente pela interpelagcéo visual
das imagens ou pelas escolhas linguisticas quarpedgerir sons, cheiros, visdes, paladar.
Uma analise discursiva desses anuncios exige,npoytama preocupacao com a percepc¢ao,
com os sentidos, com a emocao.

Na inter-relacéo entre signos, entre midias, eht®irsos e entre géneros, 0s géneros
publicitarios sofreram e sofrem constantes alt@asc@ue sdo logo percebidas ao
compararmos 0S anuncios atuais com os de décadsadpa. Entre a profusao de produtos
que sao lancados constantemente no mercado, héesaques se mantém por criar um
discurso que valoriza caracteristicas propriashjeto, como também por agregar valores que

satisfazem as necessidades sociais dos consumido@@sca-Cola é um desses produtos da
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sociedade capitalista que, ao longo dos anos, raanstm discurso de eternidade, de
onipresenca e de onipoténcia (CAMPOS, 2003), nmabéen viveu e se adaptou as mudancas
provocadas pelo desenvolvimento tecnoldgico.

Na analise dos anuncios da Coca-Cola que fazeesis napitulo, buscamos estudar
seu discurso como forma de entender o percursgé&losros do discurso publicitario, isto €,
como esses géneros modificaram-se devido, muitaesyas transformacdes tecnoldgicas e a
alteracédo de valores sociais. Sabemos da dificaléad estudar os géneros publicitarios na
sua totalidade. Em vista disso, por meio do estla propagandas da Coca-Cola, seja as
impressas, as televisivas e, em alguns momentoslaasternet, € possivel pensar nas
mudancas e nas similaridades que constituem osagpeblicitarios. Ndo podemos nos
esquecer de que a Coca-Cola, como simbolo do lsmita reflete a realidade de uma
sociedade em que a producdo e a circulacdo de doeias precisam estar em constante
rotatividade. Assim, como ja vimos, a publicidadeurda das formas existentes para a
divulgacdo de produtos e idéias, pois cria novasssdades materiais e sociais ao reafirmar
ou transformar valores por meio da linguagem veshalas variadas linguagens néo verbais.

A linguagem, marcada pelo horizonte social e gelapreensdao humana, reflete as
instabilidades dos enunciados que compdem 0sS genAssim, para a compreensao dos
géneros publicitarios, é necessario um estudo dwlfEra as outras formas de linguagem,
como a fotografia, as imagens produzidas paraevisdlo e as digitais provenientes do

universo virtual da informatica.

3.1 As diferentes linguagens das midias

Podemos dizer que ndo existe conhecimento semalyega, ela esta em todas nossas
atividades, desde as mais prosaicas como nossaitgete pensamento, nossas interacoes
diarias com o outro até as mais complexas, quehsmonossa escrita ou nosso agir nas
esferas do trabalho. A capacidade humana de peplsaigjar e projetar esta, portanto,

centrada na faculdade da linguagem. De acordo @nta&lla (1996, p. 65)

O simples ato de estar diante das coisas, na ajatéo inocente, o simples
ato de rogar ou apertar as coisas, aparentemeotgaipavel, ja séo

inevitavelmente atos de elaboracdo cognitiva. Eadngele que percebe e o
objeto percebido interpde-se a camada do reconkatine do assentimento
que a linguagem produz. Quando pensamos estaramsess cestamos no
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signo. O signo representa alguma coisa, que n® @esmo, para alguém.
Isto é, produz nesse alguém um efeito de pensarpermoase pensamento.
Este efeito ja € um outro signo. Respondemos aw sigm outro signo.

Somos presas dessa cadeia infinita da qual ndomusdescapar. Ha
gualguer momento, acordados ou dormindo, somosudggm, Somos

pensamento. Dormindo, sonhamos e 0 sonho é lingyagma estranha
espécie de pensamento. Nao h& linguagem sem sigéosha qualquer
atividade de consciéncia que ndo seja signo.

O signo torna-se, dessa maneira, uma importanteafde estar, de atuar e de refletir o
mundo e, como afirma Bakhtin (1999), o signo reflat realidade apresentando valores
axiologicos inseridos em um determinado contexpa@s-temporal, mas também refrata essa
realidade, transformando e ou transfigurando aquikreflete. Nessa ambiéncia, entendemos
que signo e ideologia sdo mutuamente corresporgjgmbés “tudo que € ideoldgico possui
um valor semiético” (BAKHTIN, 1999, p. 32).

Também podemos considerar que o signo, ao reflegtfratar a realidade, apresenta-
se de diversas formas de acordo com o desenvoltomienolégico ocasionado pela
constante evolucéao de nosso fazer cognitivo, deonc@nhecimento.

Segundo Santaella (1997), a producdo do conhetimgera a possibilidade do
desenvolvimento de maquinas que, inicialmente samiesmo da Revolugdo Industrial, eram
criadas para ajudar o homem em seu trabalho fésibecanico, denominadas pela autora de
“maquinas musculares”. Assim, de engenhocas eatotefcomo instrumentos de tortura,
alavancas e alguns instrumentos de pesquisa cdelesaépio, com a Revolucao Industrial,
surgiram as maquinas a vapor que substituiram axutos humanos, ou seja, sua forca
fisica. Depois, houve o desenvolvimento de maquin@samplificaram a forca fisica humana
e mecanizaram a locomocao.

Ainda no contexto da Revolucdo Industrial, em segundo momento denominado
como Revolucdo Cientifico-Tecnologica, surgiram @uiaas sensoérias” (SANTAELLA,
1997) que funcionam como extensdes dos sentidosutmsncomo o olho, a audi¢édo e, até
mesmo, o tato. A fotografia, o cinema, o radiotelavisdo representam essas maquinas que,
como entende McLuhan (1969), simulam o funcionamelet nossos sentidos, considerados
formas de conexao entre o mundo interior e o etterAo criar novas formas de percepcao
do mundo, amplifica-se a capacidade humana de wvewnie, gerando, assim, novos signos,
assim como também criam-se novas maneiras de reggistproduzir ou gravar o que 0s
nossos sentidos captam. Para Santaella (1997) p. 38

nao ha duvida de que os registros fixados pelosbyes visuais e auditivos
sdo signos roubados ao mundo, quer dizer, captirddorealidade para
dentro daquilo que existe. Os aparelhos s&o, peo, isnaquinas
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paradoxalmente usurpadoras e doadoras. De um radleam pedacos da
realidade, de outro, mandam esses pedacos de aodf@indo-os para fora
em forma de signos. Entretanto, além de duplicadore aparelhos séo
também reprodutores, gravadoagsinfinitumdos fragmentos que registram.
Além de replicantes sdo, sobretudo, proliferardetados de um alto poder
para a proliferacdo de signos.

Na segunda metade do século XX, com a Revolucamfdemética, surgiram as
maquinas cerebrais, ou seja, os computadores. Hvsgslinas, por amplificarem as
habilidades mentais, como os processadores de d@adesmemoria, sdo comparadas com
NOsSso corpo, em particular, nosso cérebro. Comareapnento da maquina digital, tornou-se
possivel sintetizar a0 mesmo tempo a imagem, 0 sowigleo e a escrita em uma mesma
linguagem, ou ainda, conectar, numa mesma redejn@ma, as diversas formas de
telecomunicacdes e a informatica. Assim, como o pudador consegue transformar em
impulsos eletrénicos qualquer informacédo de dadesmagens e de sons, todo signo pode
ser manipulado, traduzido, armazenado.

Com a ampliacdo dos sentidos humanos, as mageenasrias que captam o mundo
exterior, audivel ou visivel, produzem os mais @se signos, provocando um
“hiperpovoamento de signos” (SANTAELLA, 1997). Nessontexto, os computadores
funcionam como processadores potentes, ou hiperodtepois manipulam os signos das
mais diversas formas.

Dificil é delimitar a capacidade dos computadosss transformar os signos
produzidos pelas maquinas sensoérias. Entre essaibfidades, ha processos conhecidos
como ciberespaco e realidade virfdal Alékm do mais, o computador, aliado a
telecomunicagcfes e sua transmissao por satélibescpromove uma planetarizacdo da
cultura e das informacgdes. Por exemplo, hoje, egarsios, por meio da Internet, é possivel
atravessar fronteiras sem sair de casa ou aindadigpr, armazenar e transformar dados.

Desse modo, a sociedade atual caracteriza-sedpedesidade cultural e semidtica,
pela crescente comunicacdo e transmissdo de ingdEBvA constituindo-se como uma
sociedade de comunicacdo globalizada, de meiosoniricacédo, enfim, uma sociedade
transformada pelas maquinas sensorias e cerebrais.

Essa sociedade plural, multiforme e movel revelaeemo um “caleidoscopio”

(IANNI, 2000), visto que se misturam, confirmam-sanfrontam-se

% Kac (apud Santaella 1997, p. 42) compreende aespaco como um espaco sintético “no qual um ser
humano equipado coimardware apropriado pode atuar tendo por basefeeubackvisual, acustico e mesmo
tatil obtido de unrsoftware”. Ja a realidade virtual “descreve um novo campdatisielade devotada a promover

0 desempenho humano em ambientes de imagenszsidse!.
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singular e universal, espaco e tempo, presentesaga, local e global, eu e
outro, nativo e estrangeiro, oriental e ocidentakional e cosmopolita. A
despeito de que tudo parece permanecer no mesrag tugio muda. O

significado e a conotacdo das coisas, gentes easidgiodificam-se,

estranham-se, transfiguram-se (IANNI, 2000, p. 223)

Assim, o mundo da comunicagéo globalizada aprassntom uma multiplicidade de
realidades, de culturas, tendo como centro irradiadcultura ocidental. Ndo ha uma unica
lingua, mas véarias, ndo ha um unico sistema deeslpelo contrario, os discursos religiosos,
politicos, estéticos, entre outros, misturam-sejli@em-se, completam-se. A comunicagéo,
ao transpor fronteiras, promove transformacOesua, pois novas modalidades de
simbolizacdo e de relagbes sociais sédo criaday@srsignos sado inventados com o auxilio
das maquinas.

O homem, imerso nesse mundo global e rodeado p#agiinas e pelas diversas
formas de comunicacdo, constitui-se também de fquimal, movente. A interagdo com o
outro, a compreensao e atuacdo no mundo sO santgsonasiveis por meio do constante
dialogo com a pluralidade de signos, com os dissurgrios, com a hibridizacdo entre os
géneros tradicionais, os transformados e 0s intigse

A heterogeneidade dos géneros do discurso e dilidalde dos signos que se
mesclam, que se interpenetram devido aos meig$mlais e digitais, configuram uma nova
cultura delineada pela instabilidade, pela constantidanca, pela anulacdo das fronteiras
entre popular e erudito. Aparelhos sofisticados rdproducdo, como fotocopiadoras,
videocassetes, impressoras a laser e multifuncps@annersgravadores de CDs e DVDs,
criaram uma industria do descartavel e dispondnidim para uso doméstico o que antes era
produzido em série pelas industrias. Alem do naisiterpenetracao e intercambio entre os
meios de comunicacdo, considerada por Santaell@320omo “cultura das midias”
possibilitou a participacéo e a escolha dos cordomes por diversos produtos.

Livro, jornal, revista, televisdo, radio etc imienetram-se, completam-se ou, até
mesmo, contrapdem-se. Por exemplo, uma informagite pser dada pela televiséo,
completada pelas revistas e jornais, ou ainda, pode enredo de livro ou de filme. Nesse
contexto, as midias transitam entre si e promovemesseccdo entre as diversas formas,
ultrapassando também suas barreiras de tempospaeoe

Vale ressaltar que um meio ndo elimina o outrgfovique a cultura humana é
cumulativa, ha uma interacdo constante entre essess. O que ocorre, atualmente, é uma

amalgama, uma cultura construida pelas relacdes emios e textos diferentes, de lugares e
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tempos diversos. A tecnologia acelerou o tempo ctamém influenciou as mais variadas
areas do conhecimento. De acordo com Balogh (30G0)

as novas tecnologias e a voracidade temporal dadongontemporaneo
deixaram para trds conceitos de originalidade eabkdade da arte em
beneficio da serialidade e da reprodutibilidaden@do deixou para tras o
espaco, desterritorializou-se, fragmentou-se, dfa@ciu-se, perdeu o
conceito de eternidade, deixou de ser originabanemia globalizou-se, a
cultura mundializou-se.

Benjamin, por exemplo, jA& em 1936, em seu tektmbra de arte na era da
reprodutibilidade técnicadiscorre sobre a originalidade e o valor cultualotiea de arte
classica abalada pelos novos meios técnicos dedwgio como a fotografia e o cinema. Ao
perder a autenticidade e a unicidade da arte,-esvaiaura que mantém a distancia entre
artista e publico e seu carater de contemplacaoult® de idealizagéo.

Atualmente, diante da possibilidade da manipulad@® signos, da volatilidade dos
sentidos que trafegam por géneros e discursossds/eda multiplicidade e confluéncia dos
meios, da conjugacdo simultanea das diversas ljamsa a autoria, a autenticidade e a
originalidade perderam seus limites, seus “pode/ssSim, tanto autor ou enunciador quanto
o leitor, espectador ou enunciatario pode manipalasriar imagens, construir sentidos,
“deletar” o que néo lhe interessa, mudar de camahar na programacao da televisédo ou do
radio. O computador, o controle remoto, as camétxyraficas digitais, as impressoras
multifuncionais, entre outras maquinas permitene ésgfego constante entre as midias, entre
0S signos, entre os discursos. Nesse contexto,ssitui@ da cultura construida pela
globalizacdo e pelos meios de comunicacdo € muitdo hibrida, colorida, revestida das
mais diferentes formas, o que acarreta convergeercthvergéncias das culturas, seja erudita,

popular ou de mas¥a

3.2 Interacdo entre linguagens: da trama em mosaicda televisdo para as imagens

digitais

De acordo com Machado (1995) os desdobramentosdali®Réo Industrial como a
construcdo de ferrovias e o aparecimento da fdiageadepois da imagem mecanica do

cinema configuram a producdo de bens publicos. MNoioi do século XX, entretanto,

0 A cultura de massa alterou a dicotomia tradici@mahbsorver, a0 mesmo tempo, as duas formas teagia
erudita e a popular. Pignatari (2002, p. 90) afifmze a cultura de massa vai se impondo a elite,agtraduz
para um repertério mais alto, assim como a maada#ro acervo da elite para um repertério maisobaix
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produtos como o radio, os eletrodomésticos e aisdle foram produzidos para o consumo
individual ou domeéstico.

Como mencionamos no capitulo 2, esses novos pmdutdificaram a vida diaria das
pessoas e o0s paradigmas de consumo e de padréaofddga Assim, o que antes poderia ser
considerado luxo passa a ser desejado e incorpomado necessidades sociais. A televiséo,
além de proporcionar divertimento e uma “ligagdoinco mundo exterior, oferece os mais
diversos produtos de consumo por meio dos anurteiesisivos, assim como cria ou
apresenta padrdes de vida, de beleza, de musieggedetc.

A televisdo passa a ser uma “janela para o murd&QHADO, 1995, p. 16), pois 0
mundo penetra na casa das pessoas com promessas d&la mais feliz, mais confortavel,
mais segura. Por essa via, tem-se a ilusdo de &me mMais preciso sair de casa para se
encontrar com as pessoas e com a realidade exterior

Apesar de McLuhan ter considerado a televisdo uno mie baixa definicdo, com
pouca quantidade de informacéo, ela é um meio jugeaum grande namero de pessoas,
elimina as fronteiras espaco-temporais, além detirefs diversidades culturais, politicas,
sociais*

A TV “digere” as diversas producdes culturais, carderatura, as artes, a ciéncia, a
filosofia, sendo, portanto, considerada uma “maajantropofagica”, pois, de acordo com
Santaella (1996, p. 42) “ela absorve e devora tadamitras midias e formas de cultura, desde
as mais artesanais, folcléricas e prosaicas at@érass mais eruditas: do cinema, jornal,
documentario até o circo, teatro etc”.

No entanto, ao absorver as outras midias ou fodeaslltura, a TV adapta-as as suas
formas de transmissdo, como enquadramentos, ctar@snho de tela, imagens de baixa
definicdo, o que difere da percepcéo dos olhosseodwidos do espectador que passa, hesse
contexto, a ver e a ouvir moldado pela tela daisie.

As condicdes de percepcao da televisdo séo coadater por McLuhan, de baixa
definicdo porque a imagem eletronica, chamada d&giod? convencional, é constituida
por uma malha reticulada, ou seja, é a traducaonde&ampo visual por sinais de energia
elétrica obtido a custa de um retalhamento totaintagem em uma série de linhas de

reticulas que podem ser varridas por um feixe deAlém do mais, é composta por 200.000

“! Segundo Duarte (1999), a baixa definicdo de ddddBV ndo é uma caracteristica intrinseca ao rpeis,as
transmissbes dos anos 50 eram ruins, mas, com sarpdss anos, ela foi se aperfeicoando. Hoje j& ha
transmisséo digital, além de televisores com tegialmais aperfeicoada.

20 termo analdgico advém da analogia entre cada khinoso da imagem e uma quantidade correspéaden
de eletricidade. Entretanto, ao ocorrer a circiaigisinais, na codificacdo anal6gica, ha perdiefiricdo.
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pontos de luz que preenchem a tela totalizanddibas, que é o padrdo americano adaptado
para a televisdo brasileffa

McLuhan (1969) afirma que a televisdo € um meio @ievido a baixa definicdo da
imagem, 0 que exige uma maior participacado do éspecque precisa preencher os espacos
vazios das imagens reticuladas. Devido a essa imagjétrica oriunda dos feixes de luz,
McLuhan a compara com 0s mosaicos das igrejastbiaarcuja incidéncia de luz é variada,
pois as pedrinhas de cristal colorido sobre asscmdiiz € projetada nunca estdo no mesmo
plano. Essa luz irregular e variada confere tadidile a imagem fazendo com que o olho seja
capaz de tatea-la e sentir sua constituicdo, pesutira sinestesia, ou seja, o envolvimento de
alguns sentidos como a visao, a audicao e o tato.

Desse modo, “a imagem da TV é agora uma trama osmkaide pontos de luz e
sombra” (MCLUHAN, 1969, p. 352) em contraposicamca cultura letrada que, ao estender
o0 sentido da visdo valoriza a organizacado unifodoetempo e do espago e provoca 0
distanciamento do leitor. Para McLuhan (1969, »)37

0 mosaico pode seisto como a danga, mas ndesiruturadovisualmente,
assim como ndo é uma extensdo do poder visual. Pai®saico nao é
continuo, uniforme, repetitivo. E descontinuo, mésiico, ndo linear —
como atatuimagemda TV. Para o sentido do tato, todas as coisas sao
subitas, opostas, originais, Unicas, estranhas.

Machado (1995, p. 43) afirma que a “TV é a primaiidia a trabalhar concretamente
com 0 movimento”, isto &, com a relacdo espacgo-ter@pmpara também a camara de video
como uma “maquina de escrever imagens”, visto ggsim como ocorre com a escrita, a
inscricdo da figura se faz por linhas individuala, esquerda para a direita e de cima para
baixo, o que caracteriza o texto da TV como umiladé movel.

Ao comparar a TV e o cinema, Machado (1995, pa$ifha que

Assim como as imagens carecem de definicdo e syamd de recorte, a
televisdo ndo tem recursos simbolicos suficientas gontrolar de forma
acabada suas mensagens ou para programar de figide o impacto de
seus produtos. Faltam-lhe o poder de verossimithade transparéncia
plastica, a hipnose da sala escura, o efeito delgata tela ampla e a
concentracdo do olhar cativo e exclusivo.

Assim sendo, enquanto 0 cinema, com sua constifugda tela grande e a sala
escura, constroi um mundo de sonhos, de ilusdggarmdo 0 espectador num estado de

“hipnose”, o ato de assistir a televisao ndo exigecomportamento exclusivo do espectador,

43 Atualmente, no Brasil, com a introduc&o graduasidtema digital, o padrdo esta sendo modificado.
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pelo contrario, pode ser uma atitude muito maisala e dispersiva, visto que a transmissao
das imagens, o enquadramento e o tamanho da tangoar sua atencéo.

A imagem eletronica caracteriza-se pelas descadddas e fragmentacdes, pois
devido a precariedade da profundidade de campe pégsivel aproveitar os quadros abertos
e a ocorréncia de paisagens amplas, tornando eipoipland”* a forma mais apropriada para
a televisdo, capaz de enfatizar agOes e revelalhdst Isso ndo quer dizer que a televisao nao
aceite outros planos, mas sempre acaba tendendouparrecorte mais fragmentario e
fechado.

Além do mais, de acordo com Machado (1995), a islevtem que limitar o nimero
de personagens que aparecem ao mesmo tempo parthalhar, muitas vezes, com espacos
pequenos e fechados.

O editor de imagem, em vista dessa fragmentacaoliendacao de definicdo, passa o
tempo todo entre alterndncias e cortes. Quanto GEUErios, nao precisam parecer
excessivamente realistas e, muitas vezes, sa@adtls recursos para baratear producodes,
como o emprego de papel de parede que imita tgalonadeira. A maquiagem nos atores
também pode ser utilizada para esconder imperfeigdeno manchas e o brilho da pele.

A edicdo da televisdo ndo é uma tarefa facil, pormo j& mencionamos, ha muitos
cortes, seja pela montagem interna do programa @etxisténcia de varios programas
(telejornais, telenovelabreakscomerciais e outras interrupgdes) ou pela montdgaanpelo
proprio espectador que, munido de controle renpmmide mudar de canal de acordo com seus
interesses ou seu senso critico.

Essa fragmentacao faz com que a programacao réitinggr, progressiva, com uma
continuidade rigida como na montagem manipifad® cinema, pois, cada vez que o
espectador desvia sua atencdo da tela, ele perskeqgigncia. Assim, ha sempre uma
programacao recorrente, reiterando idéias e seesagd@ada novo plano, ou ainda, cenas
coladas, fragmentarias e hibridas.

A colagem de imagens e sons, caracterizadora giaémtacao da TV, foi incorporada
pelo videoclipe, nos anos 80, “como forma de exprioma sensibilidade limitrofe,

desconcertante e absolutamente moderna” (MACHADE®5,1p.112). O espectador, nessa

4 Na linguagem cinematografica, os planos sdo oslésgroduzidos pela cAmara, ou seja, € 0 posizientd
da cAmara com o objetivo de retratar um determimdnjeto. Ha vérios tipos de planos os quais veremeis
adiante.
45 A manipulagéo do cinema consiste em cortar, cgiimtar a pelicula, ou seja, submeter a toda espEei
edicao.
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ambiéncia, € bombardeado de informacao por toddsdos, inserido numa rede de signos e
envolvido numa relacdo sinestésica, que é a prafadd tatil da experiéncia da TV.

Nos dias atuais, com o desenvolvimento da tecrml@imagem digital proporciona
uma melhor qualidade de imagem, o desaparecimendifetencas entre o original e a copia
e maior poder de manipulacao, pois, por meio dopedaaor ha a conversao de caial em
informacdo numérica armazenavel e manipulavel. ss figura que surge na tela é
“imediatamente silhuetada, linearizada e preencbada uma massa de cor, para depois ser
volatizada, alongada, comprimida, multiplicada afinito, até ser novamente restituida,
recuperada e reenquadrada na tela” (MACHADO, 1p9531).

Além do mais, com o aparecimento de aparelhosisel®s de plasma e de cristal
liquido (LCD) houve uma melhora significativa daaigem. Ainda ha a introducao gradativa
da transmissdo digital dos sinais de TV, que pedndssistir a programas em telefones
celulares ou ainda possibilitara a interacdo deeaspor com as emissoras por meio do
controle remoto.

A associacdo da imagem analdgica com a digital medificando a constituicdo da
TV que, hoje, apresenta um processamento hibriéa analégico e meio digital, com uma
crescente mudancga para essa ultima forma. Mudassen, a forma figurativa da televisdo
para uma transformacéo que a leva para o mundordputacédo gréafica. Santaella (1996, p.
92), ao discorrer sobre a multiplicidade de lingeregy salienta que

guanto mais as linguagens crescem, mais a ‘biosfarase povoando de
signos e se transmutando em ‘noosfér® exemplo mais recente disso s&o
as imagens sintéticas da computagéo gréfica. Irsagealistas’ de coisas
gue ndo existem no real porque séo criadas passisitsignicas. O real é
apenas uma das atualizac6es do possivel. Como,fitassa, os valores
epistemolégicos daquilo que costumavamos chamegalielade?

Nesse contexto, o conceito de imagem é modificadis, a imagem digital composta
por matrizes matematicas transpde os limites daetiwacao da figuracdo tradicional, como
no caso da pintura ou da fotografia. O homem, cenedor ou como centro da tela, €
destronado, ocorrendo uma mudanca antropolégicpmpeca estranhamento e medo diante
desse universo de entrelacamento entre signosigegidentemente, entre culturas, tempos e
espacos. Santaella (1995) afirma que a “noosfa@ho “florestas de signos”, transita
rapidamente gerando “florestas de tempo”, preseatiflo o passado, trazendo espacos

distantes para a tela da TV e também para a dowtadr. Tudo passa a ser arquivado em

“® A autora considera a biosfera como “vida” e a ferascomo “redes signicas”.
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dados computadorizados, programados, conectadogue antes era chamado de “realidade”
passa a se tornar uma teia de conexdes.

Desse modo, a producdo humana de signos € abaladsformando a cultura e
transportando-a para um terreno movente, sem cw®orefinidos, num crescente
cruzamento de midias e linguagens. Os sentidos fmsnauitas vezes, sdo substituidos por
aparelhagens sensdérias, mas, ao mesmo tempo,ls@etglos a um processo sinestésico que
produz no espectador efeitos psicofisicos e cogsitvariados. A computacédo grafica pode
também produzir imagens até entdo nunca captadas gheo humano, podendo ser
“realistas” no sentido de que figurativizam o munslensivel ou podem ser criadas,
inventadas.

As diferentes linguagens produzem novas formasulatar o mundo e criam efeitos
diferenciados na percepcao do enunciatario. A faf@ por exemplo, tem sido considerada
uma forma que retrata a realidade, que flagra uerméado momento, como se paralisasse
um fato temporalmente. Como afirma McLuhan (196213l) ao comparar a fotografia com
atTvVv,

0 que caracteriza de maneira peculiar a fotogeafiafato de ela apresentar
momentos isolados no tempo. A agdo de continuoadsiphhamento da
camara de TV ndo transmite um aspecto ou momeotadis, mas sim, o
contorno, o perfil iconico e a transparéncia.

Essestatusde credibilidade da imagem fotografica também adda idéia de que a
fotografia, em um so clique, pode fazer uma imia{@erfeita” da realidade e substituir a
pintura pictéricd’’ Entretanto, a fotografia, com sua natureza fisiomira e, hoje, eletrdnica
e digital, transcende o pictorico, pois € um fragitoeda realidade modificado pela
interferéncia do fotografico que, possuindo um r@p® cultural e estético e apoiado em
determinados recursos técnicos, escolhe o assomfargdo de uma determinada finalidade.
Assim, o0 que pode parecer uma “mensagem denotauhalpogica a realidade, € uma
“mensagem conotada” (BARTHES, 1982), ou seja, untagfafia € uma construcdo, o que a
caracteriza como signo.

Assim, a fotografia ou qualquer outra imagem quegbe “representar a realidade” é

considerada um signo, independente do meio técoid@ado, visto que um tema

" Antes do advento da fotografia, a arte pictériagacterizava-se como uma figuracdo mimética emabdac
exposicéo perfeita de um objeto, como um espetialéi natureza e do homem. Entretanto, com a fafiega
pintura precisou se reinventar. Assim, no inicio sfwulo XX, surgem as vanguardas européias, oy seja
movimentos artisticos que contestam a arte trathtioa maneira de representar a realidade com forma
identificaveis.
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representado pela imagem ja o transpde para ceatalade, para novas interpretacoes e,
desse modo, é ideologizado.

Com a ampliacdo das possibilidades comunicativde @ter-relacionamento entre
essas diversas linguagens, podemos dizer quematoi@, ha uma hibridizacdo de signos,
uma composicao crescente de linguagens sincrgtieasntes nos diversos meios existentes,
com conotacgdes variadas.

A fim de comparar o processo de significacdo ediferentes linguagens, como o
signo verbal, o desenho e a imagem computadoriddaehado (1995, p. 148,149) apresenta

diferentes representacdes do signo “arvore”, gejchb transcrevemos a seguir:

Duas arvores representadas em desenhos diferemes mostram a mesma
nodosidade nos troncos nem a mesma distribuicafottess nos galhos ou

dos galhos nos troncos. Diferentemente, portara@adavra ‘arvore’ que é

um conceito geral, abstrato e designa todas asvrpaleexistentes ou

existidas, sem se referir a qualquer arvore simglla sintese, enquanto a
palavra teria como destino o conceito formal absti@imagem estaria mais
ligada a natureza concreta das coisas particularelespeito de todas as
convencdes de representacdo. Quando surgem assragaputadorizadas,

tudo é codificado, cujo modelo armazenado na mendaimaquina € algo

tdo geral e abstrato quanto a palavra ‘arvore’s paide obter arvores de
qualguer tamanho, de qualquer espécie, com quatipeede folhagem, a

partir de qualquer angulo de visao.

Pelo exposto acima, verificamos que o advento d@sioneios técnicos abalou as
formas tradicionais de interpretacdo do mundo esegientemente, da comunicacdo. As
relacbes comunicativas que antes exigiam a presdaggelo menos, dois sujeitos, o
enunciador e o enunciatario, foram alteradas. Cotniagdo de novas midias, o lugar do
enunciatario pode ser ocupado por uma massa mmdigte pessoas ou por uma Unica pessoa
ao manipular imagens e informacdes computadorizadas

Em textos comoMarxismo e filosofia da linguagenBakhtin jA menciona a
possibilidade de criagcdo dos mais diversos signasmdora, 0 autor s6 mencione signos
como a palavra, a composicdo musical e a representpictdrica, deixa entrever a
possibilidade ininterrupta de criacdo constanteal®s signos.

Para Bakhtin (1999, p. 33,34), “compreender umasiggmsiste em aproximar o signo
apreendido a outros signos ja conhecidos; em otgro®s, a compreensdo é uma resposta a
um signo por meio de signos”. Essa concepc¢do értamie para nosso trabalho tendo em
vista que um signo de natureza plastica, seja prddpor meio da representacdo pictorica,
por processos fisicoquimicos como a fotografia, populsos eletrénicos geradores das

imagens televisivas ou pela digitalizacdo de imsgempresenta a realidade criada por
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“olhos” que enxergam ambiguidades, que ocultamagéies e idéias, que calculam respostas
e entendimentos.

Enfim, um signo nédo verbal, assim como o signo aletibaz inscritos valores sociais
gue marcam tempos e espacos especificos. Desse o®dumis diferentes signos que hoje
compdem nossa forma de compreender, de interpectde representar o mundo estao
impregnados de valores axiolégicos e sdo impodagliementos para analise dos discursos
que nos circundam. Compreender um determinado @étiscursivo € também entender
como se constituem os enunciados, como sédo asdaleneomunicacgao verbal e, atualmente,
nao-verbal dado o crescente desenvolvimento tegimolo ndo se esquecendo de que “a
palavra esta presente em todos os atos de com@oeeram todos os atos de interpretacdo”

(BAKHTIN, 1999, p. 38), o que Ihe confere um pafpeldamental no processo comunicativo.

3.3 A linguagem filmicd®

Como vimos, os géneros do discurso publicitariccaestituem por meio de uma
linguagem sincrética, isto €, ha a mistura de sdnmyuagens, como verbal, musical, gestual
etc, principalmente quando se trata do anuncivigi®. Como as linguagens verbal e néo-
verbal sdo importantes para a constituicdo dosrgéndo discurso publicitario, faz-se
necessaria uma analise dos efeitos de sentido rewtd por meio da unido entre
significantes e significados, ou seja, entre exdes linglisticas, visuais, sonoras, e
significados que consolidam o contetdo teméticordeenunciado.

Vale ressaltar que a concepcado de estilo adotasta trabalho esta centrada na idéia
de que as escolhas linguisticas e, por extensdmwetaras da linguagem nao verbal, constroem
sentidos que apresentam valores sociais e ideslogisto que 0s enunciados estdo em
relacao estreita com a vida, com 0s sujeitos daun@acdo, com outros discursos e com
outros textos. Brait (2005, p. 98) ao analisaraextisuais e verbo-visuais afirma que

A concepcdo de estilo, no sentido bakhtiniano, ptalemargens a muito
mais do que a simples busca de tracos que ind@ierpressividade de um
individuo. Essa concepgédo implica sujeitos queaursim discursos a partir
de seus enunciados concretos, de suas formas deiagdo que fazem

“8 Adotamos o termo linguagem filmica por entenderoes os antncios televisivos constituem-se por meio
uma linguagem propria dos filmes publicitarios, fmuproximos da linguagem cinematografica. Entretant
preferimos esse termo para que ndo haja confusé® atinguagem da TV e seus enunciados e a lirgnatp
cinema.
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histéria e sdo a ela submetidos. Assim, a singlddd estard
necessariamente em didlogo com o coletivo em questeverbais, visuais
ou verbo-visuais, deixam ver, em seu conjunto, esais participantes da
interagdo em que se inserem e que, por for¢a taydimlade, incide sobre o
passado e sobre o futuro.

Como, pela perspectiva bakhtiniana, todo discursoatal e ideoldgico, construido
por meio de escolhas linguisticas de um determinamitexto soécio-historico-cultural,
consideramos que 0s recursos e elementos que vzpracestao em constante mudanca, pois
os valores sociais sdo mutaveis, flexiveis. Alémndais, o crescente desenvolvimento
tecnolégico também impulsiona a criacdo de novgisosi ou de novas formas de representar
e entender o mundo.

Em vista disso, nossa analise requer alguns cosceitteorias que priorizam a
linguagem filmica, pois os anuncios televisivogieshseridos em um universo de criagdo de
novos signos. A posicado da camera, a focalizac8acelmas e dos personagens por meio de
planos, 0s recursos sonoros, o ritmo e a velocidadeslementos essenciais na constituicao
de sentido de um anuncio publicitario televisivo.

E importante mencionar que, como a linguagem féndéiauma construcéo de sentidos
criada pelo homem, para entendé-la, € necesséeiwagar como o0 homem e o mundo estao
figurativizados nela, ou ainda, como o significardeja da ordem visual, auditiva ou até
mesmo tatil, possibilita a significacdo no nivel pcepcdo. Nesse contexto, a enunciacao
extrapola o nivel linglistico e passa também aigordr sentido por meio de outras formas
de linguagem.

As reflexdes bakhtinianas sobre dialogismo, conposa tedrico para nossa analise,
também sdo importantes para o estudo da relacdpaiicipantes da comunicacdo e de suas
posicdes espaco-temporais, ou seja, da relacd@etr e 0 outro, ou ainda, entre o homem e
o mundo. Marchezan (2001), ao tratar da movimentaedrica nos estudos da lingua na
consideracdo do discurso e da enunciacdo, afirreaugu dos aspectos da atualidade do
pensamento de Mikhail Bakhtin é a consideracaordgid como acontecimento concreto, ou
seja, a lingua, como objeto de estudo, € dialégiéagel, contextualizada.

Assim, associando semiética e as reflexdes bakhtisi Marchezan (2001, p. 5,6)
enfatiza que

h& uma descontinuidade entre homem e mundo, oucssgatido do mundo
nao € unico, neutro, independente do homem, masétanmédo esta s6 no
homem, nem somente em suas leituras registradésraleiluminadas por
construtos formais, depende da relacdo entre hoememindo. Em outras
palavras, ndo ha uma separacao radical entre h@waondo, também néo
ha uma fusdo, uma continuidade natural, miticaplatesy ha sim uma
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interdependéncia, lugar de conflito, trabalhada pielguagem, preenchido
por diferentes didlogos, organizados em tempogages diferentes.

Em nosso trabalho, entendemos que as diferentgaaljens que compdem um
anuncio publicitario mantém essa relacdo descamtémire o homem e o mundo, isto €, por
meio da percepcao das diferencas, sdo construsdaigroficados.

Em vista do exposto acima, para a andlise da lgegafilmica na analise dos
anuncios televisivos da Coca-Cola, expomos, a seggliprincipais elementos constitutivos
da linguagem do cinema, mas que também sdo ubkzatbs anuncios publicitarios
televisivos como formas de constituicdo discursiva.

Apesar de tratarmos do discurso, em especial, nerg€ do discurso publicitario
representados pelos anuncios da Coca-Cola, a a@wele Aumont (1995) sobre o que ele
considera “texto filmico” € pertinente para nossdlige, pois esta centrada na idéia de
significante, ou seja, dos elementos que compderfiloma. Assim, para ele, “falar de ‘texto
filmico’ &, portanto, considerar o filme como diss significante, analisar seu(s) sistema(s)
interno(s), estudar todas as configuragbes sigmfes que é possivel nele observar”
(AUMONT, 1995, p. 201).

Como elemento significante, precisa ser levado emsideracdo o plano, que
corresponde a cada tomada da cena, ou seja, éstitigdo de um determinado ponto de
vista em relacdo ao objeto filmado, mas esta tamtedgcionado ao movimento, a duragéo,
ao ritmo, a relagcdo com outras imagens. O planuteéndido como elemento constitutivo de
um enunciado filmico ndo so na fase de filmagens também na fase da montagem.

Quanto aos tamanhos do plano, sdo definidos ded@acoom o0s possiveis
enquadramentos da figura humana, o que, segundoo®u(®995) acaba por apresentar
alguns problemas, seja por uma questdo de enquack@nade um ponto de vista da camera
sobre a figura representada, seja por um problesmardem tedrico-ideologico, pois esses
tamanhos sé&o determinados em relagdo ao modelonbymmague pode ser modificado de
acordo com cada época. Para nossa andlise, camsizieps seguintes plafids

Plano geral: cena enquadrada em sua totalidade;

Plano de conjunto: enquadramento que da destafjgera humana, sem isola-la do
ambiente;

Plano médio: mostra o personagem de corpo inteiro;

49 Devido as varias delimitagdes de planos, optammwscpnsiderar a descricdo de Aumont (1995), mas
incluimos o plano de detalhe, citado por Costa32p0181): “Alguns autores o relacionam a objetws figura
humana. Quando referido a figura humana, diz respesomente uma parte do rosto ou do corpo (lmdcas,
maos etc); quanto a coisas, diz respeito a ummlgetado ou parte dele ocupando todo o espacelala t
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Plano americano: a figura humana é filmada, apragamente, dos joelhos para
cima,;

Plano proximo ou aproximado: a figura humana ésgmada da cintura para cima;

Primeiro plano: a figura humana é enquadrada de meito para cima.

Primeirissimo plano (muito utilizado o termo eml@sgclose up) o enquadramento é
apenas do rosto;

Plano de detalhe: mostra um detalhe do rosto, @deparie do corpo ou de um objeto.

Ainda, no estudo dos planos, devemos levar em deragido o angulo da filmagem
que pode ser frontal em relagdo aos eixos horizentartical do sujeito filmado e de cima
para baixo, denominado em francés cgpmlungé,ou de baixo para cima, conhecido como
contra-plongé E importante observar as construcées de sentidstrciidas pelos angulos de
filmagem, pois, ao filmar de baixo para cima, pgemaplo, hA um aumento e énfase no
personagem. O oposto ocorre com o angulo de filmadgecima para baixo que pode dar ao
personagem uma indicagdo de fragueza ou de opressao

A movimentacdo da camera também € importante pa@nstituicdo de um filme,
pois é considerada a base técnica para o plano ewmento. Assim, consideramos 0s
seguintes movimentos de camera:

Panoramica: a camera move-se em seu proprio eisentelhante a uma pessoa que
mexe sua cabeca de um lado para outro (horizontalgde cima para baixo (vertical),
alterando o angulo de viséao.

Travelling (carrinho): A camera desloca-se sobre um carritthmdas que corre sobre
trilhos. O movimento pode ser para frente, pars fpara a direita, para esquerda ou obliquo.
De acordo com Costa (2003, p. 186) travelling pode ser simulado através do emprego do
zoom isto €, de uma objetiva com foco variavel quemiter efeitos de aproximacdo a
distanciamento do elemento enquadrado, obtendagé®ms da escala e de todos 0s outros
parametros do enquadramento”.

Dolly ou grua: a camera é colocada na extremidade deago lmoével sustentado por
uma plataforma, que pode ser dotada de rodas @tae@h a um veiculo. Esse tipo de
guindaste permite movimentos leves de baixo pana @ vice-versa. A diferenca entielly
e grua é que esta Ultima tem mais capacidade dacéle da camera.

Camera na mao: 0os movimentos sdo obtidos por meiodeslocamentos do

cameramemue manipula a camera sem o auxilio de suporte.
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Steadycama camera é fixada ao corpo do operador por meianda armacao que,
munida de um sistema de amortecedores, adquirimmde mobilidade e fluidez, pois ndo
h& mais a dependéncia do controle manual da camera.

Ainda ha de se levar em consideracao a fotogradmandi¢cdes de luz, como assinala
Costa (2003, p. 193) a respeito do trabalho daatirde fotografia: “ele deve procurar ou
produzir aquelas condicfes de luz que, combinaoiasas técnicas de filmagem e de copia,
criem os efeitos fotograficos previstos pelo ratedu exigidos pelo diretor”. Assim, a
qualidade fotogréafica é obtida, ora por meio denatural, ora por uma iluminacao artificial
(com a ajuda de refletores ou superficies reflsjora

N&o podemos desconsiderar 0S recursos sonoros constituintes da linguagem
filmica, entre os quais podemos destacar: falddps,) masicas @gngles. Assim, a palavra
também é um elemento, muitas vezes, importante @aranstrucdo dessa linguagem do
discurso publicitario televisivo. Por um lado, hdaulinguagem visual em movimento e toda
uma gama de opcdes de producdo de sentido pordes$a maquina sensoria que € a camera
filmadora, por outro lado, ha também a necessidmeepresentar a fala humana. Nesse
contexto, em conjun¢cdo com a imagem, a palavra fonmaa na boca dos personagens, na
melodia dosjingles na associacdo com a musica, transformando recuésmicos em
pulsacbes sensérias que interpelam perceptivanergspectador. Como afirma Barthes
(1973, p. 116) ao associar o prazer do texto fitecdm o cinema:

Com efeito basta que o cinema capte de muito megom da fala (¢ em
suma a definicdo generalizada do ‘grdo’ da escetdaca ouvir na sua
materialidade, na sua sensualidade, a respiragéimpoechado, a polpa dos
labios, toda uma presenca do focinho humano (gue,ajue a escrita sejam
frescas, maleaveis, lubrificadas, finamente grasadoe vibrantes como o
focinho de um animal), para que consiga deportaa pauito longe o
significado e lancar, por assim dizer, o corpo @néndo actor na minha
orelha: isso granula, isso faz ruido, isso acaris&np raspa, isso corta: isso
frui.

A fruicdo da voz humana que rompe barreiras esf@amperais € obtida por meio de
recursos de maquinas que simulam nossos sentidesfatpm por nds, que criam novas
formas de percepcdo do mundo. A voz, os ruidosjlescas associadas aos recursos visuais,
na linguagem filmica, como vimos, criam novos sgmo novas formas de ver, ouvir e
compreender o mundo.

Por fim, para a constituicdo do filme é necessarimontagem que, como afirma
Aumont (1995, p. 54) “consiste em trés operacdelecdo, agrupamento e juncdo — sendo a

finalidade das trés operacdes obter, a partir @enehtos a principio separados, uma
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totalidade que é o filme”. Além do mais, a montagermduz um efeito de continuidade
espaco-temporal ao organizar a sucesséo dos @asiabelecer uma duracgdo. A sucessao de
planos ocorre por meio de um encadeamento de wsdagtessivas, por exemplo, que podem
ser chamados de sintagmas filmicos, assim comondeamos em linguistica em relacéo a
linguagem verbal. Os sintagmas, desse modo, s@cestgs autbnomos formados por varios
planos que constituem uma unidade nitidamente ift#viel e dotados de um significado
independente.

Devido ao crescente desenvolvimento na area demataa, o processo de montagem
de um filme vem sofrendo constantes mudancas, @i possibilidade de o montador e o
diretor confrontarem simultaneamente os efeitosseletidos construidos, assim como a
qualidade das imagens.

Todos esses recursos da linguagem filmica acerduamguagem sincrética desse tipo
de discurso. Assim, a cada escolha de planos omalgmentacdo da camera had uma
variedade de significados, ou seja, por meio dessaslhas de recursos técnicos sao
construidos efeitos de sentidos que representaomefde enxergar o mundo, de confirmar
ou confrontar valores sociais, de apresentar iggedo enfim, de construir um discurso que,

no ambito publicitario, busca satisfazer necessisi@tistentes ou produzidas pela sociedade.

3.4 Os anuncios televisivos da Coca-Cola

O estudo sobre géneros do discurso contribui pasangreensdo nao somente da
composicao e do estilo dos enunciados, mas tambéelatao intersubjetiva, tendo em vista
que o enunciador precisa presumir para quem e @mdestinatario de seu enunciado. Por
concebermos a linguagem como social e dialégicanosmiciados construidos para atender
finalidades das diferentes esferas de uso da lgegunaou seja, os géneros do discurso,
expdem posicdes sociais de acordo com um lugadrimst e cultural e estdo sempre
relacionados com categorias cronotopicas. Dess®,neoal nosso trabalho, nossa abordagem
privilegia como categoria de andlise, os estudtsesgéneros do discurso e sua intrinseca
relacdo com o dialogismo, entendido aqui como @géo de discursos, de valores, de vozes
sociais, de textos, enfim do universo cultural dalgum determinado género faz parte.

Como os géneros do discurso publicitario constitse em funcdo das necessidades

culturais nos mais diferentes espacos e temposelagdes dialégicas empreendidas sao
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importantes para sua compreensao. Importa, portaaht®er quais sdo as vozes sociais que
emergem desses géneros e como elas se cruzames®mam ou se completam para a
constituicdo do todo do enunciado. Para atendentado discursivo na construcdo de um
enunciado, as escolhas linguisticas e audioviaamagaradas no crescente desenvolvimento
tecnoldgico e aliadas ao fluxo comunicativo revelestratégias discursivas que denotam
contetidos tematicos diversos de acordo com o déftio a quem se destina.

Selecionamos para analise, principalmente, ansintaevisivos da Coca-Cola
veiculados nos anos 70, 80, 90 e 2000 para tragaommercurso dos géneros do discurso
publicitario, levando-se em consideracdo seu caditdogico e as alteracbes sofridas na
estrutura composicional, na temética e no estiBnds assim, nossa selecdo privilegiou
anuncios devido ao seu conteudo tematico, a fornwalifitada principalmente pelo
desenvolvimento tecnoldgico, as interacfes e metaifées de vozes sociais, a relacdo com

as categorias cronotdpicas e com o contexto sdsiértro-cultural.

3.4.1 Coca-Cola, sorriso e refrescancia

Em trabalho anterior (CAMPQOS, 2003), tracamos jettieia discursiva da Coca-Cola
desde sua entrada no Brasil, em 1941, periodo®dau®rra Mundial, até 2003, com a
campanha&sostoso € viverPor meio desse estudo, verificamos que as prodagampressas
da Coca-Cola veiculadas no inicio de sua entradzrasil apresentam argumentos de vendas,
dados comparativos, precos e outras informacdee smhrefrigerante com o objetivo de
convencer o enunciatario de que a Coca-Cola é wehald gostosa e “saudavel’. Assim,
enunciados como “Tome Coca-Cola bem fria” e “Qualel digna de confianca” eram
comuns em seus anuncios, visto que havia a neadsside adquirir a confianca do
consumidor brasileiro.

Com o passar do tempo, devido a uma publicidadmsat e constante, a Coca-Cola
passou a fazer parte dos habitos dos brasilesesnaomo ocorreu em outros paises, e pode,
desse modo, mudar seus anuncios retirando expseggéevalorizavam as idéias de pureza e
confianga, como “puro”, “qualidade” e “confiancalém de passarem também a evitar verbos

no imperativo, como “beba bem gelada”, “Veja comitham!”>°

%0 A expressao “Veja com brilham” faz parte de umnmini da Coca-Cola, veiculado no ano de 1955 nateevi
Sele¢Bespor meio do qual o enunciador “mostra” o interi@ wma fabrica da Coca-Cola e relata como as
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Nas décadas de 60 e 70, a Coca-Cola ja enunciéie,ighor meio dslogans de que
com a Coca-Cola “tudo vai melhor” (de 1966 a 195 fjue “Isso é que é” (de 1972 a 1976),
pois “Coca-Cola da mais vida” (no final dos anoy Reiteram-se, desse modo, valores como
prazer, alegria, refrescancia que, agregados aColea acabam por afirmar sua identidade.

Foi nesse periodo de 60 a 70 que a televisdo meuimo Brasil, tornando-se um
interessante meio de comunicacgéo e de divulgagdiaciparia. De acordo com Cadena (2001,
p. 150),

€ nos anos 60 que a propaganda brasileira finatnmdstém uma legislacao,
assegurando as agéncias 20% de remuneracao sommieutacdo. Uma

década marcada pela televisdo que conquista oappistir da estacao
pioneira da Embratel, enquanto Chateaubriand, uetutivo brasileiro,

brilha no exterior como presidente de um dos maiaaglomerados de
comunica¢do do mundo.

Em 1969, a transmissdo via satélite modificou acé® entre as agéncias de
publicidade e a televiséo, pois, a partir dessa, @& agéncias passaram a comprar 0 espaco
comercial para veiculacdo dos anuncios e, desse,nmamdbaram-se as interferéncias das
agéncias na programacéao das emissoras.

Em 26 de abril de 1965, a TV Globo entrou no agrando ao conjunto de emissoras
ja existentes, entre elas: Emissoras Associada®dllista das Organizacdes Victor Costa,
TV Record, TV Cultura, TV Rio, TV Excelsior e TV @unental.

Na década de 70, mais precisamente em 1971, dwadrgsta da Uva, em Caxias do
Sul, foram veiculadas imagens coloridas por meigat&@s emissoras, pois, dessa forma, néo
haveria privilégio para nenhuma delas. Assim, perontle imagens televisionadas, o Brasil
pode ver as cores do mundo.

E nesse periodo, do final dos anos 60 e inicioOjgde os comerciais televisivos da
Coca-Cola comegam a ser veiculados, primeiro eneooeais com logan“lsso é que é” e
depois, ja no final da década, comslmgan “Coca-Cola da mais vida’. Os primeiros
comerciais apresentavam letras mais “poéticas”, cogodias mais lentas e “cenas que
complementam o discurso da criagdo de um mundoamelitheio de amor e sensac¢des”
(CAMPOQOS, 2003, p. 66).

A seguir, transcrevemos um anuncio televisivo comslogan “Coca-Cola da mais

vida” e seu subtema “Abra um sorriso” em que saterdva a associacdo do refrigerante com

garrafas eram lavadas e esterilizadas por modenégsinas a fim de provar como o refrigerante egaalide
confianca.
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as coisas boas da vida. Dentre as possibilidadéscdeas de escrita de um filme, optamos
pela transcricdo em forma de roteiro, pois é a ommais adequada as técnicas atuais

1. Um estudio de filmagem com alguns refletore®riar.

A céamera focaliza no plano proximo o ator Chicoshmique esta de costas
para a camera, vira-se para frente, pega uma gatea€oca-Cola, levanta-a
e olha para a camera. Dirigindo-se para o espectiidoUma Coca-Cola
mata minha sede e me faz sorrir.

2. Rua de uma cidade. Exterior — dia.

A camera parada filma um caminhdo de mudanc¢a eninreato com uma

moca na carroceria. Ela bebe uma Coca-Cola, lexsamtasorri. Com o
movimento do caminh&o passa-se de plano de conpan#oo plano geral.

3. Balcédo de atendimento de aeroporto. Interior.

Uma atendente deheck infilmada em primeiro plano, sorri e coloca uma
Coca-Cola na esteira junto com as malas. A gagdftmada em plano de
detalhe. A cdmera passa a filmar no plano de ctmpera focalizar a moga
e seu colega que, no momento em que pega a Coca pasa ela, é filmado
em primeiro plano. A camera, ainda em primeiro glanovimenta-se do
rapaz para a mocga enfatizando o sorriso de umapaqu
4. Praia. Exterior — dia de sol.

A camera, em plano americano, acompanha o movimgatam rapaz

correndo e segurando duas Cocas na mdo. O moggirapree de uma

moca que esta deitada, passa as garrafas em stas. &la, focalizada em
close upvira-se para ele sorridente e pega uma das garraf

5. Calcada de um parque. Exterior — dia ensolarado.

Foco em dois pares de pés patinando na rua. Depoda-se a posicao da
camera, que passa a filmar de cima para baixo, kmo pamericano,
aparecendo uma moc¢a que veste uma camiseta daCOtzaHa nova
mudanca de foco, pois um rapaz é derrubado e ganata lhe d4 uma
Coca-Cola. Filmado em primeiro plaree sorri.

6. Pizzaria. Interior.

Aparece uma moga comendo pizza com a mussarel@telmin. Em
primeiro plano, ela sorri e levanta uma latinh&dea-Cola.

7. N&o ha referéncia do local. Interior.

Filmado enmclose up € mostrado um palhaco bebendo Coca-Cola e sorrind
para uma crianga que lhe retribui o sorriso.
8. Um ringue de boxe. Interior.

Filmagem de uma luta de boxe. Mudanca de cendade de conjunto para
plano proximo quando um treinador conversa com wtadbr cansado e
suado. O treinador, como forma de reanimacdao, gatrma garrafa de Coca
para o rapaz, que lhe sorri. Filmado em primeiem@l
9. N&o ha referéncia do local. Interior.

Em primeiro plano, um homem é entrevistado por ogrieporteres.
Apresenta-se aborrecido, mas alguém |Ihe d4 uma-Caleae ele, em
primeiro plano, sorri.

10. Showderock. Interior.

Filmado em plano de conjunto, € mostrada uma batelaock, com
focalizacdo no baterista. Aparece uma fa entregant Coca-Cola para o
baterista que sorri para a garota. Em plano anmerjca fa pula de alegria
enguanto o rapaz bebe a Coca-Cola.

11. Estudio de filmagem. Interior.

Em primeiro plano, reaparece Chico Anisio que Biztdo abra uma Coca-
Cola bem gelada e comece a sorrir. Quando levarafga boca, derruba

*1 Seguimos o modelo apresentado por Costa (2003)
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um pouco de Coca, olha para a camera, apontacadhali para o espectador
e fala: Ah! Sorriu, que eu vi.

12. Exterior - dia.

Com a camera erontra-plongé um rapaz tira uma Coca-Cola bem gelada
de um tonel, joga-a para o alto, goticulas de @&gpalham-se ao redor e o
rapaz sorri. Aparecem o0s seguintes dizeres na tela:

Abra um sorriso. Coca-Cola da mais vida.

Todas as cenas sdo acompanhadas pgingha que transcrevemos a seguir:

Coca-Cola e um sorriso
Pra repartir, pra refrescar
Pra gente curtir

Pra se soltar

Coca-Cola e um sorriso.

Sorrir pode ser
Simples até

Pro mundo

Sorrindo da pé

Abra um sorriso

Que a vida fica melhor

Coca-Cola e um sorriso
Pra repartir, pra refrescar
Pra gente curtir

Pra se soltar

Coca-Cola e um sorriso.

Sorrir € tdo bom

Eu quero ver

Vocé sorrindo comigo

Coca-Cola da mais vida

Coca-Cola e um sorriso.

(MCCANN ERICKSON DO BRASIL, 2001)

Por ser um anudncio televisivo, sua estrutura comjoosl € verbo-visual e, portanto,
imagens, falas, musicas estdo articuladas parastitticdo do todo do anuncio. Com um
tema que enfoca a alegria, o sorriso e a Coca-@elascolhas feitas nos ambitos verbal e
visual estdo também relacionadas com um determic@aatexto sécio-historico-cultural.

Veiculado nos anos 70, época da ditadura militaBrasil, esse anuncio ndao desvela
os problemas politicos, como as perseguicdes eoasnde tantos jovens que lutaram pela
democracia brasileira. Pelo contrario, todas ass@presentam pessoas felizes, a maioria
jovens que estdo de bem com a vida, assim comcai@nanetra dgingle que compara a
Coca-Cola com um sorriso. Desse modo, ndo sao empags as vozes juvenis que se
debelaram contra a voz monof6nica da ditadura adora da divulgacao de outros valores

sociais, mas somente daqueles que querem vivdaaom “curticdo”, com prazer e alegria.
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Embora seja um género secundério, dada a comptkxida sua formacdo, esse
anuncio também apresenta as formas do cotidiansejay expressdes proprias da oralidade e
de variantes sociais utilizadas por jovens, conta {ente curtir, pra se soltar”, “pro mundo,
sorrindo da pé”, criando um efeito de veridiccdonseja, parece ser a voz juvenil que enuncia
essas idéias. A imagem também corrobora paraes&r estratégia discursiva, visto que sao
varias narrativas articuladas no todo do enuncedpor meio da seqiiéncia dos planos,
formam uma unidade tematica.

Assim, por meio das narrativas das atividades teretites sujeitos que se tornam
satisfeitos e felizes em contato com uma Coca-Capayece o fazer cansativo de uma
mudanc¢a, ou ainda, um turbilhdo de repoérteres nentegevista, o trabalho no aeroporto
transformado pela alegria da paquera entre doisidoarios, a pratica de esportes como o
boxe e a patinacdo, a pulsacao frenética de undalerock, os jovens curtindo um dia de
sol na praia, entre outras narrativas.

Ao enfatizar a tematica da alegria, esse anunata,tportanto, de uma atribuicdo de
valor ao produto Coca-Cola — a alegria de um sorriiSm vista disso, a abertura e o
fechamento do anuncio com o comediante Chico Amefiarcam essa idéia, pois podemos
considerar sua presenca como um discurso de aaderi€Chico Anisio, na época do anuncio
apresentava um programa humoristico na Rede Glabloice City que foi ao ar de 1973 a
1980, o que comprova a grande aceitacao pelo pudtichumor produzido pelo comediante.
O discurso da Coca-Cola, desse modo, busca provagaor, isentando o espectador de
pensar em problemas ou assuntos seérios, poisesidi@aldo somente aos momentos bons da
vida, ou seja, aos esportes, a musica, as diveEd@aqueras, ao dia de sol, enfim a tudo que
proporciona um sorriso.

A composicao da propaganda conduz o espectadomaparastituicdo desse discurso
de valorizacdo do prazer e da alegria de viverd®&orrer do comercial, predominam o0s
planos que privilegiam os rostos dos sujeitos, gaisnstante a filmagem em primeiro plano,
em plano préximo ou ainda eahose up Ao empregar esses tipos de planos, enfatiza-se a
acao de sorrir e revelam-se detalhes, no cascsaaeea Coca-Cola como a bebida que “da
mais vida”. E importante observar que o Gnico plaleodetalhe presente nesse andncio
destaca a Coca-Cola que, associado a filmagewoatra-plongéno ultimo sintagma, da um
refor¢co de superioridade ao refrigerante que “edglde alegria” respingando agua gelada por
todos os lados.

A ambientacdo das narrativas varia entre espaeonmte externo, sendo que, neste

altimo, o dia esta sempre ensolarado, pois a Cata-fefresca os dias de calor, tematica
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recorrente em seu discurso e presentgngée que acompanha as imagens: “Coca-Cola e um
sorriso/pra repartir, pra refrescar”. Assimjirgle € veiculado em quase todos o0s sintagmas
desse anuncio televisivo, com excecao das cenaguemmostram Chico Anisio, Unico
momento em que a voz humana aparece como a falan gersonagem. Como vimos, a fala
do humorista € um discurso de autoridade, dai 8efaw a representar o didlogo humano, em
seu sentido literal, pois é como se estivesseghaldo com o espectador e o incitasse a sorrir
no final do anuncio quando diz “Entdo abra uma &ooka bem gelada e comece a sorrir”. E
como se obtivesse a anuéncia do espectador, falaSd@rriu, que eu vi”.

Os recursos sonoros, como a fala humanajiegte fazem com que o discurso do
anuncio televisivo flua, transportando sons distsmara proximo do espectador, de forma
semelhanca as palavras emitidas pela voz humandiahogo face-a-face. As palavras,
emitidas melodicamente, tomam forma e deslizam mpossos sentidos, reforcando a
associagdo, constantemente reiterada também pelaajiem visual, entre sorriso e Coca-
Cola.

Sem se envolver com questdes politicas, a Coca-@ola meio de uma forma
relativamente estavel de enunciado e com a firgdidde divulgar e vender seus produtos,
dirige-se a um determinado enunciatario, aproxiroesel de seus anseios e valores, mas
também se opde a outros, o que reitera a concelgcgae os géneros, constituidos no jogo
social, devem estar em relagéo direta com a vida.

Na publicidade, é recorrente a criagdo de campamragpresentam anuncios com a
manutencdo da mesma tematica. Por exemplo, em comnercial da mesma campanha, €
conservada a mesma melodia com um ritmo mais adelerEntretanto, a escolha das
palavras é modificada de uringle para outro, como podemos observar no quadro
comparativo abaixo entre o jingle do anuncio amdlise o de outro anuncio sobre a Coca-

Cola e o verds:

Jingledo ananciol Jingledo anuncio 2

Coca-Cola e um sorriso Coca-Cola e um sorriso

Pra repartir, pra refrescar Pra repatrtir,

Pra gente curtir pra refrescar, refrescar

Pra se soltar Coca-Cola e um sorriso

Coca-Cola e um sorriso. Pra gente curtir, curtir
Um dia de sol.

Sorrir é tdo bom

Eu quero ver Coca-Cola e um sorriso

°2 para facilitar a comparacéo chamaremos de andreiandncio 2.
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Vocé sorrindo comigo Pra gente curtir, curtir
Coca-Cola da mais vida Coca-Cola da mais vida
Coca-Cola e um sorriso. Coca-Cola e um sorriso.

Fonte: MCCANN ERICKSON DO BRASIL, 2001.
Nesses doigingles ha a selecdo de palavras como os substantivosa“Cola”,

“sorriso” e de verbos como “repartir’, “refresca€’ “curtir’ que, produzindo sentidos
semelhantes, enunciam que a Coca-Cola refresda presente em todos os bons momentos
da vida, dai a repeticdo do refrdo “Coca-Cola dé& miaga/ Coca-Cola e um sorriso”. No
entanto, na selecdo e articulacdo das palavraglassanincios ha, no anuncio 2, a énfase,
por meio da repeticdo das palavras “refrescar” wtitt das idéias de refrescancia e de
aproveitar a vida. Aléem do mais, como é um anuteevisivo veiculado na época do verao
brasileiro, o que evidencia a relacdo do género @sroategorias espago-temporais, todas as
cenas se passam na praia, lugar que figurativdoo ioéenso, o sol e a vibragao dos jovens,
com corpos bonitos e perfeitos, cheios de energantade de viver.

Ainda nessegingles, observamos uma acentuada aceleracdo no ritmo roelodi
anuncio 2, o que acaba por conotar a idéia de mpdecelerado para “curtir a vida”, tempo
que sO pode ser concretizado em companhia de umeCuaa bem gelada. Essa reiteracédo
marca 0 estilo da Coca-Cola na constituicio de disaurso que, junto a estrutura
composicional e ao conteudo tematico, caractersizgémeros do discurso publicitario. Vale
ressaltar que o discurso da Coca-Cola, como taimidio, ndo estd somente em consonancia
ou confronto com os mais diversos discursos, mmabéde apresenta valores sociais marcados
por categorias espaco-temporais.

Assim, esse discurso representa a relacdo homemmedomconsiderada uma relacéo
descontinua, pois por meio da linguagem ou da fda@dinguagens, o homem diz o que diz
em diferentes momentos num constante didlogo enfetos, discursos, textos. Como um
dos enunciados componentes dos géneros do diguuindoitario, esse anuncio, reitera, por
meio do cronotopo do verdo, as tematicas de réinest e de prazer presentes em varios
discursos da Coca-Cola. Configura-se, desse moelstjlo da Coca-Cola, ou seja, as escolhas
lingUisticas e plasticas ajudam a construir o dgcule que o refrigerante é associado as
coisas boas da vida.

A permanéncia de valores agregados a Coca-Colaénd@era repeticdo, mas um
constante vir a ser, em outras palavras, uma e@tfonstrucdo de sentido que, aliada ao

contexto socio-histérico-econémico, reforca e raitgalores, mas também pode denotar



145

novos sentidos e novas concepg¢des de mundo, aléguartieipar do embate discursivo de
vozes, muitas vezes, oponentes, contraditéria®uofirmadoras, complementares.

Além de a Coca-Cola reiterar os valores ja afirrsadmteriormente - sabor,
refrescancia e alegria - também reforca outros,ocaronipoténcia e a eternidade, conforme
podemos verificar npngle do anuncio televisivo o qual faz parte da campd@lma-Cola é
isso ai”:

E isso ai. Coca-Cola € isso ai!

N&o tem sabor como esse aqui. E demais!
Coca-Cola € isso ai!

Refresca muito, muito mais

E isso ai!

Coca-Cola é isso ai!

Pra sede logo desistir

E isso ai

E um sorriso que vem

L& de dentro e tem

Uma forca pra dar

Seja em qualquer lugar

Seja a hora que for

Isso € que é sabor

Coca-Cola é isso ai!

N&o tem sabor como esse aqui. E demais!
Refresca muito, muito mais

E isso ai!

Coca-Cola é isso ai!

(MCCANN ERICKSON DO BRASIL, 2001)

Novamente estdo inscritos, negsgle, termos como ‘“refresca” e “sorriso”, € 0

m

slogan “Coca-Cola é isso ai”, veiculado nos anos de 1883989, reitera os valores
hedonistas proporcionados pela Coca-Cola e seapd#ra seus concorrentes ao afirmar que
“nada tem seu sabor”. Em relacdo as escolhas $iticgis, podemos afirmar que os advérbios
intensificadores “muito”, “mais” e “demais” repetisl em alguns versos reforcam a idéia de
onipoténcia da Coca-Cola.

Ainda quanto a estrutura do comercial, sdo apradestdiferentes sintagmas, mas o
anico que é composto pelo plano de detalhe saaraafas de Coca-Cola. Primeiro aparece
uma garrafa em sentido transversal afundada noegetom a marca focalizada pela camera,
depois, sdo mostrados outros angulos, mas semprdéooo® na marca. Podemos dizer que o
gelo figurativiza, no plano visual, a refrescan@aguanto que, na linguagem verbal, o
enunciado “refresca muito, muito mais” € um recuts@ncoragem do verbal sobre o visual.

A aceleracéo dgngle acompanha a movimentacéo dos sujeitos que apareceata
da TV. No momento em que é dito que “A Coca-Colssd ai” aparecem jovens que

namoram, correm, pulam na agua, surfam. Na partesemliz que a Coca-Cola “refresca
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muito, muito mais” a cor predominante nesses sinéagé o amarelo, figurativizando o calor
intenso, ou seja, o cronotopo do verdo brasil&m.seguida, sdo mostradas cenas em que as
ondas do mar em contato com a prancha dos surftaassociadas, em uma cena posterior,
com o liquido borbulhante da Coca-Cola que tramsbale um copo onde esta inscrita a
expressadnjoy Coke.

Os sintagmas em que aparecem o palhaco, o lutaldioxle e criancas jogando
futebol figurativizam visualmente o enunciado “E sorriso que vem, la de dentro”, o que,
como vimos reitera a associacao entre Coca-Cdigea Coca-Cola e um sorriso.

Héa ainda um sintagma, também com a luz amarelapriednte, em que é focalizada
uma moca em movimento, bronzeada, magra, de man@drNo entanto, ndo € mostrado seu
rosto, somente das pernas até o busto para, enmdaegparecer uma Coca-Cola muita gelada
em posicao vertical. Por meio dessa associacae arjovem e a Coca-Cola e dos recursos
filmicos utilizados, é construido o sentido de gu€oca-Cola, além de refrescar, € uma
bebida de e para jovens magros, bonitos, versalegres, ndo expondo o interdito de que a
Coca engorda, provoca celulite e vicia.

Podemos afirmar que, para atender as condicOexitspe e as finalidades da
atividade publicitaria, o discurso da Coca-Coldgdise aos seus enunciatarios buscando
apresentar valores agregados ao refrigerante anedwitpolémicas que exponham vozes
sociais divergentes a seu discurso. Assim, noscarglacima, ao apresentar jovens magros e
saudaveis, ndo so se reiterem valores ja veiculadi@siormente, como também, omitem-se
vozes, como o discurso da saude ao afirmar queca-Cola engorda e ndo é natural, ou
ainda as vozes opositoras a ditadura. A Coca-Gstata-se, portanto, de apresentar uma
posicdo social polémica a fim de construir uma emagositiva e onipresente da marca como

guando enuncia que “esteja onde estiver, Coca-€isiso ai: refrescancia e sabor”.

3.4.2 Orock invade a cena

As emocdes provocadas nos anuncios televisivosnpoa®bém ser visualizadas nos
anos posteriores quando se iniciou um novo peréladpublicidade da Coca-Cola, uma fase
mais agil e com a utilizacdo de novos recursosdésnE, nessa época, que a Coca-Cola, em
busca de um publico consumidor jovem, cheio derialegde vontade de viver associou sua

marca a uma das maiores paixdes da juventucteko
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Nos anos 80, oock brasileiro “explodiu” com o aparecimento de diesrdandas e
sua enorme exposicdo na midia. Em 1985, o empwesarioca Roberto Medina resolveu
realizar o “maior festival deock do mundo”, dRock in Rio Além de juntar grandes nomes do
rock mundial também construiu um local, em um terre@@%0 mil m2, na Barra da Tijuca,
para ser a sede do festival denominado de “A cidadeck’. O sucesso foi tdo grande que
houve ainda, em 1991,Rock in Rio Il patrocinado, dessa vez, pela Coca-Cola.

Além desses eventos, a Coca-Cola também criou]l 388, um projeto, @oke in
concert cujo objetivo era trazer ao Brasil os astroswddsoclipes, como o cantor Sting, que
inaugurou o evento. Desse modo, a Coca-Cola apoaxse mais ainda dos jovens e da
musica, como podemos observar na transcricdo donse@nuncio:

1. Palco de um show e platéia. Exterior - noite.

A camera focaliza em plano geral um palco e aiplaggitada, danca e pula.
2. N&o ha referéncia do local.

Duas Cocas-Colas pulam como se estivessem praticandstica olimpica.
Agua e gelo esparramam por todos os lados. Filreadmntra-plongé

3. Platéia de um show. Exterior - noite.

Platéia brinca com um bal&o com a inscri¢do Coda-Co

4. Nao ha referéncia do local.

Uma latinha de Coca-Cola gira, como se estivesgeadi@o e esparrama
agua para todos os lados. Filmadacemira-plongé

5. Platéia de um show. Exterior.

Uma moca danca com um rapaz. Plano médio.

6. Rua. Exterior - noite.

Algumas pessoas, pulando e levantando as maognpags frente a um
outdoor com a seguinte fraseCoke in Concert Plano americano e
predominancia de tons avermelhados e alaranjados.

7. N&o ha referéncia do local.

A céamera filma emcontra-plongéo gargalo de uma garrafa. A tampa
explode para o alto.

8. Palco de um show. Exterior - noite.

Dedos tocam uma guitarra. Plano de detalhe.

9. N&o ha referéncia do local.

Uma garrafa de Coca-Cola passa correndo pela tatede dela ha agua e
gelo que explodem por todos os ladosntra-plongé

10. Um bar. Interior.

Uma gargonete segura uma bandeja com Coca-Coladeishe, tromba
com um rapaz. Eles giram como se dancassem. Plériono.

11. Palco do show. Interior.

Um rapaz de macacdao, possivelmente um faxineirshdav, brinca com a
vassoura como se ele tocasse uma guitarra.

12. Danceteria. Interior.

Em primeiro plano aparece um DJ mexendo com oesliscde repente, ele
gira de um lado para o outro.

13. Nao hé referéncia do local.

E focalizada uma garrafa de Coca-Cola em sentaustersal. Explodem
gelo e Coca-Cola por todos os lad@entra- plongé

14. Danceteria. Interior.
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Aparece o DJ novamente recebendo aplausos.

15. Provavelmente uma danceteria ou o palco denom.dnterior.

Uma moca loira, de cabelos curtos canta. Planoieamer.

16. Rua. Exterior.

E focalizada em plano médio uma moca vestida decbra, com uma capa
de chuva, pula e chuta uma poca de agua que eqmaltbados os lados. A
camera filma encontra- plongé

17.Closedo perfil de um rapaz bebendo Coca-CGlantra- plonge

18. Nao ha um lugar especifico.

Surge um painel com varias Cocas-Colas com éntaseanca.

19. Show. Interior.

Um baterista é filmado eplongé

20. Escritorio. Interior.

Desenhista cria a logomardaoke in concert Filmado emplongé, é
visualizada a folha com o logo e, ao lado, uma €omla.

21. Palco do show. Interior.

Novamente um faxineiro com a vassoura em uma nmEoceitra uma Coca-
Cola. Plano médio.

22. Platéia de um show. Exterior -noite.

A platéia vibra, grita e pula.

23. Platéia de um show. Exterior -noite.

Novamente aparece o baldo com a marca Coca-Cola.

24. N&o ha referéncia do local.

E mostrada entlose upuma garota que parece olhar em direcdo do
espectador com um meio sorriso.

25. Danceteria. Interior.

DJ aponta o dedo em direcdo ao espectador e apaaeeba 0s seguintes
dizeres: Coca-Cola € isso ali.

Em todo o anuncio é tocado o jingle abaixo:

E s6 um comego

Da vida pra nos
Que vai ser tao forte
Depende de noés

Tomar decisdo

E agiientar a pressio
A vida é mais rapida
Que o coracado

Avida é dura

N&o se aprende na escola
Quer um salto no mundo
Tome uma Coca-Cola

A vida é real

Isso eu posso sentir

Nada é igual

A emocéo do sabor

Coca-Cola é isso ali.

(MCCANN ERICKSON DO BRASIL, 2001)
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Os diferentes sintagmas desse anuncio televisimaganjunto, constituem uma Unica
narrativa: a organizagéo e realizacdo do ev@uke in ConcertO anuncio, portanto, esta
marcado cronotopicamente por um momento histondnH@l, quando ha uma expansao das
bandas deock brasileiras e da realizacdo de grarslesvs A associacao entre a Coca-Cola e
o rock intensifica a relagdo interativa com o0s jovens sd@ela promocao de eventos, mas
também por apresentar axiologias que valorizam ec@&mintensa e a possibilidade de se
afastar dos problemas da vida.

Nesse anuncio, a Coca-Cola é o sujeito que é aparansformar a vida de seus
enunciatarios e de aproximar o desejo de vivengamente e aproveitar cada momento em
um estado de conjuncdo com o mundordck Na relacdo daock com os jovens sé&o
investidos, no discurso da Coca-Cola, valoregiposia esse género musical.

Desse modo, oock figurativiza a ruptura com a vida “real” e “durgois, por meio
da Coca-Cola, o evento proporciona “um momentoida jv..] que vai ser tao forte”. Para a
concretizacdo desse momento € preciso do fazeudasnpessoas, desde do idealizador do
projeto, do desenhista da logomaf@ake in Concertdos trabalhadores anénimos como o
faxineiro e a garconete, das bandasod& e, principalmente, da platéia que, acompanhada de
uma Coca-Cola, vibra, pula e danca o tempo todo.

Na montagem dos planos do anuncio, observamos akjwimilaridades entre os
sintagmas, assim como a permanéncia de algunsréf@snes quais constroem o sentido que
deve ser interpretado pelo espectador. Podemanaafique, visualmente, na relacdo entre
plano de expressdo e plano de contdlidemos a reiteracdo dos seguintes elementos:
cenarios noturnos, movimentacdo acelerada e agijominancia de cores alaranjadas e
avermelhadas, explosdes de agua e de Coca-Colkes Esnentos, quando combinados e
repetidos nos diferentes sintagmas que compdenfilesseublicitario configuram, no plano
de conteudo, a relacdo entre a Coca-Colaack pois esse género musical € agil, cheio de
guitarras elétricas que “gritam e gemem” e incitamplatéia a pular e a dancar
incessantemente. Tamanha agitacao leva a perdguigos e a sede, mas, de acordo com
esse anuncio, a Coca-Cola esta presente e, alératdea sede, tem um sabor inigualavel.

E interessante observar que, entremeados com @grsi@s que narram Goke in
Concert ha varios outros em que a Coca-Cola é fiimada)mente entontra-plongé Como

ja verificamos nos anuncios anteriores, esse tpdmgulo de filmagem enfatiza o objeto

% Embora nosso trabalho seja embasado nos presssiptsiricos bakhtinianos, empregamos, quando
necessario em nossa andlise dos enunciados vauaisrbo-visuais, os termos plano de expressdarople
contetido que caracterizam a relagdo significagtafsiado, denominado na Semidtica de base greanagior
Jean —Marie Floch de Semi-simbolismo.
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Coca-Cola que, aliado ao plano de detalhe, acabaegerar a marca e os valores a ela
agregados, ou seja, Coca-Col@ék, € vida, é emocao.

Visualmente, aparece uma Coca-Cola que se movimara&, danca e transborda de
emocao na exploséo de gelo, de agua e do liqualoaegue esparrama por todos os lados,
interpelando sensorialmente o espectador que paeecéocado” pelo liquido, pela musica e
pela danca como numa explosdo sinestésica. As immagee aparecem na tela da televiséo,
devido a rapidez, a linguagem sincrética e ao pa® sentidos, aproximam esse espectador
da busca constante do prazer, do gozo e da alégsan, ao narrativizar a “historia” dooke
in Concert esse anuncio acaba por relacionar a Coca-Colasod@ente com oock, mas
também, como ja mencionado, com a emogéao, o peazealegria. Baitello Jr. (1999, p. 37),
na perspectiva da semidtica da cultura de linhaaruafirma que “narrativizar significou e
significa para o homem atribuir nexos e sentidasformando os fatos captados por sua
percep¢do em simbolos mais ou menos complexosdizade em encadeamentos, correntes,
associagfes de alguns ou de muitos elos signicos”.

Vale ressaltar que o sintagma 4, a “danca” de latreha de Coca-Cola, é sucedido
por outra unidade em que se repete a acdo de dagpma figurativizado por dois jovens,
uma moga e um rapaz. Ao assistir a todo o anumnadficamos uma continuidade da
narrativa, estabelecendo, assim, um aspecto do@ddiacao de dancar.

Tudo se transforma em um mundo de emocdes intdiggastivizado pelo ritmo
acelerado dgngle, da movimentacao dos sujeitos e da grandiosida@dvehto, mostrada por
meio do plano geral que enquadra o palco e a @laténstituida por uma massa indistinta de
pessoas.

Essa colagem de sintagmas e a aceleracdo do rinamhcio assemelham-se aos
videoclipes cuja estética € caracterizada por uroatagem fragmentada e acelerada, com
planos curtos, justapostos e misturados, uma nernadio-linear, uma multiplicidade visual e
uma forte carga emocional nas imagens apresent@msvideoclipes, disseminados e
consolidados pela emissora MTMJsic Televisio)) fundada nos Estados Unidos em 1981,
depois expandida para varios paises, entre elBsagl, influenciaram o cinema, a TV e a
publicidade.

De acordo com Machado (1995), o videoclipe incarpax estrutura fragmentéaria da
TV, ou seja, a colagem de imagens e sons. Desse,podemos dizer que esse anuncio
publicitario adapta-se ao modelo da TV que exigédez de imagens e formas que seduzam
0 espectador, além de uma aproximacéo das culubamas, como as bandasrdek dos

anos 80 e seus videoclipes. Muda-se, assim, a fden@municagcdo, ou seja, alteram-se o0s
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géneros publicitarios que, constituidos por diferernlinguagens e veiculados em midias
diversas exigem adaptacdes e modificagbes em seuxwiados. Com o predominio da
musica, da letra e da imagem, o dialogo humandesee.

Como a origem do videoclipe é norte-americana ha tonte relacdo entre esse
género e a musigaop internacional, principalmente rock cuja “lingua oficial” é o inglés.
Embora as pessoas possam ndo entender o inglés@aras masicas, isso ndo constitui uma
barreira para a comunicacao amwk musi¢ difundido no mundo todo (ORTIZ, 1998). Pelo
contrario, o jogo de imagens e o forte apelo séglsacabam por inserir 0 espectador no
mundo da musica, fazendo-o participar da constrde&entido do videoclipe. Além do mais,
h4 uma divulgacdo mundial desses videoclipes devatoalmente, ao processo de
globalizacéo, legitimando, assim, estilos e modosida. E importante ressaltar que o nome
do evento promovido pela Coca-Col&eke in Concert esta em inglés, o que o aproxima
também do universo dock

Na interacdo entre as linguagens que constitueongpasicdo do todo do anuncio,
transparece o estilo que € determinado pelo intdiszursivo, ou seja, pela “relacao
valorativa que o locutor estabelece com o enunti@@BKHTIN, 2000, p. 315). Os géneros
do discurso publicitario, assim como 0s outros gEneexistentes, sdo compostos por
enunciados que mantém uma relagdo continua cormanicacdo verbal, no caso especifico
desse anuncio, ecoam as can¢fa®deda época.

E a voz do outro que a Coca-Cola utiliza para autesigdo de sua comunicagdo com
os consumidores, fazendo da alteridade sua ideletidaransformando essa voz, modificada
por novas nuances significativas, em sua voz. Assisnvalores inerentes aock sao
tomados pelo discurso da Coca-Cola que passa agaopma tendéncia ndo somente local,
mas mundial, com uma forte influéncia dos padrdesreanos e de seu estilo de vida, como
a prevaléncia da lingua inglesa sobre a linguaugoesa. Confrontam-se, assim, posi¢cdes
diversas que, embora ndo sejam expostas diretamentnincio, sdo pressupostas pelas
marcas enunciativas, como 0 nome do evento esentoinglés e pela sua constituicdo
fragmentaria que remete aos videoclipes de origate+americana.

Em outros anuncios que também divulgam o eventpngle ndo € cantado em
portugués, mas sim, em inglés cgjogane refrdo é Coca-Cola is i’ Nesses anuncios, ja
ha uma maior diversidade de sintagmas, pois néo agiesentadas somente cenas
relacionadas a musica e ao evento, mas tambémmnsgge remetem ao mundo dos esportes
e a emocao, como surfe, ciclismo, natacdo e madahas aéreos, além de cenas de musicais

como Catse de casais de namorados se beijando ou brigamdsaMliversidade de temas, 0
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discurso da Coca-Cola enfatiza duas de suas gdafidaonstruidas ao longo dos tempos — a
onipresenca e a eternidade. Assim, a Coca-Colaegstédos os lugares e nos mais diversos
tempos e “é isso ai”, alegria e prazer proporcioaggela musica, pelos esportes e pelas
relagbes amorosas.

Também verificamos que, nesses anuncios, 0s siakgAD retratam exclusivamente
a cultura brasileira, mas principalmente a cultuoate-americana tendo em vista que séo
veiculadas imagens que dialogam com o filme holyavanoCantando na ChuvaEmbora
nao haja uma referéncia direta, ha elementos queteen a esse filme, pois ha um casal,
vestindo capas de chuva, segurando um guarda-&seabeijando cujo cenario € uma rua
deserta em uma noite chuvosa. Ha ainda uma cenaufical Cats, ja mencionado
anteriormente e imagens de shows que, possivelmeieeem-se a musicais d@odway
além de cenariosountriescom pessoas vestidas ao estilo texatmcando banjo.

Nesse contexto, o discurso da Coca-Cola apresendacultura orientada por uma
dimenséo espago-temporal extensa, pois, emborausgjanuncio que divulgue um evento
realizado no Brasil, os valores sociais ndo sacanmente provenientes da cultura brasileira e
nem tampouco representam somente 0 momento dooeVsib contrario, como “0s géneros
do discurso se constituem a partir de situacfesotbpicas particulares e também
recorrentes” (MACHADO in BRAIT, 2006, p. 159), osdurso publicitario da Coca-Cola esta
atrelado ao tempo presente e ao espaco local, ecpagprme seu intuito comunicativo,
também recorre a cronotopos que marcam um caraisruniversal a sua marca.

Configura-se, assim, uma heterogeneidade cultqua, altera as praticas sociais ao
introduzir novos padrdes de musica, de danca ewtplitar as possibilidades linglisticas
por meio do emprego da lingua inglesa.

Como afirma Warnier (2000), essa diversidade calltoausa uma dispersdao e uma
fragmentacao cultural, além de proporcionar umaaesfo da producdo cultural. Desse
modo, o discurso da Coca-Cola ndo somente vendaamhito, mas produz um novo modelo
de cultura multifacetada, diversa, difusa. E irdgsa@te observar que ao introduzir esses novos
valores culturais, principalmente por meio da lagnglesa, a representacdo da interacao
face-a-face desaparece, pois ha somente imagedsgarompanhadas por ymgle cuja
letra ndo é compreensivel para a maioria dos estmes. O enunciatario € seduzido pelas
imagens, pelo jogo sinestésico proporcionado pedosrsos da camera e pela melodia do
jingle. Juntos, todos esses elementos contribuem pam@maosicdo do comercial e da

tematica de que Coca-Colaczk proporcionam emocao.
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E no ambito das imagens que surgem os primeird®fespeciais proporcionados
pelo avancgo tecnoldgico. A fim de exemplificar coreso ocorre, transcrevemos, abaixo, 0
seguinte sintagma que consta de um dos comerc&ske in Concert

1. Sala de estar. Interior.

Em plano geral, a camera focaliza um piano e paat Surge um “fio” de

Coca-Cola que percorre o ar por toda a sala, @asaneo o piano e as
partituras que, devido ao vento proporcionado petwimento da Coca-

Cola, mudam de pagina.

2. Clube. Exterior - dia.

Uma moca, de maid, esta deitada numa cadeira @e pegurando um copo
na horizontal. O fio de Coca-Cola vai até o copghendo-o.

(MCCANN ERICKSON DO BRASIL, 2001)

Esses dois sintagmas apresentam uma cena quegrantsiderada surreal, devido a
impossibilidade de um “fio” de Coca-Cola ficar seispo no ar e atravessar toda uma sala,
“desenhando” a melodia advinda do piano, o queeenid a ilogicidade diante do mundo
“real”. O anuncio publicitario televisivo é alteragbela estética do videoclipe, pelos meios
técnicos e pelo avanco da informatica proporcionara partir desse momento, formas
narrativas fragmentadas que, articuladas enteosguzem o olhar do espectador para novas
dimensdes discursivas que ultrapassam o intuitedder Coca-Cola.

Também verificamos a permanéncia do movimento:o t@$ta em constante
mobilidade, as pessoas, os avifes, 0s carros, sani@arussa, a Coca-Cola. Tudo danca,
corre, pula, seja em movimentos circulares, hotaerou verticais. A dinamicidade advinda
dessa movimentacdo e da aceleracdo do ritmo dcciangrovocada pela muasica agitada,
barulhenta, cheia de sons de guitarras e de ziadieties e pela rapidez dos sintagmas acaba
por construir, no plano do conteudo, o valor dermomdo dindmico e repleto de emocéo, a
emocao que aproxima a Coca-Cola da alegria, d@peado jovem.

Assim, a emocao figurativizada nos showsatk, nos esportes e apresentada na letra
do jingle no trecho “Nada € igual a emocédo do sabor’ pamsal1989, a ser o tema da
proxima campanha — “Emocao pra valer!” que, segangapria empresa, nesdegan

Coca-Cola passa a falar de emocdo. Emoc¢éo seradimite é transformar
cada detalhe, cada momento da vida em algo espealal da vida, que tem
gue acontecer alegre, pra cima, criativa e espeatd» amor, da amizade,
da juventude, do sabor. De um tempo que s6 corfiar gga valer (LIRIO;
BERNARDES, s.d., p. 30).

A principal tematica dessa campanha esta ancomadeategorias cronotdpicas que

apresentam valores relacionados a idéia de vivamtiente, de sentir emocdes e prazeres em
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oposicao a todo um periodo anterior de Guerra Roamundo, e de ditadura militar, no
Brasil.

Confirma-se, portanto, a concepcao de que os gemer discurso estdo atrelados ao
contexto socio-historico-cultural e também se ietzem com os diferentes discursos e vozes
sociais. O acabamento do discurso da Coca-Colaseetial, nos anuncios publicitarios, nao
se realiza somente por seu estilo e sua compogedm contrario, é preciso compreender o0
estabelecimento das relacfes dialogicas que ordesda Coca-Cola empreende.

Ao valorizar o tempo das emoc06es advindas do prdaeamor, da juventude, a Coca-
Cola, mais uma vez, ndo enuncia idéias que possaulan os valores positivos apresentados
em sua publicidade. Desse modo, a Coca-Cola estabel identidade evidenciada por
reiteracdes - Coca-Cola € emocéo, € prazer, €ialeg escamoteia em seus anuncios um
periodo de imposicdes, de ditadura, de confromiiiqos, ideoldgicos e sociais.

A seguir, apresentamos um anuncio publicitariogei® a imagem, ao sobrepor-se ao
texto verbal, transforma a propaganda em uma explde imagens e cores que, COmo nos
anuncios televisivos, invadem nossos sentidos,igumaindo, assim, a tematica da emocao

proporcionada pela Coca-Cola.

Figura 25: Emocéo pra valer!
Fonte: Risa, 1996, p. 27.
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Como nos anuncios televisivos, ha a explosdo da-Cota e, conseqiientemente, da
emocao, criando, nessa propaganda, um aspectodmembo devido ao liquido que cai do
copo, as borbulhas do refrigerante e as goticidadgda que escorrem. A predominancia da
cor vermelha, além de remeter a marca da Cocat@olbém se refere & emocéo e a paixao
(CAMPOS, 2003). Assim, ndo é preciso dizer muitonexessario, de acordo com a
publicidade da Coca-Cola, sentir emocao, emocauvghea!

A reiteracdo do valor emocdo pode ser verificadagonadro abaixo no qual sdo

apresentadas as similaridades entre a propagdaedisite e a impressa.

Comerciais televisivo€oke in Concert Andncio impresso “Emocéao pra valer!”

Movimentos acelerados de pessoas, cafros, refrigerante que cai no copo | e
avides, montanha-russa e da Coca-Cola. transborda, além das borbulhas que
explodem podem ser considerados

movimentos.

Véarios sintagmas apresentam em plano| Beedominédncia da cor vermelha e |da
detalhe a Coca-Cola com predominancia da coarca escrita em branco.

vermelha e da marca escrita em branco.

A palavra emocao aparece jmgle — “Emocaol A palavra emocao aparece rsjogan
do sabor’” e no ultimo sintagma ao aparec&mocéao pra valer!”
escrito o0 seguinte enunciado: “Coca-Cpla

apresent&oke in concertemogao ao vivo”.

A idéia de refrescancia € figurativizada peld idéia de refrescancia € figurativizada

“suor” do copo e da garrafa gelada. pelo “suor” do copo e da garrafa gelada

Ao repetir essas escolhas, linguisticas ou visuaisCoca-Cola envolve seu
enunciatario por meio dos sentidos, pois, emboma amincios televisivos a interpelacéo
sensorial seja mais incisiva, a propaganda impriegsgpela-o por meio da cor quente do
vermelho, das goticulas de agua na garrafa queafigizam a Coca-Cola gelada e do liquido
que transborda do copo, remetendo, assim, aogigerda visdo, do tato e até do paladar
devido a imagem que nos faz lembrar o sabor da Qareasentir vontade de bebé-la.

O emprego desses recursos que interpelam os agentdid enunciatario € uma

estratégia discursiva para, por meio do anuncmyquar efeitos de corporalidade ao discurso
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e as relacdes entre enunciador e enunciatério, ganavidenciam os estudos de Barros
(2004), no contexto da semidtica greimasiana, eim@as publicitarios de bancos.

Portanto, na interacdo entre 0s sujeitos da carag@d sdo estabelecidas relacdes
corporais entre a Coca-Cola e seus consumidorepaglean sentir a refrescancia, os sons das
borbulhas e o sabor do refrigerante. Nessa progaganCoca-Cola utiliza-se dessas escolhas
verbo-visuais para dar o seu recado, mas, peldisesn@mpreendidas até aqui, a construcéo
de seus enunciados e a alteracdo dos génerositguiols; da-se ora pela tematica, ora pelo
didlogo entre diferentes vozes sociais, ora petendp ou seja, a Coca-Cola ndo impde

padrdes e idéias, pois importa para ela captarrnents em que veicula seus anincios.

3.4.3 Sempre Coca-Cola: a hibridizacdo dos génerpablicitarios

Na década de 90, a Coca-Cola, além de reforcana@ita da emocao, passou também
a veicular uma campanha ciglmgan“Sempre Coca-Cola” transmite a idéia de que a €oca
Cola esta em todos os lugares, em todos 0s momentos

Nessa época, os efeitos especiais ficaram majidntes na producdo dos anuncios
televisivos que se tornaram, paulatinamente, maggrfentados e acelerados. De acordo com
Machado (1995), os recursos da informatica ampliaes possibilidades de criacdo das
imagens televisivas que passaram, desde entaanalgems realistas convencionais para
efeitos graficos mais abstratos. De acordo comtaraos videoclipes, ospotsde abertura de
programas e 0s comerciais mais elaborados saceoyés dessa televisdo mais digitalizada,
que se aproveita dos recursos da informatica ppradacédo de imagens.

A Coca-Cola, portanto, comecou a utilizar essearses, veiculando anudncios mais
ageis, com uma valorizacdo da imagem manipulagiasformada por meio da articulagcao de
planos e de elementos visuais. Verificamos que pamonstituicdo da estrutura composional
dos anuncios televisivos, a montagem de planosapi@ mais cortes, mais sintagmas, o que
da um carater mais fragmentéario aos comerciais @iuel maior de abstracdo imagética, ou
seja, as figuras sdo mais complexas, afastandonsgas vezes, da figura humana, como
podemos verificar no andncio transcrito a seqguir:

1. Baldo, em fundo vermelho, murcho, mas movimelus®, com a
imagem de uma garrafa de Coca-Cola e sobre elépgomarca.

Em off, aparece a seguinte narracdo: “Atencdo cadeiamaldaile televisdo.
Vocé vai ver Coca-Cola mudar sua emocéao pra ser8prapre Coca-Cola”.
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2. Uma placa em formato circular, na cor brancme#igante a uma tampa
de Coca-Cola na qual esta escrito o numero 8 naveonelha. Fundo
vermelho. Inicio de contagem regressiva.

3. Uma placa com as mesmas caracteristicas dgsiatanterior na qual é
inserido o numero 7. Fundo vermelho.

4. Uma placa com as mesmas caracteristicas dgsiatanterior na qual é
inserido o niumero 6. Fundo vermelho.

5. Uma placa em formato circular, semelhante a tamga de Coca-Cola,
na cor vermelha, na qual € inserida, no centro, ganeafa de Coca-Cola.
Fundo vermelho.

6. Uma placa com caracteristicas semelhantes a@agsia 2 na qual é
inserido o numero 5. Fundo vermelho.

7. Uma placa vermelha, em formato circular, na gualserida, em cima da
garrafa, a logomarca da Coca-Cola. Fundo vermelho.

8. Uma placa com caracteristicas semelhantes aagsia 2 na qual é
inserido o numero 4. Fundo vermelho.

9. Uma placa vermelha, em formato circular, comamega de Coca-Cola ao
centro e a logomarca da Coca-Cola. Acima dessa @anserida em um
meio circulo azul, a palavra sempre. Fundo vermelho

10. Uma placa com caracteristicas semelhantesré@gsia 2 na qual é
inserido o numero 3. Fundo vermelho.

11. Uma placa completa com uma garrafa da Coca-@olagomarca e a
palavra sempre. Fundo vermelho.

12. Uma placa com caracteristicas semelhantesré@gsia 2 na qual é
inserido o niumero 2. Fundo vermelho.

13. Novamente € mostrada a placa agora completaurnan garrafa da
Coca-Cola, a logomarca e a palavra sempre. Funduweleo.

14. Uma placa com caracteristicas semelhantesré@gsia 2 na qual é
inserido o numero 1. Fundo vermelho.

15. Desse sintagma em diante aparecem placas damgsaddgingle que é
tocado durante parte do anuncio. Por detras daa,plecmo em um
caleidoscépio, sdo apresentados fundos com estativeasas, como: folhas
secas, paredes de tijolos a vista, grades, ras#ed, canas, trancados em
palha, margaridas, madeira, torres elétricas, aecxddrezes, batatas, alhos,
pimentdes, fiacdes elétricas, gotas de agua, meagédss, brécolis, vagens,
molas, entre outros. Cada sintagma surge em tdasedies, como azul,
amarelo, verde, marrom, tons rdoseos que se aproxirda lilas e,
entremeados a esses sintagmas aparecem outrosnendeiovermelho e
branco com énfase nas palavras herdi, emocéao, dakaga, refrescante e
Coca-Cola.

Alguns sintagmas sao acompanhados jedppe transcrito a seguir:

Onde tem encontro, tem sempre magia.
Onde tem aventura, tem sempre um heroi.
Onde tem musica, tem sempre uma danca.
Onde tem vocé tem sempre Coca-Cola.
Depois de todo dia vem sempre uma noite.
Quando sai a lua vem sempre o luar.
Quando chega a sede, a emocao é pra valer.
Gelada e refrescante sempre Coca-Cola.
(MCCANN ERICKSON DO BRASIL, 2001)

Como mencionado anteriormente, nesse anuncio rérea@pa figura humana, mas

sim, formas estilizadas de diferentes objetos eemad com alteracdo de cores a cada
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mudanca de sintagmas. A narracaoam “Atencao cadeia nacional de televisdo. Vocé vai
ver Coca-Cola mudar sua emocao pra sempre. Sengpgee@la”, ja prenuncia que a Coca-
Cola proporciona emocao e que, para sempre est&énpeeem todos 0s momentos: nos
encontros, nas aventuras, na musica, em todoaiiateda noite.

Desse modo, o discurso da Coca-Cola, nesse anuesié@ embasado em um
cronotopo extenso temporalmente - sempre - o geiedéha caracteristica da eternidade e
também da onipresenca que é figurativizada por mhesamagens e dimgle, como podemos
verificar em: “Depois de todo dia vem sempre umdeffQuando sai a lua vem sempre o
luar”. E estabelecida uma analogia entre a Coca-€dah passagem inexoravel do dia para
noite, ou seja, ambas ocorrem ininterruptamenterriamente”, firmando com o enunciador
uma relacdo de fidelidade da marca e superandmaidiide primordial dos géneros
publicitarios — a de promocéao de vendas.

H& uma contagem regressiva de 8 a 1 e, em seguigaforte intensidade luminosa,
com variagbes de cores como azul, amarelo, vergangjpalmente, vermelho, cor simbolo
da Coca-Cola, mas que também €& a cor da paixa®xcdgacdo, da emocdo. Segundo
Guimaraes (2000, p. 118), entre outras conotagdesmelho é

[...] cor de Dionisio. Para a cultura pagd, no miotao vermelho € mais
forte: é a cor da macd do Paraiso (fonte de pecatto)linho e das
vestimentas de Baco, de Dionisio, do amor carrelpaxao, do coracéo,
dos labios, do erotismo e da atragéo. A paixdoamoemo o fogo.

Ou ainda, citando Kandinsky (1990 p. 64), no amli#oarte, “como a chama é
vermelha, o vermelho pode desencadear uma vibria¢éaor semelhante a da chama. O
vermelho quente tem uma vibragao excitante”.

Assim, podemos dizer que o vermelho, associadmtias figuras, parece formar um
caleidoscopio, numa mistura de cores e formas earagnstante superposicdo de imagens e
sintagmas, desvinculando o anuncio de uma percefigacativa da realidade. Esses
sintagmas moveis, superpostos, repletos de lureses, associados a musica acelerada e a
uma letra que valoriza a emocéo, incitam os sent@até o sistema nervoso central, como
afirma Wajnman (apud BALOGH et al, 2002) ao tralas imagens televisivas ou ainda como
diz Kandinsky (1990, p. 75) a respeito da cor édaa:

Substituamos “cor” e “forma” por objeto. Todo oljetquer tenha sido
diretamente criado pela natureza ou produzido p&la do homem) é um
ser dotado de vida propria e que engendra umapiitilliade de efeitos. O
homem esta continuamente submetido a essa acaocpsibuitas de suas
manifestacbes residem no “inconsciente” (sem queigso percam o que
guer que seja de sua vitalidade ou de sua forgdarnda). Um grande nimero
de outras atinge o consciente.
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A escolha das cores, com predominancia da cor Vieaneedas formas, principalmente
o circulo presente em todos os sintagmas, ndo genvemstrdi sentidos, mas interfere
psiquicamente no enunciatario, seja conscienta@niscientemente.

Também vale ressaltar que, no momento em gingle € cantado, o fundo € sempre
em tons avermelhados e algumas palavras sado ewlf@izomo se uma luz, em branco e
vermelho, se acendesse na placa circular, pois paldara que compde a letra da musica é
escrita nessas placas. Desse modo, as palavrad”,'hdwar”, “gelada” e “refrescante”
inscritas em placas brancas em formato circul@&madla placa vermelha com a garrafa de
Coca-Cola, a logomarca e a palavra “sempre” e a@duermelho reforcam o conteudo
tematico desse anuncio de que é a Coca-Cola, combeudi de aventuras, que provoca
emocao e é eterna, ou seja, “sempre Coca-Cola”.

A cor branca das placas, onde estdo inscritasalasrps acima mencionadas e que
parecem piscar, também produz efeitos sobre o &taro, pois € uma cor que proporciona

claridade, que ressoa como um siléncio absolute,amao afirma Kandinsky (1990, p. 89)

Esse siléncio ndo é morto, ele transborda de phdades vivas. O branco
soa como uma pausa que subitamente poderia serremojdo. E um

“nada” repleto de alegria juvenil ou, melhor dizendm “nada” antes de
todo nascimento, antes de todo comeco. Talvez assiim ressoado a
Terra, branca e fria, nos dias da época glacial.

Por outro lado, a cor vermelha traz movimento @@amagens como se fosse um
movimento em si mesma, pois € uma cor que transalien dos valores da paixdo e da
atracao, forca e dinamismo.

Ha ainda de se levar em consideracao a relacé® a&fdrma geomeétrica do circulo e
as outras formas que representam objetos tirado=atidade que, inseridos nesse universo de
cores, formatos e movimentos ageis, parecem temabstratos. O jogo de cores também
interpela sinestesicamente o enunciatério. Por pkero tom azul, cor fria, de movimentos
concéntricos que se distanciam do espectador gigend para seu proprio centro, de acordo
com Kandinsky (1990), atrai o homem para o espikitacalmando-o. Seu contraste é o
amarelo, cor quente, tipicamente terrestre, de mewio excéntrico, aproxima o espectador,
excitando-o.

Da mistura do amarelo com o azul, surge o veroietopde equilibrio entre essas duas
cores opostas, provocando, assim, 0 repouso peaisi@, pois € a cor mais “calma” entre

todas as outras.
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Os tons réseos, também presentes no anuncio,r@empm do lilds e arrefecem o
vermelho que, embora absorvido pelo azul, ndo iza ésfriar.

Desse modo, nesse entrecruzar de cores opostagrela e azul, vermelho e verde —
h& um constante retorno ao equilibrio, ou sejasenasuncio, a cor vermelha aquece, satura o
olhar do espectador no momento em qugngle € cantado, mas em poucos segundos é
esfriado por cores como o azul, o verde e o litsn(advindo do violeta), provocando
movimentos, luminosidades e énfase no contetudditmna

Vale complementar esta analise com a afirmaca@umardes (2000, p. 39) de que
“as caracteristicas da atuacdo da retina confererollear uma necessidade freqiente de
movimentag&o, assim como promovem uma interacastaime entre as cores dos objetos que
se apresentam”.

Nesse contexto, a publicidade da Coca-Cola refoégasomente seu discurso - esta
em todos os lugares e em todos os momentos der graleemocao - como também marca
um estilo dentro dos géneros publicitarios, ou,ssfaus andncios, por meio de recursos
linglisticos e visuais, criam efeitos de corpoealig, pois provocam os sentidos da visao, da
audicao e até do tato pelos tracos cromaticoxrdaafe dos sons.

O discurso da Coca-Cola, nessa época, para aitomést tematica de seus
enunciados, utiliza dos recursos tecnolégicos queeiqmm contribuir para a sua estrutura
composicional. A prevaléncia da voz da Coca-Cola pg&rmite que outras vozes ecoem de
seus anuncios, como se a Coca-Cola, onipotentem@rsepresente, pudesse satisfazer
integralmente seus consumidores, como se 0 mund@rsgformasse em um espaco € em
tempo de constante magia, aventura e emogao.

Ainda na esteira do desenvolvimento tecnolégianemprego de efeitos especiais
produzidos pela informatica, ha anuncios da Coda-Gue se destacam pela manipulacao de
outros signos que, muitas vezes, se integram gosssiinguisticos e, em outros momentos,
quase que obliteram a linguagem verbal em favaridgdo de novas formas semioéticas. Sédo
imagens sintetizadas que, ao mesmo tempo, se aEoxdos objetos do mundo e também se
afastam por serem formas virtuais.

H4a, em especial, dois anuncios que se destacamgiorde escolhas que privilegiam
o visual e o auditivo, no tocante as imagens e sigagle que alteram o géneros do discurso
publicitario e, por conseguinte, a relacdo entresggitos da comunicagdo. Inicialmente
apresentamos um anuncio que tem como tematicapairecidéia de movimento:

1. Ao som breve de um ronco de motor, em um funidaacha um
parafuso. Aproximacdo da camera em relagédo ao prego
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2. Ao som de uma valsa de Piétr llyitch Tchaikoyskimo se o prego se
abrisse, aos poucos, vai surgindo a figura de utogueiro que deixa
um rastro de uma nova imagem no fundo cinza.

3. Aparece o motoqueiro de frente dirigindo suaomot

4. Surgem mais duas motos, mas so séo focalizadaslas das motos em
movimento.

5. Os trés motoqueiros sdo focalizados de frendarado por uma estrada

de terra.

Os motoqueiros saltam obstaculos de terra.

Junto com os motoqueiros, garrafas e tampineaSata-Cola também

saltam esses obstéaculos.

8. A camera retrocede e a imagem vai se fecharnglmadios, as tampinhas
e quatro garrafas de Coca-Cola transpbem a imagerorao se
dangassem, rodopiam no fundo cinza.

9. Paulatinamente, as motos desaparecem e ficagqueds garrafas de
Coca-Cola, com rétulos em diferentes linguas, dacacomo numa
valsa.

10. As garrafas proximas uma das outras, em pemagnuam a rodopiar e
as tampinhas encaixam-se no gargalo de cada uma.

11. Como se a camera se afastasse, aparece utho eomelho com uma
garrafa de Coca-Cola e a logomarca escrita por.cima

12. Desse circulo, como se 0 rasgasse, surge 08089 0 cenario de uma
estrada, mas sem as motos.

13. Novamente aparece sobre o cenario o circuloelbo da cena anterior.
Abaixo da imagem que se assemelha com uma folpapm desenhada,
estd escrita a frase “Sempre em movimento”.

14. A frase “Sempre em movimento” € trocada sdgan“Sempre Coca-
Cola”.

(MCCANN ERICKSON DO BRASIL, 2001)

No

Nesse anuncio, as imagens se assemelham ao muldmas por meio de efeitos
especiais, elas vao surgindo como que rompesseagasp transpusessem os limites da tela.
Também é possivel verificar que sao imagens cripdaprocessos técnicos e que, por iSso
mesmo, ultrapassam os limites da representacaealia@ade. Como dissemos, sdo novos
signos que ganham novos valores, novos significados

Podemos dizer que as escolhas audiovisuais piisMitego movimento que,
acompanhado por uma mdasica classica, torna-se nsmmbarado em comparagdo com 0S
anancios anteriormente analisados.

A partir do ronco do motor e do parafuso da rods @tos, € inserida, em um
produto da cultura de massas, uma producdo cultw®lpode ser considerada “erudita”,
eliminando, desse modo, as fronteiras entre essasalilituras. Como afirma Santaella (2002,
p. 48), “disso resultam cruzamentos culturais ematradicional e o moderno, o artesanal e

o industrial se mesclam em tecidos hibridos e g@diroprios das culturas urbanas”.
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Assim, no anuncio, a0 mesmo tempo em que sao adaslimagens manipuladas
pelos meios técnicos da &rea da informatica, épocado um classico da musica erudita, o
ato |1 deO lago dos cisnesio compositor de origem russa Piotr llyitch T&Baski.

Contratado pelo Teatro Bolsoi, Tchaikévski escrewdaaléO lago dos cisnea partir
de um tema “fantastico” cujo enredo € a historigdoontro de uma princesa de nome Odete,
transformada em cisne pelo feiticeiro Rothbart, ammrincipe Siegfried, que, apaixonado,
tudo faz para liberta-la do feitico. O ato |, qge¥ve como fundo musical do andncio, € a
danca desenvolvida com animacgéo no saldo de fsteastelo do principe Siegfried, logo no
inicio do espetaculo.

Ao introduzir na estrutura composicional desse ailioma musica classica, instaura-
se uma relacao dialogica entre a cultura erudéade massa, aproximando a Coca-Cola, um
bem de consumo capitalista, ao universo da erudagitmovimento” do balé e ndo somente
ao “movimento” de outras musicas, comorazk divulgado em andncios anteriores, ou
mesmo da aceleragdo das motocicletas.

O universo semidtico expande-se e a linguagemavériparcialmente substituida por
outras linguagens, como a musica e a imagem modajimlizada. Somente ao final do
anancio, num jogo com elogan “Sempre Coca-Cola”, ha a presenca da palavratascri
Desse modo, a partir desséogan é possivel dizer que “sempre Coca-Cola” esta em
movimento, sempre € uma explosdo de prazer, seespiieem todos os lugares e nas mais
diversas formas culturais. Mais uma vez, reitera-skiscurso da Coca-Cola que, ao utilizar
um cronotopo extenso, afirma estar em todos osdegaem todos 0s momentos.

Outro comercial que explora os recursos audioisstean em sua composicdo uma
mistura entre “bonecos de panos” e desenhos confossem feitos a lapis de cor, todos
criados pela computacdo grafica. A referéncia ardighumana € feita por meio desses
“bonecos” e desenhos que possuem cabecas em farnmabds ou de sacos de papel.
Representam jovens que, no ambiente urbano, andasikatk de bicicleta, dirigem carros,
jogam bola ou dangcam. Embora os espacos publidznos sejam muito mais amplos e
envolvam uma amplitude de vozes sociais, result@ndam lugar polifénico privilegiado, o
discurso da Coca-Cola sO evidencia, mais uma vemzade jovens felizes e esportistas,
cheios de vida, que gostam de se movimentar.

Além da melodia que acompanha essas imagensgtd@p refrdo “Sempre Coca-
Cola” no momento em que aparecem as garrafas deCala ou a placa com sua logomarca.
Assim, ao associar imagem, melodia e linguagemaleénfatiza-se a idéia de que a Coca-

Cola é eterna.
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Podemos dizer que a Coca-Cola construiu, na dédad@0, um estilo que se
aproximava das tendéncias de um mundo informatjzgelando formas diferentes que, por
conseguinte, manifestam novas modalidades de egwaete um enunciado e interferem na
interacdo comunicativa.

A expressividade desse anuncio, assim como daossoahalisados até entédo, reflete
uma mudanga na maneira de relagdo com o outrap@egar o homem e o mundo, ao adotar
recursos que ultrapassam a linguagem verbal, deraedo sua tematica, ora encobrindo
outras vozes e valores sociais. Exige-se, portanto, novo olhar sobre os géneros
publicitarios que, pela perspectiva bakhtinian# eslacionado com o didlogo, ndo somente
entre 0s sujeitos da comunicacdo, entre textos iscurdos, mas sim, na interlocucao
constante e reciproca com outros dominios da eultur

Como ja mencionamos anteriormente, a imagem digiteapassa os limites do
mundo sensivel, pois pode produzir figuras nundasawmistas pelo olho humano. Assim,
ocorre uma mudanca dos paradigmas da figuracaorek”,” causando, muitas vezes,
estranhamento diante desses novos signos e dé@ssastds linguagens.

Por meio dessa nova concepc¢ao de criacdo imagéti€aca-Cola produziu outros
anancios nos quais ndo somente a figura humana asénte, como também ha a
implementag&o desses novos recursos para a caacasido discurso da Coca-Cola.

A seguir, apresentamos mais um anuncio que chaatangdo pela troca da figura
humana por prototipos de formigas robotizadas asadpartir de parafusos, porcas, pedacos
de microfones e outros objetos metalicos.

1. Cenario que se assemelha a um piso.

Ruidos que evocam o andar de uma formiga, quardcepknte, surge um
som mais alto e estrondoso. Formiga mecanizadmada em plano médio,
posteriormente, ha o destaque das antenas da &puigmeio do plano de
detalhe.

2. Trés formigas se aproximam. Plano de conjuntoaldielas pega uma
pedra e pergunta: “E ai, Pedrdo, que barulho &&2# outra responde: “Eu
sei 1&? Vou perguntar para o Rui e volto aqui preontar”.

3. Chega uma outra formiga avisando: “Ei, galeratrDbaram uma Coca-
Cola no tapete perto da escada”.

4. Uma formiga sai de um buraco, seus “olhos” pamebrilhar, pois ficam
piscando em meio ao parafusar e desparafusar degspwos parafusos que
figurativizam as antenas. Ela fala: “Verdade? Led&mos reunir todo
mundo e correr pra |&”. Filmagem em primeirissirianp.

5. Outra formiga diz “Coca-Cola!”, enquanto out@ \feminina completa:
“Ai, eu adoro Coca-Cola!

6. As quatro formigas séo filmadas etongé Uma outra formiga convida:
“Tai, Beto, avisa pra galera que tem uma Coca-fetto da escada que ja
tem até fila”.
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7. A camera se afasta das formigas e vai se apaoxionde uma garrafa de
Coca-Cola tombada com um resto do refrigerantendgjiem frontal.

8. Filmagem enplongé de uma fila grande de formigas que segue em
direcdo a garrafa de Coca-Cola.

9. E veiculada a logomarca da campanha com a seduase circulando-a:
“Sempre uma festa — Coca-Cola. Sempre Coca-Cola”.

(MCCANN ERICKSON DO BRASIL, 2001)

Nesse anuncio, h4d uma humanizagdo das formigés, glém de se comunicarem
umas com as outras, também sentem alegria, eupvaaer, sentimentos que podem ser
notados pelos “olhos brilhantes”, pelas antenasemsdimadas em plano de detalhe e pelas
falas. E interessante observar que as formigasmatoecidas por gostarem de aglcar, mas,
nesse contexto, sdo, principalmente, apaixonadaSgma-Cola.

Ainda ha de se levar em consideracdo que a forrdigaimbolo de atividade
industriosa, de vida organizada em sociedade, eeid@éncia, que La Fontaine leva até o
egoismo e a avareza” (CHEVALIER, 1997, p. 447).fésnigas na fabula cigarra e as
formigase as figurativizadas nesse anuncio sdo uma cosumidrganizada, como podemos
verificar na fala de uma delas — “Tai, Beto, ayigagalera que tem uma Coca-Cola perto da
escada que ja tem até fila”. Assim, é enfatizagtlalor da comunidade, da organizagéo social,
apesar disso, cada uma quer beber o refrigeragte gue seja pouco. No final do comercial,
a fila de formigas é filmada epiongé dando, ao mesmo tempo, um carater de multida e d
pequenez.

Na escolha das posices da camera, criam-se sfdtosentidos que valorizam a
Coca-Cola, pois em contraposicdo a pequenez dasgis, a garrafa de Coca-Cola, filmada
frontalmente, vai se destacando pela movimentagacathera que se aproxima dela. Desse
modo, visualmente, pela escolha dos planos e nefeeéncia as histdrias sobre formigas,
como a fabula de La Fontaine, reforca-se a idéigue“todos sdo apaixonados por Coca-
Cola”, completado pelo enunciado verbal “Sempre tdesta — Coca-Cola. Sempre Coca-
Cola”.

Verificamos também que, ao contrario de outrapgmandas anteriormente analisadas
cujo enfoque era o jogo fragmentado de imagens pukadas aliadas a musica e ao
movimento, ha a presenca de uma narrativa que tareRplora a figura de animais, mas com
valores diversos da fabula, pois o sentido cortkirmido € moralizante, ndo se enfatiza o
trabalho continuo e previdente das formigas nemegmismo, valores negativos que nao

podem aparecer em um anuncio publicitario.
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Desse modo, a referéncia a narrativas conhecelagppblico consumidor é utilizada
como reiteracdo do discurso da Coca-Cola, ocultaedm que néo se deve dizer e seduzindo
pelo emprego da linguagem sincrética que, por rdegsons, movimentos, imagens e fala
humana, leva ao éxtase e ao prazer. O ato de marmara maneira simbolica e cultural de
compreender o mundo. Segundo Baitello Jr (199890p.na perspectiva da semibtica russa,
as narrativas estao relacionadas ao

universo da cultura, transpondo as fronteiras doamente pragmatico da
organizacdo social, e criando limites maiores esn®téreos para a
existéncia, abrindo espaco para o imaginério, pdaatasia, para as lendas e
historias, para as invencdes mirabolantes, paiecad. Um universo onde
as dificuldades intransponiveis da vida biofisicada vida social séo
superadas, justificadas ou explicadas por sistesimalsolicos. Trata-se de
um universo comunicativo por exceléncia, que set@marvivo gracas a
transmisséo social de um enoramgpusde informagbes acumuladas, ndo na
memoria genética da espécie, mas na memaria dsdsola.

Nesse continuo fluxo comunicativo, as narrativie somente estdo presentes na
memoria coletiva da sociedade, como também sdamenaira de transpor as dificuldades da
vida cotidiana, visto que levam a imaginacdo erdafa. O discurso publicitario, muitas
vezes, retoma narrativas fantasticas, lendas éeficgcom o intuito de convencer 0s
consumidores em adquirir um determinado produtainda de promover uma marca.

E sabido que um género pode hibridizar-se, paisocafirma Fiorin (2006, p. 70),
“um género secundario pode valer-se de outro séciondo seu interior ou pode imita-lo em
sua estrutura composicional, sua tematica e séda’efls géneros do discurso publicitario,
com uma relacdo intersubjetiva de vendedor-compratboscam em outros géneros
estratégias discursivas para convencer seu enamagide que seu produto possui os valores
enunciados.

A referéncia aos desenhos animados e aos supgs;hpresentes na memoria de
adultos e criancas foi outra forma encontrada petca-Cola para a promocao do
refrigerante. Abaixo, apresentamos o roteiro deamancio semelhante a uma histéria em
qguadrinhos porque é composto por desenhos, alémandeém explorar as narrativas dos
super-herais.

1. Som de uma musica que evoca os desenhos deuragenD telefone
toca. Plano de detalhe.

2. Uma mulher atende ao telefone e fala: “Um met2dk que distancia?
J& estou indo”.

3. A mulher, uma simples dona de casa, se tranaf@m uma super-
heroina musculosa, cabelos como fogo, amareloss ghlaxados que
irradiam luz. Veste uma roupa vermelha e bragieajada no corpo.

4. Sai voando e vai em direcdo ao meteorito quie @asincando sobre a
Terra, mas com um soco o afasta.
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5. Desce a Terra e é entrevistada por repOrteeesbra-se que esqueceu a
Coca-Cola das criancas ao dizer: “Ei, esqueci amia das criancas!
Com licenca!”

6. Sai voando, entra num supermercado, pega dgisdsdos de Coca-
Cola.

7. Chega a casa, transforma-se em mae e, com uD) abpe as garrafas.

8. Os filhos chegam. Ela entrega as Cocas e etesndi‘Valeu, mae!”.
Um deles fala: “Ela € super!”

(MCCANN ERICKSON DO BRASIL, 2001)

Ao utilizar o desenho animado no lugar das imagenpessoas que figurativizam o
mundo real, a Coca-Cola transporta seus anuncias ainiverso dos super-heroéis e das
aventuras, muitas vezes, irreais, pois 0S persasggessuem poderes que extrapolam a forca
e a capacidade humanas. Geralmente, quando vamg@ra salvar os mais fracos, escondem
sua verdadeira identidade por meio de mascarasgagodiferentes dos seres humanos.
Também agem como as pessoas comuns, que trabal&artendo perfis de herdis, pois séo
desajeitados e, muitas vezes, ndo sdo bem sucegis@®nquistas amorosas.

De acordo com Feij6é (1997) os desenhos animadssipkr-herdis sdo conseqiiéncias
dos quadrinhos de aventura, género oriundo da doagio de massa norte-americana, na
década de 30. Entre os mais conhecidos personagedsimos citar Superman, Batman,
Surfista Prateado, Capitdo Ameérica, Homem Aranlaaheroina Mulher Maravilha. Apesar
das polémicas geradas a respeito dos interessi@égob®s e da sexualidade de alguns herdéis,
esses personagens atravessaram geracfes e, atédoojeproduzidas revistas e desenhos
animados, além de novas historias serem filmadasnm#istria cinematografica.

Podemos comparar a heroina do anuncio da CocaeGumiaa Mulher Maravilha, pois
ambas voam em grande velocidade e possuem gragigigmeia fisica. A Mulher Maravilha,
em especifico, além dos poderes acima, tambémeaeqaiesentes dos deuses que ajudam a
fortificar suas habilidades, como dois braceletes usa para desviar projéteis e raios, uma
tiara que pode ser usada como bumerangue e ummageo utilizado para as pessoas
falarem a verdade (Disponivel em: <http://www.pkipedia.org> Acesso em 13 jul. 2007).

No anuncio, os poderes da super-heroina ndo ségadbs por nenhum objeto, pelo
contrario, ela usa sua forca fisica para imped# wu meteoro colida com a Terra. A heroina
ndo € somente simbolo de forca e de protecdo desogme indefesas, como também é
defensora da Terra. Como a personagem esta vestidarmelho e branco, o que remete as
cores da Coca-Cola, podemos dizer que, nessa pmgagcomo estd relacionada com as
historias de aventuras, a Coca-Cola também integraalores positivos dos herois e, por

conseguinte, preocupa-se com nosso planeta.
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Assim como a Mulher Maravilha, a mde do anunciomrde sua verdadeira identidade
sob o disfarce de uma simples dona de casa, masl@uentra em acao, transforma-se em
uma mulher poderosa, musculosa, enfim em uma snpkrer, denominacao enfatizada por
um dos filhos ao dizer — “Ela é super!”.

Desse modo, ao utilizar os recursos dos desenhos@os e criar uma personagem
gue possui caracteristicas dos super-herdis, aColeando so reitera a idéia de que sempre é
hora de beber o refrigerante, mas também reforgavaer de onipoténcia, principalmente,
qguando, ao final, aparece sua logomarca e a pdlsenapre”, ou seja, € enunciadslogan
“Sempre Coca-Cola”.

Como vimos, a propaganda, um género que atendeafidéide de promover e
incentivar a venda de produtos e/ou marcas, éariaa maioria das vezes, no ambiente da
comunicacado de massa. Assim, num processo dealimtegntacdo, a publicidade “digere”
outros textos e/ou géneros que também fazem paiteddstria cultural, produzidos em série
e para a massa. Entretanto, outros valores s&alagos, com a estrutura composicional
modificada e configurada por meio de escolhas Isigias ou audiovisuais que privilegiam
recursos dos desenhos animados, sem deixar de flagieas enunciativas proprias dos
géneros do discurso publicitario, comaoslogan por exemplo. Assim sendo, as escolhas
verbo-audio-visuais, como constituintes do plan@xigressao constroem diferentes sentidos
que contribuem para a consolidacéo do discurscoda-Cola.

Por meio da heterogeneidade de enunciados, texg@neros advindos ora de um
universo cultural considerado erudito, ora mais upep ou oriundos dos meios de
comunicacao de massa, a Coca-Cola consegue constrdiscurso que refor¢a seu “poder”
e que busca, cada vez mais, aproximar-se de segiat@rio, além de veicular a idéia de que

€ uma bebida encontrada em todo o mundo, em tao®mentos.

3.4.4 Coca-Cola: sabor inigualavel

A Coca-Cola, desde o inicio, enfrentou concorrerdgefimitadores por meio de
anuncios que veiculam a idéia de que é uma behidaalavel, com um sabor Unico, pois
como afirma “nada tem sua forma, nada tem seu sabor

Entre seus maiores rivais, podemos citar a Pepsi-Gma variacdo de bebida de cola

com pepsina, criada pelo farmacéutico Caleb Bradleam 1894. Na época era conhecida
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como “Brad’s Drink”, mas, em 1898, foi rebatizadano Pepsi-Cola. Como a Coca-Cola, a
Pepsi era vendida como remédio patenteado, umot@r@ia aliviar a dispepsia. No entanto,
segundo Pendergrast (1993, p. 179), “a Pepsi-Colarggu pela primeira vez como
concorrente sério durante a década de 1930. A Colm- a rainha indisputavel dos
refrigerantes, descobriu de repente que enfrenavadversario jovem e agressivo”.

Durante anos, os dois refrigerantes enfrentam uisSautd acirrada, principalmente
nos Estados Unidos, com anuncios agressivos quegezes, fazem mencdes diretas ao
concorrente.

O desenvolvimento dos recursos do meio televisidms efeitos especiais contribuiu
para reforcar essa idéia de que a Coca-Cola é aw iefrigerante de cola com um sabor
original, pois os outros sao “refrigerecos”, denuagéo utilizada para os refrigerantes de
marcas desconhecidas e destinadas a um publidasse enenos favorecida.

O surgimento desses refrigerantes foi possivadded criacdo das garrafas pets que,
por ndo serem retorndveis, abaixaram o custo décdgho, possibilitando que pequenas
empresas pudessem competir no mercado com a CéaaACpropria Coca-Cola utilizou o
termo “refrigerecos” em alguns comerciais telewsivha intencdo de impedir a ascenséo
desses refrigerantes no mercado.

Como ja verificamos anteriormente, a Coca-Colaplano de expressao, também se
utiliza, em seus anuncios, de recursos da infocadtara seduzir seu enunciatario por meio
dos sentidos, provocando-lhe o desejo de beber-Colea E interessante ressaltar que esses
recursos, principalmente os efeitos especiais mmrego de uma linguagem sincrética, com
imagens em movimento também sé&o utilizados parstrondiscursos diversos.

Entretanto, enfatizamos que as mudancas nos géderdiscurso publicitario podem
ocorrer devido ao contexto sécio-historico-culturdterando, assim, o conteudo tematico,
mas também podem ser ocasionadas por uma novapcaoctormal ou, ainda, por novos
recursos e a criagao de novos meios de comunicagao.

Os anuncios selecionados nesse item, por estatead@s num contexto sécio-
historico da proliferacdo de outros refrigeranf@syilegiam o conteddo tematico do sabor
incomparavel da Coca-Cola, constituidos, na maidda vezes, a partir do emprego de
recursos verbais e nao-verbais que provocam safmerite 0 enunciatério, isto &, o estilo é
construido para interpelar, principalmente, a visgoaladar e o tato, com o intuito discursivo
de provocar o desejo de beber uma Coca-Cola.

A idéia de que a Coca-Cola ndo pode ser companadapiada por outro refrigerante

esta presente na locugdo a seguir de um anunciuemm rapaz divulga uma copiadora:
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- Apresentamos a PC 3000, a ultima palavra em cofad@dpias digitais
em cores com a maxima capacidade de resolucéo, illnfione seiscentos
mil pontos, tecnologia lasercom fidelidade absoluta em reproducéo. Agora
vou fazer uma pequena demonstracdo do que elag.cap

O rapaz pega uma Coca-Cola para reproduzir. Nesggento, aparece um
outro homem que diz:

- Copiar Coca-Cola néo da.

- Como nédo d&? Essa maquina copia tudo.

- E, né, mas Coca-Cola é Coca-Cola. No tem copia.

- A reproducédo dessa maquina é perfeita.

- E impossivel, meu caro. Nao da.

- Tem que dar.

(MCCANN ERICKSON DO BRASIL, 2001)

O dialogo entre os dois homens pode ser entendidm @ relacdo de concorréncia
entre a Coca-Cola e os outros refrigerantes quanteropia-la. Embora haja, atualmente,
maquinas que facilitam a imitacdo dos mais divepsodutos, figurativizadas pela descri¢ao
técnica da copiadora - “copias digitais em corem eomaxima capacidade de resolugcédo, um
milh&o e seiscentos mil pontos, tecnologlaser com fidelidade absoluta em reproducéo” - a
Coca-Cola enuncia que é impossivel copiar seu séibatizando com cslogan“Sempre
Unica, sempre Coca-Cola”.

Assim, a Coca-Cola reitera a idéia de onipoténeiawada em outros anuncios, pois
“nada tem a sua forma, nada tem o seu sabor”’, @ s&0 € possivel copiar nem 0s
contornos da garrafa da Coca-Cola, ja conhecidlus pensumidores, forma que pode estar
somente delineada para ser facilmente reconhecwap no andncio impresso a seguir, 0

qual também foi veiculado pela televisao.
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Figura 26: Nada tem seu sabor, nada tem sua forma
Fonte: Risa, 1996, contracapa

No comercial televisivo, como ha movimento, ao stjingle “Sempre Coca-Cola”,

a forma da garrafa vai sendo delineada, aos popoosjma luz branca sobre o fundo preto,
até a obtencdo de um contorno pela metade, mag guossibilita compreender que se trata
da Coca-Cola, mesmo porque ha as cores preta, hermdranca e a logomarca, elementos
indicativos da marca.

O apelo sensorial pode ser verificado nesse amiacio televisivo transcrito a seguir
em que o jogo de imagens, muitas vezes, superp@saores e 0S movimentos parecem
“tocar” o enunciatario, provocando-o e convidanda-wiver” as cenas veiculadas na tela da
televiséo.

1. E filmado em plano de detalhe parte do gargalma faixa da logomarca
de uma garrafa de Coca-Cola, com goticulas de &gbee ela e agua
jorrando por todos os lados.
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2. Ainda em plano de detalhe, aparece parte do desuma moga (boca e
gueixo) com diferentes luminosidades (com maioidéncia de luz para
tons mais alaranjados).

3. Enfoque somente da boca da moca.

4. Aparece a garrafa de Coca-Cola superposta a gartrosto da moca,
sempre filmando a boca. Jogo de imagens da gardeféigua respingando e
do rosto.

5. Plano de detalhe do perfil do rosto da mocapgieeo dedo na boca.

6. Garrafa de Coca-Cola.

7. Imagens superpostas, por trds da garrafa, a&paremsto da mocga
movimentando-se.

8. Beijo de um casal em meio a um jato de agua.

9. Em plano de detalhe, é filmada uma garrafa dieipgngando agua.

10. Aparece, novamente, o casal se beijando.

11. Outra Coca-Cola, dessa vez, filmada parte deafgaem pé, com
enfoque em um pedaco da logomarca.

12. E filmado o beijo do casal e, aos poucos, \@esse movimentando até
aparecerem duas imagens, uma dos rostos se beigmiibra de corpo
inteiro, de maos dadas, como se estivessem flubusolate os jatos de agua.
13. Uma garrafa de Coca-Cola esta superposta rgeimeo casal.

14. Por toda a tela, surge o rosto da moga cornthasse para o espectador.
Enfoque em seus olhos. Filmagem com diferenteslogidades. A imagem
se movimenta e do centro parece surgir uma gotpd.a

15. Casal se beijando. Imagem em movimento.

16. Garrafa de Coca-Cola em plano de detalhe.

17. Outro casal se beijando. Mudanca de luminosidde maior para menor
intensidade luminosa).

18. Perfil de uma garrafa de Coca-Cola.

19. E filmado o casal deitado se beijando com jak®sagua caindo na
horizontal.

20. Novamente, surge o rosto da moca atras dafgaeaCoca-Cola.

21. Jatos de agua por toda a tela.

22. Filmagem do ombro da moc¢a, uma mao segurando Cmea-Cola e
jatos de agua.

23. Mé&o acariciando o rosto da moga.

24. Beijo do casal.

25. Filmagem do pesco¢o da mocga e, posteriormeqgatece 0 rapaz
olhando-o.

26. Em plano de detalhe, aparece uma garrafa da-Cala, olhos da moca
ao fundo e jatos de agua.

27. Casal se beijando, como num espelho difusos psi imagens se
distorcem.

28. Em toda a tela, aparece a boca da moca epaosqy surge por cima da
logomarca da Coca-Cola a palavra “sempre”.

Essas cenas sdo acompanhadas pelo sepugiée

Prazer quando eu bebo
Prazer quando eu sinto
Prazer quando eu vejo
Prazer quando eu toco
Prazer quando eu molho
Prazer quando eu canto
Prazer de beber
Sempre Coca-Cola
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Prazer quando eu abro

Prazer quando eu canto

Prazer de beber

Sempre Coca-Cola.

(MCCANN ERICKSON DO BRASIL, 2001)

O anuncio acima é composto por varios sintagnigana superpostos a outros, com
mudancas na luminosidade, havendo, assim, umaatiga entre excesso e auséncia de luz,
0 que provoca um jogo imagético para o qual o @atdr é convidado a acompanhar até o
término. Ainda, a respeito da construcdo da ex@cegsual, as imagens parecem, em alguns
momentos, translicidas como se uma imagem comptassena outra, constituindo um
cenario especular, no qual a Coca-Cola se confoodfea relacdo amorosa, com o beijo do
casal.

Os jatos de agua que aparecem em todo o anun@doslas mudancas de
luminosidade e a alternancia dos tons brancosargiafos e escuros, quase pretos,
figurativizam a Coca-Cola em relacdo ao seu sabsua refrescancia.

Por meio desses recursos visuais ha uma aproxinestée Coca-Cola, agua e relacao
amorosa, ou seja, podemos dizer que a Coca-Colao épriazerosa quanto um beijo
apaixonado, quanto o toque de uma caricia, quaatmia refrescante sobre o corpo. Por meio
de um erotismo sutil, a Coca-Cola convida os eagects a sentirem todas essas sensacoes,
interpelando-os pelos sentidos mencionadopngte, como: do paladar — “prazer quando eu
bebo”, do tato — “prazer quando eu sinto”, “prageando eu toco”, “prazer quando eu
molho”, da visdo — “prazer quando eu vejo”, da @édi— “prazer quando eu canto”.

Esses sentidos também estdo presentes nos sistggisao toque das maos, os dedos
na boca, as caricias, a agua molhando os corpdSceaCola gelada remetem ao tato que
entrecruza com o paladar por meio do sabor dgezfinte e do beijo entre os amantes, com a
audicdo pela melodia que se desenvolve paulatinaraerongo do anancio e, finalmente, na
profusdo dessas imagens diafanas, volateis, \srtuimienunciatario € instado a olhar, a
penetrar nesse jogo sinestésico e movente de isagmms, palavras.

Todos esses recursos, no nivel figurativo, ddparalidade ao anuncio e constituem
efeitos de sentido que remetem ao prazer, em @$peaoi “prazer de beber sempre Coca-
Colal”

O projeto discursivo da Coca-Cola apoia-se, npssgaganda, nos aspectos formais
dos comerciais televisivos, como a escolha dosoplatia melodia e da letra ¢lngle que
acabam por constituir a tematica do prazer, maswuomentoacao prépria do estilo da Coca-

Cola, ou seja, uma interpelacao sensorial eviddacia
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Em outro andncio, o enunciador pergunta como a@mia faz para obter um sabor
irresistivel, declarando que, quem conhece o efige, cuja férmula é secreta, néo
consegue esquecé-lo nunca:

1. Um rapaz bebe Coca-Cola do alto de uma imenglicag feita de
ferragens, semelhante a Torre Eifel, de uma gadefaoca-Cola.

2. A camera movimenta-se em direcdo a uma caixaidércom gelo e
Coca-Cola.

3. Enfoque numa garrafa de Coca-Cola e, como éenara entrasse nela,
aparece o liquido borbulhante da Coca-Cola.

4. Em meio ao liquido borbulhante e negro-averntelhaurgem “cadeias
de DNAS” e, no meio delas, garrafas de Coca-Cola.

5. Volta ao liquido e as borbulhas, depois apaeetmyomarca e a frase
“Sempre irresistivel. Coca-Cola”.

Uma melodia acompanha as imagens junto com a sedocucao:

O que faz um sabor ser irresistivel?

Como é que se faz para refrescar tdo intensamente?
Que férmula é essa?

N&o precisa entender.

Basta beber e sentir o inexplicavel sabor de Caida-C
(MCCANN ERICKSON DO BRASIL, 2001)

A réplica imensa, semelhante a Torre Eifel, renasie valores de grandeza e de
onipoténcia da Coca-Cola, assim como, ao “entrargarrafa da Coca-Cola na tentativa de
descobrir a férmula que compde seu sabor, enunc@mo irresistivel, reitera-se a
concepcéao de que nao é possivel haver outro nefntgeigual, tdo saboroso e refrescante e,
muito menos, copia-lo. Ao figurativizar o liquida €oca-Cola, o enunciador busca seduzir o
enunciatario como se pudesse ser capaz de seatiroo borbulhante e refrescante da bebida.

Além do mais, esse discurso € completado pelaidiggm verbal por meio de trés
questionamentos que se constituem como recursosmargativos. Essas perguntas
parecem ser a voz de consumidores que querem sabe¥ o sabor, a refrescancia e a
férmula da Coca-Cola. As respostas sdo dadas péip enunciador ao afirmar que nao
precisa entender, basta “beber e sentir o inex@icsabor de Coca-Cola”.

Novamente, por meio da interpelacdo sensoriakeneaso, o paladar e de estratégias
argumentativas que parecem apresentar a voz daroalw, € possivel estabelecer uma
relagdo mais proxima entre enunciador e enunadatériando efeitos de sentido que dao,
como ja afirmamos, um carater de corporalidadenaoco.

Em todos esses andncios, muitas vezes, com um sgesorial evidenciado, a voz da
Coca-Cola se impde sobre as vozes de seus cortesriam afirmar que é impossivel copiar

seu sabor, sua férmula, sua refrescancia.
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3.4.5 Viva as diferencas!

A relacdo entre a Coca-Cola e a sociedade globalitaz em seu bojo ndo somente
as consequéncias de um mundo dilatado no tempoespazo pela crescente expansao dos
meios de comunicacdo, mas também as transformagéiasis configuradas na pluralidade
de signos, na diversidade de discursos e no candw#ifacetado e hibrido dos géneros
quando traz para o interior dos géneros publiogadutros géneros, como os desenhos de
super-herdis e as fabulas, seja pela tematicat@strcomposicional ou estilo.

Como mencionamos anteriormente, o discurso da -Cota acompanhou e se
transformou de acordo com cada momento histérittowall em que estava inserido,
incorporando, muitas vezes, novas tematicas, neMp®s, NOVOS MeioS € NOVOS recursos
para a criacdo de efeitos de sentido, verificipehcipalmente, nos anuncios televisivos,
dada, como jA& mencionamos, a possibilidade dezag#éio mais intensa da linguagem
sincrética.

Desse modo, é possivel afirmar que a Coca-Colatremm um discurso em que se
enfatiza a globalizagéo, seja pelos recursos gliraytseja pela concepcdo de que é uma
bebida “universal”, presente stogan“O convite universal...”, da década de 40 e “naatop
cantos do mundo’sloganda década de 50, pois, como ela mesma enunciaebidabpor
todos, em qualquer estacdo do ano e em qualguerdgmamundo.

Embora haja um acirramento das etnias, uma digfuf@oder mundial, de oposicdes
entre Oriente e Ocidente, a Coca-Cola, ao veiaillaméatica da globalizacdo presente em
anancios, pronunciamentos da empresa, informagila® Seus programas sociais e sobre
seus produtos, afirma que é uma bebida que unewas pou seja, € o liquido que aproxima
as pessoas. Por exemplo, site oficial da Coca-Cola, sdo enunciados trés postsladono
missdo da Coca-Cola Brasil, a saber: “Refrescaruadm — em corpo, mente e espirito;
Inspirar os momentos de otimismo — através de nmaxsas e a¢les; Criar valor e fazer a
diferenca — onde estivermos, em tudo o0 que fizékmogDisponivel
em:<http://www.cocacolabrasil.com.br> Acesso enuL2007)

Nesse enunciado, a Coca-Cola é caracterizada comaobebida que refresca, traz
otimismo e é singular, Unica. Ela diz que pode er ¢eefrescar o mundo - em corpo, mente e
espirito”, afirmacado grandiloguente, tendo em uigta, além de abarcar todo o planeta, ainda

diz ser capaz de refrescar o ser humano por compleorpo, mente e espirito. Também
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afirma que € Unica em suas acdes e valores, o fae se destacar em relacdo aos outros
refrigerantes.

Ao mesmo tempo em que se diferencia de outrasi#®ba Coca-Cola enuncia que &
capaz de unir as pessoas e de tornar o mundo mEklmaainuncio televisivo da década de 90,
com imagens de diferentes povos — chineses, japsnbgancos, negros, indios, escoceses,
arabes — foi veiculado o seguinitegle cuja temética é a aproximacao de pessoas cons ideai
semelhantes com o intuito de construir um munddanel

Povos unidos em sonhos

Gente com a mesma esperanca

De ver um mundo melhor

Com olhos de crianca

Refrescando os melhores momentos

De um mundo diferente

Com pessoas tao iguais

Coca-Cola est4 sempre presente.

Um momento especial. Sempre.
(MCCANN ERICKSON DO BRASIL, 2001)

Ao utilizar as palavras “sonho” e “esperanca”,a&Cola veicula a idéia de que o
mundo precisa melhorar, ser diferente, mas é nigespue se olhe com “olhos de crianca”,
ou seja, olhos ingénuos, puros, sem maldade. Alénmméis, assim como em um dos
postulados da Coca-Cola Brasil — “Refrescar o muemlocorpo, mente e espirito”, nesse
anuncio, afirma-se que a Coca-Cola refresca osarelhmomentos que transmitem alegria,
esperanca, paz, justica, pois, ao conjugar o vesbfmrma do gerandio — “refrescando”- ou
no presente do indicativo — “estd” — emprega-sgpecio durativo, reiterando a idéia de que a
Coca-Cola ja refresca os melhores momentos, mesmaigda seja um sonho de pessoas
unidas pela esperanca.

A antitese construida a partir do emprego dayvaddiferente” e “iguais” remete ao
sentido de que, embora seja necessario transfaymamndo, € importante que as pessoas
sejam iguais em seus desejos e nas oportunidaddsegusao oferecidas.

Desse modo, nesse anuncio, soa a voz da Coca#lmiaciando que deseja
transformar o mundo para torna-lo mais justo, nmaisiano, menos desigual socialmente,
encobrindo o objetivo comercial dos géneros daudsscpublicitario.

Outras vozes também sdo chamadas para esse eloungciando sdo apresentadas
imagens de diferentes etnias, como branca, negidatanamarela, indigena, e com dogmas,
costumes e concepcgdes de vida diversas. Reforgasim), a tematica de que os povos podem
compartilhar idéias iguais por um bem comum — acéo de um mundo melhor, pregada de

maneira que se enfatiza a igualdade entre as etnias
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O discurso publicitario da Coca-Cola, nesse caatdxusca dirigir-se a um grande

namero de pessoas, mas também, como afirma Baudr{2002) em relagdo a publicidade,

mobiliza “conotacdes afetivas”, aproximando-se dosamidor e atribuindo-lhe um carater

de individualidade, de identidade, como verificamosanuncio a seguir:

1.

wnN

10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.
17.
18.

Filmagem emcontra-plongéde uma moca com o rosto virado para
baixo, no cenario de uma cidade rodeada de préglide pessoas
andando.

A imagem torna-se preta e branca.

Ao lado da imagem da cidade e da moca, aparemmtorno de uma
garrafa de Coca-Cola com fundo preto e uma rosaes&brocha.

A moca desaparece, como se subisse para assnuven

Filmado enmplongécom a camera em movimento, quatro jovens estédo
imersas numa agua cheia de flores flutuando. Ao, B4 uma garrafa
azul onde esta escrito “ser”

Dois perfis de rapazes, um bronze e outro pfetdado, uma garrafa
com fundo em azul e preto com a palavra “verdatieiro

Os dois jovens aparecem correndo entre seusigsdperfis, como se
aproximassem do espectador.

Como uma marca d'agua, surge um cenario deci@lcom alambrado,
cerca, chaminés e polui¢cdo. Ao centro alguém estidido numa escada
que sdlirige para o céu, o infinito. Filmado em contrargé. A garrafa
ainda aparece com a palavra “verdadeiro”, mas ofigslp é um céu
azul cheio de nuvens.

Aparece uma cabeca de mulher com uma tela azslee cérebro. Ao
lado, uma garrafa dourada com o esboco de outracaab com 0s
dizeres “é ser”.

Trés jovens meninas vestidas com roupas caltiiando fotografias
de si mesmas. Ao lado, uma garrafa perpassadanpdnegativo” de
filme de suas fotos, com a permanéncia da exprééssear”.

Parte de um rosto, com destague em um olhmiiemnimaquiado, mas
borrado. Garrafa azul escrita “vocé”.

Imagem em preto e branco. Uma pessoa joga sicaa& para outra que
estd embaixo de uma arvore. Ao lado uma garrafa coxn uma mao
dentro.

Um moco de calgaansesté deitado num solo &rido. Ao lado do rapaz,
ha revistas espalhadas que comecam a voar. Gadaafaca-Cola em
preto e branco com a imagem de uma mulher.

Um campo extenso, filmado gongée em preto e branco. Garrafa de
Coca-Cola verde, escrita a palavra “sempre”.

A imagem anterior aparece, nesse sintagmatid¢alcE focalizado um
circulo que abre para quatro caminhos com um jeeentada uma das
direcbes. Um deles pega uma garrafa de Coca-Qatee dpcalizada em
plano de detalhe, e bebe o refrigerante.

Imagem dos quatro jovens bebendo Coca-Cola.

Cada um, depois de beber a Coca-Cola, pega@asgnho.

A camera movimenta-se de forma circular, fildmo campo. Por cima
do circulo, aparece a logomarca “Sempre Coca-Celadbaixo a
expressado “Tao original quanto vocé”.

(MCCANN ERICKSON DO BRASIL, 2001)

As palavras que aparecem grafadas nas garraf&ocke-Cola formam o seguinte

enunciado — “Ser verdadeiro € ser vocé mesmo seGugma-Cola. Tao original quanto vocé”.
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Como aparece escrito aos poucos, 0 que exige igipactio mais intensa do espectador, e
ndo ha pontuacdo para marcar uma possivel entopgdemos dividir esse enunciado de
duas maneiras diferentes: “Ser verdadeiro € seé woesmo sempre. Coca-Cola” ou Ser
verdadeiro € ser vocé mesmo. Sempre Coca-ColaimAsgrificamos uma ambiguidade e,
ao empregar o advérbio de tempo “sempre”, consg@-sentido de duracdo. Além do mais,
pode-se perguntar o que é sempre — vocé mesmoaas@na?

Essa dubiedade de sentido faz com que se contunbgeto Coca-Cola com o sujeito
individual e, desse modo, é possivel relacionajesullade com Coca-Cola, isto €, a Coca-
Cola enuncia que é capaz de tornar as pessoasiegeda com identidade propria, pois cada
um segue o seu caminho, embora haja as diferencas.

O emprego do pronome de tratamento “vocé” traza pggse anuncio 0 sujeito
enunciatario por meio de uma assertiva que busp&dim a contrapalavra do enunciado
“Coca-Cola é tdo original quanto vocé”. O enunciatainstado a “participar” dessa
enunciacdo, tem como Unica, a voz da Coca-Colasquapresenta onipotente na relacédo
interativa.

E no entrecruzar das diferencas — vida urbanada #b campo, bronze e prata,
poluicdo e céu azul, posicdo superior e posicaerionf — figurativizadas por meio de um
plano de expressao que esta apoiado na escolheodss no jogo antitético entre preto e
branco, nas posicfes da camera que se movimengdoageou contra plongéque a Coca-
Cola se apresenta como uma bebida para todosimaisente, embora afirme que é “Téo
original quanto vocé”.

Entre identidade e alteridade, entre originalid&deeprodugcdo evidencia-se que
podemos ser Unicos no mundo e transpor limitegraoarreiras com a companhia de uma
Coca-Cola, também original, mas, como todo produotlustrial, € produzida em série. A
superacao das diferencas é figurativizada pelailpidade que cada um tem de seguir seu
caminho, de “voar” (como no primeiro sintagma ordenoca € mostrada rapidamente e,
muito sutilmente, aparece subindo pelo céu), enfienalcancar seus sonhos. Como afirma
Baudrillard (2002), ao tratar da leitura da lingeiagimagética e de tudo que ela pode
suscitar, a publicidade trabalha com os sonhos sejae do consumidor por meio das
imagens.

Esse anudncio, inserido num contexto social especiinde os sujeitos buscam
construir sua identidade numa sociedade globalizadssabendo que os géneros séo
manifestacbes culturais empreendidas pelas esf@easatuacdo humana, as escolhas

linglisticas e audiovisuais, assim como dos endosiaque caracterizam 0s géneros
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publicitarios, sdo determinadas pelos objetivos wuoativos e pela necessidade de
expressividade do enunciador. A estrutura compmsati € 0 estilo sdo, portanto,

estabelecidos pelos fatores de expressividade éntddo discursivo, que acabam por

constituir o conteudo tematico.

Desse modo, as antiteses constituidas na es@dheotes, na posi¢cdo da camera, nas
imagens que compdem os sintagmas e a melodia gygementa a linguagem sincrética do
enunciado configuram a composicdo do anuncio @rmaa tona os valores sociais inscritos
nas diferencas. A tematica da identidade e danaligade emerge desses valores sociais
divergentes que ecoam por meio da expressividadestradda pelos recursos acima
apresentados.

Na mesma época, foi veiculado outro anuncio camesmoslogane com um plano
de expresséo semelhante, isto €, varios sintagieasrdes apresentam do lado esquerdo uma
garrafa de Coca-Cola em cores diversas e com agascde palavras que, ao juntarmos
todas, forma outro enunciado “Faga o futuro sejetto que vocé quer”. Logo em seguida,
aparece slogan“Sempre Coca-Cola” e a expresséao “Tao originahtpuaocé”.

E interessante comentar que os sintagmas que rforesae anincio aparecem mais
fragmentados que no anterior, com imagens menasinpeé do “real’” e, muitas delas,
aproximam-se do ambiente futurista e do universn) estrelas e planetas. A predominancia
dos tons amarelos, alaranjados e quase vermellmda @& fragmentacdo das imagens e a
aceleracado do ritmo do anuncio cria um efeito dédage, de fugacidade, de mudancas
rapidas e continuas. Essas escolhas também ajudanotar a idéia de que o jovem deseja
encontrar uma nova identidade continuamente e farée de um grupo, de uma “turma” que
pense e sonhe como ele.

No ultimo sintagma, aparece um rapaz que, ao b€bea-Cola, transforma-se em
diferentes identidades — homem, mulher, negro,dorgrunk andrdégina. Nesse contexto, a
Coca-Cola, apresenta um discurso que desestabildentidade, pois o0 enunciatario pode ser
tudo e todos — basta beber Coca-Cola.

Desse modo, o discurso da Coca-Cola, ao utilizarg@neros publicitarios cuja
finalidade predominante esta firmada na l6gica dgital, apresenta novas formas de
identidade em que a aparéncia substitui a acao.oCtfimma Kellner (2001, p. 333), ao
estudar a identidade na cultura midiatica

Houve um tempo em que a identidade era aquilo guera aquilo que se
fazia, o tipo de gente que se era: constituia-seodgromissos, escolhas
morais, politicas e existenciais. Hoje em dia, poréla é aquilo que se
aparenta, a imagem, o estilo e 0 jeito como a pesscapresenta. E é a
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cultura da midia que cada vez mais fornece materiakcursos para a
constituicdo das identidades.

Na heterogeneidade de identidades, 0 enuncigamnvidado a “provar” diferentes
formas de ser, rompendo com as imposi¢coes soc@ms,os limites do espaco e do tempo,
mas antagonicamente, para obter identidade, tarpbé&eisa participar de um grupo social. A
Coca-Cola, ao veicular a idéia de que extingueetiigas e aproxima povos, busca conquistar
0s mais diferentes consumidores em todo o mundam ale proclamar que n&do tem
preferéncia por nenhuma etnia e costumes encypiarti

Dessa forma, no contexto da globalizacdo, a Cata;@o mesmo tempo em que é
um produto norte-americano e, consequentementmdut praticas diversas de outras
regides, como o habito de beber refrigerante paedr a sede” no lugar da agua, produto da
natureza, enuncia que devemos “viver as diferen¢gassas diferengcas sao produtos de uma
sociedade globalizada que leva a dispersédo deénefes culturais devido ao enorme fluxo de
produtos nas mais diversas regides do planeta.

Entretanto, vale lembrar que, embora haja uma genwzacdo do consumo, como
beber Coca-Cola, por exemplo, ndo € possivel afigma ha um nivelamento das diferencas.
Assim, ha uma oferta continua de produtos cultugue acabam por levar a uma
multiplicidade de sistema de valores que se mistureombatem-se, complementam-se
ininterruptamente.

No contexto da globalizacdo, a sociedade passaordigerar um espaco
“multicultural” onde pessoas de diferentes etn@gdos, preferéncias se encontram e se
relacionam. O espaco urbano reflete essa socieplalalizada, pois, por ela, circulam
pessoas de diferentes nacionalidades, com estN@ssds no modo de se vestir, de se
comportar e nas preferéncias musicais, literartabitos cotidianos.

A Coca-Cola, como produto de uma sociedade indyjstapitalista, considerada, por
muitos, como uma bebida da globalizaéiassume a posicdo de que esta inserida nesse
ambiente de imbricagcfes e heterogeneidades csltpoaimeio de anuncios que privilegiam
as diferencas e as hibridiza¢des culturais, comandacio televisivo transcrito a seguir:

1. Rua de uma cidade. Exterior — dia.

Em plano de conjunto, é filmado um rapaz, vestindonuda comprida de
brim, camiseta listada e ténis. Segura uma gadaf&€oca-Cola com dois
canudos.

2. Rua de uma cidade. Exterior — dia.

* No item 2.3 “Tomar o mundo feito Coca-Cola”: refténcia globalizada, tratamos sobre esse assunto e
apresentamos a posicao de Pendergrast e Standage.
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Em primeiro plano, é filmado o encontro do rapamaona moca de pele
muito branca, de cabelos compridos, lisos e pretos, um batom escuro na
boca, vestindo uma roupa preta e com um fone de@mo pescoco.

3. Rua da cidade. Exterior - dia.

O rapaz oferece um pouco de Coca-Cola e a moci@aedmeiro plano.

4. Rua de uma cidade. Exterior — dia.

Filmagem, em plano de detalhe, dos pés do rap@&nfera movimenta-se
em direcdo ao rosto até chegar ao primeiro plare pastrar que ele passa
a usar a bota da moca e a ter os cabelos compulédims

5. Rua da cidade. Exterior — dia.

Filmado enplongé o rapaz atravessa a rua e um homem olha para ele.
6. Rua de uma cidade, possivelmente um bairro dgosgetalvez uma
referéncia a bairros, como Harlen de Nova lorquéetior — dia.

Filmagem de jovens negros, possivelmente, afroiaams que olham
desconfiados para ele. Primeiro plano.

7 Mesmo ambiente da cena anterior.

Em primeiro plano, ele é filmado oferecendo umag3@ola a um deles e os
dois bebem juntos o refrigerante.

8 Rua da cidade. Exterior — dia.

Filmadas as costas do rapaz que est4 andandoamisecverde e o colar de
ouro do rapaz para quem ofereceu o refrigerante.

9. Idem da cena anterior.

Em filmagem frontal e em primeiro plano, € mostradmsto do rapaz que
passa a ser negro.

10. Calgcada de um bar. Exterior — dia.

Filmado inicialmente em plano de conjunto, o rapagsa por um grupo de
musicos mais velhos, possivelmente latino-amergatacando violdo e
maraca. A0S poucos, a camera se aproxima do rapi@zuen musico de
bigode grande e branco.

11. Praca. Exterior — dia.

O rapaz, filmado frontalmente em plano de conjup&ssa a ter um bigode
branco igual ao do senhor da cena anterior.

12. Praca. Exterior — dia.

Filmagem, emcontra-plongé,do rapaz subindo numa arvore. Plano de
conjunto.

13. Arvores na praca. Exterior — dia.

O rapaz oferece Coca-Cola a um passaro. Primeidgsiano.

14. Calgcada movimentada de um centro de comprasriéx— dia.

Rapaz anda com bico e patas do passaro. Planaplmtn

15. Cenario anterior. Exterior — dia.

Uma pessoa fantasiada de pintinho olha para @raghando estranha a
imagem dele.

16. Rua. Exterior — dia.

O moco pede carona para o0 motorista de uma vapagsa pela rua.

17. Interior da van.

O rapaz estad sentado entre musicos de jazz quegaarrinstrumentos
musicais como saxofones e clarinetas e oferececa-Cola a uma mulher
gue bebe junto com ele. Plano proximo.

18. Rua. Exterior — dia.

O rapaz do lado de fora da van, passa a ter, hos,gbartes arredondadas
de algum instrumento musical. Levanta o braco paradecer a carona.
Primeiro plano.

19. Galpdo. Interior — dia.

Alguns jovens, integrantes de um grupordek, estdo tocando guitarra e
bateria. Plano de conjunto.
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20. Idem da cena anterior.

Oferece Coca-Cola a um rapaz com cabelo “levaht&utimeiro plano.

21. Calcada. Exterior — dia.

Ao lado de um homem indiano que toca tambor, ozapam o cabelo
levantado igual ao do roqueiro, danca. Plano dguobtm

22. Outro ponto da calcada. Exterior — dia.

O rapaz, usando no pescoco um xale do indianoapassfrente a um
escocés que toca gaita de fole. Plano americano.

23. Feira livre. Exterior — dia.

Inicialmente filmado em plano de conjunto, depo&sga para o plano
proximo quando o rapaz, vestindo a saia do escof&gce Coca-Cola a um
peixe.

24. Calcada. Exterior — dia.

Em plano americano, o rapaz, filmado por tras,pager um rabo de peixe.
25. Calcada. Exterior — dia.

Filmado em primeiro plano, o rapaz levanta a gardaf Coca-Cola vazia.
26. Rua. Exterior — dia.

Filmada em plano médio uma moga com pernas de atampar de harpas
nas costas como se fossem asas, 6culos com arntema®rro vermelho e
amarelo, saia de bailarina e, na barriga, ha pdetesn vibrafone.

27. Cena igual a anterior. Exterior — dia.

O rapaz deixa cair a garrafa de Coca-Cola poragaesfirpreso em encontrar
uma garota semelhante a ele. Primeiro plano.

28. Cena igual a anterior. Exterior — dia.

A garota, filmada em plano aproximado, olha emgdiceao barulho de um
acorde de harpa tocado no momento que a garra@oda-Cola do moco
cai.

29. Cena igual a anterior. Exterior — dia.

O rapaz, admirado pela semelhanca com a moc¢a, mbie de passaro e
abre os olhos.

30. Rua. Exterior — dia.

Os dois tomam Coca-Cola juntos. Plano aproximado.

30. Nao ha referéncia a nenhum lugar.

Com um fundo vermelho e manchas brancas que renméetegomarca da
Coca-Cola, aparece uma garrafa de Coca-Cola adfiljzcheia de cores e
formas diversas e com a inscricao “Viva as difeash¢

30. N&o ha referéncia a nenhum lugar.

Aparece o seguinte enunciado verbal — “Viva o I@doa-Cola da masica”.
(Disponivel em: <http://www.cocacola. com.br> Aaessn 10 jan. 2007)

Todas as cenas sao veiculadas ao som de uma nodsigepsta por uma mistura de
estilos e de instrumentos musicais, como sintedizs] guitarras, tambores, gaita, harpa,
entre outros.

A identidade do rapaz, assim como da moca “mutitada” é figurativizada por
preferéncias musicais, costumes e etnias divensaseja, a identidade se faz pela diferenca
que, na perspectiva bakhtiniana, pode ser enterwtide “dialogo” ao revelar também as
tensbes entre os diversos sujeitos da comunic&gaa relacdo de alteridade em um dado

contexto social, que essas diferencas afloram endigourso construido por meio de um
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estilo concebido como escolhas linglisticas e atgliais que privilegiam o outro, as vozes
sociais distintas.

Para Volochinov e Bakhtin (s.d.), o estilo €, paenos, dois homens, ou melhor, uma
pessoa e seu grupo social. Por essa concepcaorelagdes interpessoais, perpassam
diferentes indices de valor social, ou seja, idgiaktensionadas em posi¢cao de aceitagdo ou
de confronto.

Desse modo, é possivel afirmar que a identidadesguda pela diferenca € produto de
uma exotopia devido a tensdo ocorrida pelos lugacesais diferentes apresentados no
anuncio. O discurso da Coca-Cola, no contexto dessaaganda, apresenta um rapaz que
precisa sair de seu espaco, do local onde vivegaananhar pelas ruas de um centro urbano a
fim de descobrir novas identidades.

De acordo com Amorim (2006, p. 102), pela nocddtiaiana de exotopia, “a criacéo
estética ou de uma pesquisa implica sempre um neoworduplo: o de tentar enxergar com
os olhos do outro e o de retornar a sua exterideigeara fazer intervir seu préprio olhar: sua
posicao singular e unica num dado contexto e agesljue ali afirma”.

E importante destacar que a exotopia é criada smudio desse anlincio ao mostrar
diversas identidades, ou seja, € como se a Coakgujasse seu “olhar” para os outros a fim
de se completar, de apresentar a multiplicidadeattres sociais e culturais presentes num
mundo globalizado. Um mundo de diferengas em quenido entre oS povos, suas
preferéncias e valores sociais sO se da pelo bgegduro do refrigerante, enuncia o discurso
da Coca-Cola.

Para construir essa idéia de que é a Coca-Colaiger as diferencas, o anuncio é
composto por recursos audiovisuais, como, por ekeneg ritmos e instrumentos musicais
diversos.

Inicialmente, a melodia é um som “funkeado”, depdium ritmo de jovens negros.
Quando surgem 0s musicos latinos ha a sonoridadendemusica cubana seguida de piados
do péssaro para o qual o moco ofereceu a Coca-Cmja. em seguida, a melodia € voltada
para ojazz, mas aos poucos O ritmo dock toma conta da musica, para continuar sua
evolucédo ao som de tambor, depois da gaita deApiés a cena do peixe, hd um ruido como
a onomatopéia “glup”, o que conota que até os pei&m sua melodia, sua musica. Por
altimo, o encontro do rapaz com a moca € marcado g@m da harpa que acaba por
figurativizar ndo somente a surpresa desse encana® também o interesse provocado pelas

“semelhancas fisicas”.
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Os diferentes ritmos constroem o sentido de quaséivel conviver com as diferencas
musicais e aceita-las, além dos novos arranjosaugem desse contato plural, heterogéneo.
Em outro anuncio televisivo da Coca-Cola, todosritBos musicais sdo colocados num
liquidificador para o processamento de novas pibsisides musicais. Ha também a idéia de
gue devemos respeitar as preferéncias do outreasyalavras de Bakhtin, devemos ter uma
“visdo excedente”, devemos completa-lo. Por owtdm] emanam diversas vozes sociais — do
negro, dos latinos, da rebeldia dos roqueirosiathgio escocesa, entre outros.

Ainda quanto aos recursos extra-verbais, verif@anue prevalece o primeiro plano,
0 que denota a énfase nas diferencas fisicas eééstud mocgo que, por extensdo, configuram
a multiculturalidade mundial reforgcada por uma edade globalizada onde todos os povos e
culturas podem se encontrar, se cruzar, se complessa vertiginosa mistura musical
assemelha-se ao ambiente urbano, com seu entred®izzessoas, com 0s luminosos que
enunciam produtos e marcas, com as diversas lirgwasiantes, enfim com vozes sociais
que expdem diferencgas, aproximacdes, combatesnufici@, desse modo, enuncia que é na
diferenca que se harmonizam todas essas opospdissnada esta pronto, sempre ha um
devir.

Na mistura entre linguagens e no jogo de oposigdadencia-se a heterogeneidade
dos géneros publicitarios e das amplas possibéslag organizacdo do todo do enunciado —
desde seu contetdo temético que acompanha o momantounciacdo até o estilo que,
associado ao meio de comunicacdo no qual o anénemculado, é construido a partir da
diferentes possibilidades de escolhas ndo soO Bhigas, mas, principalmente, audiovisuais.

Embora o anancio em analise privilegie as lingnaggue envolvem uma construgcéo
imagética e auditiva, a linguagem verbal apareogoco fechamento do enunciado — “Viva as
diferencas — Viva o lado Coca-Cola da musica”. Asitd, nesse contexto, € a diferenca, mas
também é capaz de unir as pessoas, de harmonizs sociais diversas.

Na diversidade de meios para veiculacdo de umgaama, a Coca-Cola utiliza
também a internet como uma forma de enunciar esdeses, principalmente por ser muito
utilizado por jovens, os principais destinatariascdmpanha “Viva as diferencas”.

Um doslinks do site da Coca-Cola € o “Estudio Coca-Cola” onde € pessianhecer
0 projeto e saber sobre as duplas de artistasequelisem para tocar e cantar no programa
gue vai ao ar no canal MTV. A seguir, apresentama@anunciado que divulga a referida
campanha:

Vocé nunca pensou que eles pudessem fazer musittes jUE, justamente
por essa razao, é que eles vao estar no mesmo palco
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Essa é a idéia dbstudio Coca-Cola reunir num mesmo show dois artistas
“teoricamente” totalmente diferentes. O resultadmmeles imaginam!

Até o final do ano, sete duplas “inusitadas” irégumtar com essa missao:
mixar, fundir, fazer algo diferente do que normalmente fazem.

O resultado promete ser tAorpreendentequanto a idéia.

O programa Estudio Coca-Colaai ao ar na MTV e inclui um
documentéario com entrevistas, contando a histéiavida e a musica de
cada um, e um show inédito, celebrando o encontro.

Por aqui nosite, vocé acompanha os bastidores e fica sabendo(tudo
mesmo!) sobre o processo de criacdo dessa parceria.

Porque doom é ser diferente S6 que junto.

(Disponivel em: <http://www.coca-cola.com.br/estdgti-br/sobre.jsp.>
Acesso em 19 de ag. 2007.)

A Coca-Cola, por meio desse projeto, aproxima-geudiverso juvenil, pois o0s
encontros entre os artistas séo veiculados na Mimganal dirigido a um publico jovem que
é aficionado por musica.

A idéia de inovagdo musical presente no enuncieelmnir num mesmo show dois
artistas ‘teoricamente’ totalmente diferentes” agunfa o sentido de que as diferencas podem
estar unidas e que é a Coca-Cola que faz essajuigsGim como diferentes ritmos podem
ser “mixados, fundidos”, também a Coca-Cola podaremm qualquer lugar, em qualquer
momento, com todos, pois em seu discurso enun@aéqeonsumida pelas mais diferentes
etnias — brancos, negros, asiaticos etc.

No site da Coca-Cola, podemos encontrar todos os recwlaomformatica e da
digitalizacdo de imagens: radidpwnloads blogs noticias, videos, fotos. Esses recursos,
juntos, constituem a “cultura midiatica” (SANTAELLAR002) para designar a mistura e a
convergéncia entre midias diferentes. De um laglmos a televisdo que veicula anuncios
publicitarios e programas, de outro a internetdata sua gama de recursos, que levam a
comunicacao virtual e a interatividade quase deta o discurso da Coca-Cola.

Ainda segundo Santaella (2002, p. 54),

a cultura midiatica propicia a circulacdo maisdluie as articulagdes mais
complexas dos niveis, géneros e formas de cuftewdpzindo o cruzamento
de suas identidades. Inseparavel do crescimenterade das tecnologias
comunicacionais, a cultura midiatica € responspath ampliacdo dos
mercados culturais e pela expanséo e criacdo desr@bitos no consumo

da cultura.

Nesse contexto, a Coca-Cola ndo somente vendgenefnte, como também interage
com outros meios e com as mais diversas manifesgad® cultura. Associa-se, por exemplo,
com a musica, deslocando os géneros publicitarer® @utros signos, outras formas

discursivas. Esses deslocamentos e hibridizactedrsébs de um transito cultural mais
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intenso e acelerado ocasionado pela globalizacéoreflete a mobilidade pluritemporal e
espacial dos habitos, costumes e cultura.

E possivel dizer que os géneros publicitariossufistituem formas enunciativas, pelo
contrario, ha um aproveitamento, uma alteracdoseja, uma transformacdo do todo do
enunciado, das escolhas de acordo com o meio paleédgransmitido e da tematica que esta
associada ao momento e ao espagco em que est@landeara esse projeto “Estudio Coca-
Cola”, a interseccao dos diversos recursos dispaaproxima o discurso da Coca-Cola dos
jovens atuais que navegam facilmente pelo ambierital e digital produzido pelos recursos
da informética.

Inicialmente, mostramos um dos papéis de parede,anquncia o “Estudio Coca-

Cola”, todos disponiveis reiteda Coca-Cola para serem “baixados”.

www.coca-cola.com.br/musica

'I*GSFIH:IBI.
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Figura 27: Todas as musicas
Fonte: Disponivel em: <http://www.cocacola.corfirusica>.
Acesso em 1° ag. 2007.
Nessa imagem, composta fragmentariamente por hieseoloridos e irreverentes, ha
a inscricdo de diferentes ritmos musicais, comormf punk jazz,sambayock, hip hop o
gue configura as possibilidades musicais e suasirass As diferentes vozes sociais também

estdo presentes nesses estilos musicais, vistosggéneros musicais sao gerados por grupos
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que veiculam sua visao de mundo, sua posi¢do sascialaceitacdo ou rebeldia quanto ao
mundo e ao contexto socio-historico-econdmico emagtido inseridos.

A proposta da Coca-Cola € apresentar, mistureansformar, por exemplo, musicas
“ingénuas”, sem nenhum cunho de critica social calmogrupo deaxé music “Babado
Novo”, cuja vocalista € a carioca Claudia Leitéreusicas de protesto”, comohip hopde
Negra Li, nome artistico de Liliane de Carvalhoyejm de 27 anos que nasceu em
Brasilandia, uma das regibes mais pobres e videdta periferia de S&o Paulo. Ficou
conhecida, primeiro por gravar com o Grupo Chaliewn Jr, depois pela participacdo no
filme Antbnia de Tata Amaral e, em seguida, noasiEride mesmo nome veiculado pela rede
Globo (Disponivel em:<http://www.comcacola.com.lusica>. Acesso em 1° de ag. 2007.)

Seguindo os moldes culturais norte-americanos, &»eiculacéo de “discursos sobre
pobreza, racismo e brutalidade da policia consamstatus quo”(KARNAL et al, 2007, p.
273) ohip hop brasileiro também desenvolve tematica semelhamtassa a ter, como nos
Estados Unidos, espaco na midia — na televisacinema, nas gravadoras, na internet.

O discurso da Coca-Cola, imersa nos fios e testutessa rede comunicacional,
também veicula essas vozes que, muitas vezesxsiiidas, ocultadas. Aproxima-se, assim,
dos diversos segmentos sociais que compdem umedadei plural e heterogénea — negros,
brancos, mulheres solteiras, gays e |ésbicas, eutres.

A seguir, apresentamos trés papéis de parederueiam essas duplas diferentes,
mas harmonizadas pela musica.
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viva o lado da misica www.coca-cola,com.brimusica

Figura 28: Pitty e Negra Li

Fonte: Disponivel em:<http://www.cocacola.com.hréiga>. Acesso em 1°
ag. 2007.
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us(‘_.unln viva o lado E=72%: da musica
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Figura 29: Armandinho e NXZero

Fonte: Disponivel em:<http://www.cocacola.com.brdima>. Acesso em 1°
ag. 2007.
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P respreciatl

eSTUDIO

Cea;

www.coca-cola.com.br/musica viva o lado " da musica

Figura 30: Marcelo D2 e Lenine
Fonte: Disponivel em:<http://www.cocacola.com.brémea>. Acesso em 1° de
ag. 2007.

Essas imagens, compostas pela mistura de desemmo®tografias, figurativizam a
idéia de que a Coca-Cola, na diferenca, promovexapacdes. Assim como em outros
anuncios, a Coca-Cola explodia de prazer e de pangsses papéis de parede, ela explode
em ritmos e cadéncias diversas, em musicas “tenecte” diferentes que se irmanam,
compondo novas melodias, novas tematicas, novasafode lidar com o novo e com a
oposicao de axiologias sociais.

Ao promover um encontro entre essas duplas, assimo @s outras — Babado Novo e
CPM22, Skank e Nag&do Zumbi, Nando Reis e Cachoramd® — a Coca-Cola também
alcanca maior proximidade com seus consumidores.geaba por atender as preferéncias de
cada um.

No caso especifico dos trés papéis de parede afdes, hd a mistura do axé com o
rock, do reggae com o hardcoré® e o MPB com ohip hop Pitty, por exemplo, é uma

%5 Hardcoreé um estilo dgunk rockcaracterizado por tempos extremamente aceleradoscancdes curtas e
letras que abordam o protesto politico e sociaplta e frustracdes individuais, cantadas de foageessiva.
(Disponivel em: <http://www.wikipedia.com.br> Acessm: 11 de set. 2007).

CPM22 e NXZero sdo exemplos de banHasdcore Entretanto, NXZero, abreviagdo de Nexo Zero, @ um
banda que surgiu e se desenvolveu no estilocore uma vertente mais melédica e sentimentdiatolcore
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roqueira baiana que, como enuncia a Coca-Cola,ucstng o Brasil com uma cangdo cujo
discurso evidencia a necessidade de manter umédaee que diferencia um sujeito de
outras pessoas: “[...] O importante é ser vocémoegue seja estranho, seja vocé, mesmo que
seja bizarro, bizarro, bizarro [...]" (Disponivehe<http://www.cocacola.com.br>. Acesso em
11 de set. 2007.). Ao misturar seu ritmo musicah ¢¢egra Li, podemos dizer que o estilo de
cada um é transformado e mostra-se, assim, a petexislade musical, modificando também
suas identidades artisticas.

A diversidade apresentada pelo Estudio Coca-Calanéeqiiéncia de uma sociedade
globalizada por meio da qual emergem os mais difesediscursos e vozes sociais, além da
exposicdo da pluralidade das producdes culturaigitamn vezes, produtos das novas
tecnologias, como o computador pessoal, a inteonetmail, o DVD, a televisdo paga, entre
outros. Enquanto a Coca-Cola anuncia sobre os saiot@s e depois do evento, o canal MTV
veicula em sua programacao televisiva os showsujalas.

Além do mais, a MTV também enuncia 0s encontrosaitistas em sesite, 0 que
configura, mais uma vez, a “confluéncia das midgsdntada por Santaella (2002). Como
exemplo dessa confluéncia, podemos ainda citatravsta de Claudia Leite a respeito da

banda deock CPM22, transcrita a seguir:

Nao, eles sdo muito romanticos. S&o, cé olha agsaneles. E claro que

existe aquela coisa da capa de roqueiro. Elesti#fidea Muita tatuagem.

Pd, sei que, a parada é a seguinte. Ta bombands,. é&lss sdo muito

romanticos. Olhar toddoce. Ele é timido. Ele é introvertido assim. Quand
ele vai pro palco que ele se liberta. (Disponivelm: e

<http://www.mtv.uol.com.br> Acesso em: 12 set. 200

O internauta, ao buscar informacgdessite da MTV, tem a possibilidade de ouvir a
entrevista da vocalista do Babado Novo que pode@aiderada como um género primario,
visto que é uma comunicacao simples, espontand&ésddrso da MTV passa, desse modo, a
utilizar os recursos visuais da imagem e da eseritanbém os auditivos, pois € veiculada a
fala da cantora com as variantes linglisticas, speaal, regional e estilistica, ou seja, em
sua fala ha o sotaque “baiano” e a variante infopn@pria da fala, como podemos verificar
em expressées como “ce” no lugar de “vocé”, “p@io” etc.

Expressdes proprias dos jovens sdo utilizadas qagltora — “T4 bombando”, “P6,
“Sei que, a parada é a seguinte” — aproximandorsés uma vez, desse grupo social e de
suas axiologias. Os valores enunciados por Cldwaite, como 0 romantismo, sao vistos por
ela como também inerentes no grupo do CPM22, umdabeardcorecujo nome inicial, em

1995, era Caixa Postal 1000, depois em 1998, paasahamar CPM22 (Disponivel
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em:<www.cocacola.com.br/musica>.Acesso em 1° a@00&). Por outro lado, a vocalista,
como vimos anteriormente, reproduz as express@sreonacao dos integrantes da banda,
passando, dessa forma, a interagir com a bandackl@a musica, nos valores sociais, enfim,
na linguagem.

Os géneros publicitarios, em especial o discuessGata-Cola, envolvidos num tempo
de constantes inovagdes tecnoldgicas e de novas meicomunica¢cdo, como a internet com
seusblogs downloads orkuts entre outros recursos, e a informatica com sedisvares
media playsscannersetc, alteram-se em funcdo dos sujeitos da comgAmgcanas também
das diferentes tematicas inseridas em um determic@atexto sécio-histérico-econémico.

O discurso da Coca-Cola, portanto, pode ser candrdo como reflexo dessa
sociedade globalizada e também como refracdo,sgoigiliza dos recursos disponiveis para
compor enunciados que apresentam diferentes vid@ewundo, que transformam ritmos,
estilos, formas, que constroem sentidos diversufaneé um discurso potencializador que
provoca novas enunciacdes e novas formas enuradatilesse continuo processo
comunicativo, a relatividade do género discursigbaesempre por aguardar um novo
acabamento, uma nova forma de dizer.

Assim como 0s géneros publicitarios, o discurs&€dea-Cola estard sempre inserido
em um novo contexto sécio-histérico-cultural espécauma nova reagdo-resposta, um novo
acabamento, uma nova interseccgéo cultural.

Finaliza este capitulo o contraconvite para bé&bera-Cola de Décio Pignatari (In
BOSI, 1995, p. 534):

Beba coca cola
Babe cola
Beba coca
Babe cola caco
Caco

Cola

Cloaca
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CONSIDERACOES FINAIS

No inicio desta tese, a partir de nossas indagagdespeito da constituicdo dos
géneros publicitarios, das diferencas entre anérinipressos e televisivos da Coca-Cola, da
construcdo da identidade discursiva da Coca-Colaag mudancas acarretadas pelo
desenvolvimento dos meios de comunicacdo e dandfiica dentro do contexto da
globalizacéo, que rompeu com os limites espaco-teag pPropomo-nos tragar 0 percurso
dos géneros do discurso publicitario por meio ddise das propagandas da Coca-Cola.

Desse modo, dividimos nosso trabalho em trés udapitreflexdes sobre os géneros
do discurso, a construcao discursiva da Coca-Colpercurso dos géneros publicitarios.

Ao tratarmos, inicialmente, dos géneros do disgurascamos fazer um levantamento
dos estudos sobre géneros, focados basicamenteanditéraria, a fim de refletirmos sobre
antigas e ja cristalizadas concep¢cbes que priaegia classificacdo por meio de
caracteristicas comuns, ou seja, 0s géneros, duranitos anos, foram entendidos como
formas fixas, modelos que deveriam ser seguidoso €antrario, a ndo obediéncia a essas
estruturas, levava a classificar certos enunciado® inferiores.

Bakhtin discute a possibilidade de mudancas eedevacdo dos géneros, além de
ampliar o campo discursivo, tendo em vista que,gp@r perspectiva, os géneros atendem as
mais diversas finalidades da préaxis humana e esetggnentos por ele elencados ndo devem
ser estudados isoladamente, ou seja, conteudoi¢emastilo e construcdo composicional
estdo intimamente relacionados.

Para Bakhtin, o género ndo € uma forma estatiaa,um enunciado que, relacionado
as atividades humanas e situado nos mais variadogextos socio-historico-culturais,
apresenta diferentes vozes sociais, tematicas sdivee estilos que correspondem as
expectativas do enunciador a respeito do enunidatéwmmpondo, desse modo, o todo do
enunciado, isto €, a estrutura composicional.

A forma €, portanto, determinada por valores $®@apelas relagbes dialdégicas que
compreendem o0s sujeitos da enunciagdo/comunicagéiextos e discursos. Os géneros do
discurso constituem-se como 0 uso social da lingesconstruindo a idéia de que os géneros

sao formas estaticas ou abstracdes gramaticaistil®, eor exemplo, constitui-se de escolhas
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linglisticas com vista a atender o intuito disaosdo enunciador que, por extensao,
preocupa-se com as preferéncias do enunciatario.

Por essa perspectiva, em nossa pesquisa, utilizamconceito de estilo pela via
bakhtiniana para a analise, em especial, dos asgitalevisivos, levando-se em consideracao
o conteludo tematico, os valores sociais veiculagos eles e também sua estrutura
composicional.

Como vimos, Bakhtin ndo considera o estilo coma wtividade individual, muito
menos como desvio da lingua ou, como na concepeadridtoteles que, pelo estilo,
consegue-se dar um “ar estrangeiro” ao discursa ®@@ensador russo, o estilo constitui-se
na relacdo com o outro, com os valores e ideolatpasiundo, sendo, desse modo, coletivo.
E por meio dessa concepcdo, que entendemos a umditstdos géneros do discurso
publicitario e sua relacdo com os recursos lingitiste audiovisuais por sabermos que Sao
géneros constituidos por uma linguagem sincrétieaualmente, produtos de uma sociedade
tecnoldgica e globalizada.

Ainda em relacéo aos estudos sobre géneros pslaepdva bakhtiniana, concebemos
a existéncia dos géneros do discurso publicitéeiogdo em vista que sdo oriundos de uma
determinada esfera das atividades humanas e ateéntiealidade de promover ou vender um
produto, uma marca ou uma idéia. De acordo comnaepgdo de Baudrillard (2002), o
discurso publicitario mobiliza valores de uma deieada sociedade a fim de levar o
enunciatario a desejar a obtencdo do produto amdmciCriam-se, assim, por meio dos
anuncios, necessidades sociais que levam o eramgiataproximar-se de grupos sociais ou
de acreditar em que sera aceito socialmente.

Esse intuito discursivo é obtido por meio dos nsode dizer do discurso publicitario,
isto é, pela construcéo estilistica que, muitaeyeamparada nos recursos da informatica,
leva em conta as diversas linguagens e signoseatest Essa linguagem sincrética obtida
pelas diversas posicdes de camera, pelos diferplatees, pelas musicas, pelas falas e pela
proliferagdo de signos, como ja& mencionamos, eddlaaao conteldo temético para a
construcdo da estrutura composicional do enuncedd integra 0os géneros do discurso
publicitario.

A Coca-Cola tem uma construgéo discursiva amparadalagcdo com o tempo e com
0 espaco em que seus anuncios sdo veiculados. igaofuisso, verificamos que a Coca-
Cola, desde sua invencdo em 1886, em Atlanta, bids Esta diretamente ligada ao contexto
sécio-historico-cultural em que esta inserida, setwhsiderada um simbolo do capitalismo e

do imperialismo norte-americano. Segundo Penddr(t883), a Coca-Cola foi criada como
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remédio no inicio do aparecimento de uma societfaglgrotica”, preocupada com o lucro e
com o trabalho, e na época de desenvolvimento pitatamo norte-americano, tornando-se,
ao longo dos anos, uma marca conhecida em escaldiahuJm dos fatores que ajudou a
Coca-Cola a se tornar reconhecida e bebida postddbo continuo trabalho dearketing
gue fez com que o “mundo” a conhecesse e fossadeimlcom freqliéncia.

Contudo, a Coca-Cola sempre sofreu criticas,alm@nte, pela presenca de cafeina e
de cocaina em sua formula, depois pelos efeitosoqtefrigerante poderia causar, como
obesidade, por exemplo, ou ainda por sua origente{aonericana. Verificamos que o
discurso da Coca-Cola buscou enunciar, ao longdetopos, valores hedonistas, de prazer,
de refrescancia e de pureza. Sua reacao-respasta@tnadiscursos ocorre de forma indireta
por meio de anuncios que veiculam os valores acitados, ou ainda, por meio de respostas
a que ela chama de “boatos” em s@e institucional ou em campanhas que apresentam a
Coca-Cola, nos paises onde esta instalada, comemm@sa responsavel socialmente.

Considerada também como modelo de um produto lglobahecida no mundo todo
por povos das mais diversas etnias e costumesca-Cala, junto com empresas como o
McDonald’s e a Microsoft, € vista como uma ameagastante a culturas locais. Isso
caracteriza o momento atual da globalizacdo, cenonrtamento das distancias espaciais e
temporais e a crescente interconexao entre as me@»ndo mundo todo, alterando, assim, as
referéncias culturais por meio de uma crescen@gmieatacdo e dispersdo de costumes e
habitos. A publicidade da Coca-Cola, nesse conteatiete esse quadro de heterogeneidade e
de fragmentacdo cultural, pois, em contato com deplogias e com as praticas das
localidades onde o produto é vendido, apreendes édealogias, costumes e culturas, mas
também enuncia outros modos de vida, outros vasm@sis.

Por esses aspectos e também pela recente invasa@@sthdos Unidos no Iraque, a
Coca-Cola vem enfrentando, nos ultimos tempos, coais intensidade, os discursos
antiamericanos. Assim sendo, o discurso da Coca-@alra em contato com os discursos
hegemoénicos dos governantes dos EUA ou com osrdexuue a atacam mantendo um
continuo didlogo numa relacdo de confrontos e dexapacdes, de complementos e de
aceitacoes.

Do contexto da globalizacdo, emergem vozes sop@i&micas que promovem um
espaco de lutas sociais, como da saude ao enup@ae Coca-Cola, juntamente com 0s
lanches do McDonald’s, engorda, formando uma pggolabesa, com sérios problemas de
saude, ou ainda das diferencas entre os paisesspel@aqueles com maior desenvolvimento

econdmico. Surgem, assim, boicotes contra o refmje e os lanches do McDonald’s,
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fazendo com que a Coca-Cola dé sua contrapalaamarecie sua posicao social diante desses
discursos de polémicas veladas ou diretas.

No Brasil, a Coca-Cola defende-se por meio de eaimgs mais brasileiras, com a
valorizacdo de nossa cultura e de nosso povo. B, 2ibr exemplo, a Coca-Cola aderiu a
campanha governamental “O melhor do Brasil é oilbias’ lancando oslogan“Coca-Cola
Brasil — com vocé, por um pais melhor” cujo objet& divulgar os projetos sociais e sua
relacdo de responsabilidade com o nosso pais. Dass®, ela aproxima-se de nossa
realidade e cria uma identidade mais brasileirant¥éan veicula outros anuncios, mostrando-
se como uma empresa preocupada com 0 meio ambieoa a escassez da agua. Em todos
esses anuncios ndo deixa de mencionar sua “bemi@lide os valores positivos a ela
agregados — mata a sede, € refrescante e resploss@aimente.

Todas essas vozes sociais divergentes ao discdasoCoca-Cola, como o
antiamericanismo, o0 anticapitalismo, a antiglolzej@o e ainda os discursos da saude e de
defesa da natureza estabelecem uma relacdo dalgge expdem polémicas e exigem um
continuo posicionamento da Coca-Cola.

Preocupada em se apresentar para seus consunmadoresuma bebida que satisfaz a
todos, além de valores positivos agregados a shhciolade, como prazer, refrescancia e
alegria, a Coca-Cola busca defender-se de todeszas contrarias, muitas vezes, por meio
de discursos de autoridade e baseados na racidelid

Desse modo, todas essas vozes que emergem daeecsdiscurso da Coca-Cola
contribuem para o entendimento da constituicdogéoeros do discurso publicitario, pois o
dialogo social esta marcado no tempo e no espaglete as condigbes socio-historico-
culturais em que o0s géneros estéo inseridos.

O discurso da Coca-Cola por pertencer a enuncigdesatendem a finalidade de
divulgacdo de produtos e/ou idéias, ou seja, osrgérpublicitarios, estd marcado por essas
diferentes vozes. Assim, pela analise empreendatdicamos que podem ocorrer mudancas
no estilo, no conteddo tematico ou na estrutura po@ional conforme sejam as
necessidades comunicativas do discurso da CocaeCala estreita relacdo com o0 momento
historico e cultural do local onde séo produzidasssenunciados.

Como nossa pesquisa esta amparada nos estudeklutanB respeito dos géneros do
discurso, podemos dizer que, para caracterizarrours® dos géneros publicitarios, em
especial, o discurso da Coca-Cola, levamos em dergido o carater mutante dos géneros

em relacdo ao contexto socio-histérico-culturab @i@logo intersubjetivo e entre discursos e
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textos. As formas dos enunciados, os produtosraisdte estéticos extrapolam os limites do
tempo-espaco, ndo sdo estaticos nem coagidos ia seguclassificacao.

Pelo contrario, os géneros, por apresentarem s@diservozes sociais e, portanto,
ideologias que se aproximam e se confrontam, satncamente alterados, interpenetrados
por outros géneros ou textos, como nos anunciegiselos da Coca-Cola onde sao utilizados
géneros oriundos ora da cultura erudita, ora dtureulde massa, por exemplo, musicas
classicas e as histérias de super-herois. Por goimée, essa capacidade de constante
(re)criacéo e alteracéo dos géneros, nos faz @anger o homem em diferentes momentos e
contextos.

Dessa maneira, o percurso dos géneros publigtérip mais especificadamente, do
discurso da Coca-Cola, pode ser marcado por uneddiia que leva em conta, inicialmente,
0S anuncios impressos veiculados em jornais etasyidepois 0os comerciais televisivos e, por
altimo, no atual contexto, pela interconexdo caéa wnais intensa entre os meios de
comunicacdo e pelos aparatos tecnoldgicos, charpadaSantaella (2002) de “cultura
midiatica” ou “convergéncia das midias”. Os génepoblicitarios, portanto, devem ser
entendidos como uma combinatoria de midias, deidiggns e de estilos, concebidos como
escolhas linguisticas e audiovisuais. E nesse xtongie foram veiculados, no final dos anos
60 e inicio de 70, os primeiros anuncios televisigta Coca-Cola e que, ao longo dos tempos,
foram incorporando recursos mais modernos a exeagsses anuncios.

Nos anos 70, na campanha “Coca-Cola da mais alata& um sorriso”, os anuncios
apresentavam varios sintagmas que constituiam nima tematica — a Coca-Cola e o prazer
de bebé-la figurativizada no sorriso que apareceletsas dogingles e nos semblantes de
contentamento de cada personagem. A construcattédienda Coca-Cola é feita por meio
da isencdo de vozes sociais polémicas, como a @szjavens que se revoltaram com a
ditadura militar. Ao contrario, nos anuncios da @gosdo mostradas pessoas felizes, que
enfrentam, sorridentes, as dificuldades e advatsglda vida, quando acompanhados de uma
Coca-Cola. Assim, tem-se uma imagem positiva eresgnte da marca Coca-Cola.

Nos anuncios seguintes, para uma aproximacao im@issa com 0s jovens, ha a
associacdo da Coca-Cola cormook O ritmo doginglesacelera-se e novos recursos técnicos
sdo usados para a construgcdo dos andncios queygmassada vez mais, a incorporar as
caracteristicas dos videoclipes como a fragmentag&olatilidade imagética, a auséncia de
uma estrutura narrativa e uma forte carga emocio®al andncios, muitas vezes, se

assemelham a uma colagem de sintagmas e de sospraximos ao modelo das imagens
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televisivas que devem ser rapidas a fim de sednzirespectador e evitarem que ele mude de
canal.

Também € nesse momento que ocorre a veiculac&@ultlea norte-americana por
meio dejingles cantados na lingua inglesa, de imagens que rengtessa cultura, como o
musicalCats a referéncia ao flm€antando na chuvaos cenariosountriese da influéncia
dos videoclipes oriundos dos Estados Unidos.

Foi no final dos anos 80 que 0s géneros publiogamprincipalmente os anuncios
televisivos sofreram alteracfes mais incisivas eanfsrma, o que comprova a concepcao de
Bakhtin (2000) de que “os enunciados sao relativanestaveis”. Na ins/estabilidade da
forma, os géneros publicitdrios mantém alguns edosecomo a presenca constante do
slogane o emprego da linguagem sincrética. No entardm as novas possibilidades de
criacdo e de digitalizacdo das imagens e dos somgliaram-se as formas de percepc¢éo do
mundo.

Surgiram, assim, os efeitos especiais nos anurelesisivos da Coca-Cola que,
aliados a linguagem verbal e a musica, proporcaonamovas formas narrativas e,
consequentemente, novas construcdes composicidPaigatinamente, 0 movimento e a
aceleracdo na troca dos sintagmas filmicos e nkeugam musical foram se intensificando,
transformando os andncios numa explosao constantoms e de imagens que invadem os
sentidos do homem, envolvendo-o em sentimentos a;@m e dando corporalidade aos
anuncios.

Nesse momento, o contetudo tematico da Coca-Ctdaatrelado a valores hedonistas
e passionais, como 0 prazer, a emog¢ado e a paixdmghagem verbal € invadida pelo
universo imagético e por seu jogo de cores, formasovimentos. Em muitos andncios
impressos também passa a predominar a linguageivendal interpelando sensorialmente o
enunciatario que “sente”, por meio da imagem, daasggeladas de agua e de gelo escorrendo
da garrafa de Coca-Cola recordando, assim, o sdborefrigerante. Embora haja o
predominio da linguagem n&o-verbal, verificamos gumagem ndo suplantou a linguagem
verbal, houve, sim, um intercambio entre as divelisguagens.

A intensificacdo da fragmentacdo dos anunciosreaoo final dos anos 90 e com a
entrada do século XXI, quando a evolucdo dos medesomunicacdo e da informatica
revolucionou o mundo, ajudando a construir umaestacle globalizada, plural, heterogénea
onde se misturam etnias, costumes, tempos e espagosca-Cola vai acompanhar todas
essas mudancas, seja na veiculacdo dos valorea desgdade, seja no estilo ou na

construgcdo composicional.
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Ao reiterar valores, como a onipresenca e a eladei (CAMPOS, 2003), ja
veiculados nos anos 40 e 50 redegans“O convite universal” e “Consagrada nos quatro
cantos do mundo”, a Coca-Cola consolidou a idéigu#eé eterna e de que esta em todos o0s
lugares, ndo somente por meio sleganscomo “Sempre Coca-Cola”, mas também pelo
emprego dos recursos audiovisuais, pela fragmemtagdis intensa dos anuncios e pela
criacdo de novos signos. Novos valores sociaispigignificados sdo incorporados a essa
proliferacdo constante de imagens criadas por psosetécnicos. O homem, imerso nesse
universo labirintico de imagens, de sons e de sigr® sua identidade também fragmentada,
diluida, espedacada em multiplas possibilidades.

A midia, atualmente, fornece continuamente imagessilos e modos de vida,
convidando a todos para experimentarem essa jpladalide identidades. A Coca-Cola, como
produto dessa sociedade, também convida o enuneiatfprovar diferentes formas de ser,
pois, em seus anuncios, por meio dos recursoctirda informatica, transmuta as imagens,
transporta 0s espacgos e o0 tempo, numa constaniteresa alteracdo de formas, cores e
movimentos. Entretanto, é enunciado que o sab@oda-Cola mantém-se inalterado e “nada
tem sua forma e sabor”, sendo capaz, ainda, d@sIovos.

Ao apresentar identidades multifacetadas, comaaeamcios da campanha “viva as
diferencas”, a Coca-Cola enuncia que € pela difargue se faz a identidade, ou nas palavras
de Bakhtin, € no dialogo, na relacdo entre suj&tesus horizontes sociais, que se constréi o
discurso. E por meio do que Bakhtin denomina deaioextraposto” que podemos enxergar a
multiplicidade do discurso publicitario e compreendas diversas possibilidades de
representacdes culturais que, atualmente, rompasdrarreiras espaco-temporais.

A globalizacdo colocou em cheque a unicidade dasds enunciativas, pois ndo ha
somente alguns poucos géneros do discurso, cornonggbidos no seio da retdrica classica
ou nos dominios dos estudos literarios, mas umaagpromissora de géneros que se
intercambiam. Nessa ambiéncia, ha a possibilidadethbinacdo da oralidade com os textos
impressos, eletrénicos ou digitais, configurandméaa bakhtiniana de que ha sempre um
devir enunciativo, assim como uma renovacao dosrgén

A expansdo comunicativa envolve a interconexdo rdegs, ou nas palavras de
Santaella (2002), a confluéncia das midias. Pompi® a Coca-Cola ndo substituiu as
midias, mas incorporou-as em suas campanhas péatitisi Hoje, é possivel andar pelas ruas
das cidades e se deparar comtidoorsda Coca-Cola, abrir uma revista e encontrar angnci
impressos que divulgam seus produtos ou projetoiaispassistir a televisdo e se envolver

com a interpelagdo sensorial provocada pelo jogestésico das imagens e dos sons, ou
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ainda, interagir com a internet abrinlifiks e fazendalownloadsde jogos, entrevistas, papéis
de paredes, todos relacionados com a Coca-Cola.

A publicidade da Coca-Cola, inserida no contexicicshistorico-cultural atual e
envolvida nessa heterogeneidade signica, evocaessidade de enxergar o mundo com um
olhar multiplo de quem vé sempre novas possibiedade comunicacdo, novas formas de
enunciar valores sociais, enfim, de refletir, reastiém refratar a realidade de ontem, hoje e
sempre. E justamente esse olhar mdltiplo que daritpara a construcéo da identidade da
Coca-Cola. Como afirma Lispector (1995)a Coca-Cola é hoje, é um meio de as pessoas
pisarem no tempo presente, ou seja, esta sempdéaerom 0 momento, pois é suscetivel ao
espaco onde esta.

Assim, em sua propaganda, a Coca-Cola parecet@dzac-se pela falta de uma
identidade determinada, precisa; pois seu discdisanstruido na relacéo direta com a vida,
com os diferentes valores emitidos por vozes gafirmam e/ou o contradizem e com 0s
mais diversos contextos socio-histdrico-culturais.

Podemos afirmar, pelas analises feitas, que asmgad nos anuncios da Coca-Cola,
0S quais constituem os géneros publicitarios, ecomo conteddo quando a tematica € mais
premente, assim como também no estilo e na coéstragmposicional. Desse modo, 0
percurso empreendido pelo discurso da Coca-Coldeseia que as alteracbes nos géneros
publicitarios, como representantes de uma dadaaedte atividade humana cujos objetivos
sao comerciais, nunca se afastam da época e ddssregde os discursos sao veiculados.

A Coca-Cola que é global, também quer ser localmEproduto multinacional, mas
quer parecer nativa nos locais onde esta pregenfin, afirma que esta em todo tempo e
espaco, acompanhando todos os momentos sociaigambém se cala diante de polémicas
gue possam macular sua imagem.

E a voz onipotente da Coca-Cola que ecoa, busesuonotear todas as outras vozes
contrarias a seu discurso, mas que também se a@alaquelas que podem agregar valores
positivos a sua marca. Além disso, ao utilizareeetursos linglisticos e audiovisuais para a
construcdo composicional de seus anuncios, mudles dadvindos da informéatica, o discurso
da Coca-Cola acaba por construir uma relacédo iabe@ste sensorial com seus enunciatarios
gue séo levados, pelas palavras, pelas imageras pates ou pelas melodias, ao desejo de
beber o refrigerante bem gelado.

*® Trata-se da obrA hora da estrel@uja personagem principal, Macabéia, de origemestina e deslocada de
seu espago social, numa tentativa de se integraociadade capitalista e industrial de Sdo PaaloatCoca-
Cola que, como ja mencionamos anteriormente, ddemagla simbolo do capitalismo.
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Desse modo, o discurso da Coca-Cola faz pareeengo apresenta uma identidade
determinada, precisa, o que possibilita a ideagfio de todos, de diferentes lugares, etnias e
tempos. No entanto, os valores de onipoténciagesenca, que se assemelham a categorias
divinas, caracterizam sua identidade.

Na intensa e ininterrupta relacdo interativa nal gos géneros discursivos se
constituem, a Coca-Cola enuncia que é consumiddopos e € o liqguido que aproxima as
diferencas, os povos, os costumes. Produto doatigpib norte-americano €, a0 mesmo
tempo, idolatrada e combatida. Entretanto, por ndeiaum discurso que € constituido “ao
sabor da hora”, que pode ser alterado em relac&mamento e aos valores sociais vigentes, a
Coca-Cola sabe como veicular seus anuncios e vaxidrorbulhas que, como enuncia,
proporcionam refrescancia e alegria.

Como afirma Andy Warhol, ao comentar sobre os déstaUnidos e o sistema
capitalista:

O que este pais tem de bom é que a América estabelena tradicéo,
segundo a qual os consumidores mais afortunadopraamessencialmente
as mesmas coisas que 0s pobres. Quando se estaekevisdo, bebe-se
Coca-Cola; sabe-se que o presidente bebe Cokelayior bebe Coke e,
entdo, a pessoa pensa para consigo propria quérrapdxe beber CoRé.

>" Disponivel em:<http://dossiers/publico.pt/noticidcesso em 11 out. 2007.
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