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RESUMO

Versdo premilinar de pesquisa para dissertacdo de mestrado, este artigo pretende
analisar a questdao da apropriacdo local da comunicag@o publicitiria global e possui
como estudo de caso a campanha global Viva o Lado Coca-Cola da Vida, veiculada no
Brasil desde outubro de 2006. A abordagem ao tema sera feita a partir de uma visao do
consumo como uma pratica social com objetivos precisos de representacdo e
identifica¢do do sujeito no grupo e seu imbricamento com a cultura de referéncia. Para
tracar este caminho, foram utilizados tedricos das ciéncias sociais € da comunicagdo que
encararam as mudangas nos padrdoes de consumo como um importante campo de
reflexdo sobre o individuo e suas praticas sociais na cultura moderno-contemporanea.
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Otimismo, escolhas positivas, felicidade, o lado bom da vida. Esta € a principal
mensagem veiculada na campanha mundial da Coca-Cola Viva o lado Coca-cola da
vida que teve inicio, no Brasil, em outubro de 2006. Da conhecida garrafa do
refrigerante sai ondas de flores, arco-iris e imagens icones de festa e prazer, como um
violdo e danga, tudo muito colorido e saturado, explodindo até os contornos do suporte

que pode ser um antincio na revista, um outdoor na rua, um cartaz (anexo 1).

Em todos os paises em que a campanha foi veiculada, as pecas impressas tiveram este
mesmo apelo visual que reforcavam, graficamente, a idéia de se viver positivamente.
Segundo o release de lancamento, a idéia central da campanha é tornar o mundo dos
consumidores de Coca-cola melhor, a partir do momento em que, inspirando-os a terem
uma atitude ativa e positiva em relacdo a vida, eles se abrirdo para novos horizontes e

possibilidades, tornando o seu mundo mais feliz. Para Marc Mathieu, vice-presidente
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sénior de Marketing, Estratégia e Inovacao de The Coca-Cola Company, “esta nova
campanha convida as pessoas a criarem sua propria realidade positiva, a serem

espontineas, a ouvirem seus coragdes € a viverem alegremente” °.

Mas o que bem-estar, ou viver a vida positivamente, tem a ver com o consumo do
refrigerante? O que levou a Coca-Cola, sob o ponto de vista mercadoldgico, a deixar de
difundir as qualidades e beneficios do produto e divulgar a sensacdo de aquisi¢do? E por
que uma marca global de refrigerante tomaria para si o papel de intermedidria entre o
consumo e a felicidade em todos os mercados em que atua no planeta? E
principalmente, de que maneira este simbolo de bem-estar difundido globalmente pela

marca Coca-Cola € apreendido pelos consumidores locais em diferentes partes do

mundo?

Essas sdo as principais perguntas que este trabalho de pesquisa’ pretende abordar a
partir de uma visdo histérica do consumo e de suas praticas ao longo da modernidade e
na sociedade contemporanea. Para tragcar este caminho, serdo utilizados tedricos das
areas da antropologia, sociologia e comunica¢do que encararam as mudancas nos
padrées de consumo como um importante campo de reflexdo sobre o individuo e suas
praticas sociais na cultura moderno-contemporanea. Desta forma, o consumo serd aqui
tratado como uma pratica social com objetivos precisos de representacdo e identificacio
cultural do sujeito no seu grupo social; como uma extensdo da cultura que se utiliza da
aquisicdo e consumo dos bens como simbolo e ferramenta de afirmacdo da

subjetividade.

Além do consumo e da cultura, a pesquisa também contempla as questdes da
publicidade global e das tensdes causadas entre a produgdo globalizada e a apropriacao
localizada da comunicacao publicitéria. Para tal tarefa, a publicidade serd pensada como
o local no qual os bens perdem sua funcionalidade intrinseca e sdo envolvidos numa
manta cultural que os impregna com significados do “mundo culturalmente constituido”
(McCracken, 2003, p.101), do qual falaremos mais adiante. Neste sentido, vamos
considerar o papel de mediacdo entre os dominios da producdo e do consumo que a

publicidade possui em nossa sociedade. Nesta parte da pesquisa trabalharemos ainda

3 Disponivel em http://www.cocacolabrasil.com.br/release detalhe.asp?release=40&Categoria=38. Acessado em
23/10/2008.

* Este trabalho é uma versdo preliminar da pesquisa realizada para a dissertagdo de mestrado da autora a
ser defendida em fevereiro de 2010.
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com os conceitos de ‘“caleidoscopio” e “bricolagem” pensados por Rocha (1985), a
partir de Lévi-Strauss, como caracteristicas marcantes da publicidade e do fazer

publicitario.

Como estudo de caso, serd analisada a campanha global Viva o lado Coca-Cola da vida
a partir de pesquisas exploratdrias feitas em profundidade com consumidores do

refrigerantes.

Um dos primeiros estudos sobre o consumo moderno, A teoria da classe ociosa de
Thorstein Veblen (1983[1912]), constréi um interessante arcabouco tedrico sobre as
préiticas sociais e seu imbricamento com o consumo de bens. A importancia deste
trabalho para o surgimento de uma teoria sobre o consumo € considerada por ser um dos
primeiros trabalhos a abordar a cultura material como referéncia de status para quem a
possui, funcionando como “boas evidéncias a primeira vista” do poder pecunidrio e

social do individuo.

Historicamente, segundo Veblen, o ponto de partida para uma mudanga nos padrdes de
consumo foi a transi¢do da cultura pacifica para uma cultura mais guerreira. Nesta
mudanca, as funcdes voltadas para o trabalho e que demandavam algum esforco
industrial passam a ser consideradas indignas porque cotidianas e rotineiras. As fungdes
indignas sdo aquelas que ndo exigem em seu feito proeza ou facanha, de alguma forma
espetaculares, como as agdes de guerra ou sacerdécio. Em contrapartida, as atividades
dignas adquirem um cardter mais de for¢a, onde a proeza € valorizada pelo grupo e da
maior visibilidade ao homem. Como consequéncia desta cisdo entre o trabalho e
dignidade, surge uma classe superior excluida das fun¢des industriais e ligada a funcdes
inerentemente honorificas, que se utiliza da ociosidade como marca de sua

superioridade econdmica e social.

Veblen chama atenc¢do para o fato do surgimento e desenvolvimento de uma classe
ociosa coincidir com o inicio da propriedade. Segundo o autor, a cultura material,

estimulada através das questdes de propriedade, se torna relevante neste momento de

O target primdrio da Coca-cola € o adolescente (12 a 17 anos) e jovens universitarios. Como target
secunddrio, temos mulheres, maes, de 29 a 50 anos, que moram com seus filhos adolescentes,
consumidores do refrigerante.
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transi¢do entre as culturas quando a luta pelo dominio da terra como troféu e nao para o
cultivo da subsisténcia, € mostra cabal da riqueza e da “prepoténcia do dono”. A pratica
de ser dono de algo, terra ou bens, € imbuida de um caréter que foge as questdes estritas
do consumo pela sobrevivéncia e avanca para um apelo ao reconhecimento social
suportado por um estdgio primitivo de desenvolvimento técnico e crescimento das
atividades industriais. “A propriedade surgiu e se torna uma instituicdo humana sem
relacdo com o minimo de subsisténcia. O incentivo dominante desde o inicio foi a
riqueza”, afirma o autor (1983, p.15). A posse da riqueza, portanto, conferia honra ao

individuo.

No entanto, o consumo e a posse de bens ndo devem ser encarados somente como um
incentivo a acumulagdo. Segundo Veblen, o motivo que estaria na base propriedade € a

emulacdo e a crescente disputa por status, honorabilidade e reputa¢do no grupo.

A guerra e a politica cederam lugar a aquisi¢do e a acumulacdo de bens como
uma excepcional honraria (...). Assim, a propriedade se torna a base da estima
na comunidade, mas também um requisito de auto-satisfacdo que se chama
respeito proprio (VEBLEN, 1983, p.19)
A emulag@o pecunidria, somada a ociosidade como marca de superioridade econdmica e
social, desenha um quadro cujo peso da cultura material é levado ao extremo. Quando
as comparagcdes € a crescente imitacdo intragrupos tornam-se mais evidente, um
complexo sistema de significacdo e classificacdo dos bens € desenvolvido para marcar a
diferenga dentro do préprio grupo. Cédigos e normas de decoro € boas maneiras, meios
e métodos de consumo e um esfor¢o ostensivo de 6cio conspicuo sdo reforcados através
do um aparelhamento crescente, de um dispéndio, nos termos de Veblen, que reforcam a
idéia de riqueza, requinte e, portanto, status, do individuo (e sua familia) no grupo.

Neste sentido, podemos afirmar que a posse material carrega significagdo social e da

suporte para o individuo estabelecer e manter relagdes sociais.

Com o advento da industrializagdo e o consequente desenvolvimento da vida nas
cidades, o poder pecunidrio e as condi¢des sociais € de status do individuo deveriam ser
visualizadas rapidamente por grupos cada vez maiores de pessoas. Os meios de
comunicacdo e a mobilidade da populagdo expdem a observacdo de muitas pessoas e,
neste caso, o julgamento de sua boa reputacdo seria feito pela exibicdo dos bens que

possuem e utilizam.
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A fim de impressionar esses observadores efémeros e de manter a satisfagdo
propria em fase a observacgdo deles, a marca da forca pecunidria da pessoa deve
ser gravada em caracteres que mesmo correndo se possa ler. E, portanto
evidente que a tendéncia do desenvolvimento vai na direcdo de aumentar , mais
do que o 6cio, o consumo conspicuo. (VEBLEN, 1983, p.43)

Ao pensar a visibilidade do 6cio e do consumo conspicuos como marca de
subjetividade, identificacdo e distin¢cdo, Veblen, pela primeira vez, expde as condicdes
para se pensar o consumo como pratica de representagdo social ancorada na cultura de
referéncia. Neste sentido, a cultura material, somada a uma atitude de “6cio com
dignidade”, faz com que a representacdo do individuo ganhe uma concretude cultural
através da posse e uso dos bens que teriam como motivagdo principal de sua aquisi¢ao,

a emulagdo social.

Mesmo considerando um “universo feito de mercadorias” (Douglas e Isherwood, 2004,
p.105), e como essas mercadorias sdo utilizadas como cédigos de uma linguagem social,
tedricos mais contemporaneos, como Campbell (2001), consideram que pensar uma
teoria do consumo baseada somente nas questdes da inveja, € insuficiente como
abordagem do comportamento do consumidor moderno. Para Campbell, a motivagdo do
consumo na sociedade moderno-contemporanea nao € somente fundada numa dimensao
exterior ao individuo — como uma competi¢do social intragrupos -, mas principalmente,
numa motivagdo interior, uma demanda hedonista e insacidvel de auto-afirmacdo e
busca do prazer. Neste ponto reside a diferenca entre as duas abordagens: a motivacao
ao consumo. De um lado a solu¢do de caréncias; do outro, a busca do prazer como

principio fundamental do consumo. Neste sentido, a insaciabilidade seria a motivac¢ao

maior de aquisicdo e do uso dos bens.

Durante um longo periodo, o consumo foi tratado como uma prética que mesmo agindo
na esfera do social tinha na aquisi¢ao dos bens objetivos que trabalhavam representagcao
do sujeito para além das questdes sociais e solucionavam também caréncias econdomicas
e politicas que levavam o individuo a se apresentar proprietdrio de honorabilidade e
merecimento. Veblen, como vimos, é defensor primeiro desta teoria. Estudos mais
recentes consideram que a partir da Revolucdo Industrial e do crescimento das cidades,
e com o advento das tecnologias de producdo e comunicacdo afetando as relacdes
emocionais entre os sujeitos, a motivacao emulativa e de status ndo € suficiente para
explicar o comportamento do consumidor moderno, que tem na insaciabilidade sua

questao central. Num cendrio onde a nova burguesia industrial confere uma mudanca no
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estilo de vida em sociedade, ao ter no luxo seu objetivo de consumo, estabelece uma
nova relacdo entre o individuo e a aquisi¢ao de bens. Baseado nesta premissa e cendrio,
Campbell (2001) desenvolve a teoria romantica da conduta hedonista que ressalta o

prazer de aquisicdo como motivacao para consumir. E afirma:

Os objetos possuem utilidade ou capacidade de proporcionar satisfacio. E, neste
sentido, um atributo intrinseco das coisas reais: o alimento pode saciar a fome.
O prazer, por outro lado, ndo € uma propriedade intrinseca de qualquer objeto,
mas um tipo de reagdo que os homens t€ém comumente ao encontrar certos
estimulos (CAMPBELL, 2001, p.91).
E esta dicotomia entre satisfacdo e prazer que vai reger as afirmacdes de Campbell
(2001) sobre uma teoria do consumo moderno. Para autor, o hedonismo, isto é, o
protagonismo do sujeito em busca de um prazer pessoal — e neste ponto entra o viés do
romantico — que vai fazer a diferenca em comparacio a teoria vebleniana do consumo
pela emulacdo. Campbell aponta uma conduta que motivada pelo desejo busca o prazer
como experiéncia subjetiva. No denominado hedonismo tradicional o prazer era
procurado por meio de estimulacdo emocional e ndo sensorial, enquanto no moderno,
denominado auto-ilusivo, o prazer € intensamente vivido pelo sensorial, que pode, no

caso, ser real ou ndo. E neste fato reside a diferenca entre os tipos de hedonismo: a

imaginac¢ao do sujeito. Afirma o autor:

No hedonismo moderno e auto-ilusivo, o individuo € muito mais um artista da
imaginagdo, alguém que tira imagens da memodria ou das circunstancia
existentes e as redistribui ou as aperfeicoa de outra maneira em sua mente, de
tal modo que elas se tornam distintamente mais agraddveis. J4 ndo sdo
‘recebidas como dadas’ da experiéncia passada, mas elaboradas para produtos
unicos, sendo o prazer o principio orientador (CAMPBELL, 2001, p.115).
Para Campbell, € nesta capacidade imaginativa que reside a for¢ca do consumo moderno-
contemporaneo. O individuo ndo procura tanta satisfacdo nos produtos, mas sim, o
prazer das experiéncias auto-ilusivas de consumo. Desta maneira, afirma Campbell, a
atividade fundamental do consumo nio € a sele¢do, compra ou uso dos produtos, mas “a
procura do prazer imaginativo que a imagem do produto se empresta, sendo o consumo
verdadeiro, em grande parte, um resultante desse hedonismo mentalistico” (2001,
p.130). Neste sentido, a insaciabilidade se apresenta como conseqiiéncia direta do
desejo da experimentacdo do prazer. Através da imaginacdo depositada nas préticas do

consumo, o individuo experimenta certo gozo individual, mas ndo se sacia em relacdo a

experimentacio deste prazer. E como veremos adiante, a publicidade serd o lugar ideal
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para se usar a imagina¢ao focada no consumo, onde tanto o produtor quanto o receptor
da comunicagdo publicitdria vao exercitar suas capacidades auto-ilusivas, ao depositar
nos produtos “fantasias convincentes”, de tal modo que os individuos as viverdo como

se fossem reais (CAMPBELL, 2001, p.115).

Ao relatarmos como o consumo se tornou um fendmeno de dimensdes culturais é
importante ressaltar o imbricamento entre os bens e a cultura de quem os consome. Este
ponto € fundamental para este trabalho: ao partimos da premissa de que consumo e
cultura sdo partes integrantes e complementares de uma mesma pratica social entre os
sujeitos e o meio em que vivem, devemos considerar os bens e sua aquisi¢do como uma
forma localizada de dizer quem somos baseadas numa natureza simbodlica que é
constituida na cultura de referéncia. Os bens, neste sentido, sdo como “cédigos-objetos”
(Sahlins, 2003, p.178) que, simbolicamente reproduzem em sua materialidade valores
culturais. Como cédigos, os objetos formam um sistema que comunica e reforca um
imaginario coletivo que os envolve com um cardter funcional que ultrapassa sua
utilidade intrinseca como produto e os insere numa dimensdo cultural. Sua utilidade,
portanto, deixa de ser relacionada a satisfacdo de alguma caréncia e passa a incorporar
certos valores do que McCracken denomina o “mundo culturalmente constituido”

(2003, p.101).

Espaco de experiéncia da vida cotidiana, local do significado cultural em constante
transformagdo, o ‘“mundo culturalmente constituido” € a dimensdo na qual os
fendmenos do mundo sdo apresentados aos sentidos dos individuos, sentidos esses
totalmente moldados pelas crencas e pressupostos da cultura. A base cultural, portanto,
nos serve e nos afeta cotidianamente de duas maneiras: como uma “lente”, que
determina uma certa visdo de mundo, e como um “plano de acdo”, ao marcar as
coordenadas das atividades sociais e de nossa capacidade produtiva “especificando os
comportamentos e objetos que dela emanam” (McCracken, 2003, p.102). A producdo de
bens neste momento aparece como uma maneira de materializar, simbolicamente,
principios culturais vigentes e suas distingdes. Neste sentido, os bens tornam-se a
realizacdo material da cultura que de outro modo seria intangivel e o consumo “usa 0s
bens para tornar firme e visivel um conjunto particular de julgamentos nos processos

fluidos de classificar pessoas e eventos” (Douglas e Isherwood, 2004, p.115). Em
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resumo, como afirma McCracken, os bens sio ao mesmo tempo os criadores e as

criaturas do mundo culturalmente constituido (2003, p.106).

Por possuirem uma significacdo ancorada na cultura, que vai além de sua caracteristica
utilitdria e de seu valor comercial, os bens acompanham as mudangas da sociedade ao
longo do tempo e tornam-se repositérios de significados em transito porque validados
pela pratica humana e pelas acdes performadticas cotidianas do individuo na sociedade.
A qualidade mével do significado carregado pelos bens obedece, segundo McCracken
(2003, p.99), a uma trajetdria de transferéncia em dois tempos: do mundo culturalmente
constituido para os bens de consumo, e dos bens para o consumidor individual. Como
veiculos de transferéncia o autor considera a publicidade, objeto de andlise deste
trabalho, e o sistema da moda, ndo considerado em nosso estudo, como fundamentais

para a afirmacdo e disseminagao dos principios culturais da sociedade.

Objeto de andlise deste estudo, a publicidade possui caracteristicas especificas
fundamentais que constituem parte importante para o entendimento das questdes que
norteiam esta pesquisa. Partindo do principio que o fazer publicitdrio contempla um
conhecimento de generalidades construido de fragmentos de variados discursos de areas
que ndo a comunicagao per si, como a psicologia, a sociologia, a arte, a economia, entre
outros campos de saber (Rocha, 1985, p.53), podemos afirmar que a prética de criagdo e
desenvolvimento de uma campanha publicitdria exige um conhecimento de multiplas
faces, principalmente no momento atual, onde o ato de criar uma campanha pode ser
direcionado para um publico global. Depoimentos de publicitirios da agéncia de
propaganda envolvidos com a producdo e veiculacdo no Brasil da campanha Viva o
Lado Coca-Cola da Vida, confirmam a maxima de que publicitdria seria uma bricoleur,
como afirma Rocha, “pois seu saber se faz pela apropriacdo de pedacos pequenos de
outros saberes dentro do principio de que tudo € aproveitdvel” na criagdo de uma
comunicacdo publicitaria (1985, p.54). Mas do que nunca, a publicidade encarna o papel
de um “caleidoscopio”: uma narrativa construida com pequenos e variados pedacos de
informacdo sobre o mundo culturalmente constituido. Afirma Lévy-Strauss (1970):

Essa légica funciona um pouco como ao modo do caleidoscépio; instrumento
que contém também restos e cacos, por meio dos quais se realizam arranjos
estruturais.... Eles ndo t&ém mais ser proprio.... Mas, sob outro aspecto, devem
te-lo suficiente para participar, com utilidade, da formag¢do de um ser de novo
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tipo: este ser consiste em acomodagdes, na quais, por um jogo de espelhos os
reflexos equivalem a objetos, isto é, em que signos tomam lugar das coisas
significadas (LEVI-STRAUSS, 1970, p.57);

Desta forma, o bricoleur da propaganda trabalha a partir desses “restos e cacos” da
cultura, isto €, representagcdes sociais e de experiéncias subjetivas significativas vividas
na prética cotidiana dos receptores da comunicacdo. Sua referéncia serd sempre as

existentes na dimensao da cultura vigente.

Mas a bricolagem ndo é uma caracteristica somente da publicidade. Pelo contrario. A
partir de uma perspectiva antropoldgica, Rocha afirma que o lugar original onde se
pensa uma légica de ordenagdo do conjunto por pequenos pedagos é a do pensamento
mitico, ou selvagem, nos termos de Lévi-Strauss (1970). Ambas as ldgicas encontram
na bricolagem uma forma comum de operagao intelectual: “o pensamento mitico é uma
bricolagem, pois se acha limitado ao repertdrio possivel da sociedade que o produz. Vai
ser esse repertdrio, a um sé tempo, a sua fronteira e a sua condicdo de possibilidade”
(Rocha, 1985, p.58). Desta forma, assim como no pensamento selvagem, a narrativa de
um antuncio é uma ideologia construida de pequenos fatos do cotidiano que relacionam
um produto — objeto de divulgacdo da publicidade - ao bem-estar e a certo status social,
e o insere num cendrio mitico de ascensao social. Como drea de transferéncia, este local
onde os bens sdo envolvidos pelos signos da cultura, a comunicac@o publicitdria pode
ser lida tanto como um mito, quanto como um ritual. Afirma o autor:

Tal como o mito ela se presta a legitimar um estado das coisas e socializar os
individuos dentro desta ordenacdo. Como um ritual é uma sociedade falando de

7

si mesma, definindo-se. A publicidade ¢é, entre outras coisas, um lugar
privilegiado em nossa sociedade de consumo onde este tipo de pensamento
resiste. E onde as representacdes da realidade preservam formas especificas
dessa légica (ROCHA, 1985, p.59).

Area de transferéncia, mito e ritual, a publicidade assume na moderna sociedade de
consumo uma importancia que ultrapassa sua natureza original de divulgacdo de
produtos e servigos para um publico-alvo potencial de consumidores. Neste sentido, a
comunicacdo publicitiria assume como proposta fundamental a mediacdo entre o
mundo “ndo-humano” da producdo — ou da natureza, (Lévi-Strauss, 1975), e o mundo
humano e cultural do consumo. Ao servir como um “operador tot€émico” entre esses
dois mundos, a publicidade intervém na realidade utilizando-se do produto como um

objeto magico que age e transforma os momentos do cotidiano.
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O antncio, como moldura de acontecimentos madgicos, faz do produto um
objeto que convive e intervém no universo humano. O anuncio projeta um estilo
de ser, uma realidade, uma imagem das necessidades humanas que encaixa o
produto na vida cotidiana. A verdadeira magia da publicidade € incluir o
produto nas relagdes sociais dos receptores. (ROCHA, 1985, p.139).

E neste ponto que a comunicacio publicitiria opera a transferéncia de significados,
como citado por McCracken (2003). Ao usar como tijolos de seu bric-a-brac narrativo
as referéncias do mundo culturalmente constituido, ou da experiéncia do cotidiano, e
envolver os bens nestes significados para depois devolvé-los aos receptores com um
novo cardter cultural, a publicidade se firma como local de mediacdo entre o ato de
produzir e de consumir. E como no totemismo, funciona como uma espécie de veiculo
condutor para os cddigos-objetos; um meio que transcende a oposi¢ao entre a natureza e
a cultura quando transforma os bens em algo mais valoroso do que sua funcionalidade
exerce como solucdo de uma caréncia. E também quando d4 concretude a cultura

através dos bens que oferecem outra perspectiva social para aqueles que os possuem.

Com a consolidagdo do mundo global, a partir dos avancgos tecnoldgicos produtivos e
principalmente, informacionais, houve o conhecimento e a troca de novos referenciais
culturais num fend6meno denominado por Ortiz (1994) como mundializacdo das
culturas. Segundo o autor, a cultura mundializada, ou ainda, transnacionalizada,
significa uma civilizacdo cuja territorialidade se globalizou, mas ndo significa que o
traco comum gerado por esta globaliza¢do seja sindbnimo de homogeneizacdo. Para
Ortiz, a globalizacdo gerou um “fundo partilhado” no qual as escolhas sdo feitas
baseadas num repertério cultural adaptado as préticas cotidianas locais, isto é,
hibridizado localmente pelo e no cotidiano. Os aparatos tecnolégicos da comunicagao
de massa ao veicularem em dimensdo global os elementos constitutivos de uma cultura
mundializada oferecem diferentes padroes para a formacdo de novas referéncias
culturais e sociais. No entanto, segundo Thompson (2005), a globalizacdo da
comunicacdo nao eliminou o carater localizado da apropriacdo, mas criou um novo €ixo
de difusdo globalizada e apropriacio localizada. A medida que a globalizacio da
comunicacdo se torna mais extensa € intensa, a importincia do eixo vai aumentando.

Seu crescimento atesta o fato de que independentemente da circulagdo da informacéo e
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da comunicacao ser cada dia mais numa escala planetéria, o processo de apropria¢ao da

informacao permanece intrinsecamente contextual e hermenéutico.

Entrevistas realizadas com mulheres consumidoras de Coca-Cola confirmaram que, de
fato, a veiculagdo de uma campanha publicitaria global no cenério local nao interfere na
capacidade de entendimento e apropriacdo da mensagem. Focada num publico jovem
consumidor de refrigerante, mas também direcionada as maes desses adolescentes por
serem elas as compradoras do produto, a campanha Viva o lado Coca-Cola da Vida é
avaliada pelos receptores como adequada ao produto por apresentar graficamente os
prazeres da vida proposto pelo slogan da campanha. Perguntadas sobre o que seria esse
“lado bom” que a Coca-Cola proporcionaria, as informantes apontaram momentos de
seu cotidiano em familia, entre amigos, nas festas, Natal inclusive6, respaldando a teoria
ao buscar na experiéncia cotidiana e na suas referéncias culturais o que seriam os “bons
momentos” da vida. Em todas as entrevistas feitas até esta data7, a garrafa do
refrigerante foi reconhecida como icone de reunido e alegria por estar presente ‘“nos

momentos mais importantes da vida” 8

. Interessante ressaltar que ndo € o liquido dentro
da garrafa, isso é, a Coca-Cola em si, que possui a capacidade de alegrar alguém, mas o

que ele representa: confraternizacdo, descontragao, felicidade e bem-estar.

Conclusao

Na intencdo de ser lida sem ruidos por todos os receptores, a comunicagao publicitdria
global ¢ feita de maneira que as referéncias culturais usadas pelos publicitarios sejam
representacdes simplificadas do cotidiano da cultura globalizada. Na bricolagem do
global, flores e arco-iris coloridos representam alegria; coracdo e bocas, amor; um
grande radio estéreo, a musica, € as cores vivas que pintam todos esses icones, € que
formam o conjunto, o lado bom da vida’. Neste sentido, a producido publicitaria global

trabalha com o descolamento dos bens de sua funcionalidade intrinseca e objetiva a

® Neste caso, ha uma lembranca residual das campanhas de Natal da Coca-Cola, principalmente a
campanha com o urso polar.

7 Até o dia 23 de junho de 2009, foram realizadas cinco entrevistas em profundidade com maes,
moradoras do Rio de Janeiro, classe B, com filhos entre 12 e 20 anos.

% “A bebida te causa alegria e estd presente nos momentos mais importantes da vida” A. 38 anos, 2 filhos.,
moradora da Barra da Tijuca, no Rio de Janeiro.

9 “As cores mostram coisas alegres, a festa!”. M., 40 anos, duas filhas, moradora da Barra da Tijuca, Rio
de Janeiro.
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divulgacdo da marca no devaneio da conduta hedonista auto-ilusiva dos receptores.
Campbell afirma:

No hedonismo moderno, por outro lado, se um produto é capaz de ser
representado como possuindo caracteristicas desconhecidas, entdo fica
desimpedido para quem procura o prazer imaginar a natureza de suas
satisfacOes, tornando-se assim, uma ocasido para devanear. Embora
empregando material da memdria, o hedonista pode agora, imaginativamente,
especular em torno de que satisfacdo e que desfrute dispde em suas reservas,
ligando assim seu devaneio preferido a este verdadeiro objeto de desejo
(CAMPBELL, 2001, p.130).

Apesar de incompleta, a pesquisa aponta para uma troca de papeis entre o publicitdrio e
os receptores. Pelo que foi coletado até esta data, é possivel supor que com a
globalizacdo da economia, e, portanto, do mercado (leia-se produtos e marcas), e a
mundializacdo das culturas, o papel do bricoleur do publicitirio € agora, no minimo,
dividido com os receptores da comunicacdo globalizada. Ao se apropriarem da
informacao, os receptores buscam nas referéncias culturais e memdrias pessoais 0s
“pequenos pedacos” irdo usar para montar suas narrativas. A bricolagem e o
caleidoscopio estdo, atualmente, na mao do receptor e ndo somente a cargo do produtor.
Na referida campanha que nos serve como estudo de caso, o “lado bom” é narrativa
construida por quem se apropria localmente da informag¢do. Como nos relatou uma das
10

informantes: ‘“voc€ coloca ali dentro (na garrafa) tudo que ¢é legal” e,

imaginativamente, constréi e consome seu caleidoscéopio de prazeres.
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ANEXO 1

viva o lado &% da vida
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