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Maria Alice de Faria NOGUEIRA?
Universidade Estacio de Sa— UNESA RJ

RESUMO

Tendo como contexto a pesquisa sobre consumo e publicidade, esse trabalho tem como
objetivo apresentar algumas consideracdes sobre a recepcao localizada da mensagem
publicitaria global. Inserido em um cenario mercadologico globalizado no qual as
marcas ganham importancia diante dos produtos como objetos-simbolos e veiculos de
afirmacéo dos valores culturais, o consumidor contemporaneo, baseado em referéncias
mundializadas e de sua memdria e experiéncia cotidiana, faz uso das praticas de
“bricolagem” como ferramenta fundamental na construcéo das narrativas localizadas no
espaco da recepcdo, tornando-se dessa maneira coautor das mensagens publicitarias
globais. Como estudo de caso foi utilizada a campanha Viva o lado Coca-Cola da Vida,
veiculada no Brasil desde 2006.
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INTRODU(;AO AO TEMA E AO CONTEXTO DA PESQUISA: mundializacéo e
o0 Lado Coca-Cola da Vida

A literatura sobre o consumo o apresenta como “fato social, coisa publica e prépria da
cultura” (ROCHA, 1985) e o descreve como pratica social atrelada a valores culturais.
Afirma o qudo determinante é conhecermos esses valores para entendermos as
dindmicas que produzem, e que sdo produzidas, pelas trocas que constituem o consumo.
A teoria sobre o consumo discute ainda como os bens séo valorizados e utilizados como
itens que marcam quem somos e o que fazemos (BAUDRILLARD, 1970) — como um
sistema de classificacdo e distin¢do dos sujeitos e dos objetos - tudo isso fundamentado
na cultura compartilhada por um grupo social, em ultima instancia, um grupo de

consumidores.

A globalizacdo dos mercados, principalmente a partir da década de 1980, trouxe a tona

além de produtos, servicos e marcas desconhecidas, também novos canais de
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comunicacdo e informacdo e principalmente, um tipo novo de discurso publicitario
globalizado: as mesmas ofertas — marcas, produtos, servi¢cos - com 0s mesmos apelos
publicitarios passaram a fazer parte da rotina dos consumidores em diferentes mercados

ao redor do mundo.

Como sinal desse cenario de circula¢do cada dia maior de informacéo, bens e capitais,
LEVITT (1983) preconizou que o futuro das empresas era pensar e agir globalmente.
Tendo a tecnologia a seu favor, o autor afirma que o sucesso empresarial seria
alcancado a partir da homogeneizagdo dos produtos, dos conceitos de comunicacéo e
das préaticas comerciais, como preco e distribuicdo, e pelo desprezo das diferencas

(culturais e mercadol6gicas) dos mercados locais.

Como sabemos a previsdo de que “a terra € plana” e sem diferencas (LEVITT, 1983)
ndo se confirmou nem empresarial e nem culturalmente. A mesma infraestrutura
tecnoldgica que deu suporte a globalizacdo dos mercados viabilizou um nivel e uma
diversidade de trocas e de conhecimento entre nacGes e culturas nunca antes
experimentadas e que mudaram as relacdes e as praticas econdmicas, sociais e culturais

entre Estados e suas populacdes.

Principalmente na esfera da cultura, base de todo o trabalho publicitario, a tendéncia a
formacéo de uma cultura global a reboque da globalizagdo econémica nédo se realizou.
Nesse sentido, FEATHERSTONE (1999) coloca em xeque o termo “cultura global” e
chega a questionar sobre sua existéncia a0 comparar a coesdo da cultura global nos

moldes da uma cultura do estado nacional como a conhecemaos.

Existe uma cultura global? Se por cultura global entendermos algo semelhante a
cultura do estado nacional como um todo, a resposta obviamente é ndo. Neste
sentido, o conceito de cultura global ndo funciona, ndo tanto porque a imagem
da cultura de um estado nacional seja a que geralmente destaca a
homogeneidade e a integracdo cultural. Segundo esta linha de raciocinio, seria
impossivel identificar uma cultura global integrada sem a formacdo de um
estado universal — perspectiva muito improvavel. (FEATHERSTONE, 1999, p.
7)

No entanto, se pensarmos cultura mais como um processo € possivel nos referirmos a
globalizacdo da cultura, num movimento o qual ORTIZ denomina “mundializacdo da

cultura”.
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A mundializacdo deve ser entendida como um processo que se reproduz e se
desfaz incessantemente no contexto das disputas e aspiracdes dos atores sociais.
Mas que se reveste de uma dimensdo abrangente, englobando outras formas de
organizagdo social: comunidades, etnias e na¢fes. (ORTIZ, 2003, p.96)

Assim, a mundializacédo cultural € um fenémeno da sociedade global que esta ligado a
nocdo de diversidade, e ndo de repeticdo e de uniformidade (ORTIZ, 2003). Em um
mundo que se transformou numa rede de relacBes sociais através de fluxos cada vez
mais intensos de informacdo, pessoas e mercadorias, a mundializacdo da cultura
significa um “intenso entrelacamento de culturas locais, bem como o desenvolvimento
de novas manifestagdes culturais sem nenhum territério especifico” (HANNERZ, 1999,
p. 251). O mundialismo ndo se identifica a uniformidade e, por essa razdo, a cultura
mundializada ndo aniquila as outras. Pelo contrario, coabita e se alimenta de diversas
manifestacbes culturais numa atitude hibridizante que resulta em uma nova

manifestacao cultural.

Através da producdo e difusdo da informacgdo em escala planetaria, a globalizacao cria
um padrdo que normatiza as sociedades e suas culturas. Esse “fundo partilhado” é, para
ORTIZ, um espaco aberto no qual o comportamento individual e 0 gosto pessoal se
vinculam e agem conforme suas referéncias simbolicas localizadas. A cultura
mundializada, portanto, significa uma civilizacdo cuja territorialidade se globalizou.
Mas isso ndo quer dizer, para o autor, que 0 traco comum seja sinénimo de

homogeneizacéo.

Na busca de conhecer qual é a dinamica de recepcdo desse consumidor contemporaneo,
usuario desse “fundo” de referéncias mundializadas compartilhado globalmente, foi
utilizada a campanha global Viva o lado Coca-Cola da vida, veiculada no Brasil desde
2006. Pecas impressas foram avaliadas por um grupo de mées de adolescentes
consumidores de Coca-Cola, publico-alvo primario do refrigerante. A pesquisa foi
realizada entre os meses de maio e agosto de 2009, no Rio de Janeiro. O método
utilizado foi qualitativo, ndo estruturado e exploratorio, que proporciona percepcao e
compreensdo do contexto do problema (MALHOTRA, 2006). A decisdo por esse tipo
de sondagem teve como objetivo a verificacdo das motivacOes, crencas e atitudes das
informantes com relacdo ao produto, a marca e o conceito criativo da campanha. Foi

utilizada a abordagem direta, através de entrevistas em profundidade e individuais.
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Partindo do principio que a comunicacdo publicitaria para ser globalizada ndo pode ser
baseada em nenhuma especificidade cultural, a principal pergunta que a pesquisa se
prop6s a responder foi como se d& a apropriacdo localizada de uma mensagem global.
Feita para “se encaixar” no cotidiano de diferentes grupos de individuos nos diversos
lugares onde a marca e o produto sdo comercializados e consumidos a publicidade
global usa cada dia mais a técnica de “bricolagem” (ROCHA, 1985) para representar em
seu discurso referéncias culturais possiveis de serem apropriadas globalmente por
fazerem parte de um imaginario mundializado, experimentado por todos que tem acesso

a comunicacao de massa de alcance global.

O resultado da pesquisa apontou para uma tendéncia de “localizagcdo” da comunicacgéo a
partir da participacdo do receptor também como bricoleur, funcionando como um
coautor da mensagem (IASBECK, 2003, p. 28), ao construir no espaco da recepcao suas
proprias narrativas tendo como base o discurso, tanto textual quanto imagético, do
anuncio publicitario. Essa perspectiva de coautoria foi confirmada nas entrevistas
quando as informantes usaram de suas memorias e experiéncias cotidianas como
principais recursos de referéncia para a apropriacdo da mensagem publicitaria. Em um
ambiente estimulado pelas préaticas hedonistas e autoilusivas de consumo de bens
simbdlicos e materiais, foi constatada a afirmacdo de THOMPSON (2005) sobre o
processo de apropriagdo da informacéo: apesar de a informagéo circular cada dia mais
global e velozmente, a apropriacdo da informacdo permanece intrinsecamente
contextual e hermenéutica, inserida em um tempo e espacos proprios do receptor, 0 que
faz com que, no caso da publicidade global, a apropriagdo torna-se também

individualizada.

Havendo situado nossas motivacdes, bem como a metodologia para a elaboracdo da
pesquisa em referéncia, cabe apresentarmos as consideragdes sobre os resultados das
entrevistas feitas com consumidoras de Coca-Cola e consequentemente, receptoras — no
sentido de serem publico-alvo - da comunicacdo publicitaria global do refrigerante.

Cabe ainda enfatizar, que apesar de tratarmos teoricamente com a nocao recepcao na
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contemporaneidade, a pesquisa se deu no Rio de Janeiro somente, e ofereceu algumas

pistas de como essa dindmica se da localmente.

A MENSAGEM GLOBAL SOB O PONTO DE VISTA DA RECEPQAO:
consideracdes sobre os resultados da pesquisa

No livro The real thing (Hays, 2004), a autora apresenta 0s executivos envolvidos na
historia da Coca-Cola relatando como aconteceu o primeiro contato desses personagens
com o refrigerante. Lembrancas da infancia sdo evocadas em todos os depoimentos do

livro e na pesquisa ndo foi diferente.

As memodrias de infancia e da experiéncia do consumo do produto foram as primeiras
lembrancas evocadas pelas informantes e se mostrou fator importante na relacdo de
consumo entre as entrevistadas e a Coca-Cola. Ficou claro que a relagdo com o produto
e com a marca € permeada pelas memorias do consumidor que é atualizada pela
diversidade de opcdes que a Coca-Cola vem oferecendo ao longo dos anos. A
atualizacdo das ofertas faz parte de uma estratégia mercadoldgica que tem como
objetivo a manuten¢do do vinculo entre o consumidor, o produto e a marca. E é nesse
sentido, que a marca ganha em visibilidade e importancia no que diz respeito a tarefa de
manter e mediar 0 contato entre os consumidores e 0 objeto de consumo. O produto
como objeto-simbolo cede parte de sua significacdo para a marca que cresce em valor
simbolico, podendo mesmo tornar-se motivo de adoracdo (lovemarks) por grupos

especificos de clientes.

O depoimento de Alice® — uma “adoradora” de Coca-Cola — é interessante para
exemplificar essa relacdo entre memoria e consumo. Na entrevista ela se lembrou da
infancia, do lanche de domingo com os irmdos, Unico dia em que a Coca-Cola era
servida:

Eu me lembro muito bem, nos lanches de domingo, nds cinco colocavamos
nossos copos em cima da mesa e dividiamos a Coca-Cola igualmente para cada
um. De pouquinho em pouquinho, iamos enchendo os copos e ninguém podia
ter mais do que ninguém. O Carlos (um dos irm&os) se dava bem porque o copo

* Alice tem 55 anos, mora em Botafogo (ZS) e é aposentada do servico publico municipal. Ela e seus trés
filhos — 17, 21 e 23 anos — tomam Coca-Cola diariamente, “como se fosse agua”.
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dele era um copo do Botafogo, um pouco mais largo, e por isso ele ficava com
um pouguinho mais de Coca-Cola.

Como “adoradora” de Coca-Cola, Alice passou para os filhos a preferéncia pelo
refrigerante diante de tantas outras opg¢oes. Eles séo como uma “familia Coca-Cola” e se

identificam totalmente com a personalidade da marca.

Sobre essa questdo da identificacdo entre marca e consumidor, outra informante,
Carina’, nos apontou um ponto interessante para o trabalho: a nocdo de autoafirmacio
no grupo por meio do consumo do produto. Carina afirmou que o consumo de Coca-
Cola se faz ndo so por preferéncia, mas também para fazer diferenca no grupo, mais
pela imagem de “consumir 0 mais caro” do que exatamente pelo gosto do refrigerante.
Essa ideia de vincular o consumo a afirmacdo de quem vocé é, como afirmou
BAUDRILLARD (1970), para Carina, é mais forte entre 0s jovens consumidores de
refrigerante, e Coca-Cola € a principal marca da categoria que agrega “valor” a quem
compra. E nesse caso, o papel da publicidade se coloca como fundamental para o

consumidor criar um vinculo de identificacdo subjetiva com o produto e com a marca.

Principal ferramenta de visibilidade do consumo, a publicidade opera como uma area de
transferéncia de significados por revestir com um carater cultural os produtos antes
despersonalizados. E através de seu discurso textual e imagético, usado pela publicidade
nesse momento de mediacdo entre a producdo e o consumo, que a marca vai ganhar
contornos culturais e se apresentar como proprietaria de uma personalidade cujas
principais caracteristicas e beneficios — status, beleza, juventude, mobilidade ou
felicidade, como na campanha em questdo — encaixam-se perfeitamente na motivacao
hedonista de consumo dos receptores contemporaneos: a busca do prazer pessoal no ato
de consumir. A comunicacdo publicitaria global da Coca-Cola, com sua abstragdo e
signos mundializados daquilo que a vida teria de melhor, os deixa livres para

construirem suas narrativas pessoais localizadas e autoilusivas. CAMPBELL afirma:

No hedonismo moderno, por outro lado, se um produto é capaz de ser
representado como possuindo caracteristicas desconhecidas, entdo fica

* Carina nasceu em Roraima, em 1971. Mudou-se para o Rio de Janeiro com 15 anos e s6 entio provou
Coca-Cola. Hoje, mora com seu filho, de 15 anos, no bairro Pechincha, Jacarepagua, na Zona Oeste. Seu
consumo de Coca-Cola é basicamente nos fins de semana e em situacGes de festa e confraternizacao
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desimpedido para quem procura O prazer imaginar a natureza de suas
satisfacbes, tornando-se, assim, uma ocasido para devanear. Embora
empregando material da memoria, o hedonista pode agora, imaginativamente,
especular em torno de que satisfacdo e que desfrute dispGe em suas reservas,
ligando assim seu devaneio preferido a este verdadeiro objeto de desejo. (2001,
p. 130)

A entrevista de Eliana® serve muito bem como exemplo para a ideia de hedonismo
autoilusivo. Quando perguntada sobre o que ela via quando olhava para aquela exploséo
de coisas e cores que saem da garrafa de Coca-Cola na campanha em questdo, afirmou
que percebia principalmente liberdade:

Eu vejo a expansdo da liberdade, uma libertacdo de tudo, como tomar uma
Coca-Cola e mudar completamente. Ficar livre.

Ao pensarmos uma ligacdo entre o consumidor, seu momento de vida e o produto, é
importante relatarmos que na época em que Eliana nos concedeu essa entrevista estava
passando por uma situacdo em que o principal objetivo era ter maior liberdade na vida,
de uma forma geral. Ao enxergar o produto como um objeto que proporciona “expansdo
de liberdade”, Eliana reproduz em sua fala a nocdo de que, na esfera da recepcdo, 0s
produtos passam a fazer parte de nosso cotidiano e expressam desejos momentaneos. E
vai mais além: mostra que a mensagem da comunicagdo publicitaria quando é
apropriada, o faz baseada num repertério de lembrancas, sensacdes, familiaridades e
competéncias associativas particulares do receptor (IASBECK, 2003). Nesse sentido, as
imagens da marca e do produto, e como ele opera na vida do consumidor, vdo sendo
construidas a partir da colaboragdo do receptor e de seu repertério cultural e por essa
razdo fazem do consumidor o coautor da mensagem veiculada. Como afirma ROCHA
(1985), a recepcdo torna-se uma dimensdo ritualizada, no interior da qual o produto
assume uma nova perspectiva de consumo, imaginada pelo consumidor/receptor da

mensagem.

Mas para possibilitar que o receptor use de sua capacidade autoilusiva ao se apropriar da
mensagem, € necessario que na criacdo e no desenvolvimento de uma campanha

publicitaria se fago uso de multiplos saberes, principalmente no momento atual em que

® Eliana é nutricionista. Tem 41 anos e é separada. A despeito de sua profiss&o, néo consegue deixar de
beber Coca-Cola. Sua filha, de 14 anos, tomou seu primeiro gole de Coca-Cola com poucos meses de
vida, dado na mamadeira pelo pai.
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uma campanha pode ser direcionada a um publico global. Neste sentido, cada vez mais
o fazer publicitario exige um conhecimento diverso culturalmente, podemos dizer
“caleidoscopico”, no qual “cacos e restos” de variados referenciais serdo usados na

construcdo do discurso publicitario.

A nocédo de “bricolagem” ndo € nova nos estudos da publicidade (ROCHA, 1985). A
cultura de referéncia sempre foi determinante para que a recepcdo e a apropriacdo da
mensagem fossem feitas sem ruidos. No entanto, antes da globalizacdo dos mercados, a
publicidade usava referéncias da cultura local de seu publico-alvo para se fazer
entendida. Em um mundo no qual a cultura mundializou-se, as referéncias culturais
devem ser cada vez mais abstratas ou alargadas de significado para serem identificadas
como proprias de qualquer (ou de grande parte) ambiente local. Nesse ponto,
lembramos a afirmacéo de ECO (apud IASBECK, 2003) de que a eficacia persuasiva da
comunicacdo publicitaria, entre outras caracteristicas, estd em fazer com que o produto
seja somente um pretexto para que o receptor recorde fatos, situa¢fes ou ideias as quais
ele j& tenha tido contato. Para tal tarefa, a publicidade utiliza de uma retérica em que

sempre é possivel reconhecer no discurso algo ja previamente falado.

Essa € a razdo para que, hoje, a atuacdo do bricoleur ganhe forga também no processo
de recepcdo. Ao se apropriarem da informagdo, o0s receptores buscam nas suas
referéncias culturais e memorias pessoais 0s “pequenos pedagos” que usardo para
montar sua propria narrativa, que se torna, desse modo, a mensagem da comunicacéo
publicitaria. No entanto, é interessante notarmos que, por mais abstratas que possam ser
as categorias culturais utilizadas como “pano de fundo”, as escolhas singulares s&o

coletivas e previamente acertadas entre os individuos e seu meio ambiente.

O depoimento da Carina sobre o Lado Coca-Cola da Vida é o que mais faz mengéo a
bricolagem de imagens mundializadas usadas na criacdo do anincio. Por mais de uma
vez, a informante nomeou as imagens e trouxe para a conversa 0 que para ela
representava cada imagem/desenho presente no layout da peca: boca é beijo; radio,
masica; bola, lazer; fogos de artificio, alegria; coragdo, amor; cores e sol, felicidade.
Entdo, o que sai da garrafa?

O que ta saindo da garrafa é uma explosdo de um milhdo de coisas, uma
explosdo de felicidade, que mostra coragdo, boca, musica, fogos de artificios
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gue me lembram dia a dia, para que a gente, quando queira buscar alguma coisa
para beber, beba Coca-Cola.

Com as imagens do andncio, a informante monta sua narrativa sobre o que € para ela
um dia feliz. Uma narrativa em bricoladamente formada, construida com pequenos e
variados pedagos de informacdo sobre o mundo culturalmente constituido da
informante, de representacdes sociais e de experiéncias subjetivas significativas, vividas

na prética cotidiana dos consumidores no espago da recepcao.

Outra questdo levantada na pesquisa, e que se mostrou importante na dindmica da
apropriacdo local da comunicacao publicitaria globalizada, € que as nogdes de espago e,
principalmente, de tempo nédo sdo consideradas cronologicamente e nos remetem a ideia
de mito no mundo do anuncio, pensada por ROCHA (1985). Em nossas entrevistas,
cada informante, ao se apropriar da informacdo, encaixou o0 discurso e a mensagem

publicitaria num tempo e num espago proprio.

Ao contrario de Eliana, que encarou o produto como um elemento de liberdade,
sentimento que ela busca para o futuro, Alice fez um depoimento que remeteu ao
passado e a vivéncia nos Estados Unidos no final da década de 1960. A “paixao” por
Coca-Cola vem da infancia e da experiéncia em familia com o produto, mas a
preferéncia pela bebida vem da época da adolescéncia, passada em Washington. Em
resposta a pergunta sobre o que eram, para ela, aquelas coisas que saiam da garrafa de
Coca-Cola no anuncio, Alice citou “namoro, musica e flores”, marcando sempre a ideia

de que Coca-Cola é “tudo de bom”.

Em uma mesma logica de recepcao, Carina percebeu a Coca-Cola como algo que faz
parte do dia a dia, a parte boa do dia, “o que vai te fazer feliz”. Seu depoimento € uma
fala do presente, do que se esta vivendo e como a Coca-Cola melhora essa experiéncia
de vida. Sobre o fato de o consumo do refrigerante estar ligado as coisas boas da vida,
diz:

O Lado Coca-Cola da Vida, para mim, sdo as sensacOes, felicidade, tudo de
positivo que a Coca-Cola pode trazer e beneficiar, que é o lazer com a bola, o
beijo, fogos de artificio, que é uma coisa bonita, a misica que toca, festa e
comemoragao.
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Durante toda a entrevista, Carina afirmou muito claramente que a Coca-Cola ¢é *“coisa do
cotidiano” e seu consumo vai fazé-la feliz “naquele momento”. A relevancia do
momento presente &, para Carina, a principal imagem que a publicidade passa ao juntar

“tudo de positivo” num mesmo anuncio.

Ao considerarmos que a cultura mundializada é consequéncia da acdo de aparatos
tecnoldgicos, que se constituem como infraestrutura necessaria para a circulacdo da
informacao no mundo globalizado, podemos afirmar que o tempo e 0 espaco totémicos,
citados por ROCHA (1985) como determinantes para a “magia” do anuncio, combinam

com as noc¢des de tempo e de espago na contemporaneidade.

Ao conferir certa fluidez ao cenario, a tecnologia cria similaridade entre os “mundos” de
“dentro” e de “fora” do anuncio (ROCHA, 1985). E como no anuncio o tempo
cronoldgico esta em suspensdo, na recep¢do, 0 tempo e 0 espago estdo soltos e ndo
parecem determinantes na acao de apropriagdo. O mundo “dentro” do anuncio ndo tem
esse tipo de marcacdo, assim como 0 momento em que vivemos quando inseridos em
um ambiente no qual as no¢bes de tempo e de espaco sao comprimidas e, desta forma,
minimizadas pelos meios que nos servem como midia para a difusdo da informacao.
Mas uma vez aqui, evocamos ROCHA (1985) para afirmarmos a semelhanca da néo
presenga — como limite para a agdo — do tempo e do espaco nos mundos de “dentro”
(mitico e temporalmente em suspensdo) e de “fora” (ritual e culturalmente

mundializado) do anuncio.

Os sistemas “magicos-totémicos” privilegiam a estrutura e a permanéncia. Seu
projeto € o de ndo pensar o tempo como linearidade, é o desfazer o tempo como
historia [...] Assim, no mundo publicitario, é constantemente acionado um
conjunto de “valores eternos” que vao do amor a felicidade, do mar a montanha,
do péassaro ao tigre, da riqueza a alegria. Na mesma l6gica de reciprocidade, de
complementaridade e da alianga, estes valores sdo equacionados com 0s mais
diversos produtos. A publicidade junta tudo magicamente. (ROCHA, 1985, p.
108)

A ritualizacdo que se da no espaco da recepcdo coloca o produto em outra perspectiva,
que pode ser até mesmo temporalmente diferente daquela que o consumidor esta
vivenciando. Para além de uma acdo de bricolagem, também feita no espaco da
recepcdo, a marcacdo, ou localizacdo da comunicagdo, se d& no momento em que 0

receptor a insere no interior de um tempo vivido por ele no instante em que se apropria
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da comunicagdo publicitaria, no momento em que, dessa forma, se identifica com o
discurso explicitado no anuncio. Tempo esse que pode ser passado, presente ou futuro,

isto €, como algo ja experimentado ou ainda a experimentar pelo consumidor.

Na atualidade, o produto da comunicacdo publicitdria — ndo o produto a ser
comercializado, mas o produto da comunicacdo, que pode ser a marca ou 0 que ela
oferece simbolicamente, como a felicidade e os bons momentos — serd espaco
temporalmente realizado quando apropriado pelo receptor. E na esfera da recepcdo, na
dimensdo cultural desse local em que reside ndo quem emite, mas quem recebe a
informacdo, que se constitui como o lugar em que o discurso publicitario se estabelece
através de uma narrativa formulada pelo receptor. Ndo é o mesmo que afirmar que o
discurso publicitario — e, consequentemente, 0 posicionamento da marca — estd
totalmente sendo construido sob a responsabilidade de seu pablico-alvo. A publicidade
é ferramenta de comunicacdo que possui apelo comercial e tem como objetivo um
discurso de persuasdo e vendas. Ha uma técnica no fazer publicitario que usa de
ferramentas proprias a atividade que levam em consideragdo informacGes
mercadologicas para a criacdo e desenvolvimento desse discurso de forma a ser bem-
sucedido globalmente. Mas é possivel afirmar, como nos apontou a pesquisa, que as
referéncias proprias do receptor — individualizadas, mesmo que globalizadas, variadas,
cotidianas ou fantasiosas, enfim, caleidoscopicas — sdo a base cultural que vai localizar,

muito pessoalmente, as histdrias de consumo de cada um.

Como trabalha na area de bebidas, Ana® foi a Unica informante que falou da garrafa —
protagonista da campanha —, ja que é de seu interior que a Coca-Cola explode em todas
essas imagens. Ela traz para a conversa a garrafa como o repositorio de boas sensacées e
que, dessa forma, tangibiliza a experiéncia de beber Coca-Cola. Sua fala segue no
gerandio:

Vocé leva a garrafa e a embalagem para a festa, entdo ali é outra alegria. Porque
vocé pode estar com aquela embalagem curtindo em varios momentos. Entéo,
assim, o liquido vai saindo e vocé bebendo, esta trazendo um tipo de momento.
E a embalagem também traz outros tipos de momentos, de alegria, de festa, de
estar presente, ta na vida.

® Ana mora na Barra da Tijuca (ZO), nasceu no Rio de janeiro e tem 38 anos. Trabalha no departamento
comercial de uma distribuidora de cerveja. Seus dois filhos, mais os filhos do primeiro casamento do
marido, costumam tomar 12 litros de Coca-Cola todo fim de semana.
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E possivel perceber, nesse depoimento, a nogdo de que a publicidade, como operador
totémico, € que da significado ao produto, revestindo-o com uma camada cultural
simbdlica. A garrafa, somente enquanto embalagem protege o produto. No entanto, para
Ana, a garrafa é repositorio de alegrias, do lado bom da vida, do momento mais
importante, da curticdo e da festa. Ela tangibiliza as sensacdes que a Coca-Cola
proporciona e que vocé as pode levar para onde for. O interessante na fala da Ana é essa
ideia do continuum, do gerindio, do presente que estd sendo vivenciado naquele

momento, e que é ampliado no gesto de carregar com vocé a garrafa da Coca-Cola.

Como mito, na esfera da producgéo, o produto carrega dentro de sua garrafa todos os
fatores que seriam necessarios para sermos felizes. O refrigerante torna-se uma “pocao
magica”, ou solucdo ideal representativa dos bons momentos da vida. Como ritual, no
espaco da recepcdo, fica clara nos depoimentos das informantes a experiéncia do duplo
deslocamento: a felicidade que explode na garrafa e nos contornos da midia que a
veicula, indicando que, para além de todos os problemas da vida, ha o lado bom para ser
vivido e apreciado; e do perfeito entendimento por parte do consumidor de que esse
“lado bom” que a marca e o produto carregam sO € de fato real quando apropriado e
realizado em seu cotidiano, em uma dimensao espago-temporal propria de cada receptor
gue ao entrar em contato com a mensagem global a localiza de forma hermenéutica, em

um contexto que fez, faz ou fara parte de sua historia.

CONSIDERACOES FINAIS

Afetados pela condicdo contemporanea de tempo e de espaco fluidos, tanto as empresas
com suas marcas e produtos, quanto os consumidores de bens materiais e informacao,
sdo compelidos a firmar suas identidades - ou posicionamento, no caso das marcas — no
interior de uma sociedade que escapa as estruturas e experimenta a tensdo entre a
globalizacdo dos mercados e a afirmacéo localizadora de uma cultura. Como resultado
dessa tensdo, entre o extremo da homogeneizacdo total e do fundamentalismo local, foi
criado um “fundo partilhado”, culturalmente mundializado — hibrido — que serve como
ponto de partida para a formacdo subjetiva cuja receita o proprio individuo quem faz,

com pitadas de referéncias culturais localizadas e o gosto pessoal (ORTIZ, 2003). Essa
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“condicao pos-moderna” (HARVEY, 2009), manifestada pela condigéo célere do tempo
e por um espaco “desencaixado” caracteristicos dos aparatos tecnoldgicos que lhe déao
suporte, altera o sujeito e sua visdo de mundo e, por isso mesmo, sua maneira de viver
(ou sera experimentar?) seu cotidiano. Cria-se, assim, uma cultura de referéncia que,
segundo ORTIZ (2003, p. 213), “enraiza 0s homens em sua mobilidade”, deixando-os
soltos para circular livremente nas dimensfes do espaco, do tempo, da cultura e nas

questdes de identidade.

A publicidade, como parte fundamental da cultura contemporanea, ndo escapa a essas
tensdes. Como “criadora e criatura” da mundializacdo da cultura e do “fundo
partilhado”, teve que adaptar seu discurso as condicdes desse mercado globalizado.
Com a marca como carro-chefe a publicidade global mais do que nunca usa das técnicas
de “bricolagem” para vencer qualquer resisténcia aos seus apelos nos mercados locais.
Ao colar “cacos e pedacos” de diferentes referéncias em suas campanhas e dessa
maneira adquirir uma plasticidade de identificacdo com seu publico-alvo diverso, a
publicidade global passa a trabalhar com um discurso aberto, podemos dizer in
progress, cuja participacdo do receptor na constru¢cdo do mesmo se mostra importante

para a bem sucedida apropriacdo da mensagem.

Na contemporaneidade a pratica da “bricolagem” é também, ou fundamentalmente,
desenvolvida e ativada no espaco da recep¢do. A mensagem € apropriada quando uma
historia, ou narrativa, € construida pelo receptor diante de um discurso, tanto textual
quanto imagético, apresentado pela comunicacdo publicitéria, tornando-o coautor da
mensagem. E nesse ponto, voltamos a ja citada “condicdo pds-moderna” da sociedade:
em um mundo cujo tempo ndo mais estrutura o espaco (BAUMAN, 2003), a producéo
de significacdo e sentido fica por conta de cada um, da maneira em que cada um
experimenta 0 momento. Temos aqui, entdo, um receptor que localiza a mensagem ao
recombinar um tempo e um espaco proprios nos quais insere de forma individualizada

suas memorias e cotidiano.
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