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RESUMO

A presente pesquisa propde-se a examinar de que maneira as marcas configuram
a identidade do seu publico consumidor via publicidade no contexto contemporaneo.
Para tanto, parte da observagdo das ofertas publicitarias de duas marcas concorrentes em
periodo simultaneo: as da Coca-Cola e da Pepsi. Considerando que o principal produto
oferecido por essas marcas, o refrigerante, € bastante similar, com precos idénticos e
diferenca de sabor as vezes imperceptiveis para o consumidor, parece pertinente a
hipotese de que o que determina o consumo de uma marca em detrimento da outra esta
relacionado a forma de caracterizacdo e interpelacdo do consumidor, inscrita nas
campanhas publicitarias dessas marcas, que, de certa forma, passa a interferir nas
escolhas feitas pelos sujeitos. Tais elementos configuradores da imagem dos
consumidores projetada pela empresa teriam a capacidade de possibilitar a pronta
identificagdo dos sujeitos visados com uma das marcas — e ndo com a outra. Assim, o
objetivo central da investigacdo € a compreensdo das relagdes que se estabelecem entre
as marcas e seus publicos, a partir da observacdo de comerciais televisuais veiculados
pelas referidas empresas. Para que se possa melhor visualizar tal relacdo, definiram-se
0s seguintes objetivos especificos: (1) analisar as estratégias discursivas empregadas nas
publicidades televisuais para a caracterizagdo da marca e produto ofertado; (2)
identificar os valores colocados em pauta por essas marcas para interpelar o
consumidor; (3) buscar os tracos configuradores da identidade do publico consumidor
convocado pelas duas marcas em seu processo de interpelacdo; (4) verificar a
configuracdo do entorno de consumo desses produtos propostos pelos comerciais
(elementos e/ou situacBes que envolvem o tipo/habito de consumo), com vistas a melhor
compreender o publico visado. As etapas de analise compreendem: (a) a descri¢do das
diferentes publicidades televisuais das marcas Coca-Cola e Pepsi selecionadas para
comporem o corpus da pesquisa; (b) a identificacdo dos temas e valores envolvidos
nesses textos; (c) o exame das figuras de manipulacdo e das estratégias discursivas
empregadas nas narrativas; (d) a descricdo das configuracdes discursivas da marca, do
publico consumidor e do entorno em que se da esse consumo (procedimentos de
figurativizagdo, actorializacdo, espacializagdo, temporalizacdo e tonalizagdo). A
metodologia adotada inspira-se na semiotica discursiva desenvolvida pelo grupo
greimasiano.

Palavras-chave: publicidade televisual; configuracdo da identidade das marcas
(Coca-Cola e Pepsi); configuracao do publico consumidor.
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ABSTRACT

This research aims at examining in what ways brands configure their consuming
public's identity via advertising in the contemporary context. For that, it departs from
observing the adverts from both competitor brands over the same period of time: the
ones from Coca-Cola and the ones from Pepsi. Considering that the main product
offered by those brands - soda - is very similar, sold at identical prices and whose
flavour is sometimes indistinguishable for the consumer, it seems pertinent to propose
the hypothesis that what determines consumption of a certain brand as opposite to the
other is related to the way of characterisation and interpolation of consumers, engraved
in those brands's adverts, which, in a certain manner, interferes in the choices made by
individuals. Such configuring elements of the consumers's image projected by the
company would have the capacity to allow sudden identification of individuals aimed at
by one of the brands - and not the other. Thus, this research's main objective is to
comprehend the relations that are established by brands and their public as from the
observation of televisual commercials vehicled by the before-mentioned companies. So
that we can better visualise such a relation, we have defined the following specific
objectives: (1) analyse discursive strategies employed in televisual adverts for brand and
offered product characterisation; (2) identify values put on the agenda by those brands
to interpolate the consumer; (3) look for configuring threads of the consuming public
summoned by both brands in their interpolation process; (4) verify configuration of the
consumption surroundings of those products proposed by commercials (elements and/or
situations which involve type/habit of consumption), looking forward to better
understanding the public in question. The analysis's steps include: (a) description of
different Coca-Cola and Pepsi televisual adverts selected to compose our research
corpus; (b) identification of themes and values involved in those texts; (c) examining of
manipulating figures and discursive strategies employed in the narratives; (d)
description of brand discursive configuration, of consuming public and of surroundings
in which that consumption occurs (procedures of figurativisation, actoralisation,
spacialisation, temporalisation and tonalisation). Employed methodology is inspired by
discursive semiotics developed by the Greimasian group.

Keywords: televisual advertisement; brand identity configuration (Coca-Cola and
Pepsi); consuming public configuration.
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1 Das consideracdes introdutorias

Considerando a relevancia econémica e social da publicidade, bem como sua
presenca e funcdo na esfera mididtica, propbe-se uma reflexdo sobre essa préatica de
comunicagdo no contexto contemporaneo. Vive-se um tempo marcado pela cultura do
consumo, responsavel pela configuracdo de um novo modelo social, firmado em habitos
de descarte e substituicdo de produtos. A publicidade faz parte do cotidiano dos sujeitos,
submetidos a essas permanentes manifestacdes midiaticas, interferindo em suas acdes e
decisoes.

Como elemento do cenario contemporaneo, a acdo publicitaria ultrapassa hoje os
espacos comerciais das grades de programacdo de radio e televisdo, inserindo-se no
interior dos programas; desloca-se das paginas impressas para atuar nas ruas, em
cartazes e outdoors, passando a identificar, representar e constituir seus consumidores.
Nesse contexto, alguns questionamentos podem ser levantados tanto no ambito de
producdo, como no de consumo desses produtos, referentes as regras que presidem a
producdo dessas mensagens; a forma como se d& a escolha do suporte midiatico
adequado para veicula-las; aos sujeitos consumidores por elas visados; aos aspectos que
norteiam o seu consumo; aos critérios de selecdo e escolha dos produtos/marcas
adotados pelos consumidores.

As relagdes que se estabelecem, via publicidade, entre os sujeitos consumidores
e as marcas anunciadas sdo de grande interesse para este estudo, na medida em que
contribuem para o entendimento de duas dimensdes do processo comunicativo: a da
instancia de producéo, na qual se podem alocar as marcas, e a da instancia de recepcao,
da qual fazem parte os consumidores, o publico-alvo da acdo publicitaria dessas marcas.
Mediando essa relacdo, encontram-se diferentes suportes midiaticos, capazes de
comportar os produtos publicitarios em suas distintas formas e linguagens.

Pensar a publicidade a partir dos aspectos capazes de aproximar marca e
publico consumidor permite e exige que se considerem também as alteraces que, ao
longo do tempo, vém ocorrendo no que concerne a concep¢do de marca, aos publicos,
ou ainda as formas de anunciar. Mas, mais do que pontuar as mudancas ocorridas, é
necessario que se reflita sobre como elas passaram a direcionar a maneira de fazer

publicidade.
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O discurso publicitario vem passando por transformacdes graduais. O texto
publicitario, que inicialmente se caracterizava por um mero contetdo informativo sobre
os atributos de um produto ou servico, destacando seus aspectos praticos e utilitarios,
atualmente adota estratégias persuasivas, capazes de justificar o uso/aquisicdo do
produto ofertado. As marcas, que sempre buscaram a fidelidade do consumidor,
priorizam hoje relacGes de afetividade que tornem o sujeito cativo dos produtos. Em
tempos digitais, que permitem a participacdo do publico, produzindo e veiculando
contetidos’, ocorre um fendmeno muito interessante: o consumidor tende a ser um
propagador de opinifes positivas e de comentérios favoraveis, constituindo-se, muitas
vezes, em porta-voz da empresa/marca, ou seja, deixando seus parceiros eletronicos por
dentro dos atributos de determinada marca ou produto/servico.

Na publicidade, as relagcbes propostas pelas empresas anunciantes/marcas para
motivarem o publico vao bem além da mera necessidade de consumo: a marca tem um
valor simbodlico, passando a funcionar como elemento de diferenciacédo e identificagéo,
de realizagéo, de reconhecimento social e de pertencimento. E considerando essa logica
simbdlica que as empresas buscam a insercdo de sua marca, pois 0 consumidor que se
identifica e se envolve de maneira emocional com a marca, acaba por participar
ativamente na construcao da imagem positiva e confiavel de um produto e/ou servico.

Neste contexto, o objetivo central desta investigacdo é a compreensdo das
relacbes que se estabelecem entre as marcas/produtos/servigos e seus publicos, a partir
da observacdo de comerciais televisuais veiculados por duas empresas de refrigerantes
que ofertam ao mercado bebidas bastante semelhantes — a Coca-Cola e a Pepsi.

Para que se possa melhor visualizar tal relagdo, definiram-se os seguintes
objetivos especificos: (1) analisar as estratégias discursivas empregadas nas
publicidades televisuais para a caracterizacdo da marca e produto ofertado; (2)
identificar os valores colocados em pauta por essas marcas para interpelar o
consumidor; (3) buscar os tracos configuradores da identidade do publico consumidor
convocado pelas duas marcas em seu processo de interpelacdo; (4) verificar a
configuracdo do entorno de consumo desses produtos propostos pelos comerciais
(elementos e/ou situacBes que envolvem o tipo/habito de consumo), com vistas a melhor

compreender o publico visado.

! O que Jenkins apresenta como cultura participativa, no livro Cultura da Convergéncia (2009).
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Buscando contemplar os objetivos propostos, propuseram-se as seguintes etapas
de andlise: (a) descricdo das diferentes publicidades televisuais das marcas Coca-Cola e
Pepsi selecionadas para comporem o corpus da pesquisa; (b) identificacdo dos temas e
valores envolvidos nesses textos; (c) exame das figuras de manipulacéo e das estratégias
discursivas empregadas nas narrativas; (d) descricdo das configuracGes discursivas da
marca, do publico consumidor e do entorno em que se da esse consumo (procedimentos
de figurativizacdo, actorializacdo, espacializagdo, temporalizacdo e tonalizacdo). Para
dar conta da analise dos aspectos indicados, adotou-se uma proposta metodologica que
focaliza o nivel discursivo dos textos publicitarios, inspirada na semiotica francesa de
linha greimasiana.

Nessa direcdo, a presente investigacdo direciona-se ao exame das estratégias
empregadas na configuracdo da identidade do produto e do publico consumidor, ou seja,
a analise dos procedimentos adotados pelas empresas, via discurso publicitario, para
construir a imagem da marca e do pablico consumidor, de tal forma que os sujeitos
interpelados se reconhegam.

O tipo de inquietacdo que motivou a pesquisa funda-se na observacdo de
campanhas publicitarias veiculadas por essas duas empresas concorrentes, a Coca-Cola
e a Pepsi, visto que, embora os produtos por elas ofertados, os refrigerantes, sejam
bastante similares, as publicidades das duas marcas parecem, pela forma como
procedem a configuracao identitaria de seus consumidores, pretender interpelar sujeitos
bastante distintos. Assim, a hipotese levantada é a de que o discurso publicitario, atraves
dos valores e tragcos semanticos que atualiza, configura ndo s6 a marca de um produto,
como o publico que pretende atingir, ou seja, confere-lhes uma identidade para assim
poder interpela-los. Nessa perspectiva, tudo leva a crer que os consumidores-alvo de
Coca-Cola ndo sdo os mesmos da Pepsi.

Destaca-se, além disso, o fato de que ambas as marcas possuem uma longa
trajetoria temporal no mercado, gozando de reconhecimento e inser¢do em nivel global.
Assim, cabe ainda questionar as razdes desse direcionamento para distintos publicos,
em termos locais/regionais; possivelmente, seja pertinente considerar, nessa direcdo, as
diferencas culturais, sociais e econdomicas implicadas nesse processo de interpelagéo.

Cabe ainda ressaltar que esta proposta de investigacdo, por centrar-se no exame

de processos que envolvem a comunicacdo publicitaria em meio televisivo, encontra-se
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em conformidade com a area de concentracdo do Programa de Pds-Graduacdo em
Comunicacdao Midiadtica da UFSM, inserindo-se na linha de pesquisa Midia e
Identidades Contemporéaneas, pelo interesse em verificar de que maneira as identidades
de marca e publico consumidor sdo construidas por meio da pratica comunicativa
publicitaria. Dai por que se torna pertinente estudar essas narrativas responsaveis pela
relagdo que se estabelece entre marcas e sujeitos no discurso publicitério. Enfatiza-se
ainda a relevancia econbmica e social da pratica publicitaria no contexto
comunicacional contemporaneo, o que justifica a necessidade de uma melhor
compreensdo dos processos que envolvem os fazeres publicitarios.

A dissertacdo estrutura-se em cinco capitulos. Além dessas consideragdes
iniciais, desenvolve: no segundo capitulo, aspectos concernentes a relacdo entre o
consumo e a identidade no contexto contemporaneo, observando a funcdo da
publicidade nessa articulacdo; no terceiro capitulo, a apresentacdo das formulagdes
tedricas que sustentam a presente investigacdo, envolvendo a andlise do texto
publicitario e de seus aspectos promocionais; no quarto capitulo, a definicdo do
percurso metodoldgico adotado, com vistas a possibilitar uma andlise criteriosa dos
aspectos investigados; no quinto capitulo, a analise das publicidades selecionadas, que
seguem o percurso metodolégico anteriormente definido, bem como os resultados
obtidos; no sexto capitulo, os apontamentos finais, considerando a impossibilidade,

frente a um tema tdo complexo, de se chegar a conclusdes definitivas.



2 Sobre a relagdo entre identidade e consumo no mundo

contemporaneo: fungdes da publicidade

Com a globalizagdo, o desenvolvimento midiatico e as velozes transformac6es
tecnoldgicas, o processo comunicativo publicitario se complexificou, ganhando novos
contornos e fungdes.

A presente sec¢do propde-se a realizar uma reflex&o cuidadosa sobre as fungdes
desempenhadas pela publicidade no mundo contemporaneo, em meio a uma cultura de
consumo que, adequada as novas dindmicas sociais e culturais, passa a orientar 0s
habitos de compra dos sujeitos, a ofertar padrdes comportamentais, a definir tracos
configuradores de suas identidades. Para compor um quadro tedrico que sustente essas
reflexdes, recorreu-se a autores como Featherstone (1995), Canclini (2007; 2008), Sarlo
(2000), Hall (2006), Baumann (2005), cujas ideias contextualizam, de certa forma, as
funcdes atribuidas a publicidade, definindo ndo sé as l6gicas que presidem o consumo,
como indicando, em contrapartida, as estratégias e valores a que recorrem as
publicidades.

Ao refletir sobre as teorias da cultura de consumo, especialmente no contexto da
p6s-modernidade, Featherstone (1995) aponta trés perspectivas que norteiam o exame
da questdo. A primeira propde que o consumo se justifique em virtude da ampliacéo das
ofertas, decorrente de uma estrutura capitalista fundada no valor de troca, cujo objetivo
final esta centrado no lucro obtido e no acumulo financeiro, aspectos determinantes do
desenvolvimento econdmico. A segunda relaciona a aquisicao a formas de distingéo, de
diferenciacdo social: o uso de mercadorias condiciona e representa a posi¢cdo social
ocupada pelos sujeitos. A terceira atualiza os prazeres proporcionados pelo ato de
consumir, configurando 0 consumo como uma acado representativa do desejo e da
satisfagdo pessoal. Naturalmente, essas diferentes perspectivas ndo se excluem, mas
complementam-se.

E que o consumo compreenderia, nessa otica, objetivos de diferentes naturezas.
No primeiro caso, estdo presentes 0s aspectos econdmicos, estruturados a partir dos
interesses empresariais, objetivando a consolidacdo de uma marca ou produto no
mercado; no segundo, comparecem aspectos subjetivos fortemente atrelados as relacdes

interpessoais, ou seja, a relacdo do sujeito com os demais; no terceiro, a relacdo também
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é subjetiva, manifestando-se, porém, a partir dos interesses individuais (desejos,
aspiracdes, realizagdes do sujeito).

Para o autor, pensar 0 consumo no contexto atual exige um exame cuidadoso dos
aspectos culturais que coordenam e orientam as escolhas de compra e uso, pois 0
consumo representa mais que a mera aquisicdo de produtos em virtude de um aumento
na oferta, ligando-se a satisfacGes, desejos e necessidades dos sujeitos. Nessa direcdo, a
publicidade desempenha uma funcéo central na organizacdo do consumo, na medida em
que destaca questdes que vao além do utilitario, convocando uma diversidade de valores
e elementos representativos dos interesses dos sujeitos. Desperta, portanto, a emocoes,
sentimentos, sonhos e desejos, visto que convoca valores capazes de interpelar os
sujeitos, transformando-os em consumidores.

A consideracdo as funcGes socio-culturais e as ldgicas que presidem o consumo
permitem, assim, identificar e relacionar os sujeitos, conferindo caracteristicas
distintivas a grupos, a partir de seus habitos de compra.

No interior dessa logica aplicativa, também Canclini, levando em conta 0s
efeitos da globalizacdo e a insercdo dos meios de comunicagdo na cultura
contemporanea, aponta a necessidade de pensar 0 consumo ““ndo como simples cenario
de gastos indteis e impulsos irracionais, mas como espaco que serve para pensar, e no
qual se organiza grande parte da racionalidade econdmica, sociopolitica e psicoldgica
nas sociedades” (CANCLINI, 2008, p. 14). Com esse enfoque, avalia aspectos que
permitem vislumbrar a relacdo entre 0s processos comunicativos e a recepc¢ao dos bens
simbdlicos, oferecidos mediante manifestacbes midiaticas de diversas naturezas.
Segundo o autor, deve-se assumir 0 consumo como ‘““0 conjunto de processos
socioculturais em que se realizam a apropriacéo e os usos dos produtos” (CANCLINI,
2008, P. 60). Assim, subjacente ao processo de consumo, estariam presentes uma
racionalidade econémica, uma racionalidade sociopolitica interativa, uma racionalidade
simbdlica e estética e uma racionalidade integrativa e comunicativa.

A racionalidade econdmica é, antes de tudo, assumida por meio de um esforco
em torno da lucratividade, em que o resultado final do investimento de trabalho reflete-
se no aumento das vendas: esse tipo de consumo € presidido pela oferta de produtos, ou
seja, quanto maior a oferta, maior o consumo. A racionalidade sociopolitica e interativa

define o consumo a partir do movimento dos consumidores e de suas demandas: nesse
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contexto, os discursos-oferta sdo pensados de acordo com os diferentes consumidores e
os distintos usos do produto. Para a racionalidade simbdlica e estética, 0 consumo é o
lugar de distincdo dos sujeitos via classe social: cada sujeito é o que consome.
Finalmente, a racionalidade integrativa e comunicativa consiste na diferenciacdo pelo
consumo, identificando os participantes de grupos seletos e distinguindo-os de outros:
nesse caso, 0 consumo ocorre em nivel restrito de sujeitos.

O fazer publicitdrio objetiva e enfatiza o consumo, relacionando marcas e
sujeitos por meio do emprego de estratégias persuasivas ligadas as logicas que presidem
0 consumo, capazes de despertar o interesse de publicos distintos. Essas estratégias
sustentam-se em valores inscritos em niveis individual e coletivo de interesse,
orientando as escolhas dos sujeitos frente a diversidade de produtos ofertados. Para
tanto, além de divulgar marcas, produtos e servicos, a publicidade precisa oferecer
sentidos que possam auxiliar na composicao do estilo de vida dos sujeitos, permitindo,
dessa forma, com que os individuos reconhecam e se identifiquem com os valores
atualizados por determinada marca, frente a uma gama de possibilidades.

Na concepcdo de Canclini (2008), as publicidades tém funcdo essencial no
processo de disseminacdo e aceitacdo de valores culturais, sendo capazes de orientar as
dindmicas sociais. Como diz Sarlo, que corrobora as ideias de Canclini:

somos sonhados por icones da cultura. Somos livremente sonhados
pelas capas de revistas, pelos cartazes, pela publicidade, pela moda:
cada um de no6s encontra um fio que promete conduzir a algo
profundamente pessoal, nessa trama tecida com desejos absolutamente
comuns. A instabilidade da sociedade moderna se compensa no lar
dos sonhos, onde com retalhos de todos os lados conseguimos operar a
“linguagem de nossa identidade social”. A cultura nos sonha como
uma colcha de retalhos, uma colagem de pecas, um conjunto nunca
terminado de todo, no qual se pode reconhecer o0 ano em que cada
componente foi forjado, sua procedéncia, o original que procura imitar
(SARLO, 2000, p. 25).

A partir do exposto pela autora, pode-se perceber o quanto os aspectos culturais
influenciam as escolhas e decisdes dos sujeitos. Essa influéncia decorre do
compartilhamento de tragos comuns que relacionam diferentes instancias sociais por
meio da semelhanca de interesses, reconhecida pelas manifestacdes midiaticas. Nessa
linha de reflexdo, deve-se pensar o consumo ndo s6 como resultado das ofertas
publicitarias, mas também motivado pelo que é exibido em programas de televisdo

(ficcionais ou ndo), pelas falas e comportamentos dos famosos que servem de exemplo a
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parte dos sujeitos de uma dada sociedade e pelas praticas cotidianas, relacionadas a
diferenciacdo de grupos sociais.

Tais aspectos devem ser levados em consideracao, pois os sujeitos definem suas
escolhas com base no que representa para eles valor. Dessa maneira, constituem seus
habitos de compra e de uso de maneira coerente com seus interesses, mas também em
conformidade com os de determinado grupo social, pois, apesar de o consumo ocorrer
em nivel individual, suas formas de utilizacdo sdo percebidas, em grande parte dos
casos, em nivel coletivo: afinal, todos querem ser aceitos em seus grupos e precisam do
seu reconhecimento.

O mercado passa, entdo, a oferecer, via publicidade, uma representacédo
simbdlica que permite com que 0s sujeitos se completem e possam viver de forma
plena, de acordo com suas necessidades, sonhos e desejos. Isso ocorre porque ““0s
objetos nos significam: eles tém o poder de outorgar-nos alguns sentidos, e nds estamos
dispostos a aceita-los” (SARLO, 2000, p. 28). Os produtos, nessa relacdo, representam
a materializag&o dos sonhos e da forma de vida escolhida e adotada; trata-se de um ato
simbdlico de compra, do prazer e da satisfacdo em adquirir. E considerando essas
racionalidades que as marcas passam a propor, por intermédio das publicidade,
construcdes simbolicas capazes de determinar comportamentos, afinidades, estilos de
vida e, até mesmo, identidades.

Pode-se assim afirmar que a publicidade, na figura das marcas que representa,
exerce influéncia nas escolhas dos sujeitos, ao se utilizar de elementos significantes e
reconheciveis por seus publicos-alvo, uma vez que, “na cultura cotidiana de consumo
mais fugaz, as piadas, as maneiras de dizer, as personagens da televisdo fazem parte de
uma caixa de ferramentas cujo dominio assegura um pertencimento” (SARLO, 2000, p.
80). Dessa maneira, a mensagem publicitaria constréi uma rede de significacfes que se
amplia para além dos espac¢os midiaticos, ganhando forma e sentido nas relagdes que se

estruturam no centro das dindmicas sociais, no dia-a-dia dos consumidores.

2.1 Sobre a identidade: configuragdo do consumidor
Com o objetivo de refletir sobre a construcdo identitaria a partir das ofertas
publicitarias, examinam-se aqui algumas questdes que relacionam publicidade,

consumidores e motivacdes que interferem e direcionam o consumo, seja de produtos
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ou servicos, seja ainda de ideias ou posicionamentos de marcas. Para tanto, busca-se
amparo em autores que se dedicaram ao exame dessas questdes, articulando aspectos
pertinentes a presente abordagem.

O estudo da publicidade e de suas manifestacbes no contexto contemporaneo
envolve a relacdo comunicativa entre empresas/marcas e sujeitos consumidores. Tal
relacdo, mais do que estabelecer e determinar as praticas e habitos de consumo,
desempenha, como se vem apontando, uma funcdo relevante na configuracdo de
distintas identidades que, associadas as marcas, sdo representativas dos sujeitos e dos
grupos sociais. Nesse sentido, propbe-se uma reflexdo acerca da definicdo de
identidade, a fim de que se possa compreender como séo articulados os processos de
configuragdo de marca/consumidor, pela publicidade.

No livro A identidade cultural na pés-modernidade, Stuart Hall aborda
questBes referentes as alteracdes na concepcdo da identidade, a partir de um processo de
fragmentagdo e descentralizagdo dos sujeitos no contexto da modernidade. O autor
estrutura sua reflexdo, aprofundando trés concepcdes de identidade: a do sujeito do
iluminismo; a do sujeito socioldgico e a do sujeito pés-moderno. A analise dessas trés
concepcOes auxilia na compreensdo dessas diferentes formas de configuragdo da
identidade no decorrer do tempo, evidenciando as fungdes e formas de atuacdo da
comunicacdo midiatica em meio ao fendmeno da globalizacéo.

De acordo com Hall (2006, p. 10), o sujeito do iluminismo era um individuo
unificado, com capacidade de razdo, consciéncia e agdo; a identidade era assumida
como privativa e especifica de cada sujeito, sendo configurada a partir da presenca de
um ndcleo interior que se mantinha 0 mesmo ao longo da vida. Ja o sujeito sociolégico
possuia um nucleo interior dependente, constituindo-se por meio da interacdo com
outras pessoas que para ele eram importantes e que, nesse sentido, desempenhavam o
papel de mediadoras de valores, sentidos e simbolos. Nessa perspectiva, a identidade
construia-se por meio da interacdo do eu com os diferentes sujeitos que compunham o
mundo exterior (mundo pessoal — interior e mundo publico — exterior), conferindo certa
estabilidade aos sujeitos e a sociedade. Hall acredita que esse sujeito vem passando por
um processo de fragmentagdo, visto que deve conviver com diferentes identidades
“algumas vezes contraditorias ou ndo resolvidas” (HALL, 2006, p. 12). Como
resultado desse processo, emerge 0 sujeito pés-moderno cuja identidade é movel,
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“formada e transformada continuamente em relacdo as formas pelas quais somos
representados ou interpelados nos sistemas culturais que nos rodeiam” (HALL, 2006,
p. 13).

Essa Gltima perspectiva possibilita a convivéncia entre diversas identidades:
diferentes significacOes passam a representar formas distintas de identificacdo. Para esse
sujeito fragmentado, as relacdes estabelecidas com o mundo exterior representam
formas de composicao e de preenchimento.

Ora, essa fragmentacdo da identidade também é apontada por Bauman, ao
destacar os efeitos da modernidade liquida (ou globalizacdo). Para esse autor, importa
refletir sobre a questdo dos sujeitos, da composicdo de suas identidades a partir de
posicOes que considerem a transitoriedade a que os sujeitos estdo submetidos. “Em
nossa época liquido-moderna, o0 mundo em nossa volta esta repartido em fragmentos
mal coordenados, enquanto as nossas existéncias individuais sdo fatiadas numa
sucessao de episddios fragilmente conectados” (BAUMAN, 2005, p. 19). Em funcéo de
fendmenos globalizantes, que permitem com que 0s sujeitos se relacionem em
diferentes espacos, e distintas culturas, a questdo da identidade ganha relevancia como
forma de determinacdo dos espacos de pertencimento, de identificacdo com os demais e
de reconhecimento.

Apesar da complexidade que envolve a conceituagdo de identidade na
contemporaneidade, Bauman sintetiza sua definicdo de forma clara, ao expor que ““a
identidade s6 nos é revelada como algo a ser inventado, e ndo descoberto; como alvo
de um esforco, um ““objetivo™; como uma coisa que ainda se precisa construir a partir
do zero ou escolher entre alternativas e entdo lutar por ela e protegé-la lutando ainda
mais” (BAUMAN, 2005, p.21). Fica assim evidente o carater formativo e constitutivo
da identidade que, mesmo diante da transitoriedade de tempo e espaco, € capaz de
abrigar os sujeitos de forma acolhedora e reconfortante.

Para Sarlo (2000), esse processo de ruptura e fragmentacdo, faz com que o
espaco da identidade seja ocupado pelo mercado, no qual as questbes econdmicas,
enquanto possibilidade de aquisicdo, desempenham papel fundamental para o
reconhecimento e a prépria afirmacdo e aceitacdo dos sujeitos diante dos demais e de si
mesmos. Nesse cenario, a publicidade, enquanto discurso, traz em si tracos da relagédo
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que se estabelece entre marcas e publicos, ao configurar a identidade do seu publico-
alvo®.

Canclini (2008) avalia as transformacdes responsaveis pela modificacdo das
relagbes de proximidade e identificacdo entre os sujeitos. Inicialmente, segundo o autor,
0s sujeitos se definiam e identificavam a partir de tracos associados a figura de um
estado-nacdo, que representava o centro das dinamicas sociais. Nesse contexto,
elementos tradicionais, habitos, costumes permitiam que a ligacdo entre sujeitos fosse
estabelecida mediante o reconhecimento do outro como pertencente ao cenario nacional.
Deve-se considerar, todavia, que, nessas circunstancias, os espagos conheciveis eram
muito reduzidos, se comparados com as possibilidades advindas dos fendmenos
globalizantes, capazes de aproximar geograficamente culturas completamente distintas®.

Atualmente, diante da possibilidade de acesso a contetdos disseminados ao
redor do Globo, os sujeitos podem buscar referéncias em outras culturas, em diferentes
cenarios (politica, cinema, mdsica, séries de televisdo, personalidades, entre outros
tantos). Tais referéncias constituem-se em tragos de identificacdo, de reconhecimento e
de pertencimento; produzem a configuracdo de identidades mdultiplas, relacionadas a
aspectos culturais, produtos, marcas e ideias. Dessa maneira, 0 consumo, em todas as
suas dimensdes, amparado em manifestacdes midiaticas como a publicidade, passa a
atualizar critérios de identificacdo, determinando a composicdo de grupos que partilham
uma mesma identidade, ou varias identidades, e a configurar os sujeitos a partir de

caracteristicas proprias, para eles, significantes.

2.2 Da configuracao de identidade, imagem e marca

O processo comunicativo, segundo Greimas (1999), tem sempre uma intengao,
partilhada pelos sujeitos envolvidos, a de com-vencer o interlocutor. Mais que vencer o
outro, cada um dos sujeitos visa a obrigar o outro a partilhar de sua vitéria. E essa
vitdria, no caso da publicidade, traduz-se no fazer consumir. Dai por que a publicidade
precisa definir com clareza quem é o consumidor do produto/servico anunciado para

saber como interpela-lo.

2 As questdes relativas a configuracdo da identidade (enquanto processo) sdo apresentadas no topico
seguinte.

® Nao se pode deixar de considerar, contudo, conforme aponta Canclini (2007), as desigualdades e a
segmentacdo instaladas no processo de globalizagdo que, apesar de propor possibilidades igualitarias,
ainda ndo se encontra estruturado ao alcance de todos.
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Para tanto, vale o emprego de diferentes estratégias de manipulacdo com vistas a
transformar sujeitos em consumidores, pois, para que 0 processo manipulatério seja
eficaz, € necessario que 0s sujeitos interpelados se reconhecam, bem como se
reconhecam no produto a ser consumido. Dai a relevancia dos conceitos de identidade,
imagem e marca®: eles estdo no cerne do processo que envolve a producéo publicitaria.

A identidade de uma empresa, de um produto, de uma instituicdo, de um grupo
ou mesmo de uma pessoa constitui-se a partir da selecdo e atribuicdo de uma série de
tracos com funcdo distintiva que passam entdo a caracteriza-los. Esses tracos, no caso
das mensagens publicitarias, sdo estrategicamente definidos pela instancia de producédo
de forma a fazer com que o consumidor com eles se identifique. A manifestacdo da
identidade se da, nesse sentido, por meio da projecdo (enunciador) e da introjecao
(enunciatario) de uma imagem que remete a esses tracos. Nessa linha de raciocinio, a
imagem € uma construcdo, a partir de percepcées e associaces que tem como base um
referente. Esse processo de projecédo e introjecdo tem como meta a agregacgéo de valores
e conceitos a serem associados a uma empresa, produto, instituicdo, grupo ou pessoa.

Essa imagem pode ser sintetizada por uma marca; a marca é assim o icone ou o
indice de uma imagem — € a representacdo metaforica ou metonimica, mas sempre
sintética da imagem projetada por uma empresa, produto, instituicdo, pessoa ou grupo:
faz referéncia a tracos de sua identidade. Trata-se de uma forma de expressdo
estratégica, que, pela recorréncia, permite o seu pronto reconhecimento pelos
individuos, envolvendo aspectos racionais e emocionais.

Cabe entdo refletir acerca desses conceitos — identidade, marca e imagem — para
que se possa compreender de que maneira essas dimensdes sdo relacionadas na
mensagem publicitaria. Enquanto instancia produtora, a publicidade opera no espaco da
projecdo; precisa conferir a marca ou produto enunciados tragos que permitam que o
publico com eles se identifique, ou seja, introjete (instancia receptora).

Mas, ao projetar a imagem de uma marca ou produto, relacionados com
determinada representacdo simbolica (marca), a publicidade precisa, a0 mesmo tempo,
interpelar seu publico-alvo, capaz de introjetar essa imagem e relaciona-la com a marca
em questdo. Assim, € necessario que a publicidade projete também uma imagem do

consumidor, para que ele se sinta interpelado, ou seja, identifique-se com o que esta

* Reflexdo realizada a partir da apresentacéo e discussdo dos conceitos na disciplina “Midia e estratégias
de imagem”, ministrada pelas professoras Elizabeth Bastos Duarte e Maria Lilia Dias de Castro.
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sendo anunciado. A publicidade deve considerar, ainda, que 0 processo de introjecdo
pode se dar diferentemente, dependendo dos sujeitos envolvidos, uma vez que 0s
sentidos implicados na construcéo dessa imagem podem sofrer variagdes interpretativas.
Sendo assim, é preciso definir com a maior precisdo possivel quem é o consumidor
ideal do produto a ser anunciado, a fim de que a identidade/imagem projetada interpele
verdadeiramente o sujeito pretendido, ou seja, € necessario que o interpelado se
identifique com o produto e se reconhega enquanto consumidor.

A publicidade, com vistas a dar conta de seus propositos (difundir, promover,
divulgar), objetivando relacionar sujeitos e empresas anunciantes (marcas), faz uso de
diferentes estratégias de manipulagdo, capazes de capturar o receptor, tornando-o cativo.
No ambito da comunicacdo publicitaria, operam-se com dois niveis de estratégias, ou
seja, de procedimentos a serem adotados objetivando a interpelacéo e convencimento do
consumidor: as estratégias comunicativas, aplicadas ao processo comunicativo em sua
totalidade; e as estratégias discursivas, interiores ao texto publicitario propriamente
dito, o que sera examinado na sec¢éo 3.

As estratégias comunicativas sdo deliberacdes tomadas em nivel de producéo
publicitaria, podendo ou ndo se manifestarem no texto. As estratégias discursivas,
presentes no texto publicitario, serdo examinadas nas seccdes que seguem. Elas
correspondem:

a um projeto concreto que obedece a determinados critérios de selecdo
e relevancia, dizendo respeito a decisGes tomadas no processo de
producdo, responsaveis também pela escolha de mecanismos de
expressao adequados a manifestacdo dos contetdos desejados. [...].
Sdo concernentes aos modos de contar a narrativa — estratégias
narrativas —, e ao relacionamento da narracdo com a enunciagdo —
estratégias enunciativas (DUARTE, 2004, p. 42).

Os textos relacionam-se entre si e com diversas instancias culturais e sociais. Dai
por que sua organizacdo permite com que 0S enunciatarios, possiveis consumidores,
estabelecam uma rede de significacédo, relacionando a publicidade com outros textos.

Cabe, ainda, considerar os aspectos indicadores da relagdo de cada uma das
instancias envolvidas no processo comunicativo publicitario (contexto sociocultural de

producéo/recepcéo).



3 Das formulacdes teoricas: o discurso publicitario

A publicidade é um tipo de discurso que se permite a utilizacdo de multiplas
estratégias, podendo recorrer a diferentes planos e regimes de crenca, a diversos tipos de
contextualizagio espaco-temporal e de tons para dar conta de suas intencdes. E esse
jogo que torna o discurso publicitario atraente, sedutor e interessante aos olhos do leitor.

Considerando os objetivos propostos para a presente investigacao, cabe especial
atencdo ao exame das estratégias discursivas concernentes ao tratamento espaco-
temporal, atores, figuras e tom. A partir da analise dessas estratégias, acredita-se poder
configurar as imagens projetadas das duas marcas e dos seus publicos-alvo.

A eficacia do discurso publicitario depende primeiramente de ele estar em
conformidade com as regras que presidem a comunicagdo e, a0 mesmo tempo, atender
aos interesses do anunciante que, em ultima instancia, sdo de ordem econdmico-
financeira, visto que séo eles que movimentam uma empresa comercial. Para tanto, a
publicidade faz uso de diferentes formas de manipulacdo (sedugdo, provocacao,
intimidacdo, tentacdo), capazes de interpelar os sujeitos, e transforma-los em
consumidores.

A mensagem veiculada pelo processo comunicativo publicitario se faz através
das linguagens, ou seja, materializa-se em um texto, construido na relacdo de
interdependéncia entre expressdo e contetdo. Os textos publicitarios televisuais a serem
aqui analisados sdo complexos, ndo s6 devido aos seus entornos e contornos, mas
também ao fato de que devem se submeter as diferentes l6gicas que presidem a
producéo dos textos televisuais.

A presente sec¢do propde-se a examinar o texto publicitério televisual & luz de
uma semioética de inspiracdo greimasiana; aborda, assim, topicos da semidtica francesa,
recorrendo ndo sé ao proprio Greimas, como a outros autores da mesma vertente, com
vistas a apresentacdo, de forma clara e concisa, dos conceitos tedricos a serem
convocados para a proposicdo de uma metodologia de andlise do texto publicitario
televisual, considerando os objetivos propostos para a presente investigacao. Fez-se uso,
assim, das contribui¢fes de outros autores da mesma corrente, tais como Barros (1990),
Duarte (2004), Charaudeau (2007), Castro (2007), Fiorin (1990), entre outros.
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3.1 Das logicas que presidem o texto publicitario

Ao abordar o discurso das midias, Charaudeau (2007) enfatiza as l6gicas que,
segundo ele, presidem a esfera midiatica: elas sdo de ordem econdmica, tecnoldgica e
simbdlica. No ambito da producao publicitaria, a l6gica econdmica é representada, entre
outros, pelos investimentos realizados pelas empresas anunciantes em termos de
insercdo e permanéncia no cenario midiatico; a logica tecnoldgica é responsavel pela
forma de producdo e veiculacdo das mensagens publicitarias; ja a logica simbolica,
refere-se a organizacdo discursiva das mensagens, levando em consideragdo 0s
discursos produzidos e seus efeitos sobre o receptor.

No que concerne a analise discursiva aqui pretendida, € relevante a observacdo
da logica simbdlica que, segundo o autor, subsume as demais, pois, “trata-se da
maneira pela qual os individuos regulam as trocas sociais, constroem as
representacdes dos valores que subjazem a suas préticas, criando e manipulando
signos e, por conseguinte, produzindo sentido” (CHARAUDEAU, 2007, p. 16). Nessa
direcdo, 0 sentido produzido no ato comunicacional resulta da relagdo de
intencionalidade estabelecida entre as instancias de producéo e de recep¢éo, respeitadas
suas condicOes de operacéo.

No caso das publicidades, por sua ligacdo direta com a esfera midiatica, deve-se
considerar, além do caréter discursivo da mensagem, as escolhas, definidas pela
instdncia de producdo, quanto aos meios tecnolégicos de producdo e difusdo dessas
mensagens. Afinal, os meios técnicos acabam por funcionar como linguagens que
sobredeterminam as linguagens sonoras e visuais, convocadas para a expressao desses
textos publicitarios televisuais.

O discurso, espaco de articulacdo entre linguagens sonoras e visuais, manifesta-
se como um texto, capaz de ser interpretado a partir do reconhecimento do receptor.
Ora, a publicidade constréi seus discursos propondo uma relagdo entre a instancia de
producédo que projeta seu consumidor-alvo e o receptor, o consumidor real. Trata-se de
um processo que articula uma *“co-intencionalidade que compreende os efeitos visados,
os efeitos possiveis, e os efeitos produzidos” (CHARAUDEAU, 2007, p. 28).
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3.2 Do género a que pertence o texto publicitario

Os investimentos em publicidade realizados pelas empresas sdo indicativos do
poder que essa forma de comunicacdo exerce sobre as definicdes de compra dos
diferentes publicos. Nesse tipo de comunicacdo, a partir do levantamento do publico-
alvo, monta-se um roteiro com vistas a atingir eficazmente os provaveis consumidores,
ou seja, aqueles que teriam interesse no produto/servico a ser ofertado; busca-se entdo o
suporte com maiores condi¢fes de abarcar o maior nimero possivel de pessoas com
esse perfil, para que os resultados fagcam jus aos investimentos realizados.

Do ponto de vista econdmico, a publicidade desempenha uma funcéo
fundamental tanto para o desenvolvimento dos negdcios das empresas/marcas
anunciantes, quanto para a sustentabilidade das midias, que, com a venda dos espacos
destinados a publicidade, potencializam seus rendimentos. A analise dessa relacdo no
contexto televisual possibilita uma melhor compreenséao da relevancia da publicidade.

As empresas mididticas, no caso, as emissoras de televisdo comerciais, reservam
parte de seus espacos as acdes publicitarias ndo s6 de produtos ou servicos de
anunciantes externos, como dos seus préprios, promovendo e divulgando seus fazeres.
Diante da observagdo desse duplo movimento realizado no meio televisivo, Castro
propde que a publicidade faca parte do género promocional,

entendido como um dominio de conhecimento a partir do qual se
atualizam diferentes subgéneros, que, por sua vez, se manifestam sob
formatos distintos e particularizantes. A funcdo desse género é o
estabelecimento de relagfes entre 0 mundo e o discurso; a convocagdo
de atores sociais e o regime de crenca por eles mobilizado (CASTRO,
2007, p. 132)

O género promocional, pela articulagdo de categorias que envolvem tanto o
processo comunicacional (instancias de producéo e de recepcdo), quanto os objetivos
desse processo, atualiza-se sob a forma de subgéneros, com diferentes possibilidades de
realizacdo, variaveis conforme: a finalidade do anuncio; o objeto anunciado; a natureza
do anunciante; o efeito pretendido; a posicdo ocupada na programacdo; o tipo de
estruturagdo assumida (CASTRO, 2007, p. 135).

Na perspectiva das empresas anunciantes, os investimentos em televisdo, embora
bastante altos, representam uma das melhores possibilidades de acesso ao publico, tendo
em vista 0 grau de penetracdo do dispositivo televisual, o que garante um maior retorno

econdmico. Além disso, o fato de a acdo publicitaria atualmente ndo ficar restrita aos
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espacos intervalares, pois, em televisao, ela pode ser inserida no interior dos programas,
permite uma interpelacdo mais direta do publico que se deseja atingir: busca-se, nesse
caso, 0 programa que melhor comporta o perfil do publico-alvo de uma marca, produto
0Ou Servico.

A publicidade entdo convoca aspectos sociais, que sdo trazidos para o texto
publicitario, com vistas a interpelacdo dos sujeitos consumidores ou de grupos sociais.
Isso ocorre porque a publicidade precisa definir contextos que sejam representativos dos
sujeitos, que déem conta de seu nivel de interesse, que sejam para eles significantes.
Assim, por meio de uma articulacdo entre valores, desejos, necessidades, aspiracoes
individuais e coletivas, ela constroi seus textos, compdem seus discursos e passa a
desempenhar importante funcdo nas relagdes sociais.

O que importa aqui compreender sdo as especificidades que envolvem o objeto
de analise proposto para esta investigacdo, ou seja, 0S comerciais televisuais de

empresas externas ao meio — no caso, a Coca-Cola e a Pepsi.

3.3 Do texto publicitario: caracteristicas gerais

Como as demais formas de comunicacéo, a publicidade comporta uma instancia
enunciadora, representada pelas empresas anunciantes, e uma instancia enunciatéria,
representada pelos sujeitos, consumidores potenciais. Mediando essa relagéo, encontra-
se a mensagem publicitaria, projetada de acordo com o suporte que a veiculara e com 0s
entornos que envolvem o processo — aspectos sociais, culturais, historicos. Esse
processo comunicativo se materializa em um texto, a ser analisado em virtude dos
sentidos que comporta.

A maioria dos textos proporciona satisfacdo ao leitor através da leitura, ou seja,
0 sujeito ao ler o texto é recompensado: em um texto jornalistico, por exemplo, a
recompensa esta relacionada as informacdes obtidas; em um texto literario, aos prazeres
em compor mentalmente cendrios, personagens e situacbes que estejam em
conformidade com aquelas propostas pelo relato. O texto publicitario exige mais do
leitor: a satisfacdo s6 é completa no momento em que o sujeito efetua a compra do
produto anunciado; somente, nessa circunstancia, o sujeito recebe verdadeiramente sua

recompensa. Isso ocorre porque os sentidos implicados no texto publicitario buscam
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sempre reforcar o carater interpelativo, e mesmo imperativo da publicidade, ou seja, a
compra do produto ou a aquisi¢do do servigo que esta sendo anunciado.

Vai nessa direcdo a reflexdo apresentada por Barthes (1985) sobre o discurso
publicitario. Para o autor, o discurso publicitario é o resultado da composicdo e da
imbricacdo de duas mensagens: uma denotativa, outra conotativa. A mensagem
denotativa € uma construcdo discursiva que deve ser considerada a partir dos sentidos
literais que comporta; trata-se, no caso do texto publicitario, de uma relacdo entre os
planos de expressao e de conteudo que atualiza sentidos muito amplos, possibilitando
diferentes associacdes. A literalidade, caracteristica da mensagem denotativa, permite
que haja condigéo de leitura e interpretacdo da mensagem, mesmo que se exclua toda e
qualquer referéncia associativa.

Curiosamente, no caso da publicidade, € a mensagem conotativa que nao sofre
variacOes de sentido: seu significado é sempre o mesmo, estando relacionado com a
exceléncia do produto ou marca e ao ato de comprar. Assim, embora a “primeira
mensagem torne-se o simples significante da segunda mensagem” (BARTHES, 1985, p.
167), é ela a responsavel pelos diferentes investimentos de sentido.

Mais ainda, a mensagem conotada, presente na publicidade, ndo é de modo
algum implicita; ao contrério, ela se explicita de forma a ser facilmente identificada e
reconhecida, expondo claramente sua finalidade que é a venda do produto, da marca, da
ideia. Nessa relacdo, a mensagem denotada assume o papel de amenizar o aspecto
lucrativo e interesseiro, presente em toda e qualquer publicidade. Para tanto, transforma
a compra em algo espetacular, capaz de ultrapassar a simples acdo realizada,
proporcionando sensacdes de prazer, de realizacdo, de contemplagéo.

Através da utilizacdo dessa construcdo que se sustenta no emprego de diferentes
estratégias (seducdo, intimidacdo, provocacao, tentacdo), a publicidade busca manipular
0s sujeitos, interpelando-os com vistas a realizacdo da acdo proposta — 0 comprar. Esse
carater manipulatério, todavia, expressa-se através de uma construcdo interessante e
atraente aos olhos do leitor, direcionando-0 a acdo de compra de forma sedutora,
convincente e voluntaria. Dessa maneira, o imperativo publicitario do fazer comprar
reveste-se de valores reconheciveis e significantes aos sujeitos; esses valores, por sua
vez, sdo desdobrados em atributos que, quando associados aos produtos, passam a

justificar sua compra.
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A reflexdo apresentada por Barthes, em Mitologias, evidencia essa artimanha
empregada na composicdo dos textos publicitarios: para que possa apresentar
determinado atributo como significante, o plano denotativo do texto publicitéario recorre
a tematicas, presentes no imaginario coletivo, e, por meio dessa mitificacdo, atualiza
valores, crengas e ideologias. A recorréncia a esse processo de mitificacdo representa
uma ferramenta importante na construcdo do discurso publicitario, pois Ihe possibilita
desenvolver figuras tematicas representativas da marca/lempresa anunciante,
aumentando assim a possibilidade de reiteracdo e fixacdo da marca na mente dos
consumidores. A esse respeito, lembra-se 0 emprego da figura emblematica do Papai
Noel pela Coca-Cola, que se apropriou dessa imagem para relacionar a marca a
comemoracao festiva do Natal.

Segundo Duarte (2000), esses investimentos figurativos e tematicos precisam
estar baseados em valores reconheciveis pelos sujeitos, e partilnados socialmente: o
carater de ineditismo, conferido a publicidade, relaciona-se basicamente as formas de
expressao utilizadas para manifestar os conteddos propostos, ndo estando propriamente
ligado aos conteidos em si, que, como ja se referiu, sdo sempre o convite explicito ao

consumo.

3.4 Das possibilidades de analise do texto publicitario

Toda publicidade pertence a um mercado de discursos: é um texto, e como tal,
comporta uma narrativa. Para Greimas, o objeto de estudo da semidtica é o texto,
espaco material de expressdo dos sentidos construidos. A semiotica busca entdo explicar
0 que o texto diz e como faz para dizer o que diz. Segundo a semiética greimasiana,
entende-se por texto a relacdo contraida entre expressao e contedo. O texto, enquanto
relacdo entre contetdo e expressao, passa a compor uma unidade de sentido, passivel de
ser analisada.

Conforme Barros (1990, p. 7), o texto pode ser compreendido de duas maneiras
distintas, mas complementares: em virtude de sua organizacao que faz dele ““um todo de
sentido”; e como objeto de uma comunicagdo estabelecida entre um destinador e um
destinatéario. A primeira forma, que o estabelece como objeto de significacdo, permite
sua analise por meio de concepcgdes tedricas diversas, entre elas a semiotica. A segunda

abriga caracteristicas que devem ser consideradas para além do texto em si, uma vez
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que esse texto é assumido como um elemento circulante nos espacos sociais,
relacionando-se, dessa maneira, com diversos sujeitos em tempos e espacos distintos
(fatores esses que podem ser considerados, dependendo dos objetivos da analise
pretendida).

Apesar da possibilidade de ambas as concepcdes serem abordadas em separado,
os estudos que contemplam tal dualidade tendem a se tornar mais completos, uma vez
que o texto somente tem sentido quando posto em relagcdo com os sujeitos, capazes de
compreender os sentidos que ele carrega. Dessa forma, torna-se pertinente a observagéo
de ambos o0s aspectos no percurso de analise.

A semi6tica de inspiracdo greimasiana parte do pressuposto de que existem
determinadas estruturas que se repetem, estruturando os sentidos de contetdo de tudo o
que o homem diz, quaisquer que sejam as linguagens por ele convocadas para expressa-
los. Essas estruturas, que denomina de narratividade, expressam-se em textos.

Segundo Duarte (2004), o que permite a adog¢do do viés tedrico-metodolégico da
semidtica é o fato de que ““0s processos comunicativos midiaticos se materializam em
textos — os produtos midiaticos —, e todos eles produzem significacfes e sentidos,
utilizando-se de linguagens” (DUARTE, 2004, p. 22). No caso dos textos publicitarios
televisuais, esta-se frente a um texto complexo, isto é, cujo plano de expressao emprega
diferentes linguagens sonoras e visuais para manifestar seu contedo (discurso).

Segundo Greimas, a importancia das estruturas narrativas decorre do fato de
serem elas “que produzem o discurso significativo, articulado em enunciados™
(GREIMAS, 1975, p. 146), sustentando, dessa maneira, 0 processo de geracdo de
significacdo. O percurso gerativo de significacdo compreende trés niveis de estruturacéo
dos sentidos: o fundamental, o narrativo e o discursivo. A compreensdo das formas de
articulacdo dessas estruturas narrativa e discursiva € necessaria para que se possam
entender a significacéo e os sentidos dos textos.

Nessa direcdo, a semiotica propde que se inicie o percurso de analise pela
observacdo do plano de conteldo do texto, a ser examinado nesses trés patamares
distintos, porém, relacionados entre si, uma vez que o sentido se constroi na articulacéo
dessas instancias. Segundo Fiorin (1990), “o percurso gerativo de sentido é uma
sucessao de patamares, cada um dos quais suscetivel de receber uma descricdo

adequada, que mostra como se produz e se interpreta o sentido” (FIORIN, 1990, p. 20).
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O nivel fundamental estrutura-se a partir da oposicdo de categorias semanticas
(como por exemplo, vida vs morte), dando conta dos temas e valores abordados por um
texto. No nivel narrativo, essas oposicdes semanticas sao assumidas como valores que
orientaram a acdo dos sujeitos e, consequentemente, o processo de transformacdo dos
estados (conjuncao e disjuncdo). No nivel discursivo, a narrativa é assumida pelo sujeito
da enunciacdo. A analise a ser empreendida pela presente dissertacdo, ainda que recorra
as outras instancias, centra-se no nivel discursivo, capaz de dar conta das
especificidades do discurso publicitério televisual.

Os sujeitos estdo sempre relacionados aos objetos de valor. S&o investidos dois
tipos de valores nos objetos: os modais (dever, querer, poder, saber), capazes de
modificar o ser e o fazer do sujeito; e os descritivos, que dizem respeito aos valores
contextuais.

Para Barros,

as acOes do sujeito e do destinador diferenciam-se nitidamente: o
sujeito transforma estados, faz-ser e simula a acdo do homem sobre as
coisas do mundo; o destinador modifica o sujeito, pela alteracdo de
suas determinacdes semanticas e modais, e faz-fazer, representando,
assim, a agdo do homem sobre o homem (BARROS, 1990, p. 28).

Os niveis narrativo e discursivo estruturam-se a partir de um componente
sintatico (referente a forma, a organizacdo) e um componente semantico (referente ao
conteido) que operam de forma articulada. A sintaxe narrativa comporta segmentos de
diferentes dimensbes: 0 enunciado elementar, 0 programa narrativo, 0 percurso
narrativo, o esquema narrativo. J& a semantica narrativa diz respeito as modalizac6es do
fazer e do ser. A sintaxe discursiva comporta as projecdes da enunciacdo sobre o texto:
efeitos de proximidade ou de distanciamento da enunciagdo, efeitos de realidade ou
verdade, relagdes argumentativas entre enunciador e enunciatirio. A semantica
discursiva, por sua vez, da conta dos procedimentos de tematizacdo, figurativizacao,
actorializacdo, espacializacdo e tonalizacdo do discurso (DUARTE, 2010), sendo
responsaveis pela coeréncia textual.

De acordo com Barros, “as relacdes discursivas devem ser examinadas do
ponto de vista das relagbes que se instauram entre a instancia da enunciacéo,
responsavel pela produgdo e pela comunicacdo do discurso, e o texto-enunciado”
(BARRQOS, 1990, p. 11). Nesse nivel, os valores narrativos sdo apresentados tanto sob a

forma de temas ganhando concretude, como, muitas vezes, sob a forma de figuras.
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Tendo em vista as trés instancias do percurso de geracdo de sentido, o nivel
discursivo € o mais superficial, sendo, portanto, o mais proximo da manifestacao
textual; corresponde a assuncéo pelo enunciador das estruturas narrativas. Por meio das
escolhas realizadas pelo sujeito enunciador (atores, tempo, espaco, figuras, tom), a
narrativa passa a se constituir enquanto discurso: “O discurso nada mais é, portanto,
que a narrativa “enriquecida’ por todas essas opg¢des do sujeito da enunciagdo, que
marcam os diferentes modos pelos quais a enunciacéo se relaciona com o discurso que
enuncia” (BARROS, 1990, p. 53).

A analise textual, ao considerar os diferentes procedimentos discursivos
empregados para estruturar os sentidos, pode melhor avaliar e apreender as condicdes
que determinaram a producdo de um texto. Além disso, é nesse nivel de analise que se
podem identificar mais facilmente os valores implicados em seu processo de produgéo.

No nivel discursivo, os valores assumidos pelo sujeito da narrativa sdo
difundidos sob a forma de percursos tematicos e recebem muitas vezes investimentos
figurativos. ““A disseminacé@o dos temas e a figurativizacao deles séo tarefas do sujeito
da enunciacdo” (BARROS, 1990, p. 68), com vistas a produzir os efeitos de sentido
desejados.

A tematizacdo compreende, dessa forma, a estruturacdo de valores abstratos em
percursos, a serem analisados a partir da recorréncia a tragos semanticos que garantem a
coeréncia do discurso. A repeticdo de temas no interior do discurso, denomina-se
isotopia: essa recorrécia permite a manutencdo da linha sintagmatica do discurso
(horizontalidade do discurso) e sua coeréncia semantica (contetido proposto).

Uma isotopia pode ser tematica, quando referente as unidades semanticas
abstratas, ou figurativa, quando concernente aos tragos figurativos. As relacGes
contraidas entre diferentes isotopias, no sentido vertical do discurso, podem ser de
ordem metaférica ou metonimica (enquanto figuras de discurso). Na relacdo entre
isotopias, tem-se a presenca do desencadeador de isotopias, que é um elemento que nao
se integra em uma linha isotépica definida, mas permite, por essa razdo, novas
possibilidades de leitura; e dos conectores de isotopias, que sdo elementos que podem
ser empregados em varias isotopias e possibilitam, assim, a passagem de uma leitura a

outra.
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A organizacgdo dos percursos tematicos ocorre em fungdo dos valores narrativos
em pauta, formulados de maneira abstrata. Assim, para que um tema seja recorrente em
uma narrativa, € necessario que 0s sujeitos da narrativa sejam convertidos em atores que
desempenham os papéis tematicos. Além disso, é preciso que se assinalem as posi¢cdes
espaciais e temporais.

Em outras palavras, no processo de figurativizacdo, séo trazidas para o percurso
temético abstrato figuras do contetdo, caracterizadas sensorialmente por tracos, que
possibilitam sua identificacdo. “A partir do revestimento figurativo do objeto-valor,
todo o percurso do sujeito € figurativizado” (BARROS, 1990, p. 72), conferindo
materialidade as transformacdes e acGes da narrativa, transformando o sujeito em ator,
determinando o tempo e 0 espaco onde se passam as agdes.

A anélise das estratégias empregadas no discurso exige o exame das relacdes
firmadas entre os sujeitos da enunciacdo e os do enunciado. Existe uma série de
estratégias que ddo conta dessa relacdo, tais como as proje¢des da enunciagéo, os efeitos
de proximidade/afastamento, os efeitos de realidade.

A projec¢do da enunciagdo sobre o texto enunciado diz respeito as escolhas feitas
pelo enunciador no momento em que projeta o discurso, tendo em vista os efeitos de
sentido desejados. A essa operacédo de projecdo denomina-se desembreagem (utilizagédo
das categorias de tempo, espago e pessoa).

Os efeitos de proximidade ou afastamento da enunciacdo séo utilizados com o
objetivo de criar a ilusdo de verdade e, assim, conseguir convencer o enunciatario sobre
a veracidade do que esta sendo dito. Para a producdo do efeito de proximidade, é
bastante comum a utilizacdo de constru¢fes em primeira pessoa, que conferem a
autoridade da fala ao sujeito da enunciacdo. De forma contréria, o efeito de afastamento
caracteriza-se pela auséncia de qualquer posicionamento do sujeito da enunciagéo,
frente ao que estd sendo enunciado, construindo-se por meio da “fala” de terceiros; é
bastante recorrente, nesse caso, a utilizacdo de verbos em terceira pessoa’. A
publicidade, por sua vez, utiliza-se mais de recursos e/ou figuras de linguagem, para
construir suas narrativas.

Os efeitos de realidade ou de referente produzem a iluséo de que aquilo que esta
sendo contado realmente aconteceu. Nos casos em que a palavra é cedida aos

> Ha ainda outras marcas discursivas que permitem essa diferenciacdo, mas néo importa pontué-las, tendo
em vista os interesses da pesquisa.
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interlocutores denomina-se o procedimento utilizado de ancoragem — ligacdo do
discurso a pessoas, datas, situacdes, a fim de se demonstrar que ocorreram.

Nas relagcBes argumentativas entre enunciador e enunciatario, o enunciador é
definido como o destinador-manipulador que articula os valores implicados no discurso,
capazes de levar o enunciatario, por meio da persuasdo, ao convencimento (crer e fazer).
Tanto a acdo de persuasdo, quanto a de interpretacdo ocorrem no e pelo discurso.
Assim, importa compreender de que maneira a publicidade utiliza essas diferentes
estratégias para interpelar seus consumidores. A teoria greimasiana prevé quatro figuras
de manipulacdo, provocacdo, seducdo, tentacao e intimidacdo, que variam conforme a

relagéo entre manipulador e manipulado (BARROS, 1990, p. 29).



4 Da definigdo metodoldgica

Este capitulo propde-se a definir a metodologia a ser empregada na analise das
pecas publicitarias selecionadas, tendo em vista 0 objetivo central da investigacdo que é
a compreensdo das relagdes que se estabelecem entre as marcas e seus publicos
consumidores, a partir da analise de comerciais televisuais veiculados por duas
empresas que ofertam ao mercado produtos bastante similares. Com esse objetivo, a
analise considera, como fazendo parte da textualidade a ser examinada, aspectos
contextuais concernentes aos entornos das proprias empresas/marcas e de seus possiveis
consumidores, a quem se destinam as pecas publicitérias televisuais exibidas.

Definiram-se como objeto empirico do presente estudo as publicidades
televisuais das empresas Coca-Cola e Pepsi, veiculadas ao longo de suas trajetérias no
pais. No Brasil, encontram-se referéncias & publicidade televisual da marca Coca-Cola
desde a década de 50; as primeiras publicidades televisuais da marca Pepsi, todavia,
datam da década de 70. Por essa razdo, como a intencdo é comparar as propostas
apresentadas por ambas as marcas, definiu-se a década de 70 como marco inicial para a
analise dos textos publicitarios, uma vez que, somente a partir desse periodo,
encontram-se publicidades em video das duas marcas. Levando em conta que tanto
Coca-Cola quanto Pepsi compdem o cenario das empresas que estdo a frente do
processo de globalizacdo, bem como a amplitude de seu ambito de atuagdo e consumo
em nivel global, faz sentido analisar de que forma as publicidades dessas empresas vém
auxiliando no processo de manutencdo desses produtos no mercado de refrigerantes, e
qual relacdo que procuram estabelecer entre sua marca e o publico consumidor.

Assim, para compreender 0s cenarios que orientam os posicionamentos adotados
pelas empresas anunciantes, no decorrer de suas histdrias, fez-se necessaria a ampliacéo
dos niveis de pertinéncia de analise: além da descri¢do discursiva e textual dos textos
publicitarios, alargou-se o ambito de analise em direcdo a textualidade que serve de
entorno a esse processo, buscando amparo em aspectos estruturais de ordem econdmica,

cultural, social que servem de contexto a essas mensagens publicitérias. 1sso porque:

para que a semiética possa se ocupar da analise dos produtos midiaticos
[assumidos aqui na forma de comerciais publicitarios], ela necessita partir de
um alargamento da nocéo de texto que inclua nessa textualidade o processo
que o engendra como um todo, as condi¢es de producdo e reconhecimento
dos sentidos produzidos, articulando conjuntos ou sistemas de varios tipos,
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superpostos uns aos outros por meio de varios tipos de intertextualidades, de
sucessfes de fragmentos relacionados em pura processualidade (DUARTE,
2004, p. 24).

Dessa forma, é o historico das empresas que representam tais marcas que
permite perceber suas motivacdes e propostas, bem como compreender algumas
tomadas de decisdo® que ndo sdo acessiveis apenas via analise das publicidades. A
comparagdo entre as construces discursivas e textuais apresentadas pelas duas
empresas na divulgacéo de seus produtos e marca possibilita que se detectem diferencas
e contradigdes entre as ofertas publicitarias por elas veiculadas, bem como aspectos
similares que as aproximam, questdes a serem aprofundadas na seccdo 5 Da analise das
publicidades.

Para dar conta dos aspectos metodoldgicos, a presente seccdo encontra-se
dividida em dois topicos: o primeiro apresenta os critérios de selecdo do corpus e as
publicidades escolhidas para a analise; o segundo define as etapas de analise dos textos
publicitarios veiculados por essas duas empresas, verificando os procedimentos por eles
empregados na configuracdo das identidades da marca e do publico consumidor desses

produtos.

4.1 Sobre os critérios de selecdo das publicidades a serem analisadas

Dentre as motivacdes que permearam a escolha do objeto de analise, destaca-se
aquela referente a insercdo de ambas as marcas no cenario mundial de consumo, via
oferta do refrigerante a base de cola. Os movimentos realizados ao longo da histdria
dessas empresas — que envolveram lancamento e comercializacdo de outros produtos,
fusbes de empresas e ampliagbes para novos mercados — permitem dimensionar a
importancia e a necessidade de investimentos publicitarios, com vistas a ampliacdo dos
mercados dessas marcas nos diferentes cenarios de consumo.

A publicidade, nessa direcdo, para responder de forma eficaz aos interesses
dessas empresas, em termos de insercdo nos mercados e manutencdo do publico
consumidor, precisou adequar-se aos contextos desse publico-alvo, respeitando seus

desejos e necessidades. Dessa forma, o exame da relacdo contraida entre os textos

® As informacdes acerca dos movimentos realizados pelas empresas Coca-Cola e Pepsi, especialmente no
que se refere a insercdo e permanéncia no cenario brasileiro, sdo apresentadas a partir dos sites
institucionais que as representam, nos seguintes enderecos eletrénicos: http://pepsico.com.br/index.html e
http://www.cocacolabrasil.com.br/index.asp. Ultimo acesso em: 12/01/2012, as 20h12min.
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publicitarios veiculados e os publicos consumidores, alvos da acdo publicitaria das
marcas, representa aspecto de grande interesse para o presente estudo.

Tendo em vista o propdsito de comparar as publicidades veiculadas por ambas
as marcas de refrigerante, contendo as ofertas de Coca-Cola e de Pepsi, e 0 conjunto
constituido pelas publicidades intervalares a que se teve acesso, no periodo entre 1970 e
2011, selecionaram-se para compor o corpus de analise do presente trabalho um total de
26 publicidades — 13 publicidades televisuais da marca Coca-Cola e 13, da Pepsi.

O acesso as publicidades que compdem esse corpus de analise se deu por meio
do site Youtube’, através de buscas realizadas via palavras-chave®. A pesquisa
possibilitou o acesso a, aproximadamente, 100 publicidades da Coca-Cola e 40 da
Pepsi, entdo divididos em grupos, conforme a década de veiculagdo. A partir dessa
primeira distin¢do, procuraram-se selecionar igual nimero de publicidades de cada uma
das marcas, por década.

O quadro abaixo permite a visualizacdo dos periodos de veiculacdo das

publicidades que compdem o corpus.

Quadro 1 — Publicidades selecionadas

Quantidade de publicidades selecionadas e ano de veiculacéo

Periodos Coca-Cola Pepsi

Década de 1970

de veiculagéo) veiculacédo)

1 publicidade de 1982

Década de 1980 1 publicidade de 1989

2 publicidades de 1987

Década de 1990

1 publicidade (n&o consta 0 ano | 1 publicidade (ndo consta o ano de

1 publicidade de 1993

1 publicidade de 1995

1 publicidade de 2000
1 publicidade de 2003

1 publicidade de 2004
1 publicidade de 2005

Década de 2000 2 publicidades de 2007 2 publicidades de 2008
1 publicidade de 2008 2 publicidades de 2009

1 publicidade de 2010 1 publicidade de 2010

Ano de 2011 3 publicidades de 2011 2 publicidades de 2011

" Foi estabelecido contato com as empresas através de e-mail, porém, ndo houve possibilidade de
disponibilizacdo de material.
8As principais palavras utilizadas foram: Coca-Cola; Pepsi; Brasil; publicidade; comercial; década; video.
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Todas as vinte e seis publicidades selecionadas foram veiculadas no Brasil,

embora ndo se tenham localizado as versdes brasileiras de duas publicidades da Pepsi

(2004 e 2010). Todavia, diante da importancia e relevancia dessas publicidades para a

marca em termos de repercussao, optou-se por manté-las no corpus, ainda que néo tenha

havido sua adaptacéo para os diferentes cenarios de veiculagéo.

Os quadros que seguem, 2 e 3, dao conta do processo de mundializacdo a que

foram submetidas essas publicidades. Embora na maior parte dos casos ndo se tenha

conseguido localizar as emissoras que as veicularam, nem identificar os responsaveis

pela produgdo desses comerciais, uma vez que muitas das produtoras e agéncias de

publicidade que operam em nivel global ndo aparecerem indicadas no texto publicitario,

procurou-se, para cada uma das publicidades, as referéncias que indicassem a realizagdo

de adaptacOes para os contextos locais onde elas foram exibidas.

Quadro 2 — Coca-Cola: adaptacédo e ambito de exibicio das publicidades

Coca-Cola

Periodo de
exibicdo

Titulo da
publicidade

Adaptacéo e ambito de exibicéo

Década de 70

Boas Festas

Adaptacdo da proposta, cenas e personagens;
exibida em diferentes paises.

Abra um sorriso.

Adaptacdo da proposta, substituicdo dos atores;

1982 Coca—(\:/ioC:: da mais exibida em diferentes paises.
Emocao pra valer — Manutencdo das imagens; adaptacdo do audio
1989 Gaop . e da assinatura da marca; exibida em diferentes
Entrega Especial paises
1093 E fim de semana. E | No localizacdo de referéncias e/ou adaptacoes
sempre Coca-Cola | para outros paises.
2000 Essa é a real’ - Peca de uma campanha. Néao localizacdo de
Equipe referéncias e/ou adaptacOes para outros paises.
2003 Essa é a real — Peca de uma campanha. N&o localizagédo de
Hipnose referéncias e/ou adaptacOes para outros paises.
Viva as diferencas — | Manutencdo das imagens e do audio;
2007 Viva o lado Coca- adaptacdo da assinatura da marca; exibida em
Cola da Musica diferentes paises.
. Manutencdo das imagens e do audio;
Viva o lado Coca- « ; L
2007 . adaptacdo da assinatura da marca; exibida em
Cola davida ; .
diferentes paises.
2008 Viva o lado Coca- Manutencdo das imagens; adaptacdo do audio

° Essa é a real: equipe; hipnose; ficar; beijo na boca.
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Cola da vida - e da assinatura da marca; exibida em diferentes
Féabrica da felicidade | paises.
(o filme)

Abra a felicidade -

Adaptacdo do audio, de algumas imagens e da

2010 Comemore do seu assinatura da marca; exibida em diferentes
jeito paises.

- Manutencdo das imagens; adaptacdo do audio

2011 Ab[a a feI|<~:|dade | e da assinatura da marca; exibida em diferentes
Veréo (versdo longa) paises

Manutenc¢do do audio; adaptacdo de imagens e

2011 Razbes para acreditar | mensagens e da assinatura da marca; exibida

em diferentes paises.
2011 Segredos — 125 anos | N&o localizacdo de referéncias e/ou adaptacdes

celebrando as familias

para outros paises.

Quadro 3 — Pepsi: adaptacédo e ambito de exibi¢ao das publicidades

Pepsi
P:;;E?Q%ge p;lj_lg[ll;(!io dg?ie Adaptacédo e ambito de exibicéo
Década de S6 tem amor quem Né&o localizacdo de referéncias e/ou adaptacdes
1970 tem amor pra dar para outros paises.
1987 Pespi. O sabor de Néo Iocalizage@o de referéncias e/ou adaptacdes
vencer para outros paises.
1987 Pepsi. O sabor de Néo Iocalizage@o de referéncias e/ou adaptacdes
vencer para outros paises.
. Manutencdo das imagens; adaptacdo do audio
1995 Pepsi. A escol@a da e da ass(i;natura da rgarca; exﬁ)icfa em outros
nova geracgao .
paises.
2004 Peca por mais - Manutencdo das im_ag_ens; adaptacdo da
Gladiadoras da Pepsi | assinatura da marca; exibida em outros paises.
2005 Arrisque mais. Viva | Manutengdo das im_ag_ens; adaptacdo da
mais assinatura da marca; exibida em outros paises.
2008 Ta calor? Manda Néo Iocalizage@o de referéncias e/ou adaptacdes
Pepsi para outros paises.
2008 Pepsi questiona Néo Iocalizage@o de referéncias e/ou adaptacoes
para outros paises.
E hora de mudar, com Manutencdo do éudi(_); adaptacéo de irpagc_an_s e
2009 . mensagens e da assinatura da marca; exibida
Pepsi, sim! . .
em diferentes paises.
Pepsi sonho. Combina
2009 com comida. E hora} Néo Iocalizage@o de referéncias e/ou adaptacdes
de mudar, com Pepsi, | para outros paises.
sim!
2010 Copa do Mundona | Manutencdo das imagens e d_o audio;
Africa adaptacdo com legenda e na assinatura da
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marca; exibida em diferentes paises.

Pode ser bom. Pode Né&o localizacdo de referéncias e/ou adaptacdes

2011 ser m:étropt;%r:i.l Pode para outros paises.
2011 Consequéncias Né&o localizacdo de referéncias e/ou adaptacdes

para outros paises.

4.2 Sobre as etapas do percurso de analise

Como se vem reiterando, o objetivo central desta investigacdo é a compreensao
das relagdes que se estabelecem entre as marcas e seus publicos, a partir da observacao
de comerciais televisuais veiculados por duas empresas de refrigerantes concorrentes,
que ofertam ao mercado bebidas bastante semelhantes — a Coca-Cola e a Pepsi.

Para que se possam melhor perceber essas relagdes, definiram-se como objetivos
especificos da pesquisa: (1) a analise das estratégias discursivas empregadas nessas
publicidades televisuais para a caracterizacdo da marca e produto ofertado; (2) a
identificacdo dos valores colocados em pauta por essas marcas para interpelar o
consumidor; (3) a busca dos tracos configuradores da identidade do publico consumidor
convocado pelas duas marcas em seu processo de interpelacéo; (4) a verificacdo das
formas de configuracdo do entorno de consumo desses produtos propostos pelos
comerciais (elementos e/ou situacdes que envolvem o tipo/habito de consumo).

Para dar conta desses objetivos, além da contextualizacdo e recuperacdo de
dados histéricos das empresas anunciantes, 0 percurso de analise prevé as seguintes
etapas: (a) Descricdo da publicidade: nesta etapa, sdo descritos os aspectos gerais do
texto publicitario em analise; (b) Tema e valores em jogo: nesta etapa, sao examinados
a tematica central do texto publicitario e os valores por ele atualizados; (c) Figuras de
manipulacdo e estratégias enunciativas e discursivas empregadas: nesta etapa, sdo
examinadas as figuras de manipulacdo (seducdo, intimidagdo, provocacéo, tentacao)
empregadas e as estratégias enunciativas e discursivas que as atualizam; (d)
Configuragdes discursivas — identidade e projecdo da imagem do produto e do
consumidor: nesta etapa, verificam-se os procedimentos discursivos empregados na
configuracdo discursiva de figuras, atores, espago, tempo e tom implicados na
construgdo da identidade e projecdo da imagem do produto e do consumidor; (e)
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Reflexbes analiticas: nesta etapa, sdo apresentadas reflexdes sobre os diferentes
sentidos atualizados pelo texto publicitario em exame.

Concluidas as etapas de analise, serdo apresentados os Resultados obtidos,
mediante a comparacdo da configuracdo da marca e dos publicos consumidores
utilizada por ambas as empresas — Coca-Cola e Pepsi. Assim, nesse tdpico, serdo
examinados 0s principais tragos empregados em cada uma das publicidades, para a

configuracdo das marcas e do publico consumidor.



5 Da analise das publicidades

O presente capitulo apresenta as analises realizadas seguindo o percurso definido
no capitulo anterior. Inicialmente, para que se possa responder aos objetivos desta
pesquisa, apresentam-se 0 contexto e dados histéricos de cada uma das marcas
responsaveis pelas publicidades que compdem o corpus de analise. A ampliacdo do
nivel de pertinéncia da analise, representada pela consideracao ao histdrico e a estrutura
das empresas veiculadoras das marcas Coca-Cola e Pepsi, deve-se a relevancia de
aspectos ligados a globalizacdo dessas empresas na producdo dessas publicidades.
Embora tanto a Coca-Cola, como a Pepsi apontem para imagens de féacil
reconhecimento por parte do publico, uma vez que estdo presentes de forma bastante
expressiva no cenario de consumo, acredita-se que o exame dessas construcdes permita
uma melhor compreenséo dos percursos e das decisdes tomadas por essas empresas ao
longo da trajetdria dessas marcas.

As empresas responsaveis pelas marcas Coca-Cola e Pepsi sdo facilmente
identificaveis através de seu primeiro e principal produto, o refrigerante a base de cola.
Atualmente ambas as empresas possuem uma diversidade de produtos e marcas,
decorrente do direcionamento de seus refrigerantes a publicos mais especificos (como,
por exemplo, a Coca-Cola Zero e a Pepsi Twist) e das fusdes e aquisi¢des envolvendo
altos investimentos financeiros por parte de grandes conglomerados empresariais. Para
0 presente estudo, importa considerar a presenca dessas empresas/marcas no cenario
brasileiro, a fim de que se possa melhor compreender sua relevancia no cenario de
consumo.

Ao longo de suas trajetorias, as marcas Coca-Cola e Pepsi vém protagonizando
uma das principais disputas pelo mercado de consumo dos refrigerantes a base de cola.
A guerra das colas, como ficou conhecida a disputa, teve inicio no final dos anos 70,
adquirindo maior expressdo na década seguinte. Nesse contexto, as campanhas
publicitarias de ambas as marcas assumiram uma funcdo essencial na definicdo de
posicionamentos e direcionamentos aos publicos consumidores.

Essa concorréncia entre as marcas ganhou amplitude a partir de campanhas
comparativas e provocativas, que se referiam a concorrente de forma por vezes

ofensiva. No Brasil, o Conselho Nacional de Autorregulamentacdo Publicitaria
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(CONAR) proibe a pratica desse tipo de propaganda comparativa, pois entende que essa
acdo fere a imagem da marca/empresa concorrente. Atualmente, a disputa entre elas que

ainda é um fato not6rio ndo adota a mesma estrutura e dimenséao.

5.1 Coca-Cola®®

A origem do refrigerante da Coca-Cola decorre de uma tentativa do
farmacéutico Pemberton de desenvolver um xarope que aliviasse dores de cabeca e que,
ao ser misturado com &gua gasosa, passou a ser oferecido aos clientes da Jacob's
Pharmacy, em Atlanta, Estados Unidos da América. O langamento da bebida ocorreu no
dia 08 de maio de 1886, sendo esse também o marco do surgimento da marca: foi Frank
Robinson, contador de Pemberton, quem deu nome a bebida, escrevendo com sua
propria caligrafia a primeira versao da marca Coca-Cola, que vem sendo utilizada até os
dias atuais, de forma bastante semelhante.

Em 1891, a Coca-Cola foi vendida para Asa Griggs Candler, primeiro presidente
da empresa, responsavel pela ampliacdo dos negdcios e da marca. A partir de
investimentos e acdes publicitarias, Candler promoveu a insercdo do produto em outros
mercados, expandindo a presenca da marca em outros territérios e paises. Para facilitar
0 transporte e a venda, a bebida passou a ser comercializada em garrafas o que lhe
conferiu maior mobilidade, visto que permitia que as pessoas as levassem consigo.
Novos produtos foram langados e comercializados pela empresa na década de 1960. Ao
longo dos anos, a empresa Coca-Cola passou por uma série de reformulagdes,
resultantes de fusdes, compras e vendas, mudancgas nos departamentos diretores, entre
outros. Atualmente, a empresa The Coca-Cola Company, situada em Atlanta, nos
Estados Unidos da América, opera em nivel global e comporta e coordena todos os
movimentos que englobam a marca Coca-Cola em nivel mundial, sendo a Unica
detentora da férmula da bebida.

A Coca-Cola esta presente no mercado brasileiro desde o ano de 1942, através
da parceria com outras empresas, 0s fabricantes autorizados, responsaveis pela
producéo, engarrafamento e distribuicdo da bebida — mediante contrato firmado com a
empresa The Coca-Cola Comapny, que possui normas especificas de controle e padrao

19 InformagBes disponiveis em: http://www.cocacolabrasil.com.br/. Ultimo acesso em 19/06/2011, as
19h23min.
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de qualidade. O Sistema Coca-Cola Brasil tem sede na cidade do Rio de Janeiro/RJ, e
escritorios regionais em Fortaleza, Brasilia, Curitiba e Porto Alegre. Possui apenas uma
fabrica de concentrados, em Manaus; em contrapartida, € composto por 27 empresas
autorizadas, que elaboram o produto final em suas unidades industriais, distribuidas
geograficamente por todo o territorio brasileiro (Rio Branco/AC, Porto Velho/RO,
Manaus/AM, Santana/AP, Belém/PA, Sdo Luis/sMA, Fortaleza/CE, Jaboatdo dos
Guararapes/PE, Macei6/AL, Arapiraca/AL, Véarzea Grande/MT, Brasilia/DF,
Trindade/GO, Uberlandia/MG, Linhares/ES, Ribeirdo Preto/SP, Americana/SP,
Sorocaba/SP, duas empresas em Séo Paulo/SP, Porto Real/RJ, Rio de Janeiro/RJ, duas
empresas em Curitiba/PR, Antonio Carlos/SC, Porto Alegre/RS, Santa Maria/RS),
facilitando e ampliando a distribui¢do dos produtos da marca.

O Sistema Coca-Cola Brasil é responsavel pelos processos de producgdo e
distribuicdo das principais marcas de refrigerante da empresa (Coca-Cola — e suas
versdes light plus e Zero — Fanta, Kuat, Sprite, Aquarius Fresh), agua (Crystal), sucos
(Del Valle) e chas (Matte Ledo), comercializados no pais. Essa diversidade de produtos
permite a ampliacdo da atuacdo da empresa e da propria marca Coca-Cola, em virtude
da associacgdo entre elas, realizada pelos diferentes publicos consumidores.

5.1.1 Publicidade da década de 70: Boas Festas
(1) Descrigéo da publicidade

O texto publicitario inicia com a apresentacdo da chama de uma vela; em
seguida, por um efeito de aproximacgdo de camera, aparece uma moga, segurando uma
vela acesa e cantando o jingle do comercial:

Eu gostaria de viver num mundo a cantar, e que a tristeza fosse
embora, viver noutro lugar. Ter alegria é tdo facil, é s6 experimentar
(s6 experimentar). Com Coca-Cola e um sorriso ja da pra comegar,
tudo isso. Coca-Cola e um sorriso (que a gente sente) tudo que a gente
quer. E o mundo inteiro vai querer cantar essa can¢do (tudo isso, é). O
mundo inteiro vai querer cantar essa cancao, com Coca-Cola.

Podem-se perceber, ao redor da moca, as chamas de outras velas, indicando a
presenca de mais pessoas. A imagem subsequente é de um rapaz que também passa a
cantar a musica; ele segura também uma vela. As vozes de ambos se superpdem

entoando a mesma cangdo. As imagens seguintes mostram um grupo de jovens sentados
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uns atras dos outros, em diferentes planos de altura, cantando a mesma mdsica, desta
vez em forma de coral, todos com uma vela acesa na mdo. Um afastamento de camera
da a perceber a totalidade dos jovens, posicionados de maneira a compor a forma de um
pinheiro, fechando o comercial. Segue esse fecho a inscricdo Boas Festas,

acompanhada da assinatura Do seu fabricante de Coca-Cola e da marca Coca-Cola.

(2) Tema e valores em jogo

A tematica central da narrativa sdo as festividades de final de ano. Os elementos
empregados na composicdo das imagens (a vela acesa, o formato de pinheiro) e a
inscricdo Boas Festas reforcam a alusdo a essas comemoragdes, direcionando a leitura
do comercial.

O texto, ao relacionar marca e publico a época do Natal, reforca os sentidos
alegria vs tristeza. Desses valores base decorrem outros, tais como unido vs separacao;
coletividade vs individualidade; otimismo vs pessimismo; emoc¢ao vs racionalidade;
congregagao vs isolamento; motivagao vs desmotivacgao; interesse vs desinteresse.

Ao propor unido, congregacdo, emoc¢do como mote da publicidade, a Coca-Cola
oferece ao publico possibilidade de felicidade, fundada na amizade e no desinteresse. A
identidade da marca ampara-se nesses ideais, uma vez que a imagem de marca, produto
e consumidor projetada pela publicidade estd em conformidade com essas valorizaces,

destacadas atraves das imagens, da composicdo em forma de pinheiro e do jingle.

(3) Figuras de manipulacgao e estratégias enunciativas e discursivas empregadas

As estratégias de manipulacdo empregadas pela publicidade para interpelar o
consumidor-alvo, com vistas ao consumo da bebida anunciada, fundam-se no uso de
figuras de manipulacdo da ordem da seducéo e da tentacéo, evidenciadas pelo convite
realizado pela marca: cante, beba Coca-Cola e seja feliz!

A marca, enquanto sujeito enunciador, incentiva 0 consumo da bebida,
identificando-a como fazendo parte de um estilo de vida que proporciona aos sujeitos
consumidores felicidade, alegria e realizagdo dos sonhos. E tudo isso é possivel com

Coca-Colal
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(4) Configuracdes discursivas: identidade e projecdo da imagem do produto e do
consumidor

As escolhas discursivas atualizadas pela publicidade na construcdo desta
narrativa projetam uma imagem, tanto da marca/produto, como do consumidor-alvo,
com vistas a identificacdo dos sujeitos com a marca Coca-Cola. Esses procedimentos de
projecdo e introjecdo da imagem da marca pelo publico-alvo dizem respeito a:
figurativizacdo: as figuras empregadas na composicdo do comercial ganham
conformacao e sentido a partir da tematica desenvolvida pela narrativa — festividades de
final de ano. A imagem de marca/produto projetada guarda conformidade com o
contexto tematico e temporal, referente ao periodo de veiculacdo da publicidade: as
festas de final de ano, com destaque para o Natal, aparecendo impregnadas por tragos de
alegria, unido, harmonia.

O produto, nessa construcdo, é apresentado como uma possibilidade de o
consumidor desfrutar de momentos felizes, alegres, especiais: o0 consumo da Coca-Cola
nas comemoracdes é enriquecido com tracos de felicidade, fraternidade, religiosidade,
realizacdo e emocdo. Esses valores sdo reiterados pelo grande nimero de pessoas que
participam da publicidade, indicando a interacao entre os sujeitos, a presenca de amigos,
o compartilhamento de emocdes: nas festas de final de ano a solid&do ndo parece ser uma
boa escolha.
actorializacéo: os atores configurados pela publicidade sdo jovens de diferentes etnias
e/ou nacionalidades — brancos, negros, orientais, indios —, indicando a aceitacdo da
marca Coca-Cola por diferentes grupos e povos, 0 que justifica, alids, a exibicdo desta
publicidade em diferentes paises (Figura 1). Reforcando essa mistura, os participantes

|

Figura 1: Configurago dos atores — jovens andnimos de diferentes etnias
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sdo caracterizados diferentemente, 0 que se expressa, além de suas marcas fisicas, pelo
figurino, acessorios, cortes de cabelo, etc.

Esses tragcos aparecem marcados em jovens com formas distintas de pensar a
vida, as relagdes e a sociedade, mas que, frente ao contexto, assumem um mesmo
comportamento baseado no espirito de coletividade e de auxilio matuo. A proximidade
entre eles e 0 embalo dos corpos no ritmo da musica acentuam o tom de harmonia entre
eles. E, assim, todos os tipos de jovens, independente de raca ou nacionalidade, que a
publicidade quer interpelar.
espacializacdo: o cenario em que se passa a nharrativa publicitaria € um ambiente
externo, capaz de abrigar e conferir sentido a forma de pinheiro adotada. Ndo ha como
localizar pontualmente onde as cenas acontecem, uma vez que ndo sdo apresentados
elementos e marcas caracteristicas de determinada regido, cidade ou pais. A utilizacdo
do elemento pinheiro reforca o enquadramento no periodo natalino, bem como as
sensacOes e sentimentos que essa comemoracao carrega, Como a renovagao da vida e da
esperanca.
temporalizacdo: a publicidade, ao recorrer a elementos caracteristicos de uma
comemoracdo anual, estabelece a época do ano a ser considerada na leitura do
comercial. Dessa forma, o tempo é configurado como presente, quase eterno, porque em
conformidade com o final de qualquer ano, 0 més de dezembro. A veiculagdo dessa
publicidade em dezembro de 2011 ndo comprometeria a intencdo da marca; sua
exibicdo no més de fevereiro, ndo obstante, impediria a obtencéo do efeito pretendido.
tonalizacdo: o texto publicitario faz uso de uma combinatéria tonal que articula
ludicidade, alegria, proximidade, fraternidade, intimidade, religiosidade. Esse
investimento tonal pode ser mais claramente percebido pela letra da mdsica, pelas
chamas das velas, pela proximidade entre as pessoas e pelo posicionamento em formato
de pinheiro. Com essa combinatoria, a Coca-Cola interpela as pessoas a comemorarem
as festas de final de ano com emocao, sentimento, magia e bebendo Coca-Cola.

(5) Reflexdes analiticas
O texto publicitério faz uso de dois dos principais indices das festas de final de
ano: pinheiro e velas. Mas é necessario lembrar que a resisténcia do pinheiro refere

forca, em virtude de sua adaptacao a locais hostis; suas folhas que, na publicidade, estdo
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representadas por pessoas remetem a vida, esperanca, renovacdo e continuidade da
existéncia; também as velas acesas remontam a chama da vida. Dessa forma, com esta
proposta, a Coca-Cola, a0 mesmo tempo em que celebra as comemorac6es de final do
ano, cola a sua imagem os atributos conferidos a essa celebracdo: felicidade, amor,
relacOes familiares e afetivas e esperanga.

O refrigerante é apresentado como equivalente a “tudo o que a gente quer”. A
imagem que projeta da marca Coca-Cola reforca a possibilidade de congregacgéo, de
lacos de amizade e companheirismo. Infere-se que o publico visado pelo comercial é
aquele que valoriza essas relacdes e rituais e que, ao se reunir, bebe Coca-Cola.

5.1.2 Publicidade 1982: Abra um sorriso. Coca-Cola d& mais vida...
(1) Descrigéo da publicidade

O texto publicitario inicia com a apresentacdo do jogador Zico — um dos
convocados para a selecéo brasileira no ano de veiculagdo deste comercial —, dirigindo-
se ao vestiario com a camiseta sobre o ombro e aparentemente mancando. Um menino
chama o jogador pelo nome, que o atende com um ““h&@”, virando-se para ele. A crianca,
que segura uma garrafa de Coca-Cola na mao, pergunta: ““eu posso ajudar vocé?”’. Zico
responde que ndo. O menino entdo diz: “Olha, pra mim vocé é o maior”. O jogador
responde apenas com um “é””. O menino oferece a Zico a bebida: “Vocé quer a minha
Coca-Cola? Pode tomar”. O jogador recusa com um “ndo”. O garoto insiste: “toma,
pode beber” e o0 jogador aceita “t4 bom!”’, pegando a garrafa. Nesse momento, comeca
0 jingle da publicidade:

Coca-Cola e um sorriso (pra repartir) pra refrescar. Pra gente se unir.
Pra comemorar. Sorrir € tdo bom, e eu quero ver vocé sorrir campedo.
Coca-Cola d& mais vida. Coca-Cola! E um sorriso.

Zico toma o refrigerante sem pronunciar uma palavra. O menino, nesse
momento, despede-se do jogador “tchau!” e lentamente se move em direcdo a saida.
Zico termina a bebida e chama o menino, “ei, garoto”, que olha para trds. O jogador
atira a camiseta que usou na partida para 0 menino, ““toma”, que pergunta “Pra mim?
Puxa!””. O menino entdo sorri, demonstrando seu contentamento com o presente dado

pelo jogador. A imagem seguinte, que fecha o comercial, mostra o jogador Zico
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sorrindo e a assinatura da marca com a chamada Abra um sorriso. Coca-Cola da mais

vida...

(2) Tema e valores em jogo

A temética central da narrativa faz referéncia a Copa do Mundo, e ao futebol,
estando em conformidade com o periodo de veiculacdo da publicidade, 1982. Ao propor
esse tema, a marca Coca-Cola faz uso da principal figura esportiva brasileira — o
futebol, através de um dos jogadores que, no momento, faziam parte da selecdo
brasileira.

O texto, ao relacionar marca e publico ao desempenho da selecdo brasileira que
nao foi suficiente para ganhar o titulo do campeonato mundial, destaca alguns valores
como forma de relacionar publico e marca ao evento esportivo. Assim, os valores
propostos pela publicidade vao de vitoria vs derrota; vida vs morte; alegria vs tristeza;
admiracdo vs decepcdo; confianca vs desconfianca; coragem vs medo a apoio,
solidariedade vs desamparo, desaprovacao.

Ao propor a solidariedade, o apoio e o amparo como mote da publicidade, a
Coca-Cola oferece ao publico possibilidade de os sujeitos compartilharem todos os
momentos, sejam de alegria, sejam de tristeza. A identidade de marca ampara-se nesses

mesmos ideais, propondo o sorriso como uma forma de consolar o proximo.

(3) Figuras de manipulacao e estratégias enunciativas e discursivas empregadas

As estratégias de manipulacdo empregadas pela publicidade para interpelar o
consumidor-alvo, com vistas ao consumo da bebida anunciada, fundam-se no uso de
figuras de manipulacdo da ordem da provocacdo e da seducdo, evidenciadas pela
convocacdo do consumidor para refletir sobre valores: a tentativa e o esfor¢co sdo mais
relevantes que a vitéria; o reconhecimento € mais importante que a premiacgao; e pelo
convite a compartilhar com a marca Coca-Cola os diferentes momentos da vida. Com
essa proposta, a publicidade procura demonstrar 0s aspectos que realmente importam e
devem ser considerados, tendo em vista a tematica abordada. Assim, o sorriso evidencia
a manifestacdo de apoio, de companheirismo, de participacédo e de troca.

A marca, enquanto sujeito enunciador, incentiva 0 consumo da bebida,

identificando-a com essas manifestacGes, principalmente através do jingle e da chamada
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do comercial, que destacam a importancia desses tracos no cotidiano das pessoas,
permeando as relagdes entre elas. Pode-se perceber, ainda, o sorriso nos rostos dos
atores, ao final do comercial, acentuando a proposta da marca. E tudo isso ocorre com a
colaboracédo de Coca-Cola.

(4) Configuracdes discursivas: identidade e projecdo da imagem do produto e do
consumidor

As escolhas discursivas atualizadas pela publicidade na construcdo desta
narrativa projetam uma imagem, tanto da marca/produto, como do consumidor-alvo,
com vistas a identificacdo dos sujeitos com a marca Coca-Cola. Esses procedimentos de
projecdo e introjecdo da imagem da marca pelo publico-alvo dizem respeito a:
figurativizacdo: as figuras empregadas na composicdo do comercial ganham
conformacdo e sentido a partir da tematica desenvolvida pela narrativa — o futebol e a
Copa do Mundo —, e dos elementos apresentados, que conferem sentido a narrativa.
Zico, jogador da selecdo brasileira e destaque da competicdo, € mostrado com a
camiseta da selecdo sob o ombro; o garoto, torcedor e fa do jogador, dirige-se a ele com
a intencdo de apoia-lo e conforta-lo diante da derrota da sele¢do. O encontro entre 0s
dois acontece entre a escadaria e o corredor que ligam o campo ao vestiario.

O produto, nesta construcdo, é apresentado estrategicamente como elo entre os
sujeitos, proporcionando conforto, auxilio, reconhecimento e recompensa. Nesse
sentido, a marca Coca-Cola é posicionada, pela publicidade, como uma empresa atenta
ao universo do esporte e, principalmente, aos sentimentos dos brasileiros: jogadores e
publico. A publicidade se utiliza de tais sentimentos, que envolvem tristezas, decepc¢des
e angustias em virtude de um desempenho abaixo do esperado (seja devido a atuacéo
dos jogadores, ou ao resultado de jogo), em uma construcdo que propde conforto,
acenando com outras possibilidades de vida, como as relagfes entre os sujeitos, 0
companheirismo, o otimismo, o reconhecimento e o esforgo.
actorializacéo: os atores configurados pela publicidade sdo apresentados a partir de
duas personagens: um jogador famoso, representado por Zico, e um garoto anénimo, fa
do jogador. A escolha desse jogador e ndo de outro esta relacionada com o desempenho
de Zico na competicdo, uma vez que foi considerado destaque da selecdo brasileira nos
jogos da Copa, no ano de veiculagéo da publicidade.
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Apesar da aparente decepcdo com o resultado do jogo ou com seu préprio
desempenho na partida, a relevancia e importancia do jogador sdo evidentes e podem
ser percebidas através das falas do menino, que demonstram admiracdo e
reconhecimento. A figura de um personagem infantil, ao invés de um jovem ou adulto,
reforca o papel que o jogador desempenha enquanto idolo, constituindo-se em um
exemplo de vida, de garra, de determinacéo, de superacéo e de esforgo. Nesse sentido,
ao apresentar um menino comum, desconhecido, a publicidade permite a identificacéo e
o0 reconhecimento dos diferentes sujeitos, sejam eles famosos ou ndo (Figura 2).

Figura 2: Configuracgdo dos atores — famosos e andnimos, amantes do futebol

Ao utilizar um personagem representativo do cenario esportivo brasileiro, a
publicidade direciona a leitura, possibilitando a identificacdo dos brasileiros, visto que
apresenta a construcao a partir de um referencial local, conhecido e admirado por todos.
Vale ressaltar que essa publicidade foi adaptada ao cenario nacional, pois ela foi
veiculada com 0 mesmo argumento, mas com outros atores, em outros paises. E, assim,
a todos os brasileiros (criancas, jovens, adultos, velhos) que a publicidade quer
interpelar.
espacializacdo: o cenario em que se passa a harrativa publicitaria € um ambiente
restrito dos estadios de futebol, evidenciado pela presenca do corredor e escada que
ligam o campo ao vestiario. Além desses elementos, pode-se considerar a camiseta no
ombro do jogador como parte desse cenario engquanto indicativo do término de uma
partida. Em virtude de ndo haver qualquer referéncia ao local (cidade, nome do estadio,
Ou mesmo pais), pode-se considerar que o comercial aconteceu em qualquer lugar, pois,
apesar de os jogos da Copa do Mundo terem sido realizados na Espanha, ndo ha como
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pontuar se 0 video realmente se passa nessa ambientacdo, ou depois da volta dos
jogadores para o Brasil.

temporalizacdo: a publicidade, ao recorrer a elementos caracteristicos de um evento
esportivo realizado no ano de veiculagcdo do comercial, estabelece o periodo que deve
ser considerado na leitura do texto publicitario. A partir dos indicios apresentados na
composicao do video, podem-se inferir duas possibilidades para o periodo de veiculacdo
(e producdo): apos a derrota no mundial, que resultou na desclassificacdo da selecdo
brasileira; ap6s uma partida no Brasil depois do retorno do jogador Zico. Tais
inferéncias ficam evidentes frente a estruturacdo narrativa, sendo demonstrada, mais
particularmente pelas falas do menino: ao dizer que o jogador foi 0 melhor, o garoto
esta confortando o jogador ap6s a derrota da selegéo.

tonalizagdo: o texto publicitario faz uso de uma combinatéria tonal que articula
ludicidade, solidariedade. Esse investimento tonal pode ser percebido tanto pela
utilizacdo do sorriso, que propicia 0 momento de encontro entre os atores, quanto pela
surpresa decorrente desse momento: o menino, ao oferecer a garrafa do refrigerante ao
jogador, recompensa e valoriza o esfor¢co de Zico que, por sua vez, reconhece esse gesto
e retribui, dando ao menino a camiseta que usou durante a partida de futebol. O jingle
valoriza esses aspectos, e utiliza a expressdo sorriso na composicdo da letra: “Coca-
Cola e um sorriso (pra repartir) pra refrescar. Pra gente se unir. Pra comemorar.
Sorrir é tdo bom e eu quero ver vocé sorrir campedo. Coca-Cola da mais vida. Coca-
Cola! E um sorriso”. Com essa combinatéria, a Coca-Cola interpela as pessoas a
repartirem todos os momentos da vida: em todos os momentos a Coca-Cola esta

presente!

(5) Reflexdes analiticas

O texto publicitario faz uso de uma tematica referente ao periodo de veiculagdo
da propaganda; porém, ndo esta explicita no texto a sua data exata: sabe-se 0 ano, mas
nao ha informacdes acerca dos dias ou meses (se a veiculacdo ocorreu durante ou depois
dos jogos da Copa do Mundo). Nesse sentido, o comercial abre diferentes possibilidades
de leitura: uma relacionada ao término da competicao, indicando tristeza em virtude da

derrota da sele¢cdo no mundial (o Brasil, naquela Copa, ficou colocado em 5° lugar);



95

outra referente a um jogo qualquer no Brasil, depois do desempenho da selecdo (e,
consequentemente, do jogador Zico) ndo foi o esperado e desejado.

A Unica marca temporal advém de um trecho da musica ““eu quero ver vocé
sorrir, campedo”, indicando um tempo simultdneo ou posterior a derrota da selecdo
brasileira. Embora essas informacdes sejam um referencial de tempo, elas ndo o
precisam; nessa construcao, vocé tanto pode representar 0 menino, como o jogador, ou
um ideal, que ndo significa obrigatoriamente vitéria, mas superacdo, recomeco, volta
por cima.

Com essa proposta, a Coca-Cola celebra valores como amor, amparo,
solidariedade e companheirismo, presentes em relacGes sinceras de afeto e admiragdo. O
refrigerante € apresentado como elemento de encontro: o que se pretende é a
apresentacdo de aspectos reconfortantes, que direcionam a questdes pertinentes e
importantes do cotidiano das pessoas e que evidenciam a necessidade de superacéo,
conforto, unido e felicidade. E esse é o papel do refrigerante: unir as pessoas, trazer
sorrisos e felicidade.

5.1.3 Publicidade 1989: Emocéo pra valer — Entrega Especial
(1) Descrigéo da publicidade

O texto publicitario inicia com a apresentacdo da imagem de uma mesa de
controle de som, cuja presenca pode ser identificada por um aparelho toca-discos e
monitores, que permitem a exibi¢do de clipes de musicas, filmes, shows. Nessa mesma
cena, no canto inferior direito, aparece a inscricdo Entrega especial, que serve de
chamada para o comercial.

A sequéncia do texto possibilita a identificacdo do cenario: trata-se de uma festa
comandada por um operador de som (DJ), que, por meio das sele¢cbes de musica,
comanda o espetaculo. Dentre os participantes da festa, destaca-se uma mulher jovem e
bonita que tenta, sem resultados, alcangar uma garrafa de Coca-Cola — as bebidas sdo
distribuidas por garcons, em bandejas. O rapaz responsavel pela operacdo da mesa de
som e controle das masicas, percebendo as tentativas da mog¢a, uma vez que se encontra
posicionado em um nivel um pouco mais alto em relacdo ao publico, desliga o

equipamento de som, acionando o botdo de parar — stop. Nesse momento, 0s monitores,
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semelhantes a telas de televisdo, que decoram o ambiente e exibem um clipe, perdem a
sintonia. As pessoas presentes na festa param de dancar e olham ao redor, procurando
entender o que esta acontecendo.

A imagem subsequente mostra novamente o rapaz na bancada de som, na qual se
vé uma garrafa de Coca-Cola: com uma das mados, ele movimenta um objeto,
semelhante a uma fita de video ou de audio; a moca, que tentava pegar a garrafa,
aproxima-se; o rapaz desloca um pouco os éculos de sombra (para enxergar por cima
deles), coloca uma fita de video no compartimento e aciona o botdo de reproduzir, o
play. Outra musica eletrdnica comeca:

Surpresa! Ohh! Ligando, a gente. E pra valer a emocio que estou
sentindo. Com Coca-Cola. Emocéo pra valer!

As telas localizadas ao redor do ambiente, sintonizadas com a musica, exibem
uma garrafa de Coca-Cola. A moca sorri, agora, bem a frente das outras pessoas.

Através dos comandos selecionados pelo operador de som (botdes de avanco e
de retrocesso), a garrafa percorre todos 0os monitores, em movimentos em direcdo a
esquerda e a direita; as pessoas acompanham esse movimento. A mocga encontra-se
perto de um dos monitores e, por uma espécie de tubo (como se fosse um
compartimento para uma capsula), localizado abaixo do monitor, a garrafa de Coca-
Cola desce. A moca olha para o rapaz que, com um gesto indicativo, confirma que a
bebida é para ela. Ele aperta novamente um botéo (de ejetar), lancando a garrafa que é
apanhada no ar pela moga. A imagem seguinte mostra o DJ tomando um refrigerante da
Coca-Cola; na sequéncia, aparece a moga tomando o refrigerante que lhe foi oferecido.
Surge entdo a inscricdo Emocao pra valer!, slogan da marca no periodo de veiculacdo
da publicidade; fechando o video, o rapaz manda um beijo para a moca.

(2) Tema e valores em jogo

A tematica central da narrativa faz referéncia as formas de interacdo dos jovens
dos anos 80, em festas embaladas por musica eletrénica, bem caracteristica do periodo
de veiculagdo. O som eletronico que se escuta estd em conformidade com os estilos

musicais do final da década de 1980, em diferentes cenarios mundiais.
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O texto, ao relacionar marca, musica e publico jovem reforca os sentidos
satisfacdo vs insatisfacdo. A partir desses valores, outros sdo propostos: alegria vs
tristeza; interesse vs desinteresse; aceitagdo vs recusa; proximidade vs distanciamento.

Ao propor a alegria, o interesse e a proximidade como mote da publicidade, a
Coca-Cola oferece ao publico a possibilidade de encontros surpreendentes, felizes,
emocionantes e especiais. A identidade de marca ampara-se nesses mesmos ideais, uma
vez que a imagem de marca, produto e consumidor projetada pela publicidade esta em
conformidade com aquelas apresentadas no video, destacando as interagdes entre 0s

sujeitos e 0s sentimentos decorrentes dessa aproximagéao.

(3) Figuras de manipulacao e estratégias enunciativas e discursivas empregadas

As estratégias de manipulacdo empregadas pela publicidade para interpelar o
consumidor-alvo, com vistas ao consumo da bebida anunciada, fundam-se no uso de
figuras de manipulacdo da ordem da seducéo e da tentacéo, evidenciadas pelo convite
realizado pela marca aos sujeitos, convocados a consumirem a Coca-Cola e permitirem-
se as emogdes do encontro.

A marca, enguanto sujeito enunciador, incentiva o consumo da bebida a partir da
identificacdo do destinatario com a sua proposta e, em virtude dos beneficios que ela

pretensamente oferece: emocao, prazer, interacao.

(4) Configuracdes discursivas: identidade e projecdo da imagem do produto e do
consumidor

As escolhas discursivas atualizadas pela publicidade na construcdo desta
narrativa projetam uma imagem, tanto da marca/produto, como do consumidor-alvo,
com vistas a identificacdo dos sujeitos com a marca Coca-Cola. Esses procedimentos de
projecdo e introjecdo da imagem da marca pelo publico-alvo dizem respeito a:
figurativizacdo: as figuras empregadas na composicdo do comercial ganham
conformacdo e sentido a partir da tematica desenvolvida pela narrativa — as festas e
interacOes dos jovens dos anos 80 — e dos tracos marcantes dessa década, relacionados
ao contexto musical. Com essa referéncia, a Coca-Cola projeta uma imagem de marca

em conformidade com aquela do publico jovem que visa interpelar.
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O produto, nessa construcdo, € apresentado como elemento responsavel pelo
encontro, capaz de proporcionar o contexto prazeroso de interacao entre 0s jovens — que
s6 é possivel pelo consumo de Coca-Cola —, envolvendo diferentes sentimentos e
sensacOes: emocdo, alegria, interesse pelo outro, satisfacdo. Para possibilitar a
identificacdo com essa imagem de produto, projeta-se um consumidor preocupado com
seu bem estar e com 0 bem estar das pessoas que lhe s&o caras. Nessa relacéo interativa,
o refrigerante Coca-Cola representa a possibilidade de encontro, de aproximacéo, de
conquista, vivenciada pelo casal, em virtude do compartilhamento da bebida; além
disso, o refrigerante representa um elemento chave, capaz de congregar e promover a
sensacdo de prazer, de vivacidade, de energia renovada.
actorializacéo: os atores configurados pela publicidade sdo pessoas comuns; trata-se de
jovens, animados, divertidos, que aproveitam a vida, 0s amigos, as festas. A escolha de
pessoas desconhecidas possibilitou, estrategicamente, a exibi¢do dessa publicidade em
diferentes paises. Dentre as personagens apresentadas, duas ocupam lugar de destaque
na construgéo do relato: um rapaz, o DJ, que controla o som da boate, e uma moca, que

faz parte do pablico presente na festa (Figura 3).

Figura 3: Configuragdo dos atores — jovens, amantes do rock e de danceterias

A configuracgdo desses atores, no desenvolvimento narrativo, representa uma das
intencdes da marca, demonstrada pela chamada do comercial: a mocga se sente especial
por receber do rapaz uma Coca-Cola. Nesse sentido, tudo o que envolve essa entrega
também é especial: a pessoa que envia — representada pela figura mais importante do
contexto, o controlador de som; a forma como é enviada a bebida, via efeitos de

imagem, produzidos e controlados por ele; a maneira como € direcionada
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exclusivamente para uma pessoa, a moga jovem, bonita e feliz. E, assim, a todos 0s
jovens, que curtem uma danceteria, que a publicidade quer interpelar.

espacializacdo: o cenario em que se passa a narrativa publicitaria € uma espécie de
danceteria, remetendo as casas de festa e de show dos anos 80. Trata-se de um espaco
fechado (ambiente interno), contendo as representacfes necessarias a identificacdo do
cenario, principalmente, tais como: a mesa do DJ, com o0s objetos que lhe sdo préprios —
toca-discos; monitores que exibem clipes de musica —; a pista de danca; o palco de som;
os efeitos de luzes. Complementando o cenario, as pessoas presentes nesse espago estao
em pé, animadas, dancando de acordo com o ritmo da mdsica; além disso, percebe-se a
presenca de garcons, portando bandejas com bebidas. Em virtude de o comercial ndo
identificar o lugar preciso onde se passa a acdo, as cenas apresentadas podem ter
ocorrido em diferentes lugares do Planeta, o que demonstra, estrategicamente, a
presenca da marca do refrigerante em diferentes cenarios de consumo.

temporalizacdo: a publicidade, ao recorrer a elementos caracteristicos da época de
veiculacdo, estabelece o periodo a ser considerado na leitura do comercial. Nesse
sentido, os aparelhos de som (mesa de som, toca-discos/fitas de video), o figurino, os
cortes de cabelo, os penteados, a maquilagem, o tipo de musica apresentados no texto
publicitario reforcam e contextualizam o periodo temporal aludido. No entanto, a
publicidade ndo apresenta referéncias temporais concretas; elas podem ser depreendidas
mediante a observacao e a analise do texto. Apesar de todos esses elementos apontarem
para aspectos relativos a década de 80, uma possivel veiculacdo do comercial nos dias
atuais ndo o tornaria incompreensivel, uma vez que os elementos utilizados sdo de facil
reconhecimento e identificagdo. O que ndo se pode afirmar € se hoje os efeitos seriam
positivos ou negativos para a marca.

tonalizacdo: o texto publicitario faz uso de uma combinatéria tonal que articula
lucidade, interacdo, emocdo, magia. Esse investimento tonal pode ser percebido no
momento em que o rapaz responsavel pelo controle do som exibe e direciona 0s
movimentos realizados por uma garrafa de Cola-Cola nos monitores de video: é como
se ele tivesse a capacidade de manipular a bebida e controlar a satisfacdo que ela
proporciona, concedendo a poucas pessoas o direito de saborea-la. O poder de controle

do som e da festa amplia-se para o0 consumo do refrigerante. Com essa combinatoéria, a
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Coca-Cola interpela as pessoas a saborearem o refrigerante de maneira magica e

emocionante; afinal, essas emoc¢des vém de brinde com o consumo do produto.

(5) Reflexdes analiticas

O texto publicitario faz uso de um contexto bastante conhecido a época: as festas
em danceterias e os modos de interacdo dos jovens nesse ambiente. Com essa proposta,
a Coca-Cola projeta uma imagem de marca relacionada com o publico jovem da década
de 80, uma vez que essa é a imagem do consumidor ideal projetada pela publicidade. A
chamada do comercial indica a intencdo da marca de ser associada a situagdes,
sentimentos e experiéncias especiais. Assim, no texto publicitério, a festa transforma-se
em espetaculo; o refrigerante, em atracdo principal; duas pessoas desconhecidas
aproximam-se por meio do compartilhamento da bebida. O refrigerante é apresentado
como elemento capaz de relacionar os sujeitos de maneira especial.

O slogan da marca Coca-Cola, na época de veiculacdo do comercial, propunha
aos consumidores Emocao pra valer!, como reforgo do convite da marca: diverséo,
felicidade, alegria, interacdo, magia. O direcionamento ao publico jovem se da pela
valorizacdo do cenario da narrativa, a danceteria, frequentada como forma de

entretenimento dos jovens da década de 80.

5.1.4 Publicidade 1993: E fim de semana. E sempre Coca-Cola
(1) Descrigéo da publicidade

O texto publicitario inicia com a apresentacdo de um homem que se levanta da
cama durante a noite, preocupado, o que se percebe pela expressdo de seu rosto e pela
locucdo, que relata os pensamentos do personagem. Conforme os pensamentos vao se
sucedendo, imagens véo sendo exibidas: “E se faltar Coca-Cola no fim de semana?” (a
imagem mostra 0 momento em que o homem levanta da cama), ““churrasco amanha,
toda aquela gente. Os meninos com quatro amigos para jogar videogame™ (a imagem
mostra a luz do quarto sendo acesa); pela janela, pode-se ver o0 homem andando de um
lado para o outro; “e 0 namorado da Marina, aquilo toma Coca-Cola como um louco™
(o homem sai de seu quarto e desce a escada), ““Almoc¢o de domingo: sogro, sogra, mée,

avo. Sem Coca-Cola vira um Deus nos acuda” (as imagens mostram as luzes se
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acendendo na parte externa da casa; 0 homem vai caminhando pelo patio em direcéo a
garagem e abrindo a porta). A imagem seguinte mostra, no interior da garagem, varios
engradados de Coca-Cola. Ao ver todas aquelas garrafas o homem diz: “E, vai dar!”.
Na sequéncia do comercial, a imagem mostra o0 homem servindo um copo de Coca-Cola
na frente de uma geladeira aberta, que tem em seu interior diversas garrafas do
refrigerante; paralelamente, ouve-se a voz do narrador: “Fim de semana tem que ter
Coca-Cola”. A imagem seguinte mostra a casa de um angulo externo, com as luzes
sendo apagadas (indicando que o homem voltou a se deitar). Na cena subsequente, a
locucdo ““E se os vizinhos aparecerem?!”” indica uma nova preocupacdo do homem; a
imagem mostra novamente as luzes sendo acesas, e 0 homem andando impaciente, de
um lado para o outro; o narrador entdo se questiona: “Vocé vai deixar faltar Coca-Cola
no seu fim de semana?”. O comercial é encerrado com a inscricdo da marca e com a

chamada E fim de semana. E sempre Coca-Cola.

(2) Tema e valores em jogo

A tematica central da narrativa faz referéncia ao cotidiano das familias: o
almoco de domingo, que retne a presenca dos integrantes familiares, de amigos e
vizinhos.

O texto, ao relacionar marca e publico ao almoco de domingo, reforca os
sentidos cuidado vs descuido; preocupacao vs despreocupacao. A partir desses valores,
outros sdo propostos: excesso vs falta; contentamento vs descontentamento; satisfacao
vs insatisfacao.

Ao propor o cuidado com o bem estar da familia nos fins de semana como mote
da publicidade, a Coca-Cola aponta para os problemas decorrentes da caréncia da
bebida nesse contexto, especialmente nos encontros familiares de final de semana, que
pode provocar decepcdo, tristeza, insatisfacdo. A identidade de marca ampara-se nos
ideais de bem estar, apresentando o refrigerante como Unica possibilidade de um

encontro alegre e feliz.

(3) Figuras de manipulacao e estratégias enunciativas e discursivas empregadas
As estratégias de manipulacdo empregadas pela publicidade para interpelar o

consumidor-alvo, com vistas ao consumo da bebida anunciada, fundam-se no uso de



62

figuras de manipulacdo da ordem da seducdo, da intimidacdo e da provocacao,
evidenciadas pela importancia atribuida ao refrigerante da Coca-Cola nos encontros de
fim de semana. Nesse sentido, o pensamento “Sem Coca-Cola vira um Deus nos acuda™
intimida, demonstrando o que acontece quando ndo ha o refrigerante. Além disso, a
pergunta “E vocé vai deixar faltar Coca-Cola no seu fim de semana?”, explicita a
provocacdo contida no texto publicitario, manifestando a sugestdo da marca quanto a
compra e consumo obrigatério do refrigerante.

A marca, enquanto sujeito enunciador, incentiva 0 consumo da bebida,
identificando o refrigerante como elemento imprescindivel nos encontros familiares,
capaz de proporcionar satisfacdo e alegria aos participantes. Com essa construcdo, a
publicidade busca interpelar o publico através de tragos de comicidade, fundados no
exagero, na hipérbole — uma vez que a presencga da Coca-Cola é apresentada como Unica
possibilidade de um domingo bom e agradavel, pois, sem o refrigerante, ele transforma-

se em um retumbante fracasso.

(4) Configuracdes discursivas: identidade e projecdo da imagem do produto e do
consumidor

As escolhas discursivas atualizadas pela publicidade na construcdo desta
narrativa projetam uma imagem, tanto da marca/produto, como do consumidor-alvo,
com vistas a identificacdo dos sujeitos com a marca Coca-Cola. Esses procedimentos de
projecdo e introjecdo da imagem da marca pelo publico-alvo dizem respeito a:
figurativizacdo: as figuras empregadas na composicdo do comercial ganham
conformacao e sentido a partir da tematica desenvolvida pela narrativa: um homem, pai
de familia, que acorda e levanta no meio da noite para verificar se as garrafas de
refrigerante estdo condizentes com o nUmero de pessoas que vai estar em sua casa, para
0 almogo de domingo. Para compor discursivamente a narrativa, a publicidade recorre a
figuras que envolvem o percurso realizado pelo homem, descrito pela locucdo sob a
forma de pensamentos.

As figuras sdo apresentadas de forma a conduzir o andamento narrativo: o
ambiente escuro indica a noite, 0 momento do sono (apresentado na primeira imagem,
quando o homem levanta de sua cama); as luzes sendo acesas indicam os locais por

onde o homem seguiu, a direcdo que tomou; na geladeira da cozinha e na garagem ha
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um grande estoque do refrigerante. A quantidade da bebida, em um primeiro momento,
tranquiliza o0 homem; mas, ao pensar na possibilidade de mais pessoas em sua casa, ele
volta a se preocupar. A comicidade e o humor, propostos no comercial, ficam evidentes
nesse momento, uma vez que mesmo um grande nimero de pessoas nao seria capaz de
tomar toda a bebida estocada.

O produto, nessa construcdo, € apresentado como elemento capaz de
proporcionar satisfacdo e congregar as pessoas, permitindo o sucesso do encontro,
planejado e relatado através dos pensamentos do homem.
actorializacdo: o ator configurado pela publicidade é um tipo comum, carregado de
comicidade, diversdo e humor, tracos que podem ser percebidos pelas fei¢cbes de seu
rosto, por seu modo de andar (meio acelerado) e pela roupa que veste (pijama). A
utilizacdo de um personagem desconhecido amplia a possibilidade de identificagdo com

diferentes publicos (Figura 4).

Figura 4: Configuragdo dos atores —andnimo, de tipo comum

O fato de a publicidade utilizar um personagem desconhecido possibilitaria a
exibicdo do video em diferentes paises; ainda assim, ndo ha referéncias da veiculacao
do comercial em outros contextos além do Brasil.

Por se tratar de um pai de familia (fato evidenciado pelos pensamentos e
preocupacdes do homem), o personagem apresenta marcas que permitem identificar sua
relacdo com diferentes componentes familiares: pai, mae, filhos, genros, noras, sogros.
E, assim, a diferentes tipos de publicos, de diferentes faixas etarias que a publicidade

quer interpelar.
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espacializacdo: o cenario em que se passa a nharrativa publicitaria € um ambiente
familiar, identificavel pela presenca da casa. O espago construido na composicao
discursiva ndo apresenta uma localizacdo em termos geogréaficos, podendo ocorrer em
qualquer cidade do mundo ocidental; é nos espacos internos e externos — casa €
garagem — onde tudo acontece. As imagens externas que apontam 0 percurso por ele
trilhado demonstram a preocupacdo do pai, acentuadas pelas internas, como a descida
das escadas no meio da noite, desde 0 momento em que a primeira luz é acesa, até a sua
chegada a garagem.

temporalizacdo: a publicidade, ao recorrer a elementos caracteristicos do periodo da
noite, estabelece o horério a ser considerado na leitura do comercial. Todavia, em
virtude de ndo haver referéncias concretas a datas, ndo ha como pontuar precisamente o
periodo do ano em que se passa 0 comercial. Mas nao é verdo, pois o pijama é longo e
ele coloca um robe. Sabe-se que se trata de uma noite que antecede o final de semana.
tonalizacdo: o texto publicitario faz uso de uma combinatéria tonal que articula humor,
angustia, preocupacdo, entretenimento. Esse investimento tonal pode ser percebido
através dos tracos apresentados, estruturados a partir de uma perspectiva de exagero e
excesso, percebida pelos pensamentos do homem (“e o namorado da Marina, aquilo
toma Coca-Cola como um louco”, “Sem Coca-Cola vira um Deus nos acuda™) e pela
quantidade de garrafas de refrigerante encontradas na garagem e na geladeira, que,
apesar de excessiva, ainda preocupa 0 homem. Com essa combinatéria, que contrapde
humor e preocupacdo compulsiva, a Coca-Cola interpela as pessoas a identificarem

motivacdes para o consumo do refrigerante.

(5) Reflexdes analiticas

O texto publicitério faz uso de uma ocasido de encontro que é tipica na familia
brasileira: o almoco de domingo. Com essa proposta, a Coca-Cola projeta uma imagem
de marca atenta as dinamicas familiares, presente e envolvida com o cotidiano dos
sujeitos, com seus interesses, necessidades, desejos; afinal, todos querem um domingo
agradavel. Vale salientar que o publico-alvo projetado pela publicidade e interpelado a
partir da valorizagdo desse cotidiano e do contexto familiar € bastante amplo: o almoco
de domingo em familia conta com pessoas de diferentes faixas etarias e, ao que parece,
todas so se sentirdo satisfeitas se houver Coca-Cola suficiente.
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O refrigerante é apresentado como elemento fundamental na relagdo entre os
sujeitos, capaz de aproximar e satisfazer as pessoas — mais do que a bebida a ser
servida, ele é a possibilidade de um dia agradavel, divertido e feliz. Assim, a bebida é
peca fundamental para todos os envolvidos nos encontros familiares e de amizade.

A construgdo permite ainda a leitura que considera o refrigerante como uma
bebida de final de semana — situacdo recorrente ha alguns anos atras. Atualmente, a
possibilidade de beber Coca-Cola somente aos domingos pode parecer estranho, em
decorréncia do aumento do consumo desse produto. Porém, ndo se pode deixar de
considerar que, em algumas familias, esse habito € bastante comum, em virtude de

condic@es financeiras, praticas alimentares, rotinas diarias, etc.

5.1.5 Publicidade 2000: Essa é a real — Equipe
(1) Descrigéo da publicidade

O texto publicitario inicia com a apresentacdo de dois jovens conversando,
encostados no balcdo de uma lancheria. Um dos rapazes fala “Brother, tem uma
loirinha me olhando ali”’; o outro olha para tras, tentando localizar a moga; o rapaz que
fez o comentério inicial alerta ““Cara, ndo, disfarca!”. A cena seguinte mostra entao
duas jovens conversando e sorrindo: uma delas é loira, bonita, tem os cabelos
compridos e soltos; a outra esta com os cabelos presos, usa éculos e € mais baixa. Na
sequéncia do video, o rapaz continua ““S6 que vocé vai ter que ficar com a amiga dela”,
0 outro se recusa: “A ndo velho, de novo n&o. Que € isso, sou sempre eu. To fora!”. O
jovem que prop0Os a aproximagao argumenta: “SO mais essa vez, brother. S6 mais essa
vez”. Nesse momento, duas garrafas de Coca-Cola séo colocadas no balcédo, na frente
dos rapazes. O moco, responsavel pela ideia, pergunta ao outro (ja afirmando) se estava
tudo certo: “H&?!”" e coloca mais um canudinho em cada uma das garrafas. Cada um
deles, com uma das garrafas na mao, se vira (estdo agora de costas para o balcdo —
percebem-se as expressdes faciais dos dois); o proponente, entusiasmado com a
situacdo, fala para o outro “Equipe, brother. A cena subsequente mostra os rapazes se
aproximando das mocas; 0 que propde a aproximacdo para em frente a loira (nesse
momento, aparece 0 endereco eletrdnico da marca); cumprimenta as duas e fala: “A

gente trouxe umas Cocas geladinhas pra vocés, mas a gente vai ter que dividir”. A



66

moca loira responde: ““Tudo bem. Eu ja escolhi a minha™ e pega a garrafa que esta na
mé&o do brother (o que ndo estava querendo ir falar com elas). Ambos seguram a garrafa
do refrigerante e juntos comecam a se afastar; o rapaz, saindo com a moca loira, fala
para 0 amigo “Equipe, brother!”. Nesse momento, na parte inferior direita do video
aparece a palavra equipe, que tematiza o comercial, seguida da chamada Essa ¢ a real (a
locucdo traz a chamada e a assinatura da marca: Essa € a real. Coca-Cola). Fechando o
comercial, a moca de 6culos pega a garrafa de Coca-Cola da méo do rapaz interessado
na moca loira, agradece pelo refrigerante e sai, deixando-o sozinho.

(2) Tema e valores em jogo

A tematica central da narrativa faz referéncia as relacdes afetivas a partir de uma
situacdo tipica do universo jovem, a paquera: dois rapazes e duas mocas, um deles
interessado em uma das mocas e o outro tendo que ficar com a moga menos charmosa.

O texto, ao relacionar marca e publico as dinamicas da juventude, reforca os
sentidos aproximagao vs afastamento; interesse vs desinteresse. A partir desses valores,
outros sdo propostos: beleza vs feilra; motivacao vs desmotivacao; aceitacao vs recusa;
uniéo vs desunido; cumplicidade vs concorréncia.

Ao propor a paquera como mote da publicidade, a Coca-Cola atualiza as
relagcGes presentes no universo juvenil, destacando a relacdo de amizade que, em casos
especificos, como o aludido no comercial, acaba sendo deixada de lado em detrimento
de outros interesses: tudo é valido, desde que se possa ficar com a menina mais linda!

Nessa dindmica juvenil, a importancia e o apoio do amigo sdo fundamentais,
uma vez que representam a possibilidade de paquera, de azaracdo: a menina nao
deixaria a amiga de lado para ficar com o rapaz, por isso, é necessario que ela também
seja abordada. O termo equipe, utilizado pelos jovens, e pela chamada do comercial,
estabelece e refor¢a a importancia de cumplicidade e unido entre os jovens.

A identidade de marca ampara-se no cotidiano dos jovens — e em tudo que 0s
envolve —, uma vez que a imagem de marca, produto e consumidor projetada pela

publicidade estd em conformidade com os interesses, desejos e valores da juventude.
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(3) Figuras de manipulacao e estratégias enunciativas e discursivas empregadas

As estratégias de manipulacdo empregadas pela publicidade para interpelar o
consumidor-alvo, com vistas ao consumo da bebida anunciada, fundam-se no uso de
figuras de manipulacdo da ordem da chantagem (intimidacdo) e da seducéo,
evidenciadas pela situacdo apresentada, que encontra sentido nas praticas de
aproximacao e conquista dos jovens.

A marca, enquanto sujeito enunciador, incentiva o0 consumo da bebida,
identificando-a como elemento facilitador da aproximagao, do relacionamento entre os
jovens. O desfecho apresentado no comercial publicitario adequa-se a realidade
vivenciada pela juventude: nem sempre 0 que é planejado em termos de conquista se
concretiza; os interesses das mocas podem ndo ser os mesmos manifestados pelos

rapazes.

(4) Configuracdes discursivas: identidade e projecdo da imagem do produto e do
consumidor

As escolhas discursivas atualizadas pela publicidade na construgcdo desta
narrativa projetam uma imagem, tanto da marca/produto, como do consumidor-alvo,
com vistas a identificacdo dos sujeitos com a marca Coca-Cola. Esses procedimentos de
projecdo e introjecdo da imagem da marca pelo pablico-alvo dizem respeito a:
figurativizacdo: as figuras empregadas na composicdo do comercial ganham
conformacdo e sentido a partir da temética desenvolvida pela narrativa, que destaca as
relacbes de paquera vivenciadas na juventude. Dentre os elementos que figuram no
comercial, de acordo com a proposta tematica, destaca-se a presenca das garrafas de
refrigerante a partir da colocagéo de dois canudinhos em cada uma delas, indicando a
intencdo dos rapazes de compartilhar a bebida com as meninas. O produto, nessa
construcdo, é apresentado como elemento de aproximacdo entre 0s sujeitos. Essa
intencdo, todavia, ndo esta relacionada propriamente com a divisdo do refrigerante, mas
com a possibilidade de uma aproximacéo e conquista, a0 mesmo tempo sutil e direta,
com vistas a fazer com que as meninas entendessem a verdadeira proposta escondida
por detrds da oferta da bebida: a definicdo de quem vai beber com quem, estabelece

ainda quem vai ficar com quem.
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actorializacéo: os atores configurados pela publicidade sdo apresentados a partir de
quatro tipos de personagens: o malandro; o babaca que se deixa convencer; a menina
linda e a amiga desajeitada. Cada um desses personagens possui caracteristicas
especificas, que determinam a forma como devem ser lidos e considerados no interior
da construcdo: o malandro é aquele que propbe a situacdo e que se utiliza do
companheirismo do outro, da relacdo entre eles, para convencé-lo a participar e ficar
com a moca desajeitada; o babaca, por sua vez, acaba aceitando a proposta do
malandro, deixando-se convencer, indo na onda do amigo; a menina linda desperta o
interesse dos dois rapazes: é alta, tem os cabelos longos e loiros, soltos em movimento;
a amiga desajeitada é baixinha, usa éculos e cabelos presos e ndo é cobicada por
nenhum deles (Figura 5).

Figura 5: Configuragdo dos atores — jovens anénimos

Os dois amigos deveriam funcionar como uma equipe. Obviamente, a realizacédo
em equipe obriga a atencdo aos interesses do coletivo. Ora, o malandro, um dos
componentes da equipe, preocupa-se apenas com 0S seus proprios interesses, embora
recorra ao espirito de equipe para convencer o amigo e fazé-lo participar. Diante do
desfecho inesperado, o pretenso babaca faz uso do mesmo recurso para ironicamente
confortar o proponente: “Equipe, brother!”.

O fato de a publicidade utilizar personagens desconhecidos possibilitaria a
exibicdo da proposta em diferentes paises; ainda assim, pelo que se sabe, esse recurso
nao foi utilizado, visto que sd foram encontradas referéncias de veiculacdo do comercial

no Brasil.
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A composicdo desses atores tem como principal caracteristica o fato de eles
serem jovens, 0 que acaba por determinar o direcionamento da publicidade para um
publico especifico, reduzindo, com isso, as condicBes de interpelacdo de outros
segmentos. E, assim, a todo o tipo de jovens brasileiros que a publicidade quer
interpelar.
espacializacdo: o cenario em que se passa a nharrativa publicitaria € um ambiente
caracteristico da realidade cotidiana dos jovens: uma praca de alimentacdo/lanchonete.
O cenario ¢é identificado a partir dos elementos utilizados: presenca de um balcdo de
vendas, onde os rapazes compram os refrigerantes, de mesas e cadeiras, de pessoas
jovens transitando. Percebe-se que o espaco é amplo, de acesso livre e de grande
movimentacao de pessoas; no entanto, por estar em segundo plano (fora do foco), ndo
ha como identificar detalhes que possam indicar onde as cenas acontecem. Nesse
sentido, pode-se considerar que a definicdo espacial é concebida de forma estratégica
com vistas a acentuar a possibilidade de reconhecimento e identificacdo por jovens de
diferentes tribos, que circulam nas cidades brasileiras.
temporalizacdo: a publicidade, ao recorrer a elementos caracteristicos da pos-
modernidade, acentua a possibilidade de adequacdo do comercial ao contexto de
veiculacdo. Na composicdo do texto publicitario, o tempo é estruturado de maneira
cronoldgica: o inicio é marcado pelo momento em que eles véem as meninas e o fim da
cronologia ocorre no desfecho do comercial. N&o h4 indicativos de data ou de horério; a
publicidade poderia ser veiculada nos dias de hoje, visto que o contexto situacional
representado é bastante semelhante ao atual.
tonalizacdo: o texto publicitério faz uso de uma combinatdria tonal que articula desejo,
companheirismo, humor, irreveréncia. Esse investimento tonal pode ser percebido no
decorrer da narrativa, com énfase ao humor referente ao desfecho do comercial. A
finalizacdo inusitada, proposta pela publicidade, é acentuada pela expressdo que
também é a chamada do comercial essa é a real, que indica situagbes imprevisiveis
presentes no cotidiano dos jovens. Com essa combinatéria, a Coca-Cola interpela os
jovens para se utilizarem da bebida como bengala e auxilio em suas aproximacdes e
paqueras, destacando, porém, que nem sempre as coisas acontecem de acordo com o

planejado.
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(5) Reflexdes analiticas

O texto publicitario faz uso de uma situacdo presente na vida dos jovens: o
interesse de um rapaz por uma mocga e a necessidade da participacdo do amigo para a
concretizacdo da aproximacao entre o casal. A relagdo de cumplicidade entre os amigos,
apresentada no inicio do texto publicitario, a partir da expressao equipe brother!, define
a relacdo entre os rapazes.

Com essa proposta, a Coca-Cola enfatiza valores caracteristicos da juventude,
como a amizade, 0 desejo e o interesse por outra pessoa. O refrigerante é apresentado
como elemento de aproximacdo, como bengala no processo de conquista, de
aproximacao entre 0s jovens.

A publicidade interpela o publico restrito a faixa etéria localizada entre os 15 e
25 anos. A imagem de marca/produto esta assim relacionada com os interesses do
publico jovem - através de uma projecdo que destaca esse perfil de consumidor,
especificamente no que se refere as dinamicas de envolvimento, conquista, paquera e
azaracao, utilizadas pelos jovens para o famoso ficar.

O contexto situacional apresentado pela publicidade encontra-se em
conformidade com a realidade temporal do periodo de veiculagdo (ano de 2003), sendo
extensivo até os dias atuais — uma vez que o comportamento do jovem, em termos de
envolvimento afetivo, possui ainda hoje muitas semelhancas com o do relatado pelo

comercial.

5.1.6 Publicidade 2003: Essa é a real — Hipnose
(1) Descrigéo da publicidade

O texto publicitario inicia com a apresentacdo da imagem que registra o
momento de encontro de um jovem casal de namorados com uma amiga da moca. As
duas jovens se cumprimentam com beijos no rosto e comecam a conversar sobre outra
amiga, comum as duas. O rapaz, que esta com uma lata de Coca-Cola na méo, volta seu
olhar para o decote da blusa da amiga de sua namorada. A conversa entre as duas
continua enquanto o rapaz toma o refrigerante, tentando desviar o olhar do decote da
moca. O endereco eletrdnico da marca € exibido rapidamente. Nas imagens seguintes, o
rapaz volta o olhar para o decote da moga, ficando desatento a conversa das duas mocas
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(nesse momento, a locucédo, que traz a conversa entre elas, é apresentada com um efeito
de distanciamento, de afastamento, como se estivesse em ritmo lento). Na cena
seguinte, a namorada pergunta ao rapaz: “Vocé acha que é o qué?”, referindo-se ao
assunto que as duas estavam conversando, e ele responde: “Silicone. S6 pode ser
silicone”, referindo-se aos seios da amiga. As duas, sem entenderem nada, perguntam
juntas: “O qué?”. Na parte inferior do lado direito do video aparece a palavra hipnose,
que nomeia o comercial, seguida da chamada Essa ¢ a real. O video é finalizado com a

imagem do rapaz tomando o refrigerante.

(2) Tema e valores em jogo

A tematica central da narrativa gira em torno da atracdo masculina por belos
seios.

O texto, ao relacionar marca e publico com uma relagdo embaracgosa vivenciada
pelo rapaz (e por inimeros sujeitos), reforca os sentidos atracdo vs repulsdo. A partir
desses valores, outros sd8o propostos: interesse vs desinteresse; atencdo vs distracao;
correto vs equivocado; controle vs descontrole.

Ao propor uma situagdo embaragcosa como mote da publicidade, a Coca-Cola
destaca a fragilidade e a falta de controle dos jovens diante de seus proprios desejos e
fetiches. A distracdo, decorrente da presenca de algo que atrai o0 rapaz, no caso, 0S seios
da moca, faz com que ele perca o foco da conversa e ndo consiga articular qualquer fala
sobre o tema que esta sendo abordado. A identidade de marca, amparada na observacao
dos conflitos cotidianos juvenis, projeta uma imagem que identifica 0 produto como

amparo em situa¢des embaragosas.

(3) Figuras de manipulacao e estratégias enunciativas e discursivas empregadas

As estratégias de manipulacdo empregadas pela publicidade para interpelar o
consumidor-alvo, com vistas ao consumo da bebida anunciada, fundam-se no uso de
figuras de manipulagdo da ordem da provocagéo, evidenciada pelo deboche; e da
intimidacdo, na medida em que a bebida pode auxilid-lo no controle de suas emocdes e
atencdo. O consumidor, nessa circunstancia, ¢ provocado a refletir acerca de seu
comportamento diante de uma situacdo semelhante aquela vivenciada pelo rapaz,

personagem do comercial, e ja tem como dada a solucéo — beba Coca-Cola!
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A marca, enquanto sujeito enunciador, incentiva 0 consumo da bebida,
identificando-a como um elemento de disfarce, de dissimulagdo, de auxilio nas horas de
descontrole, proporcionando ao sujeito uma espécie de alibi em situacdes
constrangedoras, como a que esta sendo vivenciada: trata-se de uma situacdo que pode
acontecer a qualquer um. Dai por que essa é a real. Cabe ao consumidor identificar tal
possibilidade e encontrar formas de escapar, de ndo ser hipnotizado.

(4) Configuracdes discursivas: identidade e projecdo da imagem do produto e do
consumidor

As escolhas discursivas atualizadas pela publicidade na construgcdo desta
narrativa projetam uma imagem, tanto da marca/produto, como do consumidor-alvo,
com vistas a identificacdo dos sujeitos com a marca Coca-Cola. Esses procedimentos de
projecdo e introjecdo da imagem da marca pelo publico-alvo dizem respeito a:
figurativizacdo: as figuras empregadas na composicdo do comercial ganham
conformacdo e sentido a partir da tematica desenvolvida pela narrativa: a atracdo do
rapaz pelos seios da amiga de sua namorada. Dentro dessa proposta tematica, destacam-
se 0 movimento dos cabelos da moga e a maneira como ela mexe neles, principalmente
nas trancas, direcionando a atencdo ao decote da blusa, como se com isso atraisse o
olhar do rapaz, uma vez que o movimento da moca desnuda ainda mais essa regido de
corpo, ressaltando suas formas. Além disso, a postura corporal da moca acentua e
destaca o colo: ela se mantém ereta, com as maos na cintura, destacando seu colo. O
produto, nessa construcao, é apresentado como possibilidade de escape: o rapaz bebe o
refrigerante e, com isso, tenta disfarcar sua atracédo e controlar o seu olhar.
actorializacéo: os atores configurados pela publicidade sdo apresentados a partir de trés
tipos de personagens: o rapaz'’, um tipo comum que apresenta tracos de timidez, e que
se vé em apuros diante da situacdo; a namorada, também um tipo de jovem comum; e a
amiga, jovem, linda e atraente que, por seus atributos fisicos, desperta a atencdo do
rapaz (Figura 6). O fato de a publicidade utilizar personagens desconhecidos
possibilitaria a exibicdo da proposta em diferentes paises; ainda assim, ao que se sabe,
esse recurso nao foi utilizado pela publicidade, visto que s6 foram encontradas

referéncias de veiculacdo do comercial no Brasil.

“Interpretado pelo ator Felipe de Paula, o Boca, da série Familia Brasil.
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Figura 6: Configuragdo dos atores — jovens anénimos

Todos os personagens sao jovens, tornando a tematica interessante e adequada —
0 humor presente na construcdo so é possivel em virtude de eles serem jovens: se a
narrativa ocorresse com personagens adultos, o interesse masculino poderia ser
interpretado como desrespeitoso, imoral ou agressivo. E, assim, a todos os jovens
brasileiros que a publicidade quer interpelar.
espacializacdo: o cenario em que se passa a nharrativa publicitaria € um ambiente
externo, e faz mengdo a um encontro, ao acaso, na rua. Nesse sentido, trata-se de uma
ambientacdo de rua, que possibilitaria o encontro de jovens; é um espaco aberto, mas as
definicbes de angulo e foco ndo permitem a definicdo precisa do local: ndo é possivel
determinar onde esse encontro ocorreu, 0 que, estrategicamente, permite pensar que
qualquer lugar possa ser considerado. Afinal, uma situacdo semelhante a apresentada
pode ocorrer em qualquer lugar do mundo, com qualquer jovem.
temporalizacdo: a publicidade, ao recorrer a elementos caracteristicos de qualquer
tempo — a atracdo fisica — torna possivel sua permanente veiculacdo. O tempo
configurado pela publicidade segue a cronologia do encontro e da conversa das amigas,
iniciando quando elas se cumprimentam e encerrando quando a namorada pede a
opinido do rapaz sobre o assunto que elas estdo conversando. Por ndo haver uma
precisdo da data, o comercial poderia ser exibido ainda hoje, em uma reutilizacao, por
exemplo, se fosse de interesse da marca.
tonalizacdo: o texto publicitario faz uso de uma combinatoria tonal que articula atracdo
fisica, humor, embaraco. Esse investimento tonal pode ser percebido ao longo das
imagens e, principalmente, no desfecho do video. Na constru¢do proposta, cada um
desses tracos tem potencial para a interpelacdo do publico-alvo da marca, projetado
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também a partir dessas caracteristicas. Com essa combinatoria, a Coca-Cola interpela 0s
jovens a se identificarem com a situacdo apresentada: se ndo ha como fugir, pelo menos

perceba a graca da situacao e recupere o controle bebendo Coca-Cola.

(5) Reflexdes analiticas

O texto publicitario faz uso de uma situacdo bastante presente no cotidiano dos
jovens, publico-alvo projetado pela publicidade, abordando as relagdes entre eles,
permeadas pela atracdo sexual. Com essa proposta, a Coca-Cola enfatiza a falta de
experiéncia e de jogo de cintura dos jovens, apresentando-se COmo um recurso para
enfrentar situacdes embaracosas, delicadas e desconfortaveis.

O refrigerante, na construgédo, aparece como elemento capaz de fazer o jovem
assumir o controle da situacdo e disfarcar seu interesse. A irreveréncia, a graca € 0

humor decorrem dessa fragilidade e descontrole frente a beleza dos seios da moga.

5.1.7 Publicidade 2007 - 1: Viva as diferencas — Viva o lado Coca-Cola da musica
(1) Descrigéo da publicidade

O texto publicitario inicia com a imagem de um rapaz, com uma garrafa de
Coca-Cola na mao, andando pelas ruas de uma cidade. Ja de inicio, percebe-se uma
movimentacdo sonora, que se mantém ao longo de todo o comercial. Durante a
caminhada, o rapaz encontra diferentes pessoas e animais com os quais compartilha a
bebida. A cada novo encontro, o rapaz vai adquirindo fragmentos dos sujeitos com
quem bebeu o refrigerante: um par de botas e os cabelos longos de uma mulher; a
camiseta, a corrente e a cor da pele de um rapaz; o bigode de um senhor; o bico, as
pernas e o jeito de assobiar de um passarinho; os olhos, parte de um instrumento
musical, de uma mulher; o cabelo em estilo moicano de um rapaz; o cachecol de um
senhor; o saiote escocés de outro; a cauda de um peixe. O refrigerante do rapaz termina
e, nesse momento, ele encontra com uma moga, formada, também, pela unido das partes
de outros sujeitos. Ele a olha com ar de apaixonado; ela se aproxima e os dois
compartilnam a garrafa de Coca-Cola que estd na mdo dela. O fecho do comercial
apresenta a chamada Viva as diferencas e a assinatura temética da marca Viva o lado
Coca-Cola da musica. No inicio da publicidade a marca Coca-Cola é apresentada no
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canto superior direito; ja a mensagem “Faca exercicios fisicos regularmente” aparece

inscrita no decorrer do comercial, na parte inferior esquerda da tela.

(2) Tema e valores em jogo

A tematica central da narrativa gira em torno do respeito e da aceitacdo das
diferencas, representadas pela diversidade de estilos musicais e das faixas etarias e
nacionalidades dos personagens.

O texto, ao relacionar marca e publico a diferentes estilos musicais e tipos de
publico, reforca os sentidos diversidade vs semelhanca. A partir desses valores, outros
sdo propostos, tais como: inclusdo vs exclusdo; aceitacdo vs recusa; otimismo vs
pessimismo.

Ao propor o amor e a aceitacdo das diferencas como mote da publicidade, a
Coca-Cola relaciona os diferentes estilos de pessoas e musicas, sugerindo e validando a
importancia do respeito, da aceitacdo dos diferentes tipos de pessoas, habitos e
costumes e do compartilhamento de distintas formas de manifestagio musical. A
identidade de marca ampara-se nesses mesmos ideais, uma vez que a imagem de marca,
produto e consumidor projetada pela publicidade esta em conformidade com as relagdes
entre os diferentes sujeitos, a partir do reconhecimento e da valorizagéo da diferenca
veiculada pela publicidade.

A sugestdo da marca ““Viva as diferencas” é acompanhada da chamada “Viva o
lado Coca-Cola da musica”, acentuando o vasto repertdrio musical e a importancia de se

valorizar cada género.

(3) Figuras de manipulacgao e estratégias enunciativas e discursivas empregadas

As estratégias de manipulacdo empregadas pela publicidade para interpelar o
consumidor-alvo, com vistas ao consumo da bebida anunciada, fundam-se no uso de
figuras de manipulagcdo da ordem da seducédo e da provocacdo, evidenciadas pelo
convite realizado pela marca, centrado no compartilhamento, no respeito, na aceita¢ao
e na inclusdo das diversidades, apresentadas sob a forma de diferentes figuras humanas
e de distintos estilos musicais.

A marca, enquanto sujeito enunciador, incentiva o consumo da bebida com a

finalidade de demonstrar e reforcar a importancia do respeito a manutencdo dos
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interesses coletivos, dos quais decorre o crescimento e o desenvolvimento sociocultural
— conquistas adquiridas a partir do reconhecimento do outro (com suas inumeras
diferencas) como semelhante. Através de acBes respeitosas e inclusivas, podem-se
conseguir o enriquecimento cultural, a valorizacdo das coisas boas e importantes da
vida, tais como a harmonia, a troca de conhecimentos, o auxilio, a partilha e o
crescimento artistico.

O publico projetado pela marca identifica na proposta a valorizacdo de suas
diferencas individuais, culturais e artisticas. Em que pese a diferenca, a Coca-Cola é

unanimidade, 0 senso comum.

(4) Configuracdes discursivas: identidade e projecdo da imagem do produto e do
consumidor

As escolhas discursivas atualizadas pela publicidade na construgcdo desta
narrativa projetam uma imagem, tanto da marca/produto, como do consumidor-alvo,
com vistas a identificacdo dos sujeitos com a marca Coca-Cola. Esses procedimentos de
projecdo e introjecdo da imagem da marca pelo publico-alvo dizem respeito a:
figurativizacdo: as figuras empregadas na composicdo do comercial ganham
conformacao e sentido a partir da tematica desenvolvida pela narrativa: diversas figuras,
pessoas e animais, através do contato com o rapaz, e compartilhamento do refrigerante,
passam a manifestar uma forma fisica hibridizada, misturada, diferente. Cada uma
dessas relagdes deixa fragmentos, que passam a modificar o corpo, a imagem e o estilo
do protagonista principal.

O produto, nessa construcdo, € apresentado como possibilidade da interacdo do
rapaz com esses diferentes sujeitos: o refrigerante funciona como elemento responsavel
pela incorporacdo de tragos e caracteristicas especificas, acentuando o fato de que o
compartilhamento ndo se da somente no nivel da bebida, mas dos seres em si: gostos,
interesses, formas de vestir, comportamentos, formas de expresséo.

A utilizacdo de um jovem, como personagem principal, ndo significa a restricdo
do publico a determinado grupo, género ou idade, uma vez que Vvarios outros
personagens, com estilos diferentes, sdo apresentados como elementos fundamentais na
composi¢do do rapaz — como se ele se construisse a partir da relagdo com os outros e

com a Coca-Cola.
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actorializacédo: os atores configurados pela publicidade séo apresentados de formas
distintas: o protagonista principal, um jovem rapaz do tipo comum, compartilha a
bebida com diferentes sujeitos, aceitando suas diferencas e valorizando sua importancia;
0S outros atores apresentados sdo somente figurantes no comercial, indicando os
diversos estilos e géneros musicais. Todos tém em comum o fato de aceitarem o convite
para beber o refrigerante, compartilhando com o proponente aspectos de sua forma de
ser. A personagem feminina que aparece ja no final do video representa seu par ideal,
uma vez que também se compde a partir da mesma proposta do compartilhamento
(Figura 7).

Figura 7: Configuragdo dos atores — figuras jovens, andnimas, de diferentes nacionalidades

A escolha de figuras distintas, que representam diferencas sociais, econémicas,
culturais e étnicas, possibilitou, estrategicamente, a exibicdo dessa publicidade em
diferentes paises.

Com a utilizagdo de um personagem jovem, a marca aponta para um
determinado publico-alvo; no entanto, a possibilidade de identificacdo de outros
sujeitos, que valorizam e encontram sentidos na tematica proposta, ndo é excluida. E,
assim, a todos os sujeitos, homens e mulheres, principalmente os jovens, que a
publicidade quer interpelar.
espacializacdo: o cenario em que se passa a nharrativa publicitaria € um ambiente
externo capaz de proporcionar encontros inusitados com diferentes tipos de pessoas.
Assim, a partir de uma caminhada nas ruas, 0 rapaz vai encontrando diferentes sujeitos
quase que de forma aleatéria e involuntaria. O transito e as edificacdes indicam tratar-se

de uma cidade de grande ou médio porte; sinaleiras, diferentes tipos e modelos de
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carros, placas de rua com indicagbes em outro idioma podem ser consideradas marcas
de que o cenario ndo é brasileiro, ja que tais elementos ndo sdo encontrados por aqui.
Porém, frente a liberdade de criagdo da publicidade e em virtude de ndo haver nenhum
indicativo concreto de um local especifico, tais como monumentos, ou pontos turisticos,
pode-se considerar que a configuragcdo espacial proposta pela publicidade propde-se a
ndo determinar explicitamente o espago de atuacdo, ndo restringindo, dessa forma, o
ambito de atuacdo da marca e a presenca do refrigerante.

temporalizacdo: a publicidade, ao recorrer a elementos caracteristicos do cotidiano
contemporaneo, tais como a diversidade de pessoas que passam pelas ruas, estabelece
como referéncia o tempo presente, marcado no texto, cronologicamente, pela
continuidade das agdes, encontros e situacdes, o que pode ser percebido pelas alteragdes
na composicao fisica do protagonista, que vao ocorrendo de maneira sequencial. A
publicidade optou pela auséncia de referéncias precisas a datas, tornando o comercial
adequado a diversos contextos temporais, 0 que € reforcado pela diversidade de géneros
musicais mencionados, que fazem alusdo a diferentes lugares e periodos historicos.
tonalizacdo: o texto publicitario faz uso de uma combinatéria tonal que articula
otimismo, humor, irreveréncia. Esse investimento tonal pode ser percebido em virtude
da construcdo de uma nova forma fisica do sujeito, resultado do compartilhamento da
bebida. Com essa combinatéria, a Coca-Cola interpela todos os tipos de publico, uma
vez que apregoa O respeito e a diferenca. Mas, frente a diferenca, ela, enquanto

refrigerante, apresenta-se como unanimidade: todos aceitam um gole.

(5) Reflexdes analiticas

O texto publicitario faz uso de uma construgdo metaférica, ja que ndo ha
possibilidade real de um sujeito se compor fisica e estruturalmente de fragmentos que
absorveu de outros, devido ao mero compartilhnamento de uma bebida.

Com essa proposta, a Coca-Cola destaca a miscigenacao dos povos, resultado de
um hibridismo de gostos e estilos, dos quais decorre a mescla cultural presente no
cenario brasileiro (ndo s6 da musica, mas também dos povos e de toda a bagagem
cultural que eles carregam). Assim, para estruturar discursivamente a narrativa, a
publicidade utiliza-se de uma visualidade que remete a diversidade proposta pela marca,

através do comercial.
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O refrigerante € apresentado como o elemento comum, desencadeador das
transformacdes: cada vez que o sujeito compartilha a bebida com outro, ele assume
alguns aspectos desse sujeito, como se, através do consumo do refrigerante, absorvesse
as diferencas.

A aproximacao entre Coca-Cola e musica, realizada pela publicidade, relaciona
o refrigerante a momentos importantes, divertidos, alegres e emocionantes. A imagem
de marca é projetada a partir dessa hibridacdo, que reconhece as semelhancas
partilhadas pelo publico consumidor.

5.1.8 Publicidade 2007 - 2: Viva o lado Coca-Cola da vida
(1) Descrigéo da publicidade

O texto publicitério inicia com a apresentacdo de uma imagem que simula um
jogo de videogame, evidenciado pela presenca do mapa das ruas, no canto inferior
direito: um carro percorre uma rua de uma cidade de forma descontrolada, com
ultrapassagens de risco, desvios entre carros, motos e pessoas — percebem-se sons de
buzinas, gritos, derrapagens no asfalto, batidas, vidros sendo quebrados. Na cena
seguinte, o carro estaciona em frente a um bar; o motorista desce e entra no bar; outros
estabelecimentos fecham suas portas; ele vai entéo até a geladeira e pega uma garrafa de
Coca-Cola. O atendente, com as méos para cima, teme por um assalto, mas o motorista
paga a bebida; ele sai do bar e vai em direcdo de um carro, agarra o0 condutor pela
camiseta e lhe entrega uma garrafa do refrigerante. Uma musica inicia. As cenas
seguintes mostram o motorista em situacdes de auxilio e preocupacdo com as outras
pessoas: ele da dinheiro para um cantor de rua; apaga o fogo de um tonel que esta na
calcada; devolve uma sacola de dinheiro para o guarda que a deixou cair sem querer;
coloca sua jaqueta nos ombros de um mendigo e 0 acomoda em um carro com Varias
mocas; derruba um assaltante e recupera a bolsa que havia sido roubada de uma
senhora. As pessoas que estdo na rua, acabam sendo contagiadas pelo otimismo do
motorista, e desenvolvem uma performance coreogréfica. Todos dangcam nas ruas, como
se estivessem comemorando. Em um outdoor surge uma garrafa de Coca-Cola e a
inscricdo Viva o lado Coca-Cola da vida, fechando o comercial. A marca Coca-Cola
aparece no inicio do comercial, no canto inferior esquerdo; logo depois, € apresentado o
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endereco eletrdnico da empresa, na mesma posicdo e Ia& mantido durante um periodo
grande de tempo, seguido da mensagem “Faca exercicios fisicos regularmente”, na

parte inferior direita.

(2) Tema e valores em jogo

A tematica central da narrativa gira em torno da necessaria mudanca de
comportamento dos sujeitos substituindo a violéncia pela afabilidade. O texto, ao
relacionar marca e publico a proposta de um jogo (GTA — Grand Theft Auto), baseado
em acOes e missdes que envolvem o submundo do crime, reforga os sentidos
afabilidade vs violéncia; gentileza vs agressividade; bondade vs maldade. A partir
desses valores, outros sdo propostos: amor vs 6dio; vida vs morte; generosidade vs
maucaratismo; preocupacdo vs descaso; interesse vs desinteresse; moralidade vs
imoralidade; honestidade vs desonestidade.

Nesse tipo de jogo, as acOes que caracterizam as missdes sdo, principalmente,
roubos e assassinatos, estando na dependéncia das intencdes e estratégias tracadas por
cada um dos jogadores. Na proposta do comercial, no entanto, o personagem do jogo
muda de atitude apresentando entdo caracteristicas diferentes, pois passa a demonstrar
afabilidade, preocupacéo e interesse com o préximo.

Ao propor essa mudanca de comportamento como mote da publicidade, a Coca-
Cola procura mostrar ao publico as vantagens de uma vida direcionada ao respeito,
amor e preocupagdo com o proximo. A identidade construida para a marca sustenta-se
nesses mesmos valores, uma vez que a imagem projetada pela publicidade estabelece
uma relacdo entre as preocupacdes da marca e 0 comportamento dos consumidores, 0

que possibilita uma vida plena, feliz e pacifica.

(3) Figuras de manipulacao e estratégias enunciativas e discursivas empregadas

As estratégias de manipulacdo empregadas pela publicidade para interpelar o
consumidor-alvo, com vistas ao consumo da bebida anunciada, fundam-se no uso de
figuras de manipulacdo da ordem da seducgdo, da provocacdo e da tentacdo,
evidenciadas pela proposta apresentada pela marca: ao invés da pratica de crimes, a
solidariedade, a ajuda, o amparo, a bondade, o sorriso, a felicidade e o amor.
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A marca, enquanto sujeito enunciador, incentiva o consumo da bebida,
identificando-a como elemento transformador dos comportamentos e atitudes dos
sujeitos, e propondo uma nova forma de viver socialmente. Através dos valores que sao
atualizados, a publicidade projeta uma imagem de marca interessada, preocupada e
atenta aos seus consumidores e as coisas boas da vida. Tal projecao é realizada por meio
da chamada do comercial Viva o lado Coca-Cola da vida e dos valores implicitos que o
complementam: viva o lado afavel, bom, correto, honesto, preocupado, interessado,

otimista, feliz da vida

(4) Configuracdes discursivas: identidade e projecdo da imagem do produto e do
consumidor

As escolhas discursivas atualizadas pela publicidade na construgcdo desta
narrativa projetam uma imagem, tanto da marca/produto, como do consumidor-alvo,
com vistas a identificacdo dos sujeitos com a marca Coca-Cola. Esses procedimentos de
projecdo e introjecdo da imagem da marca pelo publico-alvo dizem respeito a:
figurativizacdo: as figuras empregadas na composicdo do comercial ganham
conformacdo e sentido a partir da tematica desenvolvida pela narrativa: abaixo a
violéncia. O jogo serve de pano de fundo para o desenvolvimento da narrativa
apresentada pelo texto publicitario, podendo ser percebido através de diferentes figuras:
0 mapa que aparece no canto inferior direito, sinalizando o percurso a ser seguido pelo
jogador; os carros, as ruas e os estabelecimentos comerciais, construidos a partir de
composi¢do grafica que simula a realidade das cidades; as rea¢des das pessoas e dos
grupos diante da presenca do personagem-vildao do jogo. Cada um desses elementos
contribui para a identificacdo e o reconhecimento dos ambientes apresentados, como
fazendo parte da trama presente no jogo.

O produto, nessa construcao, é apresentado como elemento capaz de transformar
atitudes, comportamentos, carater e até mesmo interesses e preocupacgdes dos sujeitos —
como se a bebida fosse capaz de tornar o sujeito mais humano, mais preocupado com 0s
interesses do proximo e com a coletividade.
actorializacdo: o ator configurado pela publicidade para através dele interpelar o
consumidor é caracterizado como um sujeito do mal, que passa por uma mudanca de

comportamento e de acbes, ap6s tomar o refrigerante Coca-Cola, evidenciando a
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possibilidade de transformacdo dos sujeitos (Figura 8). Essa mudanca, contudo, s6
ocorre no momento em que ele pega a garrafa de Coca-Cola e toma um gole do
refrigerante — antes disso, estava na rua, dirigia de maneira inconsequente e perigosa,

atropelando e batendo em outros carros, obrigando as pessoas a se desviarem dele.

Figura 8: Configuracdo dos atores — jovem atual

A recorréncia ao jogo define as caracteristicas do consumidor-alvo a ser
interpelado: jovem atual, usuario de jogos eletrénicos, quer dizer, praticamente todos os
jovens. Esse contexto, reconhecivel mundialmente, possibilitou a exibicdo dessa
publicidade em diferentes paises. E, assim, a todos os jovens que a publicidade quer
interpelar.
espacializacdo: o cenario em que se passa a narrativa publicitaria é tipico dos jogos
eletrdnicos, com ruas, estabelecimentos comerciais, pessoas boas ou mas, que acaba por
ser alterado pelas mudancgas ocorridas com o rapaz: ao invés de roubar, ele paga o
produto consumido e devolve o dinheiro que ndo é dele; da dinheiro a um cantor de rua
e oferece uma Coca-Cola a um motorista de um carro; apaga o fogo de um tonel,
quando poderia iniciar o incéndio; coloca um mendigo em contato com lindas mogas;
auxilia a prisdo de um ladrdo, ao invés de ajuda-lo a fugir; deixa em evidéncia
mensagens de esperanca viva com amor, ao invés das de pessimismo o fim esta
proximo. Essas acfes modificam a estrutura do jogo bem como a composicdo do
cenario e dos elementos que nele figuram.
temporalizacdo: a publicidade, ao recorrer a elementos caracteristicos de um jogo de
videogame, configura o tempo em conformidade com o do jogo, cronologicamente
marcado de acordo com o percurso percorrido pelo personagem. Néo ha referéncias a
datas, o que o torna sua veiculacdo adequada a época. Talvez, para alguns jogadores
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assiduos, seja possivel a determinacdo do periodo a ser considerado na leitura; para
aqueles que ndo possuem esses conhecimentos, ndo ha evidéncias capazes de
determinar com preciséo o tempo.

tonalizagdo: o texto publicitario faz uso de uma combinatéria tonal que articula
afabilidade, entretenimento, satisfacéo. Esse investimento tonal pode ser percebido em
virtude da modificacdo dos padrées e comportamentos decorrentes do consumo do
refrigerante da Coca-Cola. A presenca desses tons fica evidente quando se percebe que
as acoes do rapaz, personagem principal, estdo sendo conduzidas de maneira inusitada:
nada do que ele faz esta em conformidade com o que ele é (ou deveria ser, de acordo
com a proposta do jogo), com seu perfil de vida e suas ocupacBes. Com essa
combinatéria, a Coca-Cola incentiva as relagdes de otimismo, de boa conduta e
convivéncia, acentuando a importancia de conduzir a vida de maneira feliz, intensa e

prazerosa.

(5) Reflexdes analiticas

O texto publicitario faz uso da proposta de um jogo, no qual cometer 0s crimes
faz parte da trajetoria do sujeito com o objetivo de alcancar suas metas: a realizacao
vem por esses meios. No mundo real, a realizagdo pessoal e profissional dos sujeitos
relaciona-se com o seu carater e modo de ser — afabilidade, honestidade, generosidade.
Com essa proposta, atribui-se & marca e ao refrigerante a capacidade de modificar as
pessoas, como se a Coca-Cola tivesse o poder de alterar o carater, as formas de relacdo e
0 modo de vida dos sujeitos.

O refrigerante é apresentado como equivalente a possibilidade de mudanca, de
transformacéo dos sujeitos: quem bebe Coca-Cola ama, respeita e se preocupa com 0
préximo. E é ao lado desses sujeitos, que buscam viver de forma harménica com os seus
semelhantes, que a Coca-Cola esta presente. E ao lado deles que ela quer ser vista, é
com eles que ela quer se relacionar e é para eles que ela quer oferecer o refrigerante que
mostra o lado Coca-Cola da vida.

A publicidade a partir desse comercial projeta uma imagem de marca
preocupada com questdes relevantes que envolvem a sociedade, como o respeito, 0
auxilio ao proximo, o otimismo, a coletividade, o envolvimento. Para demonstrar essas

preocupacoes, faz uso de uma construgdo que evidencia a possibilidade de recuperacao
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e mudanga dos sujeitos, capazes de se tornarem pessoas melhores, com condi¢cfes de

convivio e aceitacéao.

5.1.9 Publicidade 2008: Viva o lado Coca-Cola da vida — Fabrica da felicidade (o
filme)*?
(1) Descrigéo da publicidade

O texto publicitério inicia com a apresentacdo de um casal de jovens entrando
em um cinema. Antes de entrar na sala de exibi¢do, o rapaz para em frente a uma
maquina de refrigerantes e insere uma moeda. A cena seguinte mostra o interior da
maquina: ao invés de mecanismos com catracas e rolamentos, encontra-se uma espécie
de cidade-fabrica, onde ocorrem a producdo e embalagem do refrigerante em garrafas
de Coca-Cola. No canto superior direito, é exibida a marca da Coca-Cola. Do lado de
fora da maquina, o rapaz solicita o refrigerante, pressionando o botdo, mas a bebida néo
desce pelo compartimento de entrega. Na parte inferior esquerda, a mensagem “Faca
exercicios fisicos regularmente” apresenta a sugestdo da marca. Ele sorri para a moga,
que ja tem, em sua mao, uma garrafa de Coca-Cola. Na parte interna da maquina, um
botdo vermelho piscando indica problemas de funcionamento. A movimentagdo sonora,
que inicialmente era composta pelas notas musicais da musica tema da marca, é
substituida pelas falas de preocupacdo dos trabalhadores da fabrica, sujeitinhos que
mais parecem monstrinhos, porém do bem. O responsavel pela fabrica fala “Essa néo!
Pode deixar!”, indicando que percebeu e ira resolver o problema. Ele vai na dire¢cdo do
botdo vermelho e pula sobre ele dizendo “E comigo mesmo”’; atras dele e do bot&o, uma
garrafa vazia de Coca-Cola é levantada por uma espécie de mdo motora, parte da
maquina; ele pega a garrafa e fala ““Ai, ai, ai!”’, indicando que o problema persistiu. Os
outros funcionarios, que estdo no chdo, em um nivel mais baixo que ele, alertam sobre
uma gota que esta caindo da garrafa gigante, que abastece as garrafas de Coca-Cola.
Diante da situacdo, o responsavel corre em direcdo a gota (“Eu tenho que pegar a

ultima gota™), que cai e entra na garrafa que esta em sua mao. Na sequéncia, as imagens

2 De acordo com informages encontradas no site do Clube de Criacdo de S&o Paulo — CCSP
(http://ccsp.com.br/ultimas/noticia.php?id=29937. Ultimo acesso em 27 de setembro de 2011, as 23h52
min), o langamento da campanha ocorreu no dia 03 de margo de 2008 e, na versdo brasileira, a voz do
Zelador que protagoniza o filme foi interpretada por Cazé Pecanha, VJ da MTV.
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apresentam uma espécie de conselho, onde o mestre, responsavel pela fabrica,
aconselha o funcionario: a locucdo apresenta a ddvida do jovem ““Oh, mestre, 0 que
faremos?”’, e 0 mestre se levanta com a garrafa na méo, aponta para o horizonte e
responde ““Ainda existe esperanca. Siga o caminho da luz. Nosso futuro depende de
vocé”. O jovem rapaz, diante da indicacdo do mestre, segue em uma viagem em busca
do refrigerante. As cenas que se seguem apresentam a epopéia realizada pelo jovem
funcionario, durante os dias e as noites da viagem: enfrenta chuvas e tempestades;
encontra coisas (mistura de bicho com gente) das quais precisa fugir; enfrenta frio e
neve, em terrenos de dificil acesso; finalmente, chega a uma caverna, na parte mais alta
de uma montanha. No interior da caverna, em um grande pilar de pedra, uma luz
vermelha pisca no ritmo de um alarme; diante da luz, o rapaz conclui: ““A luz de que o
mestre falou™, e comega a subir o pilar, para chegar até a luz. A subida é longa, dificil e
exaustiva, mas o rapaz consegue. No topo, ele reclama de sede (“ai que sede, muita
sede”), abre a garrafa e toma o refrigerante. A coisa que veio com ele, fala em
desespero: ““ndo bebe, ndo bebe”, mas ele ndo ouve e termina de ingeriri todo o
refrigerante. A luz vermelha pisca e ele se da conta do erro que cometeu, lamentando
sua atitude ““ai, o que [foi] que eu fiz”’, ajoelhando-se no chdo com as maos na cabeca.
Nesse momento, de joelhos no chdo, ele arrota, dando vida a uma espécie de planta que
estava em sua frente. A coisa que estava com ele fala “é isso, é isso0”, indicando o que
deve ser feito. O jovem arrota novamente, acordando uma espécie de arvore que tem,
nas extremidades de seus galhos, recipientes arredondados com o refrigerante,
representando o processo de envasamento da bebida, as maquinas enchedoras. O jovem
fica em cima de um desses galhos enchedores; um portal se abre e interliga esse espaco,
onde estd a arvore, com a fabrica, onde o video comecou. Finalmente, a garrafa do
refrigerante fica cheia, rotulada, fechada e enviada ao rapaz que esta na parte externa,
diante da maquina de refrigerante. Esse processo de envio envolve muita comemoracéo,
com dangas, fogos de artificio, aplausos, efeitos de luz, representando uma verdadeira
festa. O rapaz, na parte de fora da maquina, pega a garrafa, abre e toma um gole do
refrigerante. Nesse momento, é exibido o site da marca Coca-Cola. Quando percebe,
esta sozinho, pois todos ja haviam entrado na sala de cinema: ele corre para a porta. A
cena seguinte mostra o casal sentado, lado a lado, cada um com sua garrafa. Enquanto o
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rapaz passa o0 brago por cima dos ombros da moga, na tela, aparece a imagem da garrafa
de Coca-Cola, fechando o comercial, com a inscri¢do Viva o lado Coca-Cola da vida.

(2) Tema e valores em jogo

A tematica central da narrativa gira em torno do processo de producdo do
refrigerante. O texto, ao relacionar marca e publico ao processo de produgdo e
distribuicdo do refrigerante, através de uma perspectiva que propde esforco e magia,
que envolvem as diferentes etapas, refor¢ca os sentidos aparéncia vs subjacéncia;
processo vs produto. A partir desses valores, outros sdo propostos: coragem vs medo;
forca vs fraqueza; persisténcia vs desisténcia; sucesso vs fracasso.

Ao propor o processo de producdo vs produto como mote da publicidade, a
Coca-Cola procura demonstrar os esforcos, as dificuldades que envolvem a produgéo da
bebida e, principalmente, a felicidade e a satisfacdo de todos os funcionarios com o
éxito da realizacdo, ou seja, com a disponibilizacdo do refrigerante para o consumo. A
identidade de marca ampara-se nesse cuidado com o processo de produgdo do
refrigerante, uma vez que a imagem de marca, produto e consumidor projetada pela
publicidade esta em conformidade com o esforco e valorizagcdo desse processo

cuidadoso de producéo de um refrigerante de qualidade.

(3) Figuras de manipulacao e estratégias enunciativas e discursivas empregadas

As estratégias de manipulacdo empregadas pela publicidade para interpelar o
consumidor-alvo, com vistas ao consumo da bebida anunciada, fundam-se no uso de
figuras de manipulacdo da ordem da seducéo e da provocacao - desafio, evidenciadas
pelos investimentos realizados no processo de producdo do refrigerante, demonstrado
pela visibilizacdo do que se passa por tras até o refrigerante estar em condicdes de
consumo e acesso pelo publico.

A marca, enquanto sujeito enunciador, incentiva 0 consumo da bebida,
identificando-a como resultado de um cuidadoso processo de producgdo que traz bem

estar e alegria ao consumidor.
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(4) Configuracdes discursivas: identidade e projecdo da imagem do produto e do
consumidor

As escolhas discursivas atualizadas pela publicidade na construcdo desta
narrativa projetam uma imagem, tanto da marca/produto, como do consumidor-alvo,
com vistas a identificacdo dos sujeitos com a marca Coca-Cola. Esses procedimentos de
projecdo e introjecdo da imagem da marca pelo publico-alvo dizem respeito a:
figurativizacdo: as figuras empregadas na composicdo do comercial ganham
conformacdo e sentido a partir da tematica desenvolvida pela narrativa que alude ao
processo de producédo do refrigerante. Para tanto, a publicidade faz uso de diferentes
elementos, que representam os funcionarios envolvidos no processo e 0S percursos
necessarios para a producdo. Os cenarios apresentados no processo de producdo sdo
construidos de forma ficcional, paralela ao real, representado pelo que ocorre na parte
externa da maquina — através do casal, do cinema e das demais pessoas que figuram no
comercial.

O produto, nessa construcdo, € apresentado de forma mitica, como se ele fosse
responsavel pela vida, pelos sorrisos, pela felicidade: se sua producdo ndo fosse mais
possivel, tudo estaria perdido!
actorializacédo: os atores configurados pela publicidade séo representados de duas
formas: como reais (Figura 10), configurados pelo casal de jovens e pelas pessoas que
estdo no cinema; ou como irreais (Figura 11), compreendendo todos os sujeitos
presentes no interior da maquina de producdo do refrigerante. Os primeiros sdo
construidos em bases concretas, reproduzindo visualmente o real (jovens, com idade em
torno de 18 anos, aparentemente felizes — a chegada dos dois ao cinema, de maos dadas,
indica um encontro entre o casal de namorados); 0s segundos, ndo possuem referéncias
com o real — a construcdo deles é realizada por meio da composicdo entre diferentes

seres, misturando caracteristicas de homem, animal e vegetal.
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Figura 9: Configuragdo dos atores — jovens

Figura 10: Configuracéo dos atores

A utilizacdo de personagens desconhecidos possibilitou a exibicdo dessa
publicidade em diferentes paises. E, assim, a todas as pessoas (criancas, jovens, adultos)
que a publicidade quer interpelar.
espacializacdo: o cenario em que se passa a nharrativa publicitaria € um ambiente
construido a partir de bases e referéncias reais e irreais: o real é representado pelas
imagens da rua, da sala de cinema e das pessoas; 0 espa¢o interno da maquina de
refrigerantes € construido de maneira irreal; apresenta uma serie de ambientes com
diversidade de vegetagdes, climas e relevos. E um espaco ficticio, reproduzido através
de computacdo grafica, com o objetivo de demonstrar o envolvimento realizado durante
a producao da bebida — como se o refrigerante fosse produzido de forma magica, mitica
e surpreendente.
temporalizacdo: a publicidade, ao recorrer a elementos caracteristicos de dois mundos,
o real e o ficticio, configura o tempo de duas formas distintas: o tempo no interior da
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maquina e o tempo no exterior da maquina de refrigerantes. Cada um desses tempos
apresenta caracteristicas distintas: na parte externa, o tempo é cronoldgico, iniciando no
momento da chegada do casal no cinema e da colocacdo da moeda na maquina. A
decorréncia temporal envolve ainda a solicitacdo da bebida, e alguns problemas na
maquina (que atrasaram um pouco a entrega do refrigerante), a retirada da garrafa do
local de entrega da maquina e a corrida até a sala de cinema. O curto percurso temporal
que registrou as acOes realizadas no exterior da maquina, equivale, no interior dela, a
dias e noites, necessarios para a realizacdo da longa jornada percorrida pelo funcionario
responsavel pela fabrica da Coca-Cola. Assim, devem-se considerar essas duas formas
distintas de configuracdo temporal. A leitura do comercial, por ndo apresentar
indicativos de data, ndo seria prejudicada, caso o comercial fosse veiculado nos dias
atuais.

tonalizacdo: o texto publicitario faz uso de uma combinatéria tonal que articula
diversdo, alegria, surpresa, entusiasmo. Esse investimento tonal pode ser percebido
pelas imagens relacionadas com o percurso desenvolvido pelo sujeito, responsavel por
colocar a fabrica novamente em funcionamento. Os obstaculos encontrados ao longo do
caminho acentuam a construcdo fictiva adotada pelo comercial; a evolugéo do percurso
de producéo é acompanhada de muita torcida, e a finalizacdo do percurso, de maneira
satisfatdria, € envolvida pela comemoracgdo de todos os integrantes e trabalhadores da
fabrica. Com essa combinatéria, a Coca-Cola interpela as pessoas a reconhecerem o
processo cuidadoso de producdo do refrigerante e sua importancia na vida dos sujeitos,

consumidores e funcionarios da empresa.

(5) Reflexdes analiticas

O texto publicitario faz uso de uma proposta estruturada a partir da ficgdo, que
apresenta 0s sujeitos envolvidos no processo de producdo do refrigerante. Na
construcdo, sdo demonstrados os esforcos necessarios para que se mantenha a efetiva
qualidade na producdo dos refrigerantes da marca Coca-Cola: cada momento de
dificuldade, medo, incerteza acaba sendo recompensado pela alegria e emocéo de ver a
garrafa cheia e descendo em dire¢cdo ao consumidor.

Com essa proposta, a Coca-Cola apresenta de forma alegre, divertida e criativa

0s processos que envolvem a producéo do refrigerante, demonstrando o envolvimento e
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os esforcos realizados pelos sujeitos responsaveis por essa producdo. Além disso,
destaca a satisfacdo de todos os envolvidos com a marca e com o produto — como se o
consumo da bebida fosse responsavel pela felicidade de todos os consumidores.

No texto publicitario, a Coca-Cola ndo representa a empresa como preocupada
com o lucro ou o negdcio, decorrente da venda do produto; representa isto sim, a
preocupacao da empresa com o processo de produgdo de um produto que traz felicidade
aos consumidores. E em nome disso vale a pena o esforco e sacrificio dos funcionarios!
O consumo do refrigerante é apresentado como equivalente a obtencdo de alegria,
felicidade e bem estar.

A publicidade adota caracteristicas de uma producdo filmica, o que demonstra a
importancia e a relevancia dos valores investidos pela marca nesta campanha
publicitaria. Os esforcos para dotar de qualidade o comercial possibilitam perceber a
tentativa da Coca-Cola de se destacar frente as propostas dos concorrentes.

Nesse sentido, a publicidade projeta uma imagem de marca que busca conceitos
inovadores, através da utilizacdo de técnicas, linguagens e recursos de producdo e
edicdo de imagens, adequadas ao contexto da internet e de grandes producOes
televisivas e cinematogréficas. A imagem projetada do publico-alvo dessa agdo da
marca é de sujeitos que valorizam as inovacgdes, 0 esmero no processo de producdo e a

criatividade.

5.1.10 Publicidade 2010: Abra a felicidade — Comemore do seu jeito (Copa do
mundo 2010)
(1) Descrigéo da publicidade

O texto publicitario inicia com a apresentacdo das imagens de uma partida de
futebol no momento em que ocorre o gol, seguido pela comemoracdo do jogador. A
locugdo contextualiza a cena: ““Hé& vinte anos o africano Roger Milla comemorou um
gol de um jeito especial: dangando!”. A marca Coca-Cola é exibida no canto superior
direito da tela. Apo6s a locugdo, tem inicio o jingle, cantado pela banda Skank, que
tematiza a campanha e apresenta diversas possibilidades de realizacdo de gol: de placa,
de trivela, no cantinho, de letra, de cabeca, de bicicleta. Alias, a letra do jingle diz:

Gol de placa, de trivela, no cantinho, pra desempatar. E de letra, de
cabeca, bicicleta, pra comemorar. Vai com tudo. Vai com fé. E o
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mundo aos teus pés. Sdo dois tempos. De coragem. De malicia, de
inspiracdo. A bola vai rolar entre a camisa e o coragdo, grito & do
fundo entdo: é campedo, é campedo. E quando ela passa pelo goleiro,
o Brasil inteiro vai comemorar, comemorar, comemorar. 06066

0000000 0000.

As cenas mostram diferentes comemoracdes de gols, por parte dos jogadores, em
partidas de futebol; intercalando essas comemorag6es, com a exibicdo de imagens dos
torcedores que, das arquibancadas, celebram também, cada um a sua maneira. A
locucdo entra novamente: “Assim sdo as melhores comemoracdes, quando a emogao
toma conta e vocé se solta, sem medo de ser feliz’. Nesse momento, no canto inferior
esquerdo, é apresentada a sugestdo “Mantenha uma vida saudavel”, seguida da exibi¢cdo
de imagens de comemoracao de jogadores e torcedores; manutencdo do fundo musical.
A locucdo seguinte relaciona o jogador Roger Milla, presente no estadio de futebol,
assistindo a partida, com a comemoracdo por ele realizada ha vinte anos: “Na
comemoracédo, 0 que vale é curtir o momento. Ndo é Milla?”. As imagens mostram o
jogador Milla na arquibancada do estadio comemorando com outros torcedores. Em sua
mé&o, uma garrafa de Coca-Cola. O fecho do comercial apresenta a sugestdo da marca:
“Comemore do seu jeito””, em locugéo e inscricdo no canto inferior direito da tela. A
assinatura do comercial apresenta o slogan Abra a felicidade e a marca Coca-Cola,
acompanhados da marca criada para os jogos da copa do mundo da Africa, assinada
pela FIFA — Fédération Internationale de Football Association. A marca Coca-Cola é
apresentada, ao longo do comercial, nos painéis de patrocinio, localizados ao redor do
campo de futebol.

(2) Tema e valores em jogo

A tematica central da narrativa diz respeito as formas de celebracdo das vitorias,
no caso, 0s gols em uma partida de futebol.

O texto, ao relacionar marca e publico a comemoragdo nos espetaculos de
futebol, reforca os sentidos vitoria vs derrota; alegria vs tristeza. A partir desses
valores, outros sdo propostos: liberdade vs repressdo; presente vs passado;
espontaneidade vs programagéo.

Ao propor a comemoragdo como mote da publicidade, a Coca-Cola oferece ao
publico possibilidade de expressar os sentimentos vivenciados por um gol, acentuando a

alegria, os prazeres e as expectativas advindas das partidas de futebol. Nesse sentido, a
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marca procurou referenciar os acontecimentos que permearam o periodo de veiculacéo,
em virtude dos jogos da Copa do Mundo, realizados na Africa. A identidade de marca
ampara-se nesse contexto situacional, uma vez que a imagem de marca, produto e
consumidor projetada pela publicidade estd em conformidade com as comemoragdes

apresentadas pela publicidade, compartilhadas por diferentes sujeitos.

(3) Figuras de manipulacao e estratégias enunciativas e discursivas empregadas

As estratégias de manipulacdo empregadas pela publicidade para interpelar o
consumidor-alvo, com vistas ao consumo da bebida anunciada, fundam-se no uso de
figuras de manipulacdo da ordem da seducéo e da tentacéo, que convocam 0s sujeitos a
comemaorarem com a marca as conquistas de seu time, sem medo de ser feliz!

A marca, enquanto sujeito enunciador, incentiva o consumo da bebida,

identificando-a como elemento participante de qualquer comemoracéo.

(4) Configuracdes discursivas: identidade e projecdo da imagem do produto e do
consumidor

As escolhas discursivas atualizadas pela publicidade na construcdo desta
narrativa projetam uma imagem, tanto da marca/produto, como do consumidor-alvo,
com vistas a identificacdo dos sujeitos com a marca Coca-Cola. Esses procedimentos de
projecdo e introjecdo da imagem da marca pelo publico-alvo dizem respeito a:
figurativizacdo: as figuras empregadas na composicdo do comercial ganham
conformacdo e sentido a partir da tematica desenvolvida pela narrativa que trata de
comemoracBes frente a vitdria, no caso especifico, da pratica esportiva referida, da
realizagdo de gols. Para tanto, o texto publicitéario utilizou-se de figuras identificaveis e
reconheciveis no universo do futebol: a presenca de jogadores (a maioria apresentada de
forma generalizada), de arbitros (definidos pela posi¢cdo em campo e vestimenta), dos
torcedores (com diferentes comportamentos, modos de vestir e de se expressar), de
reporteres (com cameras, posicionados nas laterais dos campos). Destacam-se, ainda, as
bandeiras, as cores dos uniformes, as pinturas nos rostos, as goleiras, as linhas do
campo, as arquibancadas e as muretas de anincios que trazem a marca Coca-Cola.

O produto, nessa construcdo, € apresentado como possibilidade e elemento

participante da comemoragdo: cada um comemora do seu jeito.
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actorializacédo: os atores configurados pela publicidade sdo apresentados a partir da
contextualizacdo da tematica eleita para a composi¢cdo narrativa. A principal referéncia
apresentada é a figura de um famoso jogador, Roger Milla (Figura 11), que, “ha vinte
anos”, comemorou um gol dancando. Essa acdo de Milla fez com que ele se tornasse o
precursor de uma pratica de celebracdo que, nos dias atuais, € corriqueira: as
comemoracOes coreografadas. Para ilustrar de que forma essas comemoracdes
acontecem, sdo apresentados diversos jogadores e torcedores ndo identificados,
comemorando de forma inusitada, criativa e divertida. Nesse sentido, os atores sdo
representados pelos papéis que desempenham; sdo figuras que somente ajudam a
compor o cenario pretendido. A utilizacdo, a excecdo de Milla, de personagens
desconhecidos possibilitou a veiculacdo dessa publicidade em diferentes paises, tendo
ocorrido adaptacio de algumas imagens de acordo com o cenario de exibigdo. E, assim,
a todos os torcedores de futebol que a publicidade quer interpelar.

Figura 11: Configuracédo dos atores — Milla e sujeitos andnimos, na arquibancada do estadio

espacializacdo: o0 cendrio em que se passa a narrativa publicitaria fica restrito ao
ambiente dos estadios de futebol. Apesar de 0s espacos ndo serem 0s mesmos, todos
remontam aos estadios, evidenciados pela presenca do campo/gramado, pela atuacdo
dos jogadores, pela presenca do publico nas arquibancadas. Trata-se de um espaco ideal,
fechado e tematico, para o que se pretende demonstrar — as partidas de futebol de
campo. A utilizacdo de imagens representando de maneira fiel os estadios de futebol
acentua a estratégia empregada pela marca de fazer referéncia a um espago facilmente
reconhecivel pelo publico, legitimando, assim, a presenca e a atuacéo dos atores naquele
local.
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temporalizacdo: a publicidade, ao recorrer a elementos caracteristicos do periodo de
veiculacdo do comercial, indica o tempo a ser considerado — o da Copa de 2010, na
Africa. Na composicdo do texto publicitario, o tempo é estruturado de maneira
fragmentada, com retomadas de cenas de jogos que ja ocorreram e apresentacdo de
diversas comemoragdes. O outro tempo referido é o da comemoragdo de Roger Milla,
camisa 9 (“ha vinte anos”). Ha uma mistura de cenas do presente, marcado pelo jogo
que esta em curso naquele momento — o que é evidenciado pela presenca do publico na
arquibancada do estadio, onde esta Milla.

tonalizagdo: o texto publicitario faz uso de uma combinatéria tonal que articula
nostalgia, alegria, entretenimento, emocdo, graca. Esse investimento tonal pode ser
percebido tanto pelas imagens das comemoragdes como pelo jingle, que reforca o
espetaculo das partidas de futebol e que convida a comemoragcdo com a intencdo de
envolver os sujeitos por meio desse tipo de emocao.

O fato de destacar uma situacdo ocorrida “ha vinte anos”, que serve de exemplo
para as comemoracdes atuais, reforca a nostalgia presente na construcéo. Por outro lado,
ao utilizar situacOes engracadas nas formas de comemoracéo, a publicidade veicula tons
de alegria, entretenimento. Com essa combinatdria, a Coca-Cola interpela as pessoas a
comemorarem a alegria, as conquistas, a felicidade e os bons momentos da vida, sempre

com Coca-Cola!

(5) Reflexdes analiticas

O texto publicitario faz uso de imagens que aludem as formas de comemoracéo
manifestadas por jogadores e torcedores no momento em que é feito o gol, nas partidas
de futebol. Percebe-se que a forma de celebracdo do jogador Roger Milla marcou o
inicio dessa prética que, nos tempos atuais, € sindbnimo de espontaneidade e criatividade.
Naquele tempo, porém, tal forma de comemorar foi especial.

As imagens que ilustram essa situacdo apresentam o jogador, no momento de
sua comemoracio, dancando. E como se uma representacio registrada em um arquivo
pudesse resgatar aquele momento do jogo. A foto e 0 nome do jogador, na parte inferior
da tela, reiteram o que ocorreu quando o gol foi feito. A presenca do jogador Milla no

estadio reforca a importancia da comemoracao, que entdo, é substituida via equivaléncia
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pela agdo de beber o refrigerante: é com esse consumo que ele celebra 0 momento de
vitOria.

Com essa proposta, a Coca-Cola, considerando a relevancia do futebol no Brasil,
estabelece uma equivaléncia entre o prazer do gol e o consumo da bebida articulando
tematica, sujeitos e marca através de uma construcdo que enfatiza ndo apenas a vitoria,
mas as formas de comemoracOes a cada conquista, a cada novo gol. Cada momento
passa a representar assim a possibilidade de os sujeitos se envolverem e demonstrarem
seu amor pela selecdo, pelo espetaculo das partidas de futebol, pelo refrigerante. O
refrigerante é apresentado como equivalente a comemoracao, a felicidade, a alegria.

A imagem da marca, nesse sentido, € projetada de acordo com 0s interesses e
necessidades dos sujeitos, evidenciando a preocupagd0 com suas emocdes e
sentimentos. O publico interpelado, todos os amantes de futebol no pais, encontra
sentido na construgcdo a partir da valorizacdo desse esporte (e do campeonato),
conferindo relevancia ndao s6 ao titulo, mas ao apoio e demonstracdo de amor ao seu
time, manifesto pelas comemoracdes. A ordem apresentada pela marca no desfecho do

comercial é: ndo importa de que maneira, comemore; comemore do seu jeito.

5.1.11 Publicidade 2011 - 1: Abra a felicidade — Verao (verséao longa)
(1) Descrigéo da publicidade

O texto publicitério inicia com a apresentacdo da imagem do sol e de um rapaz
deitado na areia. Aparece, no canto superior direito, a inscricdo da marca Coca-Cola e
pode-se perceber, j& no inicio do comercial, a musicalidade. A imagem seguinte mostra
uma garrafa de Coca-Cola sendo aberta; a ampliacdo do angulo de visdo possibilita
perceber a presenca de uma moca, deitada ao lado do rapaz, em uma praia, cenario
utilizado pelo comercial. O rapaz e a moga séo surpreendidos por um grupo de jovens
que passa por eles correndo, em dire¢do ao mar; o casal, entdo, junta-se ao grupo; todos
entram na agua e sobem em uma espécie de boia de grandes dimensdes. Nesse
momento, comeca a ser cantado por Di Ferrero, da banda NX Zero, o jingle hit do
verdo:

Al6! Aumenta o som: tem alguém ai me ouvindo?[Hein?] Um novo
dia chegou. E eu quero pra comecar, dizer que a onda é de quem
chegar, entdo ndo t6 sozinho nessa... Vem curtir comigo, o dia ja vem.
Abra a felicidade vocé também. VVamos sentir algo novo [vamos sentir
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algo novo]. Vem curtir comigo, isso faz tdo bem. Abra um sorriso no
rosto de alguém. Pra eu sentir como é bom. Abra a felicidade que tem
ai! Abra a felicidade que tem ai! Abra a felicidade que tem ai!

Durante a movimentagdo sonora, aparecem alguns jovens bebendo o refrigerante
da marca; outros saltam da bdia para a &gua, ou entram em um compartimento
transparente, fixado na bdia. Os jovens que estdo no interior desse compartimento sao
lancados para cima, como se flutuassem. Nesse momento, aparece a inscricdo “Pratique
esportes regularmente”. As cenas seguintes exibem a imagem de jovens brincando
nesse compartimento: eles flutuam, ddo as mé&os, fazem acrobacias, e abrem uma
garrafa de Coca-Cola, fazendo também a bebida flutuar. Alguns jovens sdo lancados
para fora do compartimento, caindo na agua; percebe-se, nesse momento da narrativa,
que o compartimento tem o formato de uma garrafa do refrigerante Coca-Cola. No
canto inferior direito, aparece inscrito o site da marca Coca-Cola. As cenas seguintes
registram diferentes situagdes: jovens mergulhando; foco em um dos jovens bebendo o
refrigerante; alguns jovens sobre a bdia bebem o refrigerante; jovens
comemorando/vibrando. Fechando o comercial, a imagem da boia € substituida pela da
garrafa da Coca-Cola em fundo branco, bastante caracteristico das publicidades da
marca, seguido da locucdo Abra um verdao mais... A locucdo € encerrada com as notas
musicais que compdem o jingle oficial da marca, acompanhada da assinatura Abra a

felicidade: dessa assinatura emergem notas musicais.

(2) Tema e valores em jogo

A tematica central da narrativa € a curticdo prépria de uma estacdo do ano — o
verdo. O texto, ao relacionar marca e publico ao verdo, reforca os sentidos felicidade vs
tristeza; descontracdo vs contracdo. A partir desses valores, outros sdo propostos:
otimismo vs pessimismo; participagdo vs isolamento.

Ao propor o verdo como mote da publicidade, a Coca-Cola resgata elementos
caracteristicos dessa estacdo: o sol, a praia, 0 mar, 0 encontro dos amigos, indicando
aspectos que sdo valorizados pelos sujeitos nessa estacdo. A musica-jingle apresenta o
convite da marca, que consiste em aproveitar, curtir o verdo, com muito sorriso, alegria,
felicidade, compartilnando a emocéo de cada novo dia. A publicidade estabelece uma

equivaléncia entre curticdo e o consumo de Coca-Cola.
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A identidade de marca ampara-se nesses mesmos ideais, uma vez que a imagem
de marca, produto e consumidor projetada pela publicidade esta em conformidade com
tais valores. O fecho do comercial apresenta a relacdo de equivaléncia estabelecida pela
publicidade entre a marca e o verdo: abra um verdo mais feliz, mais bonito, mais

divertido, mais alegre, mais prazeroso, mais emocionante, tomando Coca-Cola.

(3) Figuras de manipulacao e estratégias enunciativas e discursivas empregadas

As estratégias de manipulacdo empregadas pela publicidade para interpelar o
consumidor-alvo, com vistas ao consumo da bebida anunciada, fundam-se no uso de
figuras de manipulacdo da ordem da seducéo e da tentacéo, evidenciadas pelo convite
realizado pela marca: abra um verdo mais alegre. Com Coca-Cola!

A marca, enquanto sujeito enunciador, incentiva o0 consumo da bebida,
estabelecendo uma equivaléncia entre diverséo, lazer, felicidade, alegria, convivéncia
com amigos — na estacdo que esta iniciando, a praia, o calor, o sol e 0 consumo da

Coca-Cola.

(4) Configuracdes discursivas: identidade e projecdo da imagem do produto e do
consumidor

As escolhas discursivas atualizadas pela publicidade na construgcdo desta
narrativa projetam uma imagem, tanto da marca/produto, como do consumidor-alvo,
com vistas a identificacdo dos sujeitos com a marca Coca-Cola. Esses procedimentos de
projecdo e introjecdo da imagem da marca pelo publico-alvo dizem respeito a:
figurativizacdo: as figuras empregadas na composicdo do comercial ganham
conformacdo e sentido a partir da temética desenvolvida pela narrativa, que destaca as
experiéncias tipicas do verdo. Para tanto, utiliza a praia, a agua cristalina, as
brincadeiras, o sol, o calor, como indicativos da ambientacdo caracteristica dessa
estacdo do ano. A presenca de uma garrafa gigante de Coca-Cola acentua a participagédo
da marca nos momentos de diversao — a garrafa é utilizada como um brinquedo, capaz
de proporcionar aos sujeitos adrenalina e emocao.

O produto, nessa construcdo, € apresentado como possibilidade de interacdo, de
encontro e de felicidade.
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actorializacéo: os atores configurados pela publicidade sdo jovens desconhecidos que,
reunidos em um grande grupo, aproveitam o dia de sol para se divertirem (Figura 12). A
utilizagdo de personagens desconhecidos possibilitou a exibi¢do dessa publicidade em

diferentes paises (com adaptacdo do audio).

L ,.

Figura 12: Configuracdo dos atores — jovens que aproveitam a vida, o verdo, a praia e o sol

O casal, deitado na areia da praia, apresenta um certo ar de descontentamento,
desanimo, tédio, até o encontro com outros jovens, o que modifica seu astral: ao se
integrarem ao grupo, passam a curtir o momento, o que pode ser percebido por seus
sorrisos e participacdo nas brincadeiras. E, assim, ao publico jovem que a publicidade
quer interpelar.
espacializacdo: o cenario em que se passa a nharrativa publicitaria € um ambiente
caracteristico do verdo brasileiro: a praia, remetendo ao litoral, com dunas de areia,
palmeiras altas, morros com bastante vegetacdo, um longo horizonte de aguas azuis. A
auséncia de outras pessoas sugere uma praia com pouca movimentacdo, sem poluicédo
ou interferéncias. Pode-se perceber a presenca de edificacbes, como um posto salva-
vidas e uma pousada, que, no entanto, ndo interferem na beleza e na harmonia do local.
temporalizacdo: a publicidade, ao recorrer a elementos caracteristicos de uma estacéo
especifica do ano, define um periodo do ano, relacionado & veiculagdo da publicidade.
Como esse periodo se repete ano ap6s ano, a publicidade ndo tem ano definido para sua
exibicdo; apenas é conveniente que seja nessa estacdo do ano. O ambiente apresentado
indica a chegada do verdo, reiterado pela letra do jingle empregado na campanha. Ao
abordar uma proposta tematica que destaca uma estacdo especifica do ano, a
publicidade acaba por restringir o periodo de veiculacdo do comercial, uma vez que ele
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perderia sua forga narrativa em outros. Porém, se fosse o caso, poderia ser veiculado
novamente em outros veroes.

tonalizacdo: o texto publicitario faz uso de uma combinatéria tonal que articula
diversdo, entretenimento, alegria, participacdo. Esse investimento tonal pode ser
percebido pelas relagdes entre os sujeitos, as brincadeiras de praia, o sol, e reforcado
pelo jingle que acompanha o comercial, “abra a felicidade que vem ai”, destacando o
bem estar proporcionado pelo verao, equivalente ao consumo do refrigerante. Com essa
combinatéria, a Coca-Cola interpela as pessoas a aproveitarem cada dia do verdo e da
vida na companhia dos amigos, bebendo Coca-Cola.

(5) Reflexdes analiticas

O texto publicitario faz uso de um tempo e contexto definidos: uma estacdo do
ano, o verdo. Com essa proposta, a Coca-Cola celebra a juventude, a alegria, a
descontracdo, valorizando os momentos de encontro, diverséo e emocédo. O refrigerante
é apresentado como equivalente a tudo isso: ao sorriso, a unido, a felicidade, a
realizacdo de coisas novas.

O publico jovem é interpelado pelo comercial via identificacdo com o cenério e
vivéncia apresentados: curtir cada dia do verdo de forma divertida e alegre. O jingle,
nesse sentido, acentua o convite realizado, de valorizacdo de cada novo dia,
aproveitando ao maximo o que ele oferece de melhor: o sol, o calor, os amigos, a
bebida.

5.1.12 Publicidade 2011 - 2: Raz0es para acreditar
(1) Descrigéo da publicidade

O texto publicitario inicia com a apresentacdo da frase ““Baseado em um estudo
sobre 0 mundo atual”, inscrita em branco sobre um fundo vermelho. Ao mesmo tempo
em que a inscricdo é mostrada, comega a movimentagdo sonora, que ocorre em trés
momentos ao longo do comercial. O primeiro momento é marcado, de forma sutil e
bastante rapida, pelo arranjo de sujeitos que buscam se acomodar em um dado lugar:
sons de passos, de méveis. O segundo, por um som proveniente de um instrumento de

cordas, indicando a presenca de um violdo. Durante esse percurso sonoro, a tela,
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inicialmente apresentada, é substituida pela imagem de um grupo de criangas que,
acompanhadas pelo instrumento musical, passam a entoar, em coro, a muisica
Whatever, do grupo britanico Oasis. As criangas aparecem sentadas em bancos
coletivos e enfileirados, cuja distribuicdo faz lembrar uma igreja, uma sala de musica, e
até mesmo um auditorio. Aparece a figura de um adulto que toca o instrumento —
coordenador, orientador, responsavel —, reforcando qualquer uma dessas interpretacées.
Nessa cena, por uma breve fracdo de tempo, a marca Coca-Cola Brasil é apresentada,
no canto superior direito.

A continuidade das imagens mostra diversas cenas que contrapdem aspectos
positivos e negativos do mundo contemporaneo, baseados em estudo sobre o contexto
atual, segundo inscricdo no proprio texto, que norteia a configuracdo da tematica
abordada. Nesse sentido, sdo apresentadas diferentes oposicdes, estruturadas
textualmente e ilustradas por elementos que as articulam: “Para cada pessoa dizendo
que tudo vai piorar” (cenas de jornais televisivos, com foco no apresentador), “100
casais planejam ter filhos” (imagem de um casal jovem deitado na cama, de uma
mulher gravida, de criancas brincando, de uma festa de aniversario infantil); “Para
cada corrupto” (cena apresentando uma transacdo envolvendo dinheiro em grande
quantidade, desenho animado mostrando a explosdo da cabega de um homem que tem
em seu interior notas de dinheiro), “existem 8 mil doadores de sangue” (balGes
vermelhos soltos ao vento); “Enquanto o meio ambiente ainda sofre” (fumaca escura se
disseminando no ar, imagem de queimadas ao fundo de uma cidade, cena de uma
enchente), “98% das latinhas de aluminio ja sdo recicladas no Brasil”” (imagem de um
menino carregando um cesto de reciclagem de aluminio com latas dentro, imagem do
interior de uma industria de reciclagem operando suas maquinas); “Para cada tanque
fabricado no mundo™ (tanques de guerra em um galpdo bélico e em ac¢do), “séo feitos
131 mil bichos de peltcia” (imagem de uma fabrica que confecciona brinquedos de
pelucia); “Na internet, AMOR tem mais resultados que MEDO” (imagens da busca pela
palavra amor, no sistema de buscas do Google); “Para cada arma que se vende no
mundo” (imagens de soldados em forma, e marchando), 20 mil pessoas compartilham
uma Coca-Cola” (jovens organizados lado a lado cada um com uma garrafa de Coca-

Cola na mdo).
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Essas mensagens aparecem intercaladas pela cena das criangas no coral, que,
alias, também finaliza o comercial. A marca Coca-Cola ainda recomenda “pratique
esportes regularmente”, através da inscricdao da frase na tela; segue-se entdo o endereco
eletronico da empresa.

O fecho do video ocorre por meio de uma nova inscricdo em branco sobre um
fundo vermelho, nos mesmos moldes da primeira, que destaca o principal objetivo
proposto pela publicidade: “Existem razdes para acreditar. Os bons sdo maioria”. Em
um fundo branco, as inscri¢gdes da marca Coca-Cola aparecem em vermelho, concluindo

e assinando o comercial: 125 anos abrindo a felicidade.

(2) Tema e valores em jogo

A temaética central da narrativa sdo as contradices do mundo contemporaneo,
configurado a partir de uma série de oposicOes: sdo apresentadas situacfes negativas
seguidas de seu contraponto positivo. Os elementos escolhidos para compor a dualidade
de situacOes fazem referéncia, principalmente, a aspectos debatidos em torno das
questdes ambientais, que trazem como consequéncia a aluséo a questbes econdmicas e
sociais.

O texto, ao relacionar marca e publico a situacBes caracteristicas do mundo
contemporaneo, reforga os sentidos pessimismo vs otimismo. A partir desses valores,
outros sdo propostos: corrupcao vs honestidade; destruicdo vs preservacéo; descaso vs
preocupacao; desrespeito vs respeito; tristeza vs felicidade; medo vs esperanca;
opressao vs liberdade; incorrecdo vs correcdo; mentira vs verdade; guerra vs paz;
morte vs vida; maldade vs bondade; injustica vs justi¢a; imoralidade vs moralidade;
traicdo vs confianca.

Ao propor o otimismo como mote da publicidade, a Coca-Cola oferece ao
publico a possibilidade de um mundo melhor, sustentado no amor, na preocupacgéo com
0 préximo e nas boas agBes. A identidade de marca ampara-se nesses mesmos ideais,
uma vez que a imagem de marca, produto e consumidor projetada pela publicidade esta
em conformidade com tais valores, apresentados a partir das dualidades. Para compor
essas dicotomias, sdo utilizados diferentes critérios valorativos, que contemplam o

individual e o coletivo, capazes de convocarem uma serie de associacdes significativas.
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O fecho do comercial estabelece uma relacdo de equivaléncia entre 0s aspectos

positivos e 0 consumo da marca.

(3) Figuras de manipulacgao e estratégias enunciativas e discursivas empregadas

As estratégias de manipulacdo empregadas pela publicidade para interpelar o
consumidor-alvo, com vistas ao consumo da bebida anunciada, fundam-se no uso de
figuras de manipulacdo da ordem da seducdo, da provocacdo e da intimidacéo,
evidenciadas pelo confronto que coloca o sujeito diante de duas possibilidades: ele pode
ser do mal — o que implica assumir as associacGes negativas apresentadas; ou ser do
bem — o que significa identificar-se com as associagdes positivas.

A marca, enquanto sujeito enunciador, estabelece uma equivaléncia entre o
consumo da bebida e o universo do bem, do otimismo, que se contrapbe a negativa
“para cada arma que se vende no mundo”. Assim, ao optar pelos tracos apresentados
como positivos — do bem —, para os quais o comercial interpela o consumidor (essa € a
imagem de consumidor projetada), o sujeito é convocado a tornar-se consumidor da
Coca-Cola, ja que a bebida faz parte dessa realidade positiva. A instancia enunciadora
constroi, dessa forma, uma rede associativa que relaciona aspectos e valores positivos
com determinadas atitudes e comportamentos que, em Ultima instancia, traduzem o
consumidor ideal da marca, projetado por meio de tragos e elementos identificatdrios,
como se o fato de consumir Coca-Cola fizesse do sujeito uma pessoa do bem.

(4) Configuracdes discursivas: identidade e projecdo da imagem do produto e do
consumidor

As escolhas discursivas atualizadas pela publicidade na construcdo desta
narrativa projetam uma imagem, tanto da marca/produto, como do consumidor-alvo,
com vistas a identificacdo dos sujeitos com a marca Coca-Cola. Esses procedimentos de
projecdo e introjecdo da imagem da marca pelo publico-alvo dizem respeito a:
figurativizacdo: as figuras empregadas na composicdo do comercial ganham
conformacéo e sentido a partir da tematica desenvolvida pela narrativa, circunscrita ao
cenario contemporaneo mundial, interpelando sujeitos preocupados com causas
amplamente debatidas nesse contexto, e identificados com tais questionamentos. A

empresa associa, visivelmente, sua imagem as caracteristicas positivas, da mesma forma
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como seus consumidores séo identificados pelas mesmas caracteristicas: preocupacéo e
respeito com a familia, com a natureza, com os lacos de amizade (companheirismo,
carinho, unido), com o proximo, com a condicdo e a qualidade de vida.

O produto, nessa construcdo, é apresentado como possibilidade de melhorar a
vida das pessoas e, consequentemente, 0 mundo.
actorializacdo: os atores configurados pela publicidade sdo construidos por meio das
oposicdes, representando visualmente os dois pélos de cada uma das situacdes
referenciadas. Para cada situacdo contextualizada, sdo apresentadas duas formas de
reacdo: o polo positivo, da preocupacdo, respeito, honestidade, tem como principais
caracteristicas a felicidade, a alegria, a contemplacdo, a realizacdo de sonhos, a
proposicdo e o alcance de metas, o convivio, 0 companheirismo (Figura 13); o p6lo
negativo, da desonestidade, desrespeito, despreocupacéo, configura-se pelos tracos de
tristeza, dor, medo, soliddo.

20 mil pessoas
compartilham uma
Coca-Cola.

Figura 13: Configuracao dos atores — anénimos, pertencentes ao polo positivo, o da Coca-Cola

Do ponto de vista da expressdo visual e estética, outros elementos sdo chamados
a configurar esses dois polos. As relacdes positivas sdo apresentadas pela intensificacao
das cores, por movimentos mais dinamicos, por expressdes faciais e gestuais mais
expressivas: sorriso, movimentos dos olhos, da boca, dos bracos. J& as relacdes
negativas mantém tons sombrios, cores escuras, neutras; 0s movimentos mais rigidos e
ordenados, remetendo ao autoritarismo, ao dominio, a repressao; as expressdes faciais,
menos significativas, sdo impassiveis, ndo manifestam qualquer tipo de sentimento:
rostos sérios, compenetrados, distantes.

Os atores que participam da narrativa sdo pessoas comuns, sem qualquer trago
que as distinga ou que as coloque em nivel hierarquico diferente das demais. Todos
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parecem estar em nivel de igualdade. A utilizacdo de personagens anénimos possibilitou
a exibicdo dessa publicidade em diferentes paises.

Nesse sentido, o fato de a musica ter sido apresentada por um grupo de criancas,
e ndo pela banda inglesa, reforca a sensagdo de proximidade, intimidade com o que esta
sendo mostrado, fazendo com que 0s receptores se sintam familiarizados com o
conteldo e proposta do comercial. Embora a mulsica seja cantada em inglés, a
musicalidade, nessa situacdo, desempenha um papel td&0 ou mais importante do que
aquele conferido a letra da masica, ndo comprometendo a beleza da mensagem; pelo
contrério, auxilia no entendimento das oposi¢des apresentadas. A publicidade quer
assim interpelar todos os tipos de sujeitos preocupados com as questdes da sociedade
contemporanea.
espacializacdo: 0s cenarios em que se passa a narrativa publicitaria remetem ao mundo
contemporaneo, configurado a partir de fragmentos: tanto os espacos internos, quanto 0s
externos sdo trabalhados para representar os dois pélos em que se movimenta a
narrativa: 0 negativo e o positivo. Em virtude de as situagOes apresentadas fazerem
parte de um contexto mundial, ndo se tem condigéo de situar as cenas em um dado local
— via caracteristicas geogréaficas, climaticas ou estruturais. Nao ha pontos turisticos
reconheciveis. Dessa maneira, pode-se inferir que a configuracdo espacial busca
reforcar o fato de que as caracteristicas referidas fazem parte do panorama mundial, sem
distingBes de paises, ou regifes — apesar do direcionamento realizado em termos de
veiculacdo, uma vez que a publicidade sofreu pequenas variacGes de um pais para outro.

Essa configuracdo espacial confirma a presenga da Cola-Cola em todos os
cenarios mundiais, reforcando o fato de a marca estar presente no mundo inteiro.
temporalizacdo: a publicidade, ao recorrer a elementos retirados de um possivel estudo
realizado, apresenta sua definicdo temporal logo de inicio, com a enunciacdo da frase
“baseado em um estudo sobre o mundo atual”. Apesar de ndo haver qualquer indicativo
de data (dia, més, ano), o termo atual empregado localiza o telespectador no tempo a ser
considerado, permitindo assim a leitura correta das informac6es. As imagens utilizadas
durante o comercial fazem referéncia a diferentes situacbes sem precisar seu tempo de
ocorréncia, 0 que ndo prejudica sua interpretacdo. Somente pessoas que tenham
conhecimentos especificos sobre armamento, por exemplo, poderiam, examinando 0s

tanques ou o fardamento dos soldados, precisar o tempo, mas esses conhecimentos ndo
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sdo partilhados pela maioria dos sujeitos. Tudo indica que as diferentes cenas
apresentadas ocorrem ou ocorreram em momentos paralelos.

tonalizacdo: o texto publicitario faz uso de uma combinatéria tonal que articula
seriedade, inquietacdo, preocupacdo, esperanca. Esse investimento tonal pode ser
percebido em virtude dos aspectos reais e preocupantes que sdo abordados de forma
objetiva e pontual. O fato de o comercial apresentar possibilidades de um mundo
melhor atenua em parte o tom catastrofico, presente na narrativa; mas, sem davida, os
aspectos negativos retiram a leveza do texto. Com essa combinatéria, a Coca-Cola
interpela as pessoas que aspiram viver em harmonia a respeitarem o préximo, a se

preocuparem com o planeta e a brindarem o amor e a vida bebendo Coca-Cola.

(5) Reflexdes analiticas

O texto publicitario faz mencdo a situacdes em bastante evidéncia no contexto
contemporaneo. A inscri¢do inicial “Baseado em um estudo sobre o mundo atual”
confere, além da referéncia temporal, credibilidade a narrativa e as ameacas de
catastrofe que ela contém. O fato de o comercial afirmar fundamentar-se em um
possivel estudo, sobre aspectos que circunscrevem as dindmicas atuais, no cenario
mundial, confere efeitos de veracidade a narrativa.

As motivacOes que orientam a escolha de cada uma das questfes abordadas pelo
texto publicitario sdo sua atualidade. Como se sabe, a tematica ambiental vem sendo
amplamente discutida, ocupando espaco central nas pautas de reunides dos principais
encontros realizados pelo mundo, em virtude dos problemas resultantes do descaso com
0 contexto; o aspecto econdmico, no cenario brasileiro, vem passando por mudancas
graduais que acabam por se refletir nas decisfes familiares, na distribuicdo dos
orcamentos domésticos, na organizacao cotidiana dos brasileiros; a preocupacao social,
especialmente com as novas geracoes, vem sendo razdo de investimento em formas de
educacdo e melhoria da qualidade de vida; a abordagem critica do sistema politico e
administrativo remete as fraudes e a corrupcdo que envolve o cenario brasileiro e
mesmo mundial.

Hoje, muitas empresas procuram contemplar essas tematicas em seus textos
publicitarios como forma de demonstrar seu engajamento e preocupacdo com as

questdes sociais. Assim, sem fugir dos temas amplamente discutidos na sociedade atual,
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a Coca-Cola constroi e apresenta uma forma possivel e esperancosa de os brasileiros
olharem o0 mundo e seu préprio pais.

Nos Ultimos anos, a Coca-Cola vem sofrendo uma série de questionamentos
acerca das contradi¢fes que envolvem seus posicionamentos e decisdes, pois, a0 mesmo
tempo em que se mostra preocupada com os problemas ambientais e com o futuro das
novas geragOes, continua sustentando projetos considerados prejudiciais a0 meio
ambiente e até mesmo a salude dos que consomem o produto, envolvendo a
comercializacdo do produto em garrafas plasticas, por exemplo. Diante de fatos como
esse, a estratégia empregada por seus textos publicitarios é a proposicéo de alternativas
diferentes: ao invés de destacar aspectos relacionados ao produto, a marca propde a
discussdao de questdes maiores, de dimensdo global, cuja responsabilidade ndo esta
centrada apenas em a marca cumprir o que promete, mas no desenvolvimento de acgdes
coletivas, que envolvem representantes politicos e cidaddos comuns. Assim, o
compromisso desloca-se; ndo esta relacionado exclusivamente & Coca-Cola e, sim, aos
consumidores, aos sujeitos, ao estado.

Com essa proposta, a Coca-Cola sugere uma reflexdo sobre os diferentes
cenarios presentes no mundo contemporaneo, configurando sua identidade como uma
empresa preocupada com o coletivo, com a realidade atual. Assim, a marca configura-se
como uma empresa preocupada com o coletivo: os interesses envolvidos ultrapassam o
ambito do individual, ganhando forca pelas relacGes estabelecidas com os demais. A
imagem do refrigerante apresenta-se como equivalente ao respeito e a preocupagao com
0 préximo, com o planeta, com os valores presentes no lado positivo.

A0 mesmo tempo que associa sua marca a uma imagem positiva, a empresa
confere esses mesmos atributos a seus consumidores. Ha, ndo obstante, uma mensagem
que fica implicita no comercial, de resposta aos questionamentos e criticas direcionados
a marca: diante de tanta calamidade, de tantos problemas, de tantas pessoas, empresas e
governos que nada fazem para melhorar o cendrio mundial, os problemas provocados
pela Coca-Cola ganham menor dimensdo. Sera que, diante de tantos males, a poluicdo
provocada pela Coca-Cola ndo é uma questdo menor?

N&o ha como saber se essa leitura é feita pelos telespectadores, se eles realizam
uma reflexdo critica acerca da presenca e da representacdo da Coca-Cola no cenario

mundial, ou se apenas acompanham a proposta, louvando a bela iniciativa da marca. No
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primeiro caso, a imagem introjetada é de uma empresa despreocupada, interesseira e
sem escrupulos; no segundo, de uma empresa cidadd, consciente, digna de ser

considerada como um exemplo pela sociedade.

5.1.13 Publicidade 2011 - 3: Segredos — 125 anos celebrando as familias
(1) Descrigéo da publicidade

O texto publicitario inicia com a apresentacdo da marca Coca-Cola, inscrita no
canto superior direito. A composicdo das imagens remete as locucGes que sdo
apresentadas: assim, a locucdo “Sabe o que faz toda a mée ser essa Coca-Cola toda?”
traz a imagem de uma mulher, em uma cozinha, colocando seu avental e pegando uma
frigideira. A locucéo seguinte da a resposta, “E o cuidado. E aquela atencéo especial. E
a capacidade de fazer os momentos de felicidade se repetirem todos os dias”,
acompanhada de imagens que mostram uma méae preparando a comida que sera servida;
decorando a travessa e brincando com a filha, sujando o nariz da crianca com farinha;
mexendo uma massa (ou bolo), sob o olhar atento do filho. Aparece entdo a inscricao
“Mantenha uma vida saudavel”; preparando e decorando o prato; servindo igualmente
quatro copos de refrigerante. Na sequéncia, a locucdo “E assim com Coca-Cola
retornavel. Todo o dia ela faz economia e deixa a familia inteira feliz” vem
acompanhada da imagem de uma mulher entrando em um mercadinho, com uma garrafa
de Coca-Cola na méo, dirigindo-se ao balcdo para fazer a troca da embalagem
retorndvel; aparece entdo a inscricdo na parte inferior: “Embalagem retornavel em vidro
ou plastico. Verifique a disponibilidade”. Finalizando o comercial, a locugdo “E mae,
vocé sempre sera essa Coca-Cola toda™ apresenta a imagem dos componentes de
diferentes familias sorrindo, beijando e abracando suas mdes. Aparece, ainda, a
inscricdo do site da marca, no canto inferior direito, e da frase Vocé é essa Coca-Cola
toda, na parte inferior. A garrafa da Coca-Cola (ilustragcdo), em fundo branco, fecha o

comercial com a inscricdo 125 anos celebrando as familias.

(2) Tema e valores em jogo
A tematica central da narrativa é a maternidade, os cuidados e preocupacdes dela

decorrentes. O texto, ao relacionar marca e publico ao cotidiano dos lares e a
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valorizagdo da figura materna, reforca os sentidos amor vs desamor; cuidado vs
descaso. A partir desses valores, outros sdo propostos: atencao vs desatencao; interesse
vs desinteresse; preocupacao vs despreocupagao.

Ao propor a figura materna como mote da publicidade, a Coca-Cola destaca a
importancia do cuidado com a casa, com os filhos, com a familia, envolvendo
atividades e preocupacdes diarias, com as refeicdes, por exemplo, ou seja, com as acdes
e tarefas desempenhadas pelas mées. A possibilidade de troca das embalagens em vidro
ou plastico do refrigerante aponta a preocupacdo com questdes mais amplas,
relacionadas a economia, a0 meio-ambiente e, consequentemente, a sociedade como um
todo. A identidade de marca ampara-se nesses mesmos tragos, uma vez que a imagem
de marca, produto e consumidor projetada pela publicidade esta em conformidade com

0s mesmos valores, ou seja, com questdes referentes ao bem estar familiar e social.

(3) Figuras de manipulacao e estratégias enunciativas e discursivas empregadas

As estratégias de manipulacdo empregadas pela publicidade para interpelar o
consumidor-alvo, com vistas ao consumo da bebida anunciada, fundam-se no uso de
figuras de manipulacdo da ordem da seducdo e da tentagdo, evidenciadas pela
promessa de um cotidiano familiar, feliz e tranquilo, do qual participam criangas, jovens
e adultos.

A marca, enquanto sujeito enunciador, incentiva o consumo da bebida,
identificando-a como um elemento prazeroso presente no cotidiano das familias: propde
uma equivaléncia entre a presenca do refrigerante e a presenca da mae, que € essa Coca-
Cola toda! Assim, essas imagens constroem uma ambientacdo tipicamente familiar do
cotidiano no qual a acdo atenta e cuidadosa desempenhada pelas mées estende-se a
aquisicdo do refrigerante: a proposta enfatiza a embalagem retornavel, que possibilita a

economia e a felicidade da familia, bem como preserva o meio-ambiente.

(4) Configuracdes discursivas: identidade e projecdo da imagem do produto e do
consumidor
As escolhas discursivas atualizadas pela publicidade na construgcdo desta

narrativa projetam uma imagem, tanto da marca/produto, como do consumidor-alvo,
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com vistas a identificacdo dos sujeitos com a marca Coca-Cola. Esses procedimentos de
projecdo e introjecdo da imagem da marca pelo publico-alvo dizem respeito a:
figurativizacdo: as figuras empregadas na composicdo do comercial ganham
conformacao e sentido a partir da tematica desenvolvida pela narrativa: a maternidade, o
bem estar familiar, a harmonia do lar. Para tanto, sdo apresentados elementos
caracteristicos do cenario familiar: a estrutura familiar — pai, mde e filhos; a comida
preparada com esmero e as mesas bem postas; o interesse das criancas pela preparacao
dos alimentos; o mercadinho da esquina, onde as compras séo realizadas; a dedicacdo
da mée a rotina da cozinha; o reconhecimento dos filhos e do marido.

O produto, nessa construcédo, é apresentado como elemento capaz de deixar o lar,
o0 dia, a refeicdo mais feliz; o fato de ele ser comercializado em garrafas retornaveis
demonstra a preocupacdo com o meio-ambiente, assinalando os interesses da empresa e
do consumidor com as questdes ambientais.
actorializacdo: os atores configurados pela publicidade sdo apresentados como
esteridtipos dos personagens mae, pai, filhos. Na composicdo narrativa, a mae é
apresentada com destaque, visto que desempenha papel central na rotina diaria. No
entanto, ndo ha tracos que especifiquem e demonstrem diferencas entre as maes; pelo
contrério, sdo todas esteridtipos, possuem as mesmas caracteristicas, demonstrando

preocupacao, interesse, dedicacdo e cuidado com a casa e com a familia (Figura 14).

Figura 14: Configuracéo dos atores — mées, pai, filhos

O fato de a publicidade utilizar personagens desconhecidos possibilitaria a
exibicdo da proposta em diferentes paises; ainda assim, esse recurso ndo foi utilizado,

visto que s6 foram encontradas referéncias de veiculacdo do comercial no Brasil.
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Em virtude de a publicidade focalizar as acOes e tarefas desempenhadas pelas
maées, e ndo seus rostos, por exemplo, destacando a forma prazerosa, delicada como seu
trabalho é realizado, faz delas o alvo da acdo publicitaria. E, assim, primeiramente, a
todas as mées brasileiras que a publicidade quer interpelar.
espacializacdo: o cenario em que se passa a narrativa publicitaria € um ambiente da
casa, do lar que apresenta, em primeiro plano, a cozinha e as a¢des que la sdo
realizadas: preparacdo dos alimentos, arrumagdo das mesas. Esse espaco é configurado
de forma a representar ndo s6 o local de preparacdo da comida, mas principalmente
como um ambiente de expressdo do amor, carinho e dedicacdo das maes a sua familia.
Além do espaco interno da casa, a publicidade utiliza-se do espaco externo da rua
enquanto trajeto percorrido pela mée com o objetivo de complementar a refeicdo com a
aquisicdo do refrigerante comprado no mercadinho da esquina a ser servido durante a
refeicdo, trazendo mais harmonia e felicidade para a mesa.
temporalizacdo: a publicidade, ao recorrer a elementos caracteristicos de diferentes
nacleos familiares, faz uso da composicdo de fragmentos que descrevem a rotina diaria
de diversas familias, especialmente no que se refere aos preparativos para as refeicoes,
desenvolvidos pelas mies. E um tempo que ndo apresenta referéncias precisas de dia,
més ou ano; trata-se de um eterno presente — 0 que permite a adequacao e utilizacdo da
publicidade em diversos periodos (em particular no més das maes).
tonalizacdo: o texto publicitario faz uso de uma combinatéria tonal que articula
harmonia, amor, alegria, confraternizacdo. Esse investimento tonal pode ser percebido
através da composicdo de tracos, de pequenos detalhes e gestos atribuidos ao fazer
materno, como se cada acdo ou atitude da mée estivesse recoberta de carinho, afeto,
cuidado. Pode-se perceber essa intencdo nas cenas que demonstram a preparacdo de
alimentos com delicadeza e atencéo; é de forma equivalente na cena em que a mae serve
0s copos com refrigerante de maneira igualitaria. Com essa combinatdria, a Coca-Cola
interpela as pessoas a viverem de forma fraternal, a reconhecerem os esforgos das mées
em prol de sua familia, a valorizarem seu trabalho e seu interesse com o lar e a
sociedade, e a consumirem Coca-Cola como elemento participante desse quadro de bem

estar.
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(5) Reflexdes analiticas

O texto publicitario faz uso de situacBes presentes em todos os lares,
relacionadas com o cuidado da mde com a familia, com a casa e com as préaticas que
envolvem a rotina diaria. Apesar das mudancas percebidas em torno das préaticas
cotidianas, frente a insercdo da mulher no mercado de trabalho, que resultou no
compartilnamento das tarefas domésticas e familiares entre homem e mulher, a
sociedade brasileira ainda considerada determinados fazeres como pertencentes ao
homem ou a mulher, atribuindo melhores desempenhos a cada um em determinada
situacdo. Nesse sentido, a proposta da marca vai ao encontro do imaginario social que
considera a mde como a pessoa responsavel pelo lar e pelas tarefas cotidianas.

A mée, no entanto, vai além da mera realizagdo das tarefas domésticas: confere a
elas tracos de harmonia, afeto, cuidado, ganhando contornos magicos, especiais e
incomparaveis. Dessa forma, ao projetar a imagem de consumidor, enquanto sujeito
envolvido com essas praticas diarias, que reconhece a importancia das tarefas
realizadas, a publicidade projeta também uma imagem de marca atenta a esses
contornos, que valoriza esse tipo de realidade, propondo uma equivaléncia entre a
funcéo da mae e o consumo de Coca-Cola.

Essa comparacdo entre a mae e a marca Coca-Cola destaca aspectos positivos de
ambas, por isso a mée é essa Coca-Cola toda!. Outro exemplo € a relacdo estabelecida
com a embalagem retornavel: tanto a Coca-Cola quanto as médes se preocupam com
aspectos sociais, ambientais e econdmicos, uma vez que a oferta de embalagens
retorndveis, propostas pela marca, e a compra desses produtos, adquiridos pelas mées,
permitem a circulacdo de menos garrafas de plastico, uma menor poluicdo e prejuizo a
natureza e uma diminuigédo das despesas familiares.

Com essa proposta, a Coca-Cola celebra as maes através de valores como amor,
preocupacao, afeto, carinho, dedicagéo, apresentados como equivalentes ao consumo do

refrigerante.
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5.2 Pepsi®®

A origem do refrigerante da Pepsi decorre de uma tentativa do farmacéutico
Caleb Bradham de desenvolver a formula de uma bebida refrescante a ser oferecida aos
clientes da farmacia onde trabalhava, na cidade da Carolina do Norte, nos Estados
Unidos da América. Com essa mistura de ingredientes, desenvolveu, no ano de 1898, o
refrigerante que chamou de Pepsi-Cola, em virtude dos principais componentes da
bebida: a pepsina e a noz de cola. O primeiro registro da marca data de 1906, ano em
que foi oficialmente reconhecida.

Durante a Primeira Guerra Mundial, uma crise financeira abalou a empresa,
levando-a a faléncia. A marca entdo foi vendida para o Holding Corporativo Craven. O
ano de 1945 marca algumas das principais acdes desenvolvidas pela empresa em termos
de expansdo: ingresso nos mercados latino-americanos, nas Filipinas e no Oriente
Médio; fabricacdo do refrigerante em latas; veiculacdo, através da publicidade, de
argumentos com base em posicionamentos que destacam a juventude, voltando-se e
direcionando-se a essa fatia do publico. Cinco anos depois, em 1950, a Pepsi lancou
dois novos produtos: a Pepsi Light e a Pepsi Twist.

A Pepsi-Cola esta presente no mercado brasileiro desde o ano de 1953, por
iniciativa de Heitor Pires, que idealizou e inaugurou a primeira fabrica da Pepsi no pais,
na cidade de Porto Alegre, estado do Rio Grande do Sul. A fabrica, a Refrigerantes Sul
Rio-grandense S/A, era responsavel pelo processo final de producdo: a Pepsi
Internacional detinha o concentrado da formula, sendo responsabilidade da empresa
galcha a realizagdo da mistura desse ingrediente com os demais presentes na bebida
(Agua e aclcar). A empresa PepsiCo iniciou sua atuacdo no ano de 1965, a partir da
unido entre a Pepsi-Cola e a Fritolay (companhia estadunidense de biscoitos salgados).
Conhecida no mundo inteiro, a PepsiCo possui quatro grandes divisdes: a PepsiCo
Americas Bebidas, a PepsiCo Americas Alimentos, a PepsiCo AMEA (Asia, Oriente
Médio e Africa) e a PepsiCo Europa.

Mediante a compra de outras empresas, a PepsiCo desenvolveu um processo de
insercdo nos mercados de bebidas e de alimentos. No ano de 1997, estabeleceu contrato

com a Companhia Cervejaria Brahma, que passou a produzir, comercializar e distribuir

13 InformacGes  disponiveis  em: http://br.pepsimundo.com/produtos/historia-da-pepsi/ €

http://pepsi.waynext.com/. Ultimo acesso em: 19/06/2011, as 19h33min.
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0s produtos no Brasil. Dois anos mais tarde, a partir da fusdo das empresas Cervejaria
Brahma e Antarctica Paulista, foi criada a Companhia de Bebidas das Américas
(AmBev), que assumiu o contrato anterior e ampliou a distribuicdo dos produtos para
todo o territério nacional. A parceria firmada entre AmBev e PepsiCo estabeleceu as
normas de interacdo entre essas duas companhias: enquanto a producdo da Pepsi no
Brasil é de responsabilidade da Companhia de Bebidas das Américas (AmBev), a

distribuicdo do refrigerante cabe ao grupo PepsiCo.

5.2.1 Publicidade da década de 1970: S6 tem amor quem tem amor pra dar
(1) Descrigéo da publicidade

O texto publicitério inicia com a apresentacdo da imagem panoramica de um
ambiente interno, semelhante a de um clube (ou ainda um estadio coberto). A imagem
seguinte mostra uma garrafa de refrigerante sendo aberta, acompanhada do som que Ihe
é caracteristico. A seguir, aparece o cantor Guarabyra (Guttemberg Guarabyra)
cantando o jingle tema da publicidade, juntamente com Sa (Luiz Carlos S&)**. O jingle,
em um primeiro momento, é cantado apenas pelos artistas, mas, durante o desenrolar do

video, pode-se perceber a voz do publico entoando a mesma cancao:

Hoje existe tanta gente que quer nos modificar, ndo quer ver nosso
cabelo assanhado com jeito; nem quer ver a nossa calca deshotada: o
que é que ha? Se 0 amigo estd nessa outra vez, ndo ta com nada. SO
tem amor quem tem amor pra dar, em tudo que é do mundo, sozinho
acabara. S0 tem amor quem tem amor pra dar, o sabor de Pepsi te
mostra o que € amar. S6 tem amor quem tem amor pra dar, o sabor de
Pepsi te mostra o0 que é amar. SO tem amor quem tem amor pra dar.
Nos escolhemos Pepsi, ninguém vai nos mudar.

As cenas que compdem o video intercalam os cantores, 0s mdsicos, 0S
instrumentistas, o publico e os vendedores do refrigerante, que circulam entre as
pessoas. O foco das imagens é variavel: ora enfatiza alguém tomando o refrigerante, ora
destaca uma garrafa ou tampa, ora registra 0 ambiente e a disposi¢cdo das pessoas

(algumas sentadas, outras em pé, todas com uma garrafa na mao). A marca aparece

4 De acordo com informag6es registradas no link de postagem do video, no Youtube, e demais sites que
noticiam a campanha da Pepsi do referido ano.



114

inscrita nas tampas e garrafas, em caixas térmicas e na roupa dos vendedores do

refrigerante. O fecho do comercial sobrepde quatro logos da marca Pepsi.

(2) Tema e valores em jogo

A tematica central da narrativa gira em torno do amor e da aceitacdo das
diferencgas.

O texto, ao relacionar marca e publico a valorizacdo do amor e a aceitacdo das
diversidades, refor¢a os sentidos amor vs 6dio, compreensdo vs incompreensdo. A partir
desses valores, outros sdo propostos: aceitacao vs recusa; unido vs desunido; esperanca
vs desesperanca; respeito vs desrespeito; afeto vs desafeto; amizade vs inimizade.

Ao propor o amor e a aceitacdo das diferencas como mote da publicidade, a
Pepsi oferece ao publico possibilidade de felicidade, fundada na compreensdo do outro,
de seu estilo de vida e escolhas. Nesse sentido, a marca procura adequar-se aos valores
do contexto histérico do periodo de veiculagdo da publicidade, marcados por ideias de
paz, amor, harmonia, solidariedade, respeito ao préximo, aceitacdo das diferencas. A
identidade de marca ampara-se nesses mesmos ideais, uma vez que a imagem de marca,
produto e consumidor projetada pela publicidade estd em conformidade com tais

valores.

(3) Figuras de manipulacgao e estratégias enunciativas e discursivas empregadas

As estratégias de manipulacdo empregadas pela publicidade para interpelar o
consumidor-alvo, com vistas ao consumo da bebida anunciada, fundam-se no uso de
figuras de manipulacdo da ordem da seducgdo, da tentacdo e da provocacao,
evidenciadas pelo convite realizado pela marca: ame e receba amor!

A marca, enquanto sujeito enunciador, incentiva 0 consumo da bebida,
identificando-a como compativel com qualquer estilo de vida, com a felicidade, alegria,
aceitacdo e valorizacdo do préximo — atributos daqueles que fazem parte do grupo da
Pepsi: um grupo de amor, respeito e carinho. N&o se pode esquecer que eram 0s anos da

juventude hippie.
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(4) Configuracdes discursivas: identidade e projecdo da imagem do produto e do
consumidor

As escolhas discursivas atualizadas pela publicidade na construgcdo desta
narrativa projetam uma imagem, tanto da marca/produto, como do consumidor-alvo,
com vistas a identificacdo dos sujeitos com a marca Pepsi. Esses procedimentos de
projecdo e introjecdo da imagem da marca pelo publico-alvo dizem respeito a:
figurativizacdo: as figuras empregadas na composicdo do comercial ganham
conformacdo e sentido a partir da tematica desenvolvida pela narrativa, através de
elementos relacionados ao universo apresentado, caracteristicos de um show: 0s
musicos, o publico, os instrumentos musicais. Além desses elementos, compde ainda a
cena a postura dos personagens, que dancam, cantam e se embalam de acordo com o
ritmo da musica.

O produto, nessa construcdo, é apresentado como possibilidade de o0s
consumidores viverem em unido, respeitando os interesses e diferencas do outro, seus
desejos e vontades. O jingle criado para a publicidade corrobora a tematica, enfatizando
a proposta da marca no periodo de veiculacao do video.
actorializacéo: os atores configurados pela publicidade sdo jovens comuns que
assistem a um espetaculo musical montado pela marca e apresentado por cantores da
época. No periodo de veiculacdo do comercial, os cantores Sa (Figura 15) e Guarabyra
formavam, juntamente com Zé Rodrix, um trio musical representante de um estilo

conhecido como Rock Rural (ou Rock Caipira)®®.

Figura 15: Configuracao dos atores — jovens famosos e andnimos, amantes da musica

> Em virtude de a académica ndo possuir nenhum referencial sustentavel com relacdo a época, as
informacGes em torno da historia, da formagdo e da trajetéria do trio foram obtidas em:
http://www.mpbnet.com.br/musicos/sa.rodrix.guarabyra/
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A escolha do trio justifica a exibicdo dessa publicidade apenas no Brasil. Dentre
as caracteristicas deste grupo, destacava-se o talento artistico, a unido e a amizade entre
0s cantores — valores esses que se tornam extensivos & marca/produto e aos seus
consumidores. Os demais personagens presentes no comercial estdo em estado de
empatia, contagiados pelo astral e clima decorrentes da presenca dos cantores e da
musica, tema da marca. E, assim, aos jovens brasileiros, amantes do rock, que a
publicidade quer interpelar.
espacializacdo: o cenario em que se passa a narrativa publicitaria ndo apresenta
qualquer indicacdo que precise espacialmente onde acontece o show. Ha, sem ddvida, a
pretensdo de que qualquer um se sinta inserido no contexto que pode se localizar em
qualquer cidade brasileira, permitindo assim a identificacdo dos sujeitos. O fato de o
espaco congregar diferentes jovens em torno de um espetaculo, representado pelo show
e pelo refrigerante, posiciona a marca nesse espaco de atuacdo, onde 0s sujeitos
interagem e convivem de forma alegre, divertida e harmdnica.
temporalizacdo: a publicidade, ao recorrer a elementos caracteristicos de um periodo
especifico, os anos 70, a juventude hippie — paz e amor, bicho! — relacionado a época de
veiculacdo, estabelece o periodo a ser considerado. A presenca dos cantores ainda
jovens marca esse tempo. Assim, apesar de ndo haver uma referéncia concreta a datas,
0s cantores, as embalagens de refrigerante e a composicdo do publico, os figurinos, o
estilo dos cortes de cabelo e penteados dotam de marcas temporais o periodo de
veiculacdo do video.
tonalizacdo: o texto publicitario faz uso de uma combinatéria tonal que articula
entretenimento, leveza, energia positiva, respeito. Esse investimento tonal pode ser
percebido tanto pelas imagens, como pelo conjunto de rock e pela letra do jingle. Com
essa combinatoria, a Pepsi interpela as pessoas a viverem em harmonia, a respeitarem as
diferencas e a brindarem a vida e o amor bebendo Pepsi. S&o os ideias dos anos
hippongas.

(5) Reflexdes analiticas
O texto publicitario faz uso de inGmeros icones concernentes a época de
veiculacdo da publicidade bastante conhecidos do publico consumidor, advindo tanto do

universo musical, como do cenario do show. Eles representam um espaco capaz de
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congregar diferentes tribos juvenis em torno de um interesse comum, misturando
artistas conhecidos que cantam o tema proposto pela marca, valorizando assim o
produto.

Com essa proposta, a Pepsi celebra valores como amor, aceitacdo e respeito as
diferencas, relacdes de amizade e afeto, que cola a sua imagem. O refrigerante é
apresentado como equivalente a liberdade de escolha, ao amor e ao respeito e a
aceitagéo do outro.

Dentre as caracteristicas do periodo de veiculacdo do comercial, destacam-se 0s
ideais de unido e pertencimento, marcados pela valorizacdo da vida, do espirito de
coletividade, dos amigos e das afinidades entre os sujeitos. Nesse cenario, a Pepsi torna
equivalente os ideais de juventude da época e o consumo da bebida: para que se possa
ter amor é necessario oferecer amor; é o que a Pepsi faz.

Assim, a relacdo estabelecida pela publicidade entre marca e sujeitos encontra
sentido na participacdo, na completude, na vida plena, na alegria e no entusiasmo —
valores difundidos e propagados desde o final dos anos de 1960. Considera-se ainda a
importancia do movimento hippie, aludido no comercial, enquanto representagdo de
gostos musicais e disseminacdo de estilos de vida pautados na paz, no amor e no
respeito entre os sujeitos (no comercial, a musica, jingle da marca, destaca essa relacéo,
extremamente marcante naquela época). Claramente a publicidade destina-se a um
consumidor jovem, a quem ela atribui os tracos ja referidos, dos quais nesse processo a

marca se apropria.

5.2.2 Publicidade 1987 - 1: Pepsi. O sabor de vencer
(1) Descrigéo da publicidade

O texto publicitario inicia com a apresentacdo do encontro de uma banda de
musicos jovens, desconhecidos, no local destinado aos ensaios. Esse contexto pode ser
percebido em virtude da presenca dos instrumentos e de um aparelho de som, utilizado
para gravar uma fita cassete (fita de gravacdo de audio, na época de veiculacdo do
comercial), com o trabalho da banda. Em cima da mesa, garrafas de Pepsi. A trilha
sonora do comercial, que pode ser escutada desde a primeira cena, traz, na voz de uma

mulher, a proposta da marca que afirma: “Pepsi tem o sabor de vencer”.
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Arrisque sempre mais, deixe o resto pra tras. Tudo que quiser vocé vai
ter. Venha para Pepsi: Pepsi tem o sabor de vencer! O sabor é
refrescante, borbulhante, € um sabor contar até vocé conseguir, e de
chegar e de querer. Agora Pepsi vai até l& com vocé! Pepsi tem o
sabor de vencer! O sabor de vencer!

A cena seguinte mostra o grupo entrando em um estadio profissional, ou em
uma radio — ndo ha como distinguir o ambiente —, com o objetivo de apresentar o
trabalho da banda. O homem, responsavel pelo estabelecimento, pega a fita; os jovens
saem da sala e comemoram; o homem, no entanto, coloca a fita na lixeira, mas uma
moca Vvé essa acdo. Na proxima cena, as expressdes faciais dos rapazes indicam
descontentamento e preocupacdo. Eles entdo montam um palco no meio da rua, em
frente ao estddio (ou radio) e apresentam o trabalho da banda. Ao fundo, visualizam-se
painéis com a marca da Pepsi. O grupo retine uma multiddo de pessoas que dangcam ao
som da musica e bebem o refrigerante da Pepsi. Da janela do estabelecimento (estidio
ou réadio), o homem que havia rejeitado o trabalho dos rapazes observa a apresentacdo e
0 sucesso do grupo, direcionando-se a lixeira e procura a fita que jogara fora. As
imagens registram a apresentacdo do grupo, focando alguns componentes da banda e a
aprovacao do publico. A Gltima imagem, que fecha o comercial, apresenta a jovem (que
viu 0 homem jogar a fita no lixo) comemorando. Segue a inscri¢gdo Pepsi. O sabor de

vencer, que assina o comercial.

(2) Tema e valores em jogo

A tematica central da narrativa refere as dificuldades profissionais, as recusas e
aos obstaculos enfrentados por uma banda de jovens musicos que buscam destaque e
reconhecimento profissional.

O texto, ao relacionar marca e publico ao esfor¢o da banda para vencer no
universo da musica, reforca os sentidos vitoria vs derrota; otimismo vs pessimismo. A
partir desses valores, outros sdo propostos: esfor¢o vs acomodagao; sucesso vs fracasso;
persisténcia vs conformismo.

Ao propor a vitéria como meta e o esfor¢o e a persisténcia como mote da
publicidade, a Pepsi convoca 0s sujeitos a ndo desistirem de seus sonhos, a lutarem por
seus ideais profissionais e a vencerem. O que a Pepsi proporciona aos seus

consumidores € o sabor da vitdria. A identidade de marca ampara-se nesses ideais e
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valores profissionais, préprios dos anos 80, uma vez que a imagem de marca, produto e
consumidor projetada pela publicidade estd em conformidade com esforgos, persisténcia
e vitdria, valores atualizados pelo texto publicitario.

(3) Figuras de manipulacao e estratégias enunciativas e discursivas empregadas

As estratégias de manipulacdo empregadas pela publicidade para interpelar o
consumidor-alvo, com vistas ao consumo da bebida anunciada, fundam-se no uso de
figuras de manipulacdo da ordem da seducdo e da tentacdo, expressas pelo desafio
contido na interpelacéo: arrisque, tente, e vocé ird conseguir!

A marca, enquanto sujeito enunciador, incentiva o consumo da bebida
identificando-a como indices de vitoria, de comemoracédo, de triunfo e de felicidade,
capazes de representar a obtencdo daquilo que se deseja. Através da proposta, 0S
consumidores sdo equiparados aos esforcados meninos da banda; a determinagcdo na
busca dos objetivos torna-se equivalente a sua conquista, o que faz dos meninos da
banda um exemplo a ser seguido por todos. E eles bebem Pepsi: além de apoiar os
planos e metas dos sujeitos, a Pepsi estara I4, para compartilhar a vitdria, 0 sucesso e 0s

momentos de gldria.

(4) Configuracdes discursivas: identidade e projecdo da imagem do produto e do
consumidor

As escolhas discursivas atualizadas pela publicidade na construgcdo desta
narrativa projetam uma imagem, tanto da marca/produto, como do consumidor-alvo,
com vistas a identificacdo dos sujeitos com a marca Pepsi. Esses procedimentos de
projecdo e introjecdo da imagem da marca pelo pablico-alvo dizem respeito a:
figurativizacdo: as figuras empregadas na composicdo do comercial ganham
conformacao e sentido a partir da temética desenvolvida pela narrativa: a determinagédo
como forma de enfrentar as dificuldades e os obstaculos encontrados na trajetdria dos
sujeitos. Para configurar visualmente a narrativa, a publicidade faz uso de elementos
representativos de cada uma das situacOes apresentadas: a produgdo de uma fita cassete,
com o trabalho da banda; a procura por um espaco de divulgagédo desse trabalho; a falta
de interesse da pessoa responsavel pela divulgacdo; a forma escolhida pelo grupo para
dar a volta por cima e apresentar o trabalho. Por fim, ao lado da Pepsi, 0s sujeitos
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desfrutam a realizacdo profissional, a conquista e a aceitacdo do publico. O produto,
nessa construcdo, € apresentado como elemento presente na trajetéria da banda, desde
as tentativas até a comemoracdo; € como se 0s jovens desfrutassem com o refrigerante o
sucesso da banda.

actorializacédo: os atores configurados pela publicidade sdo de um lado os jovens
musicos, participantes de uma banda que busca espaco para veicular sua producdo com
vistas a realizacdo profissional, ao reconhecimento e ao sucesso; de outro, 0s jovens que
participam do show fazendo parte da plateia (Figura 16). O Unico personagem mais
velho € o radialista, que se apresenta como desinteressado e relapso do ponto de vista

profissional.

Figura 16: Configuracéo dos atores — jovens andnimos

Nesse sentido, o fato de os personagens serem desconhecidos acentua sua
caracterizagdo e possibilita a identificagdo de milhares de jovens com as mesmas
aspiragdes. O fato de a publicidade se utilizar de atores andnimos possibilitaria sua
exibicdo em diferentes paises; ainda assim, ndo ha referéncias da veiculacdo do
comercial em outros lugares além do Brasil. E, assim, a todos os tipos de jovens
brasileiros que a publicidade quer interpelar.
espacializacdo: o cenario em que se passa a narrativa publicitaria compreende dois
ambientes: o de uma réadio/gravadora (enquanto espaco legitimado e institucionalizado
como pertencente ao universo musical); e o da rua enquanto palco aberto (nédo
institucionalizado, mas reconhecido em virtude da situacdo relatada). Esses dois

cenarios indicam de um lado o espaco desejado de atuacdo da banda; e, de outro, aquele
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que representa possibilidades atuais de exibicdo de sua producdo. Mas ele vem
acompanhado pela presenca da Pepsi, como se ela auxiliasse na superacdo das
dificuldades e na obtencéo do sucesso.

temporalizacdo: a publicidade, ao recorrer a elementos caracteristicos do contexto
musical de uma determinada época, configura o tempo de exibicao da publicidade como
presente. O percurso percorrido pela banda — que envolve o momento da gravacéo, a
procura por uma oportunidade de divulgacdo do trabalho e a solugdo encontrada pelos
sujeitos diante da negativa recebida, embora nédo referencie datas precisas, remete ao
contexto historico e temporal dos anos 80, época de utilizacdo dos equipamentos
mostrados pela publicidade, alias, caracteristicos do periodo de divulgacao.

tonalizacdo: o texto publicitario faz uso de uma combinatéria tonal que articula
determinacéo, seriedade, energia, entusiasmo, felicidade. Esse investimento tonal pode
ser percebido pelas imagens que ilustram a trajetéria de um grupo que vence
dificuldades e percalcos, tentativas e recusas, e, que ao final do percurso, tem seu
trabalho reconhecido e valorizado; e pelo jingle da publicidade, que canta a
determinacdo pela vitdria, reforcando a relevancia da Pepsi nos momentos de luta. Com
essa combinatoria, a Pepsi interpela as pessoas a persistirem em seus objetivos, a
buscarem seus sonhos e a comemorarem com a bebida cada nova vitoria, afinal, ela tem

o sabor de vencer.

(5) Reflexdes analiticas

O texto publicitario faz uso de uma situacdo que enfatiza a determinagcdo como
forma de superacdo dos obstaculos destacando o percurso realizado por um grupo de
jovens amigos em busca da vitoria, da realizacdo profissional. Mas esse enfrentamento e
superacdo se da na companhia e com o apoio de Pepsi. A imagem projetada do
consumidor interpela de forma evidente o publico jovem, que se encontra frente a esse
tipo de desafio: sdo sonhos e ambicdes profissionais caracteristicas dessa fase da vida.

Com essa proposta, a Pepsi pretende demonstrar que quando se quer alguma
coisa € necessario superar 0s obstaculos com determinacdo e criatividade e, no
momento da conquista, a Pepsi estara 14, dividindo a vitéria, compartilhando os bons
momentos, 0 que fica evidente pela chamada: “Pepsi tem o sabor de vencer”. O
refrigerante é apresentado como componente dessa trajetéria, estando ao lado dos
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sujeitos em todos os momentos, sejam de esforco, sejam de conquista: no momento da
vitoria, ele representa o troféu a ser levantado e apresentado a todos.

A caracterizacdo identitaria de marca € configurada de forma compativel com os
interesses dessa faixa etaria, preocupada com o0 sucesso, com o0 desejo de
reconhecimento, de satisfacdo profissional e pessoal. A equivaléncia entre as aspiragoes
da marca e as dos jovens consumidores é refor¢ada pelo jingle do comercial que, na voz

da cantora Rosana Fiengo, representou um dos principais sucessos da marca.

5.2.3 Publicidade 1987 - 2: Pepsi. O sabor de vencer
(1) Descrigéo da publicidade

O texto publicitario inicia com a apresentacdo das imagens de um show. No
palco, a cantora Tina Turner comanda o espetéaculo; atras dela, em um painel luminoso,
percebe-se a marca da Pepsi. Na sequéncia do comercial, a narrativa apresenta outra
personagem, o cantor brasileiro Evandro Mesquita. Durante toda a movimentacédo do
comercial, percebem-se as vozes desses dois cantores de forma intercalada: cada um em

seu idioma canta o tema da marca Pepsi.

E nossa vez, compete! E a gente sempre quer muito mais! E nossa
vez, na vida! E nossa vez, no amor!

As cenas sdo apresentadas de forma fragmentada, expressa por sequéncias de
cortes: imagens dos cantores, do publico, dos outros misicos: o pianista — em cima do
piano, garrafas do refrigerante; o guitarrista — dangando com uma performance bastante
movimentada.

O fecho do comercial exibe Tina Turner e Evandro Mesquita cantando bastante
proximos; na parte inferior da tela, o slogan Pepsi, 0 sabor de vencer convoca valores

bastante caracteristicos do periodo de sua veiculag&o.

(2) Tema e valores em jogo
A tematica central da narrativa gira em torno do sucesso, configurado pelo show
promovido pela Pepsi, que conta com figuras mundialmente conhecidas no universo da

musica.
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O texto, ao relacionar marca e publico ao evento musical promovido pela Pepsi,
reforca os sentidos sucesso vs fracasso. A partir desses valores, outros sdo propostos:
capacidade vs incapacidade; fama vs anonimato; imposi¢éo vs submissao; ampliagdo
vs reducéo; escolha vs controle.

Ao propor o sucesso como mote da publicidade, a Pepsi se representa como
equivalente aos cantores de sucesso que se apresentam no show e como Unica
responsavel por proporcionar aos brasileiros a participagdo em um evento com grandes
nomes da musica — Tina Turner reflete a dimensdo dessa iniciativa, visto a importancia
e o0 reconhecimento da cantora na época da veiculacdo do comercial.

A publicidade utiliza-se da tematica referente a sucesso e vitoria para articular a
marca Pepsi @ musica brasileira, a partir de diferentes influéncias: o cenario brasileiro é
representado pelo cantor Evandro Mesquita; o cendrio internacional pela cantora Tina
Turner. No periodo de veiculacdo do comercial, a Pepsi comecava a investir em
espetaculos musicais, sob a forma de patrocinio, possibilitando ao povo brasileiro o
acesso a artistas importantes e significativos no contexto musical.

A identidade de marca ampara-se em ideais de sucesso, prestigio e
reconhecimento através da referéncia a masica, identificando tanto os interesses dos
sujeitos consumidores por esse universo, quanto os da marca que, através da promocao

do evento, teve seu nome associado ao de grandes cantores do cenario mundial.

(3) Figuras de manipulacgao e estratégias enunciativas e discursivas empregadas

As estratégias de manipulacdo empregadas pela publicidade para interpelar o
consumidor-alvo, com vistas ao consumo da bebida anunciada, fundam-se no uso de
figuras de manipulacdo da ordem da seducgdo, da tentacdo e da provocacao,
evidenciadas pelo convite a compartilhnar com a Pepsi a conquista por ela obtida:
patrocinar a vinda ao Brasil de grandes nomes da musica internacional, tais como Tina
Turner.

A marca, enquanto sujeito enunciador, incentiva 0 consumo da bebida,
identificando-a com sucesso, vitoria, emoc¢ao, energia, felicidade, como se o consumo
da bebida pudesse atualizar todos esses valores. Além disso, 0s sujeitos, consumidores
ou ndo, sdo desafiados a reconhecer a importancia da Pepsi como promotora de um dos

principais eventos musicais realizados no Brasil, até aquele periodo.
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(4) Configuracdes discursivas: identidade e projecdo da imagem do produto e do
consumidor

As escolhas discursivas atualizadas pela publicidade na construcdo desta
narrativa projetam uma imagem, tanto da marca/produto, como do consumidor-alvo,
com vistas a identificacdo dos sujeitos com a marca Pepsi. Esses procedimentos de
projecdo e introjecdo da imagem da marca pelo publico-alvo dizem respeito a:
figurativizacdo: as figuras empregadas na composicdo do comercial ganham
conformacdo e sentido a partir da tematica desenvolvida pela narrativa: o sucesso e a
vitdria profissionais, representada pelos artistas que participam de grandes shows. A
composi¢do dos elementos utilizados no texto publicitario remete a tematica central da
narrativa, ou seja, a um show musical apreciado pelos jovens. Com o objetivo de
demonstrar a relevancia da marca Pepsi, que, patrocinadora possibilita 0 acesso do
publico brasileiro a um dos maiores nomes da mdsica internacional, a publicidade
associa a marca Pepsi a cantora Tina Turner e ao espetaculo promovido pela marca.
Viver, amar e ser feliz: essas sdo possibilidades proporcionadas pela Pepsi. O produto,
nessa construcdo, é apresentado como promotor de sucesso e reconhecimento e como
possibilidade de viabilizacdo de grandes espetaculos, que oferece aos consumidores.
actorializacédo: os atores configurados pela publicidade, de um lado sdo cantores
famosos, facilmente reconheciveis no universo musical. Nessa direcdo, sdo apresentadas
duas figuras amplamente conhecidas, Tina Turner e Evandro Mesquita (figura 17), com

0 objetivo de pontuar a relevancia e a valorizacdo dos diferentes cenarios musicais.

Figura 17: Configuracéo dos atores — jovens famosos e andnimos
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A opcdo por esses cantores aponta a atencdo conferida pela marca ao cenario
musical: & época, Tina Turner tinha seu trabalho reconhecido mundialmente e Evandro
Mesquita gozava de enorme prestigio no cenario brasileiro. De outro, um publico
anénimo, constituido por jovens amantes da musica. Apesar de se tratarem de artistas
bastante expressivos, ndo ha referéncias da veiculacdo do comercial em outros paises
além do Brasil — o que pode ser justificado pelo fato de a publicidade abordar um
evento promovido pela marca no cenario de consumo brasileiro.

Os demais personagens, caracterizados como andnimos, o pianista, o guitarrista,
a plateia, o publico, assumem um papel fundamental na proposta publicitaria, uma vez
que desempenham funcgdes imprescindiveis na configuracdo do contexto narrativo: um
show. E, assim, a todos os tipos de jovens e adultos, principalmente aos amantes da boa
masica, que a publicidade quer interpelar.
espacializacdo: o cenario em que se passa a narrativa publicitaria é o ambiente
caracteristico de um show. A ambientacdo desse espaco pode ser reconhecida pela
arquitetura tipica de um espetaculo musical: microfones, guitarra, piano, palco, canhdes
de luz, painel de fundo. Além desses elementos materiais, destaca-se a presenca do
publico e dos cantores, uma vez que a utilizacdo desses elementos reforca o espaco de
atuacdo construido pela publicidade. O comercial ndo apresenta referéncias concretas
que possam localizar geograficamente o espaco de atuacdo — tal fato possibilita,
estrategicamente, que a presenca da marca possa ser assumida em diferentes cenarios.
temporalizacdo: a publicidade, ao recorrer a elementos caracteristicos de determinado
acontecimento — o espetaculo patrocinado pela marca naquele periodo —, condiciona o
periodo do comercial, orientando a determinacdo do tempo que deve ser considerado. A
presenca desses cantores e nao de outros pode ser um indicativo do periodo de maior
destaque e atuacdo desses artistas no contexto musical, visto que a década de 80 marca
um dos periodos de maior reconhecimento na carreira de cada um deles: no Brasil, o
cantor Evandro Mesquita desfruta de muito sucesso ao lado da banda Blitz, uma das
precursoras do rock no pais. Tina Turner retorna novamente para a esfera musical,
sendo conhecida como a rainha do pop.
tonalizacdo: o texto publicitario faz uso de uma combinatéria tonal que articula
entretenimento, emocdo, alegria, entusiasmo. Esse investimento tonal permite a

realizacdo de uma leitura bastante préxima ao real, afinal, a Pepsi realmente trouxe para
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0 Brasil a cantora Tina Turner, para um espetaculo patrocinado pela marca. Nesse
sentido, ao referenciar, por meio da publicidade, o evento, a marca relata uma situacéo
vivenciada por muitos sujeitos, impregnando-a de emocdo e magia. Com essa
combinatdria, a Pepsi interpela as pessoas a curtirem esse momento, comemorarem essa

conquista: todas as boas lembrancas do espetaculo serdo extensivas a marca.

(5) Reflexdes analiticas

O texto publicitario faz uso de uma dupla proposta ao associar a realizacdo do
evento e a presenca de diferentes icones da misica com a marca Pepsi — bem como ao
conferir a bebida os tracos de sucesso, vitoria e reconhecimento. Tina Turner, a garota-
propaganda da marca durante muitos anos, foi considerada a principal atragéo trazida
pela Pepsi para o evento Pepsi Music, realizado no Brasil, no ano de 1988. O comercial,
além de destacar a presenca da cantora internacional, teve o cuidado de referenciar um
dos icones da musica brasileira do momento, o cantor Evandro Mesquita — componente
da banda Blitz.

Nesse periodo, a masica, um importante elemento da cultura brasileira, adquiriu
novos contornos, com a emergéncia de diferentes estilos musicais, a exemplo da MPB.
Diversas bandas, que entoavam temas de protesto e louvor, tiveram inicio nessa década:
algumas melodias reivindicavam politicas democraticas, um pais mais justo e
igualitério; outras, cantavam a beleza da terra e de sua gente.

Com essa proposta, a Pepsi celebra as relacdes de proximidade e cumplicidade
entre os dois cantores que, juntos, exaltam a marca através da masica. Os sujeitos, nesse
comercial, encontram outras possibilidades de identificacdo com a marca: para além do
produto, existe o gosto pela musica, a admiracdo pelos cantores, o interesse em
participar da festa — seja qual for a motivacéo, a Pepsi contempla.

Assim, o refrigerante é apresentado como passaporte para o0 show e como
acompanhante dos momentos alegres, felizes e espetaculares vivenciados pelos sujeitos

através da Pepsi.
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5.2.4 Publicidade 1995: Pepsi. A escolha da nova geracéo
(1) Descrigéo da publicidade

O texto publicitario inicia com a apresentacdo de imagens que vao sendo
explicadas pela locucédo: “Pela primeira vez os dois principais refrigerantes do mundo
estdo participando de um estudo antropoldgico™. As imagens apresentadas mostram um
cientista entrando em um laboratério, de médos dadas com dois chipanzés; atréas deles,
outros dois cientistas empurram dois carrinhos: um com latas de Pepsi, outro com latas
de Coca-Cola; na sala onde serd realizado o estudo, outros cientistas organizam os
preparativos. Na sequéncia, a locucdo “Ao chimpanzé ‘A’ serd dado apenas Coca-Cola,
ao chimpanzé ‘B’ apenas Pepsi” aparece acompanhada da imagem dos chimpanzés
sendo colocados em um cubo de acrilico e identificados com as letras ‘A’ e ‘B’. Vérias
latas de cada um dos refrigerantes sdo entregues aos animais, que 0s bebem. Segue a
locucdo “Os resultados sdo surpreendentes” acompanhada de uma tela preta que
apresenta o tempo decorrido: ““6 semanas depois”. Novamente a locucdo refere a
situacdo evidenciada pelas imagens: “O chimpanzé que bebeu Coca-Cola apresentou
melhora na coordenacdo motora”, seguida de imagens do chimpanzé martelando
cilindros coloridos, em uma bancada conectada a luzes que se acendem através do
contato com os cilindros; atras do chimpanzé, os cientistas observam admirados as
reacOes e o desempenho do animal. Nova locucdo “O chimpanzé que bebeu Pepsi, no
entanto, [som do telefone tocando] desapareceu”, seguida da imagem que mostra a
caixa de acrilico, onde estava o chimpanzeé, vazia. Quando o telefone toca, uma cientista
atende “Al6”, e pelo som emitido do outro lado da linha (risadas), ela percebe se tratar
do outro chimpanzé: “E ele!”. Percebe-se, como movimentagdo sonora, uma musica
animada e a risada do chimpanzé que bebeu Pepsi. A imagem mostra os demais
cientistas e o outro chimpanzé, que bebeu Coca-Cola, no laboratdrio. A Gltima cena
registra o chimpanzé que bebeu Pepsi dirigindo um jipe na areia de uma praia, na
companhia de lindas mocas: todos estdo com latas de Pepsi na mdo. O comercial é
encerrado com a inscri¢do: Pepsi. A escolha da nova geragéo.

(2) Tema e valores em jogo
A tematica central da narrativa diz respeito a comparacdo entre as duas
principais marcas de bebidas de cola — Coca-Cola e Pepsi —, girando em torno de uma
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experiéncia cientifica realizada com cobaias que consomem as bebidas das principais
marcas concorrentes.

O texto, ao relacionar marca e publico, atualiza a questdo referente a
concorréncia entre as duas marcas, reforcando o0s sentidos qualificagdo vs
desqualificacdo; renovagdo vs desatualizacdo. A partir desses valores, outros sdo
propostos: satisfacao vs insatisfacdo; avancgo vs estagnacao.

Ao propor a comparacdo dos refrigerantes como mote da publicidade, a Pepsi
destaca as vantagens de consumir a bebida de sua marca. A proposta tematica do
comercial é amparada em uma possivel experiéncia, que coloca em teste os produtos da
marca Pepsi e os de sua concorrente direta, Coca-Cola. A intencdo da publicidade é
demonstrar como a Coca-Cola é uma bebida ultrapassada. Percebe-se claramente a
intencdo da marca Pepsi de menosprezar a concorrente Coca-Cola, por meio de uma
construcdo agressiva. A identidade de marca ampara-se no menosprezo tanto da marca
concorrente, quanto daqueles que consomem Coca-Cola. Aos consumidores de Pepsi,
estdo garantidas a evolucgdo intelectual, motora e fisica.

(3) Figuras de manipulacao e estratégias enunciativas e discursivas empregadas

As estratégias de manipulacdo empregadas pela publicidade para interpelar o
consumidor-alvo, com vistas ao consumo da bebida anunciada, fundam-se no uso de
figuras de manipulacdo da ordem da provocacao e da intimidacéo, evidenciadas pelos
questionamentos e resultados da pesquisa realizada acerca do consumo de cada uma das
bebidas.

A marca, enquanto sujeito enunciador, incentiva o0 consumo da bebida
identificando-a como melhor qualificada, como capaz de proporcionar 0
desenvolvimento dos sujeitos — como se a Coca-Cola estagnasse a aprendizagem, o
desempenho motor e racional de seus consumidores, e a Pepsi oferecesse condicdo de
aperfeicoamento de tais atributos e habilidades.

(4) Configuracdes discursivas: identidade e projecdo da imagem do produto e do
consumidor
As escolhas discursivas atualizadas pela publicidade na construgcdo desta

narrativa projetam uma imagem, tanto da marca/produto, como do consumidor-alvo,
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com vistas a identificacdo dos sujeitos com a marca Pepsi. Esses procedimentos de
projecdo e introjecdo da imagem da marca pelo publico-alvo dizem respeito a:
figurativizacdo: as figuras empregadas na composicdo do comercial ganham
conformacdo e sentido a partir da tematica desenvolvida pela narrativa: a comparacao
entre as duas bebidas cola a partir de um estudo experimental pretensamente realizado.
Visualmente, o texto publicitario estrutura-se a partir de investimentos no cenario
caracteristico de um laboratério no qual ha espagos para testes e experiéncias. Para
validar os resultados do estudo, foram utilizados dois chimpanzés, parentes proximos do
homem. A intencdo é conferir efeitos de sentido de seriedade e critério a pesquisa
realizada, com vistas a demonstrar os reais efeitos de cada uma das duas bebidas em
seus consumidores. O produto Pepsi € apresentado, nessa constru¢do, como
possibilidade de evolucdo, aprendizado, desenvolvimento.

actorializacéo: os atores configurados pela publicidade sdo apresentados a partir de
duas perspectivas, de acordo com as a¢des desenvolvidas e os papéis representados: de
um lado tem-se os chimpanzés, cobaias da pesquisa; de outro, os pesquisadores,
responsaveis pela investigacdo (Figura 18).

Figura 18: Configuracéo dos atores — cobaias e pesquisadores

Aos especialistas cabe a realizacdo da experiéncia com vistas a testar
determinados objetivos; aos chimpanzés, submetidos a bebida, realizar as tarefas que
Ihes sdo ordenadas, entdo observadas pelos especialistas. A utilizacdo de personagens
anénimos possibilitou a exibicdo dessa publicidade em diferentes paises. E, assim, a

todos os tipos de sujeitos, criangas, jovens e adultos, que a publicidade quer interpelar.
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espacializacdo: o0 cenario em que se passa a narrativa publicitaria contempla: um
espaco interno que retrata o ambiente de laboratério de pesquisa. Nesse espaco, sdo 0s
pesquisadores que detém o controle das acdes dos demais sujeitos — tudo € realizado e
desenvolvido de acordo com os interesses dos investigadores e da pesquisa, em prol de
resultados que possam ser validados e comprovados.

O espaco externo, todavia, é apresentado como lugar de atuacdo de um Unico
sujeito: o chimpanzé que bebeu Pepsi, representando liberdade, poder, ousadia e todas
as conquistas possibilitadas pela ingestdo do refrigerante. Ele demonstra a evolugéo
desse sujeito e, por extensdo, de todos aqueles que bebem Pepsi, como se 0s
consumidores da bebida pudessem ganhar o mundo e fazer tudo aquilo que lhes
interessa.
temporalizacdo: a publicidade, ao recorrer a elementos caracteristicos de uma pesquisa,
estruturou o comercial em duas fases: antes e depois dos resultados. A primeira fase se
refere a exposicdo da experiéncia desenvolvida: o que sera feito, como e por qual
motivo; a segunda fase apresenta os resultados da experiéncia em cada um dos casos:
para aquele que bebeu Coca-Cola e para aquele que bebeu Pepsi. O tempo decorrido
entre uma fase e outra é de seis semanas, periodo mostrado no video, em inscri¢do na
tela, configurado, por essa razdo, como um tempo fragmentado, mas sequencial. Nao ha
indicativos precisos do ano de realizacdo da experiéncia, podendo ser considerado
qualquer periodo, o que permite a adequacdo do texto a diferentes contextos historicos.
tonalizacdo: o texto publicitario faz uso de uma combinatoria tonal que articula humor,
deboche, ironia, sarcasmo, menosprezo, agressividade. Esse investimento tonal pode
ser percebido através da proposta tematica, de comparacdo dos dois produtos, e das
imagens que registram os resultados de ingestdo das bebidas em cada um dos sujeitos,
variaveis de acordo com a bebida consumida. Cada um desses tons € estruturado de
forma a posicionar as marcas comparativamente: a Pepsi ocupando um nivel de
dominancia, de superioridade, de destaque e de importancia. Com essa combinatoria, a
Pepsi interpela as pessoas a identificarem os prazeres e beneficios que o seu produto

oferece, e, principalmente, a depreciarem o outro produto e marca.
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(5) Reflexdes analiticas

O texto publicitario faz uso de uma abordagem que busca evidenciar a
superioridade do produto da Pepsi através de uma construcdo comparativa sustentada
por tracos de menosprezo, deboche, ironia e depreciacdo de sua concorrente direta, a
Coca-Cola. A provocacao € clara e direta: evidencia ambos os refrigerantes, mostra as
marcas e apresenta o0s resultados para aqueles que bebem cada um dos produtos.
Evidentemente, os resultados para quem bebe Pepsi sdo superiores, reveladores e muito
mais interessantes. Com essa proposta, a Pepsi destaca a superioridade de sua marca e
produto, oferecendo aos seus consumidores motivagdes e justificativas que envolvem
esse consumo.

Para construir esse universo comparativo, a publicidade utiliza uma analogia que
remete aos estudos desenvolvidos cientificamente em laborat6rios, com cobaias (0s
chimpanzés), em que cada um desses animais é submetido a ingestdo de um tipo
diferente de refrigerante. Os resultados séo apresentados a partir do desempenho de
cada um dos animais submetidos aos testes: enquanto a Coca-Cola leva a realizacéo de
coisas simples, a Pepsi da condi¢cBes para o desenvolvimento de atividades realizadas
por humanos, como se a bebida pudesse humanizar o animal. Nesse contexto, o
refrigerante é apresentado como elemento desencadeador de mudanca, desenvolvimento
e evolucgdo dos sujeitos, que se tornam capazes de realizar atividades antes impossiveis,
através do mero consumo da bebida.

As acles realizadas pelo chimpanzé, que o aproximam dos homens, sdo
evidenciadas ao final do comercial, quando o chimpanzé aparece na direcdo de um
carro, falando ao celular, bebendo um refrigerante da Pepsi e na companhia de lindas
mulheres. Além disso, o fato de o chimpanzé entrar em contato com o laboratério indica
a possibilidade de o animal ndo sé falar, como afrontar os investigadores. Trata-se de
uma provocacdo: ao ligar para o laboratério, o chimpanzé, coloca-se em situagdo de
igualdade com os humanos.

Na época de veiculagdo do comercial, anincios e construgdes com carater
provocativo (comparagdo direta, mencionando o outro produto/marca) podiam ser
exibidos no Brasil; hoje, todavia, as normas de regulamentacdo publicitéria, a partir das
intervencdes do CONAR (Conselho Nacional de Autorregulamentacdo Publicitaria),
ndo permitem esse tipo de publicidade.
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5.2.5 Publicidade 2004: Peca por mais - Gladiadoras da Pepsi
(1) Descrigéo da publicidade

O texto publicitario inicia com a apresentacdo de imagens que remetem ao
Coliseu, local que sediava grandes batalhas entre gladiadores, até a idade média. A
sonoplastia utilizada reproduz os efeitos sonoros de cavalos (relinchos), das risadas e
dos aplausos das pessoas. Na parte interna do Coliseu, uma mulher langa ao ar duas
pombas brancas que indicam o inicio do combate; o publico comemora. Em uma sala
com ambiente escuro, uma das gladiadoras, interpretada pela cantora Beyonce, ouve 0
brado do publico enquanto espera 0 momento de entrar na arena de combate. A imagem
seguinte mostra o imperador romano, interpretado por Enrique Iglesias, pegando uma
lata de Pepsi em uma caixa com gelo. Ele estd sentado em uma espécie de camarote que
permite a visualizagdo do espetaculo. Em meio a agitacdo do povo, o imperador bebe o
refrigerante. Beyonce, a primeira gladiadora, levanta e comega a bater com sua arma,
semelhante a um tridente, no chdo; em outra sala, Pink, a segunda gladiadora, escuta o
som e bate com seu pé no chdo, no mesmo ritmo; Britney Spears, a terceira gladiadora,
vendo o imperador beber o refrigerante, bate com sua espada em um escudo,
produzindo um som no mesmo ritmo. Novamente, a imagem apresenta Beyonce
batendo sua arma e um pé no chdo, compondo o ritmo que passa a ser marcado pelas
palmas do publico. As imagens mostram Pink e Britney Spears acompanhando esse
mesmo movimento sonoro. As portas das salas sdo abertas e as trés gladiadoras
dirigem-se para o centro da arena; o publico comemora com aplausos, gritos e assobios.
As competidoras, entdo, observam-se, enquanto o publico bate palmas no ritmo sonoro
proposto pelas combatentes: as armas séo lancadas ao chdo e o imperador observa a
acdo. Pink grita: “We Will rock you (nés queremos balancar vocé); o imperador
observa tudo, enquanto a caixa de refrigerantes comeca a escorregar, em virtude dos
tremores causados pelo barulho. As cantoras entoam a musica, da banda Queen,
acompanhadas pelas palmas do publico, que canta junto. O espetaculo de luta é
substituido pelo da musica e danca. O imperador, aflito, observa todo o movimento,
enquanto a caixa de bebidas escorrega até cair no chao, no centro do palco. A mureta
que sustentava a caixa desloca-se, com 0 movimento da queda, e bate sobre a estrutura
que acomodava o trono do imperador, langando-o ao chdo. As gladiadoras pegam as
latas de refrigerante e tomam a bebida. O imperador cai préximo a cela onde estd um
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ledo. As gladiadoras jogam as latas do refrigerante Pepsi para as pessoas que estdo na
plateia, fechando o comercial com a inscri¢do Peca por mais.

(2) Tema e valores em jogo

A temética central da narrativa alude ao enfrentamento entre gladiadores. O
texto, ao relacionar marca e publico aos combates realizados até a idade média, reforca
0s sentidos liberdade vs repressdo. A partir desses valores, outros sdo propostos:
vontade vs imposicdo; coletividade vs individualidade; aceitagdo vs recusa; coragem vs
medo; unido vs desunido; otimismo vs pessimismo.

A temaética utilizada para compor o comercial publicitario faz referéncia as
batalhas que eram travadas como forma de entretenimento do povo e da coroa. No texto
publicitario, cada um dos valores positivos remonta a acdo das gladiadoras que, diante
do cenario de combate, despem-se de suas armas e convocam o publico para uma nova
situacdo de espetaculo: ao inveés do enfrentamento, a masica; ao invés do duelo, a danga.
Assim, a emocdo do combate é substituida pela emocdo de um espetaculo que envolve
beleza, leveza dos corpos, movimento e conquista, onde cada sujeito tem papel
fundamental — a plateia também auxilia na beleza do espetaculo apresentado.

Ao propor o duelo entre mulheres, com desfecho inusitado, como mote da
publicidade, a Pepsi cria um universo totalmente diferente daquele que inspirou a
temética: a presenca de mulheres lindas e talentosas indica a forgca, o poder e a
importancia da figura feminina nos variados contextos sociais; a dominagéo exercida
pelo imperador, um homem, é contestada, e, como forma de revanche, ele é deposto do
trono; a batalha esperada pelo povo é transformada — por meio do talento das mulheres,
protagonistas da acdo — em espetéaculo artistico, que envolve masica e danca.

A identidade de marca ampara-se em alegria, liberdade, entusiasmo, a partir da
valorizacdo de agdes revolucionérias e reivindicatorias que melhoram a vida dos
sujeitos. Através dessa construcdo, a Pepsi incentiva as pessoas a buscarem aquilo que

Ihes faz bem: querer e pedir sempre mais!

(3) Figuras de manipulacao e estratégias enunciativas e discursivas empregadas
As estratégias de manipulacdo empregadas pela publicidade para interpelar o

consumidor-alvo, com vistas ao consumo da bebida anunciada, fundam-se no uso de
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figuras de manipulacdo da ordem da sedugdo e da provocacdo, evidenciadas pela
proposta da marca que oferece outras formas de vida, sem a violéncia e as amarras que
controlam os sujeitos.

A marca, enquanto sujeito enunciador, incentiva o consumo da bebida
identificando-a como uma recompensa de libertagdo, como se 0s sujeitos encontrassem
na marca Pepsi apoio, coragem e forca para modificar as situacdes desagradaveis — a
revolta e a revolugédo, propostas pelo texto, sdo formas de os sujeitos virarem o jogo,

darem novos rumos a suas vidas.

(4) Configuracdes discursivas: identidade e projecdo da imagem do produto e do
consumidor

As escolhas discursivas atualizadas pela publicidade na construgcdo desta
narrativa projetam uma imagem, tanto da marca/produto, como do consumidor-alvo,
com vistas a identificacdo dos sujeitos com a marca Pepsi. Esses procedimentos de
projecdo e introjecdo da imagem da marca pelo publico-alvo dizem respeito a:
figurativizacdo: as figuras empregadas na composicdo do comercial ganham
conformacdo e sentido a partir da tematica desenvolvida pela narrativa: 0os combates
entre os gladiadores, que eram escravos. Para tanto, a publicidade fez uso de diversos
elementos caracteristicos da ambientacdo referenciada, que alude as arenas de combate
onde as lutas entre gladiadores eram realizadas. Dentre 0s elementos presentes no
comercial, destacam-se, por exemplo, as armas usadas pelas gladiadoras (escudos,
langas, espadas), o figurino caracteristico da época, a vibragdo do publico cobrando o
inicio do espetaculo, o uniforme utilizado pelos guardas, a posicdo do imperador, em
um nivel elevado em relagdo ao publico, a estruturacdo da arena, em forma de circulo,
com muros altos que impedem qualquer tentativa de fuga dos gladiadores.

O produto, nessa construcdo, € apresentado como icone que determina e
posiciona aquele que tem maior poder: no inicio do video o refrigerante e o poder eram
do imperador; depois, com a reviravolta da situacdo, refrigerante e poder passaram para
as maos das gladiadoras e do publico, o povo.
actorializacédo: os atores configurados pela publicidade sdo figuras conhecidas do
universo musical: as cantoras Pink, Beyonce e Britney Spears interpretam as
gladiadoras, enquanto o cantor Enrique Iglesias, o imperador romano. De acordo com a
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proposta tematica do comercial, esses personagens sao configurados a partir dos papéis
que desempenham no relato, ocupando posi¢des que os diferenciam dos demais. No
desenvolvimento da narrativa, as personagens femininas passam a assumir seu oficio, o
de cantora; por meio da musica que entoam — de gladiadoras passam a cantoras e

dancarinas, que agitam o publico através do espetaculo (Figura 19).

Figura 19: Configuracao dos atores — famosos do universo da masica

A utilizacdo de atores conhecidos acentua a estratégia da marca de interpelar os
sujeitos a partir do reconhecimento e da identificacdo. Os demais personagens figuram o
comercial de maneira anénima, sem que sejam reconhecidas suas identidades. A
utilizagdo de personagens amplamente conhecidos possibilitou a exibi¢cdo dessa
publicidade em diferentes paises, sem prejuizo interpretativo. E, assim, a todas as
mulheres, especialmente as jovens, que a publicidade quer interpelar.
espacializacdo: o cenadrio em que se passa a narrativa publicitaria € uma arena de
combate, propria dos espetaculos de luta até a idade média. A reproducdo do palco do
Coliseu, realizada pela publicidade, é evidenciada pela arquitetura (interna e externa) da
construcdo, que reforca a referéncia a esse cenario. Além disso, a presenca de uma
estatua, no inicio do comercial publicitario, remete aquela presente no cenario original,
real, que homenageia o imperador Nero. A partir desses elementos, a publicidade
propde que se considere Roma, atual capital italiana, como espaco de atuacdo e
desenvolvimento da narrativa.
temporalizacdo: a publicidade, ao recorrer a elementos caracteristicos da idade média,
porém, com personagens conhecidos atualmente, estabelece o tempo a partir de dois
contextos: o contexto temporal da situacéo relatada, estabelecido a partir de referéncias
a Roma antiga; e o contexto temporal de veiculacdo, a partir da presenca de artistas
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conhecidos mundialmente no universo musical e da referéncia tematica ao filme
Gladiador, sucesso de bilheteria, langado no ano de 2000.

A referéncia ao primeiro contexto ocorre mediante a configuracdo do espaco e
dos elementos caracteristicos daquele periodo, como o figurino, a organizacdo das
pessoas e 0 evento que estd sendo apresentado. O segundo contexto € estabelecido
mediante a identificacdo dos cantores-personagens, enquanto referéncias de um periodo
em curso, referente a veiculacdo do comercial.
tonalizagdo: o texto publicitario faz uso de uma combinatéria tonal que articula desafio,
enfrentamento, emogao, surpresa, magia, aventura. Esse investimento tonal pode ser
percebido nos percursos dos sujeitos narrativos que, ao invés de se manterem uniformes
dentro da proposta do evento que estd sendo apresentado (lutas, combates,
enfrentamento), acabam tomando novos rumos a partir de uma mudanca de
comportamento das personagens principais: o entretenimento proposto cujas bases séo a
violéncia da lugar a uma nova forma de espetaculo, contagiando o publico pela arte —
musica e danca. Com essa combinatoria, a Pepsi interpela as pessoas de modo geral, e
as mulheres, em particular, a se utilizarem de outras formas de enfrentamento de
desafios e dificuldades. E como se a marca quisesse demonstrar a necessidade de agbes
positivas no cotidiano dos sujeitos: viver a vida de maneira mais otimista, baseada na
unido, no companheirismo, no auxilio matuo e na curticdo da arte. Esse é o poder que a

Pepsi quer que seus consumidores adquiram, afinal, esse é o poder da Pepsi.

(5) Reflexdes analiticas

O texto publicitario apropria-se de um cenario bastante conhecido apos a
exibicdo do filme Gladiador (lancado em 2000, com grande aceitacdo por parte do
publico). A partir dessa referéncia, a Pepsi constri uma proposta revolucionaria, com
um desenvolvimento narrativo diferente do convencional. O desenrolar do comercial
evidencia os investimentos realizados pela marca Pepsi em termos de producdo, ao
apostar em um cenario filmico elaborado com grande riqueza de detalhes.

O cenério faz referéncia a acontecimentos historicos, marcados pelos combates
travados pelos gladiadores como forma de entretenimento do povo e do império romano
como um todo: a politica do pdo e circo buscava mascarar o sofrimento do povo através

da oferta de combates mortais como forma de diversdo e entretenimento. A proposta
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publicitaria, apesar de referir diretamente as lutas, faz uso de um desenvolvimento
narrativo distinto desse contexto, colocando em evidéncia a reacdo das mulheres
combatentes que, através da musica, deslocam o interesse do povo.

Os atores utilizados pela publicidade s&o identificados a partir do universo
musical e demonstram os investimentos da marca em torno desse cenario. Durante
muitos anos, especialmente nas décadas de 80 e 90, a Pepsi foi associada a grandes
nomes, como Michael Jackson, Tina Turner, Ray Charles e Britney Spears, que
figuravam os comerciais como garotos-propaganda da marca. Destaca-se ainda a musica
We Will Rock You (N6s vamos balangar vocé), da banda Queen, escolhida como tema
do comercial e interpretada pelas cantoras Britney Spears, Pink e Beyonce.

Com essa proposta, a Pepsi, através da chamada do comercial peca por mais,
evidencia a interpelacdo dos sujeitos para o consumo da bebida. O refrigerante é
apresentado como recompensa as gladiadoras — que tornam o seu consumo extensivo ao
povo —, devido a determinacdo e criatividade das mulheres (representa o mais, sugerido
pela marca). Assim, projeta-se uma imagem de marca preocupada com a sociedade
atual, com seus interesses, desejos e necessidades: essa preocupacao fica expressa pela
ordem da Pepsi; busquem, pecam, exijam aquilo que desejam.

5.2.6 Publicidade 2005: Arrisque mais. Viva mais
(1) Descrigéo da publicidade

O texto publicitério inicia com a apresentacdo de imagens de uma ilha, para a
qual alguns surfistas se dirigem. Na praia, ao lado de duas mulheres deitadas na areia, o
jogador Thierry Henry esta sentado, escorado em uma prancha de surf, com uma garrafa
de Pepsi na mao, ouvindo radio. Outro jogador, Roberto Carlos, aproxima-se da caixa
térmica, pega duas garrafas do refrigerante, vai em direcdo da rede de volei e lanca uma
das garrafas para o jogador Ronaldinho Galcho. David Beckham bebe o refrigerante
enquanto todos brincam com a bola de futebol em uma quadra de vélei de areia
(futvolei), que cai nas mados de um dos surfistas; ele aponta para uma placa que diz ““Sé
para surfistas”, indicando que os jogadores estdo invadindo a sua praia. O surfista, com
um chute, lanca a bola para o mar; na 4gua, um dos jogadores, Van Der Vaart, que esta
em uma prancha de surf, rebate a bola com o pé, lancando-a para o alto. Na praia, 0s
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jogadores que estavam jogando, pegam suas pranchas, identificadas com os nimeros de
suas camisetas, e dirigem-se a0 mar. A movimentagdo sonora sofre um efeito de
aceleracdo, indicando a presenca de emoc¢do, movimento, velocidade. Na dgua, em meio
as ondas do mar, e em cima das pranchas, os jogadores iniciam um espetéaculo de passes
de futebol: cabecadas, manobras, bicicletas. Como desfecho, apds um espetaculo
envolvendo surf e futebol, um dos surfistas dirige-se a caixa onde estavam as latas do
refrigerante Pepsi. No entanto, antes mesmo de pegar uma delas, o jogador Thierry
Henry, que estava na praia, fora da agua, alerta David Beckham com um assobio, que,
sob a prancha, langa a bola na dire¢cdo de um coqueiro do qual se desprende um coco,
que cai sobre a tampa da caixa, fechando-a. Na tampa da caixa, o rétulo “S6 para
jogadores™ pontua os donos do refrigerante. A Ultima cena mostra Beckham ainda na

agua e a inscricdo Arrisque mais. Viva mais.

(2) Tema e valores em jogo

A temaética central da narrativa mais do que ao esporte, alude a descontracéo, ao
entretenimento.

O texto, ao relacionar marca e publico a esse ambiente de curticdo e lazer em
que a prética esportiva nas duas modalidades apresentadas ndo se relaciona com o
trabalho e a profissdo, mas ao entretenimento, reforca os sentidos trabalho vs lazer;
descontracdo vs contracdo. A partir desses valores, outros sdo propostos: coletividade
vs individualismo; uni&o vs desunido; incluséo vs exclusdo; amizade vs rivalidade.

Ao propor o lazer e a descontracdo como mote da publicidade, a Pepsi relaciona
0S espacos de atuacédo e os personagens envolvidos com o lazer e o consumo da bebida.
Ha& um processo de equivaléncia entre o contexto de entretenimento e 0 consumo da
bebida.

A identidade de marca ampara-se em ideais de curticdo, descontracdo e lazer,
relacionando-os com a imagem de marca, produto e consumidor projetada pela

publicidade.

(3) Figuras de manipulacgao e estratégias enunciativas e discursivas empregadas
As estratégias de manipulacdo empregadas pela publicidade para interpelar o

consumidor-alvo, com vistas ao consumo da bebida anunciada, fundam-se no uso de
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figuras de manipulacdo da ordem da seducdo e da tentacdo, evidenciadas por meio de
acOes que representam aventura e desafio.

A marca, enquanto sujeito enunciador, incentiva 0 consumo da bebida,
identificando-a com o0s momentos de curticdio que envolvem descontragéo,
entretenimento, aventura, riscos e desafios — demonstrados pelas brincadeiras feitas

pelos esportistas com a bola e as pranchas de surf.

(4) Configuracdes discursivas: identidade e projecdo da imagem do produto e do
consumidor

As escolhas discursivas atualizadas pela publicidade na construgcdo desta
narrativa projetam uma imagem, tanto da marca/produto, como do consumidor-alvo,
com vistas a identificacdo dos sujeitos com a marca Pepsi. Esses procedimentos de
projecdo e introjecdo da imagem da marca pelo publico-alvo dizem respeito a:
figurativizacdo: as figuras empregadas na composicdo do comercial ganham
conformacéo e sentido a partir da temética desenvolvida pela narrativa: a descontragdo
dos atletas em momentos de lazer. Nesse contexto, sdo contrapostas as diferentes
habilidades dos atletas — jogadores de futebol e surfistas.

O produto, nessa construcdo, é apresentado como elemento que agrega as
diferencas entre os atletas: a praia ndo é sé dos surfistas, pois os jogadores sabem surfar,
mas o refrigerante, trazidos pelos jogadores, é desejado por todos.
actorializacédo: os atores configurados pela publicidade sdo atletas: de um lado
jogadores de futebol conhecidos mundialmente; de outro, surfistas anonimos. Cada um
dos jogadores aproveita 0s momentos de lazer para aliar ao seu esporte preferido, o
futebol, a prética do surf (Figura 20).

Figura 20: Configuracéo dos atores — jogadores famosos e surfistas anénimos
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A utilizacdo de personagens amplamente conhecidos possibilitou a exibigcdo
dessa publicidade em diferentes paises, sem prejuizo interpretativo. E, assim, a todos 0s
tipos de jovens, amantes do esporte e do desafio, que a publicidade quer interpelar.
espacializacdo: o cenario em que se passa a narrativa publicitaria € um ambiente que
articula duas areas de atuacdo, agua e solo, em um mesmo contexto: o da praia,
concebida como um espaco de lazer. Em virtude de ndo ser apresentada nenhuma
referéncia capaz de situar geograficamente o espagco onde a historia acontece, pode-se
pensar que a publicidade estabelece, de forma estratégica, a possibilidade de que os
jovens se reconhegam e se identifiquem com ele.

Assim, ao ampliar a capacidade de identificacdo, a publicidade possibilita com
que os jovens, em particular os que praticam algum esporte, sintam-se interpelados: o
fato de os jogadores serem de diferentes nacionalidades permite a ampliagdo desse
reconhecimento e identificacao.
temporalizacdo: a publicidade, ao privilegiar o lazer e escolher um cenério considerado
ideal para a descontracdo, parece falar de um eterno presente. O tempo é marcado pela
presenca de jogadores de futebol conhecidos mundialmente. E sua presenca e condicdes
fisicas, que apresentam no periodo de exibicdo da publicidade, que podem identificar
temporalmente o comercial. A proposta poderia ser considerada adequada aos dias
atuais, uma vez que os jogadores que figuram o comercial ainda fazem parte do rol dos
craques desse esporte. Mas, talvez, daqui alguns anos, essa situacdo comprometa a
possibilidade de representacdo e compreensdo adequada dessa publicidade, ja que esses
jogadores ndo serdo mais tdo representativos do esporte como na ocasido em que foi
produzido o texto.
tonalizacdo: o texto publicitario faz uso de uma combinatéria tonal que articula
entretenimento, descontracdo, desafio, aventura, competicdo, humor, irreveréncia,
provocacao. Esse investimento tonal pode ser percebido a partir do cenario, das
brincadeiras realizadas pelos jogadores de futebol, do clima de provocacdo que se
estabeleceu entre eles e os surfistas: assim como a praia ndo € s6 para os surfistas, a
Pepsi ndo pertence apenas aos jogadores. Com essa equivaléncia, a Pepsi interpela todos

0s jovens a viverem de maneira intensa, bebendo Pepsi.
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(5) Reflexdes analiticas

O texto publicitario faz uso direto ao contexto de lazer, a praia, mas,
indiretamente, refere-se a um contexto muito caro e valorizado pelos brasileiros: o
futebol. No ano de 2005, anterior aos jogos da Copa do Mundo, a Pepsi langou diversos
comerciais que se utilizavam da presenca de jogadores de futebol de varias selecGes. No
interior desta proposta foram apresentados os jogadores como Ronaldinho Galcho,
Roberto Carlos, David Beckham, Raul Gonzalez, Fernando Torres, Thierry Henry e
Rafael Van der Vaart, que estavam inseridos no contexto do futebol no periodo de
veiculacdo do video (todos eles ainda compdem o universo do futebol, alguns com
menos relevancia).

Na construcdo, os jogadores de futebol sdo desafiados a praticarem um outro
esporte, o surf, utilizando-se dos conhecimentos do futebol para criar um espetéculo de
passes e lances com a bola. O desafio apresentado pela Pepsi Arrisque mais faz assim
uma dupla interpelagéo: de um lado, a todos os amantes do futebol; de outro, aos jovens
que curtem o lazer, a praia, o surf.

O refrigerante é apresentado como elemento de cobica e revanche entre
jogadores e surfistas, mas a Pepsi é de todos, famosos e andnimos, amantes do futebol,

jovens, surfistas.

5.2.7 Publicidade 2008 - 1'°: T4 calor? Manda Pepsi
(1) Descrigéo da publicidade

O texto publicitério inicia com a apresentacdo da inscricdo Deserto do Saara, no
canto inferior direito da tela, que pontua o local onde se passa o comercial: a imagem de
grandes dunas de areia reforca essa localizacdo. Um rapaz, com figurino tipico desse
cenario, anda pela areia levando um camelo, amarrado por uma corda. O brilho do sol
indica muito calor; o rapaz vé ao longe uma maquina de Pepsi, como se fosse uma
miragem (inicia entdo a movimentacdo sonora — até esse momento, 0 som apresentava,
apenas, as batidas de uma espécie de tambor e a respiracdo ofegante do rapaz e do

camelo). O rapaz corre em dire¢do a maquina, arrastando o camelo: solicita um

A campanha foi veiculada com trés videos (cada um de 30 segundos). Este, em versdo expandida,
agrupou os trés, permitindo a totalidade narrativa (inicio, meio e fim).
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refrigerante sem sucesso; percebe entdo a impossibilidade de funcionamento da
maquina em virtude de ela estar desconectada da energia elétrica; no horizonte, apenas
areia; o rapaz olha para o camelo, que relincha como se tivesse entendido seu
pensamento. Na cena seguinte, a maquina ja esta colocada em cima do camelo; os dois
continuam a caminhada. As imagens indicam que transcorreu um dia, uma noite e um
novo dia: em uma placa, um desenho que direciona a leitura para a inscricdo “tomada:
500 km. A caminhada continua e as imagens registram dias, noites, marcados pela
fogueira acesa, periodos de ventania. Finalmente, os dois encontram uma tenda com o
desenho da tomada, indicando a presenca de energia elétrica. O rapaz e o camelo
comemoram com um beijo e dirigem-se a tenda. No interior, um homem mais velho
esta sentado ao lado do suporte da tomada: uma placa indica o prego a ser pago pelo uso
“$1,00”. O rapaz pega a moeda e entrega a0 homem que autoriza a utilizacdo. O rapaz
liga a maquina (0 som indica contemplacdo, iluminacdo). O rapaz tenta pegar um
refrigerante, ainda sem sucesso, pois a maquina solicita “Inserir moeda™. Ele procura
em suas coisas, mas ndo encontra nenhuma moeda. Nesse momento o homem, que
detinha a posse da moeda por ele entregue, mostra-a ao rapaz, coloca-a ha maquina,
retira uma lata de refrigerante da Pepsi e toma a bebida. O rapaz observa com olhar de
descontentamento e tristeza; 0 homem sorri satisfeito e o camelo relincha, em sinal de
desaprovacao. No canto superior esquerdo, aparece o site da marca e, no canto inferior
direito, a inscricdo Ta calor? Manda Pepsi, que assina o comercial.

(2) Tema e valores em jogo

A tematica central da narrativa gira em torno da caréncia, manifestada sobre a
forma de sede.

O texto, ao relacionar marca e publico a dificil trajetéria de um homem que,
vagando pelo deserto, encontra uma maquina de Pepsi, reforca os sentidos caréncia vs
satisfacdo; privacdo vs aquisicdo. A partir desses valores, outros Sdo propostos:
determinacéo vs fracasso; alegria vs tristeza; facilidade vs dificuldade; paciéncia vs
impaciéncia; refrescante vs escaldante; justica vs injustica.

Ao propor a travessia de um deserto como mote da publicidade, a Pepsi procura
demonstrar que todo o esfor¢o vale a pena se for para tomar o refrigerante Pepsi. O

comercial evidencia a satisfacdo proporcionada pelo refrigerante da marca, mesmo
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tendo que enfrentar inGmeras dificuldades e adversidades para conseguir obter a bebida:
todo o esforco realizado é valido, desde que se possa tomar uma Pepsi (parafraseando
Fernando Pessoa: tudo vale a pena, quando a alma ndo é pequena).

A identidade de marca ampara-se na satisfacdo que o consumo da bebida é capaz

de proporcionar, relacionando marca, produto e publico a esse consumo.

(3) Figuras de manipulacao e estratégias enunciativas e discursivas empregadas

As estratégias de manipulacdo empregadas pela publicidade para interpelar o
consumidor-alvo, com vistas ao consumo da bebida anunciada, fundam-se no uso de
figuras de manipulacdo da ordem da seducdo e indiretamente intimidacéo e tentacéo,
evidenciadas pelo prazer e plenitude provocados pela ingestdo da bebida. Além disso,
os tons de graca e humor que permeiam o relato despertam o interesse e mantém a
atencdo do publico. A situacdo apresentada pelo relato ndo se caracteriza como propria
do cotidiano, como algo que os sujeitos precisem normalmente enfrentar: atravessar o
deserto, especialmente para os brasileiros, € uma acdo quase que inimaginavel.

A marca, enquanto sujeito enunciador, incentiva o0 consumo da bebida
identificando-a como um elemento de recompensa, mérito que produz satisfacdo,
plenitude, que proporciona refrescancia, bem estar e felicidade. Para tanto, na
construcdo da publicidade, foram utilizadas situacdes que envolvem esforco, superacao,
e seu contraponto, representado pela injustica, sorte, esperteza. Como se o esfor¢o do
homem que encontrou a maquina ndo fosse suficiente diante da sorte daquele que detém
a tomada e que, por isso, fica com a bebida. Mas diante do esfor¢o, da caréncia qualquer

um merecia beber uma Pepsi. Até o camelo pensa assim.

(4) Configuracdes discursivas: identidade e projecdo da imagem do produto e do
consumidor

As escolhas discursivas atualizadas pela publicidade na construcdo desta
narrativa projetam uma imagem, tanto da marca/produto, como do consumidor-alvo,
com vistas a identificacdo dos sujeitos com a marca Pepsi. Esses procedimentos de
projecdo e introjecdo da imagem da marca pelo publico-alvo dizem respeito a:
figurativizacdo: as figuras empregadas na composicdo do comercial ganham

conformacao e sentido a partir da tematica desenvolvida pela narrativa — determinacao e
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0 esforco de um homem que atravessa o0 deserto do Saara. A fim de compor a
caracterizacdo tipica do contexto tematico do comercial, a publicidade faz uso de
elementos que remetem ao deserto africano: as dunas de areia cobrindo o horizonte; o
camelo, animal tipico desses cenarios; as intempéries do clima (tempestade de areia, sol,
frio, calor); a caracterizacdo do esteriotipo do homem que percorre o deserto, a partir do
figurino, do turbante, da barba. Além disso, complementando a proposta, a publicidade
apresenta a situacdo descabida, engracada, comica e irbnica de alguém que, nesse
contexto, precisa encontrar uma tomada de eletricidade, porque encontrou uma maquina
de ejetar bebida e diversas placas indicativas de tomada, quando o grande perigo nos
desertos é perder a direcdo pela impossibilidade da utilizacdo de placas, como se, no
deserto, ao longo do percurso, houvesse placas indicativas. O produto, nessa construcao,
é apresentado como um elemento de desejo, justificando todo e qualquer esforco das
pessoas.

actorializacdo: os atores sdo configurados pela publicidade a partir de tragos
hiperbdlicos que conferem humor ao relato. Essas marcas de comicidade podem ser
percebidas principalmente pelas expressdes faciais. No relato, o camelo desempenha
papel essencial: ele configura o contexto, possibilita a continuidade das a¢des, marcadas
por suas reagdes expressas a partir de grunidos que indicam concordancia, contrariedade

e perplexidade, quando ele percebe que todo o seu esforco foi inutil (Figura 21).

Figura 21: Configuracéo dos atores — homem e camelo

A cumplicidade entre esses personagens, o homem e o animal, pode ser
percebida através de um beijo, em sinal de comemoracao por terem encontrado o local
para ligar a maquina. O fato de a publicidade utilizar personagens desconhecidos
possibilitaria a exibicdo da proposta em diferentes paises; ainda assim, ndo ha

referéncias da veiculacdo do comercial em outros paises além do Brasil. E, assim, a
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todos os brasileiros (desde que tenham senso de humor) que a publicidade quer
interpelar.

espacializacdo: o cenario em que se passa a harrativa publicitaria € um ambiente
estabelecido a partir da inscricdo apresentada no inicio do video “Deserto do Saara”,
que indica onde tudo acontece. Para reforcar essa ambientacdo, sdo apresentadas dunas
de areia, percebidas ao longo do campo de viséo, e a diversidade de climas tipica desses
ambientes (o figurino e o camelo também referem a esse lugar, uma vez que sao
caracteristicos desse tipo de ambiente).

temporalizacdo: a publicidade, ao recorrer a elementos caracteristicos de um percurso
realizado pelos sujeitos narrativos, faz uso de um tempo construido de forma
fragmentada, registrando em poucos segundos o relato de dias de caminhada (ndo ficam
especificados quantos dias sdo, mas pode-se perceber essa incidéncia por meio da
mudanca de luz, indicando claro e escuro, dia e noite). Ndo ha qualquer referéncia
temporal de periodo ou época do ano, a Unica referéncia esta relacionada com a marca
da Pepsi na época da veiculagao.

tonalizacdo: o texto publicitario faz uso de uma combinatoria tonal que articula humor,
exagero. Esse investimento tonal pode ser percebido a partir das imagens que
hiperbolizam os obstaculos e dificuldades a serem enfrentadas pelo homem, pelas
reacOes do camelo que reforcam esses tons. Com essa combinatdria, a Pepsi interpela as
pessoas a identificarem na marca, no produto e no consumo bem estar, animo,
saciedade, que justificaram os possiveis esfor¢os a serem enfrentados para adquirir a
bebida.

Além disso, a liberdade de criacdo utilizada pela publicidade faz uso de uma
situacdo completamente irreal, que, por seu tratamento hiperbdlico, sustenta o humor
referenciado: como o homem colocou (sozinho) a maquina em cima do camelo? De que
forma a tomada funciona? Como se pode encontrar uma maquina de refrigerantes
abandonada no deserto? Como o camelo compreende tudo o que o homem fala e
participa ativamente da acdo?

(5) Reflexdes analiticas
O texto publicitario faz uso de um relato fantastico, fantasioso, cuja tematica
destaca as dificuldades enfrentadas por um homem para tomar o refrigerante Pepsi. A
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campanha publicitaria que veiculou esse comercial compunha-se de quatro
publicidades: as trés primeiras, cada uma com trinta segundos, apresentavam somente
alguns fragmentos da narrativa, dividida em inicio, meio e fim; somente este comercial,
com duracdo de um minuto e meio, apresenta toda a estruturacdo narrativa, agrupando
as outras trés que a antecederam, ou seja, apresenta inicio, meio e fim do relato em uma
mesma construcdo. Diante disso, optou-se pela analise deste comercial, uma vez que
apresenta a estrutura narrativa completa.

Com essa proposta, a Pepsi interpela os sujeitos a se identificarem com a
plenitude, a saciedade provocada pela ingestdo da bebida, através da utilizacdo de um
relato fantastico marcado pela hipérbole e por tons de ironia, comicidade. Afinal,
atravessar o deserto do Saara representa enfrentar inimeras dificuldades, sofrimentos,
perigos, que, embora nédo referenciados pelo comercial, merecem premiagéo.

O desfecho inusitado acentua o tom de humor que permeia o comercial, uma vez
que todo o esforco realizado ndo serviu para nada — pelo contrario, apenas favoreceu
outra pessoa, que ndo precisou fazer nada para ter o refrigerante. A inscrigdo
apresentada no final do comercial Ta calor? Manda Pepsi reforca o humor da situacéo
relatada.

O refrigerante é apresentado como uma recompensa nas situacGes de
dificuldade, e forma de energizacdo nas adversidades que interferem ao longo do

caminho.

5.2.8 Publicidade 2008 - 2: Pepsi questiona
(1) Descrigéo da publicidade

O texto publicitario inicia com a apresentacdo da imagem de uma lata de Pepsi,
cujo rétulo traz a pergunta, entdo lida sob a forma de locucdo “Pepsi questiona: Por
que ndo inverter os papéis?”. A cena seguinte mostra um rapaz tocando a campainha de
uma casa; um homem abre a porta e o rapaz pergunta: ““Sua filha esta?””. O homem olha
para tras e vé sua filha descendo as escadas, arrumada, pronta para sair. Ela se aproxima
do pai, beija-o, pega a lata de Pepsi que estd na mao dele, despede-se “Tchau, pai” e
entrega a lata para o rapaz, que bebe um gole e diz: “Fica tranquilo. Eu tomo conta

dela”. Os jovens saem. A sequéncia do comercial relata uma situagdo semelhante, mas
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com os papéis invertidos: a campainha toca; o rapaz abre e 0 homem pergunta: “Sua
mae esta?”’. A expressdo do rosto do rapaz indica surpresa; atras dele, sua mée desce as
escadas. Ela esta arrumada, pronta para sair. Ela se aproxima do filho, pega a lata de
Pepsi que estd em sua mao e a entrega para 0 homem, que toma um gole e fala: “Fica
tranquilo que eu tomo conta dela™. O casal sai, deixando o rapaz parado em frente a
porta, sem entender direito o que estava acontecendo. O comercial é encerrado com a
mesma lata de Pepsi do inicio, que traz agora em seu rétulo (e na locucdo) o seguinte
dizer: Questione. Mude. Beba Pepsi.

(2) Tema e valores em jogo

A tematica central da narrativa gira em torno da mudanca, da alteracdo de papéis
a partir de relacionamentos entre pais e filhos e da equivaléncia entre a situagdo dos
jovens e dos adultos, seus pais.

O texto, ao relacionar marca e publico a situacfes cotidianas, vivenciadas de
maneira divertida e engracgada, reforga os sentidos alteracdo vs permanéncia; respeito
vs desrespeito. A partir desses valores, outros sdo propostos: responsabilidade vs
irresponsabilidade; contentamento vs descontentamento; coragem vs medo; resisténcia
vs conformismo.

Ao propor o questionamento sobre a inversdo de papéis como mote da
publicidade, a Pepsi sugere a alteracdo de habitos e costumes. A identidade de marca
ampara-se nesses mesmos ideais, uma vez que a imagem de marca, produto e
consumidor projetada pela publicidade estd em conformidade com a coragem de
promover alteragbes de contexto e comportamento. Assim como 0s relacionamentos
amorosos podem ser vivenciados também por pessoas mais velhas, podem-se alterar o0s
habitos de consumo de refrigerantes. Por que ndo beber Pepsi ao invés de Coca-Cola?

Ha ainda que destacar que a publicidade interpela diretamente os homens, como

se somente eles fossem capazes de promover mudancas.

(3) Figuras de manipulacgao e estratégias enunciativas e discursivas empregadas
As estratégias de manipulacdo empregadas pela publicidade para interpelar o
consumidor-alvo, com vistas ao consumo da bebida anunciada, fundam-se no uso de

figuras de manipulacdo da ordem da seducédo e da provocacdo, evidenciadas pelo
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questionamento apresentado pela marca: por que nao inverter os papéis? Essa inversao
evidencia o descontentamento tanto do pai como do rapaz diante da situagédo
apresentada, que os obriga a entregar a filha ou a mée.

A marca desta provocacao relaciona-se a promessa tanto do rapaz como do pai,
de que eles irdo cuidar das duas mulheres, com o objetivo de tranquiliza-los sobre sua
seguranga. O carater provocativo dessa promessa refere-se ao duplo sentido de tomar
conta, pois o significado dessa afirmagdo pode ser completamente diferente,
dependendo de sua forma de interpretacao.

A marca, enquanto sujeito enunciador, incentiva a inversdo de comportamento,
ou seja, 0 consumo da Pepsi ao invés de Coca-Cola, identificando o refrigerante como
um elemento de poder, de controle da situagdo — como se o poder de controle estivesse
na mao daquele que detém a lata do refrigerante de Pepsi.

(4) Configuracdes discursivas: identidade e projecdo da imagem do produto e do
consumidor

As escolhas discursivas atualizadas pela publicidade na construcdo desta
narrativa projetam uma imagem, tanto da marca/produto, como do consumidor-alvo,
com vistas a identificacdo dos sujeitos com a marca Pepsi. Esses procedimentos de
projecdo e introjecdo da imagem da marca pelo publico-alvo dizem respeito a:
figurativizacdo: as figuras empregadas na composicdo do comercial ganham
conformacdo e sentido a partir da tematica desenvolvida pela narrativa: a inversdo de
papéis, de comportamentos. No primeiro caso, 0 rapaz chega a casa da moca; no
segundo, o pai da moca chega a casa do rapaz. O toque das campainhas, a abertura da
porta, o olhar de perplexidade diante da pergunta pela figura feminina (a filha, a mée), a
oferta do refrigerante e a promessa realizada, compde o quadro utilizado pela
publicidade para construir a ambientacdo de surpresa, caracteristica em cada uma das
duas situagdes.

O produto, nessa construcao, representa a posicdo de dominéncia e de respeito
gozada por aquele que bebe o refrigerante diante dos demais: na primeira etapa do
comercial, é o pai que esta com uma lata do refrigerante, que a filha retira de sua méo
para entregar ao rapaz, como se estivesse entregando a ele também o poder e a

autoridade sobre ela; na segunda, é o filho que segura a lata do refrigerante que € entdo
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retirado pela mae e entregue ao homem, estabelecendo a dominancia do homem na
situacao.

actorializacdo: os atores configurados pela publicidade s&o pessoas comuns,
construidas como esteriotipos das figuras que representam, sendo que 0 rapaz € 0
homem ocupam papé€is centrais no relato. Na primeira situacdo, o rapaz, enquanto
namorado da moga, é apresentado com tracos de espontaneidade, de determinagdo e
seguranga; j& o homem, pai da moca, € construido a partir de tracos que indicam

surpresa, desagrado, ciime e nervosismo (Figura 22).

Figura 22: Configuracéo dos atores — jovens

Na segunda situacdo, com a inversao dos papéis, percebe-se também a inversdo
das caracteristicas: a espontaneidade, a determinacao e a seguranga passam a Compor as
caracteristicas do homem que vai levar a mée do rapaz para sair; a surpresa, a tenséo e a

perplexidade fazem parte das caracteristicas do rapaz, diante da situacao (Figura 23).

Figura 23: Configuracéo dos atores — adultos
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Em ambos os casos, as figuras femininas sdo apresentadas de forma a completar
0 contexto da histdria, justificando a proposta do relato. O fato de a publicidade utilizar
personagens desconhecidos possibilitaria a exibicdo da proposta em diferentes paises;
ainda assim, ndo ha referéncias da veiculacdo do comercial em outros paises além do
Brasil.

Ao utilizar atores de diferentes idades, com diferentes papéis e funcdes
familiares, a publicidade amplia a capacidade de reconhecimento e identificacdo dos
sujeitos: pais e filhos, jovens e adultos, encontram sentido na construcdo (mesmo que
nunca vivenciem algo parecido, todos tém condicdes de entender o que uma situacdo
assim representa). E, assim, a todos os brasileiros (especialmente do género masculino)
que a publicidade quer interpelar.
espacializacdo: o cenario em que se passa a nharrativa publicitaria € um ambiente
restrito, que estabelece dois contextos diferentes: as duas casas — a do rapaz e a do
homem. Essa localizacdo € apresentada a partir da referéncia da abertura da porta, que
indica seus moradores. Por ndo haver referéncia a um lugar especifico, pode-se pensar
em uma estratégia de ampliacdo de cenario, que possibilita a identificacdo de todos os
sujeitos com a proposta tematica.
temporalizacao: a publicidade, ao recorrer a elementos caracteristicos de uma situagao
atemporal, ndo faz referéncia a nenhum periodo; o Unico indicio apresentado faz aluséo
a sequéncia das situacOes: primeiro o0 rapaz sai com a moca; depois o pai da moca sai
com a mae do rapaz — no entanto, ndo ha como saber quanto tempo passa entre um
encontro e outro. O periodo de veiculacdo é determinado pelo mote da campanha e pela
chamada do comercial.
tonalizacdo: o texto publicitario faz uso de uma combinatoria tonal que articula humor,
diversdo, surpresa, provocagdo. Esse investimento tonal pode ser percebido através da
proposta de inversdo, representada pelas imagens que ilustram cada uma das situagdes.
Com essa combinatdria, a Pepsi interpela as pessoas a respeitarem 0s interesses e 0
ponto de vista de cada um dos sujeitos, dependendo do contexto de identificacdo (com a

primeira ou com a segunda situacao).
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(5) Reflexdes analiticas

O texto publicitario faz uso de uma tematica que remete as situacdes cotidianas,
a partir de uma abordagem sustentada no humor, na diversao e na criatividade: a dupla
relacdo entre dois casais — 0s jovens e 0 pai da mocga e a mée do rapaz. A estruturagédo
acontece em dois momentos: primeiro, pelo envolvimento dos filhos, um casal jovem,
com tracos adolescentes, percebidos através do modo de falar, de vestir, e pela posicdo
do pai da menina diante do envolvimento da filha com o rapaz; segundo, pelo
envolvimento dos pais (adultos) e pela posicado do filho da mulher diante da situacao.

Com essa proposta, a Pepsi, a partir do questionamento apresentado, sobre a
inversdo dos papéis, expde um contexto que deve ser assumido de forma natural. 1sso
ocorre porque as situacdes, como a relatada, sdo passiveis de acontecer, tendo em vista
as modificacOes encontradas no atual contexto social-familiar, envolvendo separagdes,
divorcios, reconstituicdes familiares com novos companheiros, entre outras
caracteristicas.

Considerando essas questdes, 0s sujeitos sdo convidados a refletir acerca da
situacdo apresentada: se para o rapaz, ndo ha problemas em ele sair com a menina, por
que haveria problema se sua méae saisse com alguém? O que fica evidente, na proposta
publicitaria, € o incentivo a aceitacdo, com o objetivo de manter a boa relacao entre os
sujeitos. O fecho do comercial apresenta esse posicionamento da Pepsi ao oferecer o
questionamento, a mudanca e o refrigerante da marca: Questione. Mude. Beba Pepsi —
todas as coisas que a marca pretende que sejam consumidas. Assim, o refrigerante é
apresentado como resultado de uma reflex&o, que resulta em aceitacdo e mudanca de
comportamento: os consumidores de Pepsi sdo pessoas atentas as diferentes questoes,
refletem sobre elas e tentam melhor o mundo em que vivem.

O que permite o grau de descontentamento do rapaz estd relacionado,
justamente, com a promessa feita por ele ao pai da moca (que € repetida também pelo
homem, ao sair com a mée do rapaz), uma vez que, possivelmente, o rapaz tenha tido
um comportamento que ndo esta adequado com a promessa realizada — comportamento

esse que fica subentendido na relacdo de sua méde com o pai da namorada.
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5.2.9 Publicidade 2009 - 1: E hora de mudar, com Pepsi, sim!
(1) Descrigéo da publicidade

O texto publicitario inicia com a apresentacdo de diferentes mensagens positivas
que véo sendo inscritas sob fundos coloridos, sempre com a presenca da nova marca da
Pepsi, lancada a partir dessa publicidade. Em cada uma das mensagens, o logotipo da
marca desempenha um papel: ele compde palavras, substituindo a letra “o0”, por
exemplo, e efeitos de movimento: forma um sorriso, pula, escorrega, rola, pisca. As
mensagens apresentadas sdo as seguintes: “E ai? Tudo bem? E tempo de mudar. Seja
positivo. Auténtico. Divertido. Sorria. Oba! Um novo visual. Uma nova geragéo. E hora
de conectar. Um por todos, todos por um. Gol. Vocé pode. Show. Pepsi. E hora de
mudar”. O encerramento do comercial apresenta a locucdo e a inscricdo E hora de
mudar. Com Pepsi, sim. Refresque seu mundo, escrito em branco em fundo azul
(centralizado na tela). Apresenta ainda a lata de Pepsi com a nova marca (e logotipo), e

0 site da marca na parte inferior.

(2) Tema e valores em jogo

A temaética central da narrativa é a modificacdo e o langamento do novo logo da
Pepsi.

O texto, ao relacionar marca e publico a aspectos positivos, reforca os sentidos
transformacdo vs permanéncia; alteracdo vs reiteracdo; otimismo vs pessimismo. A
partir desses valores, outros sdo propostos: alegria vs tristeza; coletividade vs
individualismo; unido vs desunido; inclusdo vs exclusdo; preocupacao vs desinteresse;
novidade vs antiguidade; autenticidade vs falsidade; diversédo vs mesmice; conexao vs
desconexao.

Ao propor a mudanca como mote da publicidade, a Pepsi oferece ao publico um
novo logo que representa alteracbes no modo de vida, alegria e conexdo. Com esse
comercial, a publicidade adota uma construcao diferente, utilizando apenas texto verbal
e escrito e locucdo: os quadros sdo compostos por mensagens de convocagdo a
mudanca, ao otimismo, pela utilizacdo do elemento sorriso, representando a marca e 0
logo a partir daquele ano. A identidade de marca constroi-se a partir dos valores
propostos na mensagem — novidade, conexdo, alegria, comemoracao, unido, valores

esses cuja aquisicao passa pelo consumo de Pepsi!
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Além disso, sempre que a Pepsi propde mudanca isso implica a substituicdo do
consumo da Coca-Cola pela Pepsi.

(3) Figuras de manipulacéo e estratégias enunciativas e discursivas empregadas

As estratégias de manipulacdo empregadas pela publicidade para interpelar o
consumidor-alvo, com vistas ao consumo da bebida anunciada, fundam-se no uso de
figuras de manipulacdo da ordem da seducgdo, da provocacdo e da tentacdo,
evidenciadas pelo convite a identificar e valorizar as mensagens que sdo propostas e que
estdo relacionados ao cotidiano dos sujeitos, com as formas de viverem e se
relacionarem com o proximo. Além disso, o questionamento apresentado propde uma
mudanca de atitude, com sugestdes que servem de exemplificacdo para essa nova forma
de viver: vocé ndo vai continuar assim, vai? Seja positivo, auténtico. Sorria!

A marca, enquanto sujeito enunciador, incentiva o consumo da bebida
identificando-a com um estilo de vida que proporciona aos sujeitos consumidores
felicidade, alegria e esperanca. Assim, 0s sujeitos sdo convocados a fazerem parte desse
grupo auténtico, conectado, que representa, em ultimo nivel, os consumidores da marca,

aqueles que mudaram, substituindo o consumo de Coca-Cola pela Pepsi.

(4) Configuracdes discursivas: identidade e projecdo da imagem do produto e do
consumidor

As escolhas discursivas atualizadas pela publicidade na construcdo desta
narrativa projetam uma imagem, tanto da marca/produto, como do consumidor-alvo,
com vistas a identificacdo dos sujeitos com a marca Pepsi. Esses procedimentos de
projecdo e introjecdo da imagem da marca pelo pablico-alvo dizem respeito a:
figurativizacdo: as figuras empregadas na composicdo do comercial ganham
conformacao e sentido a partir da tematica desenvolvida pela narrativa: o langamento da
logo da Pepsi. Assim, a estruturacdo tematica recebe investimentos figurativos a partir
de elementos como o sorriso e 0 uso de cores fortes e vibrantes, que destacam o texto a
partir do contraste. A musica € caracterizada também como um elemento figurativo,
uma vez que o ritmo proporciona e sugere energia, vibracdo e diversao — caracteristicas

propostas pelo comercial.
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actorializacdo: o ator configurado pela publicidade é identificado, dentro da proposta
tematica do comercial, como o sorriso, simbolo que passou a representar a marca Pepsi.
A utilizagdo da logo enquanto personagem possibilitou a exibicdo dessa publicidade em
diferentes paises. No texto publicitario, esse elemento ganha vida a partir de sua
utilizacdo no interior de palavras e de frases: a marca se mostra dinamica, com
movimentos que s&o articulados de acordo com cada uma das mensagens propostas pela
publicidade (Figura 24). E, assim, a todos os tipos de jovens conectados que a
publicidade quer interpelar.
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Figura 24: Configuracéo dos atores — logo da Pepsi no interior da mensagem que sugere a conexao

espacializacdo: o cenario em que se passa a harrativa publicitaria € um ambiente que
criado a partir de referéncias que remetem as telas de computador. Essa leitura é
realizada em virtude de algumas mensagens que aludem ao universo da internet, da
conexdo entre as pessoas (€ hora de conectar), das mensagens trocadas via rede de
computador, por meio de linguagens caracteristicas, utilizadas em mensagens de texto,
como o riso [ rs ] e a expressdo de felicidade [ :) ].

temporalizacdo: a publicidade, ao recorrer a elementos caracteristicos de um periodo
identificado como tecnoldgico, evidenciado nos dias atuais a partir das referéncias ao
computador e as conexdes em rede, estabelece o periodo temporal a ser considerado na
leitura. Além disso, o lancamento da nova identidade visual, langada naquele ano,
estabelece a época de veiculacdo do comercial. Percebe-se de maneira sutil a intencéo
de situar temporalmente a proposta com um contexto de popularizagédo da internet: cada
vez mais as pessoas, especialmente jovens e adolescentes, fazem uso dessa ferramenta,
seja para a realizacdo de trabalhos, seja para o lazer, seja ainda para o relacionamento

com amigos e familiares.
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tonalizagdo: o texto publicitario faz uso de uma combinatéria tonal que articula alegria,
diversdo, espontaneidade, preocupacdo com o proximo, comemoracdo. Esse
investimento tonal pode ser percebido pelas mensagens que séo exibidas e pelos
movimentos da logo, que ddo dinamismo a proposta e a marca. Com essa combinatoria,
a Pepsi interpela as pessoas a valorizarem aspectos relacionados com a diversdo, a

felicidade e o entusiasmo — caracteristicas fundamentais na vida dos sujeitos.

(5) Reflexdes analiticas

O texto publicitario faz uso de uma construcdo baseada na oferta de um novo
estilo de vida dos sujeitos consumidores, a fim de estabelecer uma relagdo positiva com
a nova proposta de identidade visual. Ao longo da trajetdria da Pepsi, a identidade
visual da marca passou por diversas modificagdes, algumas mais acentuadas, outras um
pouco menos. A Ultima reformulacdo aconteceu no inicio do ano de 2009, a partir desse
comercial, que foi produzido e veiculado em varios paises, com a mesma proposta
tematica.

Com essa proposta, a Pepsi coloca em evidéncia caracteristicas de uma nova
geracdo, feliz e conectada — assim como a marca Pepsi. Essa proposta fica evidente a
partir das mensagens que sdo exibidas no video: Um novo visual. Uma nova geracao.
As demais mensagens apresentadas, otimistas e positivas, sdo carregadas de apelo
ideolégico, social e humano que, a partir da movimentacdo dos elementos
(especialmente do sorriso, simbolo da marca), conferem dinamismo, energia e
movimento ao video, como forma de contagiar os telespectadores. Por meio da
totalidade da leitura, percebe-se a idealizacdo das relacGes, através de comportamentos
capazes de expressar a importancia da vida a partir da simplicidade dos gestos, das
atitudes e das palavras.

Dessa forma, pode-se perceber uma imagem de marca adequada com 0s
interesses de um publico que foi modificado pelas revolucbes de um tempo especifico,
marcado por relacfes e contatos também modificados. E, diante de tantas mudancas, a
Pepsi ndo poderia se manter a mesma: ela precisou encontrar formas de se inserir nessa
nova estrutura, capaz de direcionar comportamento, gostos e estilos de vida. Assim,
essa construgdo representa mais do que o simples langcamento de uma nova marca, de

uma nova identidade visual; representa uma nova proposta de identidade, que além de
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alterar seus aspectos visiveis, modificou seus interesses e preocupacdes, estando agora
atualizada com as modificacfes dos sujeitos, com suas formas de viver e se relacionar —
em um contexto movel, efémero, mas fundamental. O refrigerante é apresentado como
elemento que permite a conexdo, a mudanca e o novo estilo de vida, adequado aos

interesses dos sujeitos.

5.2.10 Publicidade 2009 - 2: Pepsi sonho. Combina com comida. E hora de mudar,
com Pepsi, sim!
(1) Descrigéo da publicidade

O texto publicitario inicia com a apresentacdo da imagem do interior de um
estabelecimento comercial: em destaque, a geladeira com latas de Pepsi. O ambiente é
escuro, indicando a noite e o estabelecimento fechado. O foco da imagem é centrado em
uma das latas de Pepsi. A imagem seguinte é acompanhada do inicio da movimentagédo

sonora, que traz um fragmento da muasica VVocé, na voz de Tim Maia:

Vocé, é mais do que sei, € mais que pensei, € mais que esperava,
Baby. Vocé...

A imagem intercala uma galinha assada, servida em uma bandeja posta sob a
mesa, e a lata de Pepsi, que parece estar suando; o foco ora se mantém na galinha, ora
na lata; aparece ainda um globo de luz, que ilumina a galinha, indicando ser esse um
momento especial. Na cena seguinte, a lata esta de volta na geladeira e emite um ruido
de susto; outra lata pergunta: “O que foi?”” e ela responde ““Sonhei com a vizinha de
novo”. A outra lata volta a comentar: “E delicia, mesmo, hein?” e ela responde: ““Oh,
se €. Que coisinha™, emitindo também o som de um sorriso. A partir do angulo da cena,
que se volta um pouco para a esquerda, percebe-se uma assadeira, cheia de galinhas
sendo assadas, quase ao lado da geladeira. A imagem seguinte mostra o refrigerante
servido em um copo com gelos e, centralizada na tela, aparece a inscricdo da marca
Pepsi. Entra a locugdo “E hora de mudar. Com Pepsi, sim” e a tela é substituida por
outra, que apresenta essa mesma chamada escrita em branco em fundo azul, na parte
superior da tela. Além disso, sdo apresentados os produtos da marca (as diferentes
embalagens), no centro da tela. A inscricdo Refresque seu mundo e o site da marca

aparecem na parte inferior do video e a marca da PepsiCo, no canto inferior direito.
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(2) Tema e valores em jogo

A tematica central da narrativa gira em torno da mudanca, da alteracdo de estado
tendo em vista 0 sonho de uma lata de Pepsi com a vizinha, representada por uma
galinha assada. Trata-se de uma proposta que articula uma dupla narrativa: uma, de
carater fantasioso, passa-se no universo das latas de Pepsi; a outra, apenas aludida,
remete ao universo masculino.

O texto, ao relacionar marca e publico com os desejos manifestados durante o
sono, reforca os sentidos permanéncia vs mudanca; sonho vs realidade. A partir desses
valores, outros sdo propostos: interesse vs desinteresse; respeito vs desrespeito;
insatisfacdo vs satisfacao.

Ao propor a mudanca, a coragem, 0 sonho e o desejo como mote da publicidade,
a Pepsi oferece ao publico a possibilidade de reconhecimento de situacdes cotidianas
vivenciadas por muitos sujeitos: o desejo, o interesse, a atracdo de alguns homens por
sua vizinha. A identidade de marca ampara-se nesses valores uma vez que a imagem de
marca, produto e consumidor projetada pela publicidade apdia-se na coragem dos
sujeitos para alterar habitos, indo em busca da satisfacdo de seus desejos.

A proposta um tanto confusa estabelece uma equivaléncia entre o consumo de
Pepsi e a satisfacdo do desejo recuperando uma relacdo bem proxima do universo
humano: o desejo de muitos homens pela vizinha que s6 pode ser vivenciado em sonho.

A locucéo final, E hora de mudar, interpela os sujeitos & mudanca, passando do
sonho a realidade, consumindo a vizinha e o refrigerante. Por que ndo beber Pepsi ao
invés de Coca-Cola?

(3) Figuras de manipulacao e estratégias enunciativas e discursivas empregadas

As estratégias de manipulacdo empregadas pela publicidade para interpelar o
consumidor-alvo, com vistas ao consumo da bebida anunciada, fundam-se no uso de
figuras de manipulacio da ordem da seduc&o, representada pelo E delicia mesmo, e da
provocagao, evidenciada pelo convite-desafio E hora de mudar.

A marca, enquanto sujeito enunciador, incentiva assim o consumo da bebida
identificando-a com a delicia representada pela galinha assada ou pela relacdo com a
vizinha. Se a Pepsi fosse uma pessoa, ela teria coragem de alterar seus habitos, de ir em
busca dos sonhos. S&o esses consumidores corajosos, audazes que ela interpela.
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(4) Configuracdes discursivas: identidade e projecdo da imagem do produto e do
consumidor

As escolhas discursivas atualizadas pela publicidade na construcdo desta
narrativa projetam uma imagem, tanto da marca/produto, como do consumidor-alvo,
com vistas a identificacdo dos sujeitos com a marca Pepsi. Esses procedimentos de
projecdo e introjecdo da imagem da marca pelo publico-alvo dizem respeito a:
figurativizacdo: as figuras empregadas na composicdo do comercial ganham
conformacdo e sentido a partir da tematica desenvolvida pela narrativa: a coragem para
ir em busca da satisfagdo, do desejo, a realizacdo do sonho com a vizinha. Para
estruturar visualmente a narrativa, uma geladeira de refrigerante e uma assadeira
vertical; para compor o ambiente do sonho, utiliza o cenario de uma sala de jantar, com
mesa posta e 0 prato a ser servido, a galinha assada, acompanhada do refrigerante Pepsi.
A magia do cenario do sonho é construida a partir da utilizacdo de um globo de luz, que
torna o ambiente magico e especial: o globo ilumina a galinha e a lata de Pepsi,
elementos presentes nesse ambiente, permitindo que se crie uma atmosfera envolvente,
intima e sedutora. O produto, nessa construcdo, € apresentado de forma humanizada,
representando a figura masculina que se interessa pela vizinha.
actorializacédo: os atores configurados pela publicidade sdo apresentados de forma
esteriotipada via personificacdo das latas de Pepsi, que representam figuras masculinas,
0 que pode ser percebido em virtude das falas e tom de voz, e do desejo e interesses
representados no sonho; as galinhas assadas representam a figura feminina, devido a

relagdo proposta pela lata, que sonha com a galinha, sua vizinha no estabelecimento

comercial, ja que a assadeira fica localizada quase ao lado da geladeira (Figura 25).
L e
§

Figura 25: Configuracéo dos atores — personificagdo da lata (figura masculina) e da galinha assada
(figura feminina)
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Destaca-se ainda a presenca da outra lata enquanto amigo que escuta e
aconselha, a partir do entendimento da situacdo vivenciada pelo outro. A utilizagdo da
lata da Pepsi e de uma galinha (enquanto personagens principais) possibilitou a exibicado
dessa publicidade em diferentes paises. E, assim, a todos os tipos de jovens e adultos
(especialmente do género masculino) que a publicidade quer interpelar.
espacializacdo: o cenario em que se passa a narrativa publicitaria € um ambiente que
remete aos dois contextos apresentados no video: o real, representado pelo
estabelecimento comercial; e o do sonho, representado por uma sala de jantar. Nessa
relagdo, o estabelecimento comercial refere ao local onde estdo as latas (onde elas
moram), enquanto que a sala de jantar estabelece o local projetado pela lata, no sonho,
sendo esse um espaco idealizado pela lata para se aproximar da vizinha. Ndo ha
referéncias externas capazes de situar em termos de localizacdo geogréfica, o que
permite a ampliacdo dos cenarios e da identificacdo com diferentes sujeitos.
temporalizacdo: a publicidade, ao recorrer a elementos caracteristicos de uma situagdo
vivenciada por diferentes sujeitos, sugere a identificacdo de um tempo continuo,
marcado no desenvolvimento narrativo por trés situagdes: a primeira permite situar o
ambiente, 0s personagens e 0 espaco de atuacdo mediante a exposicao desses elementos
em um tempo presente, que esta acontecendo naquele momento do video; a segunda,
apresenta o sonho da lata de Pepsi — ja que ndo ha como determinar paralelos temporais
entre sonho e realidade, fala-se em tempo do sonho; por fim, a terceira, traz os
acontecimentos decorrentes desse sonho, quando a lata acorda e conversa com outra
lata, contando com quem sonhou.

A publicidade ndo utiliza nenhum indicio capaz de situar temporalmente o
comercial em dado periodo historico, o que permite a ampliacdo da proposta para
diversos periodos — uma vez que a adequacdo tematica oferece sentidos identificaveis
em varios contextos, inclusive o atual.
tonalizagdo: o texto publicitario faz uso de uma combinatéria tonal que articula humor,
diversdo, graga. Esse investimento tonal pode ser percebido a partir de tracgos
configurados através da personificacdo que da vida aos elementos lata e galinha. Essa
caracterizacdo € possivel em virtude da ambientagdo construida na estruturacao

tematica, utilizada no desenvolvimento narrativo. Com essa combinatoria, a Pepsi
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interpela as pessoas a identificarem as situagdes manifestadas no sonho como forma de
expressao de seus interesses e desejos.

O desconforto da lata diante da situacdo sonhada é percebido e traduzido
visualmente através de uma gota que escorre pela lata, como se fosse uma gota de suor,
referenciando ao nervosismo que faz com que os sujeitos transpirem. As modificacdes
de intensidade de luz reforcam a transicdo entre sonho e realidade: no sonho, o ambiente
é claro, luminoso; na realidade (a lata no refrigerador do estabelecimento) o ambiente é

escuro, com pouca incidéncia de luz.

(5) Reflexdes analiticas

O texto publicitario faz uso de uma construcdo que busca evidenciar a
combinagdo entre o refrigerante da Pepsi e a comida (a referéncia se estrutura em
refeicbes como almocgo ou jantar, mas pode ser extensivo aos demais tipos de refeicéo,
como os lanches, por exemplo), como sendo uma boa ideia de combina¢do, um bom
pedido, uma Otima escolha. Essa proposta se estrutura a partir de uma leitura que
identifica os elementos lata e galinha em uma relacdo de proximidade, especialmente
através das imagens que aludem a mesa posta (presente no sonho da lata), como uma
possibilidade concreta da relagdo entre esses dois elementos.

Com essa proposta, a Pepsi destaca a combinacgéo entre a comida e o refrigerante
da marca, estruturando essa relacdo de forma criativa, ousada e inusitada — efeitos
decorrentes da personificacdo dos elementos. Nesse sentido, percebe-se o interesse em
apresentar uma relagéo estruturada a partir da perspectiva do produto, sem mencionar 0s
consumidores e suas escolhas (os consumidores da marca encontram sentido na
proposta e ndo em depoimentos de outros sujeitos, por exemplo). Assim, o refrigerante
é apresentado como um elemento imprescindivel na refeicéo e, principalmente, como o
consumidor masculino, que reconhece no sexo oposto qualidades que justificam a
aproximacao, o interesse e 0 desejo.

A publicidade, com esse comercial, parece ter se afastado da proposta anterior,
que lancou a nova identidade visual da marca a partir de caracteristicas e valores de
otimismo, de positividade, que propem uma vida melhor através das relacbes entre 0s
sujeitos. Os elementos referenciados na proposta anterior ndo sdo apresentados nesse

comercial, impossibilitando uma leitura continua e complementar (como se esse
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comercial tivesse sido estruturado sem considerar a nova proposta da marca, sugerida
no comercial anterior). A impressdo que se tem é de que esse comercial faz parte de
outra campanha, anterior aquela proposta no lancamento da marca (ou ainda, que o
comercial de langamento da marca nao esta de acordo com os interesses da marca, com
sua identidade).

A relacdo entre 0s sujeitos e 0 presente comercial encontra sentido a partir da
teméatica e dos elementos que sdo apresentados com caracteristicas humanas,
descrevendo circunstancias evidenciadas por muitos sujeitos em seus relacionamentos
pessoais: 0 sonho tido como situacao irreal que apresenta as motivacgdes e interesses por
algo que esta fora de alcance, de poder e de dominancia. Assim, constrdi-se uma
analogia com o sonho masculino, que encontra na vizinha o querer e 0 desejar e,

consequentemente, a angustia, a impoténcia e a falta de controle diante de tal situacéo.

5.2.11 Publicidade 2010: Copa do Mundo na Africa
(1) Descrigéo da publicidade

O texto publicitario inicia com a apresentacdo de imagens aéreas que registram a
vegetacdo e 0s animais presentes naquele espaco, identificado como o pais sede da
Copa do Mundo, no periodo de exibicdo da publicidade. Na sequéncia, sdo apresentadas
as pessoas que moram e trabalham no lugar. Na continuidade do video, a cena apresenta
trés jogadores de futebol, conhecidos mundialmente: Kaka, Messi e Drogba, todos eles
pertencentes a selecfes que atuaram naquela Copa. Os jogadores passeiam por entre as
pessoas e as barracas de comércio; em uma das barracas eles encontram camisetas com
Seus nomes escritos com tinta branca e sorriem. A cena seguinte mostra um rapaz,
morador do lugarejo, tomando um refrigerante da Pepsi; 0s jogadores se aproximam
(agora, ao invés de estar o Kaka, esta o Henry, junto com Messe e Droghba) e Henry
pergunta: “Podemos pegar uma Pepsi?”’. A resposta dos meninos propde um desafio:
“Voceés terdo que jogar com a gente. Diante da situacdo, Henry pergunta aos meninos
se eles sabem com quem estdo conversando, “Vocés sabem quem somos?’’; 0S meninos
sorriem ironicamente e um deles, de maneira provocativa, apresentam uma equivaléncia
de papéis, por meio de sua camiseta que tem nas costas o nome Henry: “VOCES sabem
quem somos nés?””. Os jogadores aceitam a situacdo “Ta certo” e perguntam sobre o
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campo “Cadé o campo?””. Com um assobio, 0 menino mobiliza o povo do lugar que se
coloca de forma a compor um retangulo, formando, assim, as extremidades de um
campo de futebol: imagens aéreas mostram essa composi¢&o.

Nesse momento, a movimentagdo sonora inicia com a mdsica tema da Pepsi, no
periodo dos jogos da Copa. A posicdo ocupada pela populacdo envolve os jogadores e
0s meninos que, cercados, iniciam a partida. A medida que o jogo acontece, 0 campo,
delimitado pelas pessoas, move-se para o sentido que a bola toma, impedindo assim que
0s jogadores chegassem a extremidade do campo (goleira) para fazerem o gol: quando o
jogador para, 0 campo para também. A populacdo se diverte, sorri. Percebem-se dribles
e passes de bola; Kaka tropeca; Messi bate com a cabeca em uma arvore; os jogadores
se perdem em meio aos arbustos e plantas, enquanto que 0s meninos sobem uns nos
ombros dos outros para visualizar o andamento do campo e da bola. Por fim, o jogador
Drogba lanca a bola na direcdo da goleira (que é formada pela auséncia de pessoas, em
um espaco em branco). Para evitar o gol e reverter a partida e o resultado, a populacao
se movimenta em sentido horario, fazendo com que o campo mude de posi¢do. Os
jogadores observam atentos e, diante da acéo coletiva do povo, rendem-se ao resultado:
gol dos meninos. O povo comemora, danca, grita. O menino oferece uma lata de Pepsi a
Henry e pede em troca a camiseta do jogador. A troca € feita e 0s meninos pintam 0s
jogadores com cores vivas e desenhos caracteristicos da cultura do pais. Em foco, um
dos jogadores, Lampard, bebe o refrigerante. A imagem seguinte mostra a
comemoracdo e a mensagem Refresque seu mundo, acompanhada da marca Pepsi. A
cena que fecha o comercial apresenta Messi ainda perdido no mato, procurando por seus
colegas: “Henry?”.

(2) Tema e valores em jogo

A tematica central da narrativa faz referéncia a relacéo entre fama vs anonimato,
a partir da realizacdo de uma partida de futebol entre jogadores mundialmente
conhecidos e meninos desconhecidos, pertencentes ao local que sediou 0s jogos do
Mundial, daquele ano.

O texto, ao relacionar marca e publico com uma partida de futebol jogada por
diferentes sujeitos, reforca os sentidos idolo vs fa. A partir desses valores, outros sao
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propostos: original vs falsificado; riqueza vs pobreza; esporte vs lazer; competicdo vs
diversao; unido vs desunido.

Ao propor uma partida com final inesperado como mote da publicidade, a Pepsi
oferece ao publico possibilidade de identificar e reconhecer aspectos mais importantes
do que a fama, o0 sucesso e a rivalidade, tais como a unido, a diversdo, a brincadeira, o
espirito de equipe. A identidade de marca ampara-se nesses mesmos ideais, uma vez
que a imagem de marca, produto e consumidor projetada pela publicidade estd em
conformidade com a valorizacdo dos sujeitos andnimos e de suas distintas habilidades,
que além do mais detém a posse do refrigerante.

(3) Figuras de manipulacao e estratégias enunciativas e discursivas empregadas

As estratégias de manipulacdo empregadas pela publicidade para interpelar o
consumidor-alvo, com vistas ao consumo da bebida anunciada, fundam-se no uso de
figuras de manipulacdo da ordem da seducdo, evidenciadas pela proposta tematica, que
relaciona jogadores conhecidos mundialmente e meninos andénimos, moradores do pais
sede dos jogos mundiais.

A marca, enquanto sujeito enunciador, incentiva 0 consumo da bebida
identificando-a como um elemento que estd presente em um espetaculo cultural e
midiatico, que mobiliza praticamente todos os sujeitos ao redor do globo: os Jogos da
Copa do Mundo. O desenvolvimento narrativo coloca em evidéncia 0s papéis
representados pelos diferentes sujeitos envolvidos com a préatica do esporte: jogadores e
publico. Tais papéis representam, em Ultimo nivel, a possibilidade de integragdo entre
esses sujeitos por meio do espetaculo, da diversdo e da alegria — como se cada um
desses sujeitos fosse fundamental para o sucesso do evento. Mais ainda sdo 0s an6nimos

que detém a posse do refrigerante. Afinal, a Pepsi é do povo.

(4) Configuracdes discursivas: identidade e projecdo da imagem do produto e do
consumidor

As escolhas discursivas atualizadas pela publicidade na construcdo desta
narrativa projetam uma imagem, tanto da marca/produto, como do consumidor-alvo,
com vistas a identificacdo dos sujeitos com a marca Pepsi. Esses procedimentos de
projecdo e introjecdo da imagem da marca pelo publico-alvo dizem respeito a:
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figurativizacdo: as figuras empregadas na composicdo do comercial ganham
conformacdo e sentido a partir da tematica desenvolvida pela narrativa: o futebol. A
composi¢do das figuras esta relacionada aos elementos apresentados com a finalidade
de caracterizar o ambiente referido no comercial. Assim, para estabelecer a relagédo com
0 local, sede do mundial, a publicidade fez uso de elementos caracteristicos, como a
vegetacdo, 0s animais, o tipo de solo; ainda, auxiliando nessa localizagéo, representou a
populacdo através do figurino, dos instrumentos musicais utilizados pelos moradores e
da danca — caracteristicas fenotipicas, como a cor da pele, o formato do rosto e dos
cabelos, acentuam a referéncia a populacdo africana, de acordo com referéncias
estruturadas no imaginario social coletivo, através do estere6tipo desse povo.

A alusdo a partida de futebol, realizada pelos jogadores e pelos meninos do
lugarejo, é representada mediante a divisdo em dois times, a delimitacdo do campo onde
esses sujeitos atuam, os dribles e passes de bola e o gol, que estabelece o time vencedor.
O produto, nessa construcdo, é apresentado como o desencadeador da competicédo e, ao
mesmo tempo, como elemento de comemoracao, de compartilhamento da vitéria.
actorializacédo: os atores configurados pela publicidade sdo apresentados de duas
maneiras distintas: de um lado, os jogadores famosos, conhecidos mundialmente em
virtude da pratica do esporte (presenca de Kaka, Lampard, Dogba, Henry e Messi, na
versdo brasileira); de outro, a populagdo andnima, caracterizada por meio da alusdo ao

pais sede dos jogos da Copa (Figura 26).

Figura 26: Configuracéo dos atores — famosos e anénimos, amantes do futebol

Apesar das distin¢des entre os personagens, a publicidade os coloca em relacéo
de igualdade, mediante a realizacdo de uma partida de futebol — e, com o desfecho do
jogo, coloca os sujeitos desconhecidos em uma relacdo de superioridade, determinada
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pela vitdria. 1sso ocorre porque a principal distincdo entre os sujeitos esta relacionada
com a habilidade no esporte, indicando que os jogadores teriam mais condi¢do de
vencer a partida; no entanto, diante do recurso utilizado pela populacdo (inverter a
posicdo do campo e das goleiras), o placar final é outro: a populacdo comemora a
vitdria, convidando os jogadores a participarem desse momento de alegria. A utilizacao
de personagens amplamente conhecidos possibilitou a exibigdo dessa publicidade em
diferentes paises. E, assim, a todos os amantes do futebol, criancas, homens e mulheres,
que a publicidade quer interpelar.

espacializacdo: o cenario em que se passa a nharrativa publicitaria € um ambiente
externo, que situa o local que sediou os jogos da Copa do Mundo, no ano de veiculagédo
do comercial. A partir dessa definigcdo, a publicidade marca a presenca da Pepsi tanto na
competicdo (através da referéncia aos jogadores das selecdes), quanto no pais. Os tracos
que permitem a identificacdo do pais africano estdo relacionados com a vegetacao, 0s
animais, o clima e os sujeitos que compdem o cenario (de acordo com o imaginario
social e cultural).

temporalizacdo: a publicidade, ao recorrer a elementos caracteristicos de um evento
realizado no periodo de veiculacdo do comercial, estabelece a configuracdo de um
tempo presente, a partir da referéncia & Copa do Mundo realizada na Africa. O
desenvolvimento narrativo apresenta uma sequéncia continua, marcada por
acontecimentos vividos ao longo de uma partida de futebol, com inicio (através do
desafio proposto e da constituicdo dos times), meio (percebido pelos passes com a bola
na direcdo da goleira) e fim (determinado pelo gol e pela comemoragéo).

tonalizacdo: o texto publicitario faz uso de uma combinatéria tonal que articula
provocacgao, desafio, diversdo, alegria, entusiasmo. Esse investimento tonal pode ser
percebido pelas situa¢des inusitadas que ocorrem ao longo da partida, envolvendo os
jogadores, como tombos, tropecos e a batida de cabeca em um galho de arvore. O fato
de essas situagbes ndo ocorrerem com 0s meninos do lugarejo indica certo grau de
conhecimento dos relevos do local, uma vez que esses sujeitos estdo em seu ambiente e
conhecem as caracteristicas desse espaco. Além disso, a solucdo encontrada pela
populacdo, relacionada a inversdo do campo, converte-se em graca € humor, ao passo

que destaca a sagacidade e a esperteza do povo. Com essa combinatoria, a Pepsi
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interpela as pessoas a reconhecerem aquilo que mais importa na vida: a relacdo com o

proximo, a cumplicidade, a unido.

(5) Reflexdes analiticas

O texto publicitario faz uso de uma proposta tematica que alude ao futebol,
especificamente aos jogos da Copa do Mundo realizados no ano de veiculagédo, na
Africa do Sul. A narrativa baseia-se em uma competicdo realizada por jogadores de
futebol, que atuam em diferentes selegdes, e por meninos do lugarejo (pertencente ao
cenario africano). O desafio é proposto pelos meninos e trard como recompensa o
refrigerante da Pepsi — 0s jogadores poderdo tomar o refrigerante, mas, para isso,
precisam jogar com 0S meninos.

Com essa proposta, a Pepsi, ao utilizar um contexto valorizado pelos sujeitos do
mundo inteiro, amplia a possibilidade de reconhecimento e identificacdo, atraves de
sentidos que interessam a maioria dos sujeitos (homens, mulheres, criangas). Projeta-se
assim uma imagem de marca atenta ao seu publico consumidor e as dinamicas que 0s
envolvem e preocupada com o0s interesses desse publico.

O refrigerante é apresentado como elemento que desencadeia a proposta do
desafio, estando presente também no desfecho do comercial: a fim de demonstrar a
camaradagem presente no futebol, todos comemoram o resultado do jogo, pois, 0 mais
importante ndo é a vitoria; é, antes disso, a oportunidade de diversdo e de
confraternizacdo. Nesse sentido, o refrigerante representa mais do que a recompensa ou

o troféu, representa o compartilhamento, a amizade, o reconhecimento e a admiragéo.

5.2.12 Publicidade 2011 - 1: Pode ser bom. Pode ser muito bom. Pode ser Pepi!
(1) Descrigéo da publicidade

O texto publicitario inicia com a apresentacdo da imagem de um casal sentado
em um bar atendido por um garcom que traz o pedido do rapaz: sob a bandeja, a lata de
Pepsi. A fala do garcom indica o contexto da situacdo apresentada: “S6 tem Pepsi. Pode
ser?”. Enquanto o garcom fala, a imagem mostra as reacOes faciais do rapaz. Na

sequéncia, a locucdo indica o desenvolvimento narrativo: “J& pensou que ‘pode ser’
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pode ser pode ser muito bom?””. Na sequéncia, as imagens apresentam situacfes que
ilustram o fato de que pode ser pode ser bom.

O primeiro cenario exibe a conversa entre um rapaz e uma moca que estdo em
uma festa. A moca fala: “S6 tenho uma amiga pra te apresentar. Pode ser?””. O rapaz
responde: “Pode”. A imagem seguinte apresenta a referida amiga aproximando-se com
uma postura sensual, os cabelos esvoagantes, em camera lenta. As expressoes faciais do
rapaz indicam contentamento e aprovagao.

O segundo cenério veicula uma partida de futebol entre meninos. Um deles fala:
““S6 sobrou ele pro nosso time. Pode ser?””. Outro responde: “Pode”, antes mesmo de
ver quem é o tal jogador que sobrou. Na sequéncia das imagens o jogador Ganso (time
do Santos) é apresentado como aquele que sobrou, € se mostra surpreso ao Sser
convocado para 0 jogo de rua que esta em curso: “Eu?”.

Para compor o terceiro cenario, faz-se uso de imagens que remetem aos
programas de auditério, em que os quadros de espetaculos sdo formados por pessoas
comuns que apresentam alguma curiosidade. O quadro em questdo traz um rapaz que
comenta: “Eu sO tenho essa foca rapper. Pode ser?”. O apresentador responde:
“Pode”. A foca, trazida ao palco, faz sua apresentacéo e recebe os aplausos da plateia.
O apresentador do programa resume o espetaculo: “Sensacional”.

A imagem seguinte retoma o inicio do comercial ao apresentar a resposta do
rapaz que estava sentado no bar, e que havia pedido um refrigerante. Diante da lata de
Pepsi, ele responde ao garcom: “Pode”, e pega a lata que esta sob a bandeja. A marca
Pepsi é apresentada no canto inferior direito durante toda a movimentagdo do comercial.

Por fim, uma locucdo final fecha o comercial: “Pode ser bom. Pode ser muito
bom. Pode ser Pepsi”” a0 mesmo tempo em que sdo mostradas as latas que compdem o0s
produtos da marca. A frase Pode ser Pepsi aparece inscrita na tela (em branco sobre o
fundo preto, objetivando destacar os elementos apresentados), juntamente com a marca

PepsiCo.

(2) Tema e valores em jogo
A tematica central da narrativa, fazendo referéncia a forte concorréncia entre

Pepsi e Coca-Cola, levanta a possibilidade de substituicao.
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O texto, ao relacionar marca e publico a situacGes positivas, decorrentes do pode
ser, reforca os sentidos substituicdo vs reiteracdo; mudanca vs permanéncia. A partir
desses valores, outros sdo propostos: aceitacdo vs recusa; liberdade vs imposicéo;
aprovacao vs desaprovacao; sucesso vs fracasso; incluséo vs exclusdo; beleza vs
feilra; capacidade vs incapacidade.

Ao propor o pode ser (aceitagdo do refrigerante da marca) como mote da
publicidade, a Pepsi oferece ao publico possibilidade de satisfacdo, decorrente do
consumo do seu refrigerante, que pode ser muito melhor! A identidade de marca
ampara-se nessa valorizacdo, demonstrando a superioridade do seu produto e de seus
consumidores. A tematica escolhida deixa evidente que a Pepsi tem conhecimento da
preferéncia do publico pelo refrigerante da marca concorrente; as situacdes
apresentadas, porém, servem como um argumento capaz de justificar a escolha de seus

produtos (em detrimento dos da concorrente).

(3) Figuras de manipulacao e estratégias enunciativas e discursivas empregadas

As estratégias de manipulacdo empregadas pela publicidade para interpelar o
consumidor-alvo, com vistas ao consumo da bebida anunciada, fundam-se no uso de
figuras de manipulacdo da ordem da seducgdo, da provocacdo e da tentacdo,
evidenciadas a partir do reconhecimento da concorréncia entre as principais marcas de
refrigerante a base de cola e pelo convite a aceitar a proposta da Pepsi, identificando
aspectos que justificam o consumo de seu produto em detrimento aos demais.

As situacOes apresentadas, tal como a reflexdo do rapaz diante da necessidade de
decidir (como se fossem argumentos com capacidade de justificar o pode ser),
configuram as estratégias de manipulacdo, convocando 0s sujeitos, através de vivéncias
e experiéncias semelhantes aquelas apresentadas, a consumirem Pepsi. 1sso ocorre em
virtude da acdo persuasiva construir-se com base em referentes situacionais,
identificados e vivenciados, de alguma forma, pelos sujeitos. Assim, todo o
telespectador, consumidor ou ndo de Pepsi, sente-se desafiado e tentado a aceitar a
proposta da marca.

A marca, enquanto sujeito enunciador, incentiva o0 consumo da bebida
identificando-a como possibilidade real de satisfacdo e contentamento, visto que beber

Pepsi pode ser muito bom! E so ter coragem de experimentar mudar.
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(4) Configuracdes discursivas: identidade e projecdo da imagem do produto e do
consumidor

As escolhas discursivas atualizadas pela publicidade na construcdo desta
narrativa projetam uma imagem, tanto da marca/produto, como do consumidor-alvo,
com vistas a identificacdo dos sujeitos com a marca Pepsi. Esses procedimentos de
projecdo e introjecdo da imagem da marca pelo publico-alvo dizem respeito a:
figurativizacdo: as figuras empregadas na composicdo do comercial ganham
conformacdo e sentido a partir da tematica desenvolvida pela narrativa: a concorréncia
entre as duas principais marcas de refrigerante cola. Dessa maneira, prop6e uma
imagem de empresa ciente da concorréncia e atenta as reacfes dos sujeitos diante da
oferta de outros produtos. Frente a concorréncia, no entanto, a instancia enunciadora
projeta uma imagem de marca despreocupada com esse cenario: identifica e reconhece o
papel da concorrente direta, mas demonstra superioridade ao destacar (por meio das
associacOes criadas na narrativa) possiveis vantagens no consumo de seu produto. O
publico consumidor, ao introjetar essa imagem, reafirma sua escolha, desprezando
possiveis informacbes que possam indicar a preferéncia da maioria pela marca
concorrente.

As associacdes com a marca construidas partem de situacdes que indicam um
desfecho desanimador, frustrando as expectativas dos consumidores. Entretanto, com o
desenrolar dos acontecimentos, cada uma das situacfes apresenta um desfecho
surpreendente, proporcionando, em cada um dos casos, satisfacdo e realizacdo aos
sujeitos interpelados. A partir dessas situacOes, outras tantas sdo formuladas pelo
telespectador que, ao identificar o contexto situacional apresentado, formula possiveis
circunstancias resultantes de diferentes formas de aceitacdo, presentes no imaginario
individual e coletivo. O produto, nessa construcéo, é apresentado como possibilidade de
algo melhor, surpreendente e espetacular.
actorializagéo: os atores configurados pela publicidade s&o jovens comuns (Figura 27),
0 que configura os sujeitos consumidores interpelados. A Unica exce¢do € o0 jogador de
futebol que, por se tratar de figura amplamente conhecida do cenario esportivo, reforca
0 argumento apresentado pela marca: o Ganso jogar no time dos meninos pode ser

muito bom.
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Figura 27: Configuracdo dos atores — jovens andnimos, do tipo comum

O fato de a publicidade utilizar personagens andnimos e um ator amplamente
conhecido no cenario esportivo possibilitaria a exibicdo da proposta em diferentes
paises; ainda assim, ndo ha referéncias da veiculacdo do comercial em outros lugares
além do Brasil.

Os personagens desenvolvem atividades tipicas da faixa etéaria da juventude. A
composicdo dos atores conta com uma variedade de expressdes faciais, gestuais, e
figurino que, em altimo nivel, reforcam a satisfacdo, a emocdo, a surpresa, a alegria,
decorrentes da aceitacdo em cada um dos questionamentos apresentados. Os tragos
empregados nessa configuracdo fazem referéncia a esteredtipos, facilmente
identificaveis pelo imaginario social: a uma mulher linda, sensual, desejada por todos;
um dos melhores jogadores do mundo; um programa de variedades com um espetaculo,
cheio de emocdo. E, assim, a todos os jovens brasileiros que a publicidade quer
interpelar.
espacializacdo: o cenario em que se passa a narrativa publicitaria conta com ambientes
distintos, que ndo especificam onde as a¢cdes acontecem. Constitui-se, em sua maioria,
de cenérios fechados, que simplesmente contextualizam os relatos: o bar, a rua, o
estudio de televisao.

Ao apresentar, entretanto, um espaco em que se movimenta o ator conhecido
nacionalmente, o jogador Ganso, em uma partida de futebol, a publicidade alude ao
contexto brasileiro, aproximando, estrategicamente, marca e consumidores desse
cenario. Assim, a presenca de um jogador brasileiro (e ndo de outro pais) reforca a
presenca da marca nesse espaco, valorizando os aspectos locais, pertencentes a um
universo altamente valorizado, reconhecido e admirado pelos brasileiros, logo, pelos

sujeitos consumidores interpelados pela publicidade.
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temporalizacdo: a publicidade, ao recorrer a elementos caracteristicos de diferentes
periodos historicos, ndo define especificamente o tempo, uma vez que as situacdes
apresentadas podem ocorrer em diferentes temporalidades do contexto contemporaneo.
A Unica referéncia temporal é estabelecida a partir da presenca do jogador de futebol
Ganso: a publicidade posiciona a narrativa no tempo presente, uma vez que permite
inferir o periodo de maior relevancia do jogador no cenario esportivo, justificando sua
presenca no comercial. Além disso, pode-se considerar a idade desse jogador como
forma de determinacdo temporal. Se, por exemplo, esse video fosse exibido daqui trinta
anos, a situacdo que o jogador encena perderia todo o sentido por duas razdes basicas:
ele ndo faria mais parte do rol de craques, sendo, portanto, dissociado desse universo;
ele ndo seria mais identificado e reconhecido a partir da imagem do jovem que hoje o
configura.

tonalizacdo: o texto publicitario faz uso de uma combinatoria tonal que articula humor,
ludicidade, diversdo, de irreveréncia. Esse investimento tonal pode ser percebido por
meio das escolhas em torno das situagdes apresentadas: no primeiro caso, 0 rapaz
precisa contar com o auxilio da amiga para conhecer e se aproximar de alguma menina
que, por sua vez, € muito mais bonita do que ele esperava; no segundo, a graca é
estabelecida por meio da surpresa do jogador Ganso ao ser convidado a jogar no time
dos meninos (como se ele ndo acreditasse que poderia fazer parte desse time); no
terceiro e ultimo caso, hd o elemento surpresa: uma foca com capacidade de produzir
um rap; além disso, as reacdes do publico diante do espetaculo sdo carregadas de tragos
comicos, percebidos nas fei¢cBes, nos gestos e na postura tanto da plateia, como do
apresentador do quadro de variedades. Com essa combinatoria, a Pepsi interpela as
pessoas a identificarem na marca possibilidades e argumentos que justifiguem o

consumo do seu refrigerante; afinal, com Pepsi pode ser muito bom!

(5) Reflexdes analiticas

O texto publicitario faz uso de uma proposta temética que evidencia alguns
movimentos que perpassam a acdo de consumo do refrigerante a base de cola,
relacionados diretamente com sua forte concorrente, a marca Coca-Cola. Parte dos
estabelecimentos comerciais disponibiliza, hoje, no Brasil, a compra de apenas um dos
produtos: podem-se escolher os refrigerantes que fazem parte do rol de produtos de uma
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das marcas; a outra, porém, ndo € ofertada. Poucos estabelecimentos dispdem dos
produtos de ambas as marcas, possibilitando a escolha.

Em virtude da forte presenca da marca Coca-Cola na memoria dos sujeitos,
muitas vezes, esse refrigerante é solicitado de forma automatica. Em alguns casos,
todavia, ou o refrigerante ndo € disponibilizado, ou estd em falta. Nesses casos, 0
consumidor € submetido ao seguinte questionamento: s6 tem Pepsi, pode ser?, como
uma alternativa possivel para atender a solicitacdo do sujeito.

Com essa proposta, a Pepsi pretende demonstrar que conhece a realidade e
identifica a forte concorréncia entre as marcas; nao se trata de assumir a posicao de
segundo lugar, e, sim, de reconhecer a forca e solidez da concorréncia no mercado de
consumo de refrigerantes de cola. O refrigerante é apresentado como recompensa para
aqueles que respondem de maneira positiva, concordando com situagdes aparentemente
desagradaveis. O que a marca Pepsi pretende mostrar para seus consumidores e,
principalmente para os consumidores de Coca-Cola, € que o fato de consumir Pepsi
pode ser muito mais satisfatorio do que se imagina.

Projeta, para tanto, uma imagem de marca atenta a essa dindmica e as reacoes
decorrentes dessa circunstancia. Constréi, assim, uma identidade de marca sustentada
por tracos de irreveréncia, marcados pela provocacdo, pelo humor e pelo deboche
velado. Os consumidores, ao introjetarem essa imagem, acessam uma identidade de
marca descontraida, jovem e divertida, antenada com os interesses dos publicos e
preocupada com seus consumidores.

A publicidade faz parte de uma campanha amplamente divulgada pela Pepsi, em
2011. Foram veiculados dois videos com essa tematica e estrutura, alterando apenas as
situacdes apresentadas. Além disso, foram realizadas acBes em eventos (patrocinados
pela marca) e em pontos de venda (em mercados, por exemplo). O contato com o
publico objetivou estabelecer situacbes semelhantes aquelas apresentadas pelo
comercial televisivo: diante de dada circunstancia, em principio desagradavel, o sujeito
era conduzido a aceitar a situacdo posta a sua frente. A pergunta aludia a chamada do
comercial: “Pode ser?” e a resposta dos sujeitos diante da situacdo era sempre a

mesma: “Pode™?’.

7 Video que exemplifica a acdo promocional desenvolvida pela marca Pepsi. Disponivel em:
http://www.youtube.com/watch?v=nifDSySDNMO. Ultimo acesso em 21/06/2011, as 10h43min.
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5.2.13 Publicidade 2011 - 2: Consequéncias
(1) Descrigéo da publicidade

O texto publicitério inicia com a apresentacdo da imagem de um jovem proximo
a um balcdo (ou mesa, ndo é possivel identificar) e de um garcon que se aproxima dele,
com uma bandeja com Pepsi, e pergunta: “S6 tem Pepsi. Pode ser?”. No canto inferior
esquerdo, a marca da Pepsi aparece inscrita. Nesse momento tem inicio a locugdo: “Ja
reparou que pode ser, pode ser cada vez melhor?”’, enquanto o foco da imagem destaca
as reacgdes faciais do rapaz que responde: “Pode”, pega a lata da bandeja, abre e toma o
refrigerante. Na cena seguinte, esse mesmo rapaz estd entrando em um avido e a
aeromoca pergunta, indicando um lugar: “S6 tem lugar no meio. Pode ser?”’, o rapaz
responde ““Pode”, antes mesmo de ver quem ocupa 0S outros acentos. A imagem
seguinte revela: duas mogas loiras e lindas: as gémeas do nado sincronizado, Bia e
Branca.

A cena subsequente apresenta 0 ambiente externo do aeroporto, apds o pouso do
avido, com chuva intensa; as mogas se aproximam do rapaz e uma delas pergunta: “Ei,
a gente queria dividir um taxi. Pode ser?”” e o rapaz aceita: “Pode”. No hotel, o
atendente pergunta para os trés jovens: ““Sé tem um quarto disponivel. Pode ser?”. As
duas mocas se olham (e o rapaz olha para elas). O rapaz responde “Pode. Né?”’, e as
mocas consentem com a cabeca, em sinal de aprovacdo. J& no quarto, apontando para
uma banheira cheia de espuma, o0 rapaz comenta: “S6 tem essa banheira. Pode ser?”.
As duas mocgas se olham e juntas respondem: ““Pode”. A cena seguinte mostra somente
parte das pernas e 0s pés das duas mogas (o restante do corpo esta coberto pela espuma)
que, em sincronia, afastam-se; atras delas, ao fundo, o rapaz, também cheio de espuma,
levanta-se com uma lata do refrigerante na mdo. A locucgéo apresenta “Pode ser bom.
Pode ser muito bom. Pode ser Pepsi’’, acompanhada das latas (normal, twist e light), da

inscricdo Pode ser Pepsi e da marca PepsiCo.

(2) Tema e valores em jogo

A tematica central da narrativa, fazendo referéncia a forte concorréncia entre
Pepsi e Coca-Cola e reconhecendo, indiretamente, que o habito da maior parte dos
consumidores é beber Coca-cola, propde a possibilidade de substituicdo e apresenta
ainda mais possibilidades que justificariam que pode ser Pepsi.
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O texto, ao relacionar marca e publico a concorréncia entre as marcas, através de
situacdes agradaveis, que ocorrem ao acaso, mediante uma sucessdo de coincidéncias,
reforca os sentidos substituicao vs reiteracdo; mudanca vs permanéncia. A partir desses
valores, outros sdo propostos: aceitacao vs recusa; interesse vs desinteresse; beleza vs
feilra; aproximacao vs afastamento; contentamento vs descontentamento.

Ao propor a possibilidade de o jovem estar com duas mogas, ao invés de uma,
como mote da publicidade, a Pepsi oferece a seu consumidor (principalmente do género
masculino) motivac6es que justificam o consumo da bebida, que pode ser muito bom e
cada vez melhor! A tematica escolhida deixa evidente que a Pepsi tem conhecimento da
preferéncia do publico pelo refrigerante da marca concorrente; as situacdes
apresentadas, porém, servem como um argumento capaz de justificar a escolha de seus
produtos (em detrimento dos da concorrente). A identidade de marca ampara-se na ideia
de recompensa e valorizacéo das relagdes que aproximam os sujeitos, como o desejo e 0
envolvimento sexual, estando em conformidade, principalmente, com os interesses dos

jovens.

(3) Figuras de manipulacgao e estratégias enunciativas e discursivas empregadas

As estratégias de manipulacdo empregadas pela publicidade para interpelar o
consumidor-alvo, com vistas ao consumo da bebida anunciada, fundam-se no uso de
figuras de manipulacdo da ordem da seducgdo, da provocacdo e da tentacdo,
evidenciadas pelo convite realizado pela marca: com Pepsi pode ser muito bom!

A marca, enquanto sujeito enunciador, incentiva 0 consumo da bebida
identificando-a como possibilidade e garantia de satisfacdo, surpresa e realizagdo —
como se ao escolher a Pepsi, ao invés da Coca-Cola, os sujeitos estivessem recebendo

sempre um algo a mais (representado no video por duas mocas, ao invés de uma so).

(4) Configuracdes discursivas: identidade e projecdo da imagem do produto e do
consumidor

As escolhas discursivas atualizadas pela publicidade na construcdo desta
narrativa projetam uma imagem, tanto da marca/produto, como do consumidor-alvo,
com vistas a identificacdo dos sujeitos com a marca Pepsi. Esses procedimentos de
projecdo e introjecdo da imagem da marca pelo publico-alvo dizem respeito a:
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figurativizacdo: as figuras empregadas na composicdo do comercial ganham
conformacdo e sentido a partir da tematica desenvolvida pela narrativa: a concorréncia
entre as principais marcas de cola e as vantagens do consumo da Pepsi. Para estruturar
discursivamente a narrativa, a publicidade faz uso de personagens que figuram o
comercial a partir das funcdes que sdo desempenhadas, e que auxiliam a determinar os
espacos configurados: o garcon que serve o refrigerante ao rapaz; a aeromocga que
direciona o local onde ele deve se sentar; o recepcionista do hotel, que informa a
disponibilidade de um Unico quarto; as duas mocas que sdo companhia do rapaz. O
produto, nessa construcdo, é apresentado como possibilidade de algo ainda melhor: esse
melhor é representado pela presenca de duas mocas ao invés de uma — o que pode ser
muito bom.

actorializacéo: os atores configurados pela publicidade sdo jovens, alegres, de bem
com a vida. Além desses tracos, destaca-se a disponibilidade do rapaz em aceitar
pacientemente cada uma das situacGes que sdo apresentadas; afinal, o pode ser da marca
deve ser espontaneo e realizado com boa vontade. Dentre 0s personagens principais,
destacam-se as irmds gémeas, Bia e Branca, conhecidas em virtude do esporte que

praticam — o nado sincronizado (Figura 28).
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Figura 28: Configuragéo dos atores — jovens anénimos e famosos

A presenca das irmés acentua a importancia da aceitacdo da proposta do pode
ser da marca — como se a marca, a0 invés de proporcionar uma coisa boa, agora
proporcionasse duas (0 pode ser agora pode ser em dobro). A proposta possibilita uma
segunda leitura, ndo menos importante, relacionada com um fetiche masculino (um

homem na companhia de duas mulheres) evidenciado, principalmente, através dos
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desfechos que sdo apresentados como possibilidades de escolha para os trés
personagens: em uma cama, em uma banheira (Figura 29), ou pertos de uma lareira (em
cada um dos casos pode-se perceber certo teor de sensualidade).

Figura 29: Configuracao dos atores — jovens andnimos e famosos — final escolhido pelo publico

A escolha das gémeas, campeds brasileiras do nado sincronizado, justifica a
exibicdo dessa publicidade apenas no Brasil. E, assim, a todos os jovens brasileiros,
especialmente do género masculino, que a publicidade quer interpelar.
espacializacdo: o cenario em que se passa a narrativa publicitaria conta com diferentes
cenarios, percorridos ao longo de uma trajetdria de viagem realizada pelo rapaz e pelas
duas mocas: inicialmente, é apresentado sagudo de um aeroporto, onde o rapaz solicita o
refrigerante (esse cendrio se torna evidente em virtude de as pessoas estarem com
malas, e também pelo sinal de alerta da campainha, caracteristica desses ambientes); o
espaco seguinte apresenta a parte interna de um avido, em funcdo da posicdo dos
assentos e dos compartimentos de bagagem; na sequéncia, mostra o ponto de taxi da
parte externa de um aeroporto (aparece a referéncia aeroporto internacional, mas nao
ha indicacdo de cidade, estado ou pais); depois, 0 espaco da recep¢do de um hotel e, por
fim, o banheiro do quarto onde os jovens ficam hospedados.

Cada um desses espacos é apresentado como forma de demonstrar o percurso
realizado pelos sujeitos. A referéncia a esse percurso é estabelecida pela publicidade de
forma estratégica, a fim de aproximar a narrativa publicitaria da realidade dos sujeitos
(que viajam com outras pessoas e dividem taxi e hotel, sempre que necessario).
temporalizacdo: a publicidade, ao recorrer a elementos caracteristicos de dada situacéo,
apresenta um tempo configurado de forma fragmentada, relacionando os momentos de
questionamento, a fim de demonstrar de que forma se estruturou a sequéncia dos
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acontecimentos vivenciados pelos sujeitos da narrativa. As referéncias temporais estéo
relacionadas tanto com a presenca das gémeas, Bia e Branca, que determinam e
sugerem o tempo que deve ser considerado na leitura, a partir do reconhecimento dessas
figuras, quanto pela proposta do pode ser, langada no mesmo ano de veiculacdo desta
publicidade.

tonalizacdo: o texto publicitario faz uso de uma combinatoria tonal que articula humor,
diversdo, sensualidade, desejo (a partir de um carater que sugere envolvimento afetivo,
fetiche). Esse investimento tonal pode ser percebido por meio do desenvolvimento
narrativo, centrado em acasos e coincidéncias que colocam em um mesmo quarto de
hotel duas mocas e um rapaz. A escolha do publico, mostrada no video, adéqua-se ao
contexto que envolve as mocas do nado sincronizado, ao passo que desenvolvem
movimentos com as pernas tipicos dessa modalidade de esporte. Com essa
combinatdria, a Pepsi interpela as pessoas a identificarem a importancia do refrigerante
e da marca como possibilidades de se ter o melhor, ja que com Pepsi pode ser cada vez

melhor!

(5) Reflexdes analiticas

O texto publicitario faz uso de uma narrativa estruturada a partir dos encontros,
das coincidéncias, das oportunidades. O comercial é construido de acordo com a atual
proposta da marca Pepsi que, a partir do pode ser, que pode ser cada vez melhor. Com
essa proposta, a Pepsi apresenta uma série de boas possibilidades para os sujeitos que
aceitam os questionamentos propostos e a oferta da marca, destacando a importancia de
identificarem e reconhecerem aspectos positivos, adequados com o contexto da
juventude, que valoriza as relacGes passageiras, efémeras, desde que elas sejam
prazerosas e tragam satisfacao.

Nessa direcdo, o carater de sensualidade, explorado no video, ndo se torna
ofensivo e desagradavel em virtude do humor, da comicidade e de certa dose de
ingenuidade empregada aos sujeitos. A utilizacdo desses tracos permite uma leitura leve
e inocente, mas, que ainda assim, ndo esta livre de maldade e interpretacdo dubia, caso
esses sejam interesses dos sujeitos. 1sso ocorre em virtude de a publicidade tentar
explorar mais de uma forma de interesse e valorizacao, ao passo que alude a um desejo

masculino, mas que nao fica evidente nas cenas — pelo contréario, o interesse do rapaz
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parece mais direcionado pelas mocgas, uma vez que sao elas que o procuram para dividir
0 taxi e que autorizam o compartilhamento do quarto: o pode ser fica dividido entre
todos os sujeitos, ndo sendo uma condicdo imposta ou sugerida apenas por um deles.

Assim, percebe-se a projecdo de uma imagem de marca adequada com 0S
interesses dos jovens, com seus desejos e vontades. Além disso, a referéncia as
propostas anteriores, que destacam a importancia e relevancia do pode ser, permite que
se mantenha uma identidade de marca coerente e solida, sustentada em tracos de
provocacdo e humor que conferem descontracdo, emocdo e diversdo — aspectos
relacionados com o cotidiano da juventude e com seus modos de viver a vida. O
refrigerante é apresentado como equivalente aos prazeres, 0s desejos, 0s interesses dos
sujeitos, que querem e buscam sempre mais por algo melhor.

O video anterior a esse convidava o0s sujeitos a escolher o desfecho do comercial
(entre trés possibilidades que eram apresentadas), mediante votacdo no site da Pepsi.
Depois de terminado o periodo de votos, a marca lancou este video, com o desfecho
escolhido pelo publico. Para manter a coeréncia com a proposta da marca do comercial
anterior, a publicidade fez uso de uma construcdo que evidencia as vantagens do pode
ser. Ao trazer as gémeas do nado sincronizado, a publicidade constrdi situacdes em que
0 pode ser traz um duplo beneficio, ao passo que o rapaz é acompanhado por duas

mocas, ao invés de somente uma.
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Na presente seccdo, procuram-se reunir os dados que se julgaram mais

relevantes, obtidos através da analise das 26 publicidades televisuais: 13 da Coca-Cola e

13 da Pepsi, selecionadas no periodo entre 1970 e 2011. Optou-se por apresentar esses

resultados sob a forma de quadros que permitem sua melhor visualizagdo, bem como a

comparacgéo desses dados entre as duas marcas.

Os quadros 4 e 5 apresentados a seguir tém por finalidade reunir e apresentar de

uma forma resumida os dados obtidos através da andlise, referentes a relacdo entre o

titulo da publicidade, o periodo de sua veiculacdo e a imagem projetada pela marca de si

mesma e de seu publico-alvo.

Quadro 4 — Coca-Cola: Relacao entre a imagem da marca e do publico-alvo

Coca-Cola
Titulo da Exibicdo Imagem da marca Imagem do publico-
publicidade alvo
Empresa interessada nas
Década relacbes entre o_s_sujeitos. _ Todos 0s jovens,
Boas Festas de 70 Oferece possibilidade de independente de raca ou
felicidade, fundada na nacionalidade
amizade e no desinteresse
Empresa interessada nas
Abra um sorriso. diferentes vivéncias dos Todos os brasileiros —
Coca-Cola da 1982 sujeitos: propde o sorriso criangas, jovens, adultos
mais vida... como forma de consolar o e velhos
proximo
Empresa atenta aos
Emocao pra valer interesses dos sujeitos, as Todos os jovens que
— Entrega 1989 necessidades de interages e | curtem uma danceteria e
Especial aos sentimentos decorrentes musica eletrdnica
da aproximacao
Empresa preocupada com o
E fim de semana be_m estar de seus ,quos 0S tipos de
2 ' consumidores, que apresenta | publicos, de diferentes
E sempre Coca- 1993 : - :
Cola 0 pr_oduto como falxas etarias (criancas,
possibilidade de alegria, jovens, adultos, velhos)
satisfacdo e felicidade
Essa éa real - " os Jovens: neresses, | 1000509 pos de overs
. 2000 . ’ brasileiros (entre 15 e 25
Equipe desejos e valores da

juventude

anos)
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Empresa atenta aos conflitos
cotidianos juvenis:

Todos os tipos de jovens

Esslril”e ﬁorseeal B 2003 estabelece o produto como | brasileiros (entre 15 e 25
P amparo em situacgoes anos)
embaragosas
. Empresa envolvida com as ..

Viva as relagGes entre os diferentes Todos os sujeitos,
diferencas — Viva GOes | } ~ homens, mulheres e,
o0 lado Coca-Cola 2007 SUJertos: propoe o principalmente, 0s

da Msica reconhecimento e a jovens ’
valorizagdo da diferenga
Empresa interessada com as
o
Coca—_CoIa da 2007 preocupacdes da marca com Todos os jovens
vida
0 comportamento dos
consumidores
Empresa preocupada com o
Viva o lado processo de produg_ao do Todas as pessoas —
Coca-Cola da refrigerante: valoriza o criancas. iovens
vida — Fabrica da 2008 esforco desse processo ¢as | ’
.. ; adultos, velhos — de
felicidade (o cuidadoso, prezando pela todas as nacionalidades
filme) qualidade do produto e a '
satisfagcdo dos consumidores
Empresa atenta aos
Abra a felicidade interesses dos sujeitos: Todos os torcedores de
— Comemore do 2010 valoriza os momentos de futebol — criancas,
seu jeito vitdria, comemoracéo e jovens, adultos, velhos
felicidade
Abra a felicidade Empresa envolwdg (_:om 0 Todos os tipos de
~ « cotidiano dos sujeitos: .
— Verdo (verséo 2011 - L jovens, de todas as
longa) sugere curticdo, felicidade e nacionalidades
g emocao
Todos os tipos de
Empresa cidadd, preocupada sujeitos, de todas as
Raz0es para com 0S sujeitos e interessada nacionalidades,
. 2011
acreditar pelo futuro do planeta e preocupados com as
pelas novas geracoes questdes da sociedade
contemporanea
Segredos — 125 Empresa C|dada,_ preocupada Todas as maes
anos celebrando 2011 com a economia, 0 meio-

as familias

ambiente e a sociedade

brasileiras

Quadro 5 - Pepsi: Relacdo entre a imagem da marca e do publico-alvo

Pepsi
T'tl.“? da Exibicao Imagem da marca Imagem do publico-
publicidade alvo
S6 tem amor Década | Empresa atenta ao contexto Todos 0s jovens
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quem tem amor de 70 social: propGe paz, amor, brasileiros, amantes do
pra dar harmonia, solidariedade, rock
respeito ao proximo,
aceitacéo das diferencas
Empresa preocupada com as
. aspiracdes profissionais dos . .
Pespi. O sabor de 1987 sujeitos: incentiva os Todos 0s tipos de jovens
vencer brasileiros
esforcos e a luta para a
realizacdo dos sonhos
Empresa atenta aos
interesses dos sujeitos, Todos os tipos de jovens
Pepsi. O sabor de 1987 fundados no sucesso, no e adultos,
vencer prestigio e no principalmente aos
reconhecimento: atribui a si | amantes da boa musica
esses valores
Empresa interessada na .

. N L Todos os tipos de
Pepsi. A escolha 1995 satisfacdo do consumidor: sUieitos. CHaNCas. iOVens
da nova geracao oferece 0 melhor produto, ! ’ 6as, )

. e adultos
aguele com mais vantagens
Peca por mais - Empresa preocupada com a Todas as mulheres,
Gladiadoras da 2004 sociedade atual, com seus especialmente as iovens
Pepsi interesses e necessidades P J
Empresa atenta as .
Arrisque mais. necessidades de lazer, de .TOdOS 0s tipos de
; . 2005 . S jovens, amantes do
Viva mais entretenimento, de diverséo asorte e do desafio
e de curticdo dos sujeitos P
Empresa atenta aos I
interesses dos sujeitos: TE)CorI(i):nozsbrgos\llI:r:gos
Ta calor? Manda oferece uma bebida capaz de 6as, J ’
. 2008 e X adultos, velhos), desde
Pepsi trazer satisfacéo,
. que tenham senso de
justificando todo e qualquer h
umor
esforco
Empresa interessada na Todos os brasileiros,
Pepsi questiona 2008 alteracéo de habitos e (especialmente do
costumes género masculino)
Empresa dedicada a
- questdes que envolvem . .
E hora de _mu_dar, 2009 relacBes de proximidade, Todos os tipos de jovens
com Pepsi, sim! « o conectados
comemoracao, unido, amor e
felicidade
Pepsi sonho. Empresa interessada na
Combina com alteracéo de habitos e Todos os tipos de jovens
comida. E hora 2009 costumes, promotores de | e adultos (especialmente
de mudar, com satisfacdo e realizacéo dos do género masculino)
Pepsi, sim! desejos
Cona do Mundo Empresa atenta ao contexto Todos os amantes do
P 2010 que envolve os sujeitos: futebol, criangas,

na Africa

propde a valorizagdo do

homens e mulheres
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proximo e de suas distintas

habilidades
Pode ser bom. Empresa que reconhece e
Pode ser muito 2011 evidencia a superioridade de Todos o0s jovens
bom. Pode ser seu produto e de seus brasileiros
Pepsi! consumidores
Empresa atenta ao universo Todos 0s Jovens
brasileiros

Consequéncias 2011 dos jovens, seus interesses,

. . especialmente do
desejos e necessidades (esp

género masculino)

Como se pode ver, comparando a imagem de marca que cada uma dessas
empresas construiu para si no decorrer desses 40 anos, tem-se que:

A Coca-Cola vem construindo uma imagem de marca como empresa interessada
no bem estar de seus consumidores, atenta a seu cotidiano, a seus interesses, preocupada
com as relagcbes que esses sujeitos mantém entre si, bem como com o processo de
producéo do refrigerante, com o futuro do planeta, com o meio-ambiente e a sociedade.

J& a Pepsi vem construindo, no decorrer destes anos, uma imagem de marca
como empresa atenta ao contexto social, aos interesses dos sujeitos, ao contexto sempre
mutante da juventude, preocupada com aspiracfes profissionais, com a sociedade,
interessada na satisfacdo do consumidor, na alteracdo de habitos e costumes, dedicada
as questdes que envolvem as relagbes entre 0s sujeitos.

Da mesma forma, a Coca-Cola projeta uma imagem de publico-alvo direcionada
a todos os tipos de consumidores, de diferentes faixas etarias — criancas, jovens, adultos,
velhos —, com énfase em todos os tipos de jovens, independentemente de raca,
nacionalidade, habitos e costumes, destacando torcedores de futebol e maes.

J& a Pepsi projeta uma imagem de publico-alvo direcionada principalmente aos
jovens e adultos brasileiros, que gostam de mdusica, de esportes e que sejam conectados
— 0 publico infantil é interpelado apenas por algumas publicidades.

Os quadros 6 e 7, que seguem, tém por objetivo possibilitar uma visualizacéo da
relacdo entre titulo, tema da narrativa da publicidade e letra dos jingles, quando eles
existem, destacando a identidade dos cantores escolhidos para os apresentar, com énfase

nos refrdes.
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Quadro 6 — Coca-Cola: Relacéo entre tema da narrativa da publicidade,

titulo e jingle
Coca-Cola
Titulo da Tema da narrativa Jingle e/ou
Publicidade da publicidade musica tema Cantores

Boas Festas

As festividades de
final de ano

Coca-Cola e um
sorriso. O mundo
inteiro vai querer
cantar essa
cancao

Atores andbnimos
que figuram o
comercial — coral de
jovens

Abra um sorriso.
Coca-Cola da mais

A Copa do Mundo e o

Coca-Colal E um

Né&o ha dados para a

. futebol SOrriso. identificacdo
vida...
As formas de interacéo
Emocao pra valer — dosgjgvg:]ns f(i zfainos Emocao pra Né&o ha dados para a
Entrega Especial embala’das por misica valer! identificacéo
eletrbnica
E fim de semana. E O cotidiano das « .
sempre Coca-Cola familias: o_almogo de - N&o se aplica
domingo
As relagdes afetivas a
Essa é a real — par,tlr_ de uma situacao i Nio se aplica
Equipe tipica do universo
jovem, a paquera
Essa_e areal - A atragédo masqullna i Niio se aplica
Hipnose por belos seios
O respeito e a
aceitagédo das
Viva as diferencas — | diferencas (diversidade
Viva o lado Coca- de estilos musicais, - Né&o se aplica
Cola da Musica faixas etéarias e
nacionalidades dos
personagens)
A necessaria mudanca
Viva o lado Coca- de_cqmportamen_to dos Musica Né&o ha dados para a
. sujeitos substituindo a | apresentada em . e
Cola da vida PO - identificacdo
violéncia pela outro idioma
afabilidade
o | Opcesode o
e producéo do - N&o se aplica
Fabrica da refrigerante
felicidade (o filme)
Abra a felicidade — As forrn~a3 de E quando ela Voz da Banda
Comemore do seu celebracéo das passa pelo

jeito

vitérias, no caso, 0s

goleiro, o Brasil

Skank
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gols em uma partida inteiro vai
de futebol comemorar...

Abra a felicidade

- _ . que tem ai! Abra
Abra a felicidade A curticdo propria de a felicidade que

Veréo (versao uma estacdo do ano Voz de Di Ferrero,
longa) 0 (\;/eréo temai! Abraa da banda NX Zero
g felicidade que
tem ai!
Mdsica A
Atores anbnimos
~ _— apresentada em i
Razdes para As contradicGes do outro idioma que figuram o
acreditar mundo contemporaneo (Whatever, da comercial — coral de
. criangas
banda Oasis) ¢
A maternidade, os
Segredos — 125 .
anos celebrando as cuidados e - Né&o se aplica
familias preocupacoes dela
decorrentes

Quadro 7 — Pepsi: Relacdo entre tema da narrativa da publicidade, titulo e

jingle
Pepsi
Titulo da Tema da narrativa da Jingle e/ou
Publicidade publicidade mUsica tema Cantores

S6 tem amor
quem tem amor

O amor e a aceitacao
¢ pra dar, o0 sabor

S6 tem amor quem das diferencas.

Guarabyra e Sa
(acompanhados dos

) atores andnimos
tem amor pra dar de Pepsi te ue fiauram o
mostra o que é que Tigure
comercial)
amar.

As dificuldades
profissionais, as
recusas e os obstaculos
enfrentados na busca
por destaque e
reconhecimento
profissional

Pespi. O sabor de
vencer

Pepsi tem o sabor
de vencer!

Voz de Rosana
Fiengo

O sucesso
(configurado pelo
show promovido pela | E nossa vez, na
Pepsi, que conta com vida! E nossa
figuras mundialmente vez, no amor!
conhecidas no universo
da musica)

Pepsi. O sabor de
vencer

Tina Turner e
Evandro Mesquita

Pepsi. A escolha da | A comparacao entre as
nova geracao duas principais marcas

Né&o se aplica
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de bebidas de cola —
Coca-Cola e Pepsi

Peca por mais -

O enfrentamento entre

Mdsica
apresentada em
outro idioma (We

Beyonce, Pink,

Pepsi questiona

equivaléncia entre a
situacdo dos jovens e
dos adultos

Gladiadoras da . :
Pepsi gladiadores Will rock you, da Britney Spears
banda Queen)
A descontracéo, o
Arrisque m_ais. Viva entretenimento i Niio se aplica
mais (esporte como pano de
fundo)
, A caréncia,
Ta cals;;slivlanda manifestada sobre a - Né&o se aplica
forma de sede
A mudangca, a alteracao
de papéis a partir de
relacionamentos entre
pais e filhos e da - N&o se aplica

E hora de mudar,
com Pepsi, sim!

O langamento da logo
da Pepsi e a oferta de
uma mudanca de
atitude, relacionada
com o consumo de
Pepsi ao invés de
Coca-Cola

Mdsica
apresentada em
outro idioma

Né&o ha dados para a
identificacéo

Pepsi sonho.
Combina com
comida. E hora de
mudar, com Pepsi,
sim!

A mudangca, a alteracao
de estado tendo em
vista 0 sonho de uma
lata de Pepsi com a
vizinha, uma galinha
assada

Vocé, é mais do
que sei, € mais
que pensei, é
mais que
esperava, Baby.
Vocé...

Voz de Tim Maia

Copa do Mundo na
Africa

O futebol (realizagéo
de uma partida entre
jogadores
mundialmente
conhecidos e meninos
desconhecidos do local
que sediou 0s jogos do
Mundial, daquele ano).

Mdsica
apresentada em
outro idioma

Né&o ha dados para a
identificacdo

Pode ser bom. Pode
ser muito bom.
Pode ser Pepsi!

A forte concorréncia
entre Pepsi e Coca-
Cola

Né&o se aplica

Consequéncias

A concorréncia entre
as marcas de cola

(mais possibilidades

Né&o se aplica
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justificam que pode ser
Pepsi)

Como se pode ver, o titulo e tema da narrativa das publicidades de Coca-Cola
conferem énfase ao contexto, fazendo referéncia as estagdes do ano, as festas de final de
ano, a ocorréncia de Copa do Mundo, as relacdes afetivas e sexuais e ao cotidiano.
Aborda, portanto, temas bastante variados que enfatizam o consumo generalizado de
Coca-Cola, dos jovens aos velhos, dos torcedores aos idolos de futebol, bem como as
préprias preocupacfes da empresa com as criticas recebidas quanto ao conteldo da
bebida e ao tipo de embalagem poluente por ela utilizada. Grande parte dessas
publicidades néo recorre ao jingle e quando o faz, na maior parte das vezes, o jingle ndo
é apresentado por bandas ou cantores famosos, mas sim por vozes andnimas.

Ja a relagdo entre titulo, tema da narrativa das publicidades e jingle apresentada
pela Pepsi, faz referéncia a aceitacdo das diferencgas, as aspiracdes profissionais, ao
sucesso, ao entretenimento, a descontracdo e espetaculo, aos esportes, a mudanca de
comportamentos e, principalmente, a concorréncia com a Coca-Cola. As tematicas
abordadas estdo diretamente relacionadas com a identificacdo da forte concorréncia
entre as duas principais empresas de refrigerante a base de cola. Grande parte das
publicidades da Pepsi recorre ao jingle, cantado ou apresentado por pessoas famosas.

N&o se pode esquecer que, muitas vezes, o que fica gravado na memoria do
publico-alvo das publicidades é a letra dos jingles, principalmente seu refrdo. Eles
representam uma forte estratégia de interpelacdo dos consumidores. Nesse sentido, fica
evidente que os investimentos realizados em torno do jingle, como forma de manter a
atencdo do publico, sdo mais expressivos na Pepsi — o refrdo, através da reiteracédo, faz
com que os sujeitos lembrem a letra da mdsica e, consequentemente, associem-no com a
marca. Exemplo disso foi a participacdo da atriz Arlete Sales no Domingédo do Faustéo
que, a0 comentar acerca da importancia do amor entre as pessoas, mencionou parte do
refrdo do jingle da Pepsi, da década de 70: Sé tem amor quem tem amor pra dar!

Finalmente, os quadros que seguem, 8 e 9, procuram articular o tema da
narrativa das publicidade com a chamada final (slogan) e a inscricdo de cada
publicidade. Como se pode ver, muitas vezes, a chamada final € uma repeticdo do

refrdo, funcionando como uma interpelacdo do publico-alvo.
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Quadro 8 — Coca-Cola: Relacdo entre tema da narrativa da publicidade, jingle,

chamada final e inscricio
Coca-Cola
Tema da narrativa | Jingle e/ou musica . Inscricio da
da publicidade tema Chamadafinal | |11 idade
Coca-Cola e um Do seu fabricante
As festividades de sorriso. O mundo de Coca-Cola
final de ano inteiro vai querer Boas Festas (acompanhado da

cantar essa cangao

logo da Coca-Cola)

A Copa do Mundo e o

Coca-Colal E um

Abra um sorriso.

Repeticdo da
chamada final

futebol SOrriso. Coca-Cola da acompanhada da
mais vida...
logo da Coca-Cola
As formas de interagéo Repeticdo da
dos jovens dos anos ~ chamada final
80, em festas Emocao pra valer! Em(\)/g;?grpra acompanhada da

embaladas por masica
eletrbnica

logo da logo da
Coca-Cola

O cotidiano das
familias: o almoco de

E fim de semana.

E sempre Coca-

Repeticdo da
chamada final
acompanhada da

domingo Cola logo da logo da
Coca-Cola
~ . Repeticdo da
e cpe | chamada il
P tipica do universg i Essaqé allo real nome da marca
'gvem A paquera apresentados pela
] »apaq locucao
A atracdo masculina i Hipnose i
por belos seios Essa é a real
O respeito e a
aceitacéo das _V|va as Repeticio da
diferencas diferencas h da final
(diversidade de estilos - Viva o lado C ama} atinal €
AR - ilustracdo referente
musicais, faixas etarias Coca-Cola da A L
. . .. a tematica
e nacionalidades dos Musica
personagens)
A necessaria mudanca
s | Misiasrsertata | 9000 | aptcao
JeIX . em outro idioma . chamada final
violéncia pela vida
afabilidade
sy S| cenlie, | mepmicaoon
produc . chamada final
refrigerante vida

As formas de
celebracéo das
vitérias, no caso, 0s

E quando ela passa
pelo goleiro, o
Brasil inteiro vai

Comemore do
seu jeito

Abra a felicidade.
Coca-Cola
(acompanhada da
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gols em uma partida
de futebol

comemorar...

logo dos jogos da
Copa do Mundo na
Africa)

A curticdo propria de
uma estacdo do ano —
0 verao

Abra a felicidade
que tem ai! Abra a
felicidade que tem
ai! Abra a felicidade
que tem ai!

Abra a felicidade

Repeticdo da
chamada final

As contradicGes do
mundo contemporaneo

Mdsica apresentada
em outro idioma
(Whatever, da banda

Existem razdes
para acreditar.
Os bhons séao

Coca-Cola. 125
anos abrindo a

) T felicidade
Oasis) maioria.

A maternidade, os

cuidados e Vocé é essa 125 anos

N - celebrando as
preocupacoes dela Coca-Cola toda. P
familias
decorrentes

Quadro 9 — Pepsi: Relacéo entre tema da narrativa da publicidade, jingle,

chamada final e inscrigao
Pepsi
Tema da narrativa | Jingle e/ou musica . Inscricio da
da publicidade tema Chamadafinal || 1 icidade

O amor e a aceitacdo
das diferencas.

Sé tem amor quem
tem amor pra dar, 0
sabor de Pepsi te
mostra o que é
amar.

Logo da Pepsi

As dificuldades
profissionais, as
recusas e os obstaculos
enfrentados na busca
por destaque e
reconhecimento
profissional

Pepsi tem o sabor
de vencer!

Pespi. O sabor
de vencer

Repeticdo da
chamada final

O sucesso
(configurado pelo
show promovido pela
Pepsi, que conta com
figuras mundialmente
conhecidas no
universo da misica)

E nossa vez, na
vida! E nossa vez,
no amor!

Pepsi. O sabor
de vencer

Repeticdo da
chamada final

A comparacdo entre as
duas principais marcas
de bebidas de cola -
Coca-Cola e Pepsi

Pepsi. A escolha
da nova geracao

Repeticdo da
chamada final
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O enfrentamento entre
gladiadores

Mdsica apresentada

(We Will rock you,

em outro idioma

da banda Queen)

Peca por mais

Repeticdo da
chamada final

A descontracéo, o
entretenimento

Arrisque mais.

Repeticdo da

manifestada sobre a
forma de sede

(esporte como pano de Viva mais chamada final
fundo)

A caréncia Repetlgéo_da

’ Ta calor? Manda chamada final

Pepsi

acompanhada do
site da marca

A mudanga, a
alteracéo de papéis a
partir de
relacionamentos entre
pais e filhos e da
equivaléncia entre a
situacdo dos jovens e
dos adultos

Questione. Mude.

Beba Pepsi!

Repeticdo da
chamada final
(apresentada
também pela
locucdo)

O langamento da logo
da Pepsi e a oferta de
uma mudanca de
atitude, relacionada
com o consumo de
Pepsi ao invés de

Mdsica apresentada
em outro idioma

E hora de mudar.

Com Pepsi, sim!

Refresque seu
mundo
(acompanhada do
site da marca e de
uma lata de
refrigerante)

alteracdo de estado
tendo em vista 0 sonho
de uma lata de Pepsi
com a vizinha, uma
galinha assada

que sei, € mais que
pensei, € mais que
esperava, Baby.
Vocé...

Coca-Cola
Refresque seu
mundo
(acompanhada da
A mudanga, a Vocé, é mais do chamada final -

E hora de mudar.
Com Pepsi, sim!

apresentada
também pela
locucdo; da marca
PepsiCo; do site da
marca e de trés
latas, os principais
refrigerantes)

O futebol (realizagéo
de uma partida entre
jogadores
mundialmente
conhecidos e meninos
desconhecidos do
local que sediou 0s
jogos do Mundial,
daquele ano).

Mdsica apresentada
em outro idioma

Pepsi. Refresque
seu mundo.

Repeticdo da
chamada final
acompanhada da
logo da Pepsi

A forte concorréncia

Pode ser bom.

Pode ser Pepsi!
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entre Pepsi e Coca-
Cola

Pode ser muito
bom. Pode ser

(acompanhada da
marca PepsiCo e de

Pepsi! trés latas, os
(apresentada na principais
forma de refrigerantes)
locucao)

A concorréncia entre
as marcas de cola

Pode ser bom.
Pode ser muito
bom. Pode ser

Pode ser Pepsi!
(acompanhada da
marca PepsiCo e de

(mais possibilidades Pepsi! .
L e trés latas, os
justificam que pode (apresentada na L
; principais
ser Pepsi) forma de .
« refrigerantes)
locucao)

A inscricdo que aparece no final de grande parte dessas publicidades pode ser
traduzida como um convite que, reiterando os atributos do produto, funciona como um
ato de interpelagéo.

Sem duvida existe uma articulagdo muito mais evidente entre tema da narrativa
da publicidade, jingle, quando ele existe, slogan e inscri¢cdo nas publicidades da Coca-
Cola. Elas parecem se preocupar muito mais em evidenciar e reiterar o tema da
publicidade.

J& no caso das publicidades da Pepsi, essa articulacdo de sentidos entre o tema
da narrativa da publicidade, o jingle, quando ele existe, 0 slogan e a inscricdo nem
sempre parece tdo evidente, como se houvesse sempre um sentido subjacente —
Questione. Mude. Beba Pepsi — que ndo pode ser explicitado, mas que evidentemente

faz menc&o a concorréncia com a Coca-Cola.



6 Dos apontamentos finais

A proposta central da presente dissertacdo € o exame de como as marcas
configuram sua propria identidade, bem como a de seu publico-alvo via publicidade, no
contexto contemporaneo. A hipétese levantada relaciona-se com o processo de
interpelacdo subjacente a configuragdo da imagem da marca e do publico-alvo, com
vistas a direcionar a opgdo dos sujeitos por uma marca, em detrimento das demais.
Nesse contexto, o objetivo central da pesquisa é a compreensdo das relacbes que se
estabelecem entre as marcas e seus publicos consumidores, a partir da observacdo de
comerciais televisuais veiculados por duas empresas concorrentes, que ofertam ao
mercado produtos bastante similares — a Coca-Cola e a Pepsi.

Para tanto analisaram-se, na perspectiva de uma semidtica discursiva, o contexto
empresarial de ambas as marcas, bem como 26 publicidades televisuais, 13 de cada uma
das empresas de refrigerantes, veiculadas nos Gltimos quarenta anos, no Brasil. Os
resultados desta analise possibilitaram que se chegassem a algumas consideracdes
bastante interessantes. A primeira delas diz respeito a configuracdo da identidade e
imagem de cada uma das marcas: embora a Coca-Cola e a Pepsi sejam duas empresas
que iniciaram sua atuacdo no mercado em um periodo bastante préximo temporalmente
— a Coca-Cola em 1886 e a Pepsi em 1898 —, existe uma concorréncia muito grande
entre as duas empresas em que a Pepsi procura se libertar de uma pecha que recai sobre
ela, como se a Coca-Cola fosse a original e ela, a Pepsi, a copia, a falsificagéo.

N&o foi possivel obter dados historicos que confirmassem a intencdo de copia
por parte da Pepsi. Mas, uma coisa é certa, e isso se pode ver observando as
publicidades veiculadas por essa empresa: a Pepsi reconhece a preferéncia deslavada do
publico consumidor pela Coca-Cola e, com isso, agrega tracos de safadeza a sua
imagem, ao propor, ainda que indiretamente, a substituicdo do consumo de Coca-Cola
pelo da Pepsi, pois esse tipo de publicidade é considerada pouco elegante, até mesmo
desleal, podendo ter sua veiculacdo proibida pelo CONAR. Por outro lado, isso
compromete a configuracdo de sua identidade, porque, ao invés de falar de seus
préprios atributos, gasta muito de seu espaco publicitario falando da concorrente. E olha
que custa caro, j& que a Pepsi vem investindo muito em gente famosa — cantores,

jogadores de futebol, atletas.
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A Coca-Cola parece desconsiderar a concorrente, investindo ao longo desses
anos em diferentes valores que vem buscando agregar a sua marca, como fica bem
evidente nos quadros apresentados na seccéo 5.3, referentes:

- ao sabor da bebida: gostosa; saborosa; geladinha; incomparavel; Unica;
desejavel por todos;

- aos efeitos da bebida: harmonia; alegria; amor; unido; esperanca; emocao;
companheirismo; amizade; admiracdo; confianca; religiosidade; solidariedade; prazer;
satisfacdo; magia; contentamento; bem estar; felicidade; troca de experiéncia; auxilio;
partilha; crescimento artistico; afabilidade; generosidade; gentileza; honestidade;
bondade; boa conduta; persisténcia; paciéncia; esfor¢co; entusiasmo; surpresa; afeto;
cuidado; esmero;

- as funcGes da bebida: aproximar; congregar; unir; consolar; apoiar;
recompensar; trazer felicidade e sorrisos; relacionar as pessoas; proporcionar um dia
agradavel e feliz; possibilitar a azaracdo e as conquistas; compartilhamento e interacéo;
bengala e auxilio nas aproximacdes e paqueras; fuga e disfarce; aceitacdo; inclusdo;
valorizagdo das diversidades; transformacdo de comportamentos e atitudes;
entretenimento; participacdo nas comemoracOes; curticdo; diversdo; possibilitar
encontros; melhorar a vida das pessoas, a sociedade e o mundo; tranquilidade e
confraternizagéo;

- a0 comprometimento social da marca: preservacdo do meio ambiente; saude
dos consumidores; futuro do planeta e das novas geracOes; reciclagem; incentivo a
pratica de esportes; reducao da poluicdo; rendimentos econdémicos.

N&do que a Pepsi ndo tenha também tentado agregar valores ao refrigerante,
referentes:

- ao sabor da bebida: refrescante; borbulhante; de tentar, conseguir e vencer;
liberdade; poder; ousadia; capacidade; superioridade; saciedade da sede;

- aos efeitos da bebida: amor e respeito com o proximo; aceitacdo das diferencas;
paz; harmonia; solidariedade; diversdo; alegria; energia positiva; leveza; afeto;
possibilidade de identificagdo e reconhecimento do outro; entusiasmo; comemoracao;
triunfo; felicidade; sucesso; fama; capacidade; possibilidade de escolha; vitoria;
emocdo; magia; cumplicidade; habilidade; competéncia; bom desempenho; evolugéo
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intelectual, motora e fisica; desenvolvimento; avanco; liberdade; coragem; otimismo;
descontracdo; curticdo; prazer; plenitude; bem estar; animo; saciedade;

- as fungdes da bebida: unir; congregar; aproximar; valorizar o proximo e aceitar
seu estilo de vida; valorizar a amizade, a mdsica; brindar a vida; oferecer amor;
compartilhar; apoiar; vibrar com as conquistas; superar dificuldades; proporcionar amor
e felicidade; destaque; reconhecimento; desencadear mudancas e evolugdes dos sujeitos;
encorajar; amparar; reconfortar; indicar poder e dominancia; entreter; oferecer um
espetaculo; proporcionar momentos de lazer, descontracdo e entretenimento; permitir a
conexdo, a mudanga e novos estilos de vida; proporcionar satisfagdo aos consumidores
que justifiquem a escolha por Pepsi.

Mas, como se pode ver, esses valores agregados a imagem da Pepsi acabam por
ficar comprometidos por sua preocupacgéo central com a concorrente.

Quanto ao publico-alvo a que se destinam as publicidades, no caso da Coca-
Cola, ¢ interpelado um publico mais amplo, constituido por jovens, adultos, velhos e,
algumas vezes, criancas. Ja a Pepsi, direciona-se preferencialmente ao publico jovem e
adulto. Acredita-se que a interpelacdo desse perfil de consumidor esteja relacionada,
principalmente, com os habitos de consumo de refrigerantes, mais expressivos nessa
faixa etaria, em virtude das praticas alimentares, do cotidiano e da forma de vida desses
sujeitos. A maior parte das publicidades ignora a terceira idade, talvez porque seu habito
de consumo de refrigerantes ja esteja definido, e a publicidade ndo possa mais interferir
sobre ele. Além disso, em principio, a terceira idade € menos numerosa — mas essa
realidade estd mudando, fato que pode alterar o perfil de publico-alvo visado pela
publicidade das marcas, nos préximos anos.

O consumo desse tipo de refrigerante vem sendo muito criticado por médicos
endocrinologistas e por nutricionistas, que atribuem a ele multiplos prejuizos a satde e a
beleza (aumento de celulite, do estdbmago, da pressdo, devido ao sal). A Coca-Cola
parece bastante preocupada com essa campanha difamatéria do produto. Tanto isso é
verdade que a empresa, no decorrer desses 40 anos, lancou a Coca Diet, Ligth e Zero,
primeiramente para responder ao excesso de calorias imputada ao refrigerante em sua

versdo original, no que, alias, foi sequida pela Pepsi.
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Ocorre que, no ano de 2009, a PROTESTE, Associacdo Brasileira de Defesa do
Consumidor, divulgou os resultados obtidos em uma pesquisa®® em que avaliou 14
refrigerantes diets, lights, zero e suas versdes tradicionais (totalizando 24 produtos). Os
produtos foram coletados, no més de janeiro daquele ano, em Belo Horizonte,
Campinas, Curitiba, Guarulhos, Niteroi, Porto Alegre, Rio de Janeiro, Salvador e S&o
Paulo. De acordo com o artigo (PROTESTE, n°80, maio de 2009, p. 21), o objetivo do
teste visava avaliar ““a higiene e a qualidade nutricional das bebidas medindo o teor de
acUcar e procurando edulcorantes (adocgantes artificiais), conservantes, contaminantes,
sodio e corantes”.

Os resultados apontaram para problemas na rotulagem da maioria dos produtos,
que ndo apresentam todos 0s componentes e substancias presentes nas bebidas; além
disso, a presenca do acucar (e a auséncia de qualquer nutriente) torna o consumo
inapropriado para as criangas, uma vez que contribui para o aumento de peso e
obesidade. Dos 24 produtos submetidos ao teste, sete deles continham benzeno,
substancia potencialmente cancerigena.

Os produtos das marcas Coca-Cola e Pepsi apresentaram valores aceitaveis para
0 consumo de adultos (em uma quantidade maxima de 400 ml diérios), estando abaixo
da média para o consumo infantil. No entanto, todos os produtos a base de cola
apresentaram acido fosférico, componente que reduz a absorcdo de calcio pelo
organismo (aumentando a probabilidade de osteoporose). Quanto a presenca do benzeno
nos refrigerantes, a Coca-Cola afirma que ndo ha riscos a salde, considerando a taxa
utilizada pelos produtos, por vezes inferior as contidas em alimentos naturais como, por
exemplo, o abacate e a banana. Nos esclarecimentos apresentados pela Pepsi, ndo ha
referéncia ao uso dessa substancia.

Ora, os maleficios atribuidos ao consumo da bebida sdo evidentemente motivo
de preocupacdo das duas empresas que, em contrapartida, procuram agregar a sua
imagem valores que respondam a essas acusacdes, tais como: salde, energia, vitalidade,
disposicdo, bem estar, refrescancia, entre outros.

Por essa razao, as narrativas publicitarias procuram contemplar essa discussao

em seus textos, com vistas a responder, direta ou indiretamente, aos questionamentos e

'8 Disponivel em: http://www.proteste.org.br/20111028/refrigerantes-Attach_s555271.pdf. Ultimo acesso
em 22 de janeiro de 2012, as 13h44min.
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as criticas proferidos tanto as empresas que ofertam esses produtos, quanto aos sujeitos
consumidores.

A defesa das marcas é tambem apresentada nos sites institucionais das empresas:
a Coca-Cola expde como esclarecendo boatos e mitos™, enquanto a Pepsi faz o convite
desvende os mitos e verdades e saiba muito mais sobre a Pepsi*’.

Os principais questionamentos respondidos pelas marcas estdo relacionados ao
consumo infantil, as doencas cardiacas, a formacdo de célculos renais, a problemas nos
dentes (caries) e 0ssos (osteoporose), a influéncia no aparecimento de celulites e
aumento de peso. Além disso, ambas as marcas esclarecem duvidas a respeito da
utilizacdo dos refrigerantes para a limpeza (desentupimento de pia, remog¢édo de manchas
e ferrugem, etc).

As marcas Coca-Cola e Pepsi apresentam tais questdes como mitos, alegando
que ndo ha comprovagéo cientifica que confirme essas afirmagdes, estando 0s processos
de produgdo e consumo em conformidade com as exigéncias e normas vigentes
estabelecidas por 6rgaos responsaveis pela fiscalizacdo, a exemplo da Anvisa — Agéncia
Nacional de Vigilancia Sanitaria. S8o apresentadas, ainda, as defesas acerca da
utilizacdo de substancias como aspartame, acido fosférico, ciclamato, corantes e
conservantes: de acordo com as marcas, tais substancias, presentes nos produtos,
somente sdo prejudiciais a satude quando consumidas em quantidades excessivas.

Analisando os espacos destinados ao esclarecimento das dividas do publico
consumidor, pode-se perceber uma maior atencdo a essas acusacgdes por parte da Coca-
Cola, visto que a marca destina um espago mais significativo para essas questdes, com
respostas e explicagdes mais completas. A Pepsi, diferentemente, apresenta explicacdes
reduzidas que, por vezes, limitam-se a desmentir o questionamento apresentado.

Em seus comerciais ambas as marcas demonstram preocupagdo com o publico
consumidor, acentuando os cuidados com a producédo e com a qualidade dos produtos
oferecidos, com o objetivo de manter o bem-estar e a salde dos consumidores. Nesse
sentido, apresentam o0s beneficios proporcionados pelo consumo dos produtos,

19 Disponivel em: http://www.cocacolabrasil.com.br/boatos_mitos.asp?inicio=1. Ultimo acesso em 18 de
janeiro de 2012, as 18h29min. )

20 Disponivel em: http://br.pepsimundo.com/produtos/fag/. Ultimo acesso em 18 de janeiro de 2012, as
18h29min.
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destacando aspectos relacionados a uma vida saudavel (essa argumentacdo inclui os
demais produtos comercializados pelas empresas Coca-Cola Brasil e PepsiCo).

As duas empresas de refrigerantes procuram assim se adaptar aos interesses dos
consumidores. Nesse sentido, a diversificacdo dos produtos oferecidos ao consumo
envolve, entre outras motivacgdes, relacionadas as questdes financeiras, principalmente,
a possibilidade de oferta de produtos mais saudaveis, que possam ser consumidos de
maneira frequente, em diversos periodos do dia, por diferentes sujeitos (criancas, jovens
e adultos). Essa alternativa foi adotada pelas duas empresas, fazendo aumentar ndo sé a
listagem dos produtos oferecidos, mas também a parcela do publico consumidor. Apesar
de o refrigerante a base de cola ser ainda o carro-chefe das empresas, 0s outros produtos
incorporados auxiliam e reforcam a presenca da marca em diferentes cenarios de
consumo.

As promessas contidas nas publicidades estdo relacionadas, principalmente, a
hidratacdo, ao bem estar e a possibilidade de uma dieta equilibrada e saudavel. De
acordo com a Coca-Cola, o principal objetivo é “produzir bebidas para nutrir,

refrescar e causar prazer”?

, atentando para as questdes que envolvem uma
alimentacdo suave e de baixa caloria. A Pepsi demonstra a intencdo de “estimular as
pessoas a terem um estilo de vida mais saudavel (...) alimentos e bebidas nutritivos,

saborosos e convenientes’ %2

, investindo em novos produtos e na reformulacdo daqueles
que ndo se encontram em conformidade com os interesses dos consumidores.

As embalagens plasticas dos refrigerantes de ambas as marcas vém sendo
julgadas como antiecoldgicas, poluentes, visto que levam séculos para serem
absorvidas. Além do plastico, o vidro e o aluminio também representam prejuizo ao
meio-ambiente: o0 processo de decomposicdo do aluminio leva em torno de 200 anos;
embalagens de garrafa PET exigem um tempo minimo de 100 anos para entrar em
decomposicdo, sendo que algumas informacGes apontam para periodos mais longos; o
vidro necessita de aproximadamente 4000 anos para ser totalmente decomposto.

Nesse contexto, as empresas vém adotando estratégias para responderem a essas

criticas, uma vez que, permeando as preocupacdes e interesses com a salde de seus

21 Disponivel em: http://www.cocacolabrasil.com.br/conteudos.asp?item=1&secao=48&conteudo=146.
Ultimo acesso em 18 de janeiro, as 18nh28min.

22 Disponivel em: http://www.pepsico.com.br/purpose/human-sustainability.html. Ultimo acesso em 18 de
janeiro de 2012, as 10h54min.
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consumidores, as empresas defendem a preservacdo do meio-ambiente, através de
iniciativas que promovem a conservacdo dos recursos naturais, com amplo destaque
para a agua, o solo e a energia, aspectos considerados, especialmente, na producao das
embalagens. Além disso, o interesse pelo publico infantil prevé formas especificas de
atuacdo, que incentivam projetos sociais voltados para esse publico e defendem normas
especificas de divulgacdo, ou seja, a publicidade precisa respeitar os critérios de
veiculacdo para esse publico.

Assim, com vistas a preservacdo do meio ambiente e a manutencao da qualidade
de vida, a publicidade destaca ndo sé a importancia da responsabilidade da empresa
com relacdo aos processos de producéo e distribuicdo dos produtos, por exemplo, mas
também dos sujeitos, através de campanhas que incentivam as praticas de reciclagem e
0 consumo consciente, adequado a cada um dos sujeitos.

Cabe ainda destacar que as narrativas publicitarias, apesar de se constituirem
como ficgdo, atualizam muitos aspectos do mundo real, incorporando contextos,
tematicas e atores sociais famosos. Essa articulacdo confere ao texto efeitos de verdade,
possibilitando a identificacdo e o reconhecimento dos valores que estdo sendo
apresentados — é através do reconhecimento desses valores que 0s sujeitos se
reconhecem enquanto consumidores.

As narrativas televisuais, contidas nessas publicidades, estdo de modo geral
ligadas a fatos ou acontecimentos proximos do contexto temporal e social da época de
exibicdo do comercial. Esse fato reflete a atencdo que a publicidade precisa ter ao
articular as tematicas a serem abordadas em seus textos, a fim de que sustentem os
valores responsaveis pelo interesse, reconhecimento e identificagdo dos sujeitos,
publico-alvo das acBes publicitarias das marcas. Para tanto, € necessario que o0
comercial respeite as agendas sociais, culturais e midiaticas de cada um dos contextos
temporais, incorporando aspectos que séo de interesse dos distintos consumidores.

Assim, no decorrer desses anos, diferentes valores foram sendo atribuidos aos
consumidores, referentes:

- a sua imagem fisica e salde: vitalidade; energia; disposicdo; vivacidade;
animacéo; beleza; charme; belos seios; cabelos longos e soltos; postura ereta; curvas
acentuadas; hibridizacdo dos corpos; vida saudavel; esbelteza; habilidade; musculos;

autenticidade; dinamismo; movimento; agitacao; sensualidade;
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- a0 seu modo de ser: diversdo; alegria; felicidade; unido; cumplicidade;
companheirismo; amizade; respeito; inclusdo; otimismo; descontracdo; participagéo;
envolvimento; esperanca; afeto; fraternidade; dedicacdo; carinho; esforgo; superacgéo;
conexdo com o mundo atual; sagacidade; esperteza;

- a0 seu modo de agir: auxilio matuo; preocupacdo com o préximo; apoio;
relacionamento com os demais; interesse pelo sexo oposto; atracdo; desejo; pacificacao;
solidariedade; bondade; amor; diversdo; entusiasmo; participacdo; envolvimento e
preocupagdes com o meio ambiente; cuidado com a familia, com os amigos; esforco;
determinacdo; persisténcia; vitoria; seriedade; espontaneidade; seguranca.

No processo de interpelacdo, as narrativas publicitarias ora se utilizam de atores
sociais anbnimos, ora de famosos, principalmente cantores e jogadores de futebol, tais
como Zico, Milla, Sa, Guarabyra, Tina Turner, Evandro Mesquita, Pink, Beyonce,
Britney Spears, Enrique Iglesias, Ronaldinho Gaucho, Roberto Carlos, David Beckham,
Raul Gonzalez, Fernando Torres, Thierry Henry, Rafael VVan der Vaart, Kaka, Lampard,
Dogba, Henry, Messi, Ganso, Bia e Branca.

O emprego de atores andnimos, por outro lado, permite a identificacdo e
ampliagdo do publico submetido & mensagem, possibilitando, estrategicamente, a
veiculacdo da publicidade em diferentes paises, sem prejuizo de sua correta
interpretacdo. Ja a recorréncia a figuras conhecidas interpela 0s sujeitos a se
identificarem com outras motivaces decorrentes da utilizacdo daquela figura, cuja
referéncia serve de exemplo e inspiracdo aos consumidores.

A maior parte das narrativas ndo indica com precisdo 0 espago onde se passa 0
relato: a delimitacdo espacial pode provocar a nao identificagdo dos sujeitos com o
cenario abordado, reduzindo a capacidade de entendimento da proposta. Além disso, a
generalizacdo espacial permite que, de forma estratégica, a narrativa possa ser veiculada
em diferentes paises, diminuindo assim os investimentos das empresas anunciantes.

Da mesma forma, a maior parte das narrativas ndo aborda tematicas locais, mas
aquelas que tratam do contexto global, ou que sdo comuns a todos os seres humanos, o
que permitiria sua exibi¢do em distintos lugares do planeta. A abordagem de tematicas
mais amplas estd relacionada também a prépria configuracdo da marca, enquanto

elemento capaz de aproximar distintos sujeitos por meio de seu produto, ou seja, no
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produto e na marca as diferencas se encontram, s80 amenizadas e passam a Sser
respeitadas por todos.

Acreditando-se haver comentado os aspectos mais relevantes da analise
realizada, finaliza-se esta dissertacdo reafirmando a necessidade de generalizagdo de
alguns aspectos abordados, o que podera ser feito em outra ocasido, possivelmente em
uma tese de doutoramento.

E importante ainda ressaltar que nio se pretende aqui chegar a resultados
definitivos: tem-se plena consciéncia que essa é apenas uma dentre muitas tentativas de

analise.
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