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RESUMO

CAMILO, DAVID MENDES PADILHA. Marketing e Territorio Simbdlico: a mercadoria
interpelando sujeitos. Governador Valadares, 2016. Dissertacdo (Mestrado Multidisciplinar em
Gestdo Integrada do Territorio) - Universidade Vale do Rio Doce - UNIVALE, Brasil.

O trabalho busca a compreensdo dos fendmenos da globalizacdo e da mundializagdo no
contexto do marketing e suas praticas. Partimos da ideia de que o marketing e suas préaticas se
servem dos discursos globalizantes para atribuir valor as campanhas publicitarias de produtos
e mercadorias gue circulam em escala global, utilizando estratégias de propagandas e vendas
massificadas que interpelam os individucs a partir de suas subjetividades. Pretende-se com
este trabalho responder ao seguinte problema: na interface das querelas presentes nos
conceitos de globalizagdo e mundializagio como o marketing constroi territorios simbolicos a
partir de valores agregadcs as marcas e & mercadorias, bem como ideias desgjaveis e
almegjadas pelos consumidores que sao interpelados como sujeitos pelas mercadorias? Ao
analisarmos a campanha publicitaria “Bebendo uma Coca-Cola com”™ utilizando o
instrumental tedrico metodologico da semidtica pretendemos compreender a relagéo entre
globalizacdo e os artificios utilizados pelo marketing na construcdo de conceitos e valores nos
territdrios imaginados. As estratégias do marketing se utilizam das concepcdes a respeito da
globalizacdo para explorar mercados messificados, unificadoss no discurso, porem
fragmentados na realidade. Essa ferramenta de comunicagéo explora as particularidades dos
grupos, das experiéndias individuais, do imaginario dos grupos para articular estratégias de
consumo em nivel global, mas atendendo as expectativas locais, construindo conceitos e
valores de produtos e mercadorias, ideias desejaveis por consumidores que marcam Seus
tragos identitarios. Ao analisamos as representagOes, afetadas pelos fenbmenos da
globalizacdo, propomos com este trabalho apresentar os territdrios simbdlicos do marketing,
através das mercadorias que nes interpelam como sujeitos.

Palavras-Chave: Territdrio, Globalizacdo e Marketing.



ABSTRACT

CAMILO, DAVID MENDES PADILHA Marketing e Territorio Simbdlico: a mercadoria
interpelando sujeitos. Governador Valadares, 2016 Dissertation (MSc in Multidisciplinary Integrated
Land Management) -. Universidade Vale do Rio Doce - UNIVALE, Brezil.

This paper aims at understanding the globalization phenomena in the context of Marketing
and its practices. It starts with the idea that marketing and practices exploit the globalization
speeches to assign value to the advertising campaigns of products and goods moving on a
global scale, using strategies to address individuals from their subjectivities. Thus, this paper
seeks to answer the following problem: due to the present the concepts of globalization how
does marketing build the symbalic territories and aggregate values to brands and goods as
well as desirable ideas by consumers who are addressed as subjects by consumer goods?
Analyzing the campaign using the thearetical and methodological apparatus #Share a Coke
using semiatics tools, this paper focus on understanding the relationship between
globalization and the devices used in the construction of concepts and values in the imagined
territories of marketing. Cbserving the conceptions of globalization used in the campaign to
explore the discourses of a commoditized, unified market, which in reality is fragmented. The
communication tools of marketing explore the particularities of groups, individual
experiences, and imagination to articulate consumer strategies at the global level, but taking
into accourt local expectations, building concepts and values of products and goods, desirable
ideas for consumer that mark their identity. In analyzing these representations, affected by the
phenomena of globalization, this paper proposes an understanding of the symbadlic territories
of marketing through consumer goods that address individuals as subjects.

Keywords: Territory, globalization and Marketing
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INTRODUCAO

O capitalismo industrial passibilitou 0 desenvolvimento de uma sociedade baseada no
consumo de bens e mercadorias cujo modelo tornou-se hegemdnico no final do século XX,
especialmente com o fim da Guerra Fria e a derrocada dos paises do bloco sodialista que
serviam de contraponto para este modelo. Com o fim do mundo bipolarizado entre o bloco
capitalista liderado pelos Estados Unidos e o bloco socialista liderado pela ex-Unido
Soviética, temse inicio uma nova era que acelera os processos da chamada globalizagéo.
(ARBEXJR, 1997)

Com a hegemonia do modelo capitalista expande a sociedade de consumo para uma escala
planetaria o que possibilita a circulacdo de mercadorias e capitais em escala jamais vista na
historia. Porém, as limitagBes desse modelo ficam evidentes quando adicionamos a guestdo
humana na equacéo da globalizacdo. Ao observamos os discursos sobre a globalizacdo, nos
parece gue Vivernos numa era sem fronteiras, porém, a circulacdo de bens, produtos, servigos,
informacdo e pessoas é assimétrica e desigual, pois seguem as fluxos de poder.

Neste sentido, pretendemos discutir neste trabalho, como estes discurscs sao trabalhadas pelo
marketing gue € uma ferramenta a servigo do modelo capitalista que ndo sé gjuda a tornar
possivel a circulagdo das mercadorias como tambeém serve de instrumento para tornar
individuos em consumidores, pois, 0 marketing além de ferramenta comercial € também uma
ferramenta ideoldgica.

O papel dos meios de comunicagdo no contexto da globalizagdo € atuar como veiculos da
indUstria cultural prometendo a felicidade, virilidade e o sucesso através da publicidade, tendo
como forma a compra de mercadorias. As estratégias de persuasao e seducdo do marketing se
dedicam a criar desgjos, ambicdes e frustragdes nos individuos, ao invés de anunciar
informacgdes solore os produtos.

Este estudo discute questGes considerando a problemética do territdrio e globalizagdo e
marketing, a partir da campanha Bebendo uma Coca-Cola com, em que a publicidade e suas
préticas agem para atribuir valores as campanhes publicitarias de produtos, marcas, bens,



servicos e mercadorias que circulam em escala globel, dispondo estratégias de propagandas e
vendas massificadas gue interpelam os individuos a partir de suas subjetividades.

Entende-se 0 marketing como ferramenta a servico de uma dindmica de consumo, marca
registrada do capitalismo industrial fortemente acentuado pelos processos da globalizagéo.
Nesse sentido 0 marketing atua como interface que exerce a seducio de mercadorias que
circulam em escala mundial. Cabe ao marketing explorar as facetas dos discursos sobre a
globalizacéo para agregar valor a bens de consumo multinacionais que efetivamente circulam
entre as fronteiras fisicas.

Ao interpelar sujeitos par meio de campanhas publicitarias massificadas ao redor do globo, o
marketing opera no territorio simbdlico da globalizacdo, utilizando-se dos discursos sobre
aquele fendbmeno como estratégia de propagacdo de uma experiéncia global atraves da
experiéncia local ou ainda da experiéncia ao nivel do individuo. Veremos ao longo deste
trabalho que a campanha Bebendo uma Coca-Cola com, lida com essas questdes.

No primeiro capitulo, propomos uma discussao tedrica acerca do territorio, marketing e
globalizacdo. Os postulados tedricos presentes neste capitulo gquanto ao fenGmeno da
globalizagdo partem das concepcOes de autores como Castells (1999), Mcluhan (1971),
Canclini (2007), entre outrcs. Posteriommente, buscamas discuitir o arcabouco tedrico referente
ao territorio e suas manifestagdes no terreno simbolico, a partir das ideias de autores como
Claude Raffestin (1993), Rogério Haesbaert (1997, 1999, 2001, 2005, 2015), Bauman (2001,
2005), Santos (1999), entre outros. Finalmente, abordamoas as questdes relativas ao marketing
como préatica social e suas relagdes com a globalizacio e suas imbricagdes com o simbdlico,
utilizando como referéncia as iceias propostas por autores como Levitt (1985), Thompson
(1995, 1998) e Kotler (2010).

No segundo capitulo, por se tratar de uma campanha publicitaria da multinacional Coca-Cola,
incorporamos a0 Nnosso estudo a Semidtica, que nos ofereceu uma ferramenta tedrico-
metodoldgica para estudarmos os diferentes aspectos da campanha em questdo. Acreditamos
que essa ferramenta nos possibilitou encontrar chaves de leitura e interpretacdo dos
significados e sentidos impressos nas pecas publicitarias analisadas. Neste trabalho, nossa
proposta corsistiu em analisar dois videos que compdem a campanha. A utilizacdo da



semidtica em nossa andlise foi fundamental para que buscassemos os sentidos implicitos e
explicitos naquela campanha. Apesar e a Semidtica ser uma ciéncia com um campo amplo
de estudos, optamos por aquela desenvolvida por Algirdas Julien Greimas e Roland Barthes,
filésofos da escola francesa.

Nesse sentido, a razéo da escolha da Semidtica camo ferramenta tedrico-metodol0gica, reflete
a necessidace de se investigar os sentidos que a campanha publicitaria aqui analisada cria. A
Semidtica estuda os signos e seus sentidos, portanto, surge como uma ferramenta apropriada
para cumprir com nossa propesta de anélise e discussdo. Optamos pela Semidtica francesa,
pois, esta concentra-se Nos textos e nos discursos, diferentemente de outras vertentes que se
concentram em outros aspectos e ddo énfase as diferentes abordagens desses signos. A
Semidtica desenvovida por Algirdas Greimas € um instrumento de analise da linguagem.
Assim nos servira para compreender a linguagem empregada na comunicagao mercadologica
do marketing.

No segundo capitulo também discutiremos questdes acerca dos conceitos de ideologia e sua
relacéo com os objetos semidticos que analisamos nesta dissertacio. Pois, como signes estes
objetos semidticos favorecem em suas representagdes significados que estdo carregados de
ideologia. Para tal, lancaremos mao das concepcles de autores como Althusser (1980),
Aranha & Martins (1993), Chaui (1980), Bakhtin (2009), entre outros, para investigar essa
relacéo entre semidtica e ideologia.

No terceiro capitulo, realizamos uma anélise da campanha Bebendo uma Coca-Cola com, a
partir das relagBes entre as praticas e estratégias do marketing com o territdrio simbolico e a
globalizagdo, utilizando a semictica como ferramenta. Nosso foco se deu na questdo das
representagdes simbdlicas afetadas pelos fendmenos da globalizacdo que se configuram
probleméticas no ambito da pds-modernidade. Além disso, nossa proposta buscou discutir o
territdrio através do marketing possibilitado pela campanha aralisada. Qutro viés que guiou
nosso olhar foi a percepcdo das mercadorias interpelando sujeitos, ou seja, a partir das
Identidades e suas representacdes gue se configuram no nivel do imaginario.

Estudar uma campanha publicitaria globalizada, como é o0 caso da que abordamos neste
estudo, oferece-nos uma oportunicede de perceber como as préticas capitalistas de



comunicagdo mercadologica de massa atuam sobre os territdrios. A partir da campanha
publicitaria gue escolhemos analisar, podemcs refletir sobre a influéncia das multinacionais
nos processos da globalizacdo, o que esté ligado diretamente a questéo de poder econdmico
sobre a soberania dos povos, 0 poder do capitalismo sobre os Estados-nacionais. Além disso,
uma campanha publicitéria globalizada lida com questdes relacionadas a habitos, costumes,
praticas sociais que estdo ligadas a cultura e a identidade, que por sua vez nos remetem
também a questéo do territorio.
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1.0 OS TERRITORIOS GLOBALIZADOS DO MARKETING

Para inciar-se a discusséo € nescessario que se faca um aparte sobre o gue é globalizacéo para
além do termo t&o comumente usado pelos meios de comunicagdo de massa que se tornou um
chavao utilizado ao sabor das conveniéncias que ora lhe atribui conotages positivas, € ora 0
carrega de conotag@es negativas. Essa polarizagio tende a dividir o fendmeno da globalizagio
em duas faces opostas. Por um lado, ha aqueles que a veem apenas como mais uma etapa do
capitalismo de livre mercado que expande a dominagdo econdmica das nagdes centrais para
manterem oprimidas as nagOes periféricas. Por outro, existem os que a consideram um
instrumento para resolver os grandes problemas enraizados da humanidade e transformar o
mundo num lugar melhor como se globalizacéo, democracia e prosperidade andassem de
mé&os dadas.

Essas visdes conflitantes e irreconciliaveis podem ser observadas, por vezes, tanto nos debates
publicos, quanto nos académicos sobre 0s processos da globalizacdo. Assim o termo mesmo
estando longe de possuir uma definicdo precisa € utilizado e difundido de tal maneira pelos
circulos académicos, pelas praticas comerciais, pelos meios de comunicacdo que sua
apropriacao pelo senso comum o aproxima de um cliché, um jargdo que entrou em voga nos
anos finais do século XX, gue hoje se faz presente nos mais variados contextos.

Os processos de integragdo espadial, territorial proporcionado por avangos tecnologicos é
inerente a atividade humana. Desde os primeiros deslocamentos hurmenos da pré-histéria aos
grandes avangos tecnoldgicos nos sistermas de transporte e sistemas de informagdo de anos
recentes, a integracdo entre territérios tem sido constante. Entretanto o conceito de
globalizagdo utilizado a partir do final do século XX esteve atrelado ao &mbito comrercial e
econdmico. O crescimento das transacdes comercials internacionais, a circulacdo dos bens e
do capital em escala mundial, o advento das multiracionais foram o lado mais visivel daquilo
que passou a ser chamado de globalizacdo entdo, ou seja, a intensificacdo das préticas
comerciais internacionais. O mundo globalizado € a integracdo da economia mundial
transformada em mercado comum em que a produgéo e 0 consumo de bens e servigos se dao
de maneira global (Canclini, 2007). E nessa segunda perspectiva que o termo globalizagio
serd empregado nesta dissertaco.



Esse contexto de abertura de mercados, corporagGes multinacionais e competicdo entre nagtes
por consumidores possibilitou que novas fronteiras fossem abertas para 0 Marketing,
entendido, aqui, como préticas que envolvem a criacio e desenvolvimento de produtcs e/ou
servicos que visam satisfazer necessidades do consumidor, bem como estratégias de
comunicacio e venda. (Kotler, 2010). Enquanto os mercadcs se integram e se tornam globais,
0 Marketing vem se transformando para atender as novaes exigéncias advindas desses
processos de integracdo econdmica. As empresas gue antes atuavam com estratégias regionais
abriram-se para 0 mercado internacional e precisam competir por consumidores desse mundo
globalizado.

Entre as transformagdes do marketing atual, esta a mudanca de paradigma que orientava as
transacOes comerciais inicialmente voltadas para o produto, posteriormente para o consumidor
e finalmente, a fase atual do marketing volta-se para a era dos valores em gue os negdcios sdo
compreendidos a partir de uma ldgica social que visa além do lucro, causar impacto nas
comunidades em que atuam, essa nova visao do marketing, € descrita por Kotler (2010), como
sera visto ao longo deste capitulo. O marketing busca se comprameter com missdes, Visdes e
valores que as empresas devem oferecer a0 mundo no sentido de gue elas atuam para resolver
0s problemes da socidade. Assim, o marketing globalizado busca apresentar um envolvimento
com as comunidades em que atua, assim, estabelece lagos com a antropologia e a sociologia
buscando campanhas comerciais culturalmente relevantes para aguelas comunidades,
abordando suas necessidades coletivas, anseios, desejos e identidades (Kotler, 2010).

As novas tendéncias do marketing no contexto global sdo afetadas pela ética e pela
responsabilicade social. Empresas precisam aprender a lidar com a comunicacio
mercadologica de seus produtos em outras perspectivas. Os profissionais do marketing e da
publicidade necessitan de uma sersibilidade social e cultural ao criarem campanhas
publicitérias para produtos comercializados globalmente. E cada vez mais comum que as
empresas busquemas estratégias globais de comunicacio de seus produtos e marcas.

Iniciallmente, buscava-se padronizagdo dos produtos e das campanhas publicitéarias para
comercializa-los. Por esbarrar em dificuldades culturais e sociais desse processo, as
multinacionais criaram diferentes estratégias para adaptar seus produtos globais as realidades
locais. As campanhas publicitérias passaram entéo a ser produzidas sob essa logica. Neste
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trabalho intenciona-se analisar uma campanha concebida nos moldes descritos acima, ou seja,
a logica das multinacionais que atuam em mercados locais, mes em uma perspectiva
globalizante.

Para este trabalho, seréo analisadcs, ndo os produtos em si, mas as campanhas publicitarias e
as estratégias do marketing para comercializa-los. Logo, a arélise seré pautada nos meios de
comunicacio de massa, olservando Seus processcs e procedimentos, suas linguagens e
técnicas, assim como, a articulacdo desses com aqueles proprics da publicidade e do
marketing. Nesse sentido, os meios de comunicacdo de massa sdo uma fonte inesgotavel de
informacdo, pois a diversidade de tdpicos abordados pela midia em sues variadas
manifestagdes, tanto nos meics tradicionais camo impresso, radio, TV quanto nos meics mais
recentes como a internet e as midias sociais oferecem uma grande quantidade de meaterial
passivel de ser observado levando em conta que a meterialidade da midia, ocorre no amhbito
dos territorios miditicos.

A midia, como um territorio, participa e influencia os eventos histdricos, opinides,
comportamentos e atitudes. Especialmente fértil é a relacéo entre midia e a publicidade, pois
estdo ligadas ao processo de criacdo intelectual e a difusdo de campanhas publicitarias. No
contexto da globalizagao, s territdrios mididticos auxiliam na criagdo, manutencio e controle
do imaginario, assim estudar a midia como um territorio lanca novos olhares para uma
compreensdo mais aprofundada do territdrio. Nesse sentido, os itens seguintes apresentam
uma reflexd@o sobre o territdrio e suas relacdes com o poder, a globalizacdo e o marketing
global.

1.1 OS TERRITORIOS “IMAGINADOS”” E SUAS RELACOES DE PODER

O mundo experimentou transformagdes nas Ultimas décadas do século XX favorecido pelos
processos da globalizaco que desafiam as percepcdes e compreensdo do espaco e do
territério. A diluicdo das fronteiras nacionais, as novas configuragdes geopoliticas e suas
implicagdes econdmicas, sodiais e culturais representam um desafio a logica que orientou o
desenho do espago geografico no Ultimo século. Com a globalizagdo pondo em cheque as
barreiras que dividem o mundo, ndo somente barreiras fisicas, as nogdes mais ou menos
estaveis de territdrio como espago da nacdo, do Estado, das identidades véo diluindo-se.
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Assim com essa dissolugdo, o territorio passa de uma concepcéo fisica, para uma dimenséo
simbdlica (HAESBAERT, 2001; SANTOS et al, 1998).

Nesse sentido, conforme, as ideias de Haesbaert (2001) pensa-se 0 territorio, ndo mais a partir
da otica geografica-espacial, mas como lugares figurados, carregado de marcas de existéncias
particulares. Por isso, trabalha-se nesta dissertacdo com a compreensdo do conceito de
territdrio como o espacgo imaginado. Estamos nos apropriando do termo cunhado por Canclini
(2007), sobre a globalizacdo imaginada, que discutiremos mais adiarte, neste capitulo, para
nos referir ao territdrio ambiente vivido, ndo somerte através de experiéncias imbricadas no
real, mas envoltas no simbalico e como essas experiéncias moldam a percepcédo dos sujeitos
desses territarios, construindo para si figurages imaginérias desse territario, atraves de seus
simbolos e sistemas de signoes.

Para Rafestin (1993), o territdrio em suas concepcdes tradicionais em diferentes areas podia
ser entendido como uma area delimitada, que apresenta uma demarcagao que indicava sua
posse por algo ou alguém. Na biologia é comum utilizar o termo para demonstrar um espaco
ocupado por animeis, por exemplo. No ambito politico 0 uso do termo indica os limites dos
Estados, soberanos ou ndo; para a geografia, o termo tradicionalmente é empregado para
estudar as dimensdes fisicas de determinado lugar, como relevo, clima, etc., bem como as
relagOes entre espaco e poder gque se desenvolvem a partir dos territarios, especialmente, no
caso de Estados nacionais.

Neste trabalho, buscamos em Haesbaert (2001), Raffestin (1993) e Santos et al (1998) para
com o territdrio sob a Gtica de que este compreende tanto as agdes humanas diretas que se dao
pelas préticas sociais que ocorrem no espago delimitado, mas também aquelas agdes indiretas
que se ddo na interrrelacdo dos individuos com entidades e organizagOes abastratas ou no,
tais como nagdo, cultura, identidade, politica, poder, corporagdes, empresas, produtcs. A
reducdo das distancias e a diluicdo das fronteiras proporcionadas pela globalizacdo parecem
maximizar essas interagOes que anteriorimente estavam confinadas ao espaco local, mas que
vém sendo ampliadas para 0 espaco global.

A partir das elaboragdes dos estudiosos do territorio mencionados acima, percebemas que
para chegammos as nogBes sobre o territorio, € necessario compreender que este € um



construto social, fruto de transformagBes sociais e historicas e relagdes de poder, como
afimma Raffestin (1993), e essas transformagdes foram atribuindo valor e significado ao
entendimento do gue seja o territdrio que variam conforme as contigéncias e condigdes em
que se dao esses valares e sentidos. Dessa maneira, podemos ousadamente, afirmar que o
territdrio ndo existe. Pelo menos néo como unidade contida em si mesma, bem definida e
conceituada, pelo contrério, o territorio esta sempre por definir-se, sua condicdo € movedica,
instavel, pais se encontra no &mbito da percepcao, ou seja, ndo samente no simbdlico, através
de simbolos compartilhados, mes na imaginacdo dos grupcs e individuos gue vivendam o
territdrio camo o espago experienciado a partir do qual se podem materializar diferencas e
semelhancas, unir ou separar 0s Estados, as comunidadks, as pessoas. Assim o territorio ndo
€, nem esta, mas é vivido, experimentado, percebido, criado e imaginado.

A proposta de contextualizacio do campo de estudo do territdrio atualmente envolve outras
dimensdes que ndo somente & citadas acima. Torna-se fundamental a compreenséo das
relagfes que séo estabelecidas no ambito do territdrio. Por essas relagdes perpassam questoes
de poder, hegemonia, identidade, soberania. (RAFFESTIN, 1993). Gs efeitos das relagtes
estabelecidas no ambito do territorio como espago humano tém sido conflitas politicos,
religiosos, étnicos que se desdobram em deslocamentos humanos involuntarios ou ndo, como
as diasporas modernas e os fluxas migratdrios motivados por questdes politicas e econdmicas.
Acrescenta-se a essas questdes sobre a sociedade do conhecimento, a difuséo das tecnologias
da informacéo, a expansao das redes de comunicacdo com alcance global. (CANCLINI, 2007;
CASTELLS, 1999).

Para Santos et al (1998) a globalizacdo transforma as comunidades em uma malha intricada
que se estende sobre os territdrios sob a forma de redes que ndo apresentam uma funcéo
definida, nem politica, nem social. Essas redes, apesar de complexas, ndo chegam a adquirir,
“o status de uma sociedade politica” (SANTOS et al, 1998, p.12). A ldgica da globalizacdo
rege as agles das empresas transnacionais e as cidades globais, mes para analisa-la é
necessario reconhecer os “‘diversos niveis de andlise na economia e no territorio, sem esquecer
nesse todo a irredutibilidade do local” (SANTOS et al, 1998, p.12). As mudangas pelas quais
passam as relagdes globalizadas implicam diretamente sobre as percepcdes do territdrio em
todas as suas dimensoes.



Desta forma, € necessério repensar o territdrio, pois para que seja possivel uma melhor
compreensdo das tensdes e dos conflitos gerados pela globalizacao, a concepcéo do territorio
retorna ao certro da discussao, pois percebe-se que apesar das fronteiras terem se expandido
a0 longo dos anos recentes, as velhas limitages dos modelcs politicos, econdmicas, sociais e
culturais pemanecem gerando assimetrias, desigualdades. Melhor dizendo, as frorteiras se
expandiram, sim, tanto para capitais, mercadorias e inclusive pessoes. O cerne da questdo €
que essa expansdo é desigual. A abertura para uns, a saber, 0 mundo desenvolvido, é mais
alargada enquanto que para os outros, mais estreita. Por exemplo, cidadBos europeus e norte-
americanos podem circular livremente pelo mundo, mas como a crise migratoria européia
evidenciou, especialmente a partir do ano de 2015, os cdaddos do oriente-medio, africancs,
enfim, de paises periféricos, ndo tem essa mesma facilidade de circulaggo.

Na medida que a globalizagdo avanca, se fragmenta e coloca em opasicao o global e o local.
Sob essa Gtica de uma globalizagdo fragmentéria, Santcs et al (1998) assinala que se destaca a
relevancia do local que ndo foi digerido pelo global, pois o local € a propria fragmentacdo, “é
a ruptura dos lagos politicos territoriais, com a ambicdo de criar novas fronteiras e novos
Estados” (SANTOS et al, 1998, p.11). Portanto, a necessidade de se repensar o territorio nesse
contexto, e por essa razao, conforme o territorio retorna ao centro das discussdes, conforme

aponta,

Em face das premissas que afirmam a imaterialidade como dado fundamental da
fluidez de nosso tempo, a fragmentacio como Unica nova realidade do territorio, a
reducdo do espago ao tempo — recusando assim a compreenséo do espago como
empiricizagdo do tempo e recriando uma dualidade que, por vezes, acreditivamos
ultrapassada — impde-se a necessidade de abordar esse objeto de nossa preocupacao.
No processo de transnacionalizacdo, o territorio retorna como uma revanche, mas
exprimindo o conflito entre o global e o local e, e por isso, possibilita reconhecer
novos recortes. as horizontalidades e as verticalidades, o espago banal e 0s espacos
des redes. Estariamos hoje perante uma dialética do territdrio, das geografias da
desigualdade produzidas pelo sistema-mundo, as quais permitem ver o territorio
g?m dimensz;lo histdrica do processo de globalizacio e fragmentacdo. (SANTOS et
, 1998, p.11

As relagdes entre o local e o global séo frageis, descontinuas e conflitantes, pois, 0 espaco
vivenciado pela proximidade das praticas sociais particulares que se ddo por meio de
simbolos, codigos, compartilhados localmente com suas peculiaridades  inerentemente
especificas de uma camunidade, um povo, uma regido entram em confronto com as
determinagBes normativas, reguladoras, e disciplinar da globalizacdo. Assim, os valores, as



crencas e as identidades particulares do local sdo ameacados pela arbitrariedade do global.
Santos (1998) esclarece um pouco mais sobre esse conflito entre o global e o local:

Ha um conflito que se agrava entre um espaco local, espago vivido por todos 0s
vizinhos, e um espago global, habitado por um processo racionalizador e um
contetido ideoldgico de origem distante e que chegam a cada lugar com os objetos e
as normes estabelecidos para servi-1os. Dai 0 interesse de retomar a nogdo de espaco
banal, isto €, territdrio de todos, frequentemente contido nos limites do trabalho de
todos, e de contrapor essa nocdo a nogdo de redes, isto €, o territdrio daquelas
formes e normas ao servigo de alguns. Contrap@e-se assim, o territdrio de todos e
algumas de suas partes, ou pontcs, isto &, as redes. Mas guem produz, quem
comanda, quem disciplina, quem normatiza, quem impde uma racionalidade as redes
€ 0 Mundo. Esse mundo é o do mercado universal e dos governos mundiais.
(SANTOS, 1998, p.18).

Para Haesbaert (2001) nesse cenario de conflito em que forgas desiguais atuam no ambito das
trocas culturais, nas negociagdes politicas e sociais sempre assimétricas, ou seja, que
favorecem sempre o lado mais forte em termos econdmicas, principalmente, os grupos
minoritarios, as culturas menos favorecidas, precisam buscar estratégias para resistir e
subsistir aos avangos do poder hegemdnico da globalizagdo. Uma solucdo para que essa
resisténcia sgja possivel é a partir da territorializacdio das identidades, esses grupos
desfavorecidos podem defender seu direito a diferenga, e assim “resistir ao semr-sentido de
uma sociedade globalmente mercantilizada [...] onde a primazia das relagdes e dos valores
sociais esta vinculada a acumulagao de capital (HAESBAERT, 2001, p.170)”.

Quanto ao territdrio, Haesbaert (2007) apresenta uma definicdo para alem de sua
materialidade espacial construida socialmente, mes deve ser entendido como apropriacdo
simbdlica e dominio palitico-econdmico de um espago compartilhado, ndo necessariamente
construido. Partindo do pressuposto deste autor, diferencia-se o territorio de espaco
geogréfico, embara 0 Uso do termo com essa conatacdo seja difundido por vérics autores, 0
conceito de territério € mais abrangente, pois deve ser pensado como uma construcdo
historica fruto das relagbes de poder que abrangem tanto a sociedade como 0 espaco
geogréfico e natural em que se ddo as vinculacdes particulares e subjetivas relacionadas coma
consciéncia, as identidades territoriais e aguelas pragmeticas e objetivas que estdo num
sentido mais concreto de dominacdo do espaco através de agdes politicas e econdmicas.
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A apropriacdo e dominagdo do territdrio na perspectiva de Haesbaert (2007) constituem-se
através daquilo que o autor chama de “redes” e “zonas”, que seriam suas unidades
elementares. As sociedades tradicionais, ao constituir seus territorics, empregavam a logica
das areas. Enquanto as sociedades modernas empregam a ldgica das redes. Para Haesbeert
(2007),

A preponderancia da dimensdo mais subjetiva e/ou simbolica de apropriacdo do
espago nas sociedades tradicionais cede lugar, nas sociedades modernas, a dimensio
mais objetiva ou funcional de dominagdo do espago. Preponderancia, note-se bem,
pois nunca existiram espagos puramente simbolicos ou puramente funcionais
(HAESBAERT, 2007, p43)

Em uma contrapartida a habitos sociais anteriores, o territario colocado de forma atual deve
ser analisado em todas as suas possibilidades de importancia, para que com isso possa haver
uma melhor clareza desses alteragOes de significadcs. As condutas sociais e 0s meios
utilizados se manifestam das mais variadas formas nos grupos socials, seja eles, afetivos,
politicos, econdmicos e culturais, desde os grupos mais aberto, flexivel e acessivel, até
agueles mais corsistentes e classicos.

Dentro dessa concepcao do territdrio, como estado regulamentador, disciplinador de Estado-
nagdo, enquanto espaco social com limites e fronteiras, a territorialidade € vista como
subterfugio para direcionar e controlar a agao dos individuos, relagdes e fendmenos através da
dominac&o de espagos, aress e lugares, como afirma Haesbaert (2007) ao mesmo tempo em
que se abrem fronteiras no mundo atual, correspondente ao capital financeiro globalizado, e
visto a consolidacdo de controles territoriais, tendo como exemplo os fluxas migratorios
combatidos por fronteiras internacionais.

Segundo Haeshaert (2007) a ideia de que a existéncia, o controle politico dos fluxcs é o
processo de globalizagdo dentro dessa nova Gtica territorial, definida em escala mundial.
Seria, portanto, uma forma de corroer e sugar essas reservas naturais gue sao téo vitais para
vida a existéncia humana e a vida planetaria. Nesse sentido, esse novo processo de
territorializacdo seria uma forma de conservar e proteger, de maneira conjunta, a vida no
planeta, uma forma de combater os problemas em escala mundial como, por exemplo, 0



aguecimento global, urbanizacéo acelerada, poluicdo, desmatamento e escassez de alimentos e
agua potavel de boa qualidade, entre outres.

Além das definicBes tradicionais do territdrio como uma concepcdo espacial, geografica e
fisica que estdo associadss a ideia de controle e soberania, 0 termo passou a adquirir uma
conotacdo simbdlica. O primeiro deles é que territdrio ndo € apenas SindNiMo de espago,
como ressalta Haesbaert (1997), para quem o termo apresenta tanto uma conotacdo meterial
quanto simbdlica e diz respeito ao poder no sentido de dominacéo e apropriagao, sendo que o
ultimo representa um processo mais simbolico, carregado das marcas do “vivido”, do valor de
Uso, enquanto o primeiro traz um sentido mais funcional e vinculado ao valor de troca.

O territorio envolve sempre, a0 mesmo tempo, mas em diferentes graus de
corresponcéncia e intensidade, uma dimensdo simbdlica, cultural, através de uma
identidade territorial atribuida pelos grupos sociais, como forma de “‘controle
simbolico” sobre o espago onde vivem (sendo também, portanto, uma forma de
apropriacdo), e uma dimensdo mais concreta, de cardter politico-disciplinar: a
apropriacio e ordenacdo do espago como forma de dominio e disciplinarizacéo dos
individuos (HAESBAERT, 1997, p. 42).

Nesse sentido simbolico de territdrios, a midia e seus produtcs sdo assim uma relacdo
organizada dentro de diversos territdrios. Quando se pensa em um produto especifico com
forca publicitaria como os da multinacional Coca-Cola, tem-se em Haesbaert (2005), um
entendimento de como essa relacdo simbolica se constitui dentro do que pode ser configurado
como um territorio simbdlico. Assim, o territorio pode ser visto ndo emsua forma funcional,
mas significativamente também pelas diversas relagoes simbolicas: “Portanto, todo territorio
€, a0 mesmo tempo e obrigatoriamente, em diferentes combinacdes, funcional e simbdlico,
pois exercemos dominio sobre o espago tanto para realizar ‘funcdes’ quanto para
‘significados’” [ grifo nosso] (HASBAERT, 2005, p.76).

Nesta dissertacao, discuterm-se s territorios em suas dimensdes simbalicas, na perspectiva de
que o marketing e a publicidade atuam no contexto da globalizacdo como agentes de um
discurso que avanca sobre as questdes culturais, entrepondo-se nas fronteiras do global e do
local. As empresas transnacionais, com seus produtos globais estabelecem relagbes com
imaginério cultural das comunidades em que estéo inseridas e essas relages se ddo através da
midia. Segundo Martin-Barbero (2006, p.14), “as mediagdes passam a ser transformago do
tempo e do espaco a partir de dois grandes eixas, migraces e fluxos de imagens e, como



conseguéncia as duas mediagGes fundamerntais para pensar 0 processo de mutacao cultural séo
[...] aidentidade e a tecnicidade”.

As campanhas publicitarias reproduzem no ambito do simbdlico, as relagdes do mundo
material. Assim, ao analisar a campanha Bebendo uma Coca-Cola com, nesta dissertagéo,
pretende-se examinar justamente como se ddo essas relagdes e suas representagdes pela
publicicade, sendo que tanto as relagdes do mundo material quanto sua representacio
simbalica, pelo marketing, sao relages de poder. O marketing global atua de forma a atenuar
os conflitos e as diferengas culturais. Neste sentido, conforme ressalta Raffestin (1993, p.118),

[...] toda tentativa de eliminagdo das diferencas esta repleta de um poder opressor
que procura realizar, no espago e no tempo, um campo de agdo para se manifestar.
Todo poder que se estabelece unifica, centraliza, concentra, homogeneiza,
comprime, esmaga de maneiraa so trabalhar com uma massa isotrépica.

Como visto até aqui, esta dissertagdo utiliza-se dos diferentes os conceitos de territdrio. A
pluralidade dos conceitos e ideias reflete a complexidade em torno da questdo. As
perspectivas de Rogério Haesbaert e Milton Santos ilustram uma perspectiva do territorio a
partir de suas manifestacdes simbdlicas. Porém vale ressaltar que as contribuicdes de Claude
Raffestin para 0 conceito de territdrio e suas relagdes com o poder, ampliam a discussdo em
torno do termo e se servem como contraponto aquelas visdes mencionadas anteriormente. As
ideias do geografo suico servirdo, reste trabalho, como o norte referencial em torno da
discussdo do territdrio. Essa escolha ndo se trata de atribuir valor a essas diferentes
perspectivas em torno do territdrio, mas, uma opcao tedrica para fundamentar esta pesquisa
em torno das questdes das relagbes de poder, uma vez que, 0 objeto de estudo € uma
campanha publicitaria global, portanto envolve questdes a respeito do mercado, do consumo,
da seducdo da mercadoria, da forca da comunicacdo de messa, da indUstria cultural que seréo
vistas a partir das relagdes de poder que elas estabelecem, portanto, mais adequado sera o
apoio nas ideias de Raffestin. Pois segundo o autor:

[....] o territdrio se forma a partir do espago, € o resultado de uma agdo conduzida
por um ator sintagmeético (ator que realiza um programa) em qualquer nivel. Ao se
apropriar de um espago, concreta ou abstratamente (por exemplo, pela abstracio), o
ator territorializa 0 espaco [...] o territorio € um espaco onde se projetou um
trabalho, seja energia e informacgéo, e que, por conseqiiéncia, revela relacoes de
poder. (RAFFESTIN, 1993, p. 143-144.).
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Sendo assim, temos como exemplo, o territdrio nacional, espago fisico onde se localiza uma
nacao; um espago medido e marcado pela projecdo do trabalho humano com suas linhas,
limites e fronteiras, 0 que estabelece nogBes de nés, redes e malhas que norteiam o controle e
subordinagao de pessoas e lugares.

Qutro ponto a ser considerado por Raffestin € a andlise do territorio como apropriacéo, e ndo
como producéo do espaco. O territdrio ndo é menos indispensavel, uma vez que € a cena do
poder e 0 lugar de todas as relagBes, mes sem a populagdo, ele se resume apenas uma
potencialidade, um dado estatico a organizar e a integrar numa estratégia. Portanto, falar de
terrtorio e fazer uma referéncia a nogdo de limite, que pode ser expressa pela relacdo que um
grupo mantém com uma porgdo do espaco, dentro de uma delimitacdo, que significa
manifestar um poder dentro de uma area precisa. A nocao de Raffestin sobre o territdrio, esta
ligada a luta pelo poder que necessariamente esteve ligada a conquista do espaco.
Corroborando comessa ideia, Bauman (2001, p.132),

O territdrio estava entre as mais agudas obsessdes modernas e sua aguisicdo, entre
suas urgéncias mais prementes — enquanto a manutencdo das fronteiras se tornava
um de seus vicios mais ubiquos, resistentes e inexoraveis. A modernidade pesada foi
aera da conquista territorial. Ariqueza e 0 poder estavam firmemente enraizados ou
depositados dentro da terra. [...] Os impérios se espalhavam, preenchendo todas as
fissuras do globo: apenas outras impérios de forca igual ou superior punham limite a
sua expansdo. (BAUMAN, 2001 p. 132).

Ao lidar-se com o marketing e a publicidade nesta dissertacdo delimitam-se as discussdes
sobre o territdrio e o poder, no campo da comunicacdo. As relagdes de comunicagdo sao
formadas basicamente por um emissor e um receptor, no caso do marketing e da publicidade,
esses dois polos da comunicagdo Sdo respectivamente emjpresas e consumidores, logo essa
relacéo € par si, desigual, pois além de serem realizadas por individucs de natureza distintas,
Ou seja, corporagdes impesscais comunicando-se com sujeitos-individuos. Assim como
afirma Raffestin (1993, p. 107) “a relagdo de comunicacdo, da mesma forma que outras
relacdes, pode ser perfeitamente dissimétrica”. Ainda segundo Raffestin (1993, p.50), o poder
necessita da comunicagdo para ser exercido, em suas palawas. "todo poder se exerce num
campo de comunicagao; toda comunicagao se manifesta no campo de um poder™'. Além disso,
0 poder envolve os individuos numa malha de comunicagao, segundo o autor,
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Todo individuo esté preso a uma rede de comunicagdo, da mesma forma que todo
grupo e toda sociedade. [...] Todas as redes que interessam a comunicacdo de massa
e a comunicagdo interpessoal, obedecendo a uma estrutura formal, 3o Instrumentos
de poder, estreitamente controlados na maioria dos casos, pois permitem encerrar
uma populacdo numa trama informacional que as superdetermina em relacéo as
estrateglas das organizagfes (RAFFESTIN, 1993, p. 218)

Sendo assim, mesmo gue se esteja lidando com as estruturas simbdlicas e figuradas de um
territdrio imeginado, ainda assim, podemaos entender pela Gtica de Raffestin que essas
dimensoes sdo permeadas pelas relacdes de poder, mesmo que alegoricamente, pois podem
ndo estar explicitamente presentes, mas veladas por sutilezas encobertas na mensagem
publicitaria.

Torna-se fundamental reforcar a compreensdo de territdrio a partir da visdo de Raffestin
(1993) que ressalta o fato de 0 espago ser anterior ao territorio. Nesse sertido, ele afirma que
0 territdrio é o espaco apropriado por uma relagdo de poder, sendo expressa em todos 0s
niveis das relagdes sociais, na qual o territorio se forma a partir do espago onde se projeta um
trabalho, seja energia e informacéo, revelando dessa forma, relagbes marcadas pelo poder.
Raffestin (1993) aralisa o territorio como apropriacdo, e ndo como producdo do espago. O
territdrio ndo é menos indispensavel, uma vez que € a cena do poder e o lugar de todas as
relages, mas sem a populagdo, ele se resume apenas uma potencialidade, um dado estético a
organizar e a integrar numa estratégia. Portanto, falar de territdrio é fazer uma referéncia a
nocéo de limite, que pode ser expressa pela relacdo gue um grupo mantém com uma parte do
espaco, dentro de uma delimitacdo, que significa manifestar um poder dentro de uma area
precisa.

Como visto, ao longo deste capitulo, apresentaram-se algumas elaboragdes a respeito dos
conceitos de territdrio, entretanto, os conceitos de Claude Raffestin que discutem o territorio a
partir das relagbes de poder que se déo entre 0s varios atores que se apropriam dos espagos
para condtituir os territorios serdo privilegiados, pois, acredita-se que essas elaboragOes
estejam mais adeguadas para a compreensdo do objeto de estudo deste trabalho e suas
relagbes com o territorio. Ao se estudar uma campanha publicitaria gue ocorre em escala
global, como instrumento para se enxergar as relagdes de poder que se configuram entre os
diferentes atores num territdrio, esta se lidando com questdes de poder, mesmo que esses
territdrios sejam aqueles imaginados pela globalizacéo, as questdes politicas, econdmicas e
culturais estdo subordinadas ao poder. Portanto as relagbes entre mercadoria, consumo,



consumidores, multinacionais sdo relacOes de poder que se estabelecem em um espago que
também se configura como territorio.

Assim, privilegiam-se neste estudo, as ideias de Raffestin (1993), pois 0 objeto de estudo aqui
apresentado esta vinculado ao marketing que é uma ferramenta de comunicacéo e informagéo,
pois segundo 0 gedgrafo suico, as relagtes de poder em umterritdrio se configurama partir de
uma combinagdo entre energia e informacdo (RAFFESTIN, 1993, p.54-55). Portanto, 0
terntorio para Raffestin (1993) sdo as relagbes de poder que ocorrem num espago composto
por redes, malhas, pontos em que ha uma constante troca de energia e informagéo. Em suas
palavras oterritdrio €

[..] um espago onde se projetou um trabalho, seja energia e informagdo, e que, por
consequéncia, revela relagbes marcadas pelo poder. [...] o territorio se apoia no

espago, mas ndo € 0 espaco. E uma producdo a partir do espago. Ora, a producio,
por causa de todas as relages que envolve, se inscreve num campo de podkr |...]
(RAFFESTIN, 1993, p.144).

Segundo Raffestin (1993) ndo ha neutralidade quando se trata de poder, pois sejam quais
forem as relagBes que se estabelecem, havera sempre intencionalidade, assim o marketing
como ferramenta de mercado que serve as empresas em seu objetivo de aumentar 0 consumo
de seus produtos como no caso da campanha Bebendo uma Coca-Cola com esta tambem a
servico do poder. N&o é, portanto, inocente, pois carrega em i intencionalidades.

As caracteristicas da campanha publicitaria, em questdo, produzida para mercados globais, e
apelando para emogOes, desejos valores individuais apresentados como “‘universais”
relaciona-se com o conceito de multidimersionalidade do vivido territarial do qual fala
Raffestin (1993), ou seja, aquelas experiéncias compartilnadas pelos membros de uma
coletividade, pelas sociedades em geral.

Ao analisar as mersagens publicitarias e seus efeitos sobre a cultura, sobre as comunidades
dispares que as consomem, busca-se na perspectiva de Martin-Barbero (2006, p. 290) “1...]
construir uma arélise integral do consumo, entendido camo o conjunto dos processos sociais

de apropriacdo dos produtos”. Refletir sobre o consumo, portanto ¢ uma forma de se refletir a
sociedade e as préticas sociais. Para Martin-Barbero (2006, p.290),
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O espaco da reflexdo sobre 0 consumo é o espago das préticas cotidianas enquanto
lugar de interiorizacdo muda da desigualdade social, desde a relacdo com o préprio
corpo até o uso do tempo, o habitat e a consciéncia do possivel para cada vida, do
alcancavel e do inatingivel. Mas também enquanto lugar da impugnacdo desses
limites e expressdo dos desejos, subversdo de codigos e movimentos da pulsdo e do
gozo. O consumo ndo € apenas reproducdo de forgas, mes também producdo de
sentidos: lugar de uma luta que néo se restringe a posse dos objetos, pois passa ainda
mais decisivamente pelos usos que Ihes ddo forma social e nos quais se inscrevem
demandas e dispositivos de agdo provenientes de diversas competéncias culturais.

Aidentificacdo individual e as relagdes simbdlicas gue se estabelecem dentro de umterritorio,
serdo analisadas ao longo deste trabalho, considerando o territério midiatico na campanha
publicitaria “Bebendo uma Coca-cola com”. Parte-se do pressuposto de que essa relagéo
simbolica, territorial e mididtica, se da por uma construgdo definida previamente nos
discursos da mensagem publicitaria a fim de estabelecer relagbes de identificacdo e de
pertenca a uma comunidade e um territdrio concebidos na campanha publicitéria do produto.
Entretanto, sdo de fato, estratégias de mercado que visam direcionar, orientar, persuadir os
sujeitos a tomar parte naqueles espagos simbdlicos mesmo que esses Ndo representem a
realidade social, cultural e econémica dos individuocs.

1.2 AGLOBALIZACAO DOS TERRITORIOS IMAGINADOS

Compreender o territdrio nos tempos atuais implica em buscar um entendimento a partir da
logica da globalizagio que, por sua vez, modifica a percepcédo do espago e subverte a ordem
das fronteiras bem definidas. Quando se fala em globalizacdo, geralmente, cré-se que se trata
de processo dado, umfato inguestionavel do mundo moderno, entretanto, para além do campo
da integracdo econdmica internacional, esse fato inquestiondvel, pelo contrério suscita muitas
questdes, pois de maneira concerta, ainda ha, pouco no ambito do observavel, daguilo gue a
globalizacdo parece ser. De fato, a0 longo dessa dissertagdo, pretende-se levantar
questionamento a respeito dessa globalizacdo de aparéncias, pois as fronteiras, os limites, 0s
entraves, (e, por gue no, trincheiras?) estdo por ai espalhadas pelo mundo globalizado, como
local de resisténcia e resisténcia do local. Nesse sentido, Sartos et al, (1998 p.13) para
entender o territdrio nos dias atuais significa compreendé-lo considerando “1...] a producio de
um imagirério que se torna globalizante, a elaboracdo de concepgdes filosdficas e empiricas
em relacdo a apropriacéo sodial do territdrio [...] identificando assim interesses, grupos e

N0

correntes intelectuais aos processos de transfo :



O imaginario social constitui-se de representagdes simbdlicas, conceituadas e articuladas de
maneira que, sua estrutura € definida por valores, crencas, comportarmentos gue se manifestam
nos discursos, nes praticas e interagdes sodiais. O imaginario social € permeado de marcas do
vivido que se naturalizam no seio de uma comunidade e podem ser identificados na relacéo
simbdlica entre as marcas, produtos e bens gue se tornam, de certa forma, valores, emogdes,
crencas e habitos daguela comunidade. Assim, pode-se afirmar que o capitalismo se apropria
desse imaginario, logo, as empresas, 0 COMErcio, as trocas sdo mediadas através dos sentidos
que se imprimem nos produtos que séo constituidos de significados que advém do imaginario
social. Segundo Ferrara (1998), o imaginario social € articulado de maneira que correspondam
as crencas e habitos daguela sociedade, assim eles se convertem e tomam a forma de,

[...] emblemes que celebram aqueles valores e atuam como mediagdo entre eles e a
sociedade que Ihes deu origem. Os emblemas se concretizam visualmente e se
tornam populares [...] so responsaveis pela criacdo de uma comunidade de sentidos
que faz do imeginario uma elaboracdo coletiva. Essa expansdo coletiva ndo s
caracteriza 0 imaginério social, mas é condicdo de sua sobrevivéncia e parte vital da
legitimacdo ou definicdo de identidades sociais, culturais e politicas. (FERRARA,
1998, p. 45-46)

Assim, o0 imaginario de uma comunidade é parte integral de sua organizacdo que atua como
uma marca constitutiva, uma interface entre as praticas cotidianas reais e aguelas que se déo
no nivel do simbolico. O imaginério é o intermedio entre o real e o simbolico. As praticas
sociais reais acessam o simbolico para organizar o imaginario e Ihe atribuir funces e valores.
Desta forme, os territarios, as identidades, as nages, comunidades globais ou locais séo, em
alguma medida, fruto do imagindrio, pois como assinala Ferrara (1998, p.46) “|...] enquanto
signo de uma identidade nacional, 0 imaginario se faz, se constrdi para afirmar-se ante aquilo
que € diferente da nagdo: omundo”.

A globalizagdo assim como a identidade nacional € construida no e pelo imagindrio. Assim
como Ferrara (1998), Canclini (2007) questiona a globalizacdo como um processo inevitavel
do capitalismo e argumenta gue a globalizacdo ndo é percebida da mesma forma por aqueles
que geram e aqueles que sofrem seus efeitos. A globalizagdo tal como é apresentada como
processo irreversivel, benéfico e ameacador, a0 mesmo tempo, é de fato, fruto de uma
dicotomia como afirma Ferrara (1998, p.46) “{...] a globalizacdo do mundo obedece a dois
principios basicos e ordenados: previsao e precisao’.



Podendo ser prevista e precisa a globalizagio do imaginario ndo pode ser considerada um
processo natural, uma evolugdo inerente aos processos da sociedade industrial, pelo contrério,
como processo regulador, disciplinadar e coercitivo, neste sertido, a globalizacio parte e
exercida pelo poder com autoridade disciplinar, como afirma Ferrara (1998, p.46), “a
globalizacdo do imaginario € uma forma de ordemi”. Ainda segundo a autora, essa ordem
apresenta uma relacdo ambigua com oterritario, segundo ela

Essa ordem global do imaginério so se faz explicita se a compararmos com aguele
outro sistema de ordem territorializado, fragmentado. Nos dois casos, temos um
imaginario ordenado do exterior para o interior, dos desejos de alguns para as
realidades coletivas, do impessoal para o pessoal. Portanto, da territorializacdo para
a globalizago do imagindrio ndo ha diferencas essenciais, espelham-se e a ideia da
territorializacdo do imaginario s6 se faz clara quando se Ihe opde a de globalizacdo
(FERRARA, 1998, p47).

Como se pode perceber nas palavras da autora a globalizagéo do imaginério € desigual, pois
ela é desenvolvida por uma minoria gue ocupa o centro das decisdes econdmicas e politicas
que imprime seus desejos e os transmite para a coletividade. Assim o imaginario serve como
mascaramento dessa dominacdo. A realidade da globalizacdo é muito distante da globalizacéo
imaginada. Os desejos de uns pouccs Nao atende as necessidades de todos, mas para que essa
realidade cruel néo seja desmascarada, a globalizacdo do imaginario atua como um sedativo
que gera necessidades ilusdrias e suscita uma “J...] busca em todos os lugares, 0s mesmos
modos de vida, de se vestir, de se alimentar [...]” (FERRARA, 1998, p.47). Porém essa busca
ndo € democraticamente concebida, pelo contrario, emana de um local privilegiado que
prescinde da participacéo popular. A globalizacdo é antidemocratica, pois, em Seus processos,

A participagdo popular € substituida pela ades&o subliminar, multi-sensorial e
fabricada em massa: € prevista e planejada a distancia, industrialmente, [...] igual
para todos: 0 mesmo modo de viver, de habitar, de se vestir, de se alimentar, de se
transportar. Emtodos os lugares, 0 mesmo imaginério [...] (FERRARA, 1998, p.47)

A globalizacdo, portanto, ndo seria um engodo, mas uma contradicdo. Como pode se
apresentar como sendo de fato global, sendo que € um processo planejado e direcionado por
um centro de poder econdmico? Logo se pode perguntar: globalizacdo de quem? Para quem?
A globalizagdo € um fendmeno gue se impde a todos, mas que € imposto por pouces. Para
Ferrara (1998) ndo hé nada de novo na globalizagdo, trata-se de uma rearticulacio das antigas
manifestagbes de poder que sempre esteve nas méos de poucos favorecidos. A globalizagdo



das forgas dominantes atua pelo imeginario dos dominados. Refor¢ando essa ideia a autora
afimea:

Na realidade, desconsidera-se a variedade territorial e a multiplicidade dos espagos,
para admitir o engano de que todos os lugares sdo iguais, poraue, em todos, se
encontram as mesmas imagens que se espalham nos servigos e aparéncia dos
espagos notadamente urbanos. (FERRARA, 1993, p.50)

Como vimos em nas discussoes de Ferrara (1998) a globalizacdo com seus contrastes e
contrarios, seus defensores e beneficiarios parece despertar as tensdes e 0s antagonismos que
até entdo pareciam dormentes, entre os estados nacionais e entre as regides, antes distantes,
agora aproximadas pela integracdo dos mercados, pela internacionalizacio de suas economias,
pelo intercambio cultural, politico e social. Os efeitos desiguais e as consequentes distorges e
Injusticas causadas pela globalizacdo tem se traduzido em conflitos cada vez mais tensos que
tem despertado o fundamentalismo religioso e a xenofobia, gerado crises migratorias, alterado
as relagdes de trabalho. O potecial explosivo dessas tensdes ndo tem sido obstaculo para a
globalizacdo.

A globalizacéo esta no centro das grandes questdes politicas, sociais, culturais e econdmicas
do mundo contemporaneo, exatamente porgue as consequéncias desse processo tém
implicagdes que alcancam desde as comunicades mais remotas, aos grandes centros urbanas,
com resultados quase nunca harmdnicos. Embora a globalizacio seja percebida como um
Processo sem rosto, sem agentes, que ignora as resisténcias e aparenta ser irreversivel, torna-
se crucial gque seus atores sejam identificados, suas agendas expostas, para dismistifica-la e
expor que, de fato, nada tem de natural e auténtico, mas sim um processo induzido, controlado
e monitarado por seus atores. Neste sentido, ressalta-se que estudar os fendmenos da
globalizagdo exige atencdo cuidadosa, pois trata-se de procedimentos complexos, e segundo
Boaventura Santcs (2001),

[...} as explicagbes monocausais e as interpretagdes monoliticas deste fendmeno
parecem pouco adequadas.” Acresce que a globalizagdo [...] parece combinar a
universalizagdo e a eliminacdo das fronteiras nacionais, por um lado, o
particularismo, a diversidade local, a identidade étnica e 0 regresso ao
comunitarismo, por outro. Além disso, interage de modo muito diversificado com
outras transformagdes no sistema mundial que Ihe sdo concomitantes, tais como 0
aumento dramético das desigualdades entre paises ricos e paises pobres e, no interior
de cada pais, entre ricos e pobres, a sobrepopulagdo, a catastrofe ambiental, os
conflitos étnicos, a migracio internacional massiva, a emergéncia de novos Estados
e a faléncia ou imploséo de outres, a proliferagdo de guerras civis, o crime
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globalmente organizado, a democracia formal como uma condicdo politica para a
assisténcia internacional, etc (BOAVENTURA SANTOS, 2001, p.32)

Deste modo, para se discuitir a globalizagio é necessario ter em mente de que ndo se trata de
um processo linear, muito menos emerge de consensos. Conforme afirma Boaventura Santos
(2001) a globalizacdo ndo lida com consetimentos, pelo cortrério, € um processo de
dominagdo, expde os conflitos entre grupos hegemdmicos e subalternos, com os interesses
hegémonicos se sobrepondo sobre os demais, pois “‘o campo hegemdnico atua na base de um
consenso entre 0s seus mais influentes membros. E esse consenso que ndo so confere &
globalizagdo as suas caracteristicas dominantes, como também legitima estas Gltimas como as
unicas possiveis ou as tnicas adequadas’” (BOAVENTURA SANTCS, 2001, p.33).

Para se discutir a globalizacdo considerando a presenca de atores privilegiadcs que atuam
como os controladores dos processos globais, € em grande medida, voltar-se para 0
surgimento, crescimento e influéncia das empresas multinacionais/transnacionais, como 0s
principais agentes politicos e atores econdmicos da globalizacdo. Os grande conglomerados
transnacionais/multinacionais, par sua imersa influéncia e poder séo, possivelmente, a maior
das forgas que empurram a globalizacdo adiante. A atuacdo dessas empresas interfere nas
realicades locais, confronta a soberania politica dos Estados, os arranjos econdmicos dos
mercados regionais, controlam os recursos naturais e mediam as relagdes sociais e culturais.
(BOAVENTURA SANTOCS, 2001)

Segundo Boaventura Santos (2001) as sociedades tornam-se cach vez mais dependentes
destes conglomerados, ndo somente por sua capacidade de interferir nas esferas mencionadas
acima, mas tambeém por conta de que os produtos, os bens e os servigos utilizados no dia-a-dia
de maneira geral pertencem a elas. Desde o ténis que se usa para caminhar, do automével
utilizado para se locomover pelas cidades, do café que se toma na padaria da esquina, do
hamburguer que se come na lanchonete, ao telefore que se usa para comunicar, até mesmo a
agua engarrafada que se bebe, todos tudo cada vez mais, de maneira geral, pertence a uma
multinacional/trarsnacional, de maneira gue se torna, praticamente impossivel viver um dia
sequer sem que se esteja consumindo algo produzido por essas empresas. Segundo
Boaventura Santcs (2001):



As empresas multinacionais s@ a principal forma institucional desta classe
capitalista transnacional e a magnitude das transformaces que elas estdo a suscitar
na economia mundial esta patente no facto de que mais de um terco do produto
industrial mundial é produzido por estas empresas e de que uma percentagem muito
mais elevada é transaccionado entre elas. (SANTOS, 2001, p.37-38).

A globalizacio torna os individuos em consumidores e como tais, tornam-se um agjuntamento
indistinto de necessidades, desejos Que passam a Ser supridos por essas empresas
multinacionais/transnacionais, entretanto, lidar com as individualidades e as particularidades
dos sujeitos consumidores, talvez seja a grande dificuldade de qualquer empresa que ofereca
Seus produtos para uma demanda gue néo existe coletivamente. Logo é necessario inventar as
necessidades, moldé-las através de imagers, discursos e interpelar os sujeitos a partir disso.
Assim, volta-se, novamente a questdo do imaginario. No caso das demandas forjadas para
serem globais, é necessério criar mecanimos proprics que lidem com esse imaginario de
simbolos uniformizantes, padronizados. As estratégias desse mercado de simbolos, conforme
assinala Ferrara (1999),

[...] mistura em todos os espagos e lugares idiomas, produtos, paisagens e etnias
torna evidente que € possivel manipular o imeginério a partir de valores globais que
moldam uma sintaxe do imegindrio [...] sustentado aqui e ali, pela imagem do
territorio fragmentado. Assim globaliza-se 0 territorio pela globalizacgdo do
inﬁginério)que cré que todos os lugares sdo territdrios do mundo [...] (FERRARA,
1998, p. 48

Nesse sentido, a relagdo dos consumidares com os bers de consumo se da no ambito do
imaginério, ou sgja, par meio de representagdes simbolicas. Os valores, os simbolos, 0s
significados e s sentidos precisam ser atrelados aos produtcs e bens e passam a representa-
los. Com o avango das tecnologias de informacio cabe a midia o papel de vetor na construgéo
e atribuicdo dos codigos de valor, conceitos e sentidos dessa relacio entre consumidores e
produto. Canclini (2007) diferencia entre o receptor e 0 agente da mensagem publicitaria para
fins especificos de fortalecimento de um determinado mercado.

Ao tratar da questéo do local e do nacional, o autor ainda afirma que a globalizagéo se impde
de forma perversa commecanismos de incluséo e excluséo alheios as decisdes dos individuos.
Quando se pensa em campanhas publicitérias globais que utilizam o lacal como o caso da
campanha Bebendo uma Coca-Cola com, analisada neste trabalho torna-se nitido que a
globalizacdo e seus contrastes sdo utilizados como instrumentos de alienacdo a favor do



consumo de tais produtos globais, mas que sdo comercializados como se fossem locais,
criando através de campanhas publicitérias territdrios imaginados, simbdlicos gue interpelam
os individuos através de ideias, imagens, percepcdes gue lhes dizem respeito. Canclini (2007)
compreende entdo que se faz necessario uma identificacdo dessa diferenciagao:

Trataremos de distinguir, nos varios processos culturais, o que ha de real e o que ha
de imagindrio nessa ampliacdo do horizonte local e nacional. Deve-se diferenciar
quem se beneficia com a ampliagdo dos mercados, quem pode participar dele nas
economias e culturas periféricas, daqueles sdo excluidos dos circuitos globais. As
novas fronteiras da desigualdade separam cada vez mais quem é capaz de se
conectar a redes supranacionais de quem é abandonado em seu reduto local.
(CANCLINI, 2007, p.29,30)

Assim, a nogdo do pertencimento a um mundo global parte da ideia imaginada e construida
das relagOes local, nacional e mundial vistas na proposta desse trabalho, na perspectiva da
globalizagdo reforcada pela midia. De forma que os diversos territdrios do vivido localmente
se integram dentro de uma ideia mundial midiatica. Assim o consumo se torna também uma
das marcas dessa relagio e cria em si “territorios-simbolicos”. Ao criar territdrios simbdlicos
tém se num primeiro momento a ideia de fazer parte desse territdrio globalizado via consumo
de um produto exponencialmente de escala mundial.

Se falo em “globalizagdes imaginadas’™ ndo ¢ s6 pelo fato de a integragdo incluir
certos paises mais que outros. Ou de beneficiar setores minoritarios desses paises,
enquanto para a maioria continua a ser uma mera fantasia. Também porque o
discurso globalizador inclui fusdes que, como ja disse, realmente ocorrem entre
umes poucas nagdes. O que se anuncia como globalizacio esta gerando, na maioria
dos casos, inter-relagdes regionais, aliancas entre empresarios, circuitos de
comunicacdo e consump entre paises da Europa ou da América do Norte ou de uma
determinada regido da Asia (CANCLINI, 2007, pédg. 30).

Quando Canclini (2007) aborda a questéo das construcdes imaginarias estabelece-se a relagio
entre o local e o nacional que permite que as sociedades se organizem sob a dtica dessa
dicotomia fundamental e dessa maneira colaborem para a estrutura da globalizacéo.
Continuando na ideia do pensador latino americano, ndo s6 os bens materiais circulam por
entre as fronteiras dos paises, mas também as mensagers que veiculam ideias e conceitos
produzidos em conjuntos supranacionais que se materializam no nivel do simbdlico e
expressam os procedimentos de colaboracdo e as transferéncias que incidem de um pais para
0 outro nos mercados integrados ditos camo globais. Um exemplo, desses acontecimentos
segundo Canclini sdo:



[...] misicas que fundem tradigies outrora distantes e filmes produzidos com
capitais, atores e cenarios multinacionais. Esta transnacionalizacdo libera muitos
bens meteriais e simbolicos de rigidas adscrigdes nacionais (umautomdvel Ford néo
expressa gpenas a cultura norte-americana, nem um filme de Spielberg se refere
apenas a Hollywood). Converte-os em emblemas de um imaginério supranacional.
(CANCLINI, 2007, p.30)

Um contraponto dessa ideia de que a globalizacdo favorece o mais forte ou poder
hegembdnico, é colocado em questdo quando se Vé produtos e bens culturais de paises
perifericos circulando em escala global como, por exemplo, telenovelas mexicanas e
brasileiras, misica latina e comida indiana. Entretanto vale ressaltar, que pensando sob a ética
da indUstria cultural tais fenbmenos séo de fécil assimilagio comercial. Nesse sentido, esses
produtos e bens circulam ndo por caracteristicas proprias dos mesmos, devido &s estratégias
de marketing bem definidas que vendem ideias e conceitcs segundo uma ldgica comercial de
producdo em gue se mesclam o local e o global.

Esses produtos que circulam em escala global apelam aos corsumidores com a ideia de que ao
consumi-los estdo participando em comunidades multiculturais, mesmo que o multicultural
Seja nesse caso, um conceito esvaziado de sentido. Dessa forma, estabelece-se 0 que
Appadurai (1996) apud Canclini (2007) chama de “vidas imaginadas”, em que ¢ indiscutivel o
papel gue o imaginério desempenha no campo intercultural, enfatizado por um olhar afetivo.
O imaginado ndo necessariamente quer dizer ilusorio, fantasiado, mas, constituido como uma
narrativa simbdlica que representa, melhor dizendo, toma o lugar do real, do vivido. Canclini
(2007, p.57) assinala que “{...] é evidente o papel-chave que o imegindrio desempenha no
cultural. Mas o imaginario intercultural, ndo como mero suplemento daquilo que cada cultura
local representa do vivido a sociedade a que pertence”. O autor ainda afirma que,

Em primeiro lugar, as imagens representam e instituem o social, como tantas vezes
s demonstrou a0 examinar 0 papel dos imaginarics urbanos e mididticos. Em
segundo lugar, hoje é evidente que representamos e instituimos em imagens aquilo
que nossa sociedade experimenta em relagio a outras, porque as relagdes territoriais
com o préprio s&o habitadas pelos vinculos com agueles que residem em outros
territdrios, falam conosco e enviam mensagens que deixam de ser alheias na medida
emque muitos dos nossos vivem |4, Essas formes de organizac&o do imaginério que
sS40 as metéforas e as narrativas buscam ordenar o que ha de disperséo de sentido no
préprio imaginar, 0 gue se acentua no mundo globalizado. (CANCLINI, 2007, p 57)



Quando se fala em imagirério intercultural pode-se compreendé-lo como amaneira em que as
realicades sociais sao representadas. Para Canclini (2007) o imagindrio institui o social
através da mareira como as relagBes com o outro se ddo, ou seja, como S0 negocidadas as
diferencas, as semelhancas e como essas sdo administradas. Essas ordenagoes € que
possibilitam aos atores socials, estabelecer o funcionamento das sociedades, que sejam locais,
quer sejam globais.

As diferencas entre as comunidades ndo foram apagadas em razéo das relagdes estabelecidas
dentro das experiéncias globalizadas. Pelo contrario, segundo Canclini (2007) essas interagdes
interculturais, ou seja, a relacdo entre culturas distintas acirrou em alguns aspectos os
confrontos e as rupturas, pois a experiéncia da globalizagdo por vezes opdem minorias, coloca
em cheque questdes de hegemonia e dominagdo com implicacBes étnicas, idertitarias e
culturais. Nesse sertido, ao aproximar cultures diversas a globalizagdo nem sempre as
aproxima por questdes de valores semelhantes tais como: cidadania, direitos humanas,
igualdade e tolerancia.

A negociacdo das diferencas ainda de fato ndo aconteceu ou ocorre de maneira insatisfatdria,
pelo fato da globalizacdo ter se dado no ambito econdmico, as questdes sociais, paliticas,
humanas e culturais aparecem como um subproduto dessa integragdo econdmica mundial.
Como e impossivel extrair as questdes humanas das questdes econdmicas a globalizagdo ao
possibilitar a convivéncia conexa de variadas visdes de mundo, costumes e modos de vida,
sem que haja instrumentos que proporcionem essa coexisténcia assimétrica, o resultado dessas
aproximag0es tem sido a radicalizacdo dos discursos gue levam ao fundamentalismo, agucga as
exclusdes e acentua as divergéncias étnicas e patencializam os conflitos, Candini (2007)

Quanto a globalizacéo, seus propagandistas ndo seriam t&o persuasivos e a precaria
integracdo mundial abtida na economia e nas comunicages ndo fosse acompanhada
do imaginario de que todos os membros de todas as sociedades podem chegar a
conhecer, Ver e ouvir os outros, mas também do esquecimento daqueles que nunca
poderdo integrar-se as redes globais. Por isso o imagindrio se impde como um

nente da globalizagdo. A segregacdo € o reverso “necessdrio”’ das integragdes,
e adesigualdade limita as promessas de comunicagdo. (CANCLINI, 2007, p. 60)”

Gs discursos dos defensores da globalizagdo, por vezes, encortram-se diante de situagdes um
tanto conflitantes que expdem as contradigdes dos processos da globalizacdo que favorece 0s
poderes estabelecidos. Para exemplificar essa ideia Canclini (2007) apresenta 0 exemplo do



naufragio do Titanic que foi retratado pelos estidios da Universal em Popatla, uma praia ao
sul de Tijuana, como forma de diminuir os custos de producdo, com salarios mais de dez
vezes mais baixos do que os praticados nos Estados Unidos. Dessa forma, Hollywood
conhecida por agucar o imaginario por todo o mundo com producdes glamoracsas, agora se V&
exposta a um abismo sodial recheado de méo-de-obra barata.

Para Canclini (2007) a globalizacdo transforma os papeis sociais de modo que o cidaddo
abstrato da democracia moderna cléssica se torna deslocado e em seu lugar surgem as figuras
abstratas de empresarios e investidores, que ndo possuem atributos distintos claramente
definidos. Dessa maneira 05 costumes, as marcas os sistenes simbdlicos e socials das
economias centrais sao introduzidos nas culturas periféricas. Os efeitos dessas praticas
implicam na diminuicdo da multiplicidade de sentidos provenientes dos bens culturais
tornando-cs meras mercadorias.

1.3 OS TERRITORIOS MIDIATICOS E O MARKETING GLOBAL

A globalizagdo como processo socicecondmico, politico e cultural afeta todas as areas
envolvidas no sistema de producéo capitalista e 0 marketing como ferramenta de mercado
sofreu grandes transformagBes em suas préticas e técnicas, especialmente, na maneira como
0s produtos séo comercializados. As praticas do marketing no contexto de circulagio de bens
produtos por fronteiras cada vez mais ténues passaram a Criar estratégias camerciais que
levassem em conta as realidades da globalizacéo, ou seja, 0 marketing também passou a atuar
segunda a maxima “pensar globalmente e agir localmente”. Assim, a globalizacdo afeta o
marketing e o insere nas questdes relacionadas ao territdrio.

Theodore Levitt (1985) postulava que a globalizacdo oferecia uma oportunidade sem
precedentes para empresas que fossem capazes de trabalhar suas marcas e produtos de
maneira global. A ideia defendida por ele era que os produtos bem como suas estratégias de
comercializagio deveriam ser padronizados, ou segja, 0 Mmesmo produto seria vendido da
mesma forma cam a mesma campanha no mundo todo. Dessa maneira, as empresas cortariam
gastos investindo em campanhas Unicas gue poderiam ser produzidas por equipes menores
que poderiam ser Utilizadas paratodos os paises.
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A ideia de Levitt (1985) consistia em que para alcancar éxito no longo prazo, as empresas
deveriam deixar de se concentrar nas particularidades dos consumidores regionais e voltarem-
se para produtos que pudessem ser oferecidos globalmente de maneira uniforme,
concentrando-se Nos aspectos meais gerais das necessidades dos consumidares. A proposta de
Levitt sequia uma ldgica correta, pois, com o0 avango das tecnalogias de informacdo e das
telecomunicagOes, as pessoas receberiam cada vez mais informagdes sobre as tendéncias na
moda, no comportamento, na musica, no cinema, etc. Dessa maneira, a tecnologia ofereceria
uma oportunidade de convergéncia para a padronizagdo da produgdo e do consumo. Os
centros produtores de bens culturais e mercadorias por sua influéncia econdmica, politica e
cultural criariam essas tendéncias a seremseguidas pelas periferias ao redor do globo.

A ldgica de Levitt (1985) estaria correta se a globalizacdo ndo fosse como vimos ao longo
dessa deste capitulo, um fendmeno assimétrico, cheio de tenses entre as polaridades que ela
estabelece. Se comsiderarmos a Gtica de Levitt, os consumidores das periferias globais,
empobrecidos, isoladcs dos grandes centros, seriam seduzidas pelcs apelos da modernidade,
pelas maravilhas ocidentais e teriam suas necessidades atendidas. Nessa perspectiva o autor,
apesar de ser um dos primeiros a se preocuparem com a relacdo marketing-globalizacéo, ele
ignora completamente as necessidades particulares em favor daguelas que as emypresas e seus
departamentos de marketing consiceravam universais. Neste sertido, podemos dizer que
apesar de pioneiro, Lewvitt (1985) equivocou-se ao ignorar as assimetrias da globalizaco.
\/oltado o olhar para 0 nosso objeto de estudo que visa analisar o tripe territorio, globalizaco
e marketing, podemos considerar gue alguns produtos e Servigos corseguiram superar essa
questdo apresentada por Levitt (1985) e passaram de fato a ser oferecidos globalmente,
adaptando-se a logica dita anteriormente “pensar globalmente e agir localmente”, um caso
notavel desses produtcs globais é a Coca-Cola. Exatamente o produto do qual seré alvo de
analise na presente dissertacdo. Neste sertido, as campanhas publicitarias e a atuacdo do
departamento marketing da Coca-Cola tornaram o produto relevante em todos os cantos do
globo adaptando-se as necessidades individuais de seus consumidores buscando estabelecer
conexdes ao nivel do local.

Estudioso do marketing nas questoes globais, Philip Kotler, autor da obra "A Evolucdo do
Marketing 3.0”, destaca trés momentos distintos aos quais ele atribui as nomenclaturas 1.0,
2.0, 3.0. Nessa perspectiva a primeira do marketing, a 1.0 é aquela que se concentrava no



produto. A énfase era dada na padronizagdo, reducdo de custos e servir a um mercado
massificado. O exemplo mais notdrio desse periodo € ilustrado pelo fordismo, cuja concepcéo
de linha de montagem visava a comerdializacdo de produtos basicos e acessiveis ao maior
nimero de consumidores possivel. O marketing 2.0, por sua vez, refere-se a era da
informacdo, em que 0 a énfase deixa de estar no produto e passa a ser concentrada no
consumidor. Devido ao fato dos consumidores serem bem informados, as estratégias de
marketing passam a segmentar 0 mercado, ou Seja, criar niveis entre os produtos visando
diferentes publicos-alvo. Aterceira fase do marketing chamada por Kotler de 3.0 € aguela que
mais se aproxima das questdes relacionadas ao territorio. A ideia por trés dessa fase do
marketing € transformar bens e servicos em valores, simbolos e criar vinculos que deem
sentidos e significados & préticas humanas. Pois os profissionais do marketing trabalham
com a lgica que deixa de perceber as pessoas como meras consumidoras, mas como afirma
Kotler (2010, p.4)

[...] seres humanos plencs. com mente, coracdo e espirito. Cada vez mais, 0s
consumidores estdo em busca de solugdes para satisfazer seu anseio de transformar o
mundo globalizado num mundo melhor. Em um mundo confuso, eles buscam
empresas que abordem suas mais profundas necessidades de justica social,
econdmico e ambiental em sua missdo, visdo e valores. Buscam ndo apenas
satisfacdo funcional e emocional, mas também satisfacéo espiritual, nos produtos e
servigos que escolhem.

Des ferramentas utilizadas pelo marketing, as mais populares sdo aquelas que utilizam os
meios de comunicacdo de massa — radio, TV e midias socials entre outras. As campanhas
publicitérias sdo o0 meio tradicional em que marketing atua. As campanhas publicitarias séo
Processos sociais e como tal estéo sujeitas as relagdes de poder, as questdes econdmicas e aos
processos culturais, portanto, podem ser consideradas territdrios. Por estarem sujeitas as
mesmes condigbes dos territdrios, ou sgja, estdo submetides aos mesmos agentes
territorializadores que organizam os espagos sejam fisicos ou simbolicos, o marketing e a
publicidade séo territdrios que podem ser compreendidos a partir da mesima logica em que se
estudam cs territorios.

Em sua fase 3.0, atuando para constituir valores e significados, ou seja, intervindo nos
processos socials através das dimensdes simbdlicas embutidas em campanhas publicitérias.
Sendo assim, ndo se trata mais de oferecer produtos, satisfazer necessidades e desgjos tao



somente. O marketing atua em territdrios simbdlicos criando relages entre consumidores e
Marcas, empresas e pessoas que s identificam e se diferenciam por seus valores.

As relages de consumo possibilitadas pelos produtos midiaticos produzidos pelo marketing
instauram processos sociais de interagOes entre o global e o local, proporcionadas pelos
produtos midiaticos de campanhas publicitirias. Na perspectiva de Thompson (1998) o
avanco da técnica dos meios de comunicacdo estabelece novas formas de interagdo nas
relag0es sociais.

[...] 0 desenvolvimento de novos meios de comunicagao nNao consiste simplesmente
na Instituicao de novas redes de transmissdo de informacdo entre individuos cujas
relagBes sociais basicas permanecem intactas. Mais do que isso, 0 desenvolvimento
dos meios de comunicacdo cria novas formes de agao de interacdo e novos tipos de
relacionamentos sociais — formes que sdo bastante diferentes das que tinham
prevalecido durante a maior parte da histdria humana. Thompson (1998, p.119):

Conforme Thompson (1998), além de estabelecer novas formes de interagdo social, os
produtos midiaticos passam pela apropriacdo por individucs situados historicamente que,
conforme suas caracteristicas subjetivas atribuem sentido as mensagens das midias,
Incorporando-as em suas vidas.

Para um melhor entendimento sobre campanhas publicitéarias usadas pelo marketing, podemos
verificar como base inicial em algumes teorias sociais que ajudam num entendimento
sistematizado de como préticas culturais e sociais vao sendo modificadas por definicdes
politicas e de relagio de poder por parte de economias dominantes. Segundo Mcluhan (1971),
¢ a ideia de “globalizar” um pensamento tmico em que para a atualidade pode-se verificar
COMOo Uma pratica de poder, tendo o marketing o objetivo tnico de uma “estabilizacdo”
definindo e imprimindo modelos econdmicos, culturais e religiosos. Definindo a um s6
modelo aideia do que seja “bom ou ruim’” para a vida mundial.

Ainda na perspectiva dessa teoria, € possivel identificar o papel das redes e como elas se
organizam enquanto articulagbes sociais sobre um determinado fendmeno. No contexto da
“globalizagdo perversa” Canclini (2007), reféns do fenomeno de globalizagdo, seres humanos
veem suas Vidas transformadas e ao mesmo tempo suas comunidades e identidades nacionais.
Buscar reflgio no que seria a referéncia meis proxima € o caminho imediato, mes as portas se



fecham. E a ideia de que essas vidas sejam “descartaveis e descartadas” (BAUMAN, 2005).
Nesse sentido, a midia enquanto forca do capital reforca a ideia do apoderamento de
economias como os Estados Unidos e suas definigbes de modos de vida para o restante do
mundo. Nesse contexto de sociedade moderna,

a winerabilidade e a inseguranca da existéncia e a necessidade de perseguir os
objetivos da vida em condigdes de incerteza aguda e irredimivel sdo garantidas pela
exposicao desses objetivos as forcas do mercado. Além de colocar em operagdo,
monitorar e vigiar as condigdes juridicas das liberdades de mercado, o poder politico
ndo tem necessidade de interferir mais para assegurar uma quantidade suficiente e
uma provisao permanente de “medo oficial”. Ao exigir de seus suditos a disciplina e
a obediéncia a lei, pode basear sua legitimidade na promessa de mitigar o grau de
wlnerabilidade e incerteza ja existente entre eles: Ilimitar os danos e prejuizos
perpetrados pelo livre jogo das forcas de mercado, proteger os wulneraveis de golpes
dolorosos demeis e defender o incerto dos riscos que a livre competicio enseja. Tal
legitimagio encontra sua derradeira expressio na autodefinicdo da moderna forma
de governo como um “Estado de bemrestar’” (BAUMAN, 2005, p. 66).

O fato de se viver em uma sociedade globalizada dita par Mcluhan (1971), como aldeia
global, aproxima as pessoas da discussao do fato, mas discutir o fato apenas nesse contexto
superficial midiatico ndo significa que essa realidade tenha prazo para uma solucéo, porque
essa emergéncia midiatica nem sempre movimenta a agénda social mundial. A midia agenda
0 acontecimento na factualidade, j& a agenda social que envolve governcs, paises, blocos
economicas, N0 andam no Mesmo tempo da emergéncia da midia que se pauta so pelo agora.

Com 0 processo em corstrucdo de um mundo globalizado, a distancia espacial néo
impossibilita a comunicacdo em tempo real. Nesta dissertagdo, vamos trabalhar as querelas
presentes nos conceitos de globalizacdo e mundializagao quais sdo os artificios do marketing
para construir conceitcs e valores acerca de produtos, marcas e ideias desejaveis e almejadas
pelos consumidores, construidas a partir de processos sociais, simbalicos e de poder.

Dado 0 novo caréter global do marketing, torna-se cada vez mais necessario aprender as
particularidades e singularidades presentes nos confrortos entre as classes sociais para
entender o papel do marketing nos processos da globalizagdo e de como as questdes
simbdlicas, as questdes socials, as relagbes de poder estdo vinculadas ainda que
implicitamente nas campanhas publicitarias pensadas pelas novas estratégias do marketing
global.
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A complexa precarizacdo do trabalho, conforme Antunes (1995), ndo caminha no sentido da
sua extincao, de um adeus ao trabalho ou a classe trabalhadora, mas sim uma discusséo mais
pertinente que reconhece a emancipacéo do e pelo trabalho, como ponto de partida de uma
nova era. Apos a crise do terceiro mundo na década de 80 e dos paises socialistas, com a
queda do muro de Berlim no inicio dos anos 90, ndo seria loucura imaginar uma crise no
proprio ocidente, no qual a mesma logica desigual que regulou as relagdes entre paises do
primeiro e terceiro mundo, marca uma fase em que regides industriais morreram em seu papel
de regides industriais. 1sso porque foram derratadas na concorréncia com o mercado mundial,
ndo podendo levantar dessa forma capital monetario para continuar na corrida pela
produtividade, o que so reforca a mudanca real e clara das eras.

Para 0 marxismo, a reificacdo ou coisificacdo da sociedade esta relacionada a alieracéo no
sentido em que esses processos transformam as relaces sociais em mercadorias que parecem
ganhar vida propria. Aproximando-se do conceito da escola de Frankfurt, idertifica-se a
exploracdo comercial e a vulgarizacdo da cultura através da “indistria cultural” que € a
transformacdo da cultura em mercadoria, especialmente no contexto das novas tecnologias e
dos meios de comunicacéo de massa. Solre essa questdo Martin-Barbero (2006) assinala gue,

A partir dos anos 60, a cultura popular urbana passa a ser tomada por uma inddstria
cultural cujo raio de influencia se torma cada vez mais abrangente, transpondo
modelos em larga medida buscados no mercado transnacional. A proposta cultural
se torna seducdo tecnoldgica e incitagdo ao consumo, homogeneizacao dos estilos de
vida desgjaveis, banimento do nacionalismo para o “limbo anterior ao
desenvolvimento tecnoldgico” e incorporacdo dos antigos conte(dos sociais,
culturais e religiosos a cultura do espetaculo. Nessa tarefa, a publicidade sera
essencial: transforma os produtos comerciais em instituigdes domésticas ao mesmo
tempo em que contribui para mitificar um “progresso” tecnolégico que nas
condices econdmicas das classes populares se traduz em desvalorizacdo cotidiana
de seus saberes e suas praticas. (MARTIN-BARBERO, 2006, p. 268)

O papel dos meios de comunicacéo no contexto da globalizacdo que atuam como veiculos da
industria cultural que nos prometem a felicidade através da publicidade, estando ao nosso
alcance através da compra de mercadorias. Entretanto, este trabalho, lida com a premissa de
que o marketing por trés da campanha Bebendo uma Coca-Cola com, ao prometer a felicidade
de se compartilhar momentos agradaveis com pessoas espediais atraves do ato de consumir a
bebida com seus nomes pessoais impressos na embalagem, esta de fato, transformando em
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mercadaria, experiéncias afetivas, subjetivas, ou seja, a mercadoria transformada em simbolos
desejaveis, como aponta Martin-Barbero (2006), as estratégias de persuasdo e seducdo do
mercado publicitario, ao invés de anunciar informacgfes sobre os produtos, “se dedica a
divulgar os objetos dando forma a demanda, cuja metéria-prima vai deixando de ser formada
pelas necessidades e passa a ser constituida por desejos, ambigdes € frustragdes dos sujeitos.”
(MARTIN-BARBERQ, 2006 p.193)

Na perspectiva do “marketing 3.0” de Kotler (2010), os consumidores do mundo globalizado
estao interessados em abrir mdo do conforto material em busca da auto realizacdo. Buscam
algo que esta além do que o dinheiro pode comprar. Buscam significado, felicidade e
realizacdo espiritual. A satisfacio material vem por Ultimo, como recompensa dos feitos.
Assim, a empresas devem buscar e oferecer solugbes para os problemas da sociedade
conforme sua area ce atuacao.

Nesse sentido, 0 marketing insere-se em uma nova era que Kotler (2010), chama a era dos
valores em que os individuos ndo sdo mais Vistos como meros consumidores, mas as
empresas devem compreender seus desejos e anseics, e que essa busca se reflete na misséo,
visdo e valores das organizagBes. Segundo Kolter (2010), uma boa misséo é aquela que
apresenta solugdes para transformar a vida dos consumidores.

A subjetividade € a Ultima fronteira de resisténcia dos processos de reificacdo empregados
pela indlstria cultural. Por isso, omarketinge a publicidade precisam se reinventar
constantemente para que produtos e servigas sejam consumidas por individuos cada vez mais
alienados de sua subjetividade. No texto, A indistria cultural: o iluminismo como
mistificacdo de massas, Horkheimer e Adorno afirmam que a publicidade e a industria
cultural se alimentam mutuamente a ponto de segundo ele, tornarem indistinguiveis. Para
Horkheimer & Adorno (2002, p.27) *a publicidade é o seu elixir da vida". A publicidade
veiculada nos meios de camunicacdo torna-se, segundo Horkheimer & Adorno (2002, p.27)
uma trincheira para o dominio do sistema. Segundo o pensador aleméo, “'ela reforga o vinculo
que liga os consumidores as grandes firmes.”.

Proporcionada pelas novas tecnologias da informagao e da comunicagao, 0 modo de produgao
capitalista tem se definido pela sua ampliagdo, ultrapassando limites territoriais e espadiais.



No entanto, foi no final do século XX que a economia internacional alcangou de forma
consistente e verdadeira a economia global com suparte das politicas de liberalizacdo postas
em convencgao pelos lideres e instituigdes internacionais. O que ressalta Castells (1999) em
sua obra A sociedade em Redes, é que a economia informacional € global. Essa seria, segundo
Castells (1999), uma nova realidade histdrica que difere da economia mundial. O autor de A
Sociedade em Redes citando os pensadares Braudel (1967) e Wallerstein (1974), Castells
(1999) afirmma que ndo se trata somente da acumulagéo de capital e de liberalismo econdmico
tradicionalmente postulado por Adam Smith, “a economia global é algo diferente: é uma
economia com a capacidade de funcionar como uma unidade em tempo real, em escala
planetaria.”” (CASTELLS, 1999, p.142). A economia global difere-se da expansdo
caracteristica ao modo de producéo capitalista, nessa perspectiva, Castells assinala que,

Embora 0 modo capitalista de produgdo seja caracterizado por sua expansio
continua, sempre tentando superar limites temporais e espaciais, foi apenas no final
do século XX que a economia mundial conseguiu tornar-se verdadeiramente global
com base na nova infraestrutura, propiciada pelas tecnologias da informagéo e da
comunicagdo, € com a ajuda decisiva das politicas de desregulamentagdo e da
liberalizacdo postas em prética pelos governos e pelas instituigdes internacionais.
(CASTELLS, 1999, p.142).

Apesar disso, na economia mundial nem tudo é considerado global: o setor doméstico, por
exemplo, figura nesse contexto, no qual as economias nacionais ainda tém sua maior fracéo
do Produto Interno Bruto, o setor doméstico. Embora, nas duas Ultimas décadas do século
XX, o comércio internacional tenha se expandido de maneira acelerada, a producdo e as
transagBes comerciais domesticas ainda desempenham um papel importante na econamia dos
paises, neste setor, a maior parcela das empresas €, e continuara a ser local e regional.

Assim, as economias de todo 0 mundo de mareira geral ainda mantém uma dependéncia
econdmica de seus polos regionais ainda que nesses polos também estejam contidas as
empresas de comeércio internacional, transnacional, ciéncia, tecnologia, méo de obra
especializada e os mercados financeiros. Na perspectiva de Castells (1999), porém esses polos
regionais sdo afetados pela economia global, assim, mesmo que possuam operagtes
majoritariamente regionais, estdo sujeitos as questdes trazidas pela globalizagdo. Um exemplo
dessa influéncia é a crise econdmica de 2008 que afetou os mercados globais, inicialmente no
setor imobili&rio americano, mais tarde afetando o sistema financeiro europeu e finalmente



trouxe suas consequéncias a serem sentidas em comunicades mais distantes das grandes
operagBes internacionais e menos conectadas a economia globalizada.

Qutra perspectiva da globalizacdo é aguela ligada ao fluxo de méo-de-obra. Ocorre um
movimento em todo o mundo ligado a globalizagdo, que € a busca pela méo de obra
especializada. Dessa forma, essa mao de obra especializada ou especializadissima, ndo
acompanhara as regulamentacbes das leis de imigracdo, das condigcbes de trabalho e
remuneracdo. Exemplos desse movimento sdo os profissionais considerados de alto nivel
como ressalta Castells (1999) gerentes de nivel superior, cientistas, engenheiros,
programadores de camputadores, entre outros, como também, artistas, astros do esporte, gurus
espirituais, consultores politicos e criminosos profissionais. Ou seja, essa Médo de obra
especializada que ndo chega a dezenas de milhGes de pessoas pelo mundo afora, é de
fundamental importancia e funcionamento das redes empresariais, politicas e de noticias em
geral, 0 que de fato se torna parte do processo globalizado.

Segundo Castells (1999), na outra extremidade dessa migracdo espedializada, acontece
também a migracdo dagueles que ndo possuem habilidades notAveis, mas, possuem forca,
energia ou até mesmo aflicdo para lutar por uma vida mais digna e melhor. Nesse tipo de
migracdo, muitas vezes ndo-documentada, reside um dos maiores problemes atuals da
globalizacdo. Ainda de acordo com Castells (1999), essa inclinagdo da multietnicidade se
acelerara em virtude do desequilibrio entre os paises consideradcs ricos e agueles periféricos,
um resultado do indice baixo dos individuos que nascem com vida por parte da populacédo
nativa, tanto na América do Norte quanto na Europa Ocidental.

E de fundamental importancia mais uma explicagio do retrato da economia global, na qual
essa economia chamada de global, mas gue ndo se enquadra em todas as normas economicas
do globo terrestre, ndo abraga todos os territorics e atividades profissionais, ndo podendo ser
dessa forma configurada como uma economia planetaria de fato. Ainda que seus impactos
tenham efeito sobre todos os paises do globo terrestre, seus pontos positivos e negativos sdo
desigualmente distribuidos, ou melhor, sdo percebidos de maneiras diferentes devido as
contradigOes que causadas pela globalizagio.



Neste estudo busca-se discutir e compreender os trés pilares sobre os quais se assentam a
problemética do territdrio que em primeiro lugar, concebe o territdrio como a organizacdo
politica do espaco permeada por relagdes de poder e préticas sociais catidianas gue ocorrem
neste espaco que possui uma dimensdo local tangivel e concreta. Em segundo lugar, o
territdrio pode ser entendido a partir de sua dimensdo simbdlica que embora nédo esteja
delimitado por fronteiras fisicas, esta vinculado a identificagdo sodial, as identidades culturais
que se refletem nos apegos aos lugares e espacos particulares das subjetividades. Em terceiro
lugar, o territorio entendido como espago de negociagdo e de fluxo onde acontecem as
reconfiguragOes sodiais e as disputas de poder que alteram as configurages do espaco fisico e
interferem no simbalico.

A globalizacdo realgou este Ultimo cardter do territorio ao pér em chegue as limitagdes
relativas das fronteiras. O impacto da globalizacdo suscitou questdes importantes sobre o
papel do territorio que dizem respeito a soberania dos Estados e do alcance do capitalismo
sem fronteiras. Este trabalho lida com essa perspectiva a partir das transformagdes ocorridas
no mundo dos negdcics, nas transacdes comerciais em especial aquelas que sdo mediadas por
campanhas publicitarias e estratégias de marketing de empresas que atuam no mercado global
de bens e servigos. Portanto, este estudo propOe discutir essas questdes corsiderando a
problemética do territorio, globalizagdo e marketing, a partir da campanha Bebendo uma
Coca-Cola com, em que a publicidade e suas praticas se servem dos discursos para atribuir
valor as campanhes publicitarias de produtos e mercadorias que circulam em escala global,
dispondo estratégias de propagandas e vendas massificadas que interpelam os individuos a
partir de suas subjetividades.

Sequiremos as elaboracdes tedricas de autores como Haeshaert (2001), Santcs et al (1998),
Ferrara (1998) e Raffestin (1993) que fomentam o entendimento das concepcdes de territdrio
mencionadas acima. Além disso, apoiando-se nos pressupostos tedricos e cariticos de
pensadores como Canclini (2007), Castells (1999), Boaventura Santos (2001), dentre outros,
articula-se neste trabalho uma busca da compreensdo do imaginario da globalizacéo, bem
como dos fendmenos atreladcs a ela, além de discutir as mudangas nas redes (social e
empresarial), no contexto da livre circulagdo de ideias, bens e pessoas, para implantar
experiéncias de consumo que se apresentam como individualizadas, mes gue no campo do
real, sdo messificadas pelos meios de comunicacdo de massa que veiculam estratégias de



marketing e campanhas publicitarias globais sobre as quais langam olhares pensadares como
Martin-Barbero (2006) Thompson (1998), Bauman (2005), Lewvitt (1985) e Kotler (2010) que
estudam as implicagOes dos processos da glabalizacdo sobre 0s meios de comunicacéo e as
praticas do marketing e da publicidade no contexto global.

No proximo capitulo seré discutido o outro pilar tedrico que daré sustentacao a este trabalho.
Devido as caracteristicas do objeto e a natureza da analise que se propde estudé-lo, escolhe-se
a semicdtica desenvolvida por Algirdas Julien Greimas e Roland Barthes, fildsofos da escola
francesa de semidtica. Por se tratar de uma campanha publicitaria da Multinacional Coca-
Cola, intitulada Bebendo uma Coca-Cola com, a semidtica pode oferecer uma cortribuicdo
para o aprofundamento de andlises ligadas aos fendmenos do marketing, sendo capaz de
fornecer chaves de leitura e interpretacdo dos significados e sentidos, pois a linha francesa
destaca-se por conceber as mensagens como fendmenos de linguagem que veiculam discursos
que carecem de interpretacdo mais profunda. Como este trabalho propde analisar textos,
videos e imagens da campanha publicitaria Bebendo uma Coca-Cola com, a andlise semictica
sera fundamental para buscar os sentidos implicitos e explicitos naquela campanha. Portanto a
semidtica como ferramenta tedrico-metodologica sera discutida de maneira ampliada no

capitulo a seguir.
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2.0 SEMIOTICA: APLICAQOES PARA A PUBLICIDADE E TERRITORIO

Neste capitulo abordaremos questdes relativas a Semidtica, pois essa sera a ferramenta
tedrico-metodoldgica de analise que pretendemos utilizar. Como objeto de estudo eleito para
esta pesquisa se trata de uma campanha publicitéria considerando-a como constituinte daquilo
que neste trabalho entendemos como territorios do marketing sobressaem o caréter
interdisciplinar dessa dissertagdo. Pois abarca os estudos do territdrio e os estudos da
comunicagdo em que a Semidtica sera o instrumento pelo qual realizaremos a aproximagéo
entre 0S CaMpPoSs que Se entrecruzam em nassa proposta.

A Semidtica apesar de toda a complexidade poderia ser definida em poucas palavras, como
uma metodologia ou disciplina que se dedica ao estudo dos signos. Obviamente gue no
ambito académico vai muito além disso e ndo € objetivo deste trabalho esmiucar todos os
meandros deste campo fértil de estudos, nem adentrar o labirinto das defini¢Bes, mas
apresentar um recorte que possibilite compreender como a Semidtica é empregada neste
trabalho e demonstrar as aproximacdes gue realizamos para gue essa ferramenta possa ser
empregada como um instrumento para se estudar o territdrio.

A Semidtica se dedica a investigacdo de como os sentidos sao criados e como estes sentidos
sdo comunicados. O objeto de interesse da inverstigagao se constitui em sinais e simbolcs que
criam, veiculam e comunicam sentido. Sendo assim, serve como uma lente para enxergar o
mundo e de como compreendemos a realidade e a cultura ao nosso redor, pois vivemas
rodeados de signos, alguns dos quais assimilamos conscientemente e outros
inconscientemente. (SANTAELLA, 1983). Esses signos regem tantos nossos pensamentos
quanto nossos comportamentos, demarcam espagos de interacdo social e delimitam as
Instancias em gue nos reconhecemos camo Sujertos, como grupo e como dlasse. S&o s signos
e a interpretacdo de seus sentidos que nos permitem navegar pelas paisagens urbanas, acessar
a informagdo, congregar sccialmente e corviver em comunidades, pois 0S SIQNOS Se
constituem desde as cores dos sinais de transito aos produtos que consumimos; desde 0s
monumentas historicas e lingua que usamos para nos identificar e nos comunicar as bandeiras
nacionais sob as quais nos vinculamos a uma nagao (SANTAELLA, 1983).



Deste modo, a Semidtica pode ser utilizada como ferramenta para se estudar o territorio, pois
como Visto anteriormente neste trabalho, o territdrio € fruto de construgBes culturais sempre
em movimento, ou Seja, a nogao de territorio tanto em sua dimenséo fisico-geografica quanto
em sua dimensao simbolico-imaginaria, também pode ser compreendido como um signo, ou
um sistema de signos que produzem, veicula e comunica sentidos e significados.

A0 pensarmos 0 territdrio como um sistema de signos, estamos apontando para a questdo
simbalica. Vimes anteriormente neste tralbalho que o territorio esta relacionado com a nogéo
de poder e que as relagbes de poder o definem. Bourdieu (2007) nos apresenta um poder
simbalico, imaterial, mas que pode ser percebido nas intengdes, nas imagens, Nas discursos,
nas dinamicas das praticas, nas ideologias e nas representagdes. Portanto aqui propomos que
0 territorio se configura como uma representacdo simbolica do poder. Pois como afirma
Raffestin (1993, p.144) “a representacdo compde o cendrio, tendo a organizacdo como
espetaculo da tomada original do poder”, dessa maneira a representacdo ¢ um dos percursos
para a constituicdo do territario.

O territorio como representacdo simbolica guarda suas bases na materialidade do espaco
fisico, geografico, porém seus sertidos e significados estdo no ambito das representacdes
imateriais, simbalicas e com essa premissa gue nas aproximames da Semidtica, a ciéncia dos
signos. Os signos tém a capacidade de fazerem-se passar por outra coisa, ou Seja, tomar o
lugar simbolicamente de algo, mas para essa representacdo de uma coisa (Signo) por outra, SO
possivel guando se vincula a ela valores, praticas, crengas, ideias que orientam o meio sodial
em relacdo ao objeto material representado. Dessa maneira concebemocs o territdrio como a
representacdo simbdlica do poder e aproximamos a Semidtica como ferramenta para estuda-
lo.

A contribuicio deste trabalho reside na compreensao de que esta é uma aproximagao possivel,
pois o territdrio como sistema de signos (representacdes) torna-se passivel de ser estudado e
compreendido a partir da semidtica visto gue essa € uma ferramenta que nos permite analisar
0s sentidos e os significados criados e como estes sdo recebidos e compartilhados em um
territorio. No caso deste trabalho, especificamente, o territorio do marketing que conforme
visto no primeiro capitulo em seu estagio atual concebe a criacdo de valores centrados no ser
humano, que andam juntos com a responsabilidade social, uma busca que vai além que o
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dinheiro pode comprar, mas também um significado de felicidade, amizade e realizagéo
espiritual, na qual a recompensa material vem por Ultimo, caomo recompensa dos feitos
(KOTLER, 2010). Este é o caso da campanha Bebendo uma Coca-Cola com gue lida no
ambito do simbdlico como construgdes abstratas, gerando paisagens imaginarias gue geram
Imagens mentais associadas acs valores certrados no ser humano, com foco nos problemas
sociais, ambientais etc., que proporcione uma experiéncia de consumo Unica conforme o
“marketing 3.0”, conceito elaborado por Kotler (2010) sobre o qual discorremos no capitulo
anterior, que se utiliza desses signos que visam influenciar nossas agdes e pensamentcs e
estabelecer vinculos que mediam nossas relagtes e nossas praticas sociais pelas quais nos
filiamos como sujeitos, grupos e dasses e ndo somente como mercs consumidores de
produtos (KOTLER, 2010).

A semidtica como disciplina e area de investigacdo académica € empregada neste trabalho
como ferramenta tedrica para se estudar os territdrios do marketing tanto para analise dos
sentidos dos textos da campanha Bebendo uma Coca-Cola com quanto para suas implicagdes
No comportamento das pessoas, suas consequéncias numa cultura globalizada e finalmente
como uma metodologia que nos permite enquadrar a analise da campanha em questdo e os
artificios empregados na comunicacdo de um produto e de uma marca que Ndo se apresentam
somente como tal, mas, como valores de responsabilidade social e sustentabilidade como
parte da filosofia da empresa e de suas tomadas de decises, praticando a filantropia como
forma uma natural, transparente, auténtica, que possua um dever moral de transformagéo
(KOTLER, 2010).

Assim, neste trabalho a semidtica serve para compreender as implicacles territoriais do
marketing ndo somente a partir do produto veiculado pela campanha, mas seus impactos na
cultura e na sociedade uma vez que as campanhas publicitarias de multinacionais como a
Coca-Cola possuem um carater significativo, pois sdo produzidoss em escala global
promovendo principios e valores relacionados a felicidade, sonho, aspiragdes nesse contexto
de mundo globalizado, buscando tomar aqueles principios e valores que a campanha promove
em valores pessoais dos sujeitos consumidores. Em Ultima insténcia, a campanha se enderega
a uma comunidade global de consumidores que compartilnam através da campanha suas
crencas, valores e vivencias. Para ser eficaz nessa proposta a campanha deve ser eficaz em
suprimir as diferencas e as caracteristicas que tornam as comunidades, 0s povos e 0s



individuos entidades distinta e convencé-los, persuadi-los através da seducdo de que o
produto, ou os valores promovidos nas campanhas publicitarias Sdo universais e ocupam um
papel central nas suas aspiragdes Ndo como consumidores, mMas como Sujeitos que vivenciam
uma comunidade que a Coca-Cola os proporciona.

2.1 SEMIOTICA: HISTORICO E APONTAMENTOS TEORICOS

Conforme Santaella (1983, p.07) a palavra semidtica tem origem na Grécia e remete aos
termos semeion, que quer dizer signo e sema que pode ser traduzido por sinal ou signo,
portanto “a Semidtica € a ciéncia dos signos." Os estudos do signo estéo intimamente ligados
aos estudos da linguagem, parém, a estudiosa brasileira apresenta uma distingéo fundamental
entre as ciéncias da linguagem originadas no século XIX: a Linguistica e a Semidtica. Para
Santaella (1983, p.13) a primeira se ocupa da linguagem formal enquanto a segunda “¢ a
ciéncia que tem por objeto de investigacao todas as linguagens possiveis, ou sgja, que tem por
objetivo 0 exame dos modos de constituicdo de todo e qualquer fendbmeno de producéo de
significacdo e de sentido." Essa distingdo inicial sera essencial para nosso trabalho, pois dela
surgem as divergéncias entre os diferentes posicionamentos tedricos da semidtica dentre os
quais serd preciso gue escolhamos um para que norteie as analises desse trabalho, uma vez
Qque € preciso deixar claro novamente que este capitulo, ndo se trata de realizar um tratado
sobre semidtica, mas justificar sua escolha e apresenté&-la como opcéo tedrica e metodologica
que fundamenta e auxilia na organizagéo do processo de arélise.

\oltando a discussao sobre a linguagem e sua pertinéncia em relacéo a semidtica, recorremos
mais uma vez a Santaella (1983, p.13) que esdlarece:

[...] quando dizemos linguagem, queremos nos referir a uma gama incrivelmente
intrincada de formas socials de comunicacdo e de significagdo qué inclui a
linguagem werbal articulada, mes absorve também, inclusive, a linguagem dos
surdos-mudos, 0 sistema codificado da moda, da culindria e tantos outros. Enfim:
todos os sistemas de producdo de sentido acs quais o desenvolvimento dos meios de
reproducdo de linguagem propiciam hoje uma enorme difuséo.

Como a semidtica € a ciéncia dos signos ela sernve como ferramenta para se investigar os
fendmenos culturais como sistemas de significacdo. Desse modo, as manifestacdes e praticas
culturais séo campreendidas e estudos camo sistema de signos culturais, ou seja, a misica, 0
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cinema, a moda, a arte, a publicidade, entre outros se configuram como fontes para a
investigacdo semidtica. Segundo Santaella (1983) os fendmenos culturais sO podem ser
experimentados porque também sdo acontecimentos de comunicacdo que para ocorrem
precisam estar estruturados como manifestacdes de linguagem, portanto, podemos reconhecer
que “todo e qualquer fato cultural, toda e qualquer atividade ou prética social constituem-se
como praticas significantes, isto €, praticas de producdo de linguagem e de sentido”
(SANTAELLA, 1983, p.13).

Embora a origem da semictica remonte a Grécia antiga, como ciéndia e discipling, a semidtica
comegou a despontar no século XIX e consolidou-se na primeira metade do século XX,
Embora possamos retroceder a antiguidade de suas origens em Platéo e Aristdteles, passando
por Santo Agostinho e Sdo Toméas de Aquino na ldade Média até o pensamento filasofico que
deu origem ao lluminismo, como o pensador inglés John Locke que em sua obra utiliza o
termo semidtica para falar sobre o entendimento humano, o status de ciéncia que a Semidtica
possui hoje se deve a dois pensadores fundamentais cujas perspectivas divergem para
estabelecer as duas principais correntes da ciéncia dos signoes.

Gs estudos de Charles Sanders Peirce e de Ferdinand de Saussure sdo as duas fontes das quais
derivam a Semidtica moderna. Além dos dois ha também outra vertente da semidtica que
paralelamente aos estudos de Peirce e Saussure surgiu na entdo Unido Soviética, porém essa
vertente, chamada de Semicdtica Russa ou Semidtica Cultural ainda € relativamente pouco
divulgada no mundo ocidental devido aos reflexcs do fechamento da Rissia Revolucionério
ao resto do mundo, o que impediu que a divulgacdo dessa vertente fosse mais difundida.
Como ndo iremos nos dedicar a essa Verterte, cabe aqui tracar algumas linhas gerais a seu
respeito.

Os estudiosos russos conceberam a semidtica a partir dos trabalhos dos fildlogos Potiebnia e
Viesselovski que geraram a base para o estruturalismo linguistico do inicio do século XX
Essa corrente de estudos linguisticos se apoia na ideia de que o desenvolvimento da lingua se
da em consonancia com o desenvolvimento da sociedade. Segundo Santaella (1983) a essas
ideias iniciais foram dados prosseguimentos por estudiosos como do psicologo LS Vgotski e
0 cineasta Eisenstein que estabeleceram relag@es entre a linguagem dos gestcs e a linguagem
articulada e entre a linguagem com os rituais antigos.



Segundo Santaella (1983) foco desses dois pesquisadores esta na investigacéo dos signos e de
como se originam os sistemas ce significacdo buscando articular e sintetizar um estudo
cientifico da presenca desses signos nas artes, na literatura, no cinema, teatro e pintura. Essa
articulacdo dos pensadares russcs entre arte e ciéncia vai gerar projetos frutiferos em diversos
campos da cultura e influenciar as mais diversas disciplines, da arquitetura aos meics de
comunicaggio. E a partir desse contexto que as humanidades comegam a formatar seus estudos
calcados no método e no rigor cientifico, notadamente, nos estudos literarios, cuja aplicagio
cientifica das ideias dos persadores russos vao gerar o Formalismo Russo e também nos
estudos solre a linguagem gue se notabiliza pelo surgimento do Circulo Linguistico de Praga.

Através do trabalho do pesquisador Iuri Lotman, busca-se uma sistenatizacdo dessas
primeiras manifestagbes de estudo entre lingua e sociedade para desenvolver mais
precisamente 0 que passou a se chamar Semidtica Cultural. Nessa perspectiva, recuperam-se
as fontes tradicionais gue surgiram no estudo das artes aproximando-as de disciplinas mais
recentes como Ciberrética, Teoria da Informacdo, Matemédtica, ampliando as indagacfes
sobre todos os sistemas de signas, sejam esses signos das linguagens computacionais, signos
mididticos ou signos mateméticos. Entretanto para Santaella (1983), nessas aproximagdes
residem alguns problemas, pois ao ampliar o alcance da semidtica para englobar a toda
producdo cultural, as investigagdes muitas vezes carecem de uma fundamentagdo tedrica mais
especificamente semidtica, porém segundo a autora brasileira as pesguisas nessa area tendem
a se desenvolver “a partir de modelos tedricos emprestados de ciéncias vizinhas, e que sao
adaptados com vistas a construgdo de um corpo metodoldgico aplicavel a todo e qualquer
fenomeno de linguagem.” (SANTAELLA, 1983, p.76)

Qutra perspectiva tedrica para a ciéncia dos signos sdo s postulados do fildsofo norte-
americano Charles Sanders Peirce. A suas elaboragOes acerca da semidtica consideram o
estudo da significacdo, da representacdo, da referéncia e do significado. A abordagem de
Peirce é inovadora por conta de sua amplitude e complexidade, pois o filésofo norte-
americano buscou desenvolver uma teoria profunda, cuja preocupacao filésofica e intelectual
serviria para estudar cs mais variados temas. Conforme aponta Santaella (1983) a semidtica
de Peirce é uma janela para olhar 0 mundo, pois como demonstra a estudiosa, tanto
matemética, ética, metafisica, anatomia, termodindmica, Gtica, gravitacdo, astronomia,
psicologia, fonética, econamia, a historia da ciéncia, jogo de cartas, homens e mulheres,



vinho, podem ser estudados a partir da Semictica. Entretanto, conforme esclarece Santaella
(1983) a proposta de Peirce ndo é a de uma ciéncia onipatente, mas como integrante de um
sistema filosdfico mais amplo que engloba entre outras, a Fenomenologia, a Estética, a Bica e
a Logica, do qual a Semidtica é apenas uma parte.

Dada a complexidade das proposicdes de Peirce, cabe aqui apenes pincelar algumes das suas
propostas para a Semiotica. Como diéncia dos signes, o filasofo norte-americano estaleleceu
algumas definigdes, segundo Santaella (1983) todas poderiam ser mais ou menos explicadas
de maneira mais eficaz considerando que ‘‘um signo intenta representar, em parte pelo menos,
um objeto que &, portanto, num certo sentido, a causa ou determinante do signo, MesmMo se 0
signo representar seu objeto falsamente” (SANTAELLA, 1983, p.58). Posto de outra maneira,
0 signo é algo que representa outra coisa, ou Seja, o objeto representado. O signo, portanto, é
uma substituicao da coisa em si, pela sua representacdo, porém para que essa sulstituicio que
essa representacdo ocorra e o signo funcione, ele deve possuir essa capacidade de representar
aquilo que n&o &, pois como esclarece Santaella (1983) [...] 0 signo ndo € o objeto. Ele apenas
esta no lugar do objeto.” (SANTAELLA, 1983, p.78).

Osigno, na acepcao de Peirce sO pode tornar-se representacao de um objeto se houver quem o
interprete. Essa tricatomia objeto-signo-intérprete € fundamental para a teoria de Peirce que
desenvolve a partir dela sua concepgdo do signo como uma triade. Como Santaella (1983)
afirma, essa triade € composta pelo elemento da comunicagdo, ou seja, 0 signo, o objeto
comunicado e o receptor da comunicacio, o interpretante. E preciso ressaltar oue esse Gltimo
na acepcdo de Peirce ndo se trata necessariamente do individuo, mas a experiéncia e 0
resultado da interpretacio do signo.

2.1.1 ASemiologia de Ferdinand de Saussure

E dbvio que ndo é possivel abordar todos os aspectos da tearia dos signos proposta por Peirce,
dada sua amplitude e complexidade. Muitos estudioscs se dedicaram a esta vertente da
semidtica e neste trabalho apenas tocamos marginalmente em alguns conceitos fundamentais
para esclarecer sobre o desenvolvimento da Semidtica como ciéncia. Para a realizacéo deste
trabalho foi necessario fazer recortes e escolhas tedricas, uma vez que a Semidtica é um
campo Vasto, portanto, a sequir falaremaos da vertente francesa da ciéndia dos signos cujos



postulados foram inaugurados pelo linguista suico Ferdinand de Saussure, expandidcs pelos
tedricos Hjerrselev e mais tarde por Algirdas Greimas, Roland Barthes, dentre outrcs.

O trabalho de Ferdinand de Saussure inaugurou as bases da Linguistica moderna atraves do
estudo da lingua a partir de suas estruturas. Sua teoria sobre a linguagem estabeleceu
principios tedricos que possibilitaram tornar o estudo da lingua com objetividade o que
conferiu cientificidade a sua proposta. Sua obra Curso de linguistica geral apresenta os
conceitos fundamentais que vao possibilitar o incremento de uma nova abordagem para a
Semidtica, dentre esses conceitcs, possivelmente, o principal € o de signo linguistico.

Osigno linguistico é uma organizacéo de dupla aparéncia, sendo definido a partir da unido do
de conceito, geralmente mais abstrato e imagem acustica, no entanto ndo é a manifestacdo
fisica do som, “mas a impresséo [...] psiquica desse som, a representacdo que dele nos da o
testemunho dos nossos sertidos™ [...].” (SAUSSURE, 2006, p. 80). Assim, de acordo com 0
pai da Linguistica moderna, o signo linguistico é a unido do conceito a uma representacédo
sensorial. Fssa dimensdo semsorial dos signos revela que “o carater psiquico de nossas
imagens aclsticas aparece claramente quando observamos nossa propria linguagem.”
(SAUSSURE, 2006, p.80). Assim, para Saussure (2006) essa definicdo demorstra que os dois
termos estéo ligados de forma que um se contrai do outro. Chamamos signo, portanto, porém
Saussure (2006) propde que oS termos Sejam revistos e substituidos. O autor propde:
“‘conservar o termo SIgno para designar o total, e a substituir conceito e imagem acustica
respectivamente por significado e significante.” (SAUSSURE, 2006, p.81). Para ilustrar
vejamos abaixo, considerando a utilizacdo do esguema saussuriano na aplicacdo semidtica. Os
termos em destaque sao aqueles utilizados pela Semidtica greimasiana:

Figura 1 Esquema do signo de acordo com Saussure, 2006, 1p.80.



Segundo Saussure (2006, p, p.15) a lingua é uma instituicdo social composta por signos, em
suas palavras, “‘um sistema de signos distintos correspondentes a ideias distintas”.

O linguista suico ndo pensava em criar uma ciéncia para 0s signos, pois se dedicava ao estudo
da lingua, porém seu trabalho teve uma repercussdo enorme em outras areas do saler no
campo das ciéncias humanas. Como aponta Santaella (1983) Saussure estabelece as bases e os
principios dentificos e uma base metodologica para a investigacéo da lingua como objeto de
estudo, corsiderando gue essa € um sisterma regido por regras especificas. Segundo Santaela
(1983):

A grande revolugdo saussureana instaura-se no centro da Nogdo mesima de estrutura.
Isto quer dizer: a interacdo dos elementos que constituem a estrutura da lingua é de
tal ordem que a alteracdo de qualquer elemento, por minimo que seja, leva a
alteracdo de) todos os demais elementos do sisterma como um todo. (SANTAELLA,
1983, p.104

Nesse sentido, 0 que a linguistica de Saussure estabelece, ndo é apenas uma teoria para se
descrever as linguas, mas sim uma teoria que tem por objetivo desvendar os mecanismos
linguisticos de toda e qualquer lingua, ou seja, aguelas regras e normas de funcionamento que
S80 comuns a todas as linguas. Assim, como somos seres de linguagem, ou seja, interagimos e
nos comunicamos por linguagens, dentre as quais o idioma que falamos, nossa lingua,
reforcamos o carater social da lingua, porém como afirma Santaella (1983) para gue possamos
fazer parte de uma comunidade linguistica e social, € necessario nos submetermos aquelas
regras que regem tanto a lingua quanto a comunidade linguistica. Assim como conclui
Santaella (1983, p.17) ao retomar o legado de Saussure “a lingua ¢ um fenGmeno social e é
este sistera abstrato formal de regras arbitrarias socialmente aceitas gque se constitui para
Saussure no objeto da ciéncia linguistica.” Qu como diz o proprio Saussure (2006, p.17):

Mes 0 que € a lingua? Para nds, ela ndo se confunde com a linguagem; é somente
uma parte determinada, essencial dela, indubitavelmente. E, a0 mesmo tempo, um
produto social da faculdade de linguagem e um conjunto de convengdes necessarias,
adotadas pelo corpo social para permitir o exercicio dessa faculdade nos individuos.

Podemos entender que a lingua é composta por essas convencdes sodiais que possibilitam a
comunicagdo, portanto, € um produto social que os individuos precisam compreender para
que possam participar da comunidade linguistica e exercitar suas faculdades de linguagem,



pois como afirma Saussure (2006, p.22) a lingua “ndo existe sendo em virtude de uma espécie
de contrato estabelecido entre os membros da comunidade, afinal a lingua é a parte social da
linguagem]...].”

Embora Saussure estivesse preocupado em voltar-se para o estudo da lingua formulando as
bases tedricas das ciéncias da linguagem e a Linguistica moderna, 0 autor percebe a
necessidacdke de expandir seus conceitos para que pudessem servir a uma ciéncia mais ampla,
porém, em sua obra, Saussure ndo abandona a Linguistica e apenas menciona a necessidade
de uma ciéncia que fosse capaz de dar conta da amplitude do estudo dos signos e da
linguagem. A essa ciéncia, ele deu 0 name de Semiologia.

A lingua € um sistema de signos cue exprimem ideias, e é comparavel, por isso, a
escrita, ao alfabeto dos surdos-mudos, aos ritos simbolicos, as formas de polidez,
aos sinais militares, etc. Ela é apenas o principal desses sistemes. Pode-se entdo
conceber uma ciéncia que estude a vida dos signos no seio da vida social; ela
constituiria uma parte da Psicologia Social e, por conseguinte, da Psicologia geral.
Chamé-la-emos de Semiologia. (SAUSSURE, 2006, p.24)

O pesquisador suico ndo chega a desenvolver a ciéncia a qual batizou, porém, outros
pensadores vao desenvolver suas ideias ao longo do século XX Santaella (1983) idertifica
que as razbes para gue essa ciéncia se desenvolvesse pode se explicar pela exparsdo dos
meios de comunicagao de massa, pois com 0 avango tecnoldgico, era necessario que houvesse
uma ciénda que pudesse compreender as mais variadas menifestagfes de linguagem
empregadas por estes novos meios de comunicacdo tais como jornal, cinerg, radio, TV,
publicidade, etc, além disso, esses novos meios tornaram possivel o entrecruzamento das artes
numa perspectiva intersemidtica como é o caso das adaptagdes literarias para o cinema, por
exemplo.

2.1.2 A'Semiologia de Roland Barthes

Embora haja pesquisadores que prefiram usar de maneira diferenciada, os termos Semiologia
e Semidtica, de mareira geral, sdo empregados camo sinbnimos. O termo semiodlogia
empregado por Saussure é mais utilizado na Europa, engquanto que a vertente dos estudos do
signo que derivam de Peirce € mais comummente chamada de Semidtica. Porém, como dito
acima, ambas vertentes sdo consideradas como parte da Semidtica como ciéncia.
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A semiologia é o termo que Roland Barthes utiliza ao longo de suas obras sobre o estudo dos
signos, dentre elas, as mais importantes, Hementos de Semiologia (2006), O Oovio € 0
Obtuso, (1990), Mitdlogias (2009) e A aventura Semioldgica (1987). Como vimos o Curso de
Linguistica Geral (2006), de Ferdinand de Saussure, inaugurou unma nova etapa no estudo da
lingua e daquilo que Saussure idertifica como signo linguistico. Embora fildsofos e
estudiosos tenham se dedicado ao estudo dos signos e das representagtes desde a antiguidade,
€ a partir do método criado por Saussure que se confere cientificidade a esses estudos. O
tedrico e analista Roland Barthes estuda a obra de Saussure para estabelecer as bases
fundadoras da teoria batizada, porém ndo explorada, pelo linguista suico, a semiologia.
Barthes amplia o foco dos estudos de Saussure para além do linguistico verbal. Assim, a
semiologia Barthesiana estuda os sistemas de signes, incluindo palavras, imagens, objetos e
todo e qualquer sistema gue se utiliza de signos. Em razéo disso, segundo Barthes (1998) a
obra de Saussure estaleleceu vinculos nos mais diversos campos de estudo. O estruturalismo
saussuriano, nas palavras de Barthes (2006, p.8), ‘manteve um didlogo corstante e
transformador cont o estruturalismo etnaldgico, a andlise das formes literérias, a psicandlise,
a filosofia, 0 marxismo, a teoria do texto”. A amplitude semiologia engloba todos os signos
culturais, dai a razdo dos mais diversos campos das ciéncias humanas terem se aproximado
dela, pois conforme afirma Barthes (2006, p.11),

[...] aSemiologia tem por objeto, entdo, qualquer sistema de signos, seja qual for sua
substancia, sejam quais forem seus limites: imagens, os gests, 0s sons melddicos,
0s objetos e 0s complexos dessas substancias que se encontram nos ritos, protocolos
ou espetdculos, se ndo constituem “linguagens”, sdo, pelo menos, sistemas de
significagéo.

Assim, como este trabalho propde analisar o territorio do marketing, considerando este como
um sistema de signos, a semiologia barthesiana nos servira para compreender a COmMposicao,
transmissdo e recepcdo desses signos que o marketing veicula atraves de mensagens
publicitérias. E importante ressaltar que os signos presentes na publicidade visam criar uma
mensagem desejada, ou seja, as relagles de significacdo sdo construidas intencionalmente
para criar efeitos desgjados que, em Ultima instancia, tratam de seduzir o consumidor a partir
desses signos, seus significantes e seus significadcs. Para isso, a publicidade utiliza de
camadas de signos solrepostos com imagens que se relacionam com texto verbal gque, por sua
vez, se relacionam, com os efeitos sonoros e musicas, gue se relacionam com os efeitos
visuais e assim por diante, visando criar efeitos de sertido e significacdo, por meio dessa



profuséo de signos que se complementam. Deste modo nos andncios publicitérics varios
significantes para produzir significado como Barthes (2006, p.50) afirma:

Pode-se dizer que a substancia do significante € meterial (sons, objetos, imagens).
Em semiologia, em que vamos tratar de sistemas mistos que envolvem diferentes
metérias (som e imagem, abjeto e escrita etc.), seria bomreunir todos os signes. [...]
0 signo é uma fatia (bifacial) de sonoridade e visualidade. A significacdo pode ser
concebida como um processo; € o ato gque une significante e significado, ato cujo
produto é o signo.

A grande contribuicdo de Barthes (2009) para 0 estudo dos signos reside nas categorias gue o
autor desenvolve para a amalise semiologica. Dentre as categorias que Se destacam
poderiamos elencar trés delas que serdo mais relevantes para nosso trabalho, séo elas, o mito,
0 poder e a cultura. Segundo Barthes (2009. p.205) 0 mito possui O MESMO esguema
saussuriano tripartido em o significante, o significado e o signo. Entretanto,

0 mito é um sistema particular, visto que ele se constréi a partir de uma cadeia
semioldgica que ja existe antes dele: € um sistema semioldgico segundo. O que é
signo (isto €, atotalidade associativa de um conceito e de uma imagem) no primeiro
sistema transforma-se num simples significante no segundo. E necessario recordar,
nesse ponto, que as matérias-primes da fala mitica (lingua propriamente dita,
fotografia, pintura, cartaz, rito, objeto etc), por mais diferentes que sejam
inicialmente, desde 0 momento em que sdo captadas pelo mito, reduzem-se a uma
pura funcéo significante: o mito vé nelas apenas uma mesma meatéria-prima...]

A segunda categoria da semiologia barthesiana, trata do poder. Segundo Barthes (2007), o
poder pode ser campreendido através da linguagem, pais € através da lingua gue o poder se
expressa de maneira sutil, quase imperceptivel, como ele afirma, uma das maneiras de se
Utilizar a semiologia como teoria pode ser para estudar “a lingua trabalhada pelo poder”
(BARTHES, 2007, p.15). O tedrico francés nos adverte gque € preciso deixar de lado a
inocéncia quando falamos de poder, pois modernamente quando se discute O podkr,
geralmente € cam base na dicotomia entre agueles gue o detém e aqueles que néo o tém, como
se “‘0 poder fosse um objeto exemplarmente politico; acreditamos agora que ele é também um
objeto ideoldgico, que ele se insinua nos lugares onde ndo 0 ouviamos de inicio, nas
Instituigdes, nos ensinos [...],”” (BARTHES, 2007, p.10). Ainda segundo Barthes (2007, p.11),

0 poder esta presente nos mais finos mecanismos do intercambio social: o
somente no Estado, nas classes, nos grupos, mas ainda nas modas, nas opinides
correntes, Nos espetaculos, Nos jogos, nos esportes, nes informacdes, nas relagtes
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familiares e privadas, e até mesmo nos impulsos liberadores que tentam contesta-lo
[..]

Como o poder se inseriu nesses locais? Atraves da sofisticacdo dos mecanismos de poder que
se exercem pela linguagem. Como afirma o semidlogo francés, *“‘o objeto em que se inscreve o
poder, desde toda eternidade humana, €: a linguagem — ou, para Ser Mais preciso, sua
expressdo obrigatdria: a lingua [...]. N&o vemos o poder que reside na lingua, porgue
esquecemos gue toda lingua € uma classificacdo, e que toda classificacdo € opressiva [...].”
(BARTHES, 2007, p.15). Mais explicitamente, o teodrico francés vai deixar daro essa
carateristica impasitiva da lingua que serve para a materializacdo do poder sem gue se passe
COmMo poder.

Cabe a0 analista, ao semidlogo e ao estudioso dos signes identificar essas questdes que estéo
dissolvidas na linguagem. Conforme Barthes (2007, p.14-15) °{..] a lingua, como
desempenho de toda linguagem, ndo € nem reaciondria, nem progressista: ela é simplesmerte:
fascista; pois o fascismo néo é impedir de dizer, € obrigar a dizer. Assim que ela é proferida,
mesmo que na intimidade mais profunda do sujeito, a lingua entra a servico de um poder.” A
linguagem e um dos seus neios de expressdo privilegiado, a lingua, torna-se mediadora das
relagOes cotidianas, pois estabelece as relagdes de poder e a rigidez das normas da linguagem
sdo uma forma de dominagdo, um meio pelo qual o poder € exercido sem gue nos demos
conta de que ele estd sendo exercido. A linguagem homogeneiza, torna padréo, constroi
mecanismos te controle e coercdo, impde os designios do poder, ainda que de maneira
abstrata e sutil e 0 marketing se serve da linguagem para seduzir, mes ao mesmo tempo impor
modos de pensamento, comportamentos, desejos mais de maneira naturalizada, escamoteada,
e sempre a servigo do poder.

Quando falamos em poder, ndo podemos ignorar a dimensdo ideoldgica envolvida. A
linguagem ndo é ideologicamente neutra, ao contrario, as manifestagdes linguisticas s&o
carregadas de ideologia. Essa discusséo merece um aparte mais aprofundado, por essa razao,
neste capitulo, discutiremos mais adiante a questéo da idedlogia. Contudo antes de discuti-la,
voltemoas as categorias para andlise semiologica divisadas por Barthes.

Para finalizar as categorias eleitas neste capitulo que nortearam as discussdes no proximo
capitulo, temas a categoria da cultura. Em sua obra Mitologias, Barthes (2009) estabelece as



premissas para se analisar os fendmenos culturais e as atividades humanas a partir das
manifestactes de linguagem. O propdsito explicito na obra é fazer uma critica ideoldgica da
linguagem da cultura de massa com seus sistermas de signos, utilizando-se da semiologia para
revelar a presuncdo da cultura burguesa em se tornar cultura universal. O tedrico francés
observa diversas manifestages da cultura burguesa e da cultura de massa tais como cinema,
publicidade, fatografia buscando identificar as relagbes de dependéncia que esses produtos
culturais tém com a linguagem. Pois derivada da linguistica de Saussure, a semiologia
barthesiana engendra todas essas outras manifestagies de linguagem ndo verbais sendo,
portanto, o que Barthes chama de translinguistica que se dedica a estudar “0 mito, a narrativa,
0 artigo de imprensa, ora os objetos de nossa civilizagéo, tanto quanto sejam faladaos por meio
da imprensa, do prospecto, da entrevista, da conversa” (BARTHES, 2001, p.13).

A ciéncia dos signos, que Barthes propde, nos oferece uma chave de leitura dos variados
textos produzidos pelos mais diversos artefatos culturais que circulam em comunidade. Assim
como o autor afirma, a semiologia vai dar conta de “todos os textos do imagnario: as
narrativas, oS retratcs, as imegens, as expressoes, s idioletos, as paix0es, as estruturas que
jogam, a0 mesmo tempo, com uma aparéncia de verossimilhanca e com a incerteza de
verdade” (Barthes, 2007, p. 38).

Na concepcéo do tedrico francas, a cultura passa ter um papel preponderante e essa cultura é
necessariamente mediada pela linguagem que por sua vez € carregada de cultura, a linguagem
e a cultura humana sdo indissocidveis. No contexto do mundo global, os meios de
comunicacao sao os propulsores gue expandem a cultura. Mas a cultura de quem? Segundo
Barthes (2009) a burguesia é quem detém toda a cultura. Para o autor,

[...] toda mitologia pequenc-burguesa implica a recusa da alteridade, a negacéo do
diferente, a felicidade da identidade e a exaltacdo do parecido. Em geral, essa
reducdo equacionai do mundo prepara uma fase expansionista na qual a “identidade™
dos fenbmenos humanos bem depressa da fundamento a uma natureza e predispde a
uma universalidade. (BARTHES, 2009, p.88-89)

O modelo burgués, vencedor das revaluges do século XM e XIX, consalidado no século
XX, ainda que contestado, permanece como 0 modelo excludente que o tedrico francés
descreve acima, que ndo abre espago para 0 contraditdrio, para o diverso e empobrece
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politicamente a sociedade, pois tudo deriva deste modelo, mesmo aqueles que surgiram em
oposicao a ele, conforme afirma Barthes (2009, p.231)

[...] ideologicamente, tudo o que ndo é burgués é obrigado a pedir emprestado a
burguesia. A ideologia burguesa pode, portanto, preencher tudo e, sem qualquer
risco, perder o seu nome: ninguem lhe ird devolver; ela pode, sem encontrar
resisténcia, apresentar o teatro, a arte e 0 homem burgués sob seus analogos eterncs;
emsuma, pode omitir a sua denominagéo livremente [...].

Tudo 0 que conhecemos esta e existe seja no campo das artes, da politica e da moral foram
constituidos a partir do modelo burgués. Nosso sentido de realidade advém deste modelo,
porém como descrevemos, ele esta camuflado na linguagem. Como afirma Barthes (2009) o
anonimato da cultura burguesa se torna mais opaco quando consideramos as maneiras pelas
quais ela se propaga, seja atraves do senso comum, dos esteredtipos, das normas sociais. Esse
anonimeato se mascara na logica em que, segundo Barthes (2009),

[...] opbe-se a cultura as ideologias. A cultura € um bem nobre, universal, situado
fora dos engajamentos sociais: a cultura ndo pesa. Quanto as ideologias, sdo
invencOes partidérias: logo, para a balancal Elas sdo sumariamente rejeitadas sob o
olhar severo da cultura (Sem que se suspeite que, afinal de contas, a cultura é, na
realidade, uma ideologia). (BARTHES, 2009, p. 146)

Deste modo seria como se fosse possivel separar aquilo que pela logica burguesa pode ser
considerado como ideoldgico e, portanto, se ndo ewvitado, categoricamente marcado, dai
termos como militante, partidario, doutrinario, serem empregados sempre sob uma Gtica
negativa, enquanto que outros termes viessem desprovidos de qualquer carga ideoldgica e
fossem leves, nobres, tais camo felicidade, riqueza, dinheiro. Porém, como afirma Barthes
(2009), estamos todos submersos na idedlogia anbnima da burguesia gue esta presente em
todos os lugares, nas artes, no cinema, na literatura, no teatro, bem como na imprensa, nas
praticas sociais cotidianas, na diplomacia, na politica assim como também nas campanhas
publicitérias. Todas essas manifestagdes fazem parte do ideario de representacéo criado pela
burguesia.

A ordem burguesa passa despercebida porque esta dissimulada em representacOes
naturalizadas que sdo tidas como cultura universal, como leis evidentes, como o Obvio,
portanto praticamente impossiveis de serem detectadas, cabe ao semidlogo, o estudioso dos
signos desvendar e desnaturalizar essas representagOes manifestas na linguagem dos



diferentes artefatos culturais, nas préticas de mercado e como no caso deste trabalho, nas
campanhas publicitarias (Barthes, 2009).

2.1.2.1 RelagBes semidticas e ideoldgicas

Antes de discutir sobre a semidtica como ferramenta tedrico-metodoldgica, cabe ressaltar
algumas questOes acerca dos conceitos sobre ideologia, pois a compreensdo da relacdo entre
semidtica e ideologia sera fundamental para este trabalho, uma vez que se trabalha nesta
dissertacdo com objetos simbdlicos e suas representagies que sdo carregadas de ideologia,
portanto, uma analise ndo pode prescindir de levar em consideracéo os aspectos ideoldgicos
inerentes a esses objetos e suas representacses.

A ideologia engloba as praticas sociais, as relagbes humanas, 0S costumes que séo
naturalizados como sendo frutos do semso camum, ou seja, o conhecimento aprendido pela
tradicdo herdada dos nossos ancestrais e a qual se acrescentam os resultados das experiéncias
vividas em sociedade. Dessa formg, trata-se de uma lente que nos ajuda a enxergar e
interpretar a realidade, bem como um corpo de valores que nos gjuda a avaliar, julgar e,
portanto, agir, segundo aquelas mesimes tradigdes que séo altamente ideoldgicas. Assim, 0
senso comum € carregado de ideologia, porém como se apresenta naturalizado, ele geralmente
ndo passa por exame e reflexdo sendo construido juntamente com outros tragos igualmente
ideolOgicos como crencas e preconceitos, sendo, portanto, um conhecimento ingénuo e
fragmentado, muitas vezes sujeito a pouca criticicade, conservador e sistematico. (ARANHA
& MARTIS, 1993)

Assim, segundo, as autaras, 0 Senso comum precisa ser transformado em bom senso, pais este
passaria pelo filtro da compreensdo e pela elaboracdo do saber, tornando explicita a
intervencdo dos sujeitos senhor de suas intengBes que € caracteristicas dos individuos livres.
Segundo o pensador Gramsci, 0 bom senso ¢ “o niicleo sadio do senso comum” (GRAMSCI
apud ARANHA & MARTIS, 1996, p.35) Ao sulbscreverem ao Serso comum, ou Seja, a
ideologia, os sujeitos tornam-se excluidos das decisdes e escolhas tanto individuais quanto
comunitarias da sociedade em gue vivem. A falta de acesso a escolaridade e a informagéo
desempenham papel fundamental na excluséo dos individuos, tornando-os mais suscetiveis a
dominagdo ideoldgica. Porém, néo sdo somente as camadas mais vulneraveis da populacéo
que ndo tem conseguido escapar do senso comum, mas todos estéo sujeitos a ideologia e a



tirania do senso comum, especialmente devido aos modelos rigidos da agéo padronizada dos
meios de comunicacio de massa que fomentam a padronizacdo dos objetos culturais, dos bens
de consumo, valores e crengas que produzem desejos e angUstias nos individuos que para
satisfazerem o ideal de vida, felicidace e realizacio que lhes sdo apresentados pelos meios de
comunicagdo de massa, necessitam submeter suas vontades aguelas que Ihes séo oferecidas
pelos meios de comunicagdo, tornando a vontade do mercado, das multinacionais, das
empresas, as suas proprias. (ARANHA & MARTIS, 1996)

A concepcdo marxista que evidencia o conceito em torno da ideologia o apresenta com um
sentido negativo, como instrumento de dominacdo. O que significa que a ideologia possui
uma influéncia marcante nos jogos de poder e na manipulago de privilégios que formam a
maneira de pensar e de agir dos individuos dentro de uma sociedade. Expandindo essa
concepcdo marxista, Chaui (1980) assinala a ideologia como um sisterma de representagOes de
valores e de regras prescritivas gue dita aos membrcs de uma sociedade como devem agir, em
suas palavras a ideologia regula o que os individuos ““devem pensar € como devem pensar, o
que devem valorizar e como devem valorizar, 0 gue devem sentir e como devem sentir, 0 que
devem fazer e como devem fazer.” (CHAUI, 1980, p.4-44). Ainda de acordo com a filésofa
brasileira, a ideologia:

[...] & portanto, um corpo explicativo (representagdes) e pratico (normes, regras,
preoeltos) de cardter prescritivo, normativo, regulador, cuja funcdo é dar aos
membres de uma sociedace dividida em classes uma explicacdo racional para as
diferencas sociais, politicas e culturais, sem jamais atribuir tais diferencas a divisio
da sociedade em classes, a partir das divisdes na esfera da producao. Pelo contrério,
a funcdo da ideologia é a de apagar as diferencas como de classes e de fornecer aos
membros da sociedade o sentimento da identidade social, encontrando certos
referenciais identificadores de todos e para todos, como, por exemplo, a
Humanidade, a Liberdade, a Igualdade, a Naco, ou o Estado.

Sobre o carater normativo da idedlogia ele se apresenta como uma forma de em Ultima
Instancia, observa-se que a ideologia tem a funcéo de sustentar a dominacdo de uma classe
sobre a outra, assim, segundo Aranha & Martins (1996, p.37), a ideologia se apresenta como:

[...] corpo 51stemat100 de representacdes que nos “ensinam” a pensar € de normas
que nos “ensinam’” a agir; fungdo de assegurar determinada relacdo dos homens
entre si e com suas condigdes de existéncia, adaptando os individuos as tarefas
prefixadas pela sociedade; para tanto, as diferencas de classe e os conflitos sociais
s3o camuflados, ora com descri¢do da “sociedade una e harmdnica”’, ora com a
justificaco das diferencas existentes; com isso € assegurada a coesao dos homens e



a aceitagdo sem criticas das tarefas mais penosas e pouco recompensadoras, em
nome da “vontade de Deus” ou do “dever moral” ou simplesmente como decorrente
da “ordem natural das coisas”; em ultima instdncia, tem a funcdo de manter a
dominac&o de uma classe sobre outra.”

Na perspectiva de Thompson (1995) a idedlogia é definida como a argamassa que mantem a
coesdo social e esta se propaga no mundo social através dos produtos e mercadorias, dos bens
e servicos e obviamente, também através da midia. Todos esses servem como o cimento que
gjunta e solidifica os individuos a ordem social, pois 0s meios de propagacao da ideologia
reproduzem as relagdes de producdo e as relagdes de dominacéo. Ainda de acordo coma dtica
de Thompson (1995, p133) os produtos da indUstria cultural sdo construgdes simbdlicas estéo
impregnadas de temas locais de cardter estereotipados que “ndo desafiam ou divergem das
normas sociais existentes; ao contrario, reafirmam essas normas e censuram toda agéo e
atitude que delas se desvia [...] normalizam o status quo e suprimem a reflexdo critica da
ordem social e politica.”

Na sociedade de consumo, a ideologia do mercado induz ao consumismo como habito nas
sociedades contemporaneas. O marketing e a publicidade séo os propulsores dessa ideologia e
estdo a servigo do capital como ferramentas de controle tanto das necessidades de mercado,
por meio das leis de oferta e demanda, bem como das necessidades dos consumidores, pois
estao “‘envolvidos em um processo simbolico que pode fornecer, em certas circunstancias,
para gerar e conceber relagdes de dominagdo.” (THOMPSON, 1995 p. 83).

Dessa forme, o marketing utiliza as relagfes sodiais como expressdo completa da producéo
contemporanea, ou seja, além da fungéo de entretenimento, seducéo e emocdo tratam-se de
uma linguagem artistica com fungBes estéticas que servem tanto como alienacdo, quanto
consciéncia no sentido de lutar por uma causa, tanto criativa e tanto paralisadora, que pode
levar ao conhecimento como furto da realidade. Nesse sentido, uma campanha publicitaria
estabelece uma relacdo paternalista de dependéncia e de dominagdo dos valores individuais
sobre os coletivos, 0 que so reforca a superioridade de uns sobre outros na justificagdo do
poder imperialista das sociedades desenvolvidas sobre os povos considerados “inferiores” dos
paises subdesenvolvidos.

A propaganda, seja ela comercial ou ideoldgica, estd sempre ligado acs objetivos
econdmicos e aos interesses da classe dominante. Essa ligagdo, no entanto, €
ocultada por uma inversdo: a propaganda sempre mostra que quem sai ganhando



com o consumo de tal ou qual o produto ou ideia Ndo € o dono da empresa, nem 0s
representantes do sistema, mes, sim, o consumidor. Assim, a propaganda é mais um
veiculo daideologia dominante [...] (ARANHA & MARTINS, 1996, p.50)

Embora a ideologia seja empregada como ferramenta de dominacdo como propusera Marx,
uma maneira de ocultar a realidade, essa dominacdo evoluiu para uma sutileza quase
imperceptivel que atua através de mareiras sutis persuasdo e seducdo. As campanhas
publicitérias que anunciam produtos, bens, servigos atrelados a felicidade e ao bem-estar, na
verdade estéo oferecendo uma forma de sujeicao dos individuos ao consumo que SO pode ser
alcancado através da entrada no mercado de trabalho, pois para consumir é preciso ter
dinheiro e para isso € preciso trabalhar. Essa é a engrenagem do mercado e da exploragdo do
trabalho, porém, ela esta escamoteada no discurso sedutor da publicidade, das campanhas de
marketing.

Gs apelos, portanto, da propaganda exercem fungdo reguladora no comportamento das
sociedades e comunidades, por meio da veiculagdo de valores gue se concentram no consumo,
no actmulo, na posse de cada vez mais em senigos, produtos e marcas, ou sgja, uma
promessa de satisfacdo de uma necessidade criada pelo consumo, para o consumo. Além de
estimular esse Viés corsumista gue se autoalimenta, 0 marketing também weicula através de
campanhas publicitarias modelos de apresentacdo pessoal, de relacionamentos e de
comportamentos, que através da repeticdo de valores desegjavels, ou seja, aqueles gque o
marketing apresenta como sendo os mais favoraveis a uma vida de sucesso, de felicidade, de
realizacOes, que servem na verdade, ao proprio marketing como mecanismos de ajuste de
gostos e preferéncias. Para tal, sdo empregadas imagers, cores, formas, palawas que séo
utilizadas como pegas imperceptiveis de seducéo.

Assim, 0 marketing atribui aos produtos, bens e servicos através de campanhas publicitérias
sentidos e significados carregados de intencio que se traduzem através das imagens, cores,
formas, palavras gue servem a persuasdo e a seducdo idedldgica. Portanto, por essa razao se
faz necessério explicitar a relacdo entre a idedlogia e a semidtica, uma vez gue, gue oS
simbolos e seus significados nas campanhas publicitarias ndo sdo, de maneira alguma,
gratuitos.



O filésaofo russo, Bakhtin inaugura os estudaos sobre a semidtica e a idedlogia propondo que
sem os signos a ideologia ndo teria possibilidade para materializar-se. Em suas palavras, “tudo
que € ideoldgico possui um significado e remete a algo situado fora de si mesmo. Em outros
termos, tudo que € ideoldgico € um signo. Sem signos ndo existe ideologia.” (BAKHTIN,
2009, p. 31).

A ideologia na concepcdo bakhtiniana ndo é desvinculada do signo, sendo que os signos
constituem a base para a vida em sociedadk, pois qualgquer comunidade se organiza por meios
de signos (ideologia) em comum nos quais se reconhece, se compreende e se identifica.
Segundo Bakhtin (2013), a ideologia € o que da significado para nossos atos e agdes e é a
partir deles que surgem os sistemas ideol0gicas como a ciéncia, a arte, a economia, a politica,
a filosofia, 0s costumes etc.

[...] esses sistemas exercem uma influéncia fortissima sobre a ideologia cotidiana e
na maior parte das vezes lhe dd o tom dominante. A0 mesmo tempo, esses
produtcs ideoldgicos em formacdo conservam sempre um vinculo vivissimo com a
Ideologia cotidiana, se nutrem de seus jogos e, separados dela, se deterioram e
morrem. (BAKHTIN, 2013, p. 152-153)

Gs signos ideoldgicos segundo Bakhtin (2009) ndo sdo uma forma de mascaramento da
realidade, mas um fragmento no qual a realidade parcialmente se materializa e essa
materializacdo se d& nos sons, nas cores, Nos Movimentos ou qualquer outro objeto gue seja
tomado como signo. Assim, a interpretacdo desses significados deixa de ser subjetiva,
individual, podendo ser compreendidos e estudadas, sob a dtica do filsofo russo, de maneira
objetiva, pois segundo Bakhtin “‘um signo ¢ fendmeno do mundo exterior. O proprio signo ¢
todos os seus efeitos (todas as agOes, reages e novos signes que ele gera no meio social
circundante) aparecem na experiéncia exterior” (BAKHTIN, 2009, p.33).

O marketing através das campanhas publicitérias € uma ferramenta, em primeira instancia,
utilizada para a comerdializacao de bens, produtcs e servigos, porém € indissociavel dessa, a
visdo de mundo, comportamentos, costumes gue estéo atrelados a essa atividade do marketing
pois para que se venda um produto, necessariamente, € preciso eleva-lo ao nivel do simbdlico
0ou seja, uma manifestacdo abstrata que visa incentivar 0 Consumo, uma vez que o produto em
si ndo é simbolico, como destaca Bakhtin, “em si mesmo, um instrumento ndo possui um
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sentido preciso, mas apenas uma fungdo: desempenhar este ou aquele papel na producéo. E
ele desempenha essa funcdo sem refletir ou representar alguma coisa. Todavia, um
instrumento pode ser convertido em signo ideologico” (BAKHIIN, 2009, p.32) assim o
marketing estabelece os lagos de representacdo entre o produto fisico e o seu nivel simbdlico
que serve para fomentar tanto as relagbes de consumo, como as relagdes sociais em uma
sociedade, uma vez gue apresenta seus produtos sempre atrelados a uma viséo de mundo que
se constiti como um conjunto de referéncias idedldgicas que se tornam um fator
determinante para as relagdes sodiais.

2.1.2.2 A Linguagem da seducéo na publicidade

A funcdo de uma campanha publicitéaria é a de reproducio do sistema social em vigor e os
componentes estéticos das pecas publicitarias funcionam como elementos de seducéo e
encantamento, assim, a publicidade se constitui num codigo na medida em que Ihe atribui um
sentido acs objetos, produtos ou marcas, estabelecendo convengles representadas por
simbolos e significados.

A funcdo estética do anlncio oculta e revela, em seu aparato retdrico, varias formes de
representacdo social, estruturadas de forma persuasiva e sedutora, na condicdo de mudar
comportamentos, pontcs de vista e praticas sociais, crendo em algo gue lhe € apresentado.
Essa seducdo oferece aos nossos desegjos um universo subliminar gue insinua que a juventude,
a salide e a virilidade dependem exdusivamente daquilo que é adauirido.

Gs vestigios do marketing podem ser detectados na arte, em nossos habitos ou em
formalidades como presentear, receber, \estir, alimentar-se ou em formas de cultura, lazer e
caréncias que nelas se busca o sentir e a satisfacdo dos individuos. Todos os seres humanas
tém necessidades e caréncias, que proporcionam impulscs, ou seja, um estado de espirito ou
acdo no sentido de acabar com a sensacdo da falta fisica ou psicoldgica. A0 marketing cabe
criar impulscs com a finalidade de provocar o consumo de produtos e servigos conforme

afirma Campos (1987, p.35),

Antes mesmo de existir concretamente, 0 produto ja tem seus futuros compradores
definidos, estando implicitas nessa definicdo informagdes relativas a padrfes de
gosto, poder aquisitivo, habitos de lazer, transito, moradia, alimentacio, etc. Nome,
embalagem, cor, utilizagdo, dentre outros tragos caracteristicos do produto, bem



00mo Sua prépria existéncia, ndo surgem aleatoriamente. Sao, ao contrario, respostas
anecessidades e caréncias de seus potenciais compradores. Do homem de marketing
exige-se entdo sensibilidade suficiente para detectar alterages implicitas ou latentes
no mercado e a elas adaptar a producéo.

Dessa forma, o sistema produtivo opde, aos aspectos negativos do mercado, as necessidades e
caréncias dos individuos, o lado positivo dos produtas, como forma de representar para quem
os adquire uma forte fonte entusiasmo, satisfacdo e alegria, seja na ordem psicoldgica ou
funcional.

Segundo Campos (1987), ao canalizar para o produto os impulsos voltados para a satisfacéo
das necessidades e do desgjo, as estratégias de marketing fazem com o produto se apresente
como algo cuja posse ird magicamente resolver indagagOes, demancas e insatisfagfes com
que 0 consumidor convive diariamente. Entretanto, originadas em outras esferas da vida
pessoal e social, elas ndo tém, no consumo de bens e produtos, sua solucdo. Nesse sentido,
entre instancia social, corsumidor e produto estabelece-se uma relacéo imaginaria.

Entretanto, os andncios sdo redigidos em sua origem pela criatividade, por outro, diversos
fatores o limitam e condicionam como os modismos e tendéncias socioculturais, diferentes
veiculos e seus plblicos, padrGes morais e até mesmo as informagBes fornecidas pelas
pesquisas de opinides de mercado, momento esse que serd desenvolvida pela equipe de
criacdo publicitaria qual serd a melhor forma de se camunicar, qual a melhor estratégia de
veiculagdo, ou seja, todo esse processo desagua em um Unico anuncio. O mais habitual, no
entanto, € a criacdo de Varias pecas publicitérias, diferentes entre si, mas geridas por um
contelido em comum, 0 que Se convencionou chamar no meio publicitario de campanha
publicitaria, com um argumento que o enfoque do produto ou marca sera de maneira sempre
inovadora, indagando sempre os tragos mais significatives para os consumidores.  Para
Campos (1987, p.85), a publicidade seria um espelho social, pois

[...] reflete, invertendo-as, as diversas formes através das quais o sistema econdmico
aliena 0 homem do objeto de seu trabalho, de suaatividade produtiva, de si mesmo e
dos outros homens. Os tragos gue caracterizam uma atividade produtiva pertinente
a0 ser humano se transformam em apelos publicitérios, palavras, formas e cores, em
ficcdo, enfim, dlibi de um processo que aliena e marginaliza.



Assim sendo, 0 adquirir e possuir esta ligado diretamente a um movimento de progresso e a
um posicionamento na escala social. Dessa formg, o valor do objeto ndo mais € definido pelo
trabalho nele corporificado, mes segundo Campos (1987), pelo sistema sodial que faz dele
signo de seus valares basicos como status, alegria, amor amizade, seguranca e felicidade,
exemplo disso, S0 os varios slogars e apelos publicitarics. E, portanto, através dos objetos,
que 0s homens se relacionam uns com os outros, corporificando mensagens de um individuo a
outro, onde um individuo diz a outro sua posi¢éo sodial, seu bom gosto, amor pela familia,
SuCcesso e sofisticacao.

2.1.3 Semantica Estrutural: a Semidtica greimasiana

Anteriormente, fizemos a diferenciacdo entre semiologia e semidtica, considerando que
ambaos s termos sao usados como equivalentes, por essa razao quando falamos de Semidtica
neste trabalho, estamos incluindo a vertente francesa nascida a partir de Saussure, ampliada
por Barthes e outros autores como Hjemslev e Greimmes, este Ultimo autor trouxe contribuicdes
para a Semidtica ao desenvolver uma metodologia de analise de textos, mais especificamente,
dos mecanismos ue atuam para construir sentido nos textes.

A semidtica de Greimas €, assim como a semiologia de Barthes, oriunda da Linguistica
Estrutural de Saussure. Essencialmente, a semidtica greimasiana realiza um estudo de textcs e
por textos, de acordo coma Linguistica, entende-se que € uma manifestacio de ideias criadas
por um autor, que estdo sujeitas a interpretacdo de um leitor, que as utiliza para interpretar
seus conhecimentos culturais, experiéndias vividas e conhecimento dos codigos que o texto
utiliza. Portanto, a nocdo de texto abrange tanto as manifestactes verbais quanto as sonoras e
visuais, sendo gue, estas manifestagdes podem vir combinadas entre si, como € 0 caso do
cinema, dos clipes musicais e das pecas publicitarias. Por essa razao a semidtica desenvolvida
por Greimas serve como ferramenta privilegiada para a anélise do texto publicitario, pois
teoricamente, parte da ideia de que 0s textos possuem uma coeréncia estrutural carregados de
principios que a norteiam, independentemente das especificidades que tornam cada texto uma
unidade particular. A semidtica greimasiana Se interessa por essas estruturas comuns a todos
0s textos e a metodologia de andlise proposta por Greimas (1973) busca explicitar essas
estruturas gerais que ao serem analisadas revelam as elaboragOes de sentido presentes nos
textos.
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A semantica estrutural desenvolvida por Greimas visa estudar o sentido, preocupando-se com
0s estudas de linguagem entendendo as relagdes estalelecidas entre a frase e 0 texto e entre 0
enunciado e a enunciagao. Assim a semidtica greimasiana faz parte do universo de teorias e
abordagens que estudam o texto, visando abordar o texto a partir dos elementos que
constroem os dizeres e camo esses fazem para dizerem o que dizem, ou sgja, a semidtica
proposta por Greimas se ocupa dos mecanismos internos da construcdo de sentido em um
texto.

Portanto, a partir dessa &tica, 0 texto para a seméartica estrutural ou semidtica greimesiana
apresenta-se como oljeto da informacdo que se estabelece entre um destinador e um
destinatario, ou uma estrutura que faz dele um todo de sentido ou “universo de sentido”
Segundo Greimas, sua proposta € criar “[...] uma semantica geral capaz de descrever qualquer
conjunto significante, ndo importando a forma pela qual se apresente.” (GREIMAS, 1973,
p.25)

A semidtica tem caminhado na direcio de analisar de forma tedrica todos os procedimentos
da organizac&o textual, seus mecanismos enunciatives de producéo e de recepcao do texto,
tendo como forma a construcdo de seus sentidos levando em conta seus fatores sdcios
histdricos e contextuais na fabricacdo de sentidos. O texto dessa forma pode ser tanto oral ou
escrito, visual ou gestual ou um texto pleno de mais de uma expresséo, como, por exemplo,
uma historia em quadrinhos, ou o cinema.

Segundo Barros (2002) a semidtica de Greimas busca determinar as condigBes em que um
objeto (texto) se torna um significante para o ser humano. Deste modo, a semidtica de
Greimas enxerga a linguagem ndo como um sistema de signos, mas um sistema de
significag0es, pois ainda que s signos se repitam, suas significagdes podem variar de cultura
para cultura, de individuo para individuo, pois o sentido é sempre relacional, nunca um termo
isolado.

Nesse sentido, para Barros (2002, p.13) a semidtica greimesiana se caracteriza par:

a) construir métodos e técnicas adequadas de andlise interma, procurando chegar ao
Sujeito por mMeio do texto;

b) propor uma andlise imanente, ao reconhecer 0 objeto textual como uma mascara,
sob aqual é preciso procurar as leis que regem o discurso;
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¢) considerar o trabalho de construgdo do sentido, da imanéncia a aparéncia, como
um percurso gerativo, que vai do mais simples e abstrato ao mais complexo e
concreto, em que cada nivel de profundidade é passivel de descrigdes autonomes;

d) entender o0 percurso gerativo como um percurso do contelido, independente da
manifestacéo, linguistica ou ndo, e anterior aela.

Sob este aspecto, a semidtica de Greimas, visa a organizacdo dos textos considerando sua
totalidade para determinar como se da a producdo de sentido. As estruturas internas dos
textos, segundo a semidtica greimasiang, S0 organizadas como narrativas, porém ndo no
sentido tradicional, como uma exposicdo de fatos arranjados em uma sequéncia pela qual
transitam personagens num espago e tempo determinados, mas como uma transformacéo de
estado sofrida ou realizada pelos sujeitos inscritos no texto. A partir dessas agOes realizadas
ou sofridas que s sujeitos, organizadas nessa narrativa forma o percurso gerativo de sertido.
Considerando, obviamente que as narrativas podem ser expressas por variadas linguagens seja
verbal ou ndo-verbal. Sobre essa nogao, Barrcs (2002. p.14), afirma que,

A nocio de percurso gerativo é fundamental para a teoria semidtica. Prevé-se a
apreensdo do texto em diferentes instancias de abstracdo e, em decorréncia,
determinam-se etapas entre a imanéncia e a aparéncia elaboram-se descrigfes
autonomas de cada um dos patamares de profundidade estabelecidos no percurso
gerativo.

Portanto, para gue compreendamos a semidtica greimasiana, é fundamental que se
compreenda a nocao de percurso gerativo de sentido. Ainda de acordo com Barros (2002),
€sse Conceito de percurso que gera os sentidos em um texto se articula através do discurso,
que na semicdtica de Greimas se organiza a partir de niveis de profundidade diferentes que
operam para formé-lo.

2.1.3.1 O percurso gerativo de sentido

Dentro da perspectiva Greimasiana, um das principais instrumentos de analise é o percurso
gerativo de sentido que permite analisar a estruturacdo dos textos a partir de seus elementos
constitutivos. Segundo Greimas (1981) essa 0 percurso gerativo de sentido seria:

A abordagem gerativa consiste teoricamente em partir do que se considera como
estruturas elementares e profundas do texto, para remontar, através das diferentes
articulagbes da significacdo — e procurando explicitar suas regras— até a
manifestacdo que aparece como texto redigido numa lingua natural qualquer.
(GREIMAS, 1981, p.170).
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Para se estudar os sentidas, portanto, a semidtica greimasiana estabelece que a anélise deve se
atentar aos trés niveis do percurso gerativo de sentido: a) fundamental, a fim de estabelecer as
categorias semanticas presentes no texto; b) narrativo, analisar se foram percorridas suas
quatro fases, ou seja, manipulacdo, competéncia, performance e a sangao; ¢) discursivo,
identificar como se concretizaram as formas abstratas do nivel narrativo.

Segundo Fiorin (2002, p.17) o percurso gerativo de sentido “€ uma sucessdo de patamares,
cada um dos quais suscetivel de receber uma descricio adequada, gue mostra como se produz
e se interpreta o sentido.”Ainda de acordo com Fiorin (1999) o percurso gerativo de sertido
tem na sua elaboracéo , uma sucesséo de categorias com definigdes apropriadss, que tem o
intuito de demonstrar a produgo e interpretagao de sentido, “a nogd0 de percurso gerativo
de sentido corstitui um simulacro metodologico para explicar o processo de
entendimento, em que o leitor precisa fazer abstragdes, a partir da superficie do texto, para
poder entendé-lo.”. (FIORIN, 1999.p.4).

A nocdo de percurso gerativo de sentido é de grande importancia para a o entendimento da
semidtica e esse percurso pode ser resumido segundo (BARRCS, 2005, p. 13) na forma que
Se segue abaixo:

a) O percurso gerativo do sertido vai do mais simples e abstrato ao mais complexo e
concreto;

b) sédo estabelecidas trés etapas no percurso, podendo cada uma delas ser descrita e
e>?ol icada por uma gramatica autonoma, muito embora o sentido do texto dependa da
relacéo entre cs niveis;

C) a primeira etapa do percurso, a mais simples e abstrata, recebe 0 nome de nivel
fundamental ou das estruturas fundamertais e rele surge a significacdo como uma
0posicdo semantica minima;

d) no segundo patamar, denominado nivel narrativo ou das estruturas narrativas,
organiza-Se a narrativa, do ponto de vista de um sujeito; €) o terceiro nivel € o do
discurso ou das estruturas discursivas em gue a narrativa é assumida pelo sujeito da
enunciagao.

2.1.3.2 Oplano do conteldo e plano de expressdo

A semidtica entende o discurso em uma dupla perspectiva, ou seja, tanto em uma estrutura
composta de estruturas semio-narrativas e das relagtes que acontece entre elas tanto quanto o
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resultado dessas articulagbes, nessa perspectiva (GREIMAS; COURTES, 2008), essas
sustentacOes devem ser transformadas em estruturas discursivas.

Dessa forma, o plano de contetido € onde se realizam os conceitos, ou sgja, “‘onde o texto diz
o que diz”, ja o plano de expressao € o lugar em que se trabalham as diferentes linguagens,
que carregam os sentidos do plano de contetido, que elucida cs niveis e as categorias, formas
e cores presentes no plano da expressdo. Assim, 0 texto publicitério lida exatamente com a
relacéo entre os planos de contetido e plano de expressédo, pois é proprio desses textos,
especialmente agueles orientados pelos valores do Marketing 3.0 de Kotler (2010), ndo
somente lidar com uma informagdo sobre bens e produtos, mas sim criar intengbes nos
consumidores, ou seja, sua expressao. Os textos publicitérios ndo buscam samente recriar um
produto e seus beneficics atraves das palavras, imagens, videos, etc, mas, articular todos esses
de maneira a criar sentides significativos para s possiveis consumidores gue sdo 0 alvo
receptor das mensagens. Assim, quando a campanha publicitaria de uma marca de
refrigerante, ndo nos informa somente dos sabares e dos ingredientes da bebida, mas de todo
um universo de sentido vinculado propositalmente como estratégia de marketing para vender
um produto ndo somente pelo que ele €, mas pelo gue ele representa, especialmente em caso
de valores simbdlicos, como apregoa 0 Marketing 3.0 de Kotler (2010).

Porém essas relagtes ndo estdo ali escancaradas, mas sdo apresentadas de maneira sutil, cheia
de nuances, por isso, cabe ao analista, atraves da analise semidtica interpretar tais relagdes,
pois elas aparecem dissimuladas na aparéncia de um texto e seus mecanismos de construgédo
de sentido, como um cddigo semidtico, dotado de significacdo. Assim temos uma estrutura ou
texto gue ligado a efeitos de sentido, realiza a expresséo do contelido daquele texto.

2.2 ASEMIOTICA NA ANAL ISE DA CAMPANHA BEBENDO UMA COCA-COLA COM

A orientacdo metodoldgica que perpassa este trabalho se insere sob 0s pressupcstos tedricos
desenvolvidos pelos os estudos do Territdrio e suas relagbes com os fendmenos da
Globalizagdo a partir do Marketing, porém para tal lancaremos méo das ferramentas teorico-
metodologicas dispostas pela Semidtica. Por se tratar da ciéncia que estuda os sentidos e por
este trabalho lidar com questdes eminentermente simbolicas que orbitam os planos das
representagdes, das praticas socioculturais, a Semidtica se apresenta como um corpo tedrico-
metodoldgico capaz de dar conta dos processos de producdo de sentido na dimenséo
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simbdlica dos territorios do marketing construidos na e pela campanha publicitaria Bebendo
uma Coca-Cola com

Pretendemos estudar a campanha levando em corsideracéo s discurscs da globalizagio que
incidem sobre ela, especialmente, na acepcdo de que um produto multinacional vendido em
andncios transnacionais que transitam por um mundo de fronteiras diluidas, em territorios
simbdlicos demarcados por estratégias de marketing que veiculam valores supostamente
universais, mas que de fato, facilitam o fluxo de capitais e as mercadorias pela suposta
abertura global.

Com este trabalho, pretendemos demonstrar que as estratégias do marketing se utilizam das
concepgdes a respeito da globalizacdo para explorar mercados massificados, unificados no
discurso, porém fragmentados na realidade. Essa ferramenta de comunicacdo explora as
particularidades dos grupos, das experiéncias individuais, dos imaginérios coletivos para
articular estratégias de consumo em nivel global, que buscam, pelo menos no nivel do
simbdlico e através da linguagem, atender as expectativas locais, construindo conceitos e
valores de produtos e mercadorias, ideias desejaveis por consumidores.

A partir do estudo sistemético da bibliografia, juntamente com os procedimentos préticos da
analise, abordamos a campanha Bebendo uma Coca-Cola com utilizando a linha francesa da
semidtica, que como Vimos teve origem na linguistica estrutural e posteriormente teve seu
desenvolvimento com Barthes e Greimas, particularmente. Considerando que estamos lidando
com a linguagem e a producdo de sertidcs, cabe ao marketing elaborar as estratégias de
persuasdo e seducdo de consumidores para 0 corsumo. Pois 0 marketing € uma das
ferramentas mais eficazes do capitalismo, gue juntamente a publicidade e propaganda atuam
com a seducdo atraves da producéo de sentidos simbalicos. Assim, ao lidar com conceitos,
valores, ideias, percepcles, 0 marketing seduz o imagindrio dos sujeitos, através de uma
linguagem que interpelam os individuos a partir de suas subjetividades, apelando para
questdes como emocdes, afetas, sentimentos, atrelando-os aos produtos e bens anunciados
pela publicidade.

Obviamente que “beber uma Coca-Cola” € apenas um ato que corresponde a um desgjo, seja
esse desejo pelo sabar ou pela sede, porém cabe ao marketing atrelar a esse ato fisico, valores
de felicidade, familia, momentos agradaveis, etc. Neste sentido, estudar a campanha Bebendo
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uma Coca-Cola com, € uma forma de contribuir para a compreenséo das relagdes entre
sujeitos e corporagdes, ou seja, relagdes de producdo, mediadas pelo marketing através do
territério simbdlico.

Assim, nesta secdo discutiremos os procedimentcs metodoldgicos para a anélise da campanha
Bebendo uma Coca-Cola com levando em consideragdo os aportes teoricos discutidos nos
capitulos anteriores. As abordagers que serdo elencadas nesta se¢ao visam abranger o objeto a
partir da decompasicao de suas partes para que possamos contemplar os variados elementos
que 0 compdem de maneira mais profunda e detalhada. Pretendemos analisar o objeto, a
saber, a campanha publicitaria em questdo, a partir de seu contetido enquanto uma rarrativa
dotada de sentido que abrange uma teia de significados e significantes, arranjados sob seus
componentes e sua estrutura. Obviamente que 0 estudo agui pretendido ndo sera capaz de
esgotar todas as possibilidades de analise, mas, lancar luzes sobre os principais aspectos que
uma campanha de alcance global apresenta, envolvendo na discussdo 0s conceitos da
semidtica, ou seja, dos sentidos e suas relagdes com os territarios simbdlicos do marketing.

2.2.1 Procedimentos de andlise da campanha Bebendo uma Coca-Cola com

Gs procedimentos metodoldgicos deste trabalho seréo dispostos nesta secéo sob a forma de
topicos e elaboragdes esqueméticas que visam ilustrar as etapas da investigacao realizada com
0 intuito de esclarecer a abordagem do objeto no percurso da andlise. Em primeiro lugar, é
preciso esclarecer que, dado o carater hibrido e interdisciplinar deste trabalho de pesquisa, 0s
procedimentos aqui descritos também apresentam essa caracteristica. Além disso, o objeto de
pesquisa, as pecas da campanha publicitaria analisada séo diversificadas sendo compostas por
elementos tipogréaficos, visuais, sonorcs, dentre outros, portanto, essas particularidades do
objeto demandam uma versatilidade na abordagem do mesmo no decorrer do trabalho de
analise.

Essa pesquisa se assenta sobre o projeto dlassico da investigagdo ciertifica, pois
intencionamos ao longo da andlise explicar o objeto partindo de uma preocupacéo tedrica a
respeito dos territdrios dentre os quais consideramos o marketing como territorio simbdlico.
Porém, esse modo de investigacdo classico ndo daria conta de explicar a complexidade dos
fendmenos do marketing nos territorios da globalizacéo, por essa razéo, coube-nos descrever
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algumas impressdes de sentido comum, tidas como j& assentadas tanto sobre o marketing,
quanto para a globalizagao.

As pecas publicitarias circulam pelos contextas globalizados como formas concretas, ja dadas
e assim, foi necessario afastar o olhar do sentido comum que as préticas sociais estabelecidas
tendem adquirir devido ao carater naturalizado com o que ocorrem. Entretanto ao afastar o
olhar dos sentidos comuns e naturalizados e encarar 0 objeto em sua complexidade, nos
deparamos com guestionamentos proprios de quem aguca os sentidos para a investigagéo
cientifica. Assim as tentativas de responder a essas questdes levantadas ao longo da pesquisa e
durante a confeccdo da nossa anélise serdo numa direcdo tedrica-especulativa, buscando
inferéncias e aralogias a partir do objeto de pesquisa passando por nossas lentes
interpretativas, que neste trabalho, sdo tanto os estudos do territorio, incluindo também os
estudos dos fendmencs globalizados, quanto das investigagOes acerca do marketing e
utilizando a Semidtica camo ferramenta de organizacdo e a observacao critico-analitica da
campanha Bebendo uma Coca-Cola com, nosso objeto de pesquisa, sem, no entanto,
pretender chegar a conclusdes definitivas ou provas irrefutaveis, pois ndo é este o objetivo de
uma analise calgada nos pressupastos tedricos mencionados anteriormente.

O que buscamos com os procedimentos tedrico-metodologicos empregados neste trabalho é
ampliar as possibilidades de interpretacdo dos mditiplos sentidos possivels, buscando
demonstrar que mesmo em um objeto de pesquisa aparentemente simples, como a campanha
publicitaria de um produto téo corriqueiro como a Coca-Cola estéo envolvidas matérias de
extrema complexidade que se encolorem nas circunstancias sociais, culturais e politicas deste
dos contextos em que este objeto se manifesta. Por isso, hossa atitude diante deste objeto de
pesquisa ndo € enquadrd-lo em um esguema que apenas possibilite examina-lo para medir
seus efeitos, mas sim, evidenciar que esses efeitos refletem questdes mais profundas acerca da
sociedade e dos atores sociais que se relacionam diariamente com objetos de pesquisa como a
Sequir, veremos 0 quadro em que Se apresentam as proposicdes e questdes que nortearam o
estudo, bem como o desmembramento das partes do corpus a fim de tornar a analise mais
detalhada. Essa divisdo do corpus buscou contemplar os diferentes componentes de uma

campanha publicitaria composta por mais de uma peca.



Quadro 1 - Questionamentos e Propostas do Estudo

- Como o Marketing se utiliza da globalizacdo imaginada para
agregar valor as marcas e produtos?

- A globalizacdo imaginada também pode ser considerada uma
Questdes de Estudo estratégia de Marketing para o capitalismo sem fronteiras?

- Como se da a circulacdo de campanhas massificadas
?Iobalmente nes suas relagdes com os territorios simbdlico
ocais?

- Delinear as estratégias utilizadas pelo Marketing como
territdrio simbdlico que incidem sobre a campanha em questao.
ProposicOes do Bstudo | _ pecyizr inferéncias e analogias entre 0 objeto estudado e as
questdes relevantes nos estudos do territorio (migracéo,
deslocamentos, identidades) a partir da producdo dos sentidos.

Quadro 2 - Objetivos da Analise

__ ANALISES OBJETIVOS
Plano de contetido | Compreender o objeto a partir do estudo dos elementos que compdem
0 jpercurso gerativo de sentido.

[ Plano de expressao | Estudar as categorias presertes no plano de expressao: Iz, cores,
planos, linguagem, tom, gérero, trilha sonora, sons incidentais,

locucio.
Elementos Descrever as imagers, graficas, tipografias, videcs, sons
audiovisuais
Elementos Descrever os textos orals e escritcs € a linguagem e a narrativa
linguisticos empregada neles.

Nossa andlise semidtica da campanha Belbendo uma Coca-Cola com busca dar conta dos
diversos niveis de abstracdo que constituem os sentidos, significados, significantes presentes
na campanha, para tal, visando investigar o percurso gerativo de sentido, nos concentraremas
nos trés nivels que a semidtica greimasiana estabelece, sdo eles: nivel fundamental, nivel
narrativo, nivel discursivo. Além disso, buscaremos apoio nas elaboragdes tedricas de Barthes
e seus estudos da semiologia do texto e das imagens.

Segundo Barros (2003) no nivel fundamental se organiza o eixo semantico em gue o texto é
construido e onde se estabelecem as relagles sintéticas entre as categorias seméanticas, essas
relagses se ddo sob as formas de contrariedade, contradicdo e implicacdo nas quais a narrativa
é articulada. Neste nivel se buscam, segundo Fiorin (2002, p.21-22) as “‘categorias semanticas
que estdo na base da comstrugdo de um texto [...] que mantém entre si uma relacdo de
contrariedade.”, que terminam as oposigoes sendnticas tais como felicidade x tristeza,
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amizade X inimizade, companhia x solidao. Essas oposigdes estruturam os discursos sobre 0s
quais se assentam os enunciados dos textos. Assim, ao identificar essas oposicdes semanticas
fundamentais, a andlise visa encontrar os elementos de valoragdo que os textos da campanha
analisada atribuem a elas. Essa valoragdo ndo é estavel, mas cabe ao texto criar os valores gue
positivos e negativos para a valoragao das oposigdes semanticas gue estabelece.

Ainda de acordo com Barros (2003), o nivel narrativo é carregado de abstracdo em
comparacgdo ao nivel anterior, em que se determinam as relages sintaticas e as oposi¢oes
seméanticas gue forma a estrutura bésica comum dos enunciados que compdem a narrativa que
servem de base para as relagdes juntivas, ou seja, aquelas relagbes entre um sujeito e um
objeto de valar. Nessas relages jurtivas, as narrativas sao construidas emtorno de um sujeito
que visa obter um objeto que representa um valor para este sujeito. As relagdes entre sujeito e
objeto podem ser representadas nos seguintes esquenes: sujeito (S), objeto (O). Assim, para
representar a o estudo de jungdo do sujeito com o objeto temos (S U O), para a representacao
da disjuncdo, a separagdo entre sujeito e objeto: (S N O). O transito de um estado a outro dos
sujeitos € demonstrado pelo esquema: [(SUO) —(SNO); (SNO) —(SUO)]

Ainda no nivel narrativo busca-se compreender os sujeitos da narrativa, a partir de seus
estados, suas agles e aquelas transformagOes pelas quais passam ao longo da narativa. O
esquema narrativo desenvolvido pela semidtica € aquele apontado por Barros (2003),
chamado de “‘esquema narrativo canbnico”’, que Se desenvolve por percurscs distintos, em
primeiro lugar, ocorre o percurso da “manipulacdo’, o segundo o da “agio”, e finalmente o
percurso da “sangao” (BARROS, 2003, p. 191-203).

Esses percursos serdo explicados brevemente com base nos esquemas apresentados por Barros
(2003) e Barros (2011). Inicialmente, falemos do Percurso da manipulacdo que marca o

inicio da narrativa e se da de quatro formes, de acordo com o quacdro abaixo:

Quadro 3 - Percurso da Manipulacdo

Tipo 1 - Ofertas de valores Tipo 2 — Construcdes Simbdlicas
- Tentacao (Valores positivos) - Seducéo (Imagem positiva)
- Intimidaco (\Valores negativios) - Provocacao (Imagem negativa)

a) Tentacdo — o discurso € empregado para convencer o destinatario a fazer algo,
oferecendo Ihe algo que este tem que considerar desejavel. Em resumo consiste em
fazer 0 que 0 outro deseja, a partir da oferta de valores desejaveis;
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b) Intimidagdo — Ao invés da oferta de valores, 0 manipulador ameaga retirar do seu
destinatario alguns valores ou adicionar a ele valores que ele nfo deseja;

C) Seducdo — O manipuladar busca convencer o destinatario a partir da exaltacdo das
qualidades deste, elogiando ou exagerando as virtudes do destinatério;

d) Provocagdo — Ao contrario da seducdo, o manipulador desqualifica as caracteristicas
do destinatario.

No Percurso da Acdo (ou do Sujeito) o foco € o sujeito ja manipulado, ou seja, aguele que
busca alcancar o valor desejado a partir da manipulagdo. Aideia é fazer com que este sujeito
alcance sua meta, ou seja, entre em conjungdo com o objeto-valor que passou a desejar. O

percurso da agao ¢ composto por “programas narrativos” (PN) que podem ser de dois tipos:

Programas Narrativos de Aquisicdo e Privacdo: O PN de Aquisicao se da quando o sujeito
adquire o estado de conjuncdo com o objeto e 0 PN de Privacéo se da quando o sujeito sofre a
disjuncéo, ou seja, a perda ou arentincia do objeto.

Programas Narrativos ce Performance ou Competéncia: O PN de Performance ocorre
quando o sujeito realiza uma transformagdo no mundo e para si mesmo passando para o
estado de conjuncéo ou disjuncéo com o objeto. Essa transformacéo pode s dar néo samente
para o sujeito, mes no sujeito. Nesse caso, a transformacdo é uma competéncia que torna o
sujeito capaz de adquirir o objeto.

Para finalizar, de acordo com Barros (2003) a Ultima etapa do percurso gerativo ce sertido, o
nivel discursivo, busca-se compreender como a narrativa se desenvolve, ou seja, camo €
enunciada visando entender a concretizagdo dos elementos narrativos e a figurativizagao dos
temas. Na anélise no nivel discursivo, a semidtica ndo emprega termos como autor, leitor,
produtor, preferindo a utilizagao do termo “instancias da enunciagdo” (FIORIN, 2007, p. 26).
Por exemplo, 0 autor € a instancia do enunciador e o receptor, a instancia do enunciatario e a
mensagem, ou seja, 0 texto compartilhado por essas duas instancias € o enunciado.

Nesta ultima, de acordo com Barros (2003) “a narrativa vai ser colocada no tempo € no
espaco, 0s sujeitos, os objetos, 0s destinadares e os destinatarios da narrativa, ou seja, 0s
actantes, vao tomar-se atores do discurso[...] (BARRCS, 2003, p.206).



A manipulagdo dos enunciados se da através dos niveis narrativos, assim, fungdes como o
sujeito e 0 objeto, sdo indispensaveis para o estudo da semidtica narrativa, uma vez que, sao
essas nogdes que definem os papeis na relagdo em uma construcéo narrativa. Nesse sentido,
GREIMAS; COURTES, (2008) empregam o termo actante como “um tipo de unidade
sintatica, de carater propriamente formal, anteriormente a qualquer investimento semantico
e/ou ideoldgico” (GREIMAS; COURTES, 2008, p. 21). O termo actante, como forma de
definir o sujeitoe o objeto da narrativa, ou actantes, s&o 0s agentes da narrative.

Em raz8o da oposicdo entre sujeito e objeto em que colocam os papéis actanciais, as
proposicdes narrativas, sao a base em que se ddo as analises das unidades do nivel narrativo
em relacdo a sequéncia de transformagles na relacdo entre sujeito e objeto. Vejamos no
esquema abaixo como se ddo essas relagtes entre os actantes de Greimas (1973): a) Uma
relacdo de desejo entre sujeito e objeto. b) Uma relagio de comunicagao (plano de contrato)
entre destinador e destinatério, através do sujeito e objeto de valor. ¢) Uma relacdo de luta
capaz de influenciar a relacéo de desejo entre sujeito e objeto. Este modelo permite descrever
a organizacao sintatica de uma narrativa cujos papéis sao:

Destinador: 0 gue mune o sujeito das condicdes necessarias para lutar pelo objeto.
Sujeito: gue anseia e luta para conseguir o objeto.

Objeto: oque é buscada pelo stjeito. E também chamado de objeto de valor.
Destinatario: é a conclusio da relacéo do sujeito com o objeto com uma conquista
deste objeto ou n&o.

Adjuvante: é o auxilio, 0 que gjuda o sujeito em sua jornada.

Oponente: é o que atrapalha, sdo cs desafios, aquilo que se constitui um arti-sujeito
por atuar contra este.

Quadro 4 - Outros conceitos importantes para a analise da estrutura profunda:

Figuras — as adjetivaches que caracterizam oS personagens (papeis) envolvidos na
narrativa;

Percurso Figurativo: € o percurso gque permite a formacdo de uma idela caracterizadora;

Lexemas: sdo sintagmas (fragmentos), estruturas de forma relativas ao significado. Esses
fragmentos de significados compdem os campos lexicals e seménticos da narrative;

Configuragdo discursiva: € a constatacdo de semelhangas (similitudes) ou néo entre os
percursos figurativos (dos sujertos/personagens). A configuracdo discursiva nos permite
comparar 0s personagens e sua configuracao e constatar semelhancas ou nao;

Papels teméticos: sdo cumpridos dentro da enunciacdo do Sujeito;

Sema: Unidade minima de significacéo. Aquilo que pode alterar de maneira substancial o
significado de uma estdria ou de um personagem. Por exemplo, no caso das palavras, cada
letraé um semg;
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Sermema: € o conjunto de semas. Conjunto de significados que caracterizamalgo;

Classemas: sdo conjuntos mais complexos de significados. S&o ideias mais completas e
complexas, compostas de sememas e, logicamente, de semes;

Isotopia: € a homogeneidade significativa. E a logica presente num determinado
significado;

Quadrado semidtico: Representacdo da estrutura elementar de significacdo. E a
representacdo visual das relagdes que sustentam qualquer oposicdo conceitual capaz de
produzir sentido. Trata-se da estrutura articulada, ldgica, acronica que nos permite
representar a arquitetura do sentido num dado texto, ou seja, a forma e o contetdo. E
concebido como um conjunto de semas (sentidos) apreendidos articulademente numa
estrutura. E composto por:

a) RelagBes entre contrarios

b) RelagGes entre contraditorios

C) Relagdes de implicacéo.

Finalmente, no Percurso da Sancéo, o sujeito alterou seu estado inicial e esta em plena
conjuncdo com o objeto de valor desejavel. Essa conjuncéo se da quando sujeito cumpre com
0 contrato estabelecido entre ele, destinatario e o destinador.

Gs procedimentos metodoldgicos e 0s esquemas expostos neste capitulo ndo esgotam todas as
possibilidades de uma anélise de base semidtica. Foram elencados os aspectos principais de
uma analise tendo em vista que, como descrevemos na abertura do capitulo, corsideramos
nossa andlise a partir de sua caracteristica interdisciplinar e hibrida, assim, a Semidtica senvira
como uma ferramenta que possibilita organizar o corpus de analise a partir de sua estrutura e
da decomposicio de seus elementcs para que possam ser estudados em seus detalhes e
nuances. No capitulo a seguir, veremos estas ferramentas sendo aplicadas apoiando-nos nas
especulages tedricas realizadas ao longo deste trabalho.



3.0 ANALISE DA CAMPANHA BEBENDO UMA COCA-COLA COM

Gs objetos de estudo que buscamos analisar neste trabalho séo oriundos de uma campanha
global da multi-nacional The Coca-Cola Company. Otitulo da campanha em inglés é share a
coke que em traducéo livre, 1&-se compartilhe uma Coca-Cola. Por se tratar de uma campanha
global, a companhia precisou realizar adaptacbes culturais e linguisticas para que se
adequasse acs paises em gue a campanha fosse Utilizada.

No Brasil, além das adaptacBes linguisticas necessarias, seja atraves da traducdo tanto do
codigo linguistico quanto dos codigos culturais, foi preciso, também, adapta-la a prética
publictaria vigente no pais, regulamentada pelo Conselho Nacional de Autorregulamentagéo
Publicitaria (CONAR) que na RESOLUCAO NP01/08 de 18/02/08 versa sobre a publicidade
de alimentos, refrigerantes, sucos e bebidas semelhantes, vetando o “‘estimulo imperativo de
compra ou  comumo’  desses  produtos.  (CONAR, 2008, p.23)
http://vwwv.conar.org.br/codiga/codigo.php) Portanto, a adaptacdo brasileira da campanha
evita o apelo imperativo expresso no modo verbal da frase Compartilhe uma Coca-Cola e
adota a expressdo Bebendo uma Coca-Cola com A estratégia da campanha consistiu em
substituir o tradicional logo da marca em um dos lados da embalagem pela expressao
Bebendo uma Coca-Cola com juntamente com um nome proprio pessoal, visando que os
consumidores pudessem encontrar seus nomes nessas embalagens ou encontrar Nomes de
amigos e pessoas queridas para compartilhar o produto com elas. Caso os consumidores com
NOMes Mencs comuns néo pudessem encontrar embalagens com Seus NOIMes, a empresa
disponibilizou uma pégina na internet em que os usudrios poderiam criar embalagens com
seus nomes. (MOYE, Jay, 2014, site oficial da Coca-Cola).

Segundo informagdes no site oficial da empresa, a campanha foi produzida para ser veiculada
e divulgada no Brasil, a partir de janeiro de 2015. Os nomes na embalagem ja faziam parte de
uma estratégia de marketing que a empresa utiliza com algumas variagGes desde o inicio da
década de 2010. Segundo dados da propria empresa, a campanha teve inicio em 2011, na
Austrélia, passando par Estados Unidos, Canada e México em 2013, chegando a América do
Sul em 2014 e no Brasil em 2015. A atual campanha cujo mote é compartilhar giraemtorno
da ideia de que os nomes na embalagem propiciem a aproximacdo entre as pessoes e 0
compartilhamento de momentos, ideias, sentimentos, historias. (MOYE, Jay, Site Oficial da
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Coca-Cola). Segundo o diretar de Marketing da empresa, Florian Haensch, "em Bebendo uma
Coca-Cola com queremos oferecer aos consumidores a oportunidade de se expressar com a
garrafa de Coca-Cola, e de compartilhar essa experiéncia com outras pessoas™ (HAENSCH,
2015, Site Oficial da Coca-Cola)

De acordo com a pagina de lancamento da campanha na internet, cerca de 600 names, foram
utilizados nas embalagens do produto. Esses nomes foram levantados por meio de pesquisa
encomendada pela empresa e abrangem os nomes de 90% da populagio jovem do pais. Ainda
de acordo com a mesma pagina, em 15 de janeiro entrou no ar no canal de videos da Coca-
Cola Brasil no site de videos YOUTUBE o filme "Jdlia", podendo ser wvisualizado no
endereco: https./AMwwv.youtube.comiatchv=ftfL DIL Pliw.

Ofilme, em pouco eis de trinta segundos, narra a historia da personagem titulo em um dia
especial com seus amiges. Esse video serd a peca principal de nossa andlise da campanha que
serd complementada com um segundo filme, com 1 minuto e 45 segundos de duracéo,
intitulado En nombre de todos, Selva também disponivel no mesmo canal no endereco
https./Aww\v.youtube.comwatch?v=3EP6z-fAMU. O video se passa na comunidade nativa
Santa Teresita de Cashibococha localizada no departamento de Ucayali, Peru. De acordo com
reportagem “Comparte una Coca-Cola” llega a la selva peruana do jornal peruano La
Republica, a campanha comparte una Coca-Cola percorre o pais vizinho buscando celebrar a
diversidade das regifes peruanas e a sua riqueza cultural. A reportagem cdita o gerente de
marketing Alfredo Quifiones,

“Esta es una camparia que con la que estamos viajando por el pais para brindarle a
nuestros consumidores una experiencia especial y la oportunidad de tener una
botella especial para cada uno ellos, una botella con su nombre. Pero, ademas, nos
esta permitiendo revalorar la variedad de nuestra cultura. Hace unos meses
esttvimos en Ancash con una comunidad quechuhablante y ahora llegamos al
oriente del pais, donde compartimos un momento realmente tnico con los habitantes
de la comunidad Shipiba Santa Teresita de Cashibococha. Sigamos compartiendo y
celebrando nuestras riquezas®” (QUINONES, 2015, in LA REPUBLICA, 2015)

! Esta é uma campanha com a qual estamos viajando pelo pais para dar a nossos clientes uma experiéncia
especial e a oportunidade de ter uma garrafa especial para cada um deles, uma garrafa com seu nome. Mas
também esta nos permitindo reavaliar a variedade de nossa cultura. Ha alguns meses estivemos em uma
comunidade Ancache, falantes da lingua quechua e agora chegamos ao leste do pais, onde compartilhamos um
momento realmente Unico com os habitantes da comunidade Shipiba Santa Teresita de Cashibococha. Seguimos
compartilhando e celebrando nossas riquezas. [traducdo nossa]
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O fato de os dois videos terem sido produzidos para uma mesma campanha adaptada para os
diferentes paises e publico-alvo se encaixa na nossa proposta,de demonstrar as relagdes do
Marketing com o territario no contexto de um mundo globalizado. Durante o levantamento e
separacao do corpus ficou claro a dimensio global da campanha, pais foram encontrados
filmes semelhantes acs dois selecionados voltados para os mais diversos paises, entre eles
Filipinas, Vietnd, Turquia, Costa do Marfin, Alemanha, Franca e Africa do Sul. Apesar de
reconhecermos gue 0S demais Videos enriqueceriam nosso estudo, questdes relativas a
barreira linguistica nos impediram de considera-los em nossa analise, podendo no entanto, em
estudos futuros serem aproveitadcs.

Por razdes didaticas de clareza e objetividade, foi necessério trabalhar com a edigdo das
imagens dos videos para que pudessem ser analisadas neste trabalho. Assim, para efeito
ilustrativo, os dois videos selecionamos para este estudo foram decompastos a partir de suas
cenas que foram reagrupadas e organizadas na sequéncia em gue aparecem no decorrer de
cada filme. Vale ressaltar e reforcar que o que esta sendo analisado séo cs objetos enquanto
filmes, ou seja, produtos audiovisuals € nNdo os instantanecs das cenas, portanto as imagens
aqui apresentacks terdo um carder ilustrativo, utilizadas para reforcar e auxiliar na
compreensdo do objeto no que diz respeito a analise de seus elementos visuais.

3.1 COMUNICACAO PUBLICITARIA: PECAS E CAMPANHAS

A publicidade moderna emprega diferentes meics para realizar uma comunicacdo intencional,
isto €, que visa produzir um efeito para além da mera mensagem entre os interlocutores —
emissor e receptor. No caso da publicidade, 0 emissor € 0 anunciante (empresa, marca ou
produto) e receptor sdo os consumidores ou 0 publico-alvo. A comunicagio entre esses
interlocutores € realizada com a intencdo de produzir um efeito gue se localiza para além da
relacdo direta entre os entes da interlocucdo, pois 0 emissar/anunciante visa produzir no
receptor/publico-alvo um desejo, uma vontade que Ihe desperte para o corsumo.

As mensagens publicitarias sdo cuidadosamente corstruidas néo somente em sua dimenséo
comunicativa, mas também quanto aos aspectos esteticos, artisticos, psicoldgicos,
comportamentais, etc.. Como assinala Gomes (2008) as mensagens publicitarias se
configuram como uma ‘rede organizada de elementos [..] programados segundo um



determinado planejamento, com istas a atingir um objetivo dlaro de estimulo ao consumo (a
partir da informacdo e da persuasdo), cujo marco referencial € o universo da empresa
capitalista” (GOMES, 2008, p.44)

A comunicacdo publicitaria utiliza-se de uma argumentacdo persuasiva empregada para
seduzir seu interlocutor visando influenciar o receptor. A persuasdo pode se da geralmente na
forma de apelo ao receptor que pode ser tanto de ordem racional quanto de ordem emocional.
Segundo Gomes (2008), “a publicidade € um processo de comunicagéo persuasiva, de caréter
impessaal e controlado que, atraves dos meios massivos, e de forma que o receptor icentifique
0 emissor, da a conhecer um produto ou servigo, com o objetivo de informar e influir em sua
compra ou aceitagdo”” (GOMES, 2008, p.42)

Oapelo emocional da publicidade esta ligado aos sentimentos gue ele desperta nos receptores
visando interferir em suas expectativas pesscais, pois a emocdo tem uma relacdo direta como
desejo. Assim a mensagem publicitaria visa estabelecer um vinculo emocional com seus
receptares, estabelecendo um lago de intimidade entre a marca e produto e seu consumidor
que os remete aos seus sonhos, desejos, fantasias. Dessa maneira os comercials Sao
construidos para evocar sertimentos, memarias que ndo estdo na ordem racional. Por essa
raz&o 0 emprego de sors, cores, luzes, misicas sdo tdo importantes para a publicidade. Pois
segundo Monnerat, (2003), “‘a mensagem nao-Vverbal, que se alimenta de simbolos, pode ser,
em muitos casos, mais eficaz que a que se inspira em palawas e logica. Instala-se a seducéo,
forcosamente centrada na psicologia e nos condicionamentos culturais do destinatario, uma
Vez que 0 estético € utilizado como meio persuasivo (MONNERAT, 2003, p. 36)

O jogo da seducdo publicitaria corsiste em dissimular os verdadeiros interesses da mensagem
que € a relacdo comercial entre 0 anunciante e o pablico-alvo. Quando o consumidor deixa de
perceber essa intencdo comercial, a seducio publicitaria cumpriu seu papel e este sujeito esta
subordinado aos interesses da mensagem. Estabeleceu-se entdo um elo de dominacdo pois
segundo Monnerat (2003) “persuadir ¢ sinbnimo de submeter: quem persuade leva o outro a
aceitacio de uma dada ideia” (MONNERAT, 2003, p. 36).

Em se tratando de estratégias comerciais, as pecas publicitarias sdo empregadas para
promover a comercializacdo de produtos e servigos, bem como agregar valores as marcas de



empresas. Assim, a publicidade atribui sertido a pratica comercial ao carregar em suas
mensagens valores e significados que se relacionam a determinada marca ou produto. De
acordo com Gomes (2008), as pegas geralmente s&o construidas para incialmente apresentar
um produto vinculado a sua marca, e a partir dai construir a relacdo entre produto e marca,
quer dizer, vincular a qualidade do produto a qualidade da marca, para entdo acrescentar ao
produto uma historia, um carater proprio exaltando suas qualidades.

O anunciante geralmente comunica-se através de uma agéncia de publicidade cuja funcéo é
formatar um planejamento de comunicagéo mercadologico do anunciante para enquadrar 0s
objetivas comerdiais da empresa. Aagéncia de publicidade atua para formatar esses objetivos
comerciais em campanhas publicitarias, que por sua Vez serdo adequadas a uma linguagem e
as especificidades do meio em que sera veiculada. Dessa maneira a mensagem pretendida se
torna 0 que chamamoas de pecas publicitérias e filmes camerciais que sdo a manifestacdo da
mensagem, ou sgja, 0 local em que as intencdes do anunciante se materializam. As diferentes
pegas e o intervalo de tempo em gue a peca sera veiculada se da 0 nome de campanha.

O veiculo ou canal empregado na comunicagao publicitaria é de fundamental importancia
para a mensagem. Os meios de comunicagao de massa sdo 0s veiculos mais comuns guando
se trata de publicidade de anunciantes que possuem publico-alvo de amplo alcance. Porem,
vale lembrar que os mass media ndo possibilitam ao receptor interagir com a mensagem para
além da recepcéo, ou seja, ndo se estabelece um didlogo, mas um mondlogo no qual s6 uma
das partes tem voz e a outra esta impossibilitada de responder.

3.2 OS SENTIDOS DA NARRATIVANO FILME JULIA

Abaixo, veremos as sequéncias de cenas do filme publicitério intitulado Julia que foram
organizadas na ordem em que séo exibidas e que em conjunto constroem a narrativa. As cenas
estdo acompanhadas par uma breve descricdo ilustrativa. Para orientar nossa leitura, vale
lembrar que a progressao das cenas deve ser observada sempre da esquerda para a direita.
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Quadro 5 - Sequéncia inicial de cenas do filme Jilia

O filme abre coma personagem titulo em um ambiente do qual podemos deduzir ser uma loja
de conveniéncia, parada diante de um congelador cheio de garrafas de Coca-Cola. A trilha
sonora, traz uma cangdo em inglés que estalelece um tom jovial. Com os olhos fixos no
congelador, Julia parece procurar por algo. Na proxima tomada a personagem passa os dedas
por um pingente dourado em seu pescogo com a inscricdo “Julia’, na proxima cena, sua
expressao se abre em sarriso, pois parece ter encontrado 0 que procurava, a seguir, Julia abre
a porta do congelador e parece pegar um oljeto, em plano aberto, vemas a personagem olhar
fixamente para uma garrafa de Coca-Cola que segura em uma das mécs.

Quadro 6 - Sequéneia das cenas do filme Jilia

Ocorre um corte, uma mudanca de cena, sem transicdo, e na proxima tomada, vemos em
plano fechado, améo de Julia colocar duas garrafas de Coca-Cola sobre um balcdo, em que os
nomes “Beatriz” ¢ “Julia” substituem a tradicional logotipo da empresa. Na sequéncia vemos
amao de um outro personagem, o balconista. Nessa cena, vemos Jllia de costas para a camera
e de frente para o balconista que olha para a moga, com interesse, esbogando um soITiso
acanhado. A seguir a expressao facial do rapaz muda para umar de aparente desapontamento.
Novo corte acontece e vemos duas jovens em terrago, aparentemente se divertindo, pois ha



cadeiras de praia, uma piscina de plastico e um aparelho de som. Julia entrega uma garrafa
para a outra jovem.

SEQUENCIA3

Quadro 3 Sequéncia de cenas do filme JUlia

\Vemos na proxima cena um corte gue pasiciona o olhar do espectador para 0 mesmo foco de
Visd0 da personagem que recebeu a garrafa, como se pudeéssemos compartilhar o ponto de
vista da personagem que V€ seu nome, Beatriz, impresso no rétulo da garrafa. O plano se abre
para mostrar a garata lendo seu nome na embalagem com grande interesse, com uma
expressao bem alegre. Ocorre outro corte e vemos agora, a Macs das garotas depositando
sobre o balcdo quatro garrafas de Coca-Cola, com os nomes Julia, Daniel, Luana e Beatriz
IMpressos em cada uma das garrafas.

SEQUENCIA4

Quadro 4 Sequéncia de cenas do filme Jalia
Na cena seguinte vemos as duas mocas retirarem as quatro garrafas do balcdo sob o dlhar
interessado do balconista e a seguir vemos as duas personagens caminhando por uma rua
acompanhadas por um rapaz e uma terceira moca, 0 que nos leva a deduzir que séo além de
Julia e Beatriz, Daniel e Luana como vimos nes garrafas nas tomacks anteriores. Os quatro
jovens parecem se divertir caminhando e andando de bicicleta por uma rua. A inscricdo
mantenha uma vida saudavel surge no canto inferior esquerdo da tela e a seguir, vemos oS
quatro jovens sorridentes no balcdo da loja cada um erguendo duas garrafas de Coca-Colaem
gesto de celebracio. E possivel perceber que todas as garrafas estio com nomes impressos em



suas embalagers, porém devido acs movimentos dos personagens e acs cortes rapidos de
cena, nao é possivel identificar todos. Na sequéncia um grupo de aparentemente dez ou doze
jovens, dentre 0s quais, 0S quatro personagers ja identificadcs pelos nomes, aparecem
caminhando pelo que parece ser um parque e se divertindo ao ler seus nomes IMPresscs nas
garrafes.

1l

Quadro5 - Sequéncia de cenas do filme Julia

A seguir, ocorre um novo corte e vemos uma grande quartidade de jovens dentro da loja,
acompanhados par uma grande quantidade de garrafas de Coca-Cola em cima do balcéo,
alguns jovens erguem as garrafas no ar. Observamos o balconista, cujo nome aparece visivel
pela primeira ez, em seu crachd, Lucas. Lucas e Julia estéo frente a frente trocando olhares.
Aimagem sugere alguma relaco entre os dais jovens. O balconista Lucas olha para Julia com
um ar interessado, mas sem esconder sua decepcdo. Mais um corte ocorre e vemos a multidao
de rapazes e mogas, festejando em um parque e bebendo Coca-Cola. Porém, em mais um
corte, vemos Julia sentada, aparentemente de costas para a celebracéo, segurar a gargantilha
com seu nome. Sua expressao facial denata descontentamento.

SEQUENCIA6

Quadro 6 Sequéncia de cenas do filme Jllia

No proximo corte, vemos uma tomada aberta do trafego sobre uma ponte com prédios ao
fundo para ilustrar a passagem do tempo, e o filme nos localiza geograficamente, sugerindo



que a histdria se passa na cidade de Sdo Paulo, ja que a imagem é um dos cartdes-postais da
cidade. Além disso, a placa de sinalizagdo em frente a lgja diz “Rua Augusta”, um enderego
muito conhecido da metropole brasileira. Na sequéncia, vemos uma tomada externa da loja de
conveniéncia, com um cartaz de “fechado”, as luzes se apagando. A proxima cena mostra
Jalia com uma expressao facial de determinacdo. A seguir, ela se depara com o balconista
Lucas e Ihe oferece uma garrafa de Coca-Cola com seu nome escrito no rétulo.
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Quadro 7 - Sequéncia de cenas do filme Jllia

SEQUENCIA 7

Na proxima cena, vemos uma tormada externa, em gue os dois jovens, se dao as maos e se
entreolham. Um claréo surge na proxima cena e vemaos a expresséo de surpresa do rapaz. A
tomada se abre por detras dos personagens e vemos que hd uma multiddo celebrando na rua,
em plano fechado, na proxima ceng, vVemos que os jovens estdo dancando animadamente
segurando garrafas de Coca-Cola nas méos. Lucas fita Julia nos olhos e abre um sorriso que
ela Ihe retribui. Entre os olhares e sarrisos trocados pela moca e o rapaz, podemos ver que
Julia ergue uma garrafa de Coca-Cola entre os dois, sendo essa cena o fim da histéria.

ENCERRAMENTO — ASSINATURA
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Quadro 8 - Sequéncia de cenas do filme Jilia

O encerramento do video contém a assinatura da campanha. Vemos a garrafa de Coca-Cola
girar contra um fundo branco em que aparece do lado esquerdo os dizeres Bebendo uma
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Coca-Cola com gue se campletam cam 0s nomes que aparecem na embalagem a cada giro da
garrafa, primeiro Julia, a seguir Lucas, depois Beatriz e finalmente o proprio logotipo da
marca e ¢s dizeres: abra a felicidade surgindo do lado direito da garrafa.

3.2.1. Anélise do plano de contetido do filme Julia

Para iniciar nossa analise do filme publicitario Jalia, comecemos pelos percursos figuratives.
Como estamos lidando com um video, seus aspectos Visuais sao os elementos mais evidentes
nesse tipo de manifestacio textual.

No filme, podemos ver uma figurativizagdo alusiva a “juventude” que transita por todo o
filme, pois as imagens recorrentes no filme pertencem a uma teméica jovemn. Em
determinadas cenas, os elementos figurativos remetem a alegria e a diversdo, vemos uma
piscina, parques, bicicletas, rapazes e mocas, festa e 0 produto Coca-Cola. Essas figuras estao
relacionadas ao universo jovem, pablico-alvo ao qual a bebida ou essa campanha especifica se
destina. No filme o primeiro conceito evidente € 0 de juventude. Isso se reflete no
direcionamento que a campanha da acs valores, comportamentas, visoes de mundo, interesses
e necessidades especificas do pablico jovemn. Ofilme néo apresenta personagers de diferentes
faixas etarias, como adultos e pessoas idosas especialmente. N&o consideramcs criangas e
adolescentes, pois a utilizacdo de pessoas nessas faixas etarias em comerciais possui restricdes
na legislacio brasileira que rege a publicidade. Portanto, o filme cria um conceito que se
reflete na oposicdo jovens vs. adultcs. Esse conceito pode ser ilustrado no quadrado semidtico
abaixo:

Jovens Adultos
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Nio Jovens Nio Adultos

A chave de leitura para 0 esquema acima sera mesima para 0s proximos gquadrados semidticos
utilizados neste capitulo. A orientagdo para a leitura segue da seguinte maneira: os termos na



horizontal apresentam uma relacdo de contradicdo, enquanto os termos no eixo vertical
apresentam uma relacdo de contrariedade, ou seja, eles ndo sao opostos absolutos. Ja os
termos nos eixos diagonais apresentam uma relacdo de complementaridades. O comercial
foca no conceito de joven, mas, ndo exclui os Néo-jovers e 0s ndo-adultos.

Podemos considerar que os elementos simbolicos presentes nas imagens S&0 6s NOMeS que
aparecem no rétulo do produto, pois eles remetem a pessoas, Ao necessariamente somente
aos personagens do video, mas principalmente aos consumidores. Pois s names proprics Sao
utilizados na campanha como marca de identificacéo e reconhecimento por parte do pdblico
telespectador que sdo usados para criar uma vinculagdo pessoal entre o produto e s
consumidares. O proprio produto em si, apresenta-se camo um elemento simbalico, pois ele
aparenta ser um elemento agregador/multiplicador. Toda vez que as mogas e rapazes retornam
a lgja, eles chegam em maior nimero, assim a Coca-Cola, simbolicarmente representa um
agente capaz de aglutinar pessoas em clima amistoso, por essa razao, um outro Conceito que
perpassa o filme é o de amizade vs soliddo, representada pela reunido de cada vez mais
pessoas emtorno do produto. Aquele personagem que ndo pode estar com os amigos, também
ndo pode estar com o produto, dessa forma, esse conceito pode ser ilustrado no quadrado
semidtico abaixo:

Amizade Solidio
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Levando em consideracdo que o filme foi construido em torno de uma isotopia
capitalista/comercial, ou seja, uma logica que se orienta pelas transagdes comerciais, pela
acumulagéo, pela atividade lucrativa e o foco no consumo, percebemos que oS comporentes
dessa isotopia sdo apresentados nos elementos figurativos que representam essa 16gica, ou
seja, a loja de conveniéncia, 0 balcdo, o personagem balconista, 0 congelador, maquina
registradora. Embora o filme ndo apresente nenhuma transagdo comercial sendo realizada,
nem a troca do produto por valor monetario, essa logica capitalista esta presente nos



elementos figurativos mencionados anteriommente. Essas relagOes comerciais aparecem no
filme como sendo um ato de felicidade, pois os personagens do filme ao consumirema Coca-
Cola, se tornavam aparentemente felizes.

Assim, na histdria, a felicidade néo é plenamente atingida pela Julia, enquanto todos os seus
amigos nao estivessem saboreando uma Coca-Cola, camo é o caso da cena final em que sob o
pretexto de levar Lucas a participar da festa, Julia oferece ao balconista uma garrafa do
produto, antes, isto € para viver o momento festivo e alcancar a felicidade, o sujeito precisa
antes obter a bebida. Dessa maneira o filme estabelece a categoria seméntica de contrariedade
felicidade vs infelicidade que pode ser demonstrada no quadrado semiGtico abaixo:

Felicidade Infelicidade
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Nio Felicidade Nio Infelicidade

Embora o filme apresente 0 poder do produto em trazer felicidade, na narrativa que se
imprime, essa felicidade sO possivel de ser observada por conta das expressdes felizes dos
personagens. Julia aparece como 0 agente capaz de realizar um dever-fazer o outro feliz que
esta além do querer, além disso, ela € datada de um saber, ou seja, ela sabe exatamente o que
fara o outro feliz e também possui um poder-fazer, pois, executa essa sua competéncia através
da performance de compartilhar a Coca-Cola com os amigos levando-cs a conjungdo com o
objeto-valor — Coca-Cola-felicidade.

No filme, Julia e a amiga Beatriz se apresentam como 0s primeiros sujeitcs a entrarem em
conjuncdo com o objeto e a partir dai ela (Julia) executa as performances mencionadas no
paragrafo anterior. Podemas perceber desde o inicio da narrativa gque as duas amiges nos
oferecem os valores positivos contemplados na proposta da campanha Bebendo uma Coca-
Cola com. Qutro importante elemento simbdlico que chama a atencéo no filme é que Jalia é
uma moga de pele clara e se apresenta com os cabelcs ruivos, enquanto sua amiga Beatriz é
uma moca de pele negra. E interessante notar que até mesmo nas personagers o jogo de cores



parece fazer alusdo as cores que representam a garrafa da Coca-Cola e a marca da
multinacional. Sobre o uso das cores, discutiremos mais adiante quando abordarmos oS
formantes plasticos do filme.

No nivel discursivo que se remete as instancias enundiativas do filme, podemos perceber que
a historia se desenvolve ndo somernte pela narrativa impressa no filme, e que por tras do que
esta sendo narrado, hé intengdes empresarias e comerciais reveladas no nome da campanha
publicitaria Bebendo uma Coca-Cola com e do slogan Abra a Felicidade. Nesse sentido, 0
slogan remete a ideia central do filme. Tanto a campanha e o slogan estéo a senigo dos
interesses comerciais. Embora a enunciagdo acortega atraves dos personagens centrais no
desenvolvimento da narrativa, os dizeres que perpassam a histOria néo sdo dos personagens, e
sim da empresa. O destinador e 0 destinatario dessa relacdo de comunicacdo Sdo a empresa
multinacional Coca-Cola e seus comsumidores respectivamente.

Dessa maneira se pudéssemos decampor a obra a partir da sua estrutura, como prople a
semidtica estrutural, podemos utilizar o esquema desenvolvido por Algirdes Greimas (1973)
chamado de mockelo actancial para visualizarmos a estrutura sobre a qual os sentidos do filme
Julia assentam. \Vejams:

MODELO ACTANCIAL
(GREIMAS)
DESTINADOR SUJEITO DESTINATARIO
Coca-Cola
(Empresa, agéndade | | Tiliacosdemais [ " Piiblico-alvo
publicidade e personagens (Consumidores)
campanha)
ADJUVANTE OBJETO OPONENTE
Impossibilidade de
Coca-Cola (Bebida) Felicidade consumir: falta de
tempo, dinheiro, etc.
Concotrentes




O Modelo Actancial elaborado por Greimas (1973) apresenta seis actantes gue Sao 0s agentes
que participam do processo de construcdo da histdria. Desse modo, 0 esguema criado por
Greimas (1973) facilita compreender as estruturas profundas da narrativa que se organizam
para gerar 0 sentido do texto. De acordo com 0 esguema, O Sujeito aparece inicialmente
distante de seu objeto, mes dependendo de como as agdes se desenrolam, pode alcancar ou se
afastar do objeto. No caso do filme, vemos o sujeito Julia afastada da felicidade, mas devido o
desenvolvimento das agdes da histdria, acaba por alcanga-la. O destinatério e o destinador
controlam os valores, as ideias e 0s conceitos, isto €, a ideologia por trés da narrativa. Entre os
dois se localiza o poder que rege as agdes dos personagers. Dessa forma, no filme Jilia as
acles dos personagens se desenvolvem a servico das relagbes de poder que ha entre o
destinadar e o destinatério. Assim os personagens agem de acordo com a ideologia que emana
desse eixo. Os actantes adjuvante e opositor produzem as condicdes que auxiliam ou
impedem a busca do sujeito pelo objeto. Dessa maneira como representado no filme, para
alcancar a felicidade, Julia recebe o auxilio da bebida. No contexto da narrativa, a felicidade
de Jilia sO esta plenamente satisfeita quando consegue superar o obstaculo da
indisponibilidade de um de seus amigos dos momentos festivos possibilitados pelo auxilio da
bebida.

No nivel fundamental dessa narrativa, podemacs encontrar a categoria seréntica que foi
desenvolvida ao longo de todo o filme, consumir Coca-Cola vs felicidade. O filme estabelece
uma logica de proporcionalidade entre o consumo do produto e a felicidade que ele propicia
assim podemos representar essa categoria no quadrado semidtico, da seguinte maneira,

Consumir Coca-Cola Felicidade
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Nio consumir Coca-Cola Nio-felicidade

O ato de consumir a bebida representa o percurso do individuo para atingir a felicidade assim
como ndo consumir a bebida afasta o sujeito do objeto-valor, felicidade. Dessa maneira a
bebida representa o elemento capaz de fornecer ao sujeito a conjungao com o objeto-valor que



é ressaltada pelo ato de consumir a bebida. Embora a felicidade seja o objetivo do sujeito, a
narrativa impressa no filme Jilia ressalta que esse estado emocional s6 pode ser alcangado se
for através de seu agente catalisador, que no filme, é a bebida. Qualquer possibilidace de
alcanca-la passa necessariamente pelo corsumo da Coca-Cola.

Até aqui, examinamos o percurso figurativo e as configuragdes discursivas dispostos no filme
que nos fazem perceber que as ideias que caracterizam oS Sujeitos e os objetos-valores
presentes na narrativa s relacionam da seguinte maneira: jovens amigos felizes consumidores
de Coca-Cola. Especificamente sobre personagemttitulo, ideia que a caracteriza € a de uma
moca sensivel, preocupada em agradar os amigos e fazer felizes todos aqueles que estéo ao
seu redor, inclusive 0 amigo que ndo podia participar dos momentos felizes e festivos,
entretanto, ela ndo realiza essas agdes através do consumo da bebida.

Nesta abordagem, examinamos apenas os elementos constitutivos do percurso gerativo de
sentido quanto ao plano de contetido. Vejamos a seguir, os elementos que compde o plano de
expressao do filme.

3.2.2 Analise do plano de expressdo do filme Jalia

Gs objetos audiovisuais das campanhas publicitarias, como no caso do filme que estamos
analisando, sdo compastos por diferentes linguagens ou diferentes formas de expressao. Nelas
h& um arranjo de diferentes elementos tais como linguagem verbal, sonora, visual, musical,
gestual, etc, que em conjunto com o plano de contetido, isto €, as ideias apresentadas no filme,
irdo formar a totalidade do sentido e da significacéo. Para analisarmos uma peca publicitéria
como o filme Julia realizamos o que propde a Semidtica greimesiana de separar o plano de
conteldo do plano de expressao para que pudéssemos depreender os significados do plano das
Ideias, dos significantes que aparecem no plano da expressdo que em conjunto formam a
totalidade do sentido.

O plano de expresséo de um objeto audiovisual como o filme Julia é constituido de tomadas e
movimentos ce camera (plancs e enquadramentos), sons, trilha sonora, iluminacéo, atores em
performance, figurinos, movimentcs entre outros. Essa linguagem toma emprestado do
cinema e da teledramaturgia seus componentes técnicos para criar historias. Cada um dos
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elementos presentes no plano de expresséo articulam entre si para expressar uma mensagem
coerente com as ideias e conceitos que compdem o plano de conteldo.

A iluminacdo, a atuacdo dos personagers, 0s movimentos de camera e a trilha sonora
contribuem para a compreensdo da mensagem, pois estabelecem os matizes e as nuances que
influenciam na percepgao do que esta sendo narrado. Além disso, acrescentam uma dimenséo
psicoldgica, pois apelam aos estados psiquicos emocionals que podem direcionar a
assimilacao da mernsagem por parte do receptor.

LINGUAGEM MUSICAL

De acordo com a pagina da Coca-Cola na internet, a trilha sonora do filme Jalia apresenta
uma musica produzida especialmente para a campanha. A cancdo possui elementos
extremmamente populares, em formato bem chameativo, com letra, melodia e arranjo musical
bem construidos sobre a tematica da campanha. A parte instrumental da cancéo € produzida e
arranjada com viol@es, guitarras, efeitos eletronicos e um ritmo percussivo. A linha melddica
é bem simples e serve ao canto. E interessante notar que a musica apesar de original mescla
em seu final a melodia do tradicional jingle que aparece em todas as campanhas publicitérias
da marca. No vocabulério da publicidade, o jingle € uma mensagem publicitaria musicada, um
arranjo musical curto de fadll assimilagdo. O uso continuo de um mesmo jingle acaba por
torna-lo a identidade sonora de empresas anunciantes ou produto. Grandes empresas
trabalham com esses apelos sonoros como itens de reconhecimento instantaneo.

A letra da cancéo, apesar de cantada em inglés, ndo chega ser um elemento dissonante, pois
h& uma grande penetracio de cangdes em lingua inglesa no ambiente cultural brasileiro, além
disso, € preciso considerar que se trata de um idioma com status de lingua internacional. A
letra & construida sobre os temas da campanha e faz mengao direta a termos relativos a ela,
como 0s nomes na embalagem e a sugestdo a amizade e as possibilidades de compartilhar
bons momentos. Vejamos a letra da cancao:

HEY, think of all that we could do / if we started with a ME and YOU / And I’ll
keep COMING BACK around. Hey some things will never be explained / Summer
is calling out a THOUSAND NAMES / And I’ll keep coming back around, /1’11
keep coming back around / Hey wait a while and then you'll see / I'll keep coming



back around/ I'll keep coming back around?. (MUSICA DA CAMPANHA
BEBENDO UMA COCA-COLA COM)

Os termos destacados na letra da cangdo comecam com a interjeicao hey (ei) que serve como
uma saudacdo, um chamamento. As interjeicdes, segundo a Nova Gramética do Portugués
Contermporaneo, sdo utilizadas para exprimir emog@es, sensagdes, estados de espirito e
auxiliam na expressao da comunicagao, *¢ uma espécie de grito com que traduzimos de modo
vivo nossas emogdes” (CUNHA & CINTRA, 1985, p.530). As interjeicoes sdo, portanto,
muito apropriada no contexto da cancdo e do video, j& que estamos falando de apelo
emocional.

Os termos me (eu) e you (vocé) estabelecem uma relacdo pessoal de intimidade e a expressao
inglesa coming back (retornando) funciona como um mote para o filme j& que a personagem
retorna continuamente a loja com seus amigos. Finalmente a expressdo thousand names
(milhares de nomes) se refere diretamente ao tema da campanha referente aos nomes inscritos
nos rétulos. Podemas ver que a linguagem musical compde um reforgo para a narrativa do
video no plano da expressao. Porém mesmo que os telespectadores néo tenham intimidade
com a lingua inglesa, a melodia alegre e otimista, o ritmo dangante e a voz harmoniosa da
cantora servem como uma trilha sonora agradavel que ajuda a compor esteticamente o video.

Além disso, a cangdo tem uma estrutura tipica de uma cancdo popular com rimas que
acrescentam sonoridade araente a melodia que junto com a repeticdo de palawas e frases
tornama assimilagdo da misica mais fécil. A cangdo acrescenta mais intensidade a rarrativa,
ou seja, os sors foram produzidos de maneira intencional e plangjados para cumprir essa
funcdo. Dessa maneira, Mesmo aos ouvidos menos sensivels a lingua inglesa, a cangéo
cumpre seu papel no campo das mdlttiplas linguagens gque corstituem o plano de expresséo.

Uma trilha sonora bem planejada pode ser considerada uma enorme vantagem competitiva
para a marca, se traduzindo em mais vendas. Assim, a cangio se ajreserta coOmo espaco
sonoro que acentua a personalidade da marca, um DINA musical da marca. Dessa forma, a
mUsica certa pode se revelar como fator decisivo de seducéo, atuando de forma subliminar, no
direcionamento da compra do produto.

2 Ei, pense emtudo o que poderiamos fazer / se comegassemos com um eu e vocé / E eu vou corttinuar voltando /
Ei, algumas coisas nunca serdo explicadas / O verdo estd chamando milhares de nomes / E eu vou continuar
voltando / Ei, espere um pouco e entao Vocé vera/ que eu vou continuar voltando. [traducdo nossal



LINGUAGEM CINEMATOGRAGICA

Como dissemos anteriormente, o plano de expressdo comporta diferentes linguagens. Nesta
secdo estamos discutindo aguelas gue estéo presentes no filme Jalia que pertence campanha
publicitaria Bebendo uma Coca-Cola com. Passemos entdo, a discutir brevemente solre a
linguagem videografica, pais o filme utiliza um repertorio técnico muito proprios do cinemae
da televisdo. Em primeiro lugar, falemos das tomadas de camera. Segundo Anténio Costa
(2003), em sua obra Compreender o cinema, na terminalogia do cinema quando falamos em
tomadas de camera, estamos nes referindo ao campo de filmagem que é o espaco captado
pelas lentes da camera. As posicies e as distancias em gue esse espago é captado sdo
chamadas de planos. De acordo com Costa (2003, p.180), “o plano cinematografico [...] €
habitualmente definido em relacdo a proporgdo que a figura humana é enquadrada.” Essa
técnica cinematografica é empregada com fins estéticos, mas também servem para estruturar
as interag0es que ocorrem nas cenas de modo a tornarem claras as interpretagdes dos atores, a
Nocao de espaco, a passagem do tempo e os focos e perspectivas da narrativa. Dessa maneira,
podemos dizer que os planos sdo utilizados para organizarem os elementos cénicos e
acrescentarem efeitos draméticos, além de orientarem o foco de atencéo do telespectador do
filme Julia.

As variagOes entre os plancs também séo utilizadas para dar ritmo a narrativa e estabelecer
um elo entre a historia e o telespectador. As tomadas de camera e 0s enguadramentos buscam
orientar o olhar de quem assiste, chamando atencio para o ponto principal da narrativa e
enfatizar alguns aspectos e detalhes da mensagem que compde o sertido do filme. Vegjamos
alguns dos plancs utilizados no filme Julia buscando compreender os efeitos e os sentidos que
eles estabelecem na narrativa. Lembrando que a definicdo e nomenclatura utilizada agui sdo
baseadas na elaboracdo sobre os plancs de Costa (2003).

O Plano Geral ou PG ¢ uma tomada ampla, coma camera pasicionada a certa distancia dos
objetos sendo filmados. Esse tipo de tomada de camera poderia sugerir um distanciamento,
causando efeito de impessoalidade, porém a compasicdo do cenario gjuda a desfazer essa
impressao, pois 0s momentos em que esse plano é usado no filme sugerem, na verdade uma
contextualizacdo da narrativa, localizando os personagens em ambiertes que, segundo Costa
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(2003), podem ser reconhecidas pelo telespectador como proximos ao seu catidiano, criando
um efeito de proximidade no espago e no tempo, pois os ambientes mastrados em plano geral
no filme s&o lugares semelhantes e compativeis com aqueles vividos no dia-a-dia das pessoas.
Dessa maneira o plano geral utilizado no filme Jdlia raturaliza a narrativa, isto €, cria um
efeito ce realidade.

A

gL |

O Plano Conjunto ou PC € umtipo de enquadramento que da destaque a figura humana ou a
objetos especificos numa cena, sem isola-los do ambiente em que a cena acontece. De certa
maneira serve acs mesmos propasitos do plano geral, quer dizer, gjuda a criar a ambientacdo e
o efeito de realistico da narrativa. (COSTA, 2003).

Figura 3 - Cenas em Plano Conjunto do Filme Jalia

A seguir vemos 0 Primeiro Plano ou PP. Esse tipo de enquadramento, também conhecido
como “close-up” ou Plano, posiciona a cmera a uma distancia bem préxima dos objetos e
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personagens em cena, ocupando boa parte do campo visual da tela, mas sem excluir
totalmente 0s espagos ao redor. Esse tipo de plano, geralmente é empregado para captar as
expressdes fadiais dos personagers que demonstrem suas emogOes ou detalhes gerais de
objetos criando um efeito de intimidade entre o telespectador e o personagenm/olyjeto cénico,
pois estabelece uma relagdo face-a-face com quem esta acompanhando a histéria que ajuda a
revelar tragos da personalidade e cardter do personagem, pais o efeito de intimicade gjuda a
criar umvinculo emocional coma narrativa. (COSTA, 2003).

Figura 4 - Cenas em Primeiro Plano do filme Julia

Ao longo de todo filme, podemos perceber que esse tipo de enquadramento é o mais utilizado,
pois, a campanha tem foco no apelo emocional. As expressdes faciais dos atores adicionam
uma carga dramatica que potencializa os efeitos da narrativa, pois lida com emocdes
primérias como alegria, decepcdo, tristeza, surpresa, todas muito faceis de reconhecer e se
identificar, o que facilita a empatia do pdblico que assiste ao filme e com a histdria que esta
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sendo narrada. Nas cenas em que esse plano € utilizado, os personagens aparecem quase
sempre sorrindo, com expressdes alegres e felizes. 1sso se relaciona com o conceito de
felicidade apresentado no Plano de Contelido. A sequéncia de imagens acima, mesmo isoladas
do contexto, ja nos oferecem elementos para a compreensdo da narrativa, pois, 0 poder da
expressdo das emogdes humanas € instantaneamente reconhecivel. Quando consideradas no
contexto do filme, em conjunto com a trilha sonora, podemos perceber que o filme foi
cuidadosamente arquitetado por seus realizadores coerentemente dentro da teméatica da
campanha Bebendo uma Coca-Cola com

NE&o poderiamos deixar de mencionar gue o Prineiro Plano também é utilizado ao longo do
filme para enfatizar o produto e direcionar o foco de atencéo do telespectador, lembrando-o
Que se trata de um comercial da bebida e que a narrativa serve a como pano de fundo que ao
mesmo tempo desvia a atencdo dos interesses comerciais por tras do andncio, ajuda a criar
diminuir as resisténcias do telespectador para 0 antincio do produto.

Beatriz Jalia
'\ 5 '\\\ -

Figura 5 - Cenas do produto em Primeiro Plano

Finalmente, outro plano de enquadramento que aparece no filme é o Primeirissimo Plano ou
PPP que consiste em plano fechado, focando em detalhes especificos dos personagens e dos
objetos cénicos. A camera é posicionada bem proxime para focalizar uma parte do corpo,
objetos peguenos ou detalhes de objetos maiares. Esse plano exerce uma funcéo informeativa



103

ou insinuante, além de representar um direcionamento total do olhar do pablico, pois esse tipo
de enquadramento ocupa todo o espago do campo de visdo, preenchendo a tela.

No filme, esse plano s6 é utilizado uma Unica vez, na cena de abertura. E interessante notar
que ele tem uma fungdo tripla tanto serve como apresentacao do titulo do filme e ao mesmo
tempo introduz a temética dos nomes proprios nas embalagens, pois Vemos a personagem
passar os dedos sobre a gargantilha com seu nome, além disso, sernve também para apresentar
a personagem do filme ao pablico criando um elo de intimidade entre a pessoa do filme e 0
telespectadar.

Figura 6 - Cena de abertura do filme Juliaem PPP

LINGUAGEM VERBAL

Como vimos anteriomente, 0 plano de expressdo comporta as diferentes linguagens para
cumprir o percurso gerativo de sentido, porém quanto a linguagem verbal escrita e oral, vale
ressaltar que o filme que estamos analisando apresenta ume escassez dessas duas
manifestagdes. A linguagem escrita aparece em poucos momentas no video, quando por
alguns momentos aparece 0 lettering (legenda) com a expressdo “mantenha uma vida
saudavel”, e os nomes pessoais que aparecem na gargantilha usada pela personagem principal,
nos rétulos da embalagem da bebida e no encerramento do video com o name da campanha e
o slogan “‘abra a felicidade”.

Como destacados anteriormente, a campanha utiliza uma comunicacéo persuasiva que apela
para emocao. 1sso poderia explicar a escassez da linguagem verbal, tanto oral quanto escrita,
uma vez que, gue essa Ultima envolve um processamento cognitivo mais racional, pois
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depende da capacidace intelectual do telespectador, ja que exige uma competéncia para
leitura, compreensdo e intepretacdo de texto, 0 que esta relacionado com os niveis de
escolaridade, classe social 0 que poderia representar uma restricdo do publico-alvo da
campanha. Porém é preciso ressaltar, obviamente, gue a linguagem verbal ndo é somente
utilizada através da razéo, pelo contrério, ela pode ser usada para fins estéticos, artisticos,
pocticos, todos ligados & emogdo, porém como informa a expressdo popular “estou sem
palavras para dizer o que sinto”, podemos ver que ha uma percepsao sociocultural de que a
linguagem verbal € incapez, as vezes, de comunicar sentimentos e emogses.

Alem disso, como se trata de uma narrativa bem linear, estruturada de maneira simples na
transicdo de cenas e imagers de facil assimilacéo, a utilizacdo de linguagem verbal poderia
desviar o foco do telespectador do foco do filme que é produto anunciado. Assim, podemos
perceber que o filme ndo utiliza nenhum didlogo entre oS personagens e pouquissimos
recursos de escrita.

3.2.3 Outros aspectos da andlise: formantes pléasticos dofilme Julia

Essa publicidade constitui-se de um arranjo de imagens com cores chamatives, brilhantes e
luminasos, personagens jovens com aparéncia saudavel, bonitos e bem-dispostos, com uma
indumentaria moderna e descolada, além de uma trilha sonora com uma musica bem alegre
produzida especialmente paraa campanhe, traz uma letra dentro da temética,

Ha predominéncia da cor vermelha que remete as cores da multinacional e do produto. Em
quase toda a extensdo do filme, ha um ar de inovagdo, alegria e diversao e o0 ambiente onde 0s
personagens estdo inseridos passa a ideia de metrdpole, ou seja, um territdrio bem
desenvolvido. Dessa forma, o consumidor € atraido por uma infinidade de brilhcs, tons e
cores, que exercem um papel psicolégico importante na atencdo do individuo. No caso do
filme o tom vermelho, tem o intuito de estimular 0 sentimento de excitacdo, juvertude e
coragem, como forma de vender o produto Coca-Cola. Utilizando-se dessa motivacéo a cor
tem o objetivo de despertar sensacOes, atrair e influenciar na escolha. O marketing e a
publicidade ndo estdo vendendo um produto por assim dizer, mas buscando criar o estimulo
que seduz o consumidor até a compra do produto.
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Apenas no firal do filme aparece como centro a cor branca, no centro esta impresso o
logotipo da empresa multinacional, composta pela reproducéo fotogréfica de uma garrafa da
Coca-Cola em cor vermelha, juntamente com o slogan da campanha publicitéria ao lado,
“Bebendo Uma Coca-Cola”. Por esse motivo toda campanha publicitaria tem em suas pegas
de divulgacao e campanhas um estudo solre as cores como forma de influenciar e direcionar a
percepcao visual do consumidor, 0 que sugere até mesmo o sabor de seu conteldo.

Qutro elemento que podemos destacar no desenvolvimento do filme foi os recursos
audiovisuais e formas de filmagem usadas no roteiro para a elaboragdo do filme. O estilo
usado apresentou um apelo meis dindmico e cinematogréfico, abusando dos cortes, closes e
fusdo das imagens, deixando uma mesma imagem por pouguissimo tempo no ar, um esforgo,
que teve a intengdo de se comunicar de forma moderna, rapida e dara.

Nesse sentido, esses elementos sdo organizados e combinados para produzir estimulos e
sensaces, através de conceitos emocionais que tem como plano de fundo o produto no centro
da ideia, celebrando a promessa e felicidade na simples experiéncia e prazer de beber uma
Coca-Cola.

3.3 0S SENTIDOS DA NARRATIVANO FILME EN NOMBRE DE TODCOS, SELVA

Abaixo, veremos as sequéncias de cenas do segundo filme publicitério intitulado En Nombre
de Todos, selva que foram organizadas na ordem em que sdo exibidas e que em conjunto
constroem a narrativa. Para orientar nossa leitura, vale lembrar que a progressdo das cenas
deve ser observada sempre da esquerda para a direita conforme foi 0 modelo usado no item
anterior. Diferentemente da andlise do filme Jllia, a analise desse segundo filme ndo vai
esmiugar em detalhes todos os aspectos possivels. Pois agui, essa peca nos Servird como uma
analise complementar visando tornar mais clara nossa proposta neste trabalho que é
demonstrar 0 marketing aturando no territdrio simbolico. Vejamos a seguir as sequéncias das
cenas:



Cada vez hay mis Penanc G tiren
e Coca-Cobe ton yu momine

Pero 30n faltaban mas.

Ln Nowmbwe de Todus
—

Quadro10— Sequéncia das cenas do filme Selva

Quadro 11— Sequéncia das cenas do filme Selva
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Quadro 12'— Sequéncia das cenas do filme Selva




Quadro 17 — Sequéncia das cenes do filme Selva

Sanken Samen

w
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SEQUENCIA 10

En cuniquier idioera © dipiecto,
todkcs tenemcs tma Coca-Coll para celobine.

Quadro 18 — Sequéncia das cenas do filme Selva

ENCERRAMENTO - ASSINATURA

- -

Comparte una (s con il Comparte wia FEEGH con

Camparte Is feldcdod en mombee de todos P evpmeeC S L == tiavprenlornCabyine
Comparse ura (feéeds con JRUARRIGEY Comparte wa (FE G con

Phasitvinniiningl s, Peisrtradsioien

Quadro 19— Sequéncia das cenas do filme Selva

O filme publicitario En nombre de todos, Selva faz parte da campanha global Share a Coke
que nos paises de lingua espanhola foi traduzida para Comparte uma Coca-Cola. O video
difere daquele apresentado ao mercado brasileiro, pois como dissemos anteriormente, faz
parte de umea estratégia da subsidiaria local da Coca-Cola em celebrar a riqueza cultural do
Peru, pais ao qual 0 video em questao se dirige.
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O video abre a imagem de garrafas de Coca-Cola com nomes inscritcs nos rétulos e logo a
seguir, uma mensagem escrita "Cada vez hay mas peruanos que tien una Coca-Cola com su
nombre. Pero aln faltaban més." As cenas seguintes mostram um caminhdo com um
congelador de Coca-Cola percorrendo estradas de terra, - passando por vilargjos. Vemos a
inscrigdo “Coca-Cola presenta: en nombre de todos” inscrito na silhueta da garrafa e a
inscricdo “Shipido”, surgir na tela.

Nas cenas seguintes o congelador é trarsferido para uma motocicleta adaptada para o
transporte de carga que aparece adentrando a mata fechada. Os personagers que conduzem a
carga, aparecem protegendo o congelador da chuva, empurrando o veiculo para sair de um
atoleiro. Na sequéncia, o congelador é transferido para uma canoa e inicia o gue aparenta ser
uma longa travessia em rio. A seguir, Vemos 0s personagers que carregam o congeladar, o
retiram da canoa e seguem a pé, pela selva, encontrando animeis selvagers pelo caminho.
Ent&o vemos o congelador adentrando uma vila sob os olhares curiosos de seus moradores.
Surge a insorigio na tela, informando que se trata de Sarta Teresita de Cashibococha. E
possivel ver palhocas e edificagbes em mackira que se assemelham aguelas encontradas em
comunidades indigenas.

O congelador é posicionado no centro da vila e uma mulher caminha até ele, dizendo seu
nome, "Sanken Samen” conforme aparece uma inscricdo no video. O congelador entéo
dispensa uma garrafa de Coca-Cola, gue a mulher ergue para o alto e podemos Vver, seu nome
inscrito no rétulo. As cenas seguintes mostram outros moradores da vila, repetindo o mesmo
ritual, falando seus nomes para a maquina de refrigerante que "magicamente™ dispensa os
produtos com seus nomes. Vemos incdusive um papagaio repetir seu nome para o congelador,
"Pepito” e logo depoais o que deduzimos ser 0 dono do animal, ostentando unma garrafa com o
nome do péssaro irscrito no rétulo. Nas cenas seguintes mais moradores da vila, repetem o
mesmo gesto diante da maquina e recebem seus refrigerantes. Finalmente, vemos uma
inscricdo na tela em tom avermelhado, 'en cualquer idioma o dialecto todos tenemos una
Coca-cola para celebrar", seguida pela inscrigdo "Comparte la felicidad en nombre de todos”

O filme encerra com uma assinatura similar a do video brasileiro, com a garrafa de Coca-Cola
girando contra um fundo branco, os dizeres "Comparte una Coca-Cola com” que se



completam com 0s nomes que aparecem na embalagem a cada giro da garrafa, Isa Kaisa, a
sequir Inkabari, Ininnima, depois Metzayaka e finalmente o préprio logatipo da marca. A
diferenca esta na Ultima cena em que aparecem dais desenhos estilizados da garrafa da bebida,
uma preta outra vermelha, seguidos pela inscricdo "destapa la felicidad” ao lado direito da
garrafa.

3.3.1. Andlise do plano de contetido do filme En nombre de todcs, Selva:

Para iniciar nossa andlise do filme publicitario intitulado En Nombre de Todos, selva,
comecemas pelos percursos figurativos. No filme, podemos ver uma construcéo figurativa do
tema da floresta. Grande parte do filme da conta da travessia que a maquina de refrigerantes
percorre para chegar até a vila. Atematica que se estabelece pelas imagens recorrentes parece
opor o civilizado e o selvagem. O representante da civilizagdo, nesse caso, seria a propria
Coca-Cola. O filme evoca, talvez ndo intencionalmente, uma imagética muito parecida com o
da colonizacdo da América. Embora a proposta do video seja celebrar a heranca cultural do
Peru, a maneira como as imagens constroem a narrativa, mais se parece com a anedota dos
indios que trocavam ouro por espelhinhos dos colonizadores Europeus. Essa ideia de opor a
civilizagcdo e a selva, mesmo ndo estando explicita, nos permite considerar que as oposicdes
que se estabelecem na narrativa podem ser representadas no quadrado semidtico abaixo, da
seguinte forma:

Civilizado Selvagem

il s
. ) o
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- Nio Civilizado Nio Selvagem

A chave de leitura para o esquema acima segue 0 mesmo principio dos quadrados semidticos
Jaapresentados anterionmente.



E interessante notar que no filme, a méquina de refrigerante aparece como um elemento
simbdlico ndo s6 da campanha globalizada gue atinge os locais mais remotos do globo, mas
também como um simbolo do avango tecnoldgico, 0 gue contrasta com 0 aspecto rustico da
vila, que a julgar pelas imagens, ndo possui nemmesmo luz elétrica, mais uma vez, isso nao
parece ter sido intencional, mas a propria disposicdo da narrativa impressa no video nos leva
para essa interpretacio de seu conteido. Assim, a campanha cria mais uma oposicio, a de
tecnologico versus primitivo, que podemoas representar no quadrado semidtico, da seguinte
maneira.

Tecnolégico Primitivo
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. Nio Tecnologico Nio Primitivo

Gs personagens presentes na imagem, moradores da vila se ao se posicionarem diante da
maquina e dizerem seus NOMes e receberem em troca um produto que aparentemente néo faz
parte do cotidiano daquelas pessoas, remente a questdo do imperialismo cultural. Um produto
cultural proveniente de outra cultura sem qualquer relacdo com a cultura que o recebe, Uiliza
como forma de encantarmento, a magia da tecnologia em gue ao pronunciarem seus NOMes em
voz alta, recebem uma Coca-Cola.

Essa narrativa, mais uma vez, de modo implicito, remete a globalizagdo cultural, isto €, a
transmissdo de valores e ideias que circulam por todo 0 mundo. Lembrando que esse é um
processo marcado pelo consumo de bens comuns par culturas diferentes, dos quais a Coca-
Cola é um dos seus representantes mais visiveis. Apesar de 0 video sugerir a integragcao
cultural do povo de Santa Teresita e a valorizagdo da cultura local, o que se da a entender,
pelo filme, 0 que vemos € a disseminagdo da cultura do consumo do mundo ocidental por
entre s moradores da vila. O filme €, fortuitamente, um exemplo notavel de imperialismo
cultural, pois exemplifica como se dé a criacdo e manutencao de relagfes desiguais entre
civilizagBes e a hegemonia cultural dos mais industrializadcs (representados pela maquina de
refrigerante) que atua para homogeneizar as culturas ao redor do mundo conforme descreve



Canclini (2007). Dessa maneira, o filme expressa inadvertidamente um conceito caro aos
estudiosos da Globalizacéo, a oposicdo Global vs. Local que pode ser ilustrado no quadrado
semidtico a seguir:

(zlobal Local

. ) ™

" Nio Global Nio Local |

Para resumir o0 percurso narrativo do filme Em nombre de todos, Selva empregando o mesmo
modelo actancial de Greimas (1973) aplicado ao filme Julia veriamos que os sentidos se
articulam emtorno da seguinte configuragdo:

MODELO ACTANCIAL

(GREIMAS)

DESTINADOR SUJEITO DESTINATARIO
Coca-Cola (empresa) -— Congelador I Piblico-alvo
Agéncia de publicidade {Maquina de Refrigerante) Consumidores
Camparnha

ADJUVANTES OBJETO OPONENTE

Transportadores Moradores da A Selva
Comumnidade
de Santa Teresita

E interessante notar que a narrativa do filme se concentra na figura central que o congelador
(méguina de refrigerante) representa. Podemos dizer que esse elemento é simbalico da propria
empresa e no filme seria o protagonista, isto € o sujeito gue busca entrar em conjuncdo com
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Seu objeto e para isso conta coma gjuda dos transportadores, enfrentando a opasicao da selva
e da natureza, para finalmente entrar em conjuncdo com seu objeto, os moradores da
comunidade de Santa Teresita de Cashibococha.

Além disso, o congelador é o elermento simbolico que aglutina os conceitos de civilizado,
tecnoldgico e global, enquanto a selva, a comunidade e seus moradores S0 Seus Opostos
selvagem, primitivo, local. Dessas relagOes de conceitos e dinamica entre esses elementos
podemos depreender o percurso gerador dos sentidos presentes no filme.

3.3.2 Anélise do plano de expressao do filme En nombre de todos, Selva:

Como descrito na analise do filme Jdlia, o plano de expresséo articula as diferentes formes de
expressdo, isto €, as diferentes linguagens (musical, visual, verbal) que se articulam para
traduzir os conceitcs trabalhados no plano de contetido para gerar o todo da significaco.
Porém, ndo pretendemos explorar em detalhes alguns dos aspectos ja trabalhados na anélise
do filme anterior. Aqui, descreveremos brevemente o plano de expresséo e apontaremas as
principais diferencas em relacéo ao filme jaanalisado.

As principais diferencas entre o plano de expressao dos dais filmes estdo no emprego das
linguagens. O primeiro filme é estruturado como uma narrativa ficcional, com aores
interpretando  situacBes ficticias que se apresentam como uma realidade simulada,
aproximando-se muito da linguagem cinematografica. Enquanto o filme Selva é fruto de uma
proposta da empresa em percorrer as peguenas comunidades do interior do Peru com o intuito
de valorizar a cultura local. Neste sentido, sua estrutura filmica se d& de maneira mais
semelhante a um documentario. O filme ndo emprega atores da mesma maneira gue 0
primeiro, pelo que se pode deduzir das imagers, pelo mencs, s Unicos atores do filme
representam o papel de transportadores, 0s demais aparentam ser pessoas reais da comunidade
Santa Teresita de Cashibococha onde o filme se passa.

LINGUAGEM MUSICAL

Quanto a linguagem musical podemos destacar que é uma peca musical apenas instrumental,
ndo ha canto, nem letra. Seu arranjo € um tanto quanto hibrido na estrutura. A mdsica abre ao



som de viol@es, imprimindo urma sonoridade acUstica tradicional, e logo em seguida ouve-s 0
som de tecladas e contrabaixo eletronicos que produzindo efeitos diverscs e providenciando o
acompanhamento harmdnico do tema. ApGs esse inicio € possivel ouvir 0 acompanhamento
de palmes e tambores tribais com sons tradicionais, marcando a sessdo ritmica. Esse
contraporto entre instrumentos urbanos (violdo, teclado, contrabaixo) e sessao ritmica mais
rastica serve como complemento ao conceito civilizaggo vs. selva do plano de contelido. Alem
disso, 0 uso de irstrumentos eletronicos e aclsticos também complementa 0 conceito
tecnoldgico vs. primitivo mencionado no plano de contetido.

A msica segue com um coro de vozes cantarolando um tema melddico curto gue se repete.
Esse coro por vezes também reproduz o ja mencionado tradicional jingle presente em todas as
campanhas publicitarias da Coca-Cola. Como destacamos na analise do video anterior, 0
jingle sene como uma forma de identificagio imediata da multinacional. Por vezes o coro de
vozes é entrecortado por ruidos tipicos de uma selva (insetos, passaros, macacos). Ouve-se 0
som de conversas das pessoas da comunidade. Essa dindmica entre 0 "'som da Coca-Cola" e 0
ambiente da floresta compGe o conceito de Gobal vs. Local apresentado no plano de
contedido.

LINGUAGEM VERBAL:

No que diz respeito a linguagem verbal, ela € empregada primordialmente com funcéo
informativa sob a forma de letterings (legendas) na lingua espanhola, ja que se trata de uma
campanha pensada em pais falante dessa lingua. Entretanto, é interessante notar que a
comunidade Santa Teresita ndo é falante de espanhol, mas de quichua, uma lingua nativa
falada na regido amazonica peruana, sendo uma das linguas cficiais do Peru.

O uso das legendas “'cada vez hay més peruancs gue tien una Coca-Cola com su nombre.
Pero aun faltaban més", ""Coca-Cola presenta: en nombre de todos” “Shipibo”, "en cualquer
idioma o dialecto todos tenemos una Coca-cola para celebrar'' serve para contextualizar
algumas passagens do filme, pois, evidenciam seu contetido, além de informar sobre o tom da
campanha. E interessante notar que, em uma das insercdes de legenda, aparece insctito no
rétulo de uma garrafa estilizada de Coca-Cola a palavra "Shipibo™. De acordo com Colpron
(2005), Shipibo é um grupo étnico da Amazdnia peruana.
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Mais uma vez podemos notar que mesmo na linguagem verbal empregada no filme, as
legendas também complementam os conceitos do plano de contetido de civilizado (qualquer
idioma) x selvagem (dialeto), tecnoldgico (peruancs com nomes na garrafa) e primitivo
(peruanos de comunidades nativas que ainda faltam ter seu nome na garrafa) e finalmente
Global (Peru) vs Local (Shipibo).

NE&o iremos analisar os planos e enquadramentos utilizados no filme, pois o filme é extenso,
com muitas cenas e demandariam muito tempo para analisa-las e como essa € uma andlise
complementar ao filme Julia, utilizar a anélise dos enquadramentos e plancs seria repetitivo,
uma vez que nos ateriamos somente as questfes mais superficiais sem detalhé-las.
Deixaremos essa oportunidade em aberto para utilizar em pesquisa futuras relacionada ao
tema.
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40 CONSIDERACOES FINAIS: PODER, IDEOLOGIA GLOBALIZACAO E
TERRITORIO NA CAMPANHA

Nesta pesquisa apresentamos possibilidades de um melhor entendimento de como o
marketing, enquanto ferramenta de processos de comunicacdo gera através de representaces
da globalizagdo imaginada, caracteristicas de um “modelo” global da ideia de consumo.
Assim, a Coca-Cola ndo é apenas um produto em si, mas esta ligado a um sistema de
producao em escala mundial que traz consigo o discurso de poder e dominagao, representado
pelo sistema capitalista. Suas campanhas publicitarias, como as que analisamos nesta
dissertacdo trazem embutidos, ainda que implicitamente, esses discursos da ideologia
dominante capitalista que atua solre esses territorios do marketing, lembrando que esse
processo de globalizagdo que favoreceu uma nova complexidade geopoalitica dos territorios
que Hasbaert (2004, p.338) chama de multiterritorialidade que s3o “q...] a forma dominante,
contemporanea ou “pds-moderna” da reterritorializagio — consequiéncia do capitalismo pos-
fordista da acumulacéo flexivel, das relacdes sociais construidas através des territdrios-rede —
sobrepostos € descontinuos.” Na perspectiva de Santos (1998, p.18), os temitdrios da
globalizacdo expdem essa forma dominante nos espagos globais como “‘um processo
racionalizador e de um contelido ideoldgico de origem distante e que chegam a cada lugar
com os objetos e as normes estabelecidos para senvi-los.”

Essa globalizacdo ja definida como “imaginada” quando se trata de produtos e bens de
consumo, torna-os sob a forma de campanhas publicitarias veiculadas em meics de
comunicagdo em massa em nivel mundial, como a que analisamos neste trabalho, territdrios
imaginados. Melhor dizendo, as campanhas como Bebendo uma Coca-Cola com criam uma
realidade alternativa, um efeito de sentido entre consumidores gue sdo levados a participar
nessa comunidade de consumidares do produto. O elo que une essa comunidade imeginada é
0 proprio produto e os valores que sua campanha veicula. Assim, sgja em Sdo Paulo, sgjaem
Santa Teresita de Cashibococha, essa comunidade de consumidores aparece unida nesse
territdrio possibilitado pelo Marketing comungando dos mesmos valores que de fato ndo séo
seus. SAo valores gue derivam da ideologia que nos torna consumidares e com a gual nos
relacionamos e damos sentido ao mundo. Pois como afirma Althusser (1985, p.82), “na
ideologia 0 que € representado ndo é o sistema das relages reais que governam a existéncia
dos individuas, mes a relacdo imaginaria destes individuos com as relagdes reais”.



A relacdo de consumidores com os produtcs e empresas € uma relacdo real e cabe a
publicidade criar ideologicamente as relagdes imagindrias com essas condicdes reais de
existéncia. Desse modo, a ideologia é fundamental ndo para impor, mas para compor um
quadro de relagBes imaginarias que tornam possiveis gue povos e culturas tao dispares possam
comungar dos mesmos valares. O gue jovens de um centro urbano como S&o Paulo tmem
comum com uma comunidade indigena no interior da Amazonia peruana? Em suas condigtes
reais de existéncia, parece muito pouco. Ambos sdo distantes culturalmente, economicamente,
geograficamente, socialmente. Porém, no territorio imaginado da campanha e das relagdes
imaginérias dos individuos com suas condigdes reais de existéncia através da idedlogia eles se
aproximam. E neste sentido que propomos o marketing como um territdrio oque expressa as
formas dominantes da multiterritorialidace de Haesbaert (2004, p.338) com seus “‘territorios-
rede — sobrepostos ¢ descontinuos™ carregadcs de contelido ideoldgico conforme aponta
Santos (1998). Além disso, as campanhas publicitérias estdo carregadas de imagens cheias de
ideologia que circulam nessa multiterritorialidade. Segundo Raffestin (1993, p.145) “fizemos
da imagem um ‘objeto’ em Si e adquirimas, com o tempo, 0 hébito de agir mais solre as
imagens, simulacros dos objetos, do que sobre os proprios objetos”. ESSas imagens sdo
objetos de poder que garantem a hegemonia da ideologia capitalista que circula pelas
campanhas publicitarias.

A ideologia presente nas camparhas publicitarias determina os valores gue ¢s individuos sdo
levados a aceitar como seus, sem perceber, sem questionar essa imposicao, pais faz parte do
discurso publicitério, essa seducdo. Assim o individuo cria um reconhecimento ndo com a
mercadaria gue Ihe esta sendo oferecida, mas com os valores gue ele supde como seus, sem
que de fato o sgjam. Como afirma Bourdieu (2000), as ideologias “[...] servem interesses
particulares que tendem a se apresentar COMO iNnteresses universais, comuns ao conjunto do
grupo”. (BOURDIEU, 2000, p. 10). A publicidade oferece através da ideologia oportunidades
para os individuos se reconhecerem e se identificarem néo pelo consumo, mes através daquilo
que a ideologia nos leva a crer que 0 consumo possibilita.

Segundo Carvalho (2000, p. 17) “1...] a publicidade da a cada um a ilusao de que Se dirige a
ele individualmente [...]”. Assim o individuo se vé engendrado nessa ilusdo governada pela
ideologia do consumo. Nesse sentido a publicidade se utiliza da mercadoria para dirigir-se aos
individuos iludindo-os como sujeitos de um desejo falricado pela publicidade. Segundo
Althusser (1980) “toda a ideologia interpela os individuos concretos como sujeitos concretos



[...]". (ALTHUSSER, 1980, p. 98). Isto &, a ideologia se dirige aos individuos e os torna
sujertos. Quando falamos de ideologia no modo de producdo capitalista, estamos nos
referindo & ideologia da classe dominante.

Dessa maneira, na campanha Bebendo uma Coca-Cola com é uma materializacdo da ideologia
do consumo que interpela os individuos tornando-os sujeitos. Essa operagdo idedldgica fica
exposta no proprio mote da campanha que séo os rotulos das garrafas com os nomes proprios.
Apesar de serem nomes comuns, 0 nome proprio se dirige a um individuo que interpelado
como sujeito pela mercadoria.

As preocupagdes sobre 0 impacto que as multinacionais causariam nas comunidades locais
estavam direcionadas para questOes como 0 uso de méo-de-obra barata, precarizacdo das
condigdes de trabalho e exploracdo dos recursos naturais. Essas sdo preocupagOes reais, um
dilema ainda ndo resolvido da globalizacdo dos mercadcs. Porém ndo sdo as Unicas. As
formas sutis de imperialismo cultural disseminadas pelas campanhas publicitarias como a que
analisamos neste trabalho também podem acarretar em impactos para aquelas comunidades
locais seja nas representagdes simbdlicas, seja nas dindmicas das relagdes socials.

Lembrando que para Raffestin (1993, p.07) “em toda relacio circula o poder que ndo € nem
possuido nem adquirido, mas simplesmente exercido.” A relacdo das multinacionais com as
comunidades locais é assimétrica como toda relacdo de poder. No caso da campanha
publicitaria essa assimetria se revela nas mensagens, imagers, valores sendo propagados, pois
estes partem sempre de uma Unica via, aquela que vem dos paises centrais de onde se
originam as multinacionais.

As relages assimétricas entre as multinacionais e as comunidades locais como vimos na
campanha aqui estudada, favorecem a criagdo de novos padrdes culturais que transformam a
realidade das comunidades locais que enfraguecem os lagos entre cultura e espago. Essa
desterritorializacéo fica espedialmente evidente quando observamos 0 video En nombre de
todos, Selva. Percebemos gue o elemento exdgeno, o corpo estranho, adentra a comunidade e
estabelece procedimentos que parecem estranhos aquela comunidade o que possibilita
reconfiguragdes, ou “re-territorializagdes dos espagos simbdlicos.



A campanha Bebendo uma Coca-Cola com demonstra 0 quanto sao assimetricas e frageis as
relacdes entre o local e o global. As multinacionais como a Coca-Cola tém seus produtos
circulando ao redar do globo ha décadas, porém na era do marketing 3.0 o produto ndo € o
que esta sendo vendido, mas sim os valores gue as marcas agregama ele.

Aideologia das campanhas publicitirias mascara os conflitos entre o local e o global, como se
0s simbolas, e codigos sendo veiculados na campanha aqui estudada fizessem parte ou se
encaixassem sem arestas com os codigos e simbolos partilhados localmente por uma
comunidade, um povo, uma regido. Assim os valores agregados as marcas e produtos trazem
consigo uma ideologia, segundo Santos (1998) de origem distante, ou seja, global, estranha as
comunidades em que aportam, pois, essas ideologias existem para servir ao capital.

Jovens brasileiros, paulistanos como no caso do filme Julia, os jovens da Austrélia onde a
campanha Bebendo uma Coca-Cola com comegou, jovens franceses, ingleses, espanhdis e os
povos comunidades remotas do Senegal, do Vietnd ou da Amazonia peruanas adentram esse
territério imaginado, possibilitado samente pela campanha publicitaria em questdo, pois do
contrario, estariam ocupando seus espacos equidistantes do globo, mas séo seduzidos pela
ideologia que emama da campanha sem sequer poder “resistir a0 semSentido de uma
sociedade globalmente mercantilizada [...].”. (HAESBAERT, 2001, p.170)”.

Podemos perceber nos dois filmes analisados o caréter “desterritorializado™ da campanhg, no
sentido haesbaertiano do termo. Nao ha qualguer relevancia em se localizar geogréfica, social
ou culturalmente a experiéncia do consumo. Enquanto no filme Selva, podemos ver o
imperialismo cultural insensivel as peculiaridades locais. Podemos O video Jalia, pensado
para 0 mercado hrasileiro, é exatamente 0 mesmo utilizado nos Estados Unidos a diferenca
esta apenas na edi¢do que mostra imagens com nomes comurs naguele pais. Isso colabora
para os argumentos daqueles que veem a globalizacdo como uma uniformizacdo. A
experiéncia cultural local ndo é sequer mencionada em ambaos os videos. Nesse sentido, 0
territdrio simbdlico do marketing € altamente desterritorializado, pois esta ligado a
globalizacio sem rosto, sem cardter distintivo, sem particularidades. E um  territério
desterritorializado, pois € constituido de fora das localidades. Uma representagdo simbdlica
sem vinculo com o espago material.
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As campanhas publicitérias séo formas de reproducéo, no nivel do simbdlico, as relages do
mundo real e como vimos em Althusser (1985), a ideologia € o que torna possivel essa relagdo
imagindria entre as condigdes reais de existéncia e 0 imaginario. Dessa maneira ao
analisarmos a campanha Bebendo uma Coca-Cola com nesta dissertacdo buscamos examinar
como essas relagdes imagindrias com as condigdes reais de existéncia foram representas pela
campanha publicitaria, propondo que o marketing permitiu a constituico de territorios
simbalicos que se configuram a partir da campanha em questéo.

O que buscamos refletir neste trabalho foram as concepcdes de territorics do marketing, ou
seja, nossas discussdes de alguma maneira, tangenciam o campo dos estudos da comunicagao.
As relagbes de comunicagdo publicitaria sdo marcadas por dois polos desiguais, a saber,
corporagBes impessoais gque se comunicam com sujeitos-individuos. Para retomar Raffestin,
“todas as redes que interessam a comunicacdo de massa € a comunicagdo interpessoal,
obedecendo a uma estrutura formal, sdo instrumentos de poder” (RAFFESTIN, 1993, p.218).
Dessa maneira as estrutras simbdlicas configuradas nesse territorio do marketing
possibilitado pela comunicacdo publicitaria na campanha Bebendo uma Coca-Cola com sédo
dotadas de relagGes de poder entre essas entidades comunicativas, corporagdes e individuos.

A propaganda também é uma forma de consumo, ndo apenas do produto em si, mas das
mensagens gue a mesma apresenta e valores. Se no comercial Em Norbre de Todos, selva a
ideia é a chegada do produto simbolo econdmico mundial, no filme Jalia no Brasil, o produto
ja esta estabelecido ha décadas, porém, mais do que o refrigerante a peca transmite valores
que suspostamente sdo universais. Nas duas propostas hd de considerar 0 ordenamento
ideoldgico presente na campanha. De maneira que: “‘essas formas de organizacdo do
imaginrio gue sdo as metéforas e as narrativas buscam a ordenar o que ha de disperséo de
sentido no proprio imaginar, o que se acentua num mundo globalizagao”. (CANCLINI, 2007,
p.57). Configurando-se ent&o que o Marketing tanto de utiliza da globalizacdo imaginada para
agregar valores de pertencimento a seu produto, mesmo que O MesMo Nao represente
costumes e habitcs locais, como também se apresenta como estratégias do proprio capitalismo
no avanco de fronteiras.

Ao gerar novas fronteiras através do uso do marketing coca cola, avanga com o que ha de
mais concreto no capitalismo gue € 0 conNsuMo e esse Ndo € em si inocente, mas traz consigo
as ideologias e marcas de poder proprias do capital. Aideia de desterritorializacdo também se



estabelece nessa relacdo de poder, conforme expressam Hasbaert (2004) e Raffestin (1993)
respectivamente.

A prépria propaganda como agdo de marketing e diretiva, no sentido de que tem em si um
discurso organizado, cronometrado e estrategicamente encenado e organizado, cabendo a
quem a recebe consideragdes primeiras a partir do que e apresentado. Assim, por trés do
comercial tém-se definigdes claras de “lugar” de poder e esses acentuados pela forga das
imagens, colocando num primeiro momento, aqueles que as recebem num lugar menor, como
de submisséo a uma mensagem previamente organizada, seja da ordem de valores ou de
ideologias. 1sso, sem levar em consideracdo a cadeia produtiva por tras de uma campanha de
um produto como a coca cola.  Tal relacdo de poder pode melhor ser compreendia
considerando que:

Quer s trate de relagBes existenciais ou produtivas, todas sao relagdes de
poder, Visto que ha interagao entre os atores que procuram modificar tanto as
relagbes com a natureza como as relages sociais. O poder € inevitavel e, de
modo algum, inocente. Enfim, € impossivel manter uma relagdo que ndo seja
marcada por ele. (RAFFESTIN, 1993, p. 158-159).

A campanha reproduz as relag0es de producéo utilizando a seducdo e a ideologia para tal.
Podemos considerar que a campanha reproduz no nivel micro as relagdes do nivel macro.
Nesse nivel macro, temos 0 sujeito a empresa Coca-Cola que precisa estar em conjungao com
Seu objeto, no caso, 0s consumidores, guem ajuda a empresa a realizar esta performance sao
as estratégias de marketing reproduzidas pela campanha publicitiria feita pela agéncia de
publicidade. O que impede a empresa Coca-Cola de estar em conjuncdo com seu objeto? Os
proprios consumidores, ou seja, a individualidade, os desejos, a subjetividade dos individuos
capazes de tomar decisdes autdnamas do que pensar, 0 que Vestir, 0 que commer e 0 que beber.

Porém o individuo, essa entidace subjetiva, representa uma fronteira ardua de se transpor.
Seja por meios impositivos ou persuasivos, o capital, esta sempre tentando furar este blogueio
imposto pelas decisdes autdnameas e pelas escolhas individuais de cada sujeito. A publicidade
recorre a seducdo, a persuasdo para tentar transpor essa barreira. A publicidade reproduz o
modo de producéo capitalista, ela serve ao capital como um aparelho ideolGgico, para usar um
termo de Louis Althusser (1980), ou seja, € um instrumento capaz de mascarar as relagdes de
dominacdo existentes na sociedade. A dominacdo se reproduz principalmente no campo das



Ideias portanto uma dominacdo que em outras eras da humanidade era repressiva, como as
relaches entre senhares e escraves, reis e camponeses, no capitalismo, essas relagdes se
sofisticaram se ddo atraves da persuasdo, seducdo por meio da ideologia. (ALTHUSSER,
1980).

Alem disso, 0 marketing 3.0 nos traz a iceia de que estamcs na era dos valores, por essa
raz&o, os produtos sdo comercializados através dos aspectos simbolicos das nogdes de valor
que sdo par definicdo, pessoais e subjetives. A campanha publicitaria € uma forma de
reproduzir esse nivel macro, essas relagdes desnudadas de consumo entre consumidores e as
multinacionais, nesse caso, a Coca-Cola, no nivel micro, que é aquela narrativa presente no
filme publicitario analisado. De forma gue mesmo em sua atualizagio em “3.0” o marketing
mantém o “‘status” de relagdo de poder “a territorialidade se manifesta em todss as escalas
espaciais e sociais; ela é consubstancial a todas as relagdes e seria possivel dizer que, de certa
forma, ¢ a “face vivida’ da ‘face agida’ do poder”. (Raffestin, 1993, p. 162). Com o marketing
essa relacdo ndo se faz de forma diferente e quando o contexto se da aplicado ao produto
analisado ha de se considerar gue como acdo de poder e esse previamente organizado,
construido e emitido comfins especificos: consumo de produto e conceito.

Para encerrar este trabalho € preciso enfatizar que ndo estamos apresentando uma concluséo
derradeira, que encerra as possibilidades de discussdo. Pelo contrario, acreditamos que todo
trabalho de pesquisa € uma obra em progresso, assim chegamos a estas linhas finais com a
conviccdo de que esta dissertacdo se apresenta como uma cortribuicdo aos estudos do
territdrio, globalizacdo e marketing ao refletirmos a partir de uma campanha publicitaria e
suas implicagbes para a sociedade de consumo, cs aspectos simbolicos da globalizagdo
Imaginada, das territorialidades, dos conflitos estabelecidos entre o global e o local.

O que propusemos ao longo desse trabalho foi uma reflexdo de como o marketing constréi
territorios simbdlicos desterritorializados como vimos nos exemplos dos videos analisados
neste estudo. Percebemaos que o territdrio como representacdo, que aqui denominamos um
sistema de signo que carregam e atribuem sentidos e significados para a meterialidade das
praticas sociais e culturais, das dinamicas das comunidades, pode ser estudado a partir da
ciéncia das signos, a Semidtica. Tentamaos empreender neste estudo essa aproximacao entre 0s
estudos do territdrio, da globalizagdo e do marketing com a semidtica. Vimos que objetos de
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estudo como os filmes da campanha nos fornecem elementos para que pudéssemos fazer essa
aproxXimacao.

Também discutimos a guestdo idedldgica que perpassa o discurso publicitario. Pegando
emprestado o conceito de Althusser (1980) sobre a idedlogia que interpela sujeitos. Neste
trabalho, nossa viséo foi de gque a idedlogia opera essa interpelacdo materializando-se na
mercadoria, através dos nomes impressos nos rétulos das garrafas. Interpelacéo ideologica
ocorre naguilo que os individucs, possivelmente, tém como sua marca de subjetividade, seu
nome proprio.

As campanhas publicitérias no nivel do simbolico séo formas de reproducéo das relagtes do
mundo real que se configuram através da ideologia do consumo presente nas campanhas.
Essas relagfes impactam nos vinculos sociais de comunidades locais de maneiras Sutis,
mudando habitos e relacdes sociais, que demonstram as relagdes assimétricas de poder entre
as multinacionais e essas comunidades.

Temos consciéncia que nosso estudo apenas aborda as campanhas e ndo sua recepcéo. Essa é
uma Gbvia limitacdo do nosso trabalho, pois seria interessante que pudéssemos refletir sobre
as influéncias que tais campanhas globais, como a que estudamos neste trabalho tém nas
comunidades em que circulam.

Além disso, reconhecemos através dos filmes aqui analisado foi possivel observar questdes
como a desterritarializacdo, o imperialismo cultural atuando nessa campanha. Vimos através
de nossa analise semidtica que s filmes foram cuidadosamente arquitetados para gue essas
duas questdes aparecessem de maneira mais naturalizada e sutil possivel. Como propusemos a
mercadaria interpela os individuos em sujeitos, porém, ndo pudemos, nem era nossa meta
investigar os impactos que essa campanha global tem sobre as identidades locais.

Esses questionamentos poderdo ser discussdes de pesquisas futuras sobre o tema. Pois temos
consciéncia que nosso trabalho ndo esgata todas as possibilidades gue esse assunto nos
fornece. Ao longo da pesquisa, indmeras outras frentes de investigagao puderam ser abertas e
que podem nos conduzir a outros estudos.
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Finalmente, buscamos refletir ao longo desta pesquisa as concepcdes de territdrios sob os
dominics do marketing. Ao utilizarmos a campanha publicitaria para analisar como se
configuram as relagOes assimétricas de poder neste territorio simbdlico do marketing que se
apresenta como um sistema de signos que se reflete nas imagens, nas mensagens, valores,
ideias e crencas podemas observar que os territdrics do marketing ndo sejam marcadas por
uma relacdo real, eles nfo sdo somente representagdes imagindrias, simbdlicos de algo
material, mas, sim, territdrios ideologizados, criado especificamente para servir a ideologia do
consumo, melhor dizendo, a ideologia capitalista.
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