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Também esqueci de dizer que o registro que em breve
vai ter de comecar — pois ja ndo aguento a pressdo dos
fatos — é escrito sob o patrocinio do refrigerante mais
popular do mundo e que nem me paga nada,
refrigerante esse espalhado por todos os paises. Alias
foi ele quem patrocinou o Ultimo terremoto em
Guatemala. Apesar de ter gosto de cheiro de esmalte de
unhas, de sabdo Aristolino e plastico mastigado. Tudo
isso ndo impede que todos 0 amem com servilidade e
subserviéncia. Também porque — e vou dizer agora
uma coisa dificil que s6 eu entendo — porque essa
bebida que tem coca é hoje. Ela é um meio da pessoa
atualizar-se e pisar na hora presente.

(Clarice Lispector, 1995, p. 38)






Resumo

O género publicitario € amplo e se modifica cada vez mais para melhor se adaptar a
sociedade, a contemporaneidade e as exigéncias do publico consumir e, com isso,
aumentar suas vendas. Muitas vezes, as publicidades e propagandas agucam a
imaginacdo, 0 humor e a emocédo do publico ao qual se destina. Ao pensar nisso, este
trabalho se propfe a analisar como se comporta este género e faz isso por meio da
delimitacdo de um corpus de analise — um comercial televisivo especifico de um dos
refrigerantes mais conhecidos e consumidos no mundo: a Coca-Cola. Para realizar a
analise a que se prop0e, esta pesquisa fundamenta-se na filosofia da linguagem do
Circulo de Bakhtin, o que se justifica pelo fato do comercial analisado dialogar, no
sentido bakhtiniano do termo, com a imagem representada por este refrigerante, bem
como com diversas sociedades e seus valores contemporaneos. Para compreender como
a empresa Coca Cola tem tentado modificar a sua imagem ao cultivar, em seus
comerciais televisivos, valores de aparente unido entre 0s povos, por meio de uma
ideologia de respeito as diferencas, quando, na verdade, homogeneiza o0s sujeitos e
sociedades, este trabalho se debruca sobre outras propagandas televisivas, além do
objeto desta pesquisa, a fim de demonstrar o quanto o corpus selecionado € expressivo
de uma tentativa de construcdo identitaria da marca Coca Cola. Com esta pesquisa,
acredita-se compreender os géneros discursivos e, portanto, contribuir com 0s estudos

da area. Em especial, do género publicitério televisivo.

Palavras-chave: Circulo de Bakhtin; Género Discursivo; Dialogo; ldeologia; Coca-
Cola.
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De olho na garrafa

Esta pesquisa concentra-se na analise da peca publicitaria “Coca-Cola para
todos” — considerada, por diversos criticos de publicidade e pelo pablico, “o melhor
comercial da Coca-Cola de todos os tempos” e ndo veiculada no Brasil — como exemplo
a partir do qual se pode refletir acerca da arquitetdnica do género publicitario, a fim de
compreender seu funcionamento e como uma imagem (de uma marca) é (re)construida
de acordo com os valores socio-historicos de dada sociedade por meio do discurso.

A andlise dessa campanha se centra no dialogo discursivo e nos elementos que
constituem o género (composicao, forma e estilo), segundo a perspectiva da filosofia da
linguagem dos estudos do Circulo de Bakhtin.

Ao longo de sua existéncia, a Coca-Cola foi (e, talvez, ainda seja) considerada o
simbolo do capitalismo ianque. Ha décadas, a marca procura mudar essa imagem por
meio da construcdo de uma outra. A hipétese desta pesquisa € a de que a campanha aqui
analisada, de 2002, seja simbolo dessa tentativa por apresentar uma construcdo
discursiva tipica da contemporaneidade. Afinal, a reconstrucdo da imagem da marca
Coca-Cola parte da criacdo simples da peca que, com um tema da moda, procura
abarcar todos os sujeitos (de grupos distintos), figurativizados como e pelas embalagens
do refrigerante, diferentes entre si, entre a homogeneidade que apresentam as
embalagens (involucros que envolvem), o “conteddo”/produto a ser vendido [a Coca-
Cola como o conteddo (d)o sujeito — 0 mesmo “conteudo” em sujeitos-embalagens
diferentes]. Com isso, a empresa de um dos refrigerantes mais (Sse nao, 0 mais)
consumidos no mundo tenta modificar o valor agregado a sua marca (de empresa
capitalista em companhia sustentavel, ndo discriminatoria e ecologicamente correta), via

(re)construcdo de uma imagem: a ideia de que a marca (por meio de seu refrigerante
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mais conhecido) Coca-Cola € responsavel e ética, pois interessada em unir pessoas €
comunidades (mesmo essas sendo vistas como “embalagens” cheias e vazias do mesmo
contetido, a Coca-Cola — visto como unido que homogeneiza as heterogeneidades — no
caso da propaganda analisada), respeitando suas diferencas — sejam elas quais forem.

A essa campanha, outras se agregam, como, por exemplo, a peca “Viva as
diferencas” (esta, também veiculada no Brasil), que traz a mesma ideia de
responsabilidade, ética e globalizacdo encontrada na campanha “Coca-Cola para todos”.
Por isso, esta pesquisa também dialoga com outras campanhas, ainda que a proposta
seja centrar-se numa Unica peca, a acima mencionada.

Para justificar a importancia de uma pesquisa como a aqui desenvolvida, parte-
se da concepcdo do que explica Bakhtin/Medvedev (1994): o homem vé o mundo com
0s olhos do género (e dos discursos a ele ligados) — e néo do texto, embora este seja a
realidade imediata que o analista encontra em seu trabalho e dele deva partir. Afinal,
ndo ha género ou discurso que se realize sem texto, bem como ndo ha texto que exista
sem discurso e sem género — logo, estudar a constituicdo genérica de dada producéo, de
certa forma, significa refletir sobre os valores veiculados em determinada sociedade.

Para destacar o valor da definicdo de género discursivo do Circulo,
Bakhtin/Medvedev (1994), ao reconhecer o valor do estudo dos aspectos da literatura
em que se concentram os formalistas, destaca seu carater restrito e busca demonstrar
que néo basta considerar o sentido de cada componente da obra para chegar ao sentido
da totalidade formada a partir deles. Ele aponta para o fato de os formalistas, ao
separarem a série literaria das demais séries da construcdo da “realidade” socio-
historica, e distinguirem a linguagem poética da linguagem cotidiana, perderem de vista
o0 aspecto fundamental do literario, que € sua construgdo especifica enquanto discurso,

visto ser nisso que a literatura difere de outros discursos. Ressalta-se que “construcao”

13



aqui se refere a uma atividade dindmica de analise da arquiteténica do corpus deste
projeto, visto em sua totalidade discursiva.

Para dar conta do carater de totalidade que constitui a obra (e, de modo geral,
todo discurso), Bakhtin/Medvedev (1994) acentua que esta é marcada por uma “unidade
temética” que ndo advém das palavras ou frases nem de suas combinacgdes por si s0,
embora as tenha como um de seus elementos, configurando-se como o tema do discurso
como um todo. Na obra, unem-se os elementos linglisticos e a situacdo em que 0
discurso € produzido, as circunstancias historico-sociais de tempo e espaco,
configuradas na relagdo especifica entre os interlocutores nela envolvidos.

O carater constitutivo das formas de interlocucdo revela que o centro da
formacédo e do uso de géneros ¢ a realidade em que surgem os enunciados concretos, 0
intercambio social, seja nos géneros primarios seja nos géneros secundarios. A
textualizacdo, nesse sentido, € um dos componentes a ser considerado no estudo de
discursos, ao lado da discursivizagao e da insergéo, formagéo e mobilizagcdo de géneros,
que constituem a base da arquitetonica dos discursos.

Da arquitetdnica do género, que advém de uma dada esfera de atividade (e ndo
pode ser pensada sem ela), decorrem os demais processos que criam discursos. O
género ndo € uma forma fixa, mas algo sujeito a altera¢fes as mais diversas, havendo,
naturalmente, graus maiores e menores de liberdade do sujeito, entendido como
mediador entre o socialmente possivel e o efetivamente realizado e cujo papel varia
conjunturalmente, nos termos de suas circunstancias especificas.

Em vez de haver um conjunto de signos de sentidos determinados de uma vez
por todas, imutaveis, hd antes um conjunto de possibilidades de producédo de sentidos, a
par de significacdes (no sentido bakhtinano). Essas possibilidades, indefinidas até que

alguém se expresse, so se tornam “realidade” na interagéo.
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O projeto enunciativo de criacdo de unidades de sentido, fundado nas
possibilidades das interacdes entre sujeitos especificos que advém das especificidades
das esferas de atividade, é a base da formacdo, desenvolvimento e consolidacdo dos
géneros. Estes se realizam em discursividades e estas tém por material os textos,
entendidos como textualidades (ou formas de textualizagcdo). Uma anélise de género
pressupfe o texto, mas nao se restringe a seus segmentos, pois estes s6 se organizam em
discurso. Assim, género discursivo envolve texto e discurso. Logo, estudar os géneros
significa buscar uma maneira que combine coerentemente discursivizacdo (0s textos
vistos em situacao) e textualizacdo (os discursos do ponto de vista de sua estruturacao
textual), sem cair em correspondéncias espurias nem hipertrofié-las.

Se cada pequena alteragéo de aspectos quer da produgdo, da circulagdo ou da
recepcao, der origem a novos géneros discursivos, cairemos no imponderavel, na
irrepetibilidade total e absoluta, e mesmo abissal. Se, pelo contrério, as alteraces por
gue passam 0s géneros ou sua(s) esfera(s) forem desprezadas, em nome da dominancia
da “memdria” do género, sério é o risco de transformarmos todos os géneros em
formulas fixas, em vez de “relativamente” estaveis, para nao falar da confusdo que por
vezes se faz entre “forma” e “contelido” do enunciado, o que equivale a transforméa-los
em frases. Entre a camisa-de-forga e a liberdade absoluta, h por certo niveis nos quais,
seguindo a dialdgica bakhtiniana, unem-se o estavel e o instavel, o enunciado e a
enunciagdo, o cognitivo e o socio-histérico.

Esta pesquisa congrega parametros do chamado “trato textual” a parametros do
que se poderia chamar de “trato discursivo” e “trato genérico”, no ambito das relacoes
sociais, entendendo estas ultimas como configuradas em linguagem e, a0 mesmo tempo,
como a base do sentido que a linguagem assume em seus diferentes contextos, porque

ndo ha texto nem discurso cujo sentido ndo venha das relagfes sociais entre sujeitos (o
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que mostra que uma analise discursiva envolve formas de composicao e de interlocucéo
— registros, variedades e variantes linguisticas, formas de insercdo social dos discursos,
estrutura sintatica e semantica da lingua e outros aspectos que sdo mobilizados cada vez
que h& um intercdmbio por meio da linguagem).

Na peca “Coca-Cola para todos”, corpus deste trabalho, a marca usa diversas
embalagens do seu produto mais conhecido (de nome homénimo ao da marca) para
caracterizar os diferentes sujeitos que o consomem: altos e baixos, gordos e magros,
homens e “elas”, etc. Enfim, todos consomem Coca-Cola, de acordo com o que quer e
diz este comercial, uma vez que o refrigerante em questéo alcanca e iguala a todos.

Em outras palavras, o que parece democracia, liberdade, tratamento igual e
respeito as diferencas, é, na verdade, homogeneizacéo a todos, tanto é que, depois de
ressaltar as diferencas amenizadas, nas penultima e ultima cenas do video, como
mostram as imagens a seguir, respectivamente, com as diferentes embalagens de Coca-
Cola usadas na propaganda e a fala do narrador dizendo “Para n6s” (imagem 1, que
inclui todos, inclusive o narrador do comercial) e, depois, na cena seguinte, apenas a
embalagem cléssica de uma garrafa de Coca-Cola com a voz “Para todos” (imagem 2,
gue homogeneiza a todos num s6, o produto a ser consumido, o refrigerante carro-chefe
da marca Coca-Cola, de nome homonimo a ela), o refrigerante abarca tudo, assola as
diferencas e especificidades, logo, anula a heterogeneidade, com um tom de aparente
respeito que desaparece, principalmente, ao se considerar que o refrigerante anunciado é

0 “Unico” anunciado, destacado como o “melhor” e exclusivo.
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Fig. 01: Pendltima cena do comercial “Coca-Cola para todos”

Fig. 02: Cena final do comercial “Coca-Cola para todos”

17



Ao humanizar as embalagens, caracterizadas como tipos (todos 0s enunciados
narrados comegam ou por “Para 0s” ou por “Para aqueles que”), o comercial remete ao
apelo persuasivo ao seu consumidor, uma vez que faz com que 0s sujeitos consumidores
(publico ao qual se dirige a peca publicitéaria) tendam a se identificar com um (ou alguns
dos) grupo(s) ali representado(s) e, automaticamente, com o produto (refrigerante), dada
a manipulacdo (/querer/ e /dever/), a competéncia (/saber/ e /poder/) e a performance
(/fazer/) da construcdo da imagem da marca Coca-Cola.

Como ja foi mencionado, outras campanhas da marca seguem este estilo. A peca
publicitaria “Viva as Diferencas”, de 2007, por exemplo, mostra um rapaz que, ao
dividir seu refrigerante com pessoas diferentes e até mesmo com animais, adquire
caracteristicas desses outros como suas. Esse comercial tenta persuadir seu publico a
consumir o seu refrigerante mais conhecido, novamente, ao coloca-lo como produto que
representa a imagem de democracia e respeito a heterogeneidade dos sujeitos e culturas
destacados na peca. Para isso, afirma-se pela constru¢gdo do tom positivo da mistura
entre sujeitos e culturas. A Coca-Cola, colocada como produto universal, consumido
por todos, é vista como uma forma (a do consumo) de “unir” (ou
unificar/homogeneizar?) grupos culturais heterogéneos ao apresentar uma fusdao entre
sujeitos — 0 que representa uma espécie de transculturacdo, como mostra a cena abaixo,

retirada do comercial citado:
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Fig. 03: Ultima cena do comercial “Viva as diferencas”

Em suma, por meio dos fragmentos de analise expostos, tenta-se demonstrar que
esta proposta tem como ponto relevante a reflexdo, a partir do estudo da constitui¢do do
género publicitario televisivo, acerca de como a (re)construcdo de uma marca, realizada
numa determinada pe¢ca e numa dada campanha, considera as relagdes interlocutivas
como construgdes semidticas que “refletem e refratam” valores sdcio-culturais e as
utilizam para se firmar, bem como para convencer e persuadir.

Para chegar a compreensdo de como se comporta esse género e a analises mais
aprofundadas, este relatdrio estrutura-se conforme o caminho percorrido pelas

pesquisadoras: primeiro, apresenta-se a descricao teorica que fundamenta esta pesquisa

19



por meio de algumas consideracdes acerca de concepcdes teodricas sobre as quais as
pesquisadoras se debrucaram ao longo do semestre; na segunda sesséo, contextualiza-se
a Coca Cola de maneira histérico-social, a fim de compreender como e por que a
necessidade premente de afirmagdo positiva de sua marca; num terceiro momento,
apresenta-se as primeiras reflexdes analiticas dialdgicas do corpus. Ndo se deve
esquecer que trata-se de uma pesquisa em andamento e, portanto, em construcdo, por
isso, a introducdo e as considera¢des “nao”-finais (ao contrario, iniciais) também foram
escritas pensando em todo o percurso da pesquisa até o presente momento.

Apesar de sabermos que este texto se enquadra no género relatério cientifico,
pedimos licenca para a manifestacdo de nosso estilo (nossa identidade humana), pois
utilizamos marcas d’agua para marcar, metaforicamente, o fundo de cada momento
dele, bem como construimos titulos que, a nds, parecem ser expressivos e possuem
relacdo com o objeto da pesquisa (assim como a epigrafe do trabalho). Com isso, demos
uma “cara” de monografia ao relatério, mesmo que descrevendo as etapas vivenciadas
na pesquisa ao longo do primeiro semestre de vigéncia da bolsa, misturando géneros.
Isso nos trouxe uma preocupacdo: serd este mesmo um relatorio cientifico? Se
pensassemos do ponto de vista das ciéncias positivistas, ndo. Mas, discordamos dessa
episteme. Inscrevemo-nos em outra, humana e filosofica: a bakhtiniana. E, do ponto de
vista do Circulo, o género se constitui por sua RELATIVA estabilidade. Utilizamos essa
relatividade para romper com o que nos foi/é possivel e, assim, construir nosso estilo de
escrita, nosso acabamento de linguagem. E por que um relatério de pesquisa ndo pode
ser estético — principalmente se trata da estética (as propagandas da Coca Cola possuem
um acabamento estético impressionante. Talvez seja exatamente esse cuidado que

persuada, pois 0s argumentos ndo sdo tdo convincentes assim)?
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Afirma Amorim (2006) que a criacdo estética expressa a diferenca e a tenséo

entre dois olhares, entre dois pontos de vista:

Se tomarmos o exemplo do retrato, em pintura, falaremos do olhar do
retratado e do olhar do retratista ou artista. O trabalho deste Gltimo
consiste em dois movimentos. Primeiro, 0 de tentar captar o olhar do
outro, de tentar entender 0 que o outro olha, como o outro vé. Segundo,
de retornar ao seu lugar, que é necessariamente exterior a vivéncia do
retratado, para sintetizar ou totalizar o que vé, de acordo com seus
valores, sua perspectiva, sua problematica. O retratado é aquele que
vive cada instante de sua vida como inacabado, como devir incessante.
Seu olhar est4 voltado para um horizonte sem fim. O sentido da vida
para aquele que vive é o proprio viver. O retratista tenta entender o
ponto de vista do retratado, mas ndo se funde com ele. Ele retrata o que
vé do que o outro vé, o que olha do que o outro olha. De seu lugar
exterior, situa o retratado num dado ambiente, que é aquilo que cerca o
retratado, e em relacdo ao qual é situado pelo artista. O ambiente é uma
delimitacdo dada pelo artista, uma espécie de moldura que enquadra o
retratado. A delimitagdo do artista d& um sentido ao outro, fornece uma
visdo do outro que lhe é completamente inacessivel. Ndo posso me ver
como totalidade, ndo posso ter uma visdo completa de mim mesmo, e
somente um outro pode construir o todo que me define. Os
acontecimentos maiores que definem minha existéncia, meu nascimento
e minha morte, ndo me pertencem. Porque, para que ganhem sentido de
acontecimento, precisam ser situados em relacdo a um antes e a um
depois. E ndo posso estar antes do meu nascimento nem depois de
minha morte. O que faz Bakhtin dizer que ‘ninguém é herdi de sua
propria vida’. Somente posso me constituir como herd6i no discurso do
outro, na criagdo do outro. O outro que estd de fora é quem pode dar
uma imagem acabada de mim e o acabamento, para Bakhtin, € uma
espécie de dom do artista para seu retratado. O acabamento aqui néo
tem sentido de aprisionamento, ao contrario, € um ato generoso de
guem da de si. Dar sua posicdo, dar aquilo que somente sua posicao
permite ver e entender. (AMORIM, 2006, p. 96)

A descricdo metaférica de Amorim, de certa forma, justifica ndo apenas as
metaforas utilizadas aqui nos titulos como também explica o fazer do analista, uma vez
que discorre sobre o olhar do “eu” sobre e para 0 “outro”. Logo, a descri¢do de Amorim
traz em si ndo apenas uma conceituacdo de exotopia e de sujeito, de acordo com as
concepgdes bakhtinianas, também demonstra 0 quanto esses conceitos sdo importantes

para designar o trabalho de pesquisa em Ciéncias Humanas.
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As Ciéncias Humanas sdo entendidas pelo Circulo de Bakhtin como ciéncias do
texto e do discurso, pois o que ha de fundamentalmente humano no homem é o fato de

ser um sujeito de linguagem. Isso quer dizer, conforme Amorim (2006, p. 98), que

(...) o texto do pesquisador ndo deve emudecer o texto do pesquisado,
deve restituir as condi¢Ges de enunciacdo e de circulacdo que lhe
conferem as mudltiplas possibilidades de sentido. Mas o texto do
pesquisado ndo pode fazer desaparecer o texto do pesquisador, como se
este se eximisse de qualquer afirmacdo que se distinga do que diz o
pesquisado. O fundamental é que a pesquisa ndo realize nenhum tipo de
fusdo dos dois pontos de vista, mas que mantenha o carater de dialogo,
revelando sempre as diferengas e a tenséo entre elas.

Assim, o conceito de exotopia designa uma relacdo de tensdo entre pelo menos
dois lugares: o do sujeito que vive e olha de onde vive, e daquele que, de fora da
experiéncia do primeiro, tenta mostrar o que vé do olhar do outro. Esta € a postura

adotada por nos no decorrer desta pesquisa.
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1. Preparo para a degustacao: abrindo a latinha

Aqui explanar-se-a os conceitos tedricos de Bakhtin, Voloshinov, Medvedev (e
os demais integrantes do Circulo) sobre os quais esta pesquisa refletiu até o presente
momento. O conceito fundamental da teoria, o dialogo, foi o primeiro estudado. Em
sequida, a questdo do sujeito, bem como os conceitos de géneros do discurso e de
ideologia nortearam este estudo. A teoria € muito mais ampla do que os conceitos aqui
abordados, porém estes sdo os que se relacionam de maneira mais flagrante com o
objeto deste trabalho. Como a anélise e a contextualiza¢do do corpus ainda séo iniciais e
se encontram em construgdo, outros conceitos (como esferas de atividades, por

exemplo) devem ser incorporados no préximo momento da pesquisa.

1.1. Dialogo

Diélogo é o conceito fundamental do Circulo, em torno do qual se desenvolvem
todas as demais concepcdes. Para esses fildsofos russos, a linguagem, como um todo, é

dialdgica. Usando as palavras de Bakhtin, podemos afirmar que

O dialogo, por sua clareza e simplicidade, é a forma classica da
comunicacao verbal. Cada réplica, por mais breve e fragmentéria que
seja, possui um acabamento especifico que expressa a posi¢cdo do
locutor, sendo possivel responder, sendo possivel tomar, com relacdo
a essa réplica, uma posicao responsiva. (1997, p. 294)
O dialogo ¢ a interacdo verbal em amplo sentido, uma vez que a comunicagao se
constroi a partir daquilo que foi dito e da interacdo face a face, mas também por meio do

gue esta na memoria e do que ndo foi dito. Ainda segundo Baktin/VVoloshinov,
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O diélogo, no sentido estrito do termo, ndo constitui, € claro, sendo
uma das formas, é verdade que das mais importantes, da interacdo
verbal. Mas pode-se compreender a palavra ‘didlogo’ num sentido
amplo, isto é, ndo apenas como a comunica¢do em voz alta, de
pessoas colocadas face a face, mas toda comunicacdo verbal, de
qualquer tipo que seja. (1997, p. 109)

Para o Circulo, a relacdo que constitui o dialogo se da na interacdo entre 0 eu e 0
outro, de maneira dialético-dialogica. Dialética porque é calcada no movimento de “tese
(afirmacdo), anti-tese (negacao da afirmacdo) e sintese (negacdo da negacao, logo, uma
nova afirmacdo, distinta da primeira)” (PAULA, FIGUEIREDO, PAULA, 2011). E
dialégica porque pensa a sintese como uma nova possibilidade para um outro novo
didlogo, nunca como encerramento de um ideia. O dialogo entdo, € movimento
incessante. A relacdo dialética-dialdgica € ilustrada por Bakhtin como uma “arena onde
se confrontam os valores sociais contraditérios” (BAKHTIN, 1992, p. 14).

Na concepcao bakhtiniana, aceita e utilizada por nos, o discurso € sempre
proferido por alguém e direcionado a um “outro” (alguém ou algo). Isto é, o “eu” tem
sempre um “outro” em mente, ainda que seja somente a espera de uma reagao ao Seu
enunciado. Segundo Marchezan, a palavra dialogo “é bem entendida, no conceito
bakhtiniano, como reacdo do eu ao outro, como ‘reacdo da palavra a palavra de
outrem’.” (2006, p.123), seja esse outro um outro enunciado, um outro sujeito ou ainda
um outro sujeito enunciado. A relagdo entre enunciados que formam o dialogo ndo acontece

obrigatoriamente num mesmo tempo historico, pois é possivel um didlogo entre épocas distintas
e distantes (presente e passado, presente e futuro, passado e futuro). Bakhtin reitera a natureza
do discurso ao escrever que “qualquer desempenho verbal inevitavelmente se orienta por outros
desempenhos anteriores na mesma esfera, tanto do mesmo autor como de outros autores,

originando um dialogo social e funcionando como parte dele” (1997, p. 76). Nesse sentido é que
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se pode dizer que o dialogismo ocorre num jogo entre o texto e “todos 0s seus outros: autor,

intertexto, interlocutores reais e imaginarios e o contexto comunicativo.” (BAKHTIN).

Bakhtin/VVoloshinov, em seu artigo “Discurso no vida e Discurso na arte”,
dedicou-se a diferenciacdo entre a linguagem cotidiana e a linguagem da arte. Para o
filésofo russo, a linguagem ndo é um sistema acabado, mas um processo de vir-a-ser.
Isso ocorre porque o homem, quando nasce, ndo recebe uma linguagem totalmente
pronta, da qual ele apenas usufrui. Ao contrario. Quando comega a se comunicar, entra
em um fluxo linguistico em movimento continuo e se comunica por meio de uma
ferramenta coletiva que ele também ajuda a construir — estabilizar e/ou modificar.

Para Bakhtin, o embate ideoldgico localiza-se no centro vivo do discurso, seja
em forma de arte ou no cotidiano, e esse embate s6 pode se dar na relagdo eu-outro. Por
isso assumimos a concepc¢do dialdgica da linguagem, pois entendemos por dialogismo a

relagéo existente entre um enunciado e outro, conforme Bakhtin:

Os enunciados ndo sdo indiferentes uns aos outros, nem auto-
suficientes; sdo mutuamente conscientes e refletem um ao outro. Cada
enunciado € pleno de ecos e reverberacdes de outros enunciados, com
0s quais se relaciona pela comunhéo da esfera da comunicagéo verbal
(...) Cada enunciado refuta, confirma, complementa e depende dos
outros; pressupde que ja sdo conhecidos, e de alguma forma os leva
em conta. (1997, p. 61).

Além disso, ao longo das obras do Ciculo, o conceito de dialogismo é ampliado,
porém nunca perde sua ideia central de “relacdo entre o enunciado e outros enunciados.
Qualquer enunciado, inclusive 0 mondlogo solitario, tem seus outros e s6 existe em
relacdo ao contexto de outros enunciados” (BAKHTIN, 1997, p. 83), pois, conforme o
proprio Bakhtin (idem), “a palavra sempre vem da boca de um outro”, é um patrimonio
humano: “A palavra (ou qualquer signo, de modo geral) é interindividual. (...) O autor

(locutor) tem seus direitos inaliendveis sobre ela, mas o ouvinte também tem seus
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direitos, e aqueles cujas vozes ressoam na palavra antes que o autor se aposse dela
também tém seus direitos” (ibidem).

O dialogismo se refere as possibilidades abertas de e nas préaticas discursivas de
uma cultura, toda a matriz de enunciados comunicativos de relevancia para os textos
candnicos e para os ndo-modelares. Segundo MARCHEZAN (2006, p.116), é no ambito
da linguagem que ha a afirmacéo de seu carater dialdgico. Isso ndo quer dizer que tudo
ja foi dito e que nada é novo, pois, segundo MARCHEZAN (idem), “(...) os didlogos
sociais ndo se repetem de maneira absoluta, mas ndo sdo completamente novos, reiteram
marcas historicas e sociais, que caracterizam uma dada cultura, uma dada sociedade.”.

O diélogo entre a filosofia de respeito as diferencas tdo propagada atualmente e
os atuais comerciais da Coca-Cola pode ser observado, inclusive, no objeto desta
pesquisa, bem como entre o comercial a ser por nés analisado, entitulado “Coca-Cola
para todos”, ndo veiculado no Brasil, e outros da marca, veiculados em nosso e em
outros paises, como é o caso daqueles criados para a campanha “Viva as diferengas”,
conforme ja mencionado na introducao deste relatorio.

Dentre os varios tipos possiveis de didlogo, dois se destacam: a

interdiscursividade e a intertextualidade. Por isso, nds 0s separamos abaixo.

1.1.1. Interdiscursividade e Intertextualidade

Antes de tudo, é importante saber que nem Bakhtin nem outro integrante do
Circulo utilizou os termos interdiscurso e intertexto. Quem nomeou esses tipos de
didlogos foi Kristeva e Authier-Revuz, baseadas em suas leituras dos fil6sofos russos.

Interdiscursos se referem a relacbes entre enunciagdes (discursos). As

intertextualidades, por sua vez, mais palpaveis e concretas, pois sdo dialogos entre
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enunciados (textos), geralmente, de incorporacdo entre enunciados. Um dialogo
intertextual pode ser considerado um tipo de interdiscurso, porém dialogos mais

abstratos sdo interdiscursivos que ndo necessariamente intertextuais. Fiorin diz que

Ha claramente uma distingdo entre as relacGes dial6gicas entre
enunciados e aquelas que se dédo entre textos. Por isso, chamaremos
qualquer relacdo dialdgica, na medida em que € uma relacdo de
sentido, interdiscursiva. O termo intertextualidade fica reservado
apenas para 0s casos em que a relagdo discursiva é materializada em
textos. Isso significa que a intertextualidade pressupde sempre uma
interdiscursividade, mas que o contrario ndao é verdadeiro. Por
exemplo, quando a relacdo dialogica ndo se manifesta no texto, temos
interdiscursividade, mas ndo intertextualidade. No entanto, é preciso
verificar que nem todas as relacBes dialdgicas mostradas no texto
devem ser consideradas intratextuais. (2006, p.181)

Bakhtin (1992, p. 331) fala em “relac6es dialdgicas intertextuais e intratextuais”,
que podem ser entendidas, segundo Fiorin, até mesmo por uma questdo de traducdo,
como “relagfes dialdgicas entre textos e dentro do texto”. As relagdes intratextuais
(dentro do texto) ocorrem quando, no minimo, duas vozes se acham no interior de um
mesmo texto; enquanto que as relagfes intertextuais (entre textos) ocorrem quando um
texto se relaciona dialogicamente com outro texto ja constituido. Assim, a
intertextualidade, conforme salienta Fiorin (2006, p. 184) é “o processo da relacdo
dialégica ndo somente entre duas ‘posturas de sentido’, mas também entre duas
materialidades linguisticas.”. Para FIORIN existem dois conceitos de didlogo fundamentais
na teoria bakhtiniana. O primeiro é o didlogo como modo de funcionamento da linguagem, ou
seja, aquilo que a constitui - interdiscurso. O segundo é o didlogo como forma particular de
composicao do discurso — intertexto, que, como dito, sempre € interdiscursivo.

Segundo Bakhtin, ndo se pode ter a experiéncia de um dado puro. Isso ocorre
porque o “real” se apresenta a nés por meio da linguagem e, portanto, carregado
semiologicamente, o que implica que nosso discurso nédo se relaciona diretamente com o

objeto, mas com outros discursos, que semiotizam o mundo. A essa relacdo entre
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discursos entende-se didlogo, uma vez que 0s sujeitos se relacionam com o0s discursos
que ddo nome as coisas e aos seres. Este € o primeiro conceito de didlogo tratado por

FIORIN: o didlogo como modo de funcionamento da linguagem. Segundo Bakhtin,

(...) todo discurso concreto (enunciacdo) encontra agquele objeto para o
qual estd voltado, sempre, por assim dizer, desacreditado, contestado,
avaliado, envolvido por sua névoa escura ou, pelo contrario, iluminado
pelos discursos de outrem que ja falaram sobre ele. O objeto esta
amarrado e penetrado por idéias gerais, por pontos de vista, por
apreciacdes de outros e por entonagdes. Orientado para o seu objeto, o
discurso penetra neste meio dialogicamente perturbado e tenso de
discursos de outrem, de julgamentos e de entonagdes. Ele se entrelaga
com eles em interagdes complexas, fundindo-se com uns, isolando-se de
outros, cruzando com terceiros; e tudo isso pode formar
substancialmente o discurso, penetrar em todos 0s seus estratos
semanticos, tornar complexa a sua expressao, influenciar todo o seu
aspecto estilistico. (1993, p. 86).

A relacdo dialogica € uma relacdo de sentido que se estabelece entre o0s
enunciados. O enunciado, réplica de um dialogo, possui um acabamento, por isso
constitui um todo de sentido e permite resposta. Por serem réplicas de dialogos, os
enunciados se referem ao sujeito e possuem, mais do que significado, sentido.

Um dos significados de dialogo é “resolucdo de conflitos”, como observa
FARACO (2003, p. 66). Porém, o dialogismo é tanto convergéncia de ideias como
divergéncia. Ele é o embate e a tensdo existentes entre as vozes sociais. Faraco diz que
“o0 Circulo de Bakhtin entende as relagdes dialégicas como espagos de tensdo entre 0s
enunciados”, pois “mesmo a responsividade caracterizada pela adesdo incondicional ao
dizer de outrem se faz no ponto de tensdao desse dizer com outros dizeres (outras vozes
sociais)” (2003, p. 67). Isso significa que, do ponto de vista constitutivo, o dialogo, de
acordo com Faraco, “deve ser entendido como um espaco de luta entre as vozes
sociais”. Por isso, segundo Fiorin (2006, p. 170), “pode-se dizer que, constitutivamente,

a relacdo dialdgica é contraditéria”.
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Segundo Faraco (2003, p. 67), Bakhtin “aponta para a existéncia e jogos de
poder entre as vozes que circulam socialmente”. Isso que dizer que ndo ha neutralidade
na circulacdo das vozes. 1sso porque, na verdade, ela tem circulacdo politica. Segundo
Fiorin (2006, p. 173), “As vozes ndo circulam fora do exercicio do poder; ndo se diz o
que se quer, quando Se quer, COmMO se quer.”.

Além desse didlogo, que ndo se exibe explicita ou marcadamente no fio do discurso,
h& um outro, que nele se mostra: € quando as diferentes vozes sao incorporadas no interior
do discurso. Com base em Fiorin, pode-se dizer que “nesse caso, o dialogismo é uma forma
composicional”, chamada por Bakhtin (1992, p. 350) de “concepgdo estreita do dialogismo”
ou “formas externas, visiveis” de diadlogo — o intertexto. “Essas formas de incorporacao do
discurso s@o a maneira de tornar visivel esse principio (o dialégico) de funcionamento das
unidades reais de comunicacgdo, os enunciados. S&o modos pelos quais o principio real de

funcionamento da linguagem é enunciado.” (BAKHTIN, idem). Segundo Fiorin,

ha duas maneiras béasicas de incorporar distintas vozes no enunciado:
a) aquela em que o discurso do outro é ‘abertamente citado e
nitidamente separado’. (1992, p. 318); b) aquela em que o enunciado é
bivocal, ou seja, internamente dialogizado (Idem, p. 348 e pp. 337-8).
Na primeira categoria, entram formas compaosicionais como o discurso
direto e o discurso indireto (Bakhtin, 1979, pp. 141-59), as aspas
(Bakhtin, 1992, p. 349), a negacdo (Bakhtin, 1970, pp. 240-1); na
segunda, aparecem formas composicionais como a parddia, a
estilizacdo, a polémica velada ou clara (Idem, pp. 259-60); o discurso
indireto livre (Bakhtin, 1979, pp. 160-82).

Segundo Bakhtin,

O locutor ndo é um Adao, e por isso 0 objeto de seu discurso se torna,
inevitavelmente, o ponto onde se encontram as opinides de
interlocutores imediatos (numa conversa ou numa discussdo acerca de
qualquer acontecimento da vida cotidiana) ou entdo as visdes de
mundo, as tendéncias, as teorias, etc. (na esfera da comunicacdo
cultural). A visdo de mundo, a tendéncia, o ponto de vista, a opinido
tém sempre sua expressdo verbal. (1992, p. 319-320).
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Dessa forma, o filésofo russo considera as vozes sociais tanto no que se refere ao
individual quanto ao que se refere ao social. Ao fazer isso, ele considera ndo sé as
polémicas politicas, sociais, culturais etc, mas também fendmenos como a fala. No
entanto, essa relacdo entre individual e social ndo é fécil, pois, de um lado, Bakhtin
mostra que as opinides dos sujeitos é social e, de outro, que o sujeito ndo é
absolutamente “assujeitado”, até porque isso iria de encontro a heteroglossia e ao
dialogismo, constitutivos da linguagem por exceléncia.

Em Bakhtin, a histéria ndo é algo exterior ao discurso, mas interior a ele, pois 0
sentido € historico. Por isso, para perceber o sentido, faz-se necessério situar o enunciado no
didlogo com outros enunciados e apreender os confrontos sémicos que geram os sentidos,
enfim, é preciso captar o dialogo que o permeia.

Os termos intertextualidade e interdiscursividade se referem sempre a dialogos
presentes na comunicagao, porém o primeiro designa o dialogismo presente entre textos,
explicitamente referenciados; e o segundo, entre discursos, ndo necessariamente de
maneira evidente. Intertextualidade e interdiscursividade sdo modos particulares de
dialogo, porém nédo séo 0s Unicos possiveis.

Compreender a relacéo existente entre esses termos e conceitos se faz necessario
para analisar os dialogos presentes no nosso objeto de analise e pesquisa, além dos

outros comerciais e campanhas que se relacionam com ele.

1.2. Sujeito

Para Bakhtin e seu Circulo o conceito de sujeito esta diretamente ligado a ideia
de lingua e dialogo. Isso porque a partir do momento em que 0 sujeito esta no mundo,
ele interage com o contexto no qual esta inserido por meio da linguagem, de maneira

semidtica. Bakhtin/Voloshinov diz que “o ser, refletido no signo, ndo apenas nele se
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reflete, mas também se refrata.” (1997, p.46), sendo assim, a lingua e a linguagem
constroem o sujeito a0 mesmo tempo em que 0 sujeito se constréi por meio delas.

Em outras palavras, o sujeito € composto na e pela linguagem e constituido no e
pelo outro. Dessa forma, o ser s6 pode ser relativamente completo pelo outro. Como se
0 sujeito estivesse diante de um espelho, que é o outro, e é este espelho que o mostra
como ele é (ainda que de maneira invertida, refletida), ou seja, 0 sujeito tem a imagem
de si refletida no outro, que o atribui acabamento via linguagem (semiose).

O outro ndo é necessariamente um ser humano, quanto quanto o eu também néo
0 é. Como foi dito acima, o sujeito € composto na e pela linguagem, logo, eu e outro sao
sujeitos semidticos que dialogam com o contexto no qual estdo inseridos via linguagem.
Logo, essa relagdo dialogica pode ser composta pelos sujeitos de um enunciado e por
enunciados (enunciagdes enunciadas e enunciados enunciados).

O sujeito de Bakhtin esté ligado ao conceito de linguagem e esta é teorizada pelo
circulo como em constante movimento, nunca acabada, ou seja, em continua
descontinuidade e em descontinuidade continua, pois sempre surge uma nova Visao,
resposta, acerca dos enunciados. A linguagem para o Circulo é comunicacdo, mas
diferente daquela pensada por Jakobson, que a considera como uma via de mao unica,
em gue apenas 0 “eu” emite uma mensagem recebida por um “outro” mecanicamente,
como se este fosse apenas um receptaculo inerte e sem re-a¢do. O processo dialdgico
dos filosofos russos, ao contrario, valoriza em demasia a resposta, a reacdo do outro,
visto como sujeito ativo. A comunicacdo para o Circulo é uma via de mdo dupla em
espiral e sem fim, pois eu e outro sdo considerados sujeitos que agem e reagem e, por
iIsso, a linguagem encontra-se em constante movimentacdo. Em outras palavras, a

comunicagdo para o Circulo funciona da seguinte maneira: o primeiro sujeito enuncia
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algo ao outro que, por sua vez, torna-se 0 sujeito respondente que torna a enunciar e,
assim, sucessivamente, numa espiral dialdgica.

O dialogismo é o nd que une toda a teoria do Circulo, pois é por meio dele e a
partir dele que os demais conceitos se encontram e podem ser entendidos.

Para compreender a relacdo dial6gica entre os sujeitos, faz-se necessario abordar
a concepcéo de reflexo e refragdo, uma vez que eu e outro refletem e refratam imagens e
valores sociais. Na fisica, reflexo e refracdo sdo fenémenos que ocorrem com a luz (por
isso, estudada pela Otica). Reflexo significa inversdo e a imagem do espelho é bastante
apropriada para entender essa nogéo. Diante do espelho, a méo direita se torna esquerda
e vice-versa exatamente porque a imagem refletida € invertida e ndo o préprio sujeito
visto diretamente. Quanto a refracédo, ela significa desvio. Quando a luz passa por um
meio, sofre desvio, criando efeitos de sentido de visdo, como ocorre com um prisma, em
que a luz do sol, ao passar por uma superficie de vidro com &gua torna possivel
visualizar algumas de suas cores, gracas ao desvio ocorrido. Para os fil6sofos russos, o
sujeito é, ao mesmo tempo, refletido e refratado na e pela linguagem.

Aquele que esté de fora, que olha com os olhos de uma posicéo diferente da do
sujeito, estd numa posicao exotopica. O conceito de tempo e espago também é marcado

nas teorias bakhtinianas. Amorim escreveu que

A delimitacdo do artista d4 um sentido ao outro, fornece uma viséo do
outro que lhe é completamente inacessivel. Ndo posso me ver com
totalidade, ndo posso ter uma visdo completa de mim mesmo, e
somente um outro pode construir o todo que me define (2008, p. 96)

Em outras palavras, somente o olhar de fora, de outra posi¢do social, cultural,
espacial ou temporal é que completa o sujeito, pois lhe d& acabamento. Porém, se
pensarmos que cada um Vvé a vida e as pessoas com base nas suas proprias experiéncias,

entdo o olhar de fora ndo so reflete o sujeito, mas também o refrata, pois o transforma
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num outro e inicia, com isso, um novo didlogo. Picasso, ao pintar o retrato de Dora
Maar, uma de suas mulheres, disse: “eu pinto 0 que penso e ndo 0 que vejo”. Esta
declaracéo confirma esse pensamento sobre o olhar do outro.

Ao pensar o conceito de sujeito para Bakhtin, além de tratar da responsividade e
do acabamento, também se faz necessario tocar na questdo da ética e da
responsabilidade. Para o fildsofo russo, ética se refere ao processo de agir no mundo e
ocupa um lugar singular, pois possui uma Vvisdo que somente o sujeito tem do lugar e do
tempo ocupados por ele. Apenas o sujeito, do lugar e do tempo que ocupa no mundo,
consegue dizer o que diz do lugar e do tempo onde se encontra. E obrigacéo dizer o que
sO ele pode dizer para que 0s outros saibam. Essa € a atitude ética e responsavel que o
sujeito deve ter para com os outros. Segundo o livro Palavras e Contra-palavras -

Glossariando conceitos, categoria e nogoes de Bakhtin,

Etica refere-se ao ato de viver uma vida singular, de arriscar, de ousar,
de comprometer-se, de assinar responsavelmente seu ponto de vista e
Sseu viver; isso € que é responsabilidade e responsividade imediata do
sujeito, parte da vida, portanto. (2009, p. 43)

O conceito de ética do Circulo esta sempre ligado ao conceito de estética. A
estética € o0 acabamento do agir do sujeito. E esse acabamento s6 é possivel numa
possicao exotdpica, ou seja, com uma visdo de fora da acdo. A concepcédo de estética €
resultado de um processo que busca representar 0 mundo do ponto de vista da acao
exotopica do sujeito. O sujeito compde o dizer estético a partir da forma — material que
se realiza no material a ele ligado e como valor, indo além dos limites da obra como
material organizado. A obra estética nem sempre é acabada, mas sempre possui
acabamento. E, portanto, a elaboragdo do agir do sujeito, que deve ser ético. Desse

ponto de vista, ficamos pensando: quem é o sujeito das campanhas e das propagandas

34



da Coca Cola? Qual o seu agir ético e estético? Que valores esse(s) sujeito(s)

mobiliza(m) e por que? Essas sao algumas das questdes que norteiam esta pesquisa.

1.3. Géneros do Discurso

As teorias sobre género rondam os pensamentos dos filésofos desde a
antiguidade. Aristdteles problematizou a questdo em sua Arte Poética, classificando os
géneros como obra da voz e tomando como critério 0 modo de representacdo mimeética,
em que a poesia de primeira voz é representacao da lirica; a de segunda voz, da épica; e
a de terceira voz, do drama. Além dele, Platdo elaborou uma divisdo triadica dos
géneros em A RepuUblica. Nessa diviséo, a tragédia e a comédia pertenciam ao género
mimético ou dramatico; o ditirambo, 0 nomo e a poesia lirica perteciam ao género
expositivo ou narrativo; e a epopéia pertencia ao género misto. Porém, foi na literatura
que o conceito de género ganhou mais destaque, haja vista os inimeros estudos que
envolvem os géneros literarios. Os estudos dessa area tiveram grande intensidade e
interesse, tanto que se tornou a base dos estudos da cultura letrada nos tempos antigos.

Com o surgimento da prosa, 0s estudos sobre os géneros sofreram grandes
transformacoes e filosofos como Bakhtin desenvolveram suas ideias a respeito do tema.
Segundo alguns desses estudiosos, € na prosa que a atividade humana é melhor
representada, onde os homens sdo tratados como homens (ndo como seres perfeitos), em
que ha a exposicdo do “real” e do grotesco. Além disso, a prosificacdo da cultura

permite o encontro das diferentes vozes. Segundo Machado,

Enquanto o descritivismo das acBes grandiosas imprimiu
grandiloguéncia retorica aos géneros classicos, as formas discursivas
da comunicacéo interativa em suas combinagdes favorecem o avango
da cultura prosaica de valorizacdo das acOes cotidianas dos homens
comuns e das suas enunciagoes ordinarias. (2005, p. 153)
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Por isso, é possivel pensar a prosa e a prosificacdo como linguagens distintas
ndo soO por tratar das acGes ordinarias dos homens, mas por permitir se contaminar por
formas pluriestilisticas. Na prosa e na prosificacdo ndo existe uma hierarquia rigida,
todos 0os homens tém voz, discutem ideias e se posicionam em relacdo ao mundo que
vivem. Bakhtin encontrou no romance seu maior alvo de pesquisa porque observou
nesse género essa possibilidade de debate e dialogo entre os homens.

Para o teorico russo, olhar o mundo com olhos da prosa faz com que toda a
cultura se prosifique, se contamine e esse processo € altamente transgressor, pois
desestabiliza “uma ordem cultural que parecia inabalavel” (MACHADO, 2005, p. 154).
Segundo Machado, “Trata-se da instauracdo de um campo de luta, de arena discursiva
onde é possivel discutir ideias e construir pontos de vista sobre 0 mundo” (idem).

Como vimos dizendo desde o inicio dessa sessdo, o conceito de dialogo marca
toda a obra do Circulo, pois, para eles, o dialogo se manifesta por meio do
texto/discurso. Bakhtin/Medvedev afirma que o homem vé o mundo com os olhos do
género e dos discursos a ele ligados. Como nao existe discurso que se realize sem texto,
da mesma forma, ndo existe texto que se realize sem discurso e género. Por isso, um
enunciado se identifica com o género ao qual pertence.

Bakhtin e seu Circulo dividiram os géneros do discurso em dois grandes grupos,
que dialogam entre si: 0s géneros primarios e 0s géneros secundarios. Os primarios sdo
aqueles proprios da comunicacdo cotidiana, a conversa informal, o discurso do
vendedor, o dialogo familiar, séo alguns exemplos. Os géneros secundarios sdo aqueles
que exigem maior elaboracao, produzidos a partir de codigos mais refinados da cultura,
a linguagem jornalistica, 0os romances, 0s ensaios e 0 género publicitario, no qual se

enguadra nosso corpus, sao exemplos desse segundo grupo. Claro que estes bebem da
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fonte daqueles e podem a eles retornar com acabamento, como é o caso do género
publicitario. Esses dois grandes grupos podem ser chamados de Esferas de uso da
linguagem e essas esferas surgem a partir da linguagem prosaica.

Apesar dessa divisdo, as esferas da linguagem ndo sdo impedidas de se
modificar. Ao contrério, elas se transformam e se completam, uma vez que essa divisdo
ndo visa a hierarquizacdo e sim o simples agrupamento em géneros mais comuns e mais
elaborados. Assim, um dialogo préprio da comunicacdo ordinaria pode entrar para a
esfera dos géneros secundarios e o caminho contrario é igualmente possivel, o que
permite a mobilidade dos géneros dentro de sua relativa estabilidade. Logo, é possivel
que os discursos adquiram caracteristicas distintas e até modifiqguem os géneros, dadas
as condicOes de incorporacao de um novo contexto. Para Machado, o género discursivo
possui carater de forma enunciativa, pois “depende muito mais do contexto
comunicativo e da cultura do que da prépria palavra” (2005, p. 158).

Com base neste pensamento € que se pode dizer que os géneros do discurso sdo
relativamete estaveis, pois possuem caracteristicas tipicas, ainda que possam sofrer
alteracGes em seu interior e em seu exterior, podendo até se transformar em um novo
género. O romance, por exemplo, possui caracteristicas relativamente estaveis, proprias
do género, porém existem diferentes tipos de romance e, dentro de cada tipo de
romance, mudancas podem alterar o género, dependendo de uma série de condicfes de
producéo, circulacéo e recepcdo, bem como dos sujeitos envolvidos.

Segundo Machado, gracas a concepcdo de género do Circulo pode-se considerar

as formacg@es discursivas no amplo campo da comunica¢do mediada,
seja aquela processada pelos meios de comunicagdo de massas ou das
modernas midias digitais, sobre o qual, evidentemente, Bakhtin nada
disse mas para o qual suas formulagdes convergem. (2005, p. 152)
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Com base nesse pensamento, assumimos a teoria bakhtiniana em nossa pesquisa,
uma vez que se trata do género publicitario, especificamente da Coca-Cola. Para
Bakhtin o género é formado por contedo, o assunto do discurso; forma, a maneira
como € construido; e estilo, 0 que o especifica. Tratar do género em sua totalidade e
mobilidade (as esferas) significa estudar a sua arquitetdnica. E essa é a proposta aqui.

Os géneros devem ser pensados dentro da dimensdo espaco-temporal, pois as
formas de representacdo presentes nele estdo orientadas pelo espaco-tempo. Dessa
forma, o género adquire existéncia cultural, conforme Bakhtin tenta afirmar em sua
teoria sobre o cron6topo e se torna a expressao de um “grande tempo” da cultura.

O cronotopo trata das relagdes existentes entre o tempo e 0 espa¢o. Enquanto o
espaco é social, o tempo é histdrico. Isto significa que o tempo é uma convengéo
historica, tanto na experiéncia quanto nas convencgdes estéticas. Os géneros surgem
dentro de algumas tradi¢cOes e se relacionam de algum modo com elas, permitindo
assim, a reconstrucao da imagem espaco-temporal da representacdo estética que orienta
0 uso da linguagem, Bakhtin afirma que “o género vive do presente, mas recorda o seu
passado, 0 seu comeco” (1992, p. 320). O conceito de crondtopo ajuda a compreender
que os géneros tém existéncia cultural e se constituem a partir de situagdes cronotopicas
especificas e recorrentes, ou seja, “sdo tdo antigos quanto as organizagdes sociais”
(MACHADO, 2005, p. 159). Segundo Machado, os principais pontos da abordagem

cronotopica dos géneros podem ser sintetizados em quatro pontos:

(@) “As obras, assim como todos os sistemas da cultura, sdo fendmenos
marcados pela mobilidade no espago e no tempo” (2005, p. 159)

(b) “A cultura é uma unidade aberta, ndo um sistema fechado em suas
possibilidades” (2005, p. 160)

(c) “Compreender um sistema cultural é dirigir a ele um olhar extreposto”
(2005, p. 160)

(d) “As possibilidades discursivas num dialogo sdo tdo infinitas quanto as
possibilidades de uso da lingua. Os géneros discursivos criam elos entre
o0s elementos heterogéneos culturais.” (2005, p. 161)
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Bakhtin entende que as obras estdo marcadas num grande tempo porque rompem
os limites convencionados, podem reportar ao passado e ao futuro. Adaptam-se ao

tempo e ao contexto. Como exemplo, Bakhtin afirma que

E no processo de sua vida péstuma que as obras se enriquecem com
novos significados, novos sentidos: assim as obras deixam de ser o
que eram na época de sua criacdo. Podemos dizer que nem
Shakespeare nem seus contemporaneos conheceram o ‘grande
Shakespeare’ que conhecemos agora. Nao ha a menor possibilidade de
enfiar nosso Shakespeare na época elizabetana. [...] [Shakespeare]
cresceu gracas aquilo que houve e ha em suas obras, mas que nem
mesmo ele nem seus contemporaneos puderam perceber a apreciar no
contexto da cultura de sua época. [...] O autor € um prisioneiro de sua
época, de sua contemporaneidade. As épocas posteriores libertam-no
desta priséo (1986, p.4-5)

E com o passar do tempo e com 0s novos pensamentos e formas de ver o mundo
que as obras ganham novas interpretacfes. Shakespeare, por exemplo, ndo foi entendido
em sua época, principalmente devido a ruptura dos géneros de seus textos. Hoje, porém,
é considerado um dos maiores escritores da humanidade.

As culturas sdo abertas e passiveis de novas compreensfes. Entende-se uma
outra cultura, diferente da vivida, a medida que o sujeito se distancia da sua, temporal
e/ou espacialmente. Classifica-se uma cultura como Antiga, conforme o tempo e a
distancia do seu momento histérico. Isso ocorre porque, para compreender qualquer
cultura, é preciso ter um olhar extraposto. Machado afirma que “é falso acreditar que se
compreende uma cultura simplesmente mergulhando dentro dela. Pelo contrario, um

observador sé enxerga a cultura alheia quando se coloca de um ponto de vista exterior a

ela.” (2005, p. 160). A compreens&o responsiva surge a partir da extraposicao, pois

(...) somente aos olhos de outra cultura que a cultura alheia se
manifesta completa e profundamente (...). No encontro dialdgico duas
culturas ndo se fundem nem se mesclam mas cada uma conserva sua
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unidade e sua totalidade aberta, mas ambas se enriquecem
mutuamente. (BAKHTIN, 1986, p. 7)

As formas discursivas sdo suscetiveis de modificacfes da mesma forma, como a
cultura é atravessada por deslocamentos e transformacgdes. Segundo Machado, para
Bakhtin e o Circulo ao qual pertencia, 0s géneros discursivos sinalizam as
possibilidades combinatorias entre as formas de comunicacdo oral e escrita. Antes de

mais nada, 0s géneros primarios e secundarios sao misturas.

1.4. Ideologia

Ideologia € um importante conceito para 0s estudiosos russos, as questdes sobre
este tema foram abordadas principalmente nos livros Marxismo e a filosofia da
linguagem e Problemas da poética de Dostoiévski. N&o concordavam com diversos
aspectos da abordagem dos estudos ideologicos da época. Nao acreditavam, por
exemplo, que a ideologia era algo subjetivo e interiorizado, que possuia lugar
permanente na cabeca do homem, conceito elaborado por varios estudiosos da época
(marxistas, linguistas, psicologos e tedricos em geral das Ciéncias Humanas).

De certa forma, Bakhtin e o Circulo aceitavam em parte o conceito marxista de
ideologia como “falsa consciéncia”, ou seja, um fenébmeno que disfarca e oculta a
realidade social, escurecendo e impedindo a percepg¢éo das contradigdes e da existéncia
de classes sociais, promovida pelas forcas dominantes e aplicada ao exercicio
legitimador do poder e organizador das agdes de dominacdo do mundo. Conceito
presente e aceito pelo marxismo oficial, conforme explica Miotello (2005, p. 168).

Todavia, esse conceito foi repensado pelo Circulo russo, que a dividiu em ideologia
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oficial (a ja existente, formulada e dominadora) e do cotidiano. Ponzio explica a divisdo

elaborada pelo Circulo ao afirmar que

Para Bakhtin o termo “ideologia” se emprega no sentido de ideologia
da classe dominante, interessada em manter a divisdo em classes
sociais e em ocultar as reais contradi¢des que tentam transformar as
relagdes sociais de producgéo (ideologia como falsa consciéncia, como
mistificacdo, como pensamento distorcido etc.), mas também é usado
no sentido amplo que o termo assume, sobretudo a partir de Lénin, e
que permite aplica-lo tanto a “ideologia burguesa” como a “ideologia
proletaria” e a “ideologia cientifica” (esta Ultima resultaria numa
contradicdo de termos se partimos da definicdo de ideologia em geral
como falsa consciéncia. (2009, p. 115)

A ideologia oficial é considerada a ideologia da classe dominante, que procura
implantar uma concepc¢édo Unica das coisas (um padrdo de beleza, um modelo de vida,
entre outros. O estilo de vida norte-americano, por exemplo, muitas vezes é imposto ao
mundo, independente das diferencas culturais e sociais.). Essa ideologia exerce forte
influéncia no jogo social, pois € o sistema de referéncia da classe dominante, e se impde
a ideologia do cotidiano, pois dita as “regras do jogo”. Apesar de ser forte e dominante,
a ideologia oficial sofre os ataques da cotidiana e isso pode ser observado ao longo da
historia mundial: muitos pensamentos, ideais e padrdes que pareciam imutéaveis, hoje,
sdo considerados ultrapassados e, muitas vezes, preconceituosos.

Segundo Miotello, “A durabilidade da ideologia oficial ndo é maior que o tempo
de duracdo da ideologia do cotidiano” (2005, p. 174), que surge nos encontros casuais e
fortuitos, sem intengdo, como a oficial, que pretende manter a ordem das coisas. A
ideologia do cotidiano brota no nascedouro dos sistemas de referéncia, na sociedade. As
mudancas que ocorrem nesse nivel sdo lentas, pois os signos ideoldgicos estdo em
contato com o0s acontecimentos. Segundo Miotello (idem), Bakhtin e o Circulo

dividiram e analisaram esse nivel em dois estratos:
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(a) Estrato inferior da ideologia do cotidiano: aqui 0s encontros sao
fortuitos e por tempo limitado, as atividades mentais e a consciéncia se
apresentam sem modelagem ideoldgica clara;

(b) Estrato superior da ideologia do cotidiano: neste estrato, a
multiplicidade de fios ideoldgicos, constituidos na multiplicidade de
atividades e relacfes sociais, encontra sua primeira tessitura, e onde,
portanto, repercutem mais rapidamente as mudancas da infra-estrutura
socioecondmica.

No estrato superior, a ideologia se materializa nas organizacGes sociais.
Relativamente estabilizado em relacdo ao estrato inferior, ele acumula energias
criadoras a partir das quais se efetuam revises na ideologia oficial. Miotello explica
que no estrato inferior da ideologia, os encontros, didlogos e pensamentos nao sdo
intencionais e ndo tém a pretensdo de transformar a ideologia oficial, sio casuais. A
medida que os acontecimentos do estrato inferior se cristalizam e consolidam os atos do
estrato superior, ganham forca e penetram na ideologia oficial, transformando-a. E essa
dindmica entre os estratos da ideologia inferior que consolidam pensamentos, lutas,
maneiras de viver das classes dominadas e que, aos poucos, penetra e transforma a
ideologia das classes dominantes. E isso da um tom diferente daquela primeira visdo da
ideologia, pois, nessa perspectiva do Circulo, em que os valores dialogam, as ideologias
podem tanto servir como “falsa consciéncia” quanto como instrumento revolucionario.
Dai, 0 que Ponzio chamou de “Revolucao bakhtiniana”.

Ha muito ainda que estudar, refletir e entender sobre a teoria do Circulo de

Bakhtin. No decorrer da pesquisa, pretendemos abranger nosso conhecimento e

entendimento das concepgdes, bem como da sua aplicabilidade.
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2. A Deliciosa e Refrescante Coca Cola

Esta pesquisa se concentra na andlise do género publicitario televisivo
exemplificada por um comercial da Coca-Cola. Sabemos que essa empresa € conhecida
e possui seus produtos consumidos largamente ao redor do mundo e que, para conseguir
essa visibilidade, a marca investe pesadamente em propagandas ao longo de sua
historia. Por isso, a importancia de adentrar sua historia, a fim de compreender o motivo
da necessidade de mudanca identitaria de sua marca na mente tanto de seu publico
guanto também para conquistar um outro publico, nesse momento histérico especifico.
Comecamos a pensar nessa historia e a refletir sobre essa necessidade de mudanga
agora. Por isso, iniciamos aqui um breve percurso historico de contextualizacdo que sera
aprofundado no proximo momento da pesquisa.

A Coca-Cola foi fundada por John Peperton, um farmacéutico de Atlanta que
tinha o grande sonho de desenvolver um “remédio” que, além de curar os males,
proporcionasse 0 bem-estar de quem o consumisse. Muitas foram suas tentativas até
que, por volta de 1876, Peperthom soube de uma planta andina que, segundo
especialistas da época, era estimulante, pois auxiliava na digestdo, prolongava a vida e
também era afrodisiaca. Essa planta ganhava visibilidade na América e na Europa e
muitos estudiosos comecaram a consumi-la. Era a coca, cujo principal alcaldide é a
cocaina. Foi com base nela que Peperton desenvolveu um dos refrigerantes mais
conhecidos do mundo (para ndo dizer o mais conhecido). A Coca-Cola surgiu como
produto em maio de 1886, em Atlanta, nos Estados Unidos.

Naquela época eram muitas as bebidas gasosas existentes e oferecidas. Por isso,

era possivel encontrar coca-cola em muitas das farmacias daquele pais, pois esse
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refrigerante ndo era diferente das muitas outras gasosas vendidas no periodo. Entretanto,
em pesquisas da area de medicina, um autor da época calculou que somente 1% dessas
bebidas conquistavam a popularidade do publico. A Coca-Cola estavam entre esse
pequeno porcentual. E o que fez a Coca-Cola se destacar em relagdo as concorrentes
naquela época ? O investimento em publicidade e propaganda.

Né&o foi Peperton o responsavel pela publicidade da marca, mas sim um de seus
socios, Frank Robinson, durante um periodo de férias de Peperton e que ficou
responsavel por cuidar da administracdo, da promocéao e das vendas da bebida. Em seu
primeiro anuncio, publicado num jornal, Robinson enfatizou as qualidades do produto
em uma propaganda curta, devido ao baixo orcamento. "Coca- Cola. Deliciosal
Refrescante! Estimulante! Revigorante! A nova e popular bebida de balcdo de gasosas,
contendo as propriedades da maravilhosa planta Coca e da famosa noz Cola"*. Essas
foram as palavras usadas por Robinson para promover a marca.

Para entender a origem das linhas de propaganda da Coca-Cola é fundamental
saber o contexto histérico de sua fundacdo. Em 1886, ano de fundacdo da marca, as
pessoas comecavam a entrar no mundo moderno. Grandes invenc@es, agitacdo social,
revolugdes e a recém acabada Guerra Civil traziam dinamicidade, modernidade, pressa
e, com tudo isso, estresse para a populacao.

Como vimos acima, o0 anuncio da Coca-Cola dizia que aquele era um produto
revigorante. Era isso que as pessoas buscavam naqueles tempos, algo que renovasse as
forcas fisicas. Além disso, a bebida também era deliciosa e refrescante. N&o era s6 um
remédio, um tdnico revigorante — afinal, isso, muitas outras bebidas tambem eram —

mas era, além de tudo, deliciosa e refrescante. Era a bebida com que Peperton sonhou.

! Documentério “Por Deus, Pela Pétria e Pela Coca-Cola”, de Mark Pendergrast, 1993.
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Ao observar algumas das publicidades da Coca-Cola e também com base no
estudo de Campos-Toscano (2010), percebemos que elas sempre estiveram vinculadas
as necessidades dos homens. Os tempos mudaram e, com eles, também as necessidades
humanas. Logo, as propagandas da marca mudaram (e vém mudando) para atingir o
maior numero de pessoas e para garantir o lugar de status que possui.

Se, na época de sua fundacdo, a Coca-Cola surgia como uma solucdo para o
problema de saude da populagdo, devido ao limitado conhecimento da area médica e as
condigdes de higiene e saneamento, hoje ela busca ser (continuar sendo) a solugéo
milagrosa procurada por todos e sonhada por Peperton: a felicidade, o respeito e a
valorizacdo das diferencas, etc. Essa é a hipotese plausivel encontrada por nos até agora
em nossa pesquisa. A Coca-Cola ha alguns anos se coloca como a marca que une,
respeita e valoriza as diferencgas, proporcionando a felicidade porque continua com o
seu proposito de “remediar” as situagdes e servir de “refresco” aliviador de tensdes e
solucionador de “problemas”, inclusive, sociais. Mas, com as analises realizadas
poderemos voltar a esse quesito e verificar se essa hipotese se confirma ou ndo, bem
como compreender a maneira de suas propagandas televisivas se construirem.

Afinal, o comercial que é corpus desta pesquisa segue essa linha de pensamento,
com seu slogan “Viva as diferencas”. E verdade que esse comercial ndo foi veiculado
no Brasil (0o que também pretendemos averiguar — por que nao veiculd-lo no Brasil?
Que pecas publicitarias foram veiculadas em seu lugar, na época, em nosso pais? Essas
sdo algumas questdes que pretendemos responder) e possui duas versdes: uma, voltada a
populacédo geral, em que destaca particularidades de cada sujeito, como, por exemplo, o
alto, o baixo, o que vive s6 ou aquele que vive em familia; e a outra, apesar de ter
alguns representantes do mesmo tipo da primeira, volta-se mais especificamente para as

pessoas que assistem os varios programas da televisdo e que, de certa forma, envolvem-
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se com essa midia. No entanto, essas versdes estdo ligadas ao grande tema e a ideologia
que a Coca-Cola demonstra ao publico de que é uma marca responsavel com seus
consumidores, que, segundo o comercial, pertencem a todas as sociedades e culturas, e,
portanto, ela também é responsavel socialmente com todas as pessoas. Importante
ressaltar que encontramos esse comercial, na integra, tanto em inglés quanto em
espanhol, bem como descobrimos que sua veiculagdo ocorreu, em massa, nos Estados
Unidos e nos paises de lingua espanhola. Ficamos pensando o que ocorreu para que uma
peca de tanto sucesso nao tenha sido veiculada aqui no Brasil.

Interessante ainda considerar uma outra questdo a qual voltaremos no préximo
momento da pesquisa: 0s comerciais que trazem a Coca-Cola como a solu¢do dos mais
diferentes tipos de problema da humanidade sdo, muitas vezes, respostas aos varios
ataques sofridos pela marca por diversos motivos (porque o refrigerante faz mal a salde,
porque € um dos maiores, se ndo O maior, representante do capitalismo norte-
americano). Seja como for, a Coca-Cola continua a reinar. Onde, como e por que? Essa
€ a necessidade de um estudo sério que pense as estratégias genéricas de sua

publicidade, como o que acreditamos desenvolver aqui.
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3. Glup! Matando a sede

O corpus desta pesquisa, como ja foi dito, € um comercial da Coca-Cola, ndo
veiculado no Brasil, chamado “Coca-Cola para todos”. Esse comercial traz embalagens
do refrigerante possivelmente mais conhecido e consumido no mundo como
representantes das diferencas sociais e culturais. Esse comercial faz parte de uma
campanha que segue o slogan “Viva as diferencas” e passa a impressao de que a Coca-
Cola é uma marca preocupada com a inclusdo social. Contraditoriamente, como ja
mencionamos na introducdo deste relatorio, esse “respeito” se caracteriza como
desrespeito, dada a homogeneizagédo de todos, representados como iguais e Unicos, sem
diferengas, como uma mesma garrafa de coca-cola.

Quando pensamos em Coca-Cola, € impossivel ndo lembrarmos que ela
representa o capitalismo norte-americano, além de outras marcas de roupa, ténis,
comida etc. Porém, a Coca-Cola, por ser, relativamente “mais acessivel”, estd sempre
presente nas casas das pessoas ao redor do mundo, sejam elas ricas ou pobres. E muitas
culturas tém sido transformadas, a ponto de paises como a China, comunista, estar se
abrindo para o comércio de produtos capitalistas, como o0 McDonald’s e a Coca-Cola.

No entanto, os comerciais produzidos pela marca de nossa pesquisa ndo deixam
transparecer, & primeira vista e sem um anélise mais profunda, essa postura dominante e
transgressora em relacdo as culturas e sociedades diferentes que, muitas vezes,
desrespeita 0 que o proprio pais produz e impde o consumo da Coca-Cola, seja do
refrigerante homoénimo ou dos demais produtos (demais refrigerantes, agua, sucos,

energéticos, etc.) que sdo produzidos e comercializados atualmente pela marca, sob
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propagandas que dizem respeitar o pais e contribuir para a melhoria econémica e social
com producao de empregos e valorizacdo do nacional.

Sabemos que, atualmente, o respeito as diferencas esta em voga. E é ébvio que
ele é necessario e deveria ser praticado desde sempre, ndo como moda, mas como
principio ético. Porém, muitas marcas exploram esse conceito em suas campanhas
publicitarias. Provavelmente ndo porque estdo realmente preocupadas e dispostas a
fazer com que toda a populacéo se sinta incluida socialmente, ainda mais no Brasil onde
milhares de pessoas sofrem com a marginalizacdo e a falta de perspectiva devido a
desigualdade e a miséria social, mas porque é importante para a marca, qualquer marca,
ser aceita pelo maior numero de pessoas, a fim de lucrar mais; bem como porque essa
moda tem sido incutida pela midia e afeta, a principio, um puablico classe A, de maior
poder aquisitivo, logo, com maior poder de consumo.

Além do respeito as diferencas, outra ideia langada amplamente pela Coca-Cola
é a busca pela felicidade, sendo que a marca se coloca como a grande representante da
felicidade e, de certa forma, o respeito as diferencas traz a felicidade.

Para Bakhtin, a ideologia se manifesta no e pelo discurso e em forma de texto.
Com o texto e o discurso publicitario ndo poderia ser diferente. Num comercial como o
aqui estudado, “Coca-Cola para todos”, em que a marca se coloca como respeitosa e
proporcionadora da felicidade para todas as pessoas, ao invés de respeitar as diferencas,
como diz, ela faz o inverso, pois ignora as diferencas e aquelas pessoas que néo

consomem o refrigerante, bem como os seus outros produtos. Segundo Faraco,

Algumas vezes, o adjetivo ideoldgico aparece como equivalente a
axioldgico. Aqui é importante lembrar que, para o Circulo [de
Bakhtin], a significacdo dos enunciados tem sempre uma dimenséo
avaliativa, expressa sempre um posicionamento social valorativo.
Desse modo, qualquer enunciado €, na concepcdo do Circulo, sempre
ideologico — para eles, ndo existe enunciado ndo ideoldgico. E
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ideoldgico em dois sentidos: qualquer enunciado se da na esfera de
uma das ideologias (i.e., no interior de uma das éareas da atividade
intelectual humana) e expressa sempre uma posicdo avaliativa (i.e.,
ndo ha enunciado neutro; a prépria retdrica da neutralidade é também
uma posicao axiolégica). (2003, p. 47)

Assim, no lugar de unir as sociedades, como a empresa diz em seu discurso
explicito e aparente, ela unifica, massifica e desrespeita as diferencas ao homogeneiza-
las com um Unico produto, seu carro-chefe, seu refrigerante fundador: a coca-cola.

Nos comercial da marca, ndo importa se duas pessoas sdo inimigas ou ndo. Para
a Coca-Cola, elas sdo apenas consumidoras que aumentam o lucro da empresa e
acreditam obter a felicidade ao consumirem o refrigerante homénimo da marca, que,
ideologicamente, as transporta para um outro mundo — o universo da fantasia Disney
contemporanea, em que tudo é possivel e perfeito. Dai, um dos slogans da marca: “Abra
a felicidade”, que ndo leva em consideracdo o ato da felicidade significar coisas
diferentes para pessoas diferentes, de culturas e em tempos distintos.

Além da intencdo de lucro da Coca-Cola, ela também se humaniza em
comerciais como 0s aqui analisados, uma vez que passa a ter, por meio desse tipo de
campanha e publicidade, um contato quase “afetivo” com seus consumidores. Muitas
sdo as pessoas que ndo abrem méo do refrigerante nas suas casas, principalmente em
ocasides festivas, em que a familia e os amigos estdo reunidos. Na verdade, a Coca-Cola
ndo estd preocupada com o motivo pelo qual € consumida, mas sim com a quantidade
de consumidores e consumo e isso se manisfesta claramente em nosso corpus.

Muitas pessoas se identificam com a publicidade da marca e, com isso, passam a
se identificar com a ideologia veiculada em seus comerciais e, por conseguinte, a

imagem construida para a marca e é exatamente isso que empresa tenta conquistar. Ela

ndo vende um refrigerante, mas a “felicidade”, o respeito a diferenca, a democracia, etc.
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Ser simbolo desses valores € muito mais rentavel e interessante do que ser vista como
icone do imperialismo ianque norte-americano!

No corpus da nossa pesquisa, por exemplo, milhares de pessoas assistiram e,
muitas delas, identificaram-se com as defini¢Ges ditas ali ou com alguma caracteristica
que gostariam de ter. E essa visdo, de humanizar e tornar a marca acessivel, que permite
que a Coca-Cola consiga vender tanto ao redor do mundo e continuar sendo a
“preferida” de milhares de pessoas. Como ela consegue isso? Como sempre, desde o
inicio de sua historia: investimento em propaganda. Nao uma propaganda qualquer, mas
direcionada, bem cuidada e dirigida. E isso que vamos comegar a analisar daqui para
frente para respondermos as varias questdes ainda em aberto de nossa pesquisa.

Afinal, o objetivo desta pesquisa ndo é colocar a Coca-Cola como a grande vila
do mundo nem endeuséa-la pela criatividade e qualidade de seus comercias, mas analisar,
como o proprio titulo da pesquisa indica, a reconstru¢cdo da imagem da marca por meio
de suas campanhas publicitarias televisivas. O texto nos deixa pistas que dizem respeito
a ideologia do sujeito, no caso a Coca-Cola. Gragas a essas pistas e ao dialogo, podemos
analisar a pecga publicitaria escolhida como corpus desta pesquisa nos aprofundar nas
possibilidades de interpretacdo que o discurso nos da.

No decorrer desta pesquisa, continuaremos a estudar as campanhas publicitarias
da Coca-Cola e procuraremos entender o porqué de um comercial tdo abrangente como
0 que aqui estudamos ndo ter sido divulgado em paises como o Brasil, onde o consumo

de Coca-Cola é bastante alto, além de outras questdes pertinentes a pesquisa.
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O ultimo gole

No decorrer do semestre, a pesquisa nos levou a discussdes e reflexdes acerca da
ideologia presente no estilo de propaganda da Coca-Cola e da resposta que a sociedade
da aos comerciais. Nossas conclusdes ainda sdo iniciais e se confundem com nossas
hipoteses, pois ainda iremos nos debrugar sobre o corpus com maior rigor no préximo
semestre. Mesmo assim, ja expusemos nos trabalhos que fizemos e apresentacdes nas
quais participamos (por exemplo, no | EEBA e no Congresso de Iniciagdo Cientifica da
Unesp, o CIC — primeira e segunda fase') o caminho tracado até este momento.

Além disso, esta pesquisa tem contribuido, devido as reflexdes sobre a teoria
bakhtiniana, com o crescimento das pesquisadoras envolvidas, que passaram a
compreender e a enxergar 0s acontecimentos do mundo sob uma nova Gtica.

Acreditamos que, apesar de muitos serem 0s estudos nessa area, nossa pesquisa
pode contribuir para a formacgdo de seres reflexivos, que ndo aceitam as imposicoes
sociais, que muitas vezes vém pela midia, pelos comerciais televisivos, mas antes
pensam nas questdes que as envolvem e elegem para si e para a sociedade a melhor

postura, Como sujeitos responsivos, responsaveis e éticos.

! Ver comprovantes anexos.
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Atividades

Descreveremos aqui brevemente como foram realizadas as atividades do
primeiro momento da pesquisa e como serdo executadas as atividades no proximo
semestre, de acordo com o plano de trabalho e com o cronograma de execugdo do

projeto. Para uma melhor visualizagéo, separamos tais atividades em bimestres:

1. Atividades realizadas

. Primeiro Bimestre: Embasamento teorico;

. Segundo Bimestre: Continuacdo do embasamento tedrico e pesquisa acerca da historia
da producéo de comerciais da Coca-Cola;

. Terceiro Bimestre: Elaboracdo e entrega do Relatério Cientifico de Progresso a

FAPESP.

Embasamento tedrico

Analise do corpus

Pesquisa contextual

Relatorio Cientifico de Progresso
Participacdo em eventos
Participacdo em Grupo de Estudo
Reunides de orientacdo

Os encontros de orientacdo foram semanais, bem como as reuniées com o0 e no
GED - Grupo de Estudos Discursivos. O grupo se reuniu as quartas-feiras, das 14h as
17h e as reunides de orientacdo as tercas-feiras, das 14h as 16h.

Para comprovar as atividades em eventos, anexamos os certificados em anexo.
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2. Proximas atividades

. Quarto Bimestre: Analise da peca publicitaria televisiva “Coca-Cola Para Todos”;
. Quinto Bimestre: Reflexdo acerca da construcdo de uma imagem da marca Coca-Cola
como democratica e igualitéria;

. Sexto Bimestre: Elaborac¢do e entrega do Relatdrio Cientifico Final a FAPESP

Embasamento tedrico

Anadlise do corpus

Pesquisa contextual

Analise dos resultados

Relatério Cientifico Final
Participacdo em eventos
Participacdo em Grupo de Estudo
Reunides de orientacdo

Os encontros de orientacdo serdo semanais, bem como as reuniées com 0 e no
GED - Grupo de Estudos Discursivos. As duas atividades ocorrerdo as quartas-feiras. O

grupo se reunira das 13h as 16h e as reunides de orientacdo das 16h as 18h.
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Certificamos que o frabalho intitulado "COCA-COLA PARA TODOS" A
RECONSTRUGAO DE UMA IMAGEM DISCURSIVA" foi apresentado na 12 fase do XXIII
Congresso de Iniciagdo Cientifica da Unesp, na cidade de Assis, no periodo de 06 e 07 de
Outubro de 2011, na forma PAINEL , por Natalia Costa Custddio, orientada pelo(a) Prof(a).
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O trabalho intitulado "“COCA-COLA PARA TODOS": A RECONSTRUCAO DE UMA
IMAGEM DISCURSIVA", da académica Natalia Costa Custédio, da Faculdade de Ciéncias e
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FACULDADE DE EDUCAGAO
GRUPO DE PESQUISA LINGUAGEM INTERACAO E CONHECIMENTO

UNIVERSIDADE | ENCONTRO DE ESTUDOS BAKHTINIANOS
FeDErAL DE Juiz pe Fora

f UNIVERSIDADE FEDERAL DE JUIZ DE FORA

Certificamos que

participou do | EEBA - Encontro de Estudos Bakhtinianos, promovido pelo Grupo de Pesquisa Linguagem,
Interacdo e Conhecimento, nos dias 04, 05 e 06 de novembro de 2011, com total de 30 horas, na Universidade
Federal de Juiz de Fora, cuja tematica central foi A Responsividade Bakhtiniana desdobrada nos seguintes eixos
“EDUCACAO COMO RESPOSTA RESPONSAVEL”, “O CONTEMPLADOR: VIVENCIAS ESTETICAS E
RESPONSIVIDADE”, “POLITICA COMO AGCAO RESPONSIVA”.

Prof. Dr. Maria Teresa de Assun¢do Freitas Prof. Dr. Diva Chaves Sarmento
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participou como ouvinte. durante o V Coléquio
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funcio dos limites e possibilidades que o contexto social lhe oferece. Essas respostas podem, no mome
bseqiiente, transformar-se em novas perguntas, e assim, sucessivamente, de tal modo que, tanto o
conjunto de perguntas quanto o de respostas formam, gradativamente, os vdrios niveis de mediagoes
que aprimoram e complexificam a atividade do homem, bem como enriquecem e transformam sua
existéncia.
Na relacio entre o mundo e o homem habitado pelo signo e ideologicamente marcado pelas
estruturas sociais, em semiose na e pela linguagem, que os sujeitos se constituem. Por meio dessa relagio
1 a possibilidade de modificagio reciproca
Assim. a nossa intencio nio ¢ tirar a responsabilidade e a culpa das costas dos politicos por seus
atos. colocando-os como vitimas, mas mostrar que suas atitudes corrompidas e corruptas sio resposta
a0 modo de vida ao qu al estamos acostumados, !_u\__',n, tambem temos de nos ['L‘\lTl'l1)\.\ll‘i|.IZ.tl pOr nossos
atos para cobrar, depois, uma ouwra atiade € resposta Ao Governo. Rimad, como um fne pranes o

que vé os pa s fazendo, a classe politica br asileira age como a nagio esta acostum ada, num ciclo vicioso

interminavel U primeiro passo para uma possivel mudanga deve ser dado na direcio da valorizagio dos

conceitos de regras, limites ¢ excegoes, na mente da populacio, em seus atos cotidianos, uma vez que
LoA0s Se Encontram ou se dzem desindidos € HAO VRS OULTA PRISPECIvA PATA O CRATIO POIKICO, Tas
precisam olhar reflexivamente para s1 ¢ perc eber o quanto as acoes rotineiras’ rLI,‘!f‘(!l'-/.t m as agoes dos
'll\l'\.lli.'llll\\ < \':ll‘ =VErsa.
Pensar desse ponto de vista [lult. uma conceituagio de sujeito. Segundo Sobral (2005, p. 22), para
o Circulo de Bakhtin, “A proposta & a de conceber um sujeito que, sendo um eu-para-si, condigdo de
icio da identidade subjetiva, & também um eu-para-o-outro, condigio de inser¢io dessa identidade
10 plano relacional responsavel, que lhe di sentido”. Podemos ainda pensar no outro-para-mim, a0 qual
se refere Bakhtin (2010) como complemento dialégico dessa concepgio. Ao refletirmos sobre o sujeito
nessa perspectiva, uma outra concepgio vem a tona, pois parte dela: enunciado, como unidade de analise
das relacoes discursivas
O enunciado, concreto para o filésofo russo, & responsivo porque a linguagem é heterogénea. A
produgio de um enunciado sempre responde a outros, ja existentes (passados) e que virio-a-ser (futuro),
como afirma Bakhtin (1988, p. 89): “todo discurso ¢ orientado para a resposta e ele nio pode esquivar-se
i influéncia profunda do discurso da resposta antecipada”. Assim, o enunciado do “eu” ja nasce como

1m “outro”, dada a sua responsividade, constituigio tipica da linguagem (dialogica):

nciado esta repleto « ecos e le cas de outros enunciados, aos
y no interior de uma esfera comum da comunicagio verbal. Cada
sto antes de tudo como uma ‘resposta’ aos enunciados precedentes
os rejeita, confirma, completa, a-se neles, subentende-os como co
1 em conta. Porque o ¢ lo ocupa uma posicio def
ymunicagio, em uma dada questdo, em um dado assunto, etc. E
yosicio sem correlaciond-la com outras posigdes. Por isso,
ariadas atitudes responsivas a outros enunciados,
a comunicagio discursiva.” (BAKHTIN, 2003, p. 297)

Para Bakhtin, a linguagem se concretiza em enunciado, via sujeito, que, para o filbsofo russo,
deve desenvolver sua consciéncia, que é engendrada pelas relagdes que os homens estabelecem entre 51
no meio social por meio da mediagdo da linguagem. A interagdo com o outro no meio social, portanto,
tem um papel fundamental, pois “(...) sem ele (o outro) o homem nio mergulha no mundo signico,
nio penetra na corrente da linguagem, nio se desenvolve, nio realiza aprendizagens, nio ascende as
fungdes psiquicas superiores, nio forma a sua consciéncia, enfim, nio se constitui como sujeito” (Freitas,
1997, p. 320). E justamente por meio das relagdes interpessoais que passamos a constru ir o mundo via
linguagem.

Por isso, partimos da concepgio etimolégica do lexema “politica™ no inicio deste texto. Parece-

nos que as pessoas entendem por politica o que podemos denominar como “politicagem” - termo
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