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4 PUBLICIDADE

A cultura mundializada e a identidade das marcas globais

E 0 pensamento magico que governa o consumo, é a mentalidade sensivel a0 miraculoso
que rege a vida cotidiana, é a mentalidade primitiva, no sentido em que foi definida
baseada na crenga na onipoténcia dos pensamentos. No caso presente, crenga na
onipoténcia dos signos [...] signos da felicidade.

Jean Baudrillard '

Por apresentarem significa¢des ancoradas na cultura, que vao além de suas
caracteristicas utilitdrias e de seus valores comerciais, os bens acompanham as
mudangas da sociedade e tornam-se repositérios de significados em transito
porque validados pela pritica humana e pelas acdes cotidianas do individuo na
sociedade. A qualidade mével dos significados carregados pelos bens obedece,
segundo McCracken (2003, p. 99), a uma trajetéria de transferéncia em dois
tempos: do mundo culturalmente constituido para os bens de consumo e dos bens
para o consumidor individual. Como veiculos de transferéncia, o autor considera a
publicidade e o sistema da moda (ndo contemplado nesse estudo) como
fundamentais para a afirmacdo e dissemina¢do dos principios culturais da
sociedade. Neste capitulo, veremos de que maneira o discurso publicitario é
trabalhado para revestir a comunicacdo publicitdria desse cardter cultural que
permite a publicidade assumir o papel de mediacdo entre o dominio da producio e

o0 dominio do consumo.

' BAUDRILLARD, Jean. A sociedade de consumo. Lisboa: Edigoes 70, 1970, p. 22
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4.1. Discurso, imagem e identidade no fazer publicitario

Na virada do século XIX para o século XX, o mercado publicitdrio
americano era sustentado por anunciantes de produtos farmacé€uticos que
investiam até um milhdo de ddlares por ano na promocao de elixires ou remédios,
que se propunham curar os males que afligiam a populagdo tanto do interior
quanto dos crescentes centros urbanos. E a Coca-Cola estava entre as maiores
marcas anunciantes.

O primeiro anuincio da Coca-Cola foi publicado no Atlanta Journal, em
maio de 1886, e nele apareciam duas palavras que seguiram com o produto
durante décadas e tornaram-se praticamente sindnimos da marca: delicioso e
refrescante.

Coca-Cola. Deliciosa! Refrescante! Estimulante! Revigorante! A nova e
popular bebida de balcio de gasosas, contendo as propriedades da
maravilhosa planta Coca e da famosa noz cola. (Pinho, 1996 [1996], p.
120)

Em 1895, a publicidade da marca mudou radicalmente com a alteracdo do
posicionamento da Coca-Cola de elixir para refrigerante (soda). Ao néo se focar
mais nos “doentes”, a comunicagdo publicitaria da bebida tinha como objetivo um
publico muito maior e “sauddvel”, o que exigia uma abordagem diferenciada na
conquista de novos consumidores potenciais. Os antincios da Coca-Cola nessa
fase passaram a trabalhar com o slogan “Beba Coca-Cola, deliciosa e refrescante”,
num discurso mais direto e que cabia em formatos diferenciados, como tabuletas
em bondes, calenddrios, relégios de parede e marcadores de livros para
estudantes. A partir de 1906, as alegacdes de natureza medicinal foram
abandonadas e as pecas tornaram-se mais sofisticadas “com desenho em cores de
mulheres jogando golfe ou ténis, um minimo de texto e o uso do branco como
elemento de valoriza¢do”. (Pinho, 1996, p. 122)

No entanto, a verdadeira constru¢do da imagem da Coca-Cola como o
refrigerante com a “cara” da América deu-se na década de 1920, com a
contratacio de artistas renomados, como Normam Rockwell, que expressaram em
suas ilustragdes o tema nostdlgico da América rural. Esse tema impregnou
fortemente a publicidade da empresa até a década de 1940. A imagem do
refrigerante com sabor do campo, considerado como a origem do pafs, num

momento em que a América rural, com as caracteristicas de lacos mais estreitos
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de amizade e vida em comunidade, estava perdendo espaco para a crescente
metropolizacdo dos centros urbanos, foi fundamental para a marca se tornar
proprietdria do idedrio nacional, embutido em seu logotipo vermelho e branco.
Nesse momento, jid se percebe uma alianca entre a marca e a imagem do pais,
fortalecida por um discurso publicitirio que ampliava essa compreensdo da
América na comunicacdo da Coca-Cola. A partir desse tipo de abordagem e de
desenvolvimento das suas campanhas, a empresa optou por uma estratégia de
divulgacdo cujo principal objetivo era descolar a marca do produto e,
principalmente, ndo difundir nos andncios os beneficios do refrigerante, mas a
imagem da marca.

Para entendermos melhor como funciona na préitica publicitdria esse
descolamento entre beneficios do produto e marca, vamos recorrer a lasbeck
(2003 [2003]), a fim de esclarecermos os conceitos de discurso, imagem e
identidade no fazer publicitario. Por discurso, entendemos:

Toda manifestacdo expressiva (toda linguagem) de que algo, alguém ou
alguma organizacdo se utiliza para comunicar-se com seu ecossistema,
seu interlocutor ou seus publicos. Todavia, o discurso ndo se confunde
com uma linguagem especifica [...] ele ¢ uma modalidade privilegiada de
aplicagdo de linguagens diferentes e estd ligado a enunciados concretos e
processos identificdveis de producdo social e cultural. [...] que apenas se
manifesta por representacdo — um signo, um significado global — que lhe
confere forma como uma entidade abstrata, evidenciada apenas a partir
das produgdes que realiza, ou seja, da matéria significante que lhe da
sustentac@o e afirmacdo. O que torna o discurso visivel, portanto, é sua
estrutura textual, ou seja, o conjunto de textos que o sustenta. (Iasbeck,
2003, p. 21)

Como textos, podemos classificar tudo aquilo que pode ser lido, como um
cenario, a composicdo do vestudrio, os modos de reagir de uma pessoa, por
exemplo, além de um texto verbal ou escrito. O reconhecimento e o entendimento
do discurso se ddo, portanto, através dos textos que fazem parte dessa constru¢io
de significado. A comunicagdo entre esses sistemas de textos € de suma
importancia para a produgdo e proliferacdo do sentido. O discurso publicitrio é
extremamente vulnerdvel as questdes de interrelagdes textuais por possuir como
objetivo fundamental a persuasdo dos receptores da comunicagdo. Os receptores
nido devem somente entender o que estd sendo dito, mas também identificar-se

com o discurso a ponto de se interessarem pelo produto anunciado”.

2 Modelo AIDA de construgdo do texto publicitario: Atencao, Interesse, Desejo e Ac¢do.
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Por essa razdo, todos os elementos signicos que compdem uma peca
publicitdria devem ser selecionados e trabalhados de forma a possibilitar maior
densidade de leitura nas relagdes que promovem entre si do que em cada um dos
seus componentes tomados isoladamente. Segundo Eco’, a eficdcia persuasiva da
publicidade ndo se dd em textos particulares, mas no seu discurso global,
totalizante, que leva em conta as seguintes caracteristicas: a) que o produto é
apenas um pretexto para recordar fatos, situacdes ou ideias; b) que ndo se
promove o produto, mas o consumo; c) para o publico, tudo acontece com uma
mesma retérica em que € sempre possivel reconhecer algo ja falado. Afirma

Tasbeck:

As intengdes e os argumentos do discurso publicitdrio, apresentados em
textos singulares, articulados sintdtica e semanticamente para induzir a
producdo de sentido em determinadas direcdes, dificilmente poderdo
‘dizer’ algo diferente da recordagdo, da promocdo do consumismo e da
alimentacdo do hedonismo, elementos fundantes que guiam as préticas
persuasivas. (2003, p. 23)

2

Dessa forma, a tarefa do publicitirio é saber administrar, de maneira
criativa, todos esses textos em um texto maior que corresponda as intengdes do
anunciante e as necessidades do publico. No entanto, segundo lasbeck, “o ato de
construir significado através do discurso publicitirio supde um conhecimento
amplo e disposicdo interior de conhecer o maximo de realidade possivel” dos
receptores da comunicacdo. Qualquer ruido na comunicacdo, qualquer mal-
entendido na leitura ou sobre a mensagem, por menor que seja, pode comprometer
as intencdes do discurso e a imagem que a publicidade realizada pretenda passar
de seu anunciante e produto. Nesse ponto, chegamos a outro conceito interessante
para compreendermos melhor o papel da publicidade no trabalho de difusdo da
marca: conceito de imagem.

Imagem € o termo comumente usado para designar representacdes visuais
ou mentais, graficas ou verbais de algo que existe ou poderia existir. Ele
se presta tanto para objetos e seres reais como para fic¢des, funcionando
nestes casos, como expressdo de existéncia real ou provavel. Interessa-
nos, porém, revelar “imagem” como “impressdo”, algo que, a semelhanca
de um espelho, reflete e refrata a luz. Se o discurso se dd na
expressividade de elementos informativos agrupados em textos, a
imagem, seu contraponto, seria o local da impressdo provocada pela acio
do discurso. (Iasbeck, 2003, p. 26)

3 ECO, Umberto. A estrutura ausente. Sao Paulo: Perspectiva, 1987. Colecao: Estudos, n° 6 apud
TIASBECK (2003).
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O discurso ndo contém a imagem, mas seus ingredientes sdo arranjados de
tal forma a sugerir a representagio iconica dos textos. fcone é um tipo de signo
apreendido pelos 6rgdos dos sentidos e produtor de diversas qualidades de
sensacoes (lasbeck, 2003, p. 26). Ao afirmar que as imagens, ou icones, que
constroem a imagem possuem um cardter imaginativo, de sensacdes, €&

fundamental inserirmos nesta discuss@o o receptor da comunicagao.

A recep¢do da comunicagdo publicitdria, principalmente no que diz
respeito a constru¢do de uma imagem relacionada a marca, 2 empresa ou ao
produto, ndo se d4 simplesmente a partir do que se recebe, isto €, quando se
produz e emite a mensagem, mas no espago da recepcao. O leitor dos textos e foco
do discurso publicitdrio possui seu préprio repertdrio, lembrancas, sensagdes,
familiaridades e competéncias associativas, possivelmente diferentes daqueles que
produziram a mensagem, principalmente na atualidade, cuja comunicacio
publicitdria pode ser feita para veiculacdo globalizada, quer dizer, direcionada a
um publico culturalmente diverso. Se tais condi¢gdes ndo sdao levadas em
consideracdo quando da criag@o e produgdo do discurso, muito provavelmente as
intengdes persuasivas do emissor podem ficar comprometidas ao sofrerem desvios
indesejados por parte do receptor. Com a imagem sendo construida no espaco da
recepgdo, a partir da colaboracdo do receptor e de seu repertério cultural, é
possivel afirmar que o puiblico para o qual a comunicacdo publicitaria é
direcionada é coautor do discurso. lasbeck afirma que o receptor:

Pode inferir metaforas, elaborar ambiguidades, reverter a direcionalidade
dos mecanismos da retérica persuasiva, selecionar — alijando ou
acolhendo — aqueles textos que melhor se identifiquem com suas
expectativas, contingenciamentos, desejos e necessidades. (2003, p. 28)

Nesse ambiente, dificilmente um texto ou um discurso sera recebido tal
como foi emitido. A imagem resulta, portanto, de uma reelaboracdo, de um
retrabalho de producdo de sentido no dominio da recep¢do. O consumidor torna-
se, dessa forma, um usudrio bastante livre da mensagem publicitiria, podendo
imputar valores outros, culturais principalmente, aos objetos que consome. E
nesse sentido que podemos afirmar que o valor simbédlico do produto e a imagem
da marca sdo, de fato, de autoria do receptor, que, de forma geral, constréi uma

identidade no sentido de identificar o produto e a marca em sua diferenca, que
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pode ou nao ser igual aquela cujo sentido foi firmado no momento da produgdo. A
comunicagdo publicitdria tem como objetivo um discurso textual e/ou imagético
que construa uma identidade forte e distinta na mente do consumidor que, dessa
forma, tenha claramente posicionados a personalidade da marca e seus atributos

culturais e funcionais.

Entramos, agora, com mais um conceito importante para entender o fazer
publicitario atual: identidade. Consideramos identidade como algo relacional que
caracteriza um produto nédo por suas qualidades intrinsecas, “mas pela existéncia
do outro que ele ndo €” (Iasbeck, 2003, p. 29). A identidade da marca permite a
diferenciag¢do pela alteridade. Nao deixa de ser ferramenta, ela também, de um
sistema de classificagdo que, nesse caso, se utiliza de uma série de caracteristicas
de design — cores e tipologia da marca, por exemplo — e, também, de formatos de
apresentacio na midia, para dizer quem é. A personalidade da marca e/ou produto,
aquela que deve interagir com a personalidade de quem compra, é construida por
um discurso que pretende firmar uma imagem Unica, diferente das tantas outras
pelas quais o consumidor € impactado diariamente. Nesse sentido, todo o esforco
da comunicacdo publicitiria é de controle da informacdo no momento da
recepgao.

Para o emissor da mensagem, identidade e imagem devem ser correlatas.
Contudo, ao receber a informagdo, o receptor pode, e muitas vezes o faz,
apropriar-se da informacdo de uma forma diferenciada da planejada, sendo ele um
receptor ativo da comunicag@o publicitiria. E nisso reside uma dificuldade do
fazer publicitario: a administracdo na mente do consumidor da identidade da
marca e sua imagem e, consequentemente, dos produtos a ela relacionados. Para
minimizar possiveis “mal-entendidos” no que diz respeito a identidade da marca e
o que € por ela oferecido, a atividade de branding — definida, segundo Pinho,
como uma atividade de gestdo que tem por responsabilidade desenvolver e manter
determinado conjunto de valores e atributos para a constru¢do de uma imagem de
marca que se mostre coerente, apropriada e atrativa para o consumidor (2003, p.
137) — é de suma importancia no trabalho de controle da identidade de marca no

espaco da recepgao.
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4.2. A marca e o branding na comunicacao publicitaria

Marca é um nome diferenciado e/ou um simbolo destinado a identificar os
bens ou servigcos de um vendedor ou de um grupo de vendedores e a diferenciar
esses bens e servicos daqueles dos concorrentes (Aaker, 1998, p. 7). Sendo dessa
natureza, a marca sinaliza ao consumidor a origem do produto e protege tanto o
consumidor quanto o fabricante das empresas que oferecem produtos parecidos
dentro de uma mesma categoria®.

Segundo Pinho (1996, p. 135), as marcas nominais surgiram na Idade
Média, empregadas principalmente pelas corpora¢des de oficio e mercadores
autdnomos. As chamadas marcas de comércio, que identificavam as corporacoes
de oficio, facilitavam o controle de qualidade e quantidade da produgfo ajustando
a fabricacdo do bem e a demanda do mercado. Jd as marcas individuais, que
representavam os mercadores auténomos, auxiliavam os vendedores na
preservacdo de seu mercado ao impedir as falsificagdes pelo reconhecimento do
produto ligado aquela marca especifica. Para o comprador, as mercadorias
assinaladas representavam uma protecao ao permitir a identificacdo do produtor e,
também, a diferenciacdo das outras marcas sem qualidade, que caracterizava
grande parte das opcdes da época.

Com o crescimento do mercado, parte das transacdes comerciais realizadas
entre vendedores e compradores era feita a distdncia. A marca comegou a ganhar
sentido comercial ao se tornar um elemento que estabelecia um vinculo entre o
fabricante instalado na cidade de origem do produto e o comprador, situado
distante do local de produgdo. A marca assegurava certo controle de qualidade do
produto e registrava a disting@o entre a concorréncia. As hoje chamadas marcas
industriais, ou trademarks, assumiram, a partir do século XIX, fung¢io tipicamente
de diferenciacdo concorrencial, ja que os produtos eram aceitos e selecionados em
funcdo da marca que ostentavam.

Na virada para o século XX, as marcas passaram a desempenhar papéis
mais variados e complexos. Além da fun¢@o de assinalar produtos que concorrem

entre si, dentro de uma mesma categoria, encontramos nas marcas as funcdes de

4 . . . ~ e .
Entende-se como categoria um conjunto de itens que sao substituiveis entre si.
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identificacdo — de uma personalidade de marca — e de diferenciacdo publicitaria. A
marca tornou-se mais do que um simples nome e deve ser entendida como um
conjunto permanente e atualizado de elementos fisicos e racionais — como a
apresentacdo do produto em si, caracteristicas fisicas e beneficios de uso — e
também estéticos e emocionais — como o nome, as cores e 0 design que compdem
os aspectos simbolicos que sustentam a imagem da marca.

As intengdes de diferenciacdo e de auxilio ao consumidor na escolha
cotidiana de produtos, com o menor risco possivel de gastos indesejados e de
erros na aquisicao, continuam valendo como fungéo original da marca no mercado
atual. No entanto, hoje, cunhar ou validar uma marca para a empresa e para o
produto é se diferenciar dos concorrentes a partir da criacdo e do desenvolvimento
de uma identidade forte e reconhecivel pelos consumidores, imediatamente
quando postos em contato com a mesma. Alguns elementos de design sdo
importantes nesse reconhecimento visual e reforcam as caracteristicas da
personalidade da marca. Contudo, sé um nome interessante num desenho bonito e
em cores vibrantes ndo ¢é suficiente para firmar a marca na mente dos
consumidores globalizados e, cada vez mais, afetados pela comunicagdo e pela
informacdo. E nesse ponto que, em conjunto com a atividade publicitdria, o
trabalho de administracio da identidade da marca, ou branding, € feito: para que
uma diferenciacdo, principalmente simbdlica, entre marcas e produtos do mesmo

segmento de negodcios seja fortemente fundada.

4.3. O aspecto simbolico na construcao de uma identidade de marca

Principalmente a partir da década de 1980, com a globalizacdo dos
mercados e o desenvolvimento da tecnologia, tanto na drea de producdo — com a
automatiza¢do das fébricas ao redor do mundo — quanto no segmento da
comunicagdo — com o aumento e penetracdo de novas midias —, o mercado
consumidor foi impactado com o crescimento exponencial da concorréncia entre
produtos e marcas. Com o crescimento de uma concorréncia localizada para uma

concorréncia globalizada, as empresas tiveram de reforcar seus posicionamentos
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mercadoldgicos através da constru¢do de uma identidade de marca que facilitasse
a escolha dos consumidores no momento da compra em qualquer lugar do mundo.
Como identidade, imagem e discurso t€m a ver com as referéncias sociais e
culturais trabalhadas no espaco da recepg¢do, e esses receptores sao cotidianamente
afetados por referéncias culturais variadas, a dificuldade de construir um sinénimo
cultural para o produto se coloca como um desafio mercadolégico para empresas.

Nesse cendrio concorrencial superdesenvolvido e globalizado, mais do que
nunca, a relacdo entre os produtos e os consumidores € atualizada a cada
momento. Na cultura mundializada, os produtos tém seus valores como objetos-
simbolos constantemente renovados e oferecidos ao mercado consumidor em
ciclos de vida cada vez menores. Dessa forma, sob o ponto de vista da empresa, a
obsolescéncia dos produtos chega mais rapido as prateleiras dos supermercados e
as despensas nas casas dos consumidores.

Assim, a marca ganha em visibilidade e importancia no que diz respeito a
tarefa de manter e mediar o contato entre os consumidores e o0 objeto de consumo.
O produto como objeto-simbolo cede parte de sua significacdo para a marca que
cresce em valor simbdlico, podendo mesmo tornar-se motivo de adoracdo
(lovemarks) por grupos especificos de clientes. Dessa forma, na pratica
publicitdria e mercadoldgica atual, as marcas tornam-se mais importantes do que
os produtos em si, e a tarefa do branding, aliada a comunicagdo publicitaria, faz-
se indispensdvel no mercado global. O carater simbdlico, antes depositado
somente nos bens, € transferido para as marcas, que sdo trabalhadas pela
publicidade global a fim de possuirem uma personalidade simbdlica possivel de

ser percebida e apropriada localmente na esfera da recepgao.

Entre a produgdo e a recepcdo, a publicidade constréi o vinculo entre o
consumidor e a marca. Esse arranjo de conhecimento e preferéncia passa por trés
niveis: na apresentacdo da marca ao consumidor; na lembranca gradativa da
marca; e no reconhecimento maximo de valor ofertado pela marca e sua imagem
(top of mind). Em cada um desses momentos, a comunicagio publicitdria promove
a exposi¢do da marca com objetivos direcionados para: 1) apresenti-la ao
mercado e fortalecer suas qualidades percebidas por meio dos beneficios reais do
produto; 2) revestir a mensagem de um cardter emocional que potencializa a

penetracdo da marca e do produto no mercado, transformando-o em objeto-
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simbolo; 3) marcar um posicionamento ao estabelecer e promover associacdes
com a marca ao longo do tempo, para que esta nido sé seja distinta de seus
concorrentes, mas também passe a fazer parte da vida de quem a consome.

Sdo no posicionamento e na capacidade de associar a marca a valores
culturais vigentes que a publicidade encontra campo fértil para fortalecer o
produto e seu nome. E, na era do consumo globalizado, € no interior da dimensao
simbdlica e cultural que a publicidade encontra a base mais efetiva para a
construcdo de uma imagem de marca forte e consistente e que poderd ser

trabalhada localmente quando apropriada pelo receptor da mensagem.

No caso da Coca-Cola, a marca sempre teve maior peso na publicidade do
que o proprio produto. Lancado como elixir e logo produzido e vendido como
“soda”, a Coca-Cola passou por esses trés estdgios de conhecimento e
reconhecimento, dando mais valor 2 marca do que ao refrigerante. Segundo o
depoimento de Mark Pendergast, autor do livro For God, Country and Coca-Cola,
entrevistado do documentirio O Mundo Cola, paralelo a um esforco juridico de
protecdo a marca, foi desenvolvido um trabalho mercadoldgico de afirmagéo da
Coca-Cola como um veiculo agregador de aspectos simbodlicos da sociedade
americana. Antes da virada do século XIX para o século XX, ao usar a “Garota
Coca-Cola” nas propagandas, a empresa estava, pela primeira vez, veiculando a
imagem do refrigerante, e ndo apenas a bebida.

A partir dessa estratégia mercadoldgica, a comunicagdo publicitaria da
empresa sempre focou a imagem da marca, tendo o produto como veiculo que
materializava aquilo que a Coca-Cola intencionava representar. Como exemplo
dessa estratégia, podemos citar as campanhas ilustradas com desenhos de Normal
Rockwell que mostravam a vida no campo, da América rural, simbolo da nacdo
americana. Ap6s 50 anos, antes da Segunda Grande Guerra, a Coca-Cola ja havia
se tornado um icone que, nas palavras de um jornalista, citado como referéncia no
documentirio O Mundo Cola, representava a esséncia sublime da América: “A
guerra fez a Coca-Cola um simbolo mundial da liberdade e do estilo de vida
americano. Na Era de Eisenhower, a Coca havia se tornado a bebida americana

por exceléncia.”™

> Documentério O Mundo Cola. Op.Cit.
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Apesar de sua estreita e intencionada ligagdo com a imagem do que seria a
nacdo americana, a Coca-Cola soube globalizar sua marca e fazer parte da cultura
de cada pais em que a empresa entrava, inclusive no Brasil, na década de 1940°.
Hoje, segundo a pesquisa /00 Best Global Brands’, realizada pelo instituto de
pesquisa Interbrand e pela revista de negdcios americana BusinessWeek, a Coca-
Cola detém o primeiro lugar no ranking das marcas mais valiosas do mundo. Na
ultima pesquisa, realizada no primeiro semestre de 2009, a marca foi cotada em
US$ 68 bilhdes (3% mais valorizada do que em 2008), em um montante
considerado financeiramente a partir de critérios, como a presenca no mercado
global, exposi¢do na midia, resultados financeiros, o grau de fidelidade dos
consumidores para com a marca, entre outros®. Neste dltimo item,
especificamente, o poder da publicidade da marca é avaliado em fungéo do tipo de
influéncia que ela exerce no comportamento do consumidor € mesmo das
empresas concorrentes, ao langar, como suas novas ofertas, novas categorias de
produto’.

Por ter em sua imagem e discurso um cardter altamente alegdrico, que serd
decodificado com base na cultura de referéncia do receptor da comunicagdo, a
publicidade terd a capacidade de modificar o valor do produto e a imagem da
marca e, por essa razdo, “nos dird o que consumimos através dos objetos”
(Baudrillard, 2008, p. 174). E nesse sentido que Baudrillard argumenta sobre o
consumo como um processo de significacdo e de comunicacdo, por um lado, e
como um processo de classificacio e diferenciacdo social, por outro. Dessa forma,
podemos afirmar que, atualmente, num mundo cuja cultura se mundializou e
passou a compartilhar certos valores culturais globalmente, o produto, em
conjunto com uma série de outros objetos, serd marca estatutdria de nossa persona
social.

Mais importante ainda, porém, serd a marca dos produtos consumidos que

nos afirmard distintos dentro do grupo. Até porque, como afirma Rocha (2004), ao

6 NOGUEIRA, Maria Alice de Faria. Publicidade e identidade cultural: nacionalidade e
hibridismo na comunicagdo publicitdria da Coca-Cola. Revista Animus, v.VIL, n° 2, julho-dez,
2008. Disponivel em http://w3.ufsm.br/animus/animus_2008-2_art05.html.

" Disponivel em http://www.interbrand.com/best_global_brands.aspx. Acessado em 18/9/2009.

§ Disponivel em http://www.interbrand.com/best global brands methodology.aspx?langid=1000.
Acessado em 1/8/2009

® A titulo de exemplo, podemos citar alguns produtos eletronicos e de telefonia da Apple, como
Ipod e Iphone, que, a partir de seus lancamentos, inauguram novas categorias de produtos, como
tocadores de MP3 e smartphones com tela touchscreen, respectivamente.
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pagarmos o “preco de entrada” no mundo do consumo, independentemente de nos
posicionarmos nessa ou naquela classe social, comegamos a fazer parte dessa rede
de significacdo. A publicidade como dimensdo piblica do consumo vai se colocar
para além da venda de bens manufaturados e servicos — funcdo essencialmente
informativa — para ser o veiculo que sustenta as diferengas entre os proprietarios
dos bens: exatamente por possuir uma narrativa persuasiva simbolica através da
qual é possivel se divisar um vasto panorama de estilos de vida da sociedade em
que ela se insere (Rocha, 1994, p. 101). A partir do produto, e mediada pela
discurso simbdlico da publicidade, a marca serd o carro-chefe desse repertdrio e
modos de vida na era da globalizacdo.

E, ao afirmamos que hd no dominio da recep¢do uma reelaboracdo do
sentido do discurso publicitario, chegamos ao ponto fundamental desta pesquisa: a
questdo da apropriacido local da comunicacdo publicitdria global. Somando as
teorias de consumo com as particularidades de uma cultura mundializada,
juntando as condi¢des globais do mercado consumidor com as técnicas da
construcdo do discurso publicitdrio e a importancia da marca, comecamos a
delinear um caminho de pesquisa interessante para abordarmos a questao proposta
neste trabalho. No entanto, para darmos conta de tal tarefa, é necessdrio ainda um
mergulho tedrico no papel da comunicagdo de massa, publicidade principalmente,

enquanto mediadora entre producdo e consumo.

4.4. Publicidade como mediacao: area de transferéncia, mito e ritual

Objeto de andlise deste estudo, a publicidade possui caracteristicas
especificas fundamentais, que constituem parte importante para o entendimento
das questdes que norteiam esta pesquisa.

Em primeiro lugar, € importante observar o antiincio como um espago de
significacdes — por parte dos emissores — e de interpretacdes — por parte dos
receptores da comunicagdo publicitidria. Como mediag@o, o anincio € o local no
qual a cultura de referéncia é traduzida a partir de representa¢des dos fendmenos

produzidos em sociedade. Nesse sentido, segundo Rocha (1985, p. 90), “a
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publicidade, na ideologia de seus antincios, traz em si a forca de um projeto social
que pode catalisar interesses comuns de diferentes individuos”, ou, ainda, pode
fazer com que individuos assumam como seus interesses que sdo mais caros a
outros grupos sociais. A questdo que se coloca € como traduzir na publicidade a
dimensdo cultural mundializada, ja4 que, como vimos, a cultura sofre
cotidianamente intervengdes externas a sua pratica local através da circulagdo
cada dia mais intensa e extensa da informacdo. E, justamente nesse esforco de se
fazer entender por um todo tdo diverso culturalmente, que as caracteristicas da
comunicagdo publicitaria se mostram cada dia mais importantes, como veremos a
seguir.

Partindo do principio de que o fazer publicitirio contempla um
conhecimento construido de fragmentos de variados discursos de dreas que nao a
comunicacdo per si, como a Psicologia, a Sociologia, a Arte, a Economia, entre
outros campos de saber (Rocha, 1985, p. 53), podemos afirmar que a criagdo e o
desenvolvimento de uma campanha publicitiria exigem conhecimento de
multiplos saberes, principalmente no momento atual, em que uma campanha pode
ser direcionada a um publico global. Depoimentos de publicitarios da agéncia de
propaganda McCann, envolvidos com a producdo e veiculacio no Brasil da
campanha Viva o Lado Coca-Cola da Vida, confirmam a maxima de que o
publicitdrio seria como um bricoleur, “pois seu saber se faz pela apropriacio de
pedacos pequenos de outros saberes dentro do principio de que tudo §é
aproveitavel” na criagdo de uma comunicacio publicitaria (Rocha, 1985, p. 54). A
publicidade é como um “caleidoscépio”: uma narrativa construida com pequenos
e variados pedacos de informagdo sobre o mundo culturalmente constituido.
Afirma Lévy-Strauss:

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

O bricoleur da propaganda trabalha a partir desses “restos e cacos” da
cultura, isto é, de representacdes sociais e de experi€ncias subjetivas significativas

vividas na prética cotidiana dos receptores da comunicacdo. Suas referéncias serdo
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sempre as existentes na dimensdo da cultura vigente, sendo que, hoje, parte
importante das praticas culturais cotidianas se utiliza, localmente, de referéncias
globalizadas, o que aumenta significativamente as fontes de bricolagem, que
podem ser usadas na construcdo do discurso publicitdrio atual.

A bricolagem ndo é uma caracteristica somente da publicidade. O lugar
original por exceléncia em que se pensa uma légica de ordenagdo do conjunto por
pequenos pedacos é o pensamento mitico, ou selvagem, nos termos de Lévi-
Strauss (1970). Ambas as logicas encontram na bricolagem uma forma comum de
operacdo intelectual: “O pensamento mitico é uma bricolagem, pois se acha
limitado ao repertdrio possivel da sociedade que o produz. Vai ser esse repertorio,
a um s6 tempo, a sua fronteira e a sua condi¢do de possibilidade.” (Rocha, 1985,
p- 58)

Assim como no pensamento selvagem, a narrativa de um andncio € uma
construcdo a partir de pequenos fatos do cotidiano que relacionam um produto,
objeto de divulgacdo da publicidade, a bem-estar e a status social, inserindo-o
num cendrio mitico de ascensao social. Como 4drea de transferéncia, a publicidade
assume na moderna sociedade de consumo e no pensamento burgués uma
importancia que ultrapassa sua natureza original de divulgacdo de produtos e
servicos para um publico-alvo potencial de consumidores. A comunicagio
publicitdria assume como funcdo fundamental a mediagdo entre o mundo “ndo
humano” da producdo — ou da natureza — e o mundo humano e cultural do
consumo (Rocha, 1985). Ao servir como um “operador totémico” entre esses dois
mundos, a publicidade intervém na realidade, utilizando-se do produto como um
objeto magico que age e transforma os momentos do cotidiano.

O antincio, como moldura de acontecimentos magicos, faz do produto um
objeto que convive e intervém no universo humano. O antincio projeta
um estilo de ser, uma realidade, uma imagem das necessidades humanas
que encaixa o produto na vida cotidiana. A verdadeira magia da

z

publicidade € incluir o produto nas relagdes sociais dos receptores.
(Rocha, 1985, p. 139).

Para personalizar o produto e inclui-lo na vida cotidiana dos receptores, a
publicidade se utiliza de esteredtipos que representam um perfil do publico-alvo
ao qual a comunicacdo € prioritariamente direcionada. Dessa maneira, ela
equaciona o produto e o consumidor. Contudo, para ser entendido como

esteredtipo, algumas dicas textuais ou imagéticas sdo apresentadas no texto do
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andncio, entendendo aqui, como texto, tudo que pode ser lido e se presta a
significacdes e decodificacdes por parte da recep¢do. O significado do antdncio é
percebido pelo receptor, que o 1€ através das lentes da cultura que determinam
certa visao de mundo, visdo essa coletiva, compartilhada, a principio, entre as
duas pontas da comunicagdo: emissor e receptor (McCracken, 2003, p. 101).

Ao emitir uma mensagem, o emissor o faz de maneira a oferecer ao
publico-alvo uma facilidade de leitura do antncio, para que uma construcio
narrativa seja feita automaticamente. A lente da cultura serviria, dessa forma,
como um sistema de decodificagio comum, sistema esse com capacidade de
converter as diferentes formas de comunicacio que recebemos em mensagens.

Essa capacidade de traducdo da mensagem que a recepgdo possui sustenta
uma determinada organizagdo da realidade em que os produtos “ganham vida” ao
se personalizarem numa reelaboragio do discurso da comunicacio publicitiria. E
exatamente nessa equalizacdo entre produto e consumidor, baseada nas narrativas
construidas no espaco da recep¢do, que o sistema opera com um ‘“‘totemismo
contemporaneo” com capacidades de mediatizar, classificar e traduzir as
diferencas na esfera do consumo com as diferencas na esfera da producdo (Rocha,
1985). O sistema publicitirio se transforma em um sistema tot€émico que “num
gesto” personaliza simbolicamente produtos e pessoas ao tornd-los
complementares, mesmo que opostos.

Assim como um operador totémico, a publicidade promove a alianca pela
complementaridade que estabelece entre produtos e pessoas. Os produtos
antes indiferenciados sdo aliados aos nomes, identidades, situacoes
sociais, emocdes, estilos de vida, paisagens dentro dos antincios. Tal
como no totemismo, as diferencas entre elementos de uma série sdo
articuladas com as diferencas da outra. O objetivo do processo € a
permanente recuperagdo da totalidade e da complementaridade a partir de
qualquer elemento do sistema. O totemismo (ou a publicidade), por
acionar a mecénica da complementaridade, pode fazer a juncdo entre
dominios opostos. Num caso, natureza e cultura. Noutro, producio e
consumo (Rocha, 1985, p. 107)

Outra caracteristica da publicidade que podemos afirmar importante no
interior de uma légica tot€mica e classificatéria é a supressdo do tempo no
discurso publicitario. Nos sistemas “magicos tot€émicos”, a concepcao de tempo é
ciclica e privilegia a estrutura e permanéncia, em vez da passagem do tempo e das

mudangas como consequéncia. Vemos essa no¢do de tempo permanente na
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comunicagdo publicitdria quando os andncios evocam valores eternos como o
amor, a alegria e a felicidade, temas da campanha objeto de estudo deste trabalho.

Ao vincular esses valores a produtos ou marcas, a publicidade opera em
uma légica de complementaridade e alianca entre “valores permanentes e
produtos transitérios”, entre pessoas e coisas, caracteristica dos sistemas de
classificagdo, mas também cria um ambiente diferente daquele experimentado no
cotidiano, um novo espago para a fruicdo do receptor: um ambiente maéagico,
eterno, de fantasia e permanéncia — sem passado, presente ou futuro como 0s
conhecemos —, ambiente que Rocha (1995) denomina como “mundo dentro do
andncio”. Nesse sentido, o anuncio se firma como uma narrativa idealizada que
fala de outra vida possivel e que viabiliza, dessa forma, um conjunto de feitos
magicos (Rocha, 1985, p. 139) no interior de uma légica espago-temporal peculiar
ao mundo do andncio. Quando o consumidor acredita nessa possibilidade “falada”
pelo produto, nessa “magia”, insere o produto em seu cotidiano, transforma-o, e,
num passe de magica, passa a viver o que foi dito e feito dentro da comunicacio
publicitéria.

Sob esse aspecto, Rocha chama a atencdo para a similaridade entre
narrativa publicitdria e mito. Utilizando a defini¢do de Lévi-Strauss para mito —
algo proximo dos sonhos e dos contos de fada —, Rocha (1985, p. 140) demonstra
como as caracteristicas bdasicas das duas narrativas sdo semelhantes a partir do
momento em que: a) o tempo cronoldgico estd em suspensdo; b) os homens
realizam proezas magicas com absoluta simplicidade; c) pela escamoteagcdo do
imperfeito no cotidiano e pela realizacdo primeira do desejo; d) por apresentarem
ambas as narrativas, a partir de diversos poderes disponiveis, a solucdo do
problema proposto de inicio. No caso da publicidade, a solug@o se da pelo produto
que, carregado dos valores eternos que foram constituidos no interior de uma
concepgdo fluida de espaco e tempo — ndo fixa, magica, de dentro do mundo do
andncio —, passa a agir diretamente no cotidiano, experimentado pelo consumidor
na dimensdo da recepcio.

Ao retornar ao espago da recep¢do como local onde produtos e marcas se
encontram com os consumidores, € interessante notarmos o papel do receptor na
fruicdo da realidade dentro do antncio. Segundo Rocha (1985, p. 146), sob o
ponto de vista da criacdo e da producdo da comunicag@o publicitdria, o antncio

estd mais proximo do mito por ser resultado de uma bricolagem de conhecimentos
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necessdrios a sua produgdo, além de operar com uma ldgica tot€émica de
classificacao.

No entanto, quando o olhamos de fora, sob o ponto de vista do receptor da
comunicagdo, fazemos uma andlise diferenciada. Quem recebe a mensagem
percebe-a como uma realidade alterada, no sentido de a logica do antincio ser
como o cotidiano experimentado pelo receptor, mas alterado por cédigos-objetos,
representados por produtos e marcas que recombinam e/ou rearranjam as
condicdes de vida dentro do antncio. Nesse sentido, o espaco da recep¢do é um
espaco ritual. “No contraponto entre a rotina e o mundo ritual — e também do
andincio —, ndo estd indicada uma alteracdo de esséncia, mas de perspectiva”
(Rocha 1985, p. 147). A combinagdo em uma determinada perspectiva que
rearranja os elementos que estdo presentes na comunicacdo publicitiria e sua
relacdo com as pessoas no cotidiano é que produz o momento ritualizado.

Na intengcdo da validar como verdade as classificacdes em torno dos
objetos e pessoas, a comunicagdo publicitdria se vé constrangida a apresentar uma
visdo de mundo particular e, para tal, ritualiza situacdes comuns ao dramatizar
episodios cotidianos. H4, portanto, um deslocamento que, segundo Rocha (1985,
p- 148), acontece de duas maneiras: a) quando o anidncio irrompe na midia com
seu mundo particular de mito, numa reorganizagdo de tempo e de espagco e em
uma maneira de contar histdrias peculiares a sua pratica, o que por si s6 o desloca
do contexto inerente a midia que o veicula; b) e quando sua capacidade de
condensagdo, enquanto espaco ritual, é ativada.

Nesse caso, no mundo dentro do anuncio esta reunido um universo de
significagdes que ultrapassa seu proprio espaco e que condensa no produto uma
série de significados — via sistema tot€émico de classificagdo — que reforcam a
apropriacdo da mensagem no espago da recepg¢do. E, mais além: na construcio do
discurso publicitario, de uma identidade e de uma imagem de marca sdo usados
recursos estéticos que ‘“carregam nas tintas” da ilusdo e condensam todo esse
universo de significacdes que serve como pano de fundo para o produto ou a
marca se posicionarem como proprietdrios de todos os sentimentos e prazeres
enunciados. S@o todas as dicas do texto que formam o texto principal do anincio,
como citado por lasbeck, que formam no espaco da recep¢do uma ritualizacdo que

faz possivel o entendimento da mensagem.
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O préximo capitulo falard sobre a pesquisa realizada, tendo como base as
pecas impressas da campanha Viva o Lado Coca-Cola da Vida. O conceito
principal que norteou a approach criativo da campanha, Hapiness in a Bottle,
exemplifica bem as questdes colocadas por Rocha como caracteristicas da
comunicagdo publicitdria. Como mito, na esfera da produgéo, o produto carrega
dentro de sua garrafa todos os fatores que seriam necessdrios para sermos felizes,
numa bricolagem globalizada da qual falaremos mais adiante. O refrigerante
torna-se uma “pocdo magica”, ou solucdo ideal representativa dos bons momentos
da vida. Como ritual, no espago da recepg¢do, fica clara nos depoimentos das
informantes a experi€ncia do duplo deslocamento: a felicidade que explode na
garrafa e nos contornos da midia que a veicula, indicando que, para além de todos
os problemas da vida, hd o lado bom para ser vivido e apreciado; e do perfeito
entendimento por parte do consumidor de que esse “lado bom” que a marca e o
produto carregam s6 € de fato real quando apropriado e realizado em seu

cotidiano.

Area de transferéncia, mito e ritual. E dessa forma que a comunicagio
publicitdria opera a transferéncia de significados. Ao usar como “cacos” de sua
bricolagem narrativa as referéncias do mundo culturalmente constituido, ou da
experiéncia do cotidiano, e envolver os bens nesses significados para depois
devolvé-los aos receptores com um novo cariter cultural, a publicidade se firma
como local de mediagdo entre o ato de produzir e de consumir. Como no
totemismo, funciona como uma espécie de veiculo condutor para os cédigos-
objetos; um meio que transcende a oposicdo entre natureza e cultura quando
transforma os bens em algo mais valoroso do que sua funcionalidade exerce como

solug@o de uma caréncia.
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