UNIVERSIDADE DO VALE DO SAPUCAI
PROGRAMA DE POS-GRADUACAO EM
CIENCIAS DA LINGUAGEM

LILIANE DE ALMEIDA CARNEIRO

COMER JUNTO: SENTIDOS DE FELICIDADE NA PROPAGANDA
DE CONSUMO EM FAMILIA

Pouso Alegre, MG,
2017



LILIANE DE ALMEIDA CARNEIRO

COMER JUNTO: SENTIDOS DE FELICIDADE NA PROPAGANDA
DE CONSUMO EM FAMILIA

Pouso Alegre, MG,
2017



LILIANE DE ALMEIDA CARNEIRO

COMER JUNTO: SENTIDOS DE FELICIDADE NA PROPAGANDA
DE CONSUMO EM FAMILIA

V.1

Dissertacdo apresentada ao Programa de
Pos-Graduagdo em Ciéncias da Linguagem
para obtencdo do Titulo de Mestre em

Ciéncias da Linguagem.
Area de Concentracdo: Linguagem e
Sociedade. Linha de pesquisa: Anélise de

Discurso

Orientadora: Profa. Dra. Joelma de Faria

Pouso Alegre, MG,
2017



)
UNIVAS +08.aRADUAGAD € PESQUIEA

CERTIFICADO DE APROVACAO

Certificamos que a dissertacdo intitulada “COMER JUNTO: SENTIDOS DE
FELICIDADE NA PROPAGANDA DE CONSUMO EM FAMILIA" foi defendida,
em 23 de fevereiro de 2017, por LILIANE DE ALMEIDA CARNEIRO, aluna
regularmente matriculado no Programa de Pas-Graduagdo em Ciéncias da
Linguagem, nivel Mestrado, sob o Registro Académico n® 98008714, e
aprovada pela Banca Examinadora composta por:

'uf —_— b A ‘WM‘ iniaet

Rrofa. Dra, Joelma Pereira de Faria Nogueira

Universidade do Vale do Sapucai - UNIVAS
Orientadora

SHouawdfsalda
Profa. Dra. Alba Hel&ha Fernandes Caldas
Centro Universitério de Itajuba - FEPI
Examinadora

q

Ho- P ?
Prof. Dr. Newton Gullherme Vale Cagfozza
Universidade do Vale do Sapucai - UNIVAS
Examinador

DOCUMENTO VALIDO SOMENTE SE NO ORIGINAL

Pro-redoria de Pés-graduag )JL;’L.JUI'J FHUF‘f"
Tuasy Toledo, 470 ~ Fatma | - Pouso AlgreWG — CEP. 37550-000 - Fore: (




Carneiro, Liliane de Almeida.

Comer junto: sentidos de felicidade na propaganda de consumo em familia. 2017. /
Liliane de Almeida Carneiro - Pouso Alegre, MG: Univas, 2017.89f. : il.

Dissertacdo (Mestrado em Ciéncias da Linguagem), Universidade do Vale do
Sapucai, 2017.

Orientadora: Prof?. Dra. Joelma de Faria Pereira Nogueira.

1. Discurso. 2. Consumo. 3. Felicidade. 4. Coca-Cola. I. Titulo.
CDD 410




Dedico este trabalho ao meu amigo, pai da minha filha — Flavio, pelo incentivo durante

todo o percurso e por ndo me permitir desistir em momento algum. Gratidao!



AGRADECIMENTOS

A Profa. Dra. Juliana Cavallari, que na convivéncia por duas disciplinas muito
me ensinou e contribuiu para a minha formagéo intelectual e meu crescimento como
pesquisadora. Ao Prof. Dr. Guilherme Carrozza pelas importantes consideragdes sobre a
minha pesquisa, principalmente, relacionadas a propaganda e consumo. A Profa. Dra.
Paula Chiaretti que me fez ir além do que eu previa e imaginava para a analise do meu
corpus. A Profa. Dra. Joelma, minha querida orientadora, pela atencéo e apoio durante o
processo desde a definicdo do corpus de pesquisa até as orientagdes finais.

Aos gestores do Programa de Pés-Graduacdo em Ciéncias da Linguagem, pela
oportunidade de realizar o curso de mestrado com extrema qualidade.

A Fundagio de Amparo & Pesquisa do Estado de Minas Gerais - FAPEMIG,
pela concessdo da bolsa de estudo e pelo apoio financeiro para a realizagdo desta
pesquisa.

Aos meus colegas de mestrado pelo apoio de sempre e convivéncia durante 0s

dois anos de estudo.



“O dinheiro ndo da felicidade. Mas paga tudo o que ela gasta”.

Mill6r Fernandes


https://pensador.uol.com.br/autor/millor_fernandes/

RESUMO

CARNEIRO, A. L. Comer junto: sentidos de felicidade na propaganda de consumo em
familia. 2017. 89f. Dissertacdo (Mestrado) — Universidade do Vale do Sapucai, Pouso
Alegre, 2017.

Ao produzir efeitos de sentidos, a propaganda se torna campo de construgdo e
propagacdo de discursos. A proposta desta pesquisa é trilhar, a luz da Anélise do
Discurso de orientacdo francesa, a partir dos estudos de Michel Pécheux e Eni Orlandi,
um caminho para compreender os sentidos de felicidade produzidos por meio do
discurso da propaganda da Coca-Cola, mais especificamente da campanha “Comer
junto alimenta a felicidade” — que, segundo a marca, tem como objetivo valorizar as
refeicbes compartilhadas. Pretendeu-se observar quais formacdes discursivas
atravessam e permeiam os discursos que abordam a tematica felicidade, levando em
consideracao as condi¢des de producdo e as formacgdes ideoldgicas em que se inserem.
Para tanto, vamos analisar como as textualidades sé&o produzidas e como elas estdo
representadas na publicidade; enfim, vamos entender, como os textos, nas formas de
enunciado (linguagens verbal e ndo verbal), produzem os sentidos e como se
materializam no discurso publicitario nos quais percebemos um trabalho de associagdo
entre o produto, familia e felicidade. Para alcancar esses objetivos, buscaremos
evidenciar quais formacdes discursivas sdo atualizadas pela campanha da Coca-Cola a
fim de produzirem efeitos de identificacdo com o espectador na chamada sociedade de
consumo. Identificacdes essas que se dao através de gestos de interpretacfes possiveis e
que a campanha busca tendenciar ao significar felicidade e familia de um dado modo
que néo outro.

Palavras-chave: Discurso; Consumo; Felicidade; Coca-Cola.



ABSTRACT
CARNEIRO, A. L. Eating together: happiness senses in family consuming advertising.
2017. 89 f. Dissertation (Master Degree) — Universidade do Vale do Sapucai, Pouso
Alegre, 2017.

When producing effect senses, advertisement becomes a place for constructing and
propagating discourses. This research aimed to tread, on the light French Discourse
Analysis, based on the studies of Michel Pécheux and Eni Orlandi, a way to understand
the senses of happiness produced by the discourse of Coke advertisement, more
specifically the campaign named “Comer Junto alimenta a felicidade” - which,
according to the brand, aims to value shared meals. It was aimed to observe which
discursive formation goes through and permeate the discourses that focus on happiness
theme, considering production conditions and the ideological formation in which they
insert into. In order to do so, we analyzed how the textualities were produced and how
they are represented in advertising; finally, we understood how the texts, on the forms
of statement (verbal and non verbal language), produced senses and they became
materialized in advertising discourse on which we realize an association work among
product, family and happiness. In order to reach the goals of this research, we fetched to
evidence which discursive formation were updated by Coke campaign to produce
identification effects with the spectator on the so called consuming society. Such
identifications take place through the possible interpreting gesture and which the
campaign seeks to tend when meaning happiness and family in such a way and not
other.

Keywords: Happiness; Family; Propagating discourses; Discourse Analysis.
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1 INTRODUCAO

Os temas “felicidade” e “familia” sdo percebidos, frequentemente, no discurso
publicitario atual que busca vender muito mais do que marcas e produtos, busca ofertar
sensacOes e satisfacdo de desejos pessoais.

Mas, antes de refletirmos sobre o discurso publicitdrio devemos dizer que,
etimologicamente, a palavra discurso tem em si “a ideia de curso, de percurso, de correr por,
de movimento. O discurso ¢ assim palavra em movimento, pratica de linguagem”.
(ORLANDI, 2015, p.15). Analisar o discurso, nessa acepgao, €, portanto, observar o homem
falando, a lingua fazendo sentido em seu trabalho simbdlico de significacdo (ORLANDI,
2015).

E pela linguagem em funcionamento que se da o processo de significacio, pois
segundo Guimardes (2005, p.54) “a linguagem ndo remete as coisas do mundo, mas a uma
constru¢do que a linguagem faz destas coisas”, dai a nog¢do de simbolico. O discurso ¢ ainda o
“lugar de contato entre lingua e ideologia”, (GUIMARAES, 2005, p.66). Assim, a
significacdo € determinada pelas condi¢des sociais de sua existéncia, pela sua historicidade.
(GUIMARAES, 2005).

Considerando entdo a propaganda, como um dos modos de discursivizar da
sociedade, o discurso publicitario apresenta os bens de consumo para a sociedade capitalista e
a incentiva a se tornar consumidora. Para tanto, faz uso da linguagem da seducdo. O uso da
linguagem permite ao analista de discurso pensar os efeitos de sentidos ao atravessar o efeito
de literalidade desses dizeres para investir na opacidade da linguagem, no descentramento do

sujeito, no equivoco, na falha e na materialidade, trabalho da ideologia (ORLANDI, 2015).

E pelo discurso que se luta para que a sintaxe — enquanto superficie — nfo seja
tomada como “plana”, perfeita e bem delimitada, pois a cada apari¢do o discurso se
revela como uma forma de seducdo, na qual os efeitos de sentidos entre os
interlocutores podem sempre ser outros, (PETRI, 2006, p. 9).

Assim, pensamos que a publicidade tem grande importancia social, por seu papel
formador de opinides e tem seu poder ampliado, sobretudo, pela forma como usa a linguagem.

Com isso, analisar a publicidade nos permite interpretar e detectar tendéncias atuais e futuras.
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Carvalho (2000) afirma, ainda, que a publicidade adota uma l6gica e uma linguagem
proprias, nas quais seducgdo e persuaséo substituem a objetividade informativa. Dessa forma, a
palavra é o principal recurso usado pela publicidade para transmitir uma mensagem que seja
facilmente compreendida e aceita, por iSso é preciso se preocupar com seu valor e manejo.
Assim, segundo a autora, o discurso publicitario funciona em trés dimensdes: na construcao
das relagdes entre produto/anunciante e o publico; na construcdo da imagem do produto; e na
construcdo do consumidor como membro de uma comunidade.

Nesse sentido, de consumidor como parte de um grupo, é possivel estabelecer uma
relacdo entre o carater dominante da ideologia e a estrutura dos textos publicitarios, visto que
estes buscam persuadir o consumidor a adquirir um determinado bem ou a mudar suas
opinides.

A propaganda tem a funcdo de informar e despertar interesses nos consumidores em
beneficio do anunciante por decorréncia de seus interesses econémicos. Assim, por vezes,
deixam de se concentrar nas caracteristicas do produto a ser vendido e passam a fabricar
desejos e necessidades, procurando trazer ao consumidor um produto que torne sua vida mais
agradavel.

Vale ressaltar aqui que, nesta pesquisa, adotaremos o0 uso do termo propaganda, pois
como define Carrozza (2011a, p.131)

Ao que parece, 0 termo propaganda guarda consigo uma relagdo com um sentido de
ideologia pensada como conteddo, ocultacdo, manipulagdo, enquanto que a
publicidade se situa em outra rede de significacdo que tem sua relagdo com o
mercado. Se ha um esforco para se diferenciar uma da outra, talvez esteja huma
tentativa de dar & publicidade uma neutralidade ideoldgica que, pela sua historia, a
propaganda ndo teria.

Ao significar felicidade de determinadas formas e nédo outras, a propaganda produz
efeitos de sentidos. Assim, a proposta desta pesquisa é trilhar, & luz da Anélise de Discurso!
de orientacdo francesa, a partir de estudos de Michel Pécheux e Eni Orlandi, um caminho para
compreender o funcionamento da construcdo dos efeitos de sentido de felicidade que emanam
do discurso da propaganda da Coca-Cola, mais especificamente da campanha “Comer junto
alimenta a felicidade” — que, segundo a marca, tem como objetivo valorizar as refei¢Oes

compartilhadas.

1 O termo Analise do Discurso sera referido como AD a partir deste momento do trabalho.
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O sentido na AD é tomado na rela¢éo da lingua com a historia, entre os elementos do
intradiscurso com o interdiscurso. Nesse processo, a memdria materializa o discurso, uma vez
que determina o dizivel. Por meio dela podemos verificar a inscricdo do discurso sobre a
felicidade, muito cultivado por marcas que pretendem criar identificacdo com o publico

brasileiro.

Para alcancar esses objetivos, buscou-se responder a pergunta:

. De que maneira o (0s) sentido (os) de felicidades sdo constituidos pela
propaganda da Coca-Cola, mais especificamente na campanha “Comer junto Alimenta a
Felicidade”, levando em consideracdo os apagamentos dados na materializagdo do discurso

em texto?

Para chegar as respostas, observamos quais formacgdes discursivas atravessam e
permeiam os discursos que abordam a temaética felicidade, levando em consideracdo as
condicBes de producdo e as formacdes ideoldgicas em que se inserem.

Analisamos como as textualidades sdo produzidas e como elas estdo representadas na
publicidade; enfim, procuramos entender, como o0s textos, nas formas de enunciado
(linguagens verbal e ndo verbal) produzem os sentidos no discurso publicitario nos quais
percebemos um trabalho de associagdo entre o produto, familia e felicidade.

Tendo por base a nocdo de que a linguagem publicitéria trabalha com o universo dos
desejos, oferecendo aos seres humanos produtos e artefatos que sejam sinénimo de bem-estar
e satisfacdo, encontramos na Analise do Discurso 0s pressupostos tedricos necessarios para
compreendermos o funcionamento do discurso ja que para esta disciplina, “ndo ha uma
verdade oculta atras do texto” (ORLANDI, 2001, p.26), mas ha gestos de interpretacdo
possiveis que determinam a producdo de sentidos. S8o estes gestos de interpretacdo que
procuramos compreender.

Nossos objetivos sdo, portanto, compreender o funcionamento do discurso
publicitério, 0 que o texto publicitario diz, o “como” ele diz, e os objetivos que o0 levam a
dizer o que diz. Ao justificarmos a escolha da campanha da Coca-Cola procuramos identificar
o carater ideoldgico do texto, que o transforma em um discurso que pode incentivar o leitor a
tornar-se um consumidor sem que este se dé conta disso, a partir de uma estratégia de

promocao de marcas e produtos atraves da publicidade.
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S&o Varios 0s casos em que 0 sucesso do produto esta relacionado ao modelo copiado
ou mesmo a forma como ele retrata a realidade. Portanto, a imitacdo do real torna-se um
mecanismo para fazer com que o publico alvo conheca o produto, para convencé-lo da
qualidade, para chamar a atencdo das pessoas, para escandalizar, para revolucionar, para
como fim ultimo ou primeiro garantir o lucro.

A prética discursiva sobre a felicidade estabelecida na midia, atualmente, parece
apoiar-se na felicidade adquirida por meio dos bens de consumo ou da construcdo de uma
“imagem de si para outro”, tudo isso aliado a ideia de bem-estar e de conforto, ainda que para
1SS0 haja conquistas de bens materiais. Assim, trabalhando a relagéo de felicidade e consumo
trouxemos os conceitos de Bauman (2009), que trata da questdo da cultura do consumo e de
suas implicacGes para a vida humana em uma sociedade a qual o filésofo denomina como
“liquido-moderna”. Trazemos também o0s questionamentos desse autor para compreender
quais referenciais e valores fundamentam a busca da felicidade no mundo fluido da
contemporaneidade e que consequéncias estes acarretam para a identidade dos individuos e
seus relacionamentos sociais.

Os procedimentos metodoldgicos utilizados nesta pesquisa encontram respaldo nas
teorias de estudiosos como Michel Pécheux e Eni P. Orlandi que dedicam seus estudos a
Anélise de Discurso. O interesse em analisar uma campanha especifica da Coca-Cola, na
perspectiva da AD, surgiu pelo fato de que o texto publicitario tem sido alvo dos estudos
preliminares para a elaboracao da dissertacdo de mestrado em Estudos da Linguagem.

Nesse aspecto, as contribuicdes da AD quanto a identificacdo de marcas enunciativas
encontradas nas estruturas textuais sdo de fundamental relevéancia para a compreensdo do
percurso gerativo de sentido utilizado pelo enunciador no momento em que este busca
persuadir o publico a uma determinada pratica. Aqui, nesta pesquisa, persuadir a ‘comer
junto’ para alimentar a felicidade em um momento em que a marca Coca-Cola vive o desafio
de lidar com a onda saudavel e a queda no consumo de refrigerantes em nivel global. E
importante compreender como a publicidade vai aléem da apresentacdo do produto e se
aproxima, com mais frequéncia, de temas sociais em suas campanhas reforgando o conceito
de “compartilhar felicidade”.

A proposta deste estudo é buscar na propaganda o caminho da sua significacao,
acionando um olhar que se desloca da mensagem — presente nos anuncios publicitarios — em
direcdo ao discurso, tendo como pano de fundo o contexto socio-historico nos quais foram

veiculadas.
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Visamos, entdo, perceber a construcdo do sentido mais amplo que se pretende
instaurar. Procura-se entender esse movimento “Comer junto alimenta a felicidade” tendo
como objeto de andlise o hotsite da campanha da Coca-Cola veiculado junto ao portal Gshow
— da rede Globo no ano de 2015.

Ao debrucar sobre 0s processos de atribuicdo de sentido de campanhas publicitérias,
este estudo optou por trilhar um caminho metodol6gico que privilegiasse a analise a partir da
linguagem inserida em seu contexto de producdo e consumo, em detrimento da busca do
sentido a partir das praticas do discurso.

Esta metodologia destaca trés fases para a analise, as quais serdo apropriadas e
adaptadas para os propdsitos desta pesquisa. A primeira buscou entender as condi¢des de
producdo nas quais a campanha foi produzida, circulada e consumida, trazendo conceitos
sobre familia, felicidade e consumo. O objetivo aqui é analisar as condi¢Ges sociais e
historicas, ndo a partir de um encadeamento de dados e fatos, mas da relacdo que o objeto
estabelece com tais fatos e as caracteristicas do momento cultural que os cercam. Foi dado um
destaque especial a cada campanha situando-as em relacdo a seus objetivos e caracteristicas, e
como o discurso da Coca-Cola se articula na construcdo do sentido que a marca pretende
instaurar.

A segunda fase se referiu as andlises dos discursos e interdiscurso vinculado as
mensagens publicitarias da Coca-Cola, buscando analisar a sua estrutura significativa, enfim,
0 que dizem em relacdo a marca e ao produto. Ja a terceira fase diz respeito ao processo de
analise do discurso propriamente dita, tentando costurar os elementos internos do discurso —
verbal e visual, com seu contexto de producdo e consumo.

Este esforco de analise, essa reflexdo acerca da construcéo de sentido pela Coca-Cola
vai ao encontro do desejo de analisar o discurso publicitario, de tentar atravessa-lo em busca
dos efeitos dos sentido(s) que se esconde(m) na linguagem. Assim, podemos dizer que, para
encontrar o movimento do(s) sentido(s) é preciso partir do discurso em seu funcionamento e
considera-lo como o espaco onde se pode enxergar a relacdo entre a lingua e os sujeitos,
observando como a lingua pode produzir sentido por e para sujeitos. Trata-se de observar o
discurso na expectativa de extrair da complexa rede de significacbes uma resposta a pergunta
titulo desta pesquisa: De que maneira 0 (0s) sentidos de felicidades sdo constituidos pela
propaganda da Coca-Cola, mais especificamente da campanha “Comer junto Alimenta a
Felicidade?”.
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2 SOBRE ANALISE DE DISCURSO

Para o desenvolvimento desta pesquisa, ao assumir 0s principios teorico-
metodoldgicos da Anélise de Discurso (AD), precisamos evidenciar que o objeto da AD néo é
a lingua, embora haja a necessidade de considera-la como pressuposto da discursividade.
Aqui rompemos com a Vvisdo de que a lingua é neutra e de que o falante tem dominio de suas
intencdes. Assim pensamos a lingua, entidade material relativamente autbnoma, como aquela
que se inscreve na histdria para constituir o sentido. A lingua aqui é o lugar material em que
se realizam os efeitos de sentido. Dai a afirmagdo pecheutiana de que a lingua "constitui o
lugar material onde se realizam os efeitos de sentidos" (PECHEUX, 1997, p.172).

Pécheux (1997) redefine algumas ideias saussurianas, assim como a no¢do marxista
de ideologia e retoma a nocdo de inconsciente para criar um novo lugar, um lugar de
entremeio. A AD, como disciplina de entremeio, colocou para a linguistica e para as Ciéncias
Sociais questdes que até entdo tinham sido deixadas de lado, envolvendo a partir de entdo as
no¢Oes de sujeito, historia e ideologia convergindo entre si. Nas palavras de Orlandi (2015,
p.14):

Essa nova forma de conhecimento coloca questfes para a Linguistica, interpelando-a
pela historicidade que ela apaga, do mesmo modo que coloca questdes para a
Ciéncias Sociais, interrogando a transparéncia da linguagem sobre a qual elas se
assentam. Dessa maneira, os estudos discursivos viam pensar o sentido centrando a
nog¢do de sujeito e relativizando a autonomia do objeto da linguistica.

A AD ndo vai trabalhar a lingua fechada nela mesma, mas sim nos discursos
materializados através da linguagem refletindo sobre como esses discursos produzem sentido
e como expressam posic¢des ideoldgicas, crencgas e valores a partir de determinados momentos
historicos. Nas palavras de Orlandi (2015, p.15) “A AD critica a pratica das Ciéncias Sociais
e a da Linguistica, refletindo sobre a maneira como a linguagem estd materializada na
ideologia e como a ideologia de manifesta na lingua”.

Tendo o discurso como material de analise, iniciamos o trajeto tedrico que dara
suporte as analises sequentes partindo das considera¢fes sobre acontecimento discursivo
proposta por M. Pécheux. Segundo Pécheux (2015), o discurso € constituido por uma
estrutura linguistica sim, mas ndo somente isso. Se constitui quando esta estrutura se atrela a
um acontecimento para que assim, ao mobilizar memorias e retomar dizeres anteriores, 0s ja-

ditos haja efeitos de sentido. Como traz Pecheux (2015), o discurso como estrutura e
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acontecimento ¢ “...0 ponto de encontro entre uma atualidade e uma memoéria” (PECHEUX,
2015, p.16). Nas andlises, articularemos como o sentido de felicidade vem se construindo na
sociedade contemporanea e quais sentidos (memdrias), principalmente relacionados a
composi¢ao de familia, se atrelam na campanha “Comer Junto alimenta a felicidade” exibida
pela Coca-Cola. Como uma memoria de familia e felicidade se re-significam perante novas
condigdes de producdes e que efeitos de sentidos causam.

Trazendo Orlandi (2015), sabemos que a memoria tem suas caracteristicas proprias
relacionadas ao discurso e € tratada como interdiscurso aquilo que fala antes, em outro lugar,
independentemente, ou seja, 0 que chamamos de memdria discursiva: O saber discursivo que
torna possivel todo dizer e que retorna sob a forma do pré-construido, do j&-dito. Orlandi

(2015, p.32), conceitua interdiscurso como:

todo conjunto de formulacGes j& feitas e j& esquecidas que determinam o que
dizemos. [...] consiste em considerar o que é dito em um discurso e o que é dito em
outro, o que é dito de um modo e o que é dito de outro modo, procurando escutar o
ndo-dito naquilo que é dito, como uma presenca de uma auséncia necesséria [...]
porque [...] s6 uma parte do dizivel é acessivel ao sujeito pois mesmo o que ele ndo
diz (e que muitas vezes ele desconhece) significa em suas palavras.

Neste raciocinio também devemos considerar que essa memoria que produz sentido
frente a um acontecimento compreende as condi¢Bes de producdo. As condicBes de producdo
vao dizer as formas pelas quais 0s sujeitos estdo inseridos no discurso e as formas como eles
se filiam as determinadas condicdes socio-historico-ideoldgicas no dizer.

Entendemos que o processo constitutivo do discurso esta na memdaria, no dominio do
saber, dos dizeres ja ditos: O velho e o novo produzindo efeitos de sentidos conforme o
acontecimento a sua volta. Buscando os pressupostos teéricos da Analise do Discurso
pudemos buscar uma relacdo significativa entre o dizer e o ndo-dizer, nogdo que encampa 0
interdiscurso, “verdades” estabelecidas por dizeres outros. Uma relagdo estabelecida com a
memoria, com o que se chama de "saber discursivo" indo a procura da significacdo do dito no
néo-dito, daquilo que é silenciado, sombreado e que constitui sentido(s).

Compreendendo entdo os sujeitos e situagdo, temos nas condi¢Bes de producdo um
conceito fundamental para a AD que se faz de uma série de elementos que englobam a
formulacdo de um discurso, sendo os seus interlocutores, suas crencas, valores e ideologia
assim como o contexto historico-social dado. Esses elementos cercam a producédo do discurso

e precisam ser entendidos mediante a necessidade de analise.
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Desta forma, pensando que o discurso € produzido a partir de condi¢des de producédo
dadas, o sujeito na AD vai ocupar diferentes lugares de enunciacao e a partir desses lugares é
que sera possivel determinar o que se pode ou ndo dizer e refletir sobre como este dizer ira
significar.

Ao analisar um discurso, ainda é preciso questionar em que momento foi criado e em
quais condigdes historicas. O discurso deve ser analisado como efeito de sentidos que vai
muito além do nivel puramente gramatical, linguistico. O discurso esta apoiado na lingua
enqguanto gramatica (o fonema, a palavra, a frase), mas € de suma importancia considerar,
sobretudo os seus interlocutores, que sdo interpelados pela ideologia, crencas e valores e
também o lugar, o tempo, a situagdo — chamados na teoria de condi¢fes de producdo, em que
o0 determinado discurso foi materializado.

Diante dessa realidade estabelecida pela memdria e histéria da sociedade, a
publicidade usa de estratégias discursivas para seduzir o seu consumidor: "faz crer" e "faz
agir" cristalizando préticas e, assim, exerce um certo poder na esfera do comportamento
influenciando costumes, atitudes, condutas.

Desta forma, é possivel perceber que os sentidos, ou efeitos de sentidos, decorrem
exatamente da relacdo do sujeito com o meio social, com a historia, com o seu tempo e com
as influéncias interpeladas sempre através da ideologia.

Os sentidos séo gerados a partir do modo como 0s sujeitos sdo interpelados pela
ideologia, pressupondo, assim, uma relacdo entre a lingua e seu exterior. Assim, a lingua é o
veiculo no qual se materializam os efeitos ideoldgicos, € a partir dela que 0s sujeitos se

constituem como tais, interpelados pela ideologia.

a interpelacdo do individuo em sujeito se da de tal modo que cada um seja
conduzido, sem se dar conta, e tendo a impressdo de estar exercendo sua livre
vontade, a ocupar o0 seu lugar em uma ou outra das duas classes sociais antagonistas
do modo de producdo (PECHEUX; 1997, p.166).

Dentro da teoria, podemos afirmar que ndo ha sujeito sem ideologia e que todo
discurso é ideoldgico. Orlandi (2015, p.57) vai dizer que todo enunciado é suscetivel de
tornar-se outro. “Esse lugar do outro do enunciado € o lugar da interpretagdo, manifestacao do
inconsciente e da ideologia na producgéo de sentidos e na constitui¢do dos sujeitos”. Em outras
palavras, o discurso € lugar onde a ideologia se manifesta materializado pela linguagem.
Assim, temos nesta pesquisa a oportunidade de estabelecer uma relacdo entre a ideologia

dominante e o discurso materializado na estrutura dos textos publicitarios.
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Refletindo, primeiramente sobre discurso e ideologia, partimos do ponto em que néo
existe discurso sem ideologia, pois ndo hd uma relacdo direta entre realidade e linguagem,
sendo esta opaca e marcada por fatores de ordem ideoldgica. E a ideologia que constitui 0s
elementos do discurso. N&o existe sujeito fora da ideologia, pois, para se constituir como tal, €
preciso ser desde sempre interpelado, desde sempre constituido por ela.

Segundo Orlandi (2015), a ideologia €, pois, constitutiva da relagdo do mundo com a

linguagem, ou melhor, ela é condicdo para essa relacao.

N&o hé relacdo termo-a-termo entre as coisas e a linguagem. S&o ordens diferentes, a
do mundo e a da linguagem, incompativeis em suas naturezas proprias. A
possibilidade mesma dessa relacéo se faz pela ideologia. (ORLANDI, 2015, p.56).

Para Althusser (1985, p.85), a ideologia “¢ a representa¢do imaginaria que interpela
0s sujeitos a tomarem um determinado lugar na sociedade, mas que cria a ilusdo de liberdade
do sujeito”. Para ele, a ideologia é reproduzida por aparelhos ideoldgicos como o religioso, o
politico, o escolar, entre outros, nos quais as classes sociais sdo organizadas em um todo
complexo de atitudes e representacdes.

Como ja foi dito anteriormente, todo discurso € ideoldgico, porque ndo ha discurso
sem sujeito e ndo ha sujeito sem ideologia. Entdo, é possivel afirmar que as propagandas, ou
melhor, os géneros publicitarios veiculam discursos diversos, funcionando como grandes
instrumentos de difusdo ideoldgica que tém como funcdo "naturalizar” os sentidos e também
homogeneizar as diferencas sociais, pretendendo vender, assim, aos seus pretensos
consumidores, uma ideia de homogeneidade associando a identidade do sujeito ao uso do
produto vendido, as caracteristicas e sensa¢cdes proporcionadas pelo mesmao.

A discussdo de Althusser (1985) sobre os Aparelhos Ideoldgicos de Estado ecoa no
trabalho de Pécheux, um dos fundadores da AD. Ele ndo concebe a ideologia como simples
conjunto de ideias, mas afirma que esta tem uma "materialidade especifica". E a ideologia que
faz com que o sujeito, sem se dar conta disso, possa ocupar um determinado lugar na esfera
dos grupos sociais vigentes.

Segundo Pécheux (1995) a ideologia adquire materialidade no discurso, assim, ao se
analisar a articulacdo da ideologia com o discurso, o analista tem de se reportar a dois
conceitos tradicionais da AD, a saber, 0 conceito de formacdo ideoldgica e o de formacéo
discursiva. Ao se analisar os aspectos da materialidade ideoldgica, observa-se que o discurso é
um desses aspectos e é por isso que ele sO faz sentido para um sujeito perante o

reconhecimento de que pertence a alguma formacao ideologica.
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Pécheux (1995, p.157) diz que “o sentido do que se ouvem e dizem, léem ou
escrevem” ¢ recebido por todos os individuos, que se identificam com determinada FD e se
esquece do principal, que é aquilo que o determina. Assim, o individuo passa a agir de forma
inconsciente e adquire ideologias definidas por outros discursos. O sentido “¢ determinado
pelas tomadas de posi¢cdo do sujeito no momento de sua identificacdo com determinada
formacdo discursiva”. Assim, nessa Otica, as FDs se inserem nas formacgdes ideoldgicas e
caracterizam-se por “aquilo que, numa formacdo ideoldgica (que é anterior ¢ exterior ao
texto) dada, isto é, a partir de uma posicdo dada numa conjuntura dada, determinada pelo
estado da luta de classes, determina o que pode e deve ser dito” (PECHEUX, 1995, p.160).

Embora o conceito de Formagdo Discursiva (FD) tenha origem em Foucault, é
Pécheux quem, uma vez concentrando suas pesquisas no elemento ideoldgico, promove o
desenvolvimento do conceito, ja que para ele a ideologia ¢ “materializada pelo discurso”.
Assim, temos a compreensdo do processo de producdo de sentido e a sua relacdo com a
ideologia através das FormacgGes Discursivas.

A analise das formacGes discursivas necessita de certas determinagdes dos
acontecimentos discursivos. Segundo Foucault (1987, p.135), “um enunciado pertence a uma
formagé&o discursiva, como uma frase pertence a um texto, e uma proposi¢do a um conjunto
dedutivo”.

Ao tratar de ideologia e formacdo discursiva temos que inserir 0 conceito de
formacdo ideoldgica, ja que a partir das defini¢cGes de Orlandi (2015) as formac@es discursivas
permitem a manifestacdo das formacdes ideoldgicas. Temos ainda o fato de uma formacéo
ideoldgica determinada se caracterizar como “o que pode e deve ser dito” a partir da posigédo
do sujeito, do lugar social do falante. Posi¢cdo essa, que segundo ORLANDI (2015, p.43)
depende

de fatores como lugar, posicdo sexual, historica e ideoldgica que se esta inserido.
Todo falante faz parte de determinada posicao, que tem caracteristicas especificas, e
seu discurso deve estar pautado nos ideais envolvidos nesse universo. As palavras
passam a ter outros significados dependendo da posicdo do falante. Portanto, o
discurso é sempre determinado pelas condi¢bes de producdo tanto do enunciado
quanto da interpretacéo.

Ressaltamos entdo, neste ponto, a importancia da interpretacdo para a Anélise de
Discurso, a interpretacdo como constitutiva de sentidos, como gestos necessarios para ligar a
histéria com a producdo de sentido. Pois sempre interpretamos discursos a partir de uma

determinada formacao discursiva.
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A interpretacdo esta presente em toda e qualquer manifestacdo da linguagem. Nao ha
sentido sem interpretacdo. Mais interessante ainda € pensar os diferentes gestos de
interpretagdo, uma vez que linguagens, ou as diferentes formas de linguagem, com
suas diferentes materialidades, significam de modos distintos (ORLANDI, 1996,

p.9).

Voltando as consideracbes de Foucault (1987), que argumenta que ha
regulamentacdo da producdo discursiva em todos os niveis da sociedade, a producdo de um
discurso sempre serd selecionada, organizada e redistribuida ancorada em poderes que
estabelecem relagdes de classes e que determinam posi¢oes politicas, ideoldgicas e sociais que
devem ser assumidas e, neste caso, as formagdes discursivas atuantes entre si, no discurso,
determinardo o que pode e 0 que ndo pode ser dito. Os discursos regulados, visto que nédo é
possivel obter a totalidade do dizer, irdo ditar ao homem qual papel e posicao politica,
ideologica, social deverd assumir em determinados momentos da histéria e em determinadas
composicdes de sociedade.

As propagandas sdo meios pelos quais as marcas passam seus discursos através de
determinadas formacdes ideoldgica, fazendo com que o sujeito, ao consumir, seja inscrito em
determinada formacdo discursiva e queira incorporar as qualidades apresentadas pelo produto
através do gesto de consumo. Ao se inscrever numa determinada formacdo discursiva, 0
sujeito se identifica com a marca e almeja novos gestos de consumo, muitas vezes, simbolo de
felicidade ou de satisfacdo pessoal.

Somos acostumados a ligar um individuo a uma identidade, a nomear para
familiarizar, generalizar para domesticar. Sem darmos conta, Somos consequéncia da atuagdo
de poderes multiplos (familia, escola, patronato etc.) que agem sobre nossas vidas para forjar
representagdes de subjetividades e impor formas de individualidades.

Foi 0 que Foucault chamou de Técnicas de Si, ou seja, procedimentos que fixam,
mantém e transformam a identidade em funcdo de determinados fins. Mas, todo processo de
subjetivacdo é falho, é lacunar, consequentemente, abre brechas para resisténcias. Pois, ndo
existem protétipos humanos biologicamente determinados a serem iguais uns aos outros. A
subjetivacdo é instrumentalizada pela linguagem que, como ja vimos, é opaca, ndo consegue
nomear nada, sem que haja falha. A identidade do sujeito ¢ um efeito do poder. “A
identidade, assim como o sujeito, ndo é fixa, ela estd sempre em producédo, encontra-se em um
processo ininterrupto de construcao e ¢ caracterizada por mutacdes” (FERNANDES, 2005, p.

43).
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Para Bauman (2005), a identidade é um efeito de pertencimento. Ndo de um
pertencimento estavel, continuo, mas um pertencimento instavel que se desloca pelos meios
de informacdo. Partindo do ponto em que o tempo todo estamos submetidos aos movimentos
de interpretacdo/reinterpretacdo das mensagens midiaticas, fica impossivel estabelecer uma

identidade Unica, por isso 0 uso do termo efeito pelo socidlogo.

2.1 Comer junto alimenta a felicidade

Nesta pesquisa, o fato de termos como objeto de analise um hotsite publicitario nos
permite refletir sobre as multiplas possibilidades de sentido que, talvez, ndo sejam percebidas
pelos consumidores, expectadores, mas que, no entanto, estdo postas. Sentidos que vao além
da estrutura do discurso construido para nortear a campanha “Comer junto alimenta a
felicidade™.

Percebemos, em primeiras analises do corpus, que os sentidos de comer junto estdo
atrelados aos sentidos de comer em familia e que este estar em familia, em refeicdo em
familia, gera felicidade. Ao atrelar sentidos de familia, sentidos outros séo silenciados e
percebemos as formacdes ideoldgicas e os interdiscursos que permeiam a campanha.

Assim, o discurso da felicidade atrelado ao comer em familia ndo é original, pois se
encontra em ja ditos num ja 1a presente nas praticas discursivas desde os primdérdios da
humanidade. Mas, na contemporaneidade ele se (re)significa colocando uma ordem discursiva
que atenda aos anseios, desejos e modos de dizer e de pensar do momento em que vivemos.
Contudo, se os sentidos provém das relaces da palavra com a historia, o fato de dizer algo

implica também o ndo dizer, o deixar de dizer.

O sentido ndo nasce da vontade repentina de um sujeito enunciador. O discurso tem
uma memoria, ou seja, ele nasce de um trabalho sobre outros discursos que ele
repete, ou modifica. Essa repeticdo ou modificagdo ndo € necessariamente
intencional, consciente, nem imediata [...] Ao contrario, pode ser oculta ao sujeito
enunciador. (MITTMANN, 1999, p.272).

A partir deste ponto, é necessario acrescentar neste percurso teorico as formas de
siléncio. Pois, nas producdes discursivas sempre ha o apagamento de outros sentidos

possiveis, mas nao desejaveis. Como o discurso esta relacionado com a historia e ideologia,
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podemos pensar que em determinados momentos algumas ideias devem ser enunciadas e
outras precisam ser caladas perante determinadas condigdes de producéo.

Neste momento, trazemos a fala de Orlandi (1997, p. 24) que defende que “para dizer
¢ preciso nao dizer”. E, ainda, “dizer e silenciar andam juntos”. Para concep¢do de um
discurso, quando elaboramos um discurso, temos os efeitos de sentidos e o silenciamento
trabalhando ao mesmo tempo, um dependente do outro. De acordo com Orlandi (1997, p.75),
o silenciamento “produz um recorte entre o que se diz € o que nao se diz, isto &, se diz ‘x’ para
ndo (deixar) dizer ‘y’ este sendo o sentido a se destacar do dito”. E no silenciamento que
buscaremos desvelar os sentidos que néo estdo na superficialidade do discurso (aparentes).
“Para torna-lo visivel, é preciso observa-lo indiretamente por métodos (discursivos)
historicos, criticos, desconstrutivos”. (ORLANDI, 1997, p.47)

Assim, o silenciamento e a exposicdo, o dito e o ndo dito, sdo controladores dos
efeitos dos sentidos. Sdo condigbes para que uma determinada estrutura gere um
acontecimento discursivo. O fato do dizer e ndo dizer determina a inscrigdo dos discursos em
formacgdes discursivas que amparam o0s saberes, a memoria, a ideologia que se fazem
dominantes em determinadas épocas.

A memoria e esquecimento buscam no passado formas para uma nova interpretacéo,
pois em contato com mesmas estruturas realocamos significados que nos permitem
movimentos interpretativos, deslocamentos e retomadas de sentidos perante novas condigdes
de producoes.

A interpretacdo tem uma relacdo fundamental com a materialidade da linguagem.
Materialidade na qual se deve observar e considerar para que o analista possa trabalhar na
construcdo do sentido para e pela interpretacdo. Assim, a autora retoma 0s conceitos de

formac0es discursivas que se instalam frente aos possiveis deslizamentos.

Espera-se do dispositivo tedrico que ele produza um deslocamento que permita que
o0 analista trabalhe as fronteiras das diferentes formacdes discursivas. Ndo supomos
por isto uma sua posi¢do neutra em relacdo aos sentidos. Ele esta sempre afetado
pelo jogo da interpretacdo, na sua relagdo com a descricdo, e seu dispositivo tedrico
marca uma posi¢do em relacéo a outras (por exemplo, a do hermeneuta). Entretanto,
este dispositivo torna possivel um deslocamento do analista trabalhando a opacidade
da linguagem, sua ndo-evidéncia e relativiza assim a relacdo do sujeito com a
interpretacdo, (ORLANDI, 2006, p.47).

Os efeitos indentitarios almejados pela propaganda nascem dessa movimentacao dos

sentidos, que veremos nas andlises adiante. Aqui, é importante ressaltar essa aproximacgao
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entre a analise de discurso e estudos da midia, da linguagem, a fim de compreender os
movimentos discursivos para producdo de identidades.

Producdo de identidades que séo possiveis atraves de articulacdes que os enunciados
expostos pela propaganda estabelecem com a historia e a memdria. Dessa perspectiva, as
chamadas redes de memdrias vao evidenciar e construir a relagdo entre o discurso, a producao

de sentido e a producéo de identidades.

2.2 AIE familiar e analise de discurso

Epistemologicamente, a AD é herdeira de trés campos disciplinares diferentes: Da
Linguistica vem a ideia de que a linguagem sé é relativamente autbnoma, logo, ndo €
transparente; do Materialismo Histdrico a nocdo de que a sociedade € dividida em classes, 0
que implica pensar num sujeito que enuncia a partir do lugar que ocupa em dada formacao
social. Da teoria das ideologias, Pécheux se debruca, inicialmente, sobre as ideias de
Althusser, quando o referido tedrica fala dos Aparelhos ideoldgicos do Estado, concebendo a
ideologia como mola mestra da constituicdo dos sujeitos e dos sentidos. O autor se debruca
sobre o materialismo historico, retomando a nocdo de superestrutura ideoldgica. Ele ndo
concebe a ideologia como simples conjunto de ideias, mas afirma que esta tem uma
"materialidade especifica" e que tal materialidade esta relacionada a materialidade econémica;
E a ideologia que faz com que o sujeito, sem se dar conta disso, possa ocupar um determinado
lugar na esfera dos grupos sociais vigentes.

Da psicanélise, a partir de uma releitura de Lacan, a AD problematiza a nogéo de
sujeito como constituido pelo inconsciente, deslocando a ideia cartesiana que concebia o
sujeito como marcado pela consciéncia total. O inconsciente constitui o sujeito que ndo pode
mais ser visto como sujeito onipotente, do "penso logo existo”, mas deve ser visto como
marcado por vozes e discursos sociais que estdo armazenados no inconsciente. O sujeito ndo
se da conta que estd sendo marcado pelo inconsciente e acredita que é a origem do dizer.

Pécheux e Fuchs, desse modo, afirmam que a interpelacéo do individuo em sujeito se da:

(...) de tal modo que cada um seja conduzido, sem se dar
conta, e tendo a impressdo de estar exercendo sua livre vontade, a
ocupar o seu lugar em uma ou outra das duas classes sociais
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antagonistas do modo de producdo (PECHEUX e FUCHS, 1997, p.
166).

Contudo, ndo se trata de um sujeito empirico ou individual, mas de um sujeito
descentrado, afetado pela histéria e pelo inconsciente. Segundo Orlandi (2015, p.39), “o lugar
a partir do qual o sujeito fala é constitutivo do que ele diz”, ou seja, as palavras significam
diferentemente de acordo com o lugar que ele ocupa em dada formacéo social.

Desse modo, para a teoria materialista do discurso, o sentido ndo existe por si
mesmo, mas é determinado pelas posicGes ideoldgicas, que no discurso, representam a
formagéo discursiva, do interior da qual o sujeito produz sentidos. Definida por Pécheux
(1997, p.160) como: “[...] aquilo que numa formac&o ideoldgica dada, isto €, a partir de uma
posicdo dada numa conjuntura dada, determina pelo estado de luta de classes, o que pode e
deve ser dito [...]”. Logo, palavras iguais podem significar diferentemente porque se
inscrevem em formac0es discursivas diferentes e que no discurso, representam as formagoes
ideoldgicas, condicdo para que cada elemento (palavra, expressdo ou proposicéo) seja dotado
de sentido (PECHEUX, 2009, p.146), uma vez que “os individuos sdo ‘interpelados’ em
sujeitos-falantes (em sujeitos de seu discurso) pelas formacdes discursivas que representam
‘na linguagem’ as formagdes ideologicas que lhe sdo correspondentes” (PECHEUX, 2009,
p.147).

O funcionamento da ideologia se da a partir do interpelar do sujeito, ou seja, a partir
do assujeitamento desse sujeito a lingua e da interpelacdo do mesmo, fazendo com que ele
ocupe determinado lugar na estrutura social, lugar este que é refletido no discurso. Nao existe
discurso sem ideologia, pois ndo ha uma relacdo direta entre realidade e linguagem, esta
Gltima é opaca e marcada por fatores de ordem ideoldgica. E a ideologia que constitui 0s
elementos do discurso. N&o existe sujeito fora da ideologia, pois, para se constituir como tal,
é preciso ser desde sempre interpelado, desde sempre constituido por ela. Segundo Orlandi
(1994) a ideologia é, pois, constitutiva da relagdo do mundo com a linguagem, ou melhor, ela
é condicao para essa relacdo. N&o ha relacéo termo-a-termo entre as coisas e a linguagem. S&o
ordens diferentes, a do mundo e a da linguagem. Incompativeis em suas naturezas proprias. A
possibilidade mesma dessa relagdo se faz pela ideologia. (ORLANDI, 1994, p. 56)

Nesta pesquisa temos, entdo, a familia - que de acordo com o mesmo autor é
“instituigdo distinta e especializada”, como um importante Aparelho ldeoldgico do Estado
(AIE) que desempenha, entre outras “fun¢des”, a de reproduzir a forga de trabalho ¢ unidade

de producéo e/ou de consumo (ALTHUSSER, 1985, p.68).
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Althusser (1985) diz que os Aparelhos ideolégicos do Estado funcionam
prioritariamente pela ideologia, enquanto que os Aparelhos repressivos do Estado funcionam
primordialmente pela violéncial. Assim, cabia aos Aparelhos ideoldgicos do estado a
reproducdo da ideologia dominante, que funcionava como uma espécie de “cimento social”,
homogeneizando sujeitos. Este papel, de reproducdo da ideologia dominante é exercido pela
familia que ainda hoje, em sua maioria, segue moldes patriarcal tendo o pai como provedor e

mée como cuidadora. O pai enfatizando a forca de trabalho e a mée os valores da época.



28

3 PUBLICIDADE, CONSUMO E IDENTIDADES

Compreender como os sentidos se produzem por meio da materialidade discursiva é
o principal objetivo das pesquisas que envolvem a Analise de Discurso. Por meio da midia,
por esta fazer circular discursos que visam criar maior aproximagdo com 0s consumidores,
produzindo efeitos de sentidos que podem, até mesmo, persuadi-los, se torna cada vez mais
corpus privilegiado do analista de discurso.

Neste trabalho, analisando a propaganda da Coca-Cola — mais especificamente do
Movimento Comer Junto alimenta a Felicidade, aproximamos mais uma vez a midia ao
campo de pesquisa da Analise do Discurso para compreender os efeitos de sentidos gerados
pela publicidade através de determinados movimentos discursivos, a fim de que o publico
consumidor se identifique com determinados produtos.

Disso decorre a possibilidade de analisar distintas materialidades discursivas e,
assim, analisar a propaganda que por sua propria materialidade determina diferencas em seu
processo de significacdo. Para tanto, vamos recorrer a definicdo eleita por Sandman (2010)
que traz o termo “propaganda” como sendo, em portugués, a propagacédo de ideias; o que vai
também ao encontro de Carrozza (2011b) quando esse afirma que o termo propaganda, além
de ser usado para fazer referéncia a algum tipo de ideia ou ideal, “guarda consigo uma
relagdo com um sentido de ideologia pensada como conteudo”, sendo assim definicOes
relevantes para esta pesquisa.

Nesta pesquisa, as propagandas selecionadas produzem efeitos de sentidos diversos,
ja que por meio delas circulam diversos discursos. Pécheux (1995) demonstra que para uma
teoria materialista do discurso, cujo intuito é chegar a materialidade do sentido, devem ser
estudadas as praticas discursivas, tendo em vista que as formacdes discursivas constituem, no
discurso, as formacOes ideologicas. Portanto, a ideologia é que vai determinar os sentidos,
pois ela acaba funcionando como ambiente de articulacdo entre lingua e discurso — o que
veremos mais adiante.

Segundo Carrascoza (2008), os publicitarios fazem constantemente associagdes de
ideias com palavras em pecas publicitarias explorando as relagfes sintagmaticas para
persuadir o consumidor. Assim, ao analisarmos o0s elementos discursivos dos textos
publicitarios da campanha da Coca-Cola tentamos verificar como se d& a manipulacdo dos
elementos linguisticos na produgdo dos sentidos, como os elementos (felicidade e familia) séo

significados na expectativa de criar aproximagao com 0s sujeitos.
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Os temas “felicidade” e “familia” sdo percebidos, frequentemente, no discurso
publicitario atual que busca vender muito mais do que marcas e produtos, busca ofertar
sensacOes e satisfacdo de desejos pessoais. A propaganda tem a funcdo de informar e
despertar interesses nos consumidores em beneficio do anunciante por decorréncia de seus
interesses econdmicos. Assim, por vezes, deixam de se concentrar nas caracteristicas do
produto a ser vendido e passam a despertar desejos e necessidades, procurando trazer ao
consumidor um produto que torne sua vida mais agradavel.

Para Carvalho (2000), o discurso publicitario ao interagir com 0s receptores
apresenta-lhes os bens de consumo da sociedade capitalista e 0s incentiva a se tornarem
auténticos consumidores e, para tanto, faz uso da linguagem da seducéo. Segundo Carvalho
(2000, p.17)

Quando desempenha esse papel, o discurso publicitario transfigura-se em um dos
instrumentos de controle social, e o faz por meio da simulagdo do igualitarismo, na
qual remove da estrutura de superficie os indicadores de autoridade e poder,
substituindo-os pela linguagem da seducéo.

E dessa forma, a linguagem publicitéria vai trazer a tona as necessidades e desejos
do publico ou publicos que pretende atingir, propondo que ao consumir, o individuo ira
adquirir ndo somente o produto ofertado, mas toda a gama de valores que tal produto
representa e que sdo destacados pela propaganda em seu discurso, pois “[...] o consumidor

ndo compra o produto, mas leva para casa o discurso do produto”. (IASBECK, 2002, p.29).

Os apelos publicitarios que nos assolam a todo momento e em todos os lugares
penetram as entranhas do homem moderno, transformando sua subjetividade,
promovendo profundas alteracdes em seu modo de ver, pensar e se comportar no dia
a dia. (IASBECK, 2002, p.22).

O mesmo autor, sobre o discurso publicitario, ainda ressalta que

0 que estd em jogo é muito menos o produto anunciado do que a organizacao de uma
cultura em torno de valores que lhe sdo caros no repldio a outros tantos que
constituem ameaca a sustentagdo de seu corpo ideoldgico. (IASBECK, 2002, p.124).

Carvalho (2000) afirma, ainda, que a publicidade adota uma logica e uma linguagem
propria, nas quais seducdo e persuasdo substituem a objetividade informativa. Dessa forma, a
palavra é o principal recurso usado pela publicidade para transmitir uma mensagem que seja

facilmente compreendida e aceita, por iSso é preciso se preocupar com seu valor e manejo.
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Assim, segundo a autora, o discurso publicitario funciona em trés dimensdes: na construcao
das relagdes entre produto/anunciante e o publico; na construcdo da imagem do produto; e na
construcdo do consumidor como membro de uma comunidade.

Assim, podemos trazer a argumentacao de Carrozza (2011a) de que o0 consumo é na
verdade uma representagdo, uma mecanismo, de identificacdo social do individuo que néo
consome por consumir, mas sim pelo apego ao imaginario que a propaganda constitui ao
redor de cada marca e produto e “que faz com que o sujeito, na sua posicdo de usuario da
marca, estabeleca sua relacdo de pertencimento social”. (CARROZZA, 2011a, p.45). Diante
disso, 0 autor ainda prop0e que passemos a encarar 0 consumo numa perspectiva discursiva,
“onde se articulam elementos histdricos, politicos e simbolicos, capazes de inscrever 0s
sujeitos em determinados compds discursivos no momento em que se constituem como
consumidores de determinados produtos € ndo outros”.

Dentro dessa tematica, podemos dizer que os publicitarios fazem uso de praticas
discursivas que trabalham valores, desejos e a subjetividade dos individuos contemporaneos.
Constroem por meio do/no discurso simulacros, a partir dos conceitos de Baudrilard (1991)
do ser, do ter, do dizer e de como viver no mundo contemporaneo. Essas praticas acabam por
organizar uma ordem de como ser e de como dizer e, por consequéncia, 0 que comprar ou
obter para tornar-se 0 modelo discursivo pregado pelo discurso publicitario.

Nesta pesquisa, a concepc¢éo da felicidade a partir de um modo de vida almejado por
parte dos consumidores contemporaneo, junto a idealizacdo de familia que ainda persiste nos
conceitos atuais, aos valores sociais e toda sua representacdo imaginaria utilizada pela
propaganda da Coca-Cola no movimento Comer Junto Alimenta a Felicidade.

A linguagem publicitéaria se faz através de uma narrativa prépria, peculiar, que em
sua maioria produtiva adota texto e imagem. O conteldo resultado dessa narrativa expressa é
retirado do cotidiano vivido e almejado, das relagdes sociais e culturais ou seja das condigdes
de producdo imediatas. No entanto, todos os conjuntos de possiblidades de texto e imagem
sdo constantemente reprocessados para que consiga “dizer” o que se pretende. Uma peca
publicitaria pode ter em sua estrutura uma composicdo de signos que irdo produzir sentidos
muito além do que esta explicito. A linguagem e a aqui a linguagem publicitaria vai trazer em
si valores, modelos e ideologias a serem compartilhadas.

Se o discurso publicitario se constitui em dados momentos historicos e em dadas
condic@es sociais, 0 temos como uma pratica que mobiliza identificagdo entre sujeito e marca.
Em nossos dias, tal discurso é tido como fundamental perante a sociedade que consagra o

consumo, de uma sociedade consumista da qual todos, de uma maneira ou de outra, fazemos
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parte. Payer (2005, p.16) vai acrescentar que “além disso, a midia se acena no cenario
contemporaneo como forma textual onipresente, tanto no espago publico como no privado.
Onde produz [...]efeitos de evidéncia dos sentidos, € portanto, efeitos de evidéncia do real”.
Assim, afirmamos que os textos veinculados em propagandas séo artificios para
propagacdo de ideologias. Payer (2005) vai refletir sobre a possibilidade da midia ser “forte”
o suficiente para fazer moldar formas de identificacdo entre os sujeitos, de dizer como esses

sujeitos seriam interpelados pela ideologia.

A transformacdo no poder das instituicbes sociais se faz acompanhar uma
transferéncia de poder entre enunciados. Ou seja, em cada tempo histérico ha
enunciados que funcionam como fundamentais, enquanto méaximas capazes de
consensar o conteudo que exerce a ‘interpelacdo ideoldgica dos individuos em
sujeitos’, para retomar a conhecida expressdo de Althusser (1985, p.14).

Ao fazer referéncia a felicidade, a propaganda se torna campo de construcdo e
circulacdo de sentidos, ja que por meio delas propagam-se diversos discursos e, nesse sentido,
de consumidor como parte de um grupo, temos que estabelecer uma relacdo entre o carater
dominante da ideologia e a estrutura dos textos publicitarios justificando mais uma vez a
aproximacdo da area da publicidade com o campo da analise de discurso.

Como ja foi dito anteriormente, todo discurso € ideoldgico, porque ndo ha discurso
sem sujeito e ndo ha sujeito sem ideologia. Entdo, é possivel afirmar que as propagandas, ou
melhor, os géneros publicitarios fazem circular ideologias diversas, funcionando como
grandes instrumentos de difusdo ideoldgica que tém como funcdo "naturalizar" os sentidos e
também homogeneizar as diferencas sociais, pretendendo vender, assim, aos sujeitos
identificados como consumidores, uma ideia de homogeneidade e associando a identidade do
sujeito ao uso do produto vendido, as caracteristicas e sensagdes proporcionadas pelo mesmo.

Sendo um fendmeno bem caracteristico de nosso tempo e de nossa sociedade, a
publicidade nos ajuda a compreender o funcionamento ideolégico e social na
contemporaneidade, sabendo que essa € um veiculo difusor da ideologia de uma época e que
atinge milhares de consumidores, muitas das vezes, neutralizando ou despertando
comportamentos, padrdes e propondo associagdes de consumo ao sujeito.

Como parte de uma sociedade de consumo, 0s sujeitos ao serem interpelados pela
ideologia que circula por meio de determinadas midias se identificam com os padrdes
difundidos, estereotipados até, pelo discurso publicitario. H& aqui uma supervalorizacdo da
mercadoria pelo discurso do ser, do ser feliz (nessa pesquisa) quando o sujeito passa a possuir

ndo apenas o produto, mas também todos os ideais que vém com 0 mesmo.
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Relacionando a publicidade, o consumo e identidade, tal qual compreendidos nesta
pesquisa que V& 0 consumo como uma préatica social e a publicidade como meio de circulacdo
de discurso, concordamos com as afirmacdes do sociélogo Bauman (1998, p.56) quando este

afirma que:

Se 0 consumo é a medida de uma vida bem sucedida, da felicidade e mesmo da
decéncia humana, entdo foi retirada a tampa dos desejos humanos: nenhuma
quantidade de aquisicdes e sensacfes emocionantes tem qualquer probabilidade de
trazer satisfagdo da maneira como o ‘manter-se ao nivel dos padrdes’ outrora
prometeu: ndo ha padrdes a cujo nivel se manter — a linha de chegada avanca junto
com o corredor, e as metas permanecem continuamente distantes, enquanto se tenta
alcancé-las.

Ficou evidente que, a partir da segunda metade do século XX, surgiu uma nova
forma de compreender e experenciar o0 mundo, profundamente vinculada a l6gica da producéo
e do consumo capitalistas. Esta nova configuracdo logo se converte em uma ideologia prépria
do consumo, da cultura do ‘ser e do ter’, da representacdo — a cultura do consumo. Assim,
precisamos trazer para esta pesquisa reflexdes a cerca da identificacdo do sujeito.

Se pensarmos na cultura do consumo, que pela publicidade é modificada cada novo
momento com novos discursos, como constitutiva da ou das identidades do individuo, essas
sdo modificadas a todo momento. Se a identidade do sujeito passa a ser atrelada ao consumo,
esse sujeito ndo é unificado e centrado. Com isso, estabelece-se o que Hall (2006) chama de

“crise de identidade”,

Um tipo diferente de mudanga estrutural esté transformando as sociedades modernas
no final do século XX. Isso estda fragmentando as paisagens culturais de classe,
género, sexualidade, etnia, raca e nacionalidade, que, no passado, nos tinham
fornecido sélidas localizagfes como individuos sociais. Estas transformacdes estdo
também mudando nossas identidades pessoais, abalando a ideia que temos de nos
préprios como sujeitos integrados. Esta perda de um "sentido de si" estavel é
chamada, algumas vezes, de deslocamento ou descentracdo do sujeito. Esse duplo
deslocamento - descentracdo dos individuos tanto de seu lugar no mundo social e
cultural quanto de si mesmos - constitui uma "crise de identidade" para o individuo.
(HALL, 2006, p.9)

O discurso publicitario, como todo discurso, constitui-se numa pratica inserida em
determinado conjunto social, em dada conjuntura historica. O discurso como préatica tem acao
transformadora, pois é um trabalho simbdlico entre o homem e sua realidade social,

entendendo simbdlico como as multiplas formas de significacdo, de expressdo e de saberes.
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Aproximando a publicidade da andlise de discurso, podemos afirmar que na
sociedade contemporanea, a midia — como um dispositivo discursivo, desempenha um papel
de construir uma “histéria do presente” frente a um determinado acontecimento e a partir de
uma estrutura — como defende Michel Pecheux (2015) em sua obra Estrutura ou
Acontecimento, que vai ressignifica a memoria e o esquecimento. Segundo Pécheux (2015), o
discurso é constituido por uma estrutura linguistica sim, mas ndo somente isso. Se constitui
quando esta estrutura se atrela a um acontecimento para que assim, ao mobilizar memorias e
retomar dizeres anteriores, 0s ja-ditos, haja efeitos de sentido. Como traz Pecheux, o discurso
como estrutura e acontecimento ¢ “..o ponto de encontro entre uma atualidade e uma
memoria” (PECHEUX, 2015, p.16). A midia, aqui pensando a publicidade, vai atravessar a
historicidade que constitui, por que ndo, nossa identidade e ideologia.

Os efeitos de sentidos sdo resultado da interpelacdo do sujeito pelo discurso
midiatico, pela exposicdo do leitor a textos verbais e ndo verbais que trazem determinados
ditos e ndo ditos compondo o movimento da histéria presente por meio da ressignificacdo de
imagens e palavras enraizadas no passado. O discurso midiatico vai fazer com que jogos de
dignos sejam constantemente recolocadas em circulagdo, permitindo movimento de
interpretacdo pelo sujeito, deslocamentos e retomadas de sentidos. Os efeitos identitarios aqui
nascem dessa movimentacdo dos sentidos.

Se partimos do ponto de que a linguagem e suas representacdes sao mediadoras de
sentidos que constituem os sujeitos a partir dos lugares que ocupam e falam, a midia assume
papel de destaque na producdo de sentidos e formacéo de identidades do individuo. Segundo
Martin-Barbero (2004), é nas imagens da televisdo que a representacdo da modernidade se faz
cotidianamente acessivel as grandes maiorias. E assim, podemos hoje dizer sobre o uso da
internet e midias sociais.

O discurso publicitario, a fim de garantir uma rapida compreensdo de valores e
crencas, faz uso dos modelos midiatizados baseados em esteredtipos, consumidos na maioria
das vezes sem movimentos de reflexdo. Assim, esses valores sao atribuidos aos produtos, e
repetidos pelo discurso publicitario ao longo da exposicdo mididtica estabelecem relacdes
entre consumo e identidade, anunciando ao sujeito o que ele pode vir a ser/viver na realidade
das interacdes sociais através do usufruto daquele bem ou servico.

Hall (2006), no que ele chama de deslocamento ou descentramento do sujeito, diz
que essa relagdo consumo/ identidade fez surgir uma mudanca estrutural com a chegada da
pos-modernidade. Os processos de consumo desta nova configuracdo de sociedade

ocasionariam uma “crise de identidade” dos sujeitos pos-modernos, uma perda tanto do
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sentido do seu lugar no mundo social e cultural quanto de si mesmo. No lugar de uma
identidade estavel aparece agora uma pluralidade e com isso “o sujeito assume identidades
diferentes em diferentes momentos, identidades que ndo séo unificadas ao redor de um ‘eu’
coerente” (HALL, 2006, p.13). Ao pensar sobre esse processo descrito por Hall, trazemos
para esta pesquisa como essa relagdo de consumo e identidade reflete na constituicdo da
felicidade do homem pds-moderno.

Contudo, ainda tratando de identificacdo do sujeito, trazemos o pensamento de
Orlandi (1998), os sentidos ndo se ddo fora do sujeito, pois ao significar nos significamos, ou

seja, a producéo de sentidos implica na producéo de sujeitos. Desse modo,

Sujeito e sentidos se configuram ao mesmo tempo e é nisto que consistem os
processos de identificacdo [...] identificamo-nos com certas idéias, com certos
assuntos, porque temos a sensagdo de que eles ‘batem’ com algo que temos em nos.
Ora este algo é o que chamamaos de interdiscurso, o saber discursivo, a memoria dos
sentidos que foram se constituindo em nossa relagdo com a linguagem. Assim nos
filiamos a redes de sentidos, nos identificamos com processos de significacdo e nos
constituimos como posicOes de sujeitos relativas as formacdes, em face das quais os
sentidos fazem sentidos (ORLANDI, 1998, p.206).

Carrozza (2011b) diz que ao tomarmos a publicidade como uma forma de linguagem
e, mais que isso, como via de um discurso circulante, deparamo-nos com certos mecanismos
qgue sustentam um funcionamento de individuacdo e de identificacdo — e também de
“envolvimento” entre os sujeitos - que vem pelo proprio modo de funcionamento da forma-

sujeito histdrica atual.

3.1 O consumo da felicidade e a felicidade pelo consumo — conceitos de felicidade e

sociedade do consumo

A relagdo entre consumo e felicidade vem sendo amplamente estudada no mundo
contemporaneo por pesquisadores de diversas areas, em especial pelos psicologos, filésofos e
sociologos que buscam o entendimento desta I6gica na sociedade. E evidente nos dias atuais
uma associacao entre a aquisi¢ao de bens e a busca incansavel pela felicidade. Nesta pesquisa,
também buscamos entender um pouco desta relagdo partindo dos entendimentos sobre o que

seria felicidade apesar de se tratar de um termo extremamente polissémico. Assim sendo,
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mesmo diante da premissa de que seja impossivel obter uma Unica defini¢do para felicidade,
pela subjetividade do termo, vamos primeiramente recorrer a tradi¢do filosofica para nos dizer
algo sobre, mesmo porque a filosofia é, na esséncia da palavra, o “método da felicidade”. Do
Grego, filos + sophia, significa “o amor pela sabedoria” e a palavra sabedoria, &, tal como
explica Bosch (1998), o “método da felicidade”.

A referéncia filoséfica mais antiga conhecida sobre o tema é parte de um texto de
Tales de Mileto, que viveu entre as ultimas décadas do século 7 a.C. e a primeira metade do
século 6 a.C. De acordo com o fildsofo, ¢ feliz “quem tem corpo sao e forte, boa sorte ¢ alma
bem formada”. Demacrito de Abdera (aprox. 460 a.C./370 a.C.) entendia felicidade como “a
medida do prazer e a propor¢do da vida”. Para conquista-la, 0 homem precisava abandonar as
ilusdes e os desejos e atingir a serenidade. A filosofia era o instrumento que possibilitava esse
processo. Socrates (469 a.C./399 a.C.) colocou em pauta uma nova reflexdo sobre felicidade
argumentando que esta ndo se relacionava apenas a satisfacdo dos desejos e necessidades do
corpo, pois, para ele, 0 homem néo era s6 o corpo, mas, principalmente, a alma. Assim, a
felicidade era o bem da alma que sé podia ser atingido por meio de uma conduta virtuosa e
justa. Aqui, precisamos ressaltar que virtude e justica sdo integrantes da vertente do
pensamento filosofico chamada Etica - que se dedica & observagdo dos costumes, visando a
identificar os bons e os maus, (OLIVIERI, 2012).

Ja partindo para Aristteles — filosofo que dedicou uma obra aos estudos da
felicidade, este a define como um fim dGltimo. Ela é, portanto, um bem supremo desejado e
almejado por todos. Aristoteles ainda explica que muitas pessoas acreditam que a felicidade

esta nos prazeres; outras nas honrarias e riquezas.

A maioria pensa que se trata de algo simples e 6bvio como o prazer, a riqueza ou as
honrarias; mas até as pessoas componentes da maioria divergem entre si, e muitas
vezes a mesma pessoa identifica o bem com coisas diferentes, dependendo das
circunstancias — com a salde, quando ela esta doente, e com a riqueza quando
empobrece, (ARISTOTELES, 1985, p.19).

Estes bens (dinheiro, prazeres, honrarias, saude, etc), sdo denominados por
Aristoteles de bens relativos. Eles sdo apenas pré-requisitos para atingir a felicidade e,
portanto, sdo meios para se chegar ao fim Gltimo (Bem Supremo). Dessa forma, esses bens
ndo sdo negados na sua teoria, mas entendidos como bens necessarios para 0 homem obter
uma vida feliz. Sendo assim, em boa medida, poderiamos afirmar que 0 homem que possui
amigos, familia, casa, emprego, estudo, carro, saude etc., possivelmente tera boas condicdes
para viver feliz. Nesse sentido, aponta Aristoteles:


http://educacao.uol.com.br/biografias/tales-de-mileto.jhtm
http://educacao.uol.com.br/biografias/democrito.jhtm
http://educacao.uol.com.br/biografias/socrates.jhtm
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Mas evidentemente, como ja dissemos, a felicidade também requer bens exteriores,
pois é impossivel, ou na melhor das hipéteses ndo é facil, praticar belas agdes sem
os instrumentos proprios. Em muitas agcGes usamos amigos e riquezas e poder
politico com instrumentos, e ha certas coisas cuja falta empana a felicidade — boa
estirpe, bons filhos, beleza — pois 0 homem de ma aparéncia, ou mal nascido, ou s6
no mundo e sem filhos, tem poucas possibilidades de ser feliz, e télas-a ainda
menores se seus filhos e amigos forem irremediavelmente maus ou se, tendo tido
bons filhos e amigos, estes tiverem morrido. Como dissemos, entdo, a felicidade
parece requerer o complemento desta ventura, e é por isto que algumas pessoas
identificam a felicidade com a boa sorte, embora outras a identificam com a
exceléncia, (ARISTOTELES, 1985, p. 27).

Os filosofos voltaram a se debrucar sobre o tema na Idade Moderna. John Locke
(1632/1704) e Leibniz (1646/1716), na virada dos séculos 17 e 18, identificaram a felicidade
com o0 prazer, um “prazer duradouro”. Algumas décadas depois, o filésofo iluminista
Immanuel Kant (1724/1804), na obra “Critica da razao pratica” definiu a felicidade como “a
condicdo do ser racional no mundo, para quem, ao longo da vida, tudo acontece de acordo
com o seu desejo e vontade”.

Assim, revendo um pouco da filosofia da felicidade podemos remeté-la a uma
conquista conjunta de prosperidade (material) e virtudes. Conquista-se a felicidade ao se fazer
grande nimero de bons amigos, conquistar bens materiais, constituir casamento, criar bons
filhos, conseguir uma velhice segura e também exceléncias corporais como saude, beleza,
forca, grande estatura, poténcia atlética, junto com fama, honra, sorte e virtude.
(ARISTOTELES, 1985).

Os fatores externos e as conqguistas materiais que foram sendo atreladas a felicidade
no decorrer dos séculos, somados ao crescimento da economia e as transformacées sociais fez
surgir uma nova esfera de consumo. O capitalismo nasceria para transformar e estabelecer
uma relacéo sélida entre desejo, consumo e, por que nao, felicidade.

Para Payer (2005) em cada tempo historico, ha enunciados que funcionam como
maximas que sdo responsaveis pela interpelacdo de individuos em sujeitos. Assim, a autora,
partindo dos trabalhos de Haroche (1984), mostra-nos que, em outros periodos historicos, ja
existiram sujeitos obedientes a lei divina cuja forma-sujeito era a religiosa (idade média), bem
como, na idade moderna, havia sujeitos cuja obediéncia se dava a lei juridica na ordem do
Estado, hoje, na contemporaneidade, a obediéncia do sujeito tem-se intensificado mais a lei
do mercado, cujo texto fundamental é a Midia (PAYER, 2005), tendo como objetivo central
atingir um maior numero possivel de consumidores. Surge aqui 0 sujeito capitalista, que

busca no consumo sentidos de felicidade.


http://educacao.uol.com.br/biografias/john-locke.jhtm
http://educacao.uol.com.br/biografias/immanuel-kant.jhtm
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A chamada pés-modernidade e as profundas alteragbes ocasionadas nas formas
tradicionais de organizacdo social, a centralizacdo e descentralizacdo de culturas e o
afrouxamento de raizes que sustentavam e constituiam as identidades sociais ocasionaram
mudancas nas formas de ver e buscar a felicidade.

A producdo massificada dos bens de consumo, e com eles o surgimento de novas
maneiras e experiéncias de consumo, colocou a felicidade nas vitrines como objeto possivel
de ser consumido.  Sobre este pensamento, Lipovetsky (2007) destaca como o

“hiperconsumidor” passou a buscar insaciavelmente o conforto psicoldgico:

O hiperconsumidor ndo esta mais apenas dvido de bem-estar material, ele aparece
como um solicitante exponencial de conforto psiquico, de harmonia interior e de
desabrochamento subjetivo, demonstrados pelo florescimento das técnicas derivadas
do desenvolvimento pessoal bem como pelo sucesso das sabedorias orientais, das
novas espiritualidades, dos guias da felicidade e da sabedoria. O materialismo da
primeira sociedade de consumo passou de moda: assistimos a expansdo do mercado
da alma e de sua transformacéo, do equilibrio e da auto-estima, enquanto proliferam
as farmacias de felicidade. (LIPOVETSKY, 2007, p.15)

Hoje, o consumo afirma identidades, modos de vida, estilo e status de felicidade.
Esta banalizacdo atual do uso da felicidade pelo consumo acabou por esvaziar o termo das
suas classicas significacdes, as quais apresentamos mesmo que superficialmente no inicio
deste capitulo. Assim, quanto mais a midia se apropria e fala dela, mais dificil fica defini-la
na pos-modernidade e mais facil de aproxima-la ao mito difundido na midia. Se buscarmos no
Google, teremos a seguinte defini¢do “qualidade ou estado de feliz; estado de uma
consciéncia plenamente satisfeita; satisfagdo, contentamento, bem-estar”.

Nos estudos e teorias da cultura de consumo € evidente o destaque para a dimensao
simbdlica do consumo, que podemos chamar de estilizagdo do consumo. “Sob este aspecto, 0
consumo tipicamente moderno caracteriza-se pela proeminéncia dos atributos simboélicos dos
produtos, em detrimento de suas qualidades estritamente funcionais e, sobretudo, pela
manipulagéo destes atributos na composicgéo de estilos de vida” (ROCHA, 2000, p.118).

Diante destas reflexdes, podemos pensar que o discurso que significa o conceito de
felicidade atual ndo é original e se encontra em ja ditos presentes nas praticas discursivas
desde os primdrdios da humanidade. Contudo, esses dizeres sdo constantemente
(re)significados na contemporaneidade, colocando uma ordem discursiva que atenda aos

anseios, desejos e modos de dizer e de pensar do momento em que vivemos.
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Bauman (2009) trata em seu texto A arte da vida da questdo da cultura do consumo e
de suas implica¢des para a vida humana na sociedade que o filésofo denomina como “liquido-
moderna”. Vai refletir e questionar sobre quais valores e referéncias fundamentam a busca da
felicidade no mundo fluido da contemporaneidade e quais consequéncias estes acarretam para
a identidade dos individuos e seus relacionamentos sociais.

O socidlogo afirma que a felicidade é mesmo subjetiva e cultural, e que na sociedade
ocidental a felicidade esta atrelada a busca frenética, permanente e insaciavel baseada na
competicdo e no desejo de parecer melhor do que os outros. Este parecer é alimentado por um
simulacro ofertado pela midia, mais especificamente pela propaganda, pelas construcGes
discursivas que estabelecem o ideal sempre almejado e dificilmente conquistado, talvez
conquistado por momentos do consumo.

Para justificar seu posicionamento sobre a felicidade na contemporaneidade, Bauman
(2009) afirma que o conceito de felicidade foi se constituindo ao longo do tempo. Mas, o que
nos € relevante é sua defesa acerca da felicidade na contemporaneidade quando, segundo ele,
o0 individuo € prisioneiro do olhar do outro, sé se sentira feliz quando invejado, apreciado,
reconhecido pelo outro. Assim, o consumo é associado “ao sentimento de pertenga a uma
categoria exclusiva, distintivo de bom gosto, discernimento e savoir-faire” (BAUMAN, 2009,
p.34).

Para Baudrillard (2002, p.174), “a publicidade tem como tarefa divulgar as
caracteristicas desse ou daquele produto e promover- lhe a venda. Essa funcdo ‘objetiva’
permanece em principio sua fungdo primordial”. Entretanto, e por causa dessa funcdo, a
publicidade também promete, cria desejos, aproxima o enunciatario do meio social no qual
deseja estar inserido.

Carrozza (2011b) também tem um pensamento nesta linha de que consumir é um
gesto que possibilita o exercicio de uma certa responsabilidade social — o0 que produz, no
nosso ponto de vista, o deslizamento de um direito, tal como formulamos, para um dever — e
de pertencer - ou produzir o “sentimento” de pertencimento - a um grupo.

Segundo o autor, se 0 consumo representa um mecanismo de identificacdo social,
ndo o faz de qualquer forma, mas calcado no imaginario que se constitui sobre determinadas
marcas e produtos e que faz com que o sujeito, na sua posicao de usuario da marca, estabeleca
sua relacdo de pertencimento social. Nessa perspectiva, ndo podemos tomar o consumo de
forma isolada, sem considerar que ele se d4 como pratica social, dentro de uma sociedade que
tem suas determinagdes histéricas e que é conformada de acordo com uma estrutura

especifica.
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Carrozza (2011b) ainda considera que a publicidade faz circular, através de midias de
todo tipo, os textos pelos quais 0s sujeitos vao exercitando seus gestos de leitura e processos

de identificacdo diante dos mais variados tipos de produtos e marcas.



40

4 A COCA-COLA E O DISCURSO DA FELICIDADE

O site oficial da Coca-Cola Brasil, acessado através do link

https://www.cocacolabrasil.com.br/sobre-a-coca-cola-brasil, nos conta que a Coca-Cola foi

inventada em maio de 1886 por um farmacéutico, John Pemberton, que vivia em Atlanta,
Georgia, nos EUA. Entretanto, foi no século XX, com a ascensdo dos Estados Unidos e a
globalizacdo do comércio e da comunicacdo que ela se destacou como uma das bebidas mais
conhecidas mundialmente e passou a ser reconhecida como um simbolo do capitalismo

norte-americano.

Durante a Segunda Guerra Mundial, época de maior expansdo da marca pelo mundo,
0 entdo presidente da The Coca-Cola Company, Robert Woodruff, fez uma promessa as
Forgas Armadas dos Estados Unidos: os soldados americanos teriam sempre uma Coca-Cola
gelada por perto para matar a sede e ao preco de 5 cents — independentemente do custo para
a empresa. Assim, em 1941, a Coca-Cola fabricou em Recife (em fabrica mdvel) o seu
primeiro refrigerante em solo brasileiro.

A capital de Pernambuco formava, junto com Natal, o chamado “Corredor da
Vitéria”, parada obrigatoria das embarcacdes e outros veiculos militares que rumavam para a
Europa em guerra. A Coca-Cola usou as instalagdes da fabrica de agua mineral Santa Clara,
que existe até hoje. Depois foram instaladas minifabricas (kits com equipamentos basicos para
producéo de refrigerante) em Recife e Natal. Em 1942, a Coca — cola inaugura a sua primeira
fabrica no Rio de Janeiro. No ano seguinte, em 1943, a Coca-Cola Brasil inaugurou sua

primeira filial no pais, em Séo Paulo.



https://www.cocacolabrasil.com.br/sobre-a-coca-cola-brasil
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Figura 1: Propaganda da Coca-Cola na década de 40 com a instalacdo da fabrica em
Recife.

No fim da década de 1960, o Brasil ja tinha mais de 20 fabricas, que abasteciam todo
o territorio nacional. As maquinas de post-mix, aquelas usadas em lanchonetes que misturam
na hora o concentrado e a 4&gua com gas, chegaram nos anos 1970. O lancamento aconteceu
em uma lanchonete do Leblon, em 1970, quando o pais comemorava o tricampeonato mundial
de futebol na Copa do Mundo da FIFA México 1970.

Nas décadas de 1960 e 1970, a Coca-Cola ja enunciava ideias, por meio de slogans,
de que com ela “tudo vai melhor” (de 1966 a 1971) e que “Isso € que ¢” (de 1972 a 1976),
pois “Coca-Cola da mais vida” (no final dos anos 1970). Reiteram-se, desse modo, valores
como prazer, alegria, refrescancia, que, agregados a Coca-Cola, acabam por afirmar sua
identidade.

Tudo vai
melhor

com
Moot ' u WI Coca-Cola!

Figura 2: "Tudo vai melhor com Coca-Cola" - Slogan da empresa no fim da década
de 1960.
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d4 mais vida...

Se vocé curte passear, correr mundo,
se mandar, sair por ai, fique sabendo que vai
curtir ainda mais na companhia de uma
Coca-Colabem gelada.

Niio /o nach mellor!

&

e

Figura 4: Propaganda da Coca-Cola na década de 80!


https://www.google.com.br/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&source=imgres&cd=&cad=rja&uact=8&ved=0ahUKEwiInb2txbjRAhVHUZAKHQm3DkwQjRwIBw&url=https://propagandasdegibi.wordpress.com/tag/coca-cola/&psig=AFQjCNGfQuSyq136gYhZv9jCENrS68M-2g&ust=1484170836430980
https://www.google.com.br/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&source=images&cd=&cad=rja&uact=8&ved=0ahUKEwjNyvu6zLjRAhWJDpAKHZopA2cQjRwIBw&url=https://www.pinterest.com/pin/527624912572180541/&bvm=bv.143423383,d.Y2I&psig=AFQjCNH3av1JEjOxw4cHoLZnRnN9ji_V6A&ust=1484172716899941
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Na década de 1990, a Coca-Cola, além de reforcar a temética da emocéo, passou
também a veicular uma campanha cujo slogan “Sempre Coca-Cola” transmite a ideia de que
a bebida esta em todos os lugares, em todos 0s momentos.

A férmula da Coca-Cola foi inventada, inicialmente, como um tonico para 0 corpo e
a mente. Dai em diante, a associagdo entre a marca e a felicidade ocorreu progressivamente e
de modo quase automatico, acabando por se naturalizar. No inicio, a Coca-Cola era
relacionada a cura. Com o passar do tempo, a mesma passou a ser associada a uma sensacao
de prazer, a momentos de alegria, até chegar a propria felicidade.

Sempre investindo em marketing e comunicacdo, a Coca-Cola se tornou uma
empresa global, que realiza grandes negdcios, mas mais do que isto, que mantém um estreito
relacionamento com seus clientes no mundo inteiro, influenciando e sendo influenciada pelas
diferentes culturas com as quais interage. Suas campanhas publicitarias — uma delas objeto de
estudo desta pesquisa, refletem valores e o posicionamento da empresa perante 0 mercado em
que atua.

N&o se trata de perceber apenas uma relacdo estreita entre produto e consumidor,
mas sim entre marca e consumidor. A Coca-Cola, no decorrer dos anos, conquistou uma
afinidade com seu publico que ultrapassa o elo produto/ consumidor. Criou-se uma cultura
entre fds e marca, onde o consumir esta muito além dos atributos fisicos do refrigerante.
Assim, justifica-se 0 rompimento com o uso dos conceitos do produto para as campanhas de
marketing para a introducdo de mensagens e imagens positivas que realcariam o desejo de
compra.

No ano de 2009, enquanto vivia uma crise econdmica, a Coca-Cola apresentou seu
novo slogan global: “Open Happiness”, no Brasil “Abra a Felicidade”, o que contribuiu ainda
mais para a identificacdo do brasileiro com a marca. Segundo o release no site da companhia,
trata-se de uma evolugdo da campanha anterior, “Viva o Lado Coca-Cola da Vida”. A
proposta € valorizar a capacidade que cada um tem de encontrar motivos para ser feliz, “(...)
apresentando as pessoas uma renovacao dos votos de otimismo que a marca Coca-Cola
carrega no DNA desde seu surgimento, h4 123 anos”. Associar Coca-Cola com felicidade traz
inimeras possibilidades de acdo promocional para corpora¢do, bem como traz uma forca

incrivel para a marca.

0 mundo mitico criado pela publicidade da Coca-Cola é um mundo apaixonante,
sedutor, magico onde as pessoas vivem felizes; e nesse mundo mitico a Coca-Cola é
o catalisador que une as pessoas. (...) Essa estratégia publicitaria humanizadora da
Coca-Cola tem se mostrado eficaz para o produto. Afinal, a ideia de todas as pessoas
serem parte da mesma forca vital é um tema mitol6gico poderoso que aparece em
muitas culturas ao longo da histéria da humanidade. (CEZAR, 2003, p.63).
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Figura 5: Propaganda do lancamento do novo slogan da Coca-Cola em 2009 - Open
Happiness

A Coca-Cola desde os anos 60 nos diz que ela traz felicidade. De papais-noéis
sorridentes a musicas alegres. De familias de ursos se ajudando a adolescentes se divertindo
juntos. De ac¢des virais mostrando pessoas felizes a maquinas de abracos. E claro, o reforco do
slogan “abra a felicidade”. Fomos condicionados por anos de publicidade e exposi¢do a marca
Coca-Cola que ela traz felicidade ao ser consumida.

Tomando a perspectiva tedrica da analise de discurso de linha francesa, podemos
aqui analisar essas imagens utilizadas pela Coca-Cola e citadas acima como discurso tendo
como base o conceito de efeito metaforico desenvolvido por Michel Pecheux.

Pécheux (1990) defende em seus estudos que todo enunciado € intrinsecamente
suscetivel de tornar-se outro, diferente de si mesmo, de se deslocar discursivamente de seu
sentido para derivar se para outro: assim é o efeito metaférico que expde a relacéo da lingua e
da historicidade no discurso, através dos deslocamentos de sentidos. E a possibilidade do
efeito metaforico, conforme afirma Pécheux (1990), que permite que uma imagem traga a
possibilidade de deslocamento dos sentidos, sendo, 0 que ocorreria Seria apenas uma
reproducdo dos sentidos na qual interpretacdo, deslizes, deslocamentos ndo teriam lugar, pois
seriam meras repetices do que, no caso deste trabalho, o discurso sobre felicidade ja
instaurou.

Orlandi (2015) diz que a imagem carrega o deslocamento de sentidos, tem pontos de
deriva, incide em outros discursos. Dessa maneira funciona com o verbal na construcdo da
memoria discursiva (2 memoria do dizer). Por essa razéo, as metaforas devem ser entendidas
ndo como desvios, e sim como deslize ou transferéncia. A metafora esta, pois, na base do
movimento dos sentidos. Para haver discurso é preciso que se passe constantemente de um
sentido a outro. Dito de outro modo, todo novo processo de producdo de um discurso vai


https://www.google.com.br/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&source=images&cd=&cad=rja&uact=8&ved=0ahUKEwiyxIuVzLjRAhVCi5AKHZ0rB_4QjRwIBw&url=http://inteligenciacoletivaorg.blogspot.com/2014/04/coca-cola-abra-felicidade.html&psig=AFQjCNEfm7ke9N_Dn-UpBYbKgkdRZ_EuHg&ust=1484172644365081
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sempre produzir deslocamentos ou deslizes, no sentido de passagem de um termo a outro, que
sdo os efeitos metaforicos.

Aqui, pensamos no efeito metaforico criado pelas imagens usadas nas campanhas da
Coca-Cola. Assim € preciso questionar de que maneira essa felicidade esta sendo significada
pela Coca-Cola? Quais sentidos estdo atrelados a felicidade e quais outros estdo sendo

silenciados? S&o questionamentos sobre os quais vamos refletir nas analises adiantes.

4.1 Comer junto alimenta a felicidade (descricdo da campanha e condic¢des de produgédo do

corpus)

Em 2015, em mais uma de suas campanhas histéricas, a Coca-Cola langou o
movimento Comer Junto alimenta a Felicidade. Em meio a merchandising em novelas,
propagandas em revistas, comerciais na televisdo aberta e, mais fortemente, nos canais
fechados, nos chama a atencdo o hotsite “Comer Juntos”, assinado pela marca, dentro do
portal Gshow, voltado a programacdo de entretenimento da Rede Globo. O hotsite relne
videos de cenas de diversas novelas em que familias ou amigos fazem refei¢des juntos;
entrevistas com atores que depdem sobre a importancia de se fazer refeicdes em familia para
aproximar os lacos; dicas de receitas para o espectador e historias de pessoas da vida real que
passaram a valorizar refeicdes em familia depois de um jantar proporcionado pela propria
Coca-Cola, na tentativa de simular o real.

O corpus desta pesquisa é composto por recortes do hotsite Comer Juntos. Recortes
feitos do video principal da campanha (Compartilhe a felicidade) que relata a realizagdo de
uma acdo em Sé&o Paulo, na qual familias vizinhas sdo convidadas a sairem de suas casas e
comerem juntas, contando o quanto a experiéncia lhes proporcionou momentos de realizagéo
e felicidade e publicado no hotsite; de 02 noticias publicadas também no hotsite e de 3
imagens (fotos) que homenageiam familias de novelas exibidas pela rede globo.

A campanha “Comer junto alimenta a felicidade” — proposta pela empresa Coca-Cola
foi produzida pela agéncia: WMcCann que tem como CCO o publicitario Washington
Olivetto — reconhecido mundialmente por produzir campanhas que demostram os valores

intangiveis das marcas.
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Para que seja possivel entender a importancia desse tipo de producdo, que traz para a
cena da propaganda os valores intangiveis, é necessario definir o conceito de marca. Segundo
Pinho (1996), a marca

passa a significar ndo apenas um produto ou servico, mas incorpora um conjunto de
valores e atributos tangiveis e intangiveis relevantes para o consumidor e que
contribuem para diferencia-la daquelas que lhe sdo similares. Assim, ao adquirir um
produto, o consumidor ndo compra apenas um bem, mas todo um conjunto de
valores e atributos da marca (PINHO, 1996, p.43).

Assim como o modo de perceber as marcas, mudou também o modo de ser do
consumidor. Na pdés-modernidade ou sociedade do consumo, este ndo quer apenas obter o
produto em si, o bem tangivel, palpavel, mensuradvel e seus beneficios fisicos, mas sim os
valores e bens agregados, ou seja, experiéncias e sentimentos que as marcas podem oferecer
relacionados a seus produtos. Pertencimento, identidades, os chamados valores intangiveis
que se tornam hoje grandes diferenciais na hora da compra. Os valores intangiveis entdo, sao
utilizados pela propaganda, para demostrar ao publico consumidor os diferenciais atrelados a
marca, que vao agregar valor ao produto, para que o consumidor se identifique e consuma o

mesmo.

A Coca-Cola, no inicio da década de 40 quando chegou ao Brasil, utilizou os
atributos do produto, referenciais tangiveis, para atrair o consumidor e se mostrar como op¢ao
de produto refrescante ja que o brasileiro ndo tinha habito de consumir bebidas geladas.

Os primeiros anuncios no Brasil apresentam o produto e, mais, ensinam o consumidor a

degusta-lo.
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Figura 6: Propaganda da Coca-Cola com a instalagdo da fabrica no Rio de Janeiro,

década de 40.

A primeira associa o refrigerante aos momentos de prazer, diversdo, descontracdo — é

0 otimismo pos-guerra: na pratica do esporte preferido, na noite de Sdo Jodo, no

acampamento dos escoteiros, na hora do recreio, no Carnaval, na Pascoa, no Natal.

Nos anos de 1980, uma expressao logo gruda na mente: “Coca-Cola ¢ isso ai”. Cenas

de pessoas sorrindo, vivendo momentos de prazer, sdo embaladas com musicas customizadas,

faceis de assimilar. E a valorizacdo de uma visio otimista sobre a vida. Na sequéncia, surge o

slogan “Emocao pra valer”, bem apropriado para a ocasido: se dentro da empresa a equipe no

comando eshanja passionalidade, fora dela o Pais relembra o gosto da liberdade. Ja em 2006,

entra no ar a campanha “Viva o lado Coca da vida”, e o comercial “Happiness factory”

(“Fabrica feliz”), criacdo da Wieden+Kennedy, ¢ transmitido em cerca de 150 paises. Com
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producdo e animacdo primorosas, o filme conduz o espectador ao fantastico mundo que se
esconde dentro de uma maquina automatica de Coca-Cola.

Finalmente, em 2015, nessa mesma linha, o refrigerante que dita comportamento
percebe que é hora de retomar o habito de fazer as refeicbes em familia e pde no ar a
campanha “Mesa da felicidade”. O caminhdo vermelho aparece numa rua do bairro de
Pinheiros, em S&o Paulo, e convida familias vizinhas para comer juntas. O slogan da vez:
“Abra a felicidade”.

4.2 Memoria discursiva — a sagrada familia e a familia sagrada

Nos dias atuais, escrever um conceito para familia ndo é tarefa das mais simples. Os
dicionérios trazem conceitos semelhantes ao do Aurélio, que define familia como: 1.
Conjunto de todos os parentes de uma pessoa, e, principalmente, dos que moram com ela. 2
Conjunto formado pelos pais e pelos filhos. 3 Conjunto formado por duas pessoas ligadas
pelo casamento e pelos seus eventuais descendentes. Se digitarmos no buscador Google o
pergunta: “O que é Familia?”, primeira resposta dada pelo maior portal da busca do mundo é
“1. grupo de pessoas vivendo sob o mesmo teto (esp. o pai, a mae e os filhos)”. Assim, temos
em dois meios bastantes populares, o conceito de familia ligado as raizes tradicionais,
representadas pela unido entre um homem e uma mulher — através do casamento, e que gerara

filhos, formando a triade pai, mae e filho (s).

O que vemos a partir destes conceitos € uma memoria discursiva sendo re-
significada. Ha nessa concep¢do de familia o resgate dos valores religiossos da
Sagrada Familia formada por Jesus, Maria e José. Assim, se recorrermos a biblia —
escritura sagrada, teremos a afirmagdo no livro de Genesis “um homem deixa seu
pai e sua mae, e se une a sua mulher, e eles dois se tornam uma s6 carne” (BiB LIA,
1998, p.52).

A lei brasileira também veio reafirmar os valores da sagrada familia, visto que no dia
24 de setembro de 2015, o parecer do relator do projeto de lei que cria o Estatuto da Familia,
Deputado Federal Diego Garcia (PHS-PR), define a familia como a unido entre homem e
mulher por meio de casamento ou unido estavel, ou a comunidade formada por qualquer um

dos pais junto com os filhos.


http://g1.globo.com/politica/noticia/2015/09/relator-na-camara-define-familia-como-uniao-entre-homem-e-mulher.html
http://g1.globo.com/politica/noticia/2015/09/relator-na-camara-define-familia-como-uniao-entre-homem-e-mulher.html
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Entdo, perante estes conceitos de familia que nos sdo postos, a midia se apropria de
determinados valores — como casamento heterossexual, monogamia, maternidade etc, para
que o0 publico possa se identificar com a familia sagrada que nos é mostrada atraves da
propaganda e que é almejada e sonhada por muitos dos consumidores.

Aqui podemos ainda pensar na familia como Aparelho Ideoldgico do Estado (AIE) -
denominacdo dada por Althusser (1985) para designar os instrumentos pelos quais o ideal de
um certo grupo — classe — € propagado. A ideologia utilizada pelos AIE ¢ a ideologia das
elites dominantes. Assim, podemos dizer que ainda € a ideologia burguesa capitalista.

Ao fazermos um pequeno exercicio de analise, vamos que no modelo atual de
familia, com os costumes que dele advém, a dominacdo ideoldgica passa a integrar a vida de
seus sujeitos componentes, ao passo que a forma de configuracdo da familia tem o claro
objetivo de introduzir e imitar as relacGes de propriedade vigente na sociedade. Ou seja, 0s
AIE disseminam a ideologia ao determinarem “o que” e “como” as pessoas devem se
comportar, e isso se da com a criacdo de rituais que sdo praticados pelos sujeitos, entdo,

inserindo a crenca nos sujeitos.

4.2.1 A refeicdo compartilhada — a santa ceia

Comer ndo é s6 comer. Para alguns pode até parecer um ato simplesmente fisiologico
para matar a fome, mas, se fomos ao resgate da histéria humana, veremos que este simples ato
é carregado de simbolismo e que esse tem sido, ao longo de séculos, formas de expressar
cultura, valores e tradices.

Cada uma das religides nos mostra uma forma de ver o mundo. Para cada religido
temos uma forma propria de se alimentar. Entre oferendas, sacrificios, banquetes, jejuns,
alimentos proibidos e sagrados, a humanidade passou mais tempo tendo sua alimentagéo
orientada pelas religides do que por escolhas individuais, nossas preferéncias alimentares de
hoje ainda trazem essas raizes.

As familias cristds, citadas aqui para exemplo, fazem as refeices sempre
compartilhadas a mesa, como um ritual do consumo alimentar. E quando ha uma
confraternizacdo entre todos os presentes, quando ha conversar e o ato de compartilhar - que

vai muito além do alimento. Compartilhar as informacdes sobre 0s momentos vividos, 0s
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acontecimentos do dia que irdo manter fortes e nutridos os lagos de unido e irdo garantir a
forca da familia enquanto instituicdo social.

As familias reunem-se em torno da mesa para se alimentar, para comemorar, ou
simplesmente para conversar. A cozinha ou a sala de jantar geralmente composta por uma
grande mesa € o local preferido da maioria e também um local acolhedor. O alimento,
considerado algo sagrado, é repartido por todos.

Todo esse cenario e 0s elementos que o compdem, assim como a sua significacao
evocam a memoria da cultura crista - a “Santa Ceia”. Ao redor de uma mesa, partilhando com
seus discipulos pdo e vinho, Cristo da a eles as Gltimas instrucBes antes de sua morte. Na
simbologia cristd, o pdo e vinho da Santa Ceia significam o corpo e o sangue de Cristo. Cristo
reparte 0 pdo e diz que estard presente na vida daqueles que o compartilhar, daqueles que
viverem seus ensinamentos. Assim, a Ultima Ceia se faz também um momento de humildade,
perddo, felicidade e néo tristeza e despedida como muitos pensam. Felicidade porque Cristo
ali instituiu a Eucaristia, alimento para alma. Felicidade porque Cristo deixou seus
mandamentos. Felicidade porque Cristo prometeu se fazer presente. Este fato mostra a grande
e forte ligacdo entre Cristo e seus discipulos. Deste ritual da Gltima Ceia se fez instituir por
séculos o ritual da refeicdo compartilhada, do fortalecimento da unido familiar quando se
compartilha @ mesa.

Para as familias cristds, reunir-se a mesa para as refeicdes é tido como um costume
gue une os seus membros, é 0 momento do dialogo que reforca os lacos de afeto e cuidado no
grupo familiar. Contudo, esse costume esta cada vez mais dificil de ser mantido em tempos
moderno. Na maioria dos lares, ndo é mais possivel estar junto a mesa, todos os dias da
semana. Trabalho e estudos impedem a rotina da refeicdo compartilhada, embora muitos

possam querer té-la.

4.3 A familia do século XVIII

Pai, mae e filhos — esta é a composic¢ao de familia utilizada com certa frequéncia e
naturalidade pela midia brasileira. Uma composicdo estereotipada da tradicional familia
burguesa concebida ao final do século XVIII. E notério que com o passar do tempo e com a

chegada de um novo milénio as familias foram se transformando. Novos formatos foram se
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estabelecendo. Ao ndcleo familiar foram chegando o padrasto, a madrasta, o enteado, o filho
adotivo, as relagdes homoafetivas.

Porém, por mais que haja modificacGes nos formatos de familia, ainda é possivel ver,
na maioria delas, marcas das formacdes tradicionais principalmente através dos sujeitos que
as constituem, nas posicdes que eles ocupam no interior do grupo familiar ou em suas
relacfes sociais. Essas marcas, essas composicOes de familia estereotipadas séo retratadas a
todo momento pela midia, mais especificamente pela propaganda.

Assim, buscando compreender como o sentido de familia esta sendo constituido pela
midia na contemporaneidade, é preciso antes resgatar os ja ditos sobre familia na histéria e,
nessa emergéncia do discurso, pensar retomadas de sentidos por uma relacdo da histéria com
a memoria.

Entendendo que todo enunciado traz em suas margens a presenca de outros
enunciados (FOUCAULT, 1987), ao olharmos para as familias representadas nas midias da
campanha Comer Junto Alimenta a Felicidade, que constituem parte do corpus desta pesquisa,
podemos dizer que o conceito de familia trazido de outro momento histérico nos vem a
memoria. O esteredtipo de familia estruturada em bases conservadoras, com sujeitos que
ocupam lugares bem definidos, mostrando préticas e costumes herdados de outros momentos
historicos e que vivem fortemente em nossa sociedade. S&o formas de viver e de ver o mundo
de outros tempos, que vao novamente produzindo sentidos.

Na Franca, entre os séculos XV1 e XVIII, o conceito de familia era impregnado de
valores religiosos. Naquela época, formar uma familia significava a unido de um homem com
uma mulher, com a bencdo da igreja, com o propoésito de ter filhos (s) e educé-los nos
ensinamentos cristdos, sem nunca fugir das obrigacOes perante Deus e a sociedade em que
estavam inseridos. O chefe de Estado que quisesse 0 apoio e respeito de seus suditos
precisava ostentar uma familia exemplar e cuidadosa (HALL, 2009).

No século XVIII, o homem era o provedor da casa e a mulher a cuidadora do lar.
Assim, o homem deveria trabalhar para sustentar sua familia e a mulher deveria se dedicar

apenas aos afazeres da casa e a criacdo dos filhos. Como descreve Hall (2009, p. 54),

Para os evangélicos, 0 homem cuidava da vida publica; a mulher, por seu lado, era o
centro do lar e da familia. Eles acreditavam firmemente que o homem e a mulher
nasciam para ocupar esferas diversas. Era uma regra da natureza, confirmada pelo
costume e pelas relagdes sociais. Cada sexo, diferente por natureza, possuia suas
caracteristicas proprias, e qualquer tentativa de sair de sua esfera estaria condenada
ao fracasso.
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Quando nos deparamos com as composi¢cdes de familia representadas pela midia,
podemos observar a relacdo da memdria com a histéria. Podemos observar sentidos sendo
priorizados e outros apagados, num jogo entre dito e ndo dito. Gregolin (2007, p.16) enfatiza

que

esse efeito de “histéria ao vivo” é produzido pela instantaneidade da midia, que
interpela incessantemente o leitor através de textos verbais e ndo-verbais, compondo
0 movimento da historia presente por meio da ressignificacdo de imagens e palavras
enraizadas no passado. Rememoragdo e esquecimento fazem derivar do passado a
interpretagdo contemporanea, pois determinadas figuras estdo constantemente sendo
recolocadas em circulagdo e permitem os movimentos interpretativos, as retomadas
de sentidos e seus deslocamentos.

Por meio dos enunciados que emergem em suas telas, as imagens da midia nos
remetem a outro momento histérico, ao mesmo tempo em que nos prendem na atualidade.
Assim, procuramos compreender o que significa este acontecimento e, como individuos,
somos levados a reflexdes sobre 0 modo de viver na sociedade e sobre 0 nosso proprio modo

de viver, ja que temos composicdes outras de familia que diferem daquelas do sec. XVIII.
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5 COMER JUNTO, COMER EM FAMILIA

A0 acessarmos o hotsite do movimento “Comer Junto Alimenta a Felicidade”,
percebemos que a formulacdo ‘Comer Junto” estd posicionada logo no topo da pagina,
grafada na cor vermelha. Abaixo, uma série de publicagdes, em video e texto, reforcam o
objetivo da campanha que, segundo a prépria Coca-Cola define em seu site “é motivar as
refeicbes compartilhadas”, compartilhadas em familia — principalmente. No topo da pagina ha
a identificagdo discreta de que se trata de um “Especial Publicitario”. Na pagina principal
ainda ha um referencial de que o contetdo é produzido pela Coca-Cola, identificando o
anunciante. Aqui, contudo, vamos nos ater ao slogan “Comer juntos” fruto de analise desta

parte da pesquisa.
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Figura 7: Imagem da tela de abertura do hotsite Comer Junto

Logo que nos deparamos com a formulacdo Comer Junto no topo da péagina,
deparamos também com o video referencial da campanha, video esse que expde a experiéncia
e sentimentos de felicidade de 04 familias, de classe média alta, ao participar de uma refeicao
(jantar) compartilhado e promovido pela Coca-Cola. O video é publicado na pagina com o
titulo “Que tal resgatar as refei¢des em familia?”. Aqui, o verbo resgatar ja nos remete ao
objetivo da campanha que € motivar as refeicdes compartilhada. Resgatar nos traz uma

memoria de algo foi perdido com o tempo, uma pratica que ja ndo é frequente.
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Na tentativa de motivar, de produzir este sentido de resgate, o video, faz uso de
simulacros que, segundo Baudrillard (1991), € o continuar a produzir e reproduzir, é

ressuscitar o real que escapa a sociedade.

Quando o real ja ndo é o que era, a nostalgia assume todo o seu sentido.
Sobrevalorizacdo dos mitos de origem e dos signos de realidade. De verdade, de
objetividade e de autenticidade de segundo plano. Escalado do verdadeiro, do
vivido. Ressurreicdo do figurativo onde o objeto e a substancia desapareceram.
Producdo desenfreada de real e de referencial paralela e superior ao desenfreamento
da producdo material. Assim surge a simulacdo na fase que nos interessa: uma
estratégia de real, de neo-real e de hiper-real. Que faz por todo o lado a dobragem de
uma estratégia de dissuasdo, (BAUDRILLARD, 1991, p.14).

Dentro dos dispositivos tedricos da AD, percebemos no slogan o deslizamento do
sentido de “comer junto” para “comer em familia” a partir de uma interpretacdo possivel, pois
a interpretacdo para a AD € vista como constitutiva de sentidos. Segundo Pecheux (2015,
p.53), “todo enunciado ¢ intrinsecamente suscetivel de torna-se outro, diferente de si mesmo,
se deslocar discursivamente de seu sentido para derivar para um outro [...]".

Em uma relacdo de paréafrase com a formulagdo temos: Comer em familia alimenta a
felicidade. O sentido de comer junto est4 atrelado ao sentido de comer em familia, apagando
significados outros possiveis como comer com amigos, comer junto em locais publicos com
pessoas desconhecidas, comer com colegas de trabalhos a partir do momento que o portal
enfatiza refei¢cfes compartilhadas em familia, através de fotos, noticias e cenas de novelas da
rede globo. Comer junto é comer em familia, comer em familia é alimentar a felicidade.

O slogan da campanha atrela os sentidos de felicidade as refeicbes em familia
retomando, num primeiro momento, a memoria discursiva da familia tradicional, patriarcal,
originada na composicdo da familia burguesa pds-revolucao industrial europeia que presava
as refeicdes em familia depois do dia de trabalho. A familia composta por um pai, uma mae e
filhos. A familia onde o pai é o provedor e a mée é quem cuida, quem propicia o jantar, quem
se preocupa com a felicidade dos membros. Nesta significacdo de familia patriarcal, em paises
ocidentais, muitos lares seguiam um ritual sagrado. A familia toda se reunia ao redor de uma
mesa pelo menos uma vez por dia para comer. Um ambiente calmo proporcionava aos
presentes a oportunidade de adquirir sabedoria, fortalecer os lacos familiares e rir de
acontecimentos do dia a dia enquanto desfrutavam de um alimento saudavel.

O interdiscurso que toca o slogan da Coca-Cola remete a um determinado sentido de

familia, estereotipado por uma sociedade que foi marcada por conceitos e valores burgueses.
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Outras formacbes de familia (como a homossexual, por exemplo) sdo postas, mas nao
expostas no portal, ficando em péginas escondidas com menor evidéncia.

Também podemos observar o funcionamento do interdiscurso religioso atrelado a
cultura ocidental, no qual a memdria da sagrada familia e da ultima ceia partilhada por Cristo
se faz presente, trazendo consigo sentimentos de felicidade ao compartilhar o péo, ao deixar
0s ensinamentos que seriam repassados pelos discipulos e instituir a eucaristia — alimento da
alma, na qual Cristo se faria presente. Ha, por assim dizer, uma sacramentalizacdo das
refeicbes compartilhadas.

A divisdo do péo e do vinho instituiu-se mundialmente como o momento divino em
que os homens se reinem para comemorar a amizade, selar os lagos que 0s aproximam,
confraternizar e partilhar ideias. A partir de entdo a mesa, modesta ou farta, especialmente
em paises de grande tradicdo catolica como o Brasil, passou a representar justamente o

3

momento em que as pessoas comungam tendo a partilha do “pao” e do “vinho” como
simbolos maximos dessa proximidade de principios que 0s reline como irmaos.

A memoria discursiva da familia patriarcal, cristdo, faz com que sentidos outros
possiveis sejam silenciados. H4 um apagamento dos sentidos outros de familia, de
composic¢des outras de familia que circulam na sociedade moderna do século XXI. Como

ressalta BIROLI (2014, apud IBGE, 2010, p. 24):

Ha menos familias constituidas por casais com filhos hoje do que havia no inicio dos
anos 1990. Ao mesmo tempo, aumentaram as familias constituidas por casais sem
filhos e as familias unipessoais, isto é, as unidades domiciliares formadas por uma
s6 pessoa. Aumenta, também, o nimero de casamentos e arranjos familiares que se
distanciam da norma heterossexual, com casais e pais, formados por pessoas do
mesmo sexo. Ha hoje cerca de 60 mil individuos, no Brasil, que compartilham as
responsabilidades pela vida doméstica, com ou sem filhos, com um c6njuge do
mesmo Sexo.

Percebemos aqui como a familia é significada pela Coca-Cola na Campanha em
analise e percebemos através do modo de significar os valores atrelados pela marca, a
ideologia atrelada a opacidade da linguagem. Aqui, trazemos ideologia através de Orlandi
(2015) como a condicdo para a constituicdo do sujeito e dos sentidos.

Um dos aspectos principais da AD é o significado dado a nocgéo de ideologia a partir
da consideracdo da linguagem. Trata-se de uma definicdo discursiva de ideologia, ou seja, a
compreensdo de que a ideologia “¢ a condi¢do para a constituicdo do sujeito e dos sentidos”

(ORLANDI, 1999, p.46) na medida em que, diante de qualquer objeto simbdlico, 0 homem é
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levado a interpretar, a buscar o sentido das palavras e das coisas. Ora, ndo ha sentido sem
interpretagdo, portanto, sem ideologia. E ndo temos como ndo interpretar. Logo, ndo temos
como escapar da presenca da ideologia em nossas vidas. “Assim considerada, a ideologia nao
¢ ocultagao mas fun¢do da relacdo necessaria entre linguagem ¢ mundo” (ORLANDI, 1999,
p.47).

Ao apagar sentidos outros possiveis de familia, a Coca-Cola enaltece seus valores,
seus posicionamentos e interesses, faz marcar aspectos ideolégicos de que o ideal ¢ a
compartilhar em uma familia tradicional e o sujeito é interpelado pela ideologia da marca,

fazendo um movimento na contraméo das atuais condic¢des de producéo.

5.1 Comer junto alimenta a felicidade — Video Mesa da Felicidade

O video ‘Mesa da felicidade’ divulgado amplamente em canal aberto e fechado da
televisdo brasileira no segundo semestree de 2015, assim como na internet através do canal
YouTube foi sem duvida o grande protagonista da campanha “Comer Junto Alimenta a
Felicidade”. O tradicional caminhdo vermelho que distribui a bebida mais famosa do mundo,
para o video, ganhou nova utilidade ao ser transformado em uma cozinha mével onde foi
preparado um jantar especial para familias vizinhas, moradoras do bairro Pinheiros — S&o

Paulo.

Youl B~

Coca-Cola acredita que

comer juntos alimenta a felicidade

) Coca-Cola Brasil | Mesa da felicidade

Figura 8: Imagem do video Mesa da Felicidade — langcamento do movimento comer
junto alimenta da felicidade promovido pela Coca-Cola
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No primeiro take do video, a seguinte frase nos € apresentada: “4 Coca-Cola
acredita que comer junto alimenta a felicidade”, 0 que vem reforgar o objetivo da campanha
que € motivar as refeicdes compartilhadas e dizer que através delas, bebendo uma Coca-Cola,
poderemos desfrutar de momentos felizes. A associacdo das expressdes comer junto e
felicidade vai permear todas as producdes e pecas da campanha e, por isso, o palavra Junto,
em especifico, serd também fruto de anélise desta pesquisa.

Se recorrermos ao Google em busca do significado da palavra junto, teremos: junto®

Adjetivo 1. que (se) juntou. 2. posto em contato fisico com; unido. Em tempos de
internet e redes sociais é possivel estarmos sempre compartilhando informacdes e momentos
mas, ndo é possivel estar junto, unidos fisicamente. O escolha do termo Junto vem trazer uma
memoria de que é preciso estar junto fisicamente, resgastar as refeicbes compartilhdas, para
manter ou alimentar a felicidade.

Na sequéncia do take, a Coca-Cola nos traz a informag¢des de que “Pesquisas
apontam que fazemos isso cada vez menos”, ou seja, que o habito das refei¢des

compartilhadas esta se perdendo frente aos costumes da vida cotidiana moderna.

O Tube)

Pesquisas apontam que fazemos

isso cada vez menos

2 Coca-Cola Brasil | Mesa da felicidade

Figura 9: Imagem 2 do video Mesa da Felicidade — lancamento do Movimento
Comer Junto Alimenta da Felicidade promovido pela Coca-Cola

Assim, os takes seguintes do video mostram cenas de integrantes de um mesma
familia se alimentando sozinhos, devido a outros afazeres diarios. Nestas imagens, solitarias,
a expressdo das pessoas é seria, desmotivada, nao expressa felicidade ou prazer pelo ato de
comer. E interessante observar que essas pessoas, membros de uma mesma familia, estdo

conectadas. A mde esta ao computador, as filhas aos smarhphones, podem estar conversandos
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com diversas pessoas, enviando mensagens, whatsap, compartilhando informagdes mas, néo

estéo juntas! N&o estdo juntas para compartilhar a felicidade.

You @D~

I Coca-Cola Brasil | Mesa da felicidade

Figura 10: Imagem 3 do video Mesa da Felicidade — langamento do Movimento

Comer Junto Alimenta da Felicidade promovido pela Coca-Cola
You (D Pesquisar

[21 Coca-Cola Brasil | Mesa da felicidade

Figura 11: Imagem 4 do video Mesa da Felicidade — langamento do Movimento
Comer Junto Alimenta da Felicidade promovido pela Coca-Cola

(M Tube Pesquisar
|

|2 Coca-Cola Brasil | Mesa da felicidade

Figura 12: Imagem 5 do video Mesa da Felicidade — lancamento do Movimento
Comer Junto Alimenta da Felicidade promovido pela Coca-Cola

Na sequéncia, 0 video mostra a surpresa preparada pela Coca-Cola para 3 familias
do bairro Pinheiros. Familias tradicionais, de classe média alta, constituidas por pai, mae e
filhos. As familias reunidas, juntas, desfrutam da experiéncia da refeicdo compartilhada.
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Por isso preparamos uma surpresa

5 Coca-Cola Brasil | Mesa da felicidade

Figura 13: Imagem 6 do video Mesa da Felicidade — lancamento do Movimento

Comer Junto Alimenta da Felicidade promovido pela Coca-Cola
You D u

L] Bairro de Pinheiros,

> @ 09/

[2) Coca-Cola Brasil | Mesa da felicidade

Figura 14: Imagem 7 do video Mesa da Felicidade — langamento do Movimento
Comer Junto Alimenta da Felicidade promovido pela Coca-Cola

(M Tube

[5) Coca-Cola Brasil | Mesa da felicidade

Figura 15: Imagem 8 do video Mesa da Felicidade — lancamento do Movimento
Comer Junto Alimenta da Felicidade promovido pela Coca-Cola
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Youl D™

Convidamos algumas familias vizinhas

para se juntarem a mesa

2 Coca-Cola Brasil | Mesa da felicidade

Figura 16: Imagem 9 do video Mesa da Felicidade — langamento do Movimento
Comer Junto Alimenta da Felicidade promovido pela Coca-Cola

Com a sequéncia dos takes apresentados pelos videos da campanha, € possivel
perceber que a felicidade apresentada pela Coca-Cola esté atrelada ao ato de comer junto, ao
ato das refei¢des compartilhadas. Observamos isso na frase: “Vamos comer Juntos? . Assim,
o sentido de felicidade passa resgatar a memaria discursiva de comensalidade. Comensalidade
que deriva do latim "mensa" que significa conviver & mesa e isto envolve ndo somente 0
padrédo alimentar ou 0 qué se come mas, principalmente, como se come, nos dias atuais,
comensalidade esta ligado ao ato de comer junto, na campanha ao se juntarem a mesa. Assim,
a comensalidade passou a ser um dos fatores estruturantes da organizacao social e aproveitado
pela linguagem publicitéria a fim de produzir sentidos, j& que “o sentido ndo existe em si
mesmo. Ele é determinado pelas posi¢fes ideoldgicas colocadas em jogo no processo
historico no qual as palavras sdo produzidas” (PECHEUX, 2009, apud BRANDAO, 1993,
p.62).

A comensalidade ou ato de comer junto acompanha o homem desde sua formacéo
em sociedade e esta intimamente ligado aos momentos de partilha do pdo e de comemoracéo.
Na alimentagcdo humana se materializa a estrutura da sociedade, e por meio dela se atualiza a
interacdo do ser humano organizado em sociedade com o meio ambiente, bem como as
representacdes socioculturais (crencas, normas, valores). Aqui, vale ressaltar a memoria
discursiva destes valores ligados a alimentacdo compartilhada, aqui pautados na unido, no
amor ao proximo, no respeito a familia (pai e mae) e também aos os valores sociais e culturais
de familia expostos pelo video, baseada na sagrada familia, na tradiconal familia burguesa que
tem a mée cuidadora e o pai provedor.

Nessa perspectiva, os sentidos de felicidade sdo condicionados pela Coca-Cola ao ato
de comer junto, a comensalidade, ou a comer em familia, enfatizando um determinado

comportamento social a fim de criar identificagdo com o publico consumidor que no seu
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intimo, embora ndo esteja inserido nestas condi¢cdes de producdo, almeje esta felicidade
exposta, assim como Bauman (2009) se posiciona sobre a busca pela felicidade na
contemporaneidade.

O autor afirma que o individuo é prisioneiro do olhar do outro, sé se sentira feliz
quando invejado, apreciado, reconhecido pelo outro. Assim, 0 consumo é associado “ao
sentimento de pertenga a uma categoria exclusiva, distintivo de bom gosto, discernimento e
savoir-faire” (BAUMAN, 2009, p.34).

Diante destas reflexes, podemos pensar que a forma como a felicidade é significada
pela Coca-Cola, especificamente nesta campanha, ndo é original, pois se encontra em ja ditos
presentes nas préaticas discursivas desde os primdrdios da humanidade. Contudo, esses dizeres
sdo constantemente (re)significados na contemporaneidade, colocando uma ordem discursiva
gue atenda aos anseios, desejos € modos de dizer e de pensar do momento em que vivemos,
sendo atrelada as praticas de consumo da pds-modernidade que preza por valores simbolicos
muito mais do que atributos fisicos do produto como podemos ver nas imagens do video, que

trazem sentimentos de felicidade, cumplicidade em familia, amor.
Youl[TD

L5 Coca-Cola Brasil | Mesa da felicidade

Figura 17: Imagem 10 do video Mesa da Felicidade — lancamento do Movimento
Comer Junto Alimenta da Felicidade promovido pela Coca-Cola

0 Tube

L5 Coca-Cola Brasil | Mesa da felicidade

Figura 18: Imagem 11 do video Mesa da Felicidade — lancamento do Movimento
Comer Junto Alimenta da Felicidade promovido pela Coca-Cola
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O Tube

() Coca-Cola Brasil | Mesa da felicidade

Figura 19: Imagem 12 do video Mesa da Felicidade — langamento do Movimento
Comer Junto Alimenta da Felicidade promovido pela Coca-Cola

Nas cenas finais do video, além das imagens de familias felizes, também temos
depoimentos de alguns participantes sobre a experiéncia. Sendo eles:

- “Foi uma experiéncia muito legal esse jantar”

b

- “Reunir com a familia, conversar, eu gostaria de repetir...’

- “Otima maneira da gente se conectar mais”

Destes, recortamos e trazemos para analises expressdes como: “Uma experiéncia
muito legal”; Reunir com a familia”; Maneira da gente se conectar” que ligadas as cenas da
refeicdo em familia vém dar a felicidade o sentido de comer junto, de estar em familia, de
consumir algo que ndo é o produto em si, mas que pode ser proporcionado pelo ato de

consumir. Em relacdo de parafrase, podemos ter outros sentidos como:

. Uma experiéncia muito legal ---------- Um consumo muito legal

Ha um deslizamento de experiéncia para consumo, ja que este nas condicdes
ideologicas, socio-historica da pos-modernidade tem seus sentidos atrelados a desejo, a
sensacOes. Voltando a Lipovetsky (2007), quanto este destaca que 0 ‘“hiperconsumidor”
passou a buscar insaciavelmente o conforto psicoldgico, através do consumo do simbolico
que Ihe trara felicidade.

Ainda para Lipovetsky (2007), o consumo assume uma funcdo subjetiva e a
tendéncia é que os consumidores queiram atingir, consumir, bem-estar. Para isso, 0 sujeito
moderno aspira, consumir aquilo que Ihe trara felicidade. Criou-se, portanto, outra realidade:

a simulacdo de realidades. A construcdo da realidade pela midia, assim como a de um



63

esteredtipo de familia tradicional, com problemas resolvidos, filhos bem criados, unida e feliz
ao compartilhar a mesa um jantar e consumir uma Coca-Cola.

Aqui, mais uma vez, trazendo um ja dito sobre familia, herdado dos modelos das
familias cristds, que como num ritual de consumo alimentar sempre fizeram e fazem, numa
ressignificacdo, refeicdes compartilhadas & mesa. E quando ha uma confraternizagio entre
todos os presentes, quando ha conversar e 0 ato de compartilhar - que vai muito além do
alimento.

Quando nos deparamos com as composicGes de familia representadas pela midia,
podemos observar a relacdo da memdria com a histéria. Podemos observar sentidos sendo
priorizados, o sentido da felicidade compartilhada, da felicidade estar nos momentos de
refeicdo em familia, e outros apagados — sentidos outros de familia, outras composicdes
possiveis atuais, num jogo entre dito e ndo dito que, como enfatiza Gregolin (2007) é efeito de

“historia ao vivo” produzido pela instantaneidade da midia.

Rememoragdo e esquecimento fazem derivar do passado a interpretacdo
contemporanea, pois determinadas figuras estdo constantemente sendo recolocadas
em circulagdo e permitem os movimentos interpretativos, as retomadas de sentidos e
seus deslocamentos, (GREGOLIN, 2007, p.16).

Por meio dos enunciados que emergem em suas telas, as imagens da midia nos
remetem a outro momento histérico, a0 mesmo tempo em que nos prendem na atualidade.
Assim, procuramos compreender o que significa este acontecimento e, como individuos,
somos levados a reflexdes sobre 0 modo de viver na sociedade e sobre 0 nosso préprio modo

de viver.

Numa das frases destaque do video, “Otima maneira da gente se conectar mais”,

dita por um dos filhos apds o jantar em familia, nos mostra exatamente o deslizamento do
sentido do termo conectar — hoje utilizado para se relacionar com pessoas através das redes
sociais para estar junto. Mostrando que 0 se conectar ndo precisa ser somente através das
redes sociais e que se for através de refeicbes compartilhadas é possivel alimentar a
felicidade.

O ultimo take do filme nos traz a pergunta: Vamos comer juntos? Que aqui, para

concluir esta anélise, temos um deslizamento de sentido para VVamos alimentar a felicidade?
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Figura 20: Imagem final do video Mesa da Felicidade — langamento do Movimento
Comer Junto Alimenta da Felicidade promovido pela Coca-Cola

o Vamos comer juntos? ----------- Vamos alimentar a felicidade?

Todo o cenario e 0s elementos que compdem o video, assim como a sua significacao
evocam a memoria da comensalidade, das festividades e celebragdes culturais que envolvem o
ato de comer junto e principalmente o interdiscurso religioso ligado a “Santa Ceia”.

Na simbologia Cristd que se propagou por séculos, a 0 pao e vinho da Santa Ceia
significam o corpo e o sangue de Cristo. Cristo reparte 0 pao e diz que estara presente na vida
daqueles que o compartilhar, daqueles que viverem seus ensinamentos. Assim, a Ultima Ceia
se faz também um momento de ensinamentos, reflexdo e felicidade. Felicidade porque Cristo
ali instituiu a Eucaristia, alimento para alma. Felicidade porque Cristo deixou seus
mandamentos. Felicidade porque Cristo prometeu se fazer presente.

A linguagem publicitaria se apropria deste ritual para criar identificagdo com o
publico que almeja ser feliz com a sua familia. Com base nessa memoria discursiva ira dizer
que a felicidade esta no ato de comer junto, de consumir o alimento em familia. Ao consumir
o0 alimento e a Coca-Cola em familia, o video ndo quer mostrar os atributos do produto de fato
e sim vender algo simbdlico que esta ligado aos valores que a marca quer transmitir. Neste

caso aos valores de felicidade perante ao ato da refeicdo compartilhada.



65

5.2 Compartilhe a felicidade com sua familia
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Figura 21: Pagina de noticias do hotsite Comer Junto

Transcricdo da noticia:

Vocé lembra a Gltima vez que a familia toda se reuniu para o jantar? Com toda a correria do dia
a dia, esse habito tem se tornado cada vez mais raro, ndo é?

Se vocé ndo tem esse costume, comece nesta semana. Faga uma comidinha gostosa, arrume a
mesa e chame a familia. Coloque o papo em dia, espalhe que seu filho tirou nota boa na escola, que seu
marido foi elogiado no trabalho, fale da préxima viagem que estdo planejando e sinta 0 momento de ter
todos ali, juntos, contando seus casos diarios, planos futuros e lembrancas. Pronto. Agora é so fazer isso
todo dia e curtir essa felicidade. A familia vai gostar muito!

Na péagina de noticias do hotsite “Comer Junto” ha 04 noticias vinculadas como
“Especial Publicitario” — demarcado discretamente no topo da pagina. O fato da matéria estar
atrelada ao nome de Especial Publicitario tem o objetivo de mostrar ao pablico leitor que se
trata de contetido elaborado pela empresa e que mostra o posicionamento da marca.

Contudo, o fato de estar na forma de noticia e ndo em anuncio, faz que com, nem
sempre, o leitor consiga fazer essa separagdo, tomando aquela noticia como uma realidade. A
a construcdo da realidade pela propaganda que traz como simbolo em suas materialidades
linguisticas a realizagdo pessoal e individual tera mais forga perante o individuo que consome
do que a realidade de fato. Essa relacdo de simulacro € possivel de se notar na legenda da foto
atrelada a noticia que seré fruto desta analise e que diz: “Ser feliz é estar junto com a familia

curtindo momentos com este da foto”. Na referida foto, as familias que participaram da mesa
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da felicidade promovida pela Coca-Cola no bairro Pinheiros aparecem desfrutando do jantar,
em um momento de descontracéo e felicidade.

Ao visualizar texto e fotografia num mesmo contexto, a Coca-Cola faz uso da
linguagem publicitaria para estruturar uma composi¢do de signos que irdo produzir sentidos
muito além do que esta explicito. Através da linguagem, a publicidade vai fazer uso do
interdiscurso digital para criar relagdo com o real tendo as expressdes estar junto e curtindo.
A Coca-Cola vem novamente trazer um termo das redes sociais (curtir), muito utilizado pelos
jovens, na tentativa de fazer com que esses se identifiqguem, e resgatem valores e modelos que
ja ndo estdo inseridos, constantemente, nas condi¢des de producgdo atuais — como as refeicoes
em familia. O uso de termos do ‘mundo digital’ também pode ser observado no titulo da
noticia: “Compartilhe” a felicidade — j& que o verbo compartilhar é utilizado na rede social
Facebook para compartilhar momentos vividos e informacdes.

A linguagem publicitéaria vai ainda trazer em si valores, modelos e ideologias a serem
resgatados pela memoria. Na legenda citada, os sentidos de ser feliz sdo diretamente atrelados
ao costume de estar junto com a familia, de fazer uma refeicdo com os pais e silencia sentidos
outros de felicidade, como o fato de se alimentar sozinho e se sentir feliz, uma pratica comum
no modo de vida atual e também de forma de consumo p6s-moderno ligada cada dia mais aos
jovens.

A noticia ainda vem motivar a pratica deste habito através da frase: Se vocé ndo tem
esse costume, comece nesta semana. O texto segue trazendo a tona que a pratica de
‘compartilhar a felicidade’ deve ser feita em familia, mas, ndo por “qualquer familia”. As
pecas do Movimento Comer Junto Alimenta a Felicidade e a noticia aqui analisada traz o
esteredtipo de uma tipica familia de classe média alta, formada por pai (provedor), mae
(cuidadora) e filhos. Carrozza (2011b, p.77) vai trazer a nocdo de estereotipo ligada a nogédo
de repeticdo, de regularidade, “através dos quais o sentido se cristaliza, fazendo supor uma
unica leitura para uma determinada formulacdo. [...] o estereétipo se afirma no seu
acontecimento, enquanto repeti¢do”. O esteredtipo da familia Coca-Cola € possivel de serem

identificados nos dizeres abaixo:

- Faga uma comidinha gostosa, arrume a mesa e chame a familia. Aqui, é possivel
remeter a memoria discursiva de uma mae cuidadora, que faz a comida da familia, que arruma a

mesa e espera todos para o jantar.
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- Coloque o papo em dia, espalhe que seu filho tirou nota boa na escola, que seu marido
foi elogiado no trabalho, fale da proxima viagem que estdo planejando .. Aqui, temos 0 momento
da refeicdo compartilhada e ndo do compartilhar o alimento de fato, mas sim de compartilhar os
momentos vividos. Temos a figura do pai provedor que preza por manter o trabalho e ser elogiado
e dos sonhos das viagens que serdo feitas em familia.

Como ja foi dito anteriormente, todo discurso € ideoldgico, porque ndo ha discurso
sem sujeito e ndo hé sujeito sem ideologia. Entdo, é possivel afirmar que as propagandas, aqui
tendo o contetddo vinculado em forma de noticia pela Coca-Cola, pretende vender aos seus
pretensos consumidores uma ideia de que € possivel obter a felicidade ao ter uma familia
tradicional e com ela compartilhar momentos, principalmente, momentos de refei¢cdes. Assim,
a marca busca associar a identidade do sujeito ao uso do produto vendido, ndo valorizando
atributos fisicos de fato, mas as caracteristicas e sensa¢cdes proporcionadas pelo consumo do
mesmo.

Assim, afirmamos que os textos vinculados em propagandas sao praticas ideoldgicas
com as quais consumidores de identificam. Payer (2005) vai refletir sobre a possibilidade da
midia ser “forte” o suficiente para fazer moldar formas de identificacdo entre os sujeitos, de
dizer como esses sujeitos seriam interpelados pela ideologia.

Ao fazer aqui ligacdo entre comer junto, comer em familia e felicidade, a propaganda
se torna campo de construcao e circulagao de sentidos e visa colocar o consumidor como parte
de um grupo. Parte daqueles que se identificam, constituem ou prezam por uma familia
tradicional e momentos de felicidades na companhia de seus entes queridos, estabelecendo
assim, pelo interdiscurso (como os religiosos — como o da sagrada familia, da refeicdo
compartilhada e ensinamentos de Cristo; como o histérico — com os ja ditos sobre familia e
que como ela se constitui perante a historia e a lei com herancas burguesas vindas,
principalmente, do periodo pés-revolucdo francesa do século XVII; como o da felicidade
ligada ao consumo e, até mesmo, do digital — com termos usados em redes sociais para criar
uma afinidade com os jovens) uma relacdo entre o carater dominante da ideologia e a
estrutura dos textos publicitarios.

Como parte de uma sociedade de consumo, 0s sujeitos ao serem interpelados pela
ideologia por meio de determinadas midias se identificam com os padrdes difundidos,
estereotipados até, como a familia posta pela noticia em analise por meio de um especial
publicitario. H& aqui uma supervalorizacdo da mercadoria pelo discurso do ser, do ser feliz
(nesta analise) quando o sujeito passa a possuir ndo apenas o produto, mas também todos 0s

ideais que vém com o mesmo, os ideais de felicidade ao compartilhar refeicbes com uma
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familia tradicional nos moldes da familia burguesa do século XVIII - com mé&e cuidadora e
pai provedor. Nos moldes de uma familia cristd que compartilha valores, cumplicidade,
ensinamentos durante uma refeicdo a mesa. Nos moldes de uma familia de classe média alta,
com poucos problemas conjugais e muito bem aceita pela sociedade. Nos moldes de uma
familia que pode obter felicidade através do consumo no mundo pés-moderno.

Assim, podemos trazer a argumentacdo de Carrozza (2011) de que o consumo €é na
verdade uma representacdo, um mecanismo de identificacdo social do individuo que néo
consome por consumir, mas sim pelo apego ao imaginario que a propaganda constitui ao
redor de cada marca e produto ¢ “que faz com que o sujeito, na sua posicdo de usuario da
marca, estabeleca sua relacdo de pertencimento social”. (CARROZZA, 2011, p.45). Consumir
Coca-Cola em familia ira representar momento de felicidade como os relatados pelas familias
da campanha Comer junto Alimenta a Felicidade ou mais, fard ter a sensacdo de

pertencimento a este grupo social.

Diante disso, é preciso observar a pratica do consumo numa perspectiva discursiva,
onde se articulam elementos historicos, politicos e simbdlicos, capazes de inscrever
0s sujeitos em determinadas formacdes discursivas no momento em que se
constituem como consumidores de determinados produtos e ndo outros
(CARROZZA, 2011, p.45).

5.3 Familias que inspiram a gente

Ainda buscando compreender como a felicidade é significada pela campanha da
Coca-Cola e como se da a relagdo entre felicidade, familia e o ato de comer junto — buscando
sempre a identificagdo do publico consumidor para com os anuncios e contetdos produzidos,
seguimos para a analise de um segundo parte do hotsite Comer Junto Alimenta a Felicidade
que traz como titulo do contetdo publicado a chamada: “Familias modernas, sejam elas de

qualquer tipo, inspiram a gente”.
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Figura 22: Pagina de homenagens as familias de novelas do hotsite Comer Junto

Nessa parte do hotsite, diferente das outras aqui analisadas, ndo ha a expressao
“especial publicitario” no topo da pagina, ou seja, presumisse que o contetdo ndo foi
elaborado com motivacdo de marketing pela empresa Coca-Cola. Aqui entendemos que ha
contudo posto, mas nao exposto.

Logo no primeiro paragrafo do contetdo publicado, percebemos que ha uma
definicdo outra de familia, diferente da utilizada na campanha analisada e até mesmo
silenciadas no video base da campanha ou nas noticias principais veiculadas na midia online,
mas que vai ao encontro das condicGes de producéo atuais.

Hoje, percebemos constituicdo de familias que fogem dos padrdes tradicionais

formados por pai, mae e filhos. Essas novas composic¢des sdo descritas no primeiro paragrafo:

“A gente encontra familia de todos os tipos de tamanhos. Tem a familia com mée,
pai e filhos, com duas mées e filhos ou dois pais e filhos — aqui especificamente podemos
perceber a memoria das relagdes homoafetivas, as de coragdo, com mée ou pai e varios filhos
escolhidos pelos pais com todo amor e carinho — aqui o interdiscurso da adog¢do. Tem também
aquela familia formada so por marido e mulher — aqui temos referéncia as novas formagoes
de familia que escolhem, por opgéo, ndo terem filhos. Enfim, familia nada mais é do que um
grupo de pessoas que se amam e vivem juntinhas”

O parégrafo é terminado com a definigdo de familia como: “um grupo de pessoas

que se amam e vivem juntinhas”, mas aqui, ndo vemos o termo felicidade associado

explicitamente ao termo familia como nos outros posts do hotsite e também ndo vemos

definicdes estereotipadas do conceito de familia. Podemos sim, aqui, fazer um deslizamento
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do termo “se amam e vivem juntinhas” para “um grupo de pessoas felizes!” e, assim, o
discurso pode produzir sentidos de felicidade.

Na sequéncia, 0 contetdo ira trazer recortes das chamadas familias modernas que
compuseram cenas de novelas ou série da rede Globo. Selecionamos aqui trés delas, com seus

respectivos textos legendas, para movimentos de anélises.
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Figura 23: Pagina em homenagem a familia das novelas do hotsite Comer Junto

° Olha ai a dona Lucinda, de Avenida Brasil. Essa sim era uma maezona de

verdade! Ela acolhia as criancas abandonadas no lixdo e dava amor, carinho, casa e

momentos especiais como esse ai do video. Tem cumplicidade maior do que essa?

O texto legenda comeca trazendo a mensagem de que dona Lucinda era uma
maezona de verdade, 0 que mais uma vez nos remete a memoria discursiva da mée cuidadora,
de que a mae de verdade ¢ a mae que d4 amor, carinho, casa e cuidados. A ‘mae de verdade”
ainda esta ligada a méde da familia tradicional e, por isso, esta ligado ao termo verdade. O
termo verdade vem dar credibilidade ao ato da dona Lucinda ser realmente mae das criancgas
abandonadas.

O segundo paragrafo é finalizado dizendo que dona Lucinda dava para as criangas
“momentos especiais como esse ai do video”. Aqui, num movimento de parafrase, podemos
fazer um deslizamento de momentos especiais para refeicdo compartilhada se analisarmos

frase somada a imagem.

o Momentos especiais -------- refeicdo compartilhada.


http://gshow.globo.com/novelas/avenida-brasil/personagem/lucinda-vera-holtz.html
http://gshow.globo.com/novelas/avenida-brasil/
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A cena no video mostra a dona Lucinda com todas as criangas sentadas & mesa para
desfrutar de uma refeigéo e de uma jarra de suco. Contudo, o termo refeigdo compartilhada foi
apagado em detrimento do uso de momentos especiais para este conteddo da campanha.

Precisamos voltar aqui, nesta analise, as reflexdes sobre consumo e identidade. A
marca Coca-Cola usa da linguagem publicitaria para criar identificagdo com seu publico
consumidor. E preciso que a maioria do plblico queira obter o valor simbdlico, intangivel,
ofertado pelo produto — no caso da Coca-Cola, a estabilidade de uma familia tradicional de
classe média, patriarcal, aceita socialmente, feliz.

Apesar da dona Lucinda ser “maezona de verdade”, a familia constituida por ela ndo
corresponde ao estereétipo de familia utilizado pela marca na campanha. N&o representa a
marca e nao faz criar identificacdo com seu publico. Assim, Ndo hd menc¢do ao nome Coca-
Cola em nenhuma parte do contetdo. Ndo ha& uso do termo refeicdo compartilhada e

felicidade. Ndo ha uso da imagem da Coca-Cola e sim da jarra de suco.
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Figura 24: Imagem do video apresentado na pagina em homenagem as familias da
novela do hotsite Comer Junto.
o Como era bacana ver Niko, Félix e Jayminho juntos em Amor a Vida. Depois

de muita maldade e de aprender na marra a se tornar uma pessoa melhor, Félix, enfim

encontrou a felicidade com Niko e Jayminho. Todo esse amor fez bem ao ex-vildo. A familia

ali estava completa!

A segunda foto legenda traz uma cena onde o casal Niko e Félix, homossexual,
compartilha uma refeicdo com seu filho adotivo. Também ndo ha mencdo ao nome da Coca-
Cola como especial publicitario. O paragrafo é concluido com a frase dizendo que “Félix,

enfim, encontrou a felicidade com Niko e Jayminho”. Aqui, também ao contrario dos outros

contetdos produzidos para a campanha, o termo felicidade ndo esta diretamente atrelado ao


http://gshow.globo.com/novelas/amor-a-vida/personagem/niko.html
http://gshow.globo.com/novelas/amor-a-vida/personagem/felix-khoury.html
http://gshow.globo.com/novelas/amor-a-vida/personagem/jayme.html
http://gshow.globo.com/novelas/amor-a-vida/
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consumo. Aqui o termo esté ainda atrelado a familia, a concepcdo de que a felicidade para sé
é possivel na formacgdo da familia. Pensamento que vem ser reafirmado pelo encerramento do
paragrafo com a frase “A familia ali estava completa”, quando num movimento de parafrase

poderemos ter:

o Familia completa ----------- familia feliz

Aqui o sentido de completa pode ser deslizado para feliz porque uma familia que é
completa é uma familia feliz. Trazendo novamente uma concepcdo de familia na histéria,
guando temos o resgate da memoria discursiva que fomos feitos para constituir familia,
mesmo que essa constituicao esteja se alterando no decorrer dos anos.

Aqui, por ndo tratarmos de uma familia tradicional como as familias propagandas da
campanha, os termos comer junto e refeicdo compartilhada atrelados a familia e felicidade
também foram silenciados. A familia celebra a felicidade porque se formou como familia e

ndo pelo consumo. Celebra momentos de felicidade com jarra de suco e ndo com Coca-Cola.

globo.com g1 globoesporte videos €3
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Figura 25: Imagem do video 2 da pagina em homenagem a Grande Familia vinculada
no hotsite Comer Junto.

“Essa familia é muito unida e também muito ouri¢cada”... saudades das noites de

quinta-feira quando A Grande Familia era diversdo na certa? Nos também! Os Silva eram a

tipica familia de classe média brasileira. E, como muitas familias, resolviam algumas das

situacdes para la de engracadas a mesa, curtindo o tempero da dona Nené. A familia era tédo

guerida que sempre tinha alguém no jantar para filar a boia.
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A Ultima das trés fotos legendas, nos traz a cena da Grande Familia. O texto comeca
nos apresentando a familia, dizendo que “Os Silva eram a tipica familia de classe média
brasileira” — Ja trazendo a tona a memoria discursiva desta familia, todos os ja-ditos sobre
familia classe média. Em seguida, o texto diz que muitas familias (desta tipica classe média)
resolviam algumas das situacdes para la de engragadas a mesa — aqui ja temos referéncia a
memoria da tradicdo familiar do comensalismo, do comer junto sentado a mesa, ndo para
compartilhar o alimento em si, mas para compartilhar o dia a dia da familia. Aqui,
percebemos novamente o interdiscurso religioso, do ritual cristdo das refeicGes a mesa; os ja
ditos sobre familia na historia e a concepcao da familia patriarcal. Diferente das outras duas
fotos legenda analisadas, aqui j& existe uma Coca-Cola na mesa e ja existe mencao a refeicdo
compartilhada, como na frase: “A familia era tdo querida que sempre tinha alguém no jantar

para filar a boia”. Num movimento de parafrase, podemos ter o deslizamento do sentido de:

. Para filar a boia -------- para compartilhar

Na emergéncia do discurso, € preciso pensar retomadas de sentidos por uma relacdo
da histéria com a memoria e como essas retomadas de sentidos vao possibilitando que sujeitos
se identifiqgue com determinadas formulacdes. A publicidade vai justamente tentar fazer este
movimento de identificacdo do sujeito, aqui, nestas analises, associando o consumo do
produto aos termos comer junto e refeicdo compartilhada com as familias que irdo trazer
despertar nos sujeitos determinadas formacdes discursivas, ideoldgicas e ndo outras possiveis.
Sempre atrelando consumo, familia e felicidade.

Como posiciona Bauman (2009), o conceito de felicidade foi se constituindo ao
longo do tempo. Mas, o que nos é relevante é sua defesa acerca da felicidade na
contemporaneidade quando, segundo ele, o individuo é prisioneiro do olhar do outro, sé se
sentird feliz quando invejado, apreciado, reconhecido pelo outro. Assim, o consumo é
associado “ao sentimento de pertenca a uma categoria exclusiva, distintivo de bom gosto,
discernimento e savoir-faire” (BAUMAN, 2009, p.34).

Sendo assim, a Coca-Cola “escolhe” a categoria de familia que a faz representar e
com a qual o publico, em sua maioria, serd motivado a criar identificacdo. Outras
composi¢des de familia sdo apresentadas na campanha e diz inspirar a marca, mas, nao
representar. Entdo, nestas, os termos comer junto, refeicdo compartilhada, curtir que nos

especiais publicitarios estdo atrelados a felicidade séo silenciados.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

No dia 19 de janeiro de 2016, em um evento em Paris (Franca), a Coca-Cola
anunciou sua nova estratégia de marketing global, que pretendia unificar a diversidade de
produtos da marca em um Unico conceito, 0 novo slogan: “Sinta o sabor” (Taste the Feeling,
em inglés). A ltima grande mudanca de posicionamento da empresa foi em 2009, quando
langou o slogan “Abra a Felicidade”.

A nova abordagem teve como principal objetivo trazer o produto ao centro da
comunicacéo, refor¢cando o compromisso da companhia de oferecer op¢fes aos consumidores
gue se adaptam a seus diferentes gostos e habitos, mas provocam o mesmo sentimento de
satisfacdo. “A nova campanha ndo abandona as historias de otimismo e felicidade, mas
celebra o simples prazer de beber uma Coca-Cola gelada, independente da variagao de sabor”,
comenta Adriana Knackfuss, diretora de marketing integrado da Coca-Cola Brasil, em release
publicado no site da Coca-Cola Brasil.

A campanha global contou com dez agéncias diferentes e resultou em dez comerciais
de televisdo criados pela Mercado-McCann (Argentina), Sra. Rushmore (Espanha), Santo
(Argentina) e Ogilvy & Mather New York. Em geral, os filmes trouxeram cenas rapidas que
ressaltam os sentimentos e experiéncias de pessoas saboreando uma Coca-Cola gelada. Ao
final, € revelado o portfélio completo de produtos.

No Brasil, dois comerciais comegaram a ser veiculados em 20 de janeiro de 2016, em
TV aberta e fechada, nos cinemas e nas redes sociais da marca. Criado pela Mercado-
McCann, o filme "Hino" mostra uma série de momentos ligados a Coca-Cola, como patinar
no gelo com amigos, um primeiro encontro, primeiro beijo e primeiro amor. Ja "Break-up",
desenvolvido pela Santo, apresenta o refrigerante como um elemento que faz parte das etapas
do relacionamento de um jovem casal. O video apresenta a masica "Made for you™ com a voz
do artista americano Alexander Cardinale.

A campanha também engloba divulgacdo em midia impressa, mobilidrio urbano e
interior de lojas — ao todo, sdo 67 artes diferentes em 500 pontos no Brasil. No ambiente
digital, a brasileira Mutato, agéncia digital do grupo JWT, produziu uma serie de 20 videos de
15 segundos, batizados de Thirstygrams, para serem veiculados no Instagram da companhia

em varios paises.
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A companhia também estreia uma nova cangao-hino e assinatura de audio. A musica
leva o nome ‘Taste the Feeling’ e é cantada por Conrad Sewell, compositor nascido em

Londres, criado na Australia.
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6.1 Breve anélise

Nesta etapa da dissertacdo, a proposta é fazer uma breve analise do novo slogan da
marca Coca-Cola (Taste the feeling), adaptado para o portugués brasileiro como “Sinta o
sabor”. Em janeiro de 2016, a Coca-Cola apresentou a nova estratégia de marketing global da
empresa, sete anos apos a campanha bem sucedida de “Abra a felicidade”. O objetivo aqui foi
verificar se a felicidade ainda esta significada pelo novo slogan e deixar a proposta para
futuras analises.

Antes, precisamos considerar que a Coca-Cola, como parte do seu processo de
internacionalizacdo, sempre apostou na traducdo dos slogans publicitarios para a lingua
materna de cada pais onde a companhia estava estabelecida. No Brasil, os slogans utilizados

pela marca foram:

1956: “Coca-Cola ... Makes Good Things Taste Better™ | Isto faz um bem
1963: “Things Go Better With Coke™ — Tudo vai melhor com Coca-Cola
1969 “It’s the Real Thing™ Iszo & que é
1076 “Coke Adds Life” Da mais vida
1979 “Have a Coke and a Smule” Abra um sorriso
1982: “Coke Is It!™ Coca-Cola é 1350 ai!
1988: “You Can’t Beat the Feeling” Emoc3o pra valer
1989 “Official Soft Drink of Summer™ A bebida oficial do verdo
1990: “You Can’t Beat the Real Thing™ Emoc3o pra valer
1993: “Always Coca-Cola” Sempre Coca-cola
2000: Coca-Cola. “Enjov™ Curta Coca-Cola
2001: “Life Tastes Good™ Gostoso & viver
2003: “Coca-Cola ... Real” Essa éareal
2005: “Make It Real” Viva o que é bom
2006: “The Coke Side of Life” 0 lado Coca-Cola da vida
2009: “Open Happiness™ Abra a felicidade
2016: “Taste the feeling”™ Sinta o sabor

Adaptado de Coca-Cola Brasil (https:/'www.cocacolabrasil com br/imprensa‘release/sinta-o-sabor-os-
slogans-da-coca-cola’)

Figura 26: Os Slogans da Coca-cola
Sobre slogan, € importante dizer que este ndo é apenas parte da campanha

publicitaria, como também ¢é parte de toda estratégia de marketing planejada por uma marca,
associada a todos o0s seus objetivos de posicionamento mercadolégico. O pequeno texto
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atribuido a logomarca do produto ou organizagdo é a representacdo simbdlica de todo o
conceito de uma marca. Em muitos casos, essa pequena frase é fio condutor de todo um
trabalho de estruturacao e posicionamento frente aos consumidores a fim de criar processos de
identificacéo.

O que se sabe hoje sobre o slogan em todo este contexto de desenvolvimento da
propaganda, é que ele deve resumir, de forma direta, a mensagem que se deseja transmitir.
Este € o caso da Coca-Cola. Seus slogans sdo a representacdo primeira do momento vivido
pela marca no contexto de mercado de uma época. Como se deu a partir da década de 1970,
onde sua estratégia visava uma relacdo mais estreita com o consumidor, associando a marca
as vivéncias, ao dia a dia e aos sentimentos; a partir dai, a marca se mostrou antenada as
modificacdes ocorridas ndo somente nas sociedades onde se encontrava, mas especialmente as
modificacdes globais no que se refere ao consumo, as mudancas de habitos e as mudancas de
comportamento.

Assim, a Coca-Cola depois de 7 anos com o slogan “Abra a Felicidade” traz ao
publico o novo slogan Taste the feeling — Prove o sentimento (na traducdo literal) ou Sinta o
Sabor na traducdo adaptada feita pela marca para lancar a campanha aos brasileiros.

O que podemos observar em AD, é que embora tenha ocorrido uma mudanca na
estrutura, na formacao lexical, ainda temos efeitos de sentido de felicidade. Através de um
esboco de andlise do video base da campanha de lancamento do slogan, fazendo uma
associagdo entre palavras e imagem, podemos observar o deslizamento do termo “Sinta o
Sabor” para Sinta a Felicidade.

Todos os takes do video trazem palavras que trazem a memoria de felicidade.

Pegaremos como exemplo, para anélise, um desses takes que diz:
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Figura 27: Takes do video — Memoria da Felicidade

As palavras sorrisos e diversdo, quando associadas também as imagens de pessoas felizes,
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reunidas com amigos ou familia, traz memadria de felicidade e produz sentido de que a Coca-

Cola continua ligada ao prazer, a felicidade. Voltando a analise do slogan e seu deslizamento,

temos:

° Sinta o Sabor --------------- Sinta a Felicidade

O sabor aqui remete ndo somente ao sabor da Coca-Cola, mas também ao sabor dos

sentimentos experimentados com o consumo da Coca-Cola. Sentimos ligados ao encontro

com amigos, a diversdo, a musica, ao encontro amoroso — todos eles produzindo efeitos de

felicidade.

O video base é encerrado com as frases: Vocé com Coca-Cola. Coca-Cola com

sentimentos! Sinta o Sabor o glue justifica o deslizamento de sentido feito anteriormente e

gue pode ser corpus de estudo para analises futuras.
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7 CONCLUSAO

Ao significar felicidade de determinadas formas e ndo outras, a propaganda
produz efeitos de sentidos. Assim, a partir de estudos de Michel Pécheux e Eni Orlandi
procuramos tracar um caminho para compreender o funcionamento da construcdo dos
efeitos de sentido de felicidade que emanam do discurso da propaganda da Coca-Cola,
mais especificamente da campanha “Comer junto alimenta a felicidade” — que, segundo
a marca, tem como objetivo valorizar as refeicdes compartilhadas.

Norteados pela pergunta “De que maneira 0 (0s) sentidos de felicidades sdo
constituidos pela propaganda da Coca-cola, mais especificamente da campanha “Comer
junto Alimenta a Felicidade?” levamos em consideracdo os apagamentos dados na
materializacdo do discurso em texto para entender como a felicidade estava significada.

Assim, feitas as analises, pudemos perceber que os efeitos de sentido de
felicidade estdo sempre atrelados ao fato de estar junto, junto fisicamente, junto com a
familia. Aqui, corroborando com o esteredtipo da familia patriarcal que se cristaliza e se
perpetua na histdria e na cultura das sociedades como heranca da familia burguesa do
periodo pos-revolucdo industrial. A Coca-Cola atrela a felicidade as refeicOes
compartilhadas em familia na tentativa de resgatar essa pratica que nao € mais cotidiana
nos dias atuais, que sdo marcados pelas interacdes através da tecnologia. Percebemos 0s
efeitos de sentido produzido pela escolha do slogan “Comer Junto alimenta a
felicidade”, enfatizando os sentidos de estar junto frente ao mundo tecnologico e, para
iss0, 0 uso de termos digitais como compartilhar e curtir tendo os sentidos deslizados do
virtual para o real — curtir a refeicdo com a familia, com a familia tradicional que nos
remete a memoria da sagrada familia e que representa a marca.

Percebemos também o apagamento de alguns termos utilizados fortemente nos
especiais publicitarios da campanha — como refeicdo compartilhada e familia, quando
analisamos a parte do Hotsite que faz homenagens a outros ‘tipos’ de familia — diferente
dos que representam a marca Coca-Cola. Observando, portanto, o discurso como
conjunto de préaticas que se armazenam numa memoria institucionalizada, entendemos
gue o processo constitutivo do discurso estd na memoria, no dominio do saber, dos
dizeres ja ditos: o velho (memoria de familia patriarcal, da pratica da comensalidade, da
religiosidade) e o novo produzindo efeitos de sentidos conforme o acontecimento de sua
volta. Sdo esses mecanismos sutis que subjazem as praticas discursivas e que produzem

efeitos de sentido de felicidade ligados a histdria e a memoria.
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