“Abrindo a felicidade”:

sobre sujeitos e sentidos em propagandas multinaciais

Resumo: Neste artigo reunimos algumas das reflexdes dedeseda pesquisa
Subjetividades na midia: as posicOes sujeito beasile espanhol em propagandas
multinacionais, que tem como proposta analisar discursivamente ageomlas
multinacionais, com foco nos processos de produgd@osentidos que nelas se
constituem para 0s sujeitos a quem se dirigemdifesentes paises onde circulam. De
modo mais especifico, analisamos, a luz da anddéistiscurso, as posi¢cdes sujeito para
0 brasileiro e o espanhol que se constituem na @angppublicitaria comemorativa dos
125 anos da marca Coca-Cola, que teve ampla gémlaa midia durante o ano de
2011. Tendo em vista que tais propagandas saoddisiq diferentes sujeitos nacionais
e adaptadas em linguas distintas, pensamos o senrfamento, questionando o0 modo
como nelas se constitui a posi¢céo sujeito consungidis sentidos que sao reafirmados
e/ou deslocados para esses sujeitos nacionais.

Palavras-chave:Analise de discurso; sujeito; posicao sujeito; ajigropaganda.

Resumen:En este articulo hemos reunido algunas de lasxiefles que surgieron con
la investigacion cientific®ubjetividad en los medios: las posiciones sujedsilerio y
espafol en propagandas multinacionalegie consiste en analizar discursivamente
anuncios multinacionales, con un enfoque en losga@s de produccion de sentidos,
que en ellas se constituyen para sujetos a qusneestinan, en los distintos paises
donde circulan. De manera mas especifica, analizamia luz del andlisis del discurso,
las posiciones sujeto brasilefio y espafiol, quesstituyen en la camparfia publicitaria
conmemorativa de los 125 afios de Coca-Cola; cuerpliamente difundida en los
medios de comunicacion durante el afio 2011. Tenienccuenta que esas propagandas
son dirigidas a distintos sujetos nacionales y &as en distintas lenguas, pensamos
su funcionamiento, cuestionando el modo como estasonstituyen en la posicion
sujeto consumidor y los sentidos que son reafirmgttm modificados para esos sujetos
nacionales.

Palabras clave:Analisis del discurso; sujeto; posicidén sujetodine de comunicacion;
propaganda.

Abstract: This article aims at presenting some of the res@ibm the research
“Subjectivities in the media: the subject positioms Brazilian and Spanish
multinational advertising”,which analyzes discursively multinationals adsemnents,
focusing on the processes of meanings productiothéosubjects to whom addressed in
different countries where they circulate. Speclficave analyze, from the perspective
of theoretical and methodological French Discouksalysis, the positions subject to
the Brazilian and Spanish at the advertising cagrpaiommemorating the 125th
anniversary of Coca-Cola, which was widely circethin the media during the year
2011. Considering that such advertisements aretduteto different national subjects
and adapted in different languages, we aim at @taleding their discoursive process,
how in them is the position of subject consumer whetth meanings are reaffirmed or
not to these national subjects.
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I'm free to be whatever |
Whatever | choose
And I'll sing the blues if | watrit..]
(Oasis}

Os versos que trazemos como epigrafe para egje,atitraidos da canc&whatever
lancada na década de 1990 pela banda in@desés sdo bastante interessantes para
pensarmos a condicdo do sujeito na atualidade:ujgits que se cré na origem de si e
de suas vontades, capaz de tudo dizer e livre faaea as suas escolhas. A forma
pronominal “eu” (1”), repetida cinco vezes nos trés versos iniciasntlisica, bem
como alguns dos termos que a acompanham, comorlbssviescolher” ‘ichoose”) e
“querer” (‘want” ), por exemplo, sdo marcas dessa imaginaria autanatmbuida ao
sujeito em nosso contexto socio-histérico, um suj@mtegralmente responsavel (e

responsabilizado) por suas agoes.

Destacamos esses versos porque sao eles que enasathras propagandas em video
que integram a campanha “Razdes para acreditabo@s sdo a maioria — 125 anos
abrindo a felicidade”, da multinacional Coca-Cajag aqui tomamos conuorpuspara

analise discursiva. Neste artigo, apresentamosmasdgumas das reflexdes que
desenvolvemos no ambito da pesquBjetividades na midia: as posi¢cdes sujeito
brasileiro e espanhol em propagandas multinaciohajse tem como proposta geral a
andlise discursiva de propagandas multinacionais, foco nos processos de producao
de sentidos que nelas se constituem para os sugeipem se dirigem, nos diferentes
paises onde circulam. De modo mais especifico,abuss refletir acerca das posicoes
sujeito para o brasileiro e o espanhol que saotitwids em dois videos dessa
campanha publicitaria comemorativa aos 125 angsataa Coca-Cola, com circulacdo

na midia do Brasil e da Espanha, no ano de 2011.

! Versos iniciais da music&/hatever do grupoOasis[“Eu sou livre para ser tudo que eu / Tudo que eu
escolher / E eu cantarei o Blues se eu quiserfalLem inglés e versdo em portugués disponiveis em:
<http://letras.mus.br/oasis/29007/>. Data de cdas@ll de agosto de 2013.

2 Pesquisa desenvolvida com o apoio PIBIC/UFF, queedeu bolsa de Iniciagdo Cientifica ao projeto
no periodo de agosto de 2012 a julho de 2013. 8&ajysa alinha-se aos objetivos do projeto de Esqu
docenteMidia, sujeito e sentidos: o discurso midiatico eanstituicdo do sujeito urbano brasilejro
implementado com apoio da FAPERJ (Edital Auxilistihacdo 2011/2), em andamento no Laboratério
Arquivos do Sujeito (LAS), vinculado ao Departantedé Ciéncias da Linguagem da UFF.

% Os videos encontram-se disponiveis na rede elegrénYoutube nos seguintetinks:

Anuncio que circulou no Brasil:<http://www.youtubem/watch?v=nydgl4c21GI>.

Anuncio que circulou na Espanha: <http://www.yoetaom/watch?v=BuRuxcaji6g>.




1. Sobre sentidos e sujeitos nos discursos da/nadiai

Para pensar as posi¢des sujeito em tais propagatttdamos como referencial tedrico
e metodologico a andlise de discurso de orientgiwesa, tal como proposta em
Michel Pécheux (1997, 1997a, 1990) e desenvolvidBnasil desde a década de 1980,
a partir dos trabalhos de Eni Orlandi (2006, 200496). Compreendida como uma
semantica discursiva, a analise de discurso a oqe fiiamos ocupa-se “da
determinacao histérica dos processos de signifaa@rlandi 1996, 22). Trata-se de
uma disciplina de entremeio que busca compreendecarso em seu funcionamento;
para isso, entendemos que “é preciso fazer intarsétacdo com a exterioridade”, uma
vez que o “repetivel em nivel do discurso é histbe ndo formal”, conforme afirma
Orlandi (dem). A determinacdo pela exterioridade faz com quip tdiscurso faca
remissao a outros discursos, seja pela reafirmdgamesmo ou pela sua auséncia, o
que o caracteriza como um dizer sempre em curdan@r2001). Assim, entendemos
que analisar discursos € questionar acerca do ma@wo se constituem os efeitos de
sentido, tendo em vista a relacdo entre a matiai@d do que € dito e as suas condi¢cdes
de producdo que, conforme Orlandi (2001), contemplalém das circunstancias
imediatas de enunciacdo, 0 contexto socio-historacga-dito enquanto memoria

discursiva que constitui o dizer, e 0s sujeitossaas posi¢cdes discursivas.

Pela nocdo de posicao sujeito no discurso, quanttat@esta nossa pesquisa, é que a
andlise de discurso se desloca em relacdo as yisgectivas tedricas de estudos da
linguagem que consideram o sujeito como centro ider c& origem dos sentidos. A
analise de discurso deixa de pensar 0 sujeito eapiente, como uma forma de
subjetividade, para compreendé-lo como um “lugatipado para ser sujeito do dizer,
compreendendo-o como se constituindo na jungde &ngua, historia e ideologia. Nos
termos de Orlandi (2001, 49), o sujeito consiste w@ma posicdo marcada socio-

historicamente e que corresponde a uma “posicde eutras”.

A compreenséo do sujeito enquanto uma posicaordisay que consequentemente se
constitui ao mesmo tempo em que o discurso, dedarneflexdo de Pécheux ([1975]
1997) acerca da forma-sujeito do discurso. Em apaatamentos sobre a relacao entre

discurso e ideologia, Pécheux ([1975] 1997, 15%9¢sta a forma-sujeito como um



produto de um “processo de interpelacdo-identifioaglo sujeito pela ideologia, ao
retomar a reflexdo de Althusser ([1970] 1985, 89nais especificamente a sua tese de
gue “a ideologia interpela os individuos em suggitéssim nos diz Pécheux: “... sob a
evidéncia de que ‘eu sou realmente eu’ (com meuenonmnha familia, meus amigos,
minhas lembrancas, minhas ‘idéias’, minhas intemgdaneus compromissos), ha o
processo da interpelacdo-identificacdo greduzo suijeito...” (Pécheux [1975] 1997,
159). E desse modo que entendemos que ha um mosler deijeito que se constitui
historicamente, uma forma-sujeito que resulta derpelacédo pela ideologia que, por
sua vez, apresenta-se como um mecanismo de prodagiaodéncias, de naturalizacao

de sentidos.

Os versos da cancédo do grupasis trilha sonora dos dois anuncios publicitarios em
video que aqui analisamos, demonstram bem a foujeéeshistérica da atualidade: um
sujeito detentor de direitos e deveres, que séve “a forma dosujeito de direitt,>
como nos diz Pécheux ([1975] 1997, 159). A explcagle Orlandi (2006) que
trazemos a seguir nos parece bastante relevandecpaacterizar esse modo de ser

sujeito na atualidade:

O sujeito moderno é ao mesmo tempo livre e submikterminado pela

exterioridade e determinador do que diz: essa é ocadgdo de sua

responsabilidade (sujeito juridico, sujeito a dics e deveres) e de sua
coeréncia (ndo-contradicdo) que lhe garantem, emjwdo, sua impresséo
de unidade e controle de sua vontade, ndo s6 dé®owas até de si

mesmo, bastando para isso ter poder ou consciériessa € a iluséo.

Chamamos ilusdo subjetiva do sujeito e que se aaoha da ilusdo

referencial (sobre a evidéncia do sentid@rlandi 2006, 20-21)

Como podemos observar por essa afirmacéo trazidarldedi (2006), colocar-se na
origem do dizer, no dominio do que diz e tambérsideesmo é a condi¢do do sujeito
do discurso, e que necessariamente apaga parait® sumaterialidade dos sentidos e a
posicao que se constitui para ele mesmo no disamdependentemente de sua vontade

ou intencao.

Em andlises com foco nos discursos da/na midia-Biéra (2008, 2010, 2011, 2011a)

tem refletido a respeito de uma posicdo sujeitotab#s significativa para se

4 ltalicos do autor.
® |talicos do autor.



compreender o funcionamento desses discursos edgagomidia: a posicao sujeito
consumidor. Na esteira de reflexbes como as derH29e5), que apontam para o
fortalecimento do mercado em relacdo aos Estado®nss no momento histérico
atual, e questionam acerca de suas consequénaiasapaonstituicdo do sujeito
contemporaneo, a autora tem pensado a midia comcespaco privilegiado de
producdo e circulagdo de sentidos e, consequentens constituicdo de posicoes

sujeito.

Acerca da posicado sujeito consumidor, mais espaaifente, entendemos que ela se
constitui no discurso da midia como uma condi¢da pansercao do sujeito no espaco
midiatico. E pela condicdo de sujeito consumidoe @e institui a posicdo sujeito
telespectador, por exemplo, no discurso midiatidwes a televisdo no Brasil, na década
de 1950; é também ao alca-lo a condicdo de consumice a midia significa o sujeito
na atualidade, em seu discurso sobre as chamadas teznologias (Dela-Silva 2008,
2011, 2011a). Em estudos sobre a institucional@alz TV no Brasil, Silva (2012)
também tem apontado a relevancia da posicao sugeibsumidor ao constatar a
“sobreposicdo da posicdo sujeimnsumidor na posicado sujeitocidadad, em
decorréncia da “significacéo [da televisdo em secgsso de institucionalizagdo no
Brasil] enquant@xpansdo de mercadd (Silva 2012, 31).

Recorremos a tais reflexdes neste trabalho pomgiem@emos que pensar em posicoes
sujeito em propagandas com circulacdo na midiaéssariamente levar em conta essa
posicdo sujeito consumidor. Retomando Mariani (2B0), em suas reflexdes sobre o
sujeito e os discursos na atualidade, € dess¢cstgem amarras, entregue a demanda e
aos desmandos do mercado e da midia” que estaatasdo. Dessa forma, por mais
gue possamos afirmar 0 nosso interesse pela adakssentidos que se constituem para
0S sujeitos nacionais — brasileiros e espanhdass-propagandas que compdem 0 N0SsSo
corpusde analise, ndo podemos perder de vista que ess/fuliblicitarios em questéo
fazem parte da midia, deste “grande texto da a@add’, como nos diz Payer (2005,

neste caso, configuram-se como anuncios da Coe-Gwh dos produtos mais

® Italicos da autora.

" Referimo-nos & seguinte afirmac&o de Payer (208)5,“Este grande texto da atualidade, no meu modo
de entender, consiste da Midia, daquilo que estéidéa, em um sentido amplo, e em especial no
marketing e na publicidade”.



consumidos no mundo e uma das marcas de maioanelievecondmica no cenario

mundiaf.

2. Docorpus as analises: o caso Coca-Cola

A internacionalizagdo da marca Coca-Cola teve ané&n 1897 e as suas primeiras
acdes publicitarias — folhetos, cupons promocignaisteres e brindes — datam deste
periodo, final do século XIX (Coca-Cola Brasil 2D1Peste modo, as propagandas
multinacionais da Coca-Cola sdo representativas dofl@nadas diversas fases da
propaganda, compreendendo desde acfes publiciténasoco na divulgacdo e venda
do produto, até as mais atuais, com foco ha marmsauas propostas e em seus valores
(Klein 2000)?

De sua posi¢do sujeito de marca multinacional, el@sthicio do século XX, a Coca-
Cola utiliza as suas ag¢fes publicitarias para ssxapar dos sujeitos a quem se dirige.
Na Espanha, apés a instalacéo das primeiras falpamavolta de 1919, um dos modos
de circulacdo das propagandas da marca eram assateriouradas (Coca-Cola Brasil
2012). No Brasil, a marca se instalou em 1942. iBes$ suas acdes de promogao no
pais, destacam-se a sua participacdo na promoc¢acomiturso de samba-enredo
“Tamborim de Ouro”, em parceria com o jorkHtima Hora, em 1957 (Rosa 2007).

No caso da campanha aqui analisada, que tem ctulm “fRRazbes para acreditar. Os
bons sdo a maioria — 125 anos abrindo a felicidaat#éiptada a diversos paises onde a
Coca-Cola € comercializada, centramo-nos em ddsogi publicitarios que circularam

durante o ano de 2011 no Brasil e na Espanha. §braigetivo, como ja mencionamos,

8 De acordo com noticia publicada pelo jorRalha de S. Pauloa Coca-Cola esta presente em mais de
200 paises, tendo sido eleita no ano de 2010 aanmaeds valiosa pelinterbrand na pesquis@est
Global Brands avaliada em US$ 70,452 bilhdes. No Brasil, a makca mais lembrada entre os
brasileiros (Galembeck 2011).

® Conforme afirma Klein: “As primeiras campanhasnarketing de massa, que comecaram na segunda
metade do século XIX, trabalham mais com a putdidéddo que com a marca, como a compreendemos
hoje. (...) A publicidade devia informar os consdones da existéncia de algumas novas invencgoes,
depois convencé-los de que sua via seria melharsassem, por exemplo, carros em vez de bondes,
telefones em lugar de cartas e luz elétrica emdeslampifes a 6leo. (...) Esses produtos eram em si
mesmo uma novidade; e isso praticamente bastava puobilicidade.” (Klein 2000, 29).

E prossegue a autora: “No final da década de 194flusa consciéncia de que uma marca ndo era apenas
um mascote, unsloganou uma imagem impressa ha etiqueta do produtargeiesa. (...) A busca do
verdadeiro significado das marcas (...) gradualenatistanciou as agéncias dos produtos e suas
caracteristicas e as aproximou de um exame psicolagtropolégico de o que significam as marcas
para a cultura e a vida das pessoas. O que pasecede importancia fundamental, uma vez que as
corporacdes podem fabricar produtos, mas o quemsumidores compram sdo marcas.” (Klein 2000,
31).



€ guestionar acerca dos sentidos que se constitoem evidentes para 0s sujeitos
nacionais em questdo, analisando marcas de remmssosujeitos brasileiros e
espanhois presentes nos dois videos, bem como si0@® sujeitos que a marca
multinacional constitui para 0s sujeitos nacionaeésn sua posicdo de sujeitos

consumidores.

Em nossa analise, adotamos o procedimento de clsc® interpretacdo da
materialidade discursiva, tal como proposto em @&éch([1982] 1990). Em um
primeiro momento, recortamos e descrevemos quadmguadro os dois videos
publicitarios que constituem @orpus a fim de identificarmos as regularidades
discursivas observadas a partir do material deissndParalelamente as descri¢oes,
estabelecemos a relacdo entre teor@mpus passando, assim, da superficie textual
para o discurso e, posteriormente, do discursoamqlobjeto tedrico para 0 processo
de producéo de sentidos (Orlandi 2001), de modaoadisar como se constituem 0s
sentidos nos dois videos em questéo.

Como ja afirmamos, interessam-nos, particularmesesentidos que se constituem nos
videos para os sujeitos brasileiro e espanhol.i$¥m, diante dos dois videos dessa
campanha publicitaria selecionados para analigéeamos as nossas reflexées a partir
de trés questbes: i) Qual a posicdo sujeito coiddtpara o sujeito brasileiro na
propaganda que circulou no Brasil?; ii) Qual a gisisujeito que se constitui para o
sujeito espanhol na propaganda que circulou nanBg@a iii) Tendo em vista que tais
propagandas séo dirigidas a diferentes sujeitosomais e adaptadas em linguas
distintas, em que elas se diferem e quais sentidaBrmam para esses sujeitos
nacionais?. Para tentarmos responder a essas @pesténtramo-nos agora na

materialidade dos dois videos.

3. Sujeitos nacionais e/ou sujeitos consumidoresmuypercurso de analise

Em uma primeira visualizacdo, podemos observarogudois videos publicitarios da
campanha aqui considerados se caracterizam pelto efe homogeneidade que
promovem, apesar de sua formulacao textual em aBadrstintos, a saber, o portugués
e o0 espanhol. A trilha sonora escolhida é a cadedmandaasis que ja apresentamos

no inicio deste artigo, cantada por um grupo dancas doYoung People’s Chorus



coral da cidade norte-americana de Nova York, cqueugodefine como um coral
“multicultural”, por reunir criangas de diferentégrupos étnicos, religiosos” e de
condi¢des socio-econbmicas distintas (Young Pespldiorus 2013). As criancas do
coral, que cantam em lingua inglesa sob o comaedond musico ao violdo, séo as
mesmas nos dois anuncios, bem como os versossnigaancao, que se destacam nas
vozes infantis. Ao som da musica, sao intercaladassagens de otimismo, grafadas
sobre imagens diversas, mas sempre com a sobr@podi noticias e imagens
consideradas negativas por outras positivas. Aanancinciante ndo aparece de inicio
nos videos, somente as cores utilizadas — verneeliranco — é que fazem remisséo a
ela, como podemos observar nas figuras 1 e 2 arsqga apresentam os dois quadros

iniciais de cada um dos videos:

Baseado em um
estudo sobre o
mundo atual.

Frente a todas las
noticias que nos
recuerdan que
estamos viviendo
un mal momento,

Figura 2: Quadros iniciais do video com circulagdo na Espanh

O efeito de homogeneidade, de producdo de um mesmido para a marca, via
propaganda em circulacdo em paises distintos, ps®te pensado como uma
consequéncia do carater multinacional da marca-Cota em diferentes paises, povos
distintos compartilham o conhecimento da marca @ante, que se permite dizer ndo
somente sobre um pais ou um povo em particular,solae o “mundo atual’, como

podemos observar na materialidade textual do primguadro da propaganda com



circulacdo no Brasil, em que se anuncia 0 que aerésentado no video em questao

(“Baseado em um estudo sobre o mundo atual.”).

O foco dessas propagandas com circulacdo multimaicicomo podemos notar, ndo
esta circunscrito a um pais em especial, aindaogugideos da campanha tenham
versfes especificas para circulagdo em cada paikhgua nacional. A mencéo inicial
€ a guestdes bem mais amplas, que ultrapassamomgirfis nacionais, como a
apresentacao de um “estudo sobre o mundo atua’pmssibilidade de se acreditar em
um mundo melhor (fm mundo mejor es posibleembora estejamos todos vivendo um
momento ruim (Bstamos viviendo un mal momeéhtocomo destacam as marcas
presentes no inicio de cada video. Em estudo solioeca das marcas na sociedade
atual, Klein (2000) chama a atencéo justamente g&ga carater supranacional que as
marcas adquiriram na sociedade ocidental capdalestque nos auxilia a pensar nas
condicOes de producao desse discurso. Nos termastaia: “As logomarcas, por forca
da onipresenga, tornaram-se a coisa mais proxinea tgomos de uma linguagem
internacional, reconhecida e compreendida em nmde lugares do que o inglés.”
(Klein 2000, 22). A marca, em sua “onipresencata esn todos os paises e autoriza-se,

assim, a dizer sobre “0 mundo” e a situacao ataa ps sujeitos a quem se dirige.

Ao trazer para 0s comerciais as imagens de agde$otas qualificadas como positivas,
capazes de se sobrepor as noticias ruins e aosmuasntos vividos mundialmente, a
marca Coca-Cola constitui para si mesma a formag&mginaria de uma marca
preocupada com o bem comum, com os valores quérigate ultrapassam fronteiras
nacionais, justamente em consonancia a sua condigdmarca multinacional. Por
formacgOes imaginarias entendemos, com Pécheux 4),985 projecdes no discurso das
imagens que os interlocutores fazem de si e do @uijuem se dirigem, bem como
sobre aquilo de que falam, e que justamente nasitgen compreender o modo como
0s sentidos v&o se constituindo no discurso. Espakrcas que a Coca-Cola enquanto
anunciante deixa de si nos dois videos aqui enmsangiie podemos afirmar a imagem
que ela constitui para si mesma em seu dizer: uaraarpreocupada com o contexto
atual, multinacional e “multicultural”, como o cbde criangas que escolhe para cantar
no inicio de cada video. Trata-se de um interlacgtee fala a todos e que se inclui
nesse dizer, como marca a expressao “estamos wivgdhdstamos viviendd no

comercial em espanhol.



Ao dizer, no entanto, a marca em sua posi¢ao sigaiinciante projeta para os sujeitos
de cada pais certas imagens e nao outras, aapricgrtos sentidos e necessariamente
apagar outros. Como afirma Orlandi (2001, 82): da.longo do dizer, ha toda uma
margem de ndo-ditos que também significam.” E justate iSso nos interessa enquanto
analistas de discurso: compreender o0 gesto quensaistertos dizeres, que produz para
eles o efeito de evidéncia do sentido, e que faz @oe nos esquegcamos de que no dito
também o ndo-dito significa, que em meio ao quiog sempre ha muito a (ndo) dizer.
Como em todo discurso, entendemos quecarpus projetam-se sentidos para 0s
sujeitos nacionais a quem se dirigem os anuncindaajue sob o aparente efeito de
homogeneidade produzido pelo discurso da marcanacibnal que se dirige aos seus
consumidores. E sobre esses sentidos para osuUjeitsileiros e espanhois que agora

nos questionamos.

Pensar a relagdo entre o dito e o n&do-dito no dmacnento do discurso (Orlandi 2001)
parece-nos bastante significativo para a analisevildeos que constituem amrpus
deste trabalho. Afinal, quando nos perguntamoscaceas posicdes neles projetadas
para os sujeitos brasileiro e espanhol, questiosaaratamente aquilo que nao é dito,
ou ao menos aquilo que nao é dito explicitamest® porque sdo poucos o0s dizeres
explicitos sobre os sujeitos brasileiros ou espianids dois videos analisados. Mas os
sentidos para esses sujeitos ali se constituemmnjestte pelo que ndo se diz. Nas acbes
de otimismo e solidariedade que se destacam emurad#os videos, por exemplo, e
gue nao sao exatamente iguais em cada um delesmpedbservar pequenas marcas
desses dizeres sobre o0s sujeitos nacionais. lrosianmossa reflexdo pelo video com

circulacdo no Brasil.

Nesse primeiro video, logo apds os dois quadresinique trouxemos na Figura 1, sao
apresentadas trés imagens que remetem a apresedeatgejornais. Na primeira, um
apresentador que parece ocupar a posicao de ateoriciario de TV encontra-se em
uma bancada ao centro de um estudio cercado persds/ aparelhos de televisdo. Na
sequéncia, a imagem é substituida pela de outroiarad, intitulado ‘Asia New$§ no
gual se vé a apresentadora, agora uma mulher, @agueno quadrinho ao lado
esquerdo do video, em que aparece a imagem de aéndio. A terceira imagem

também retoma uma cena comum em telejornais: s@oageesentadores, um homem



negro e uma mulher branca dividem a tela, com gestgara a expressalobal
Warming (“Aguecimento Global”) grafada na parte inferido video. A essas trés
imagens que se apresentam uma apos a outra se@&@mbres dizeres: “Para cada
pessoa dizendo que tudo vai piorar”, “100 casaegam ter filhos”. Essa Ultima frase
se inscreve sobre a seguinte sequéncia de imagensasal abracado na cama, em um
quarto; uma mulher gravida em frente a uma janelaidro em que se visualiza uma
paisagem urbana; criangas brincando em um jardimbebé sorrindo, sentado em uma
cadeira para comer em uma cozinha; e uma cena dedfasta de aniversario infantil,
com o aniversariante ao centro, rodeado por mait&rsis criangas, com uma garrafa de
refrigerante da Coca-Cola a frente do bolo de asér® com velinhas acesas. Nessas
duas sequéncias de imagens do primeiro video, psletvservar que uma relacdo de
oposicao € estabelecida entre as noticias em ag@unlnos telejornais de todo o mundo
e as cenas do dia a dia que sustentam sentidagpdearca e otimismo, marcados nas
cenas que contemplam desde o planejamento de wwaleg até a celebragdo de

aniversarios infantis, nos quais a marca de refiigges se faz presente.

O anuncio em video tem continuidade com outraséemas de imagens igualmente
genéricas, que ndo especificam de modo algum oilBesuanto seu local de
circulacdo. S&o imagens de tanques de guerrasd#os de pellcia sendo produzidos
em uma fabrica, dsites de buscas na internet com os resultados para lagram
“amor” e “medo”, acompanhadas de dizeres como: liNarnet, AMOR tem mais
resultados que MEDOQO”, ou a afirmacdo de que “s&osfel31 mil bichos de pelacia”.
Somente em dois conjuntos de imagens do video sivebsnferir algum tipo de
mencdo ao Brasil. Neles se veem remissdes a cé@oupag politica e a acdes de
destruicdo ambiental, opostas, respectivamentgtuales como a pratica da doacéo de
sangue e da reciclagem de latinhas de aluminios§o@companhadas dos dizeres que
apresentamos nas duas sequéncias discursivas €eDlia

SD1 Para cada corrupto existem 8 mil doadores migusa

SD2 Enquanto o meio ambiente ainda sofre 98% dabtdas de aluminio ja séo recicladas no Brasil.

Na SD1, a mencédo a corrupcdo, que se marca nol\dabpropaganda pelo termo
“corrupto”, ainda que ndo mencione especificament®s brasileiros, retoma sentidos

em ampla circulagdo no pais, naquela circunstaRddemos ver um exemplo desses



dizeres sobre a corrup¢do em curso no cenariogoolib pais pela sua presenca na
midia. Na semana de 20 de outubro de 2011, por prem reportagem de capa da
revistaVeja, publicacdo semanal de maior circulagédo no Brasstatava o custo da
corrupcao no Brasil: R$ 82 bilhdes por ano, o egjeivte a 2,3% do Produto Interno
Bruto (PIB) nacional (AZEVEDO, 2011). Assim, o dizeobre a existéncia de
“corruptos”, ainda que nao explicite a mencédo aasBrretoma sentidos em curso,
inscrevendo esse dizer no ja-dito, em uma memd@@ubiva. Apesar dessa retomada
de dizeres ja-ditos, ndo se questiona a corrupcaceristéncia de corruptos, o que

promove o efeito de naturalizacao dessa existéncia.

Na SD2, por sua vez, temos a Unica menc¢éo expHoitdrasil em todo o andncio, na
qual se destaca a pratica da reciclagem de latidbaduminio, bastante corrente no
pais. Nesse caso, fala-se do alcance dessa ac&ecidtagem “no Brasil” em
contraponto aos danos causados ao ambiente. Ok, assim, sobre uma acao que
ocorre “no Brasil” e ndo sobre os brasileiros, isogeresponsaveis por tais praticas. O
emprego da voz passiva, em “98% das latinhas deimilo ja sdo recicladas no Brasil”,
apaga justamente a mencao aquele que realizaieaptétreciclagem do aluminio que,
como sabemos, ndo ocorre no pais simplesmenteopeciéncia ambiental, mas pela
fonte de renda que representa para a populacdo mohie. De acordo com a
Associacao Brasileira de Aluminio (ABAL), € no ade 2011 que o Brasil assume a
lideranca na atividade de reciclagem das latintesildminio, reciclando 98,3% das
latinhas comercializadas (Abal 2013). De fato, @ipa da reciclagem destacada pela
associacdo que reune grandes empresas produtdrasséormadoras de aluminio
promove ganhos ambientais, mas também aponta papaablema social, uma vez que
a coleta das latinhas é impulsionada pela inexdgiéde outras fontes geradoras de
renda, que levam tantos brasileiros a atuarem @atamlores de materiais reciclaveis.
O sentido do beneficio ambiental promovido peléctagem, Unico apresentado como
evidente no andncio, impede que outros sentidosee@a, como a necessidade de
tantos cidadaos de recolher latinhas e demais iaiateeciclaveis para substituir uma
fonte oficial de emprego e renda que inexiste,ngkEsmente inscreve o pais e, por

extensao, os brasileiros na causa ambiental.

% Em reportagem com o propésito de apresentar urorgara da reciclagem no pais, SOUZA (2013)
aponta a existéncia de 300 mil a 1 milhdo de pessoaBrasil vivendo da reciclagem, de acordo com
estimativas do Movimento Nacional dos Catadores.



As consideracdes que apresentamos até o momerdmaado funcionamento do
primeiro anuncio publicitario aqui analisado, peami-nos retornar a primeira questao
que formulamos para a analise, qual seja: qualsi&dm sujeito constituida para o
sujeito brasileiro na propaganda que circulou nasB? Como vimos, ndo ha dizeres
explicitos no video acerca dos brasileiros. E soenepela recuperacdo das
circunstancias imediatas de circulacdo da propaggod podemos identificar sentidos
que ali se constituem e que dialogam com dizeresugso no dia a dia dos brasileiros,
naquele momento, como a corrup¢ao na politica m@aareciclagem de latinhas de
aluminio. Vemos, assim, que 0s sujeitos brasileaagiem se dirige o anuncio, ndo sao
especificados no video, o que consequentementeopeom sua indistingdo junto aos

sujeitos consumidores da marca em todo o mundo.

E justamente esse efeito de homogeneizacio da®suja posi¢io sujeito consumidor,
que observamos na propaganda com circulacdo nd,Byas nos encaminha a analise
do video da mesma campanha, que circulou na Espadbssa propaganda,
guestionamo-nos acerca da posicado sujeito comiitpara o espanhol, buscando
perceber as repeticbes e os deslocamentos promsguédio video, dessa vez em lingua
espanhola.

Como todo discurso, 0 anuncio com circulacdo naisp, no ano de 2011, traz em Si
as marcas de suas condi¢fes de producdo. Em véraagas que comparam ursinhos
de pellcia a tanques de guerra, por exemplo, @m@ureovem como um de seus efeitos
0 apagamento a respeito dos sujeitos nacionaisues condicdes socio-historicas, o
comercial com circulacdo na Espanha é bastanteligjecim um cenario de crise
econbmica na Europa que abalou, sobretudo, paime® Grécia e Espanha, a
propaganda se adapta a situacdo imediata do padsporando ao mesmo formato do
comercial, embalado pela melodia internacional dadbOasis cenas de noticias e
imagens de paginas de redes sociais da Espanhde&iague, nessas novas cenas da
propaganda, estdo acdes de solidariedade atribaidassoas comuns, individuos que
em sua singularidade estariam contribuindo para maomdo melhor, conforme

anunciam os dizeres iniciais do video, que repriogioz na Figura 2.



Uma das caracteristicas do video da Espanha, facdda em artigo anterior (Teixeira,
2013), € a meng¢do a midia e as suas producdesppsicdo ao video do Brasil, em que
as imagens de telejornais trazem acontecimentoaljsticos bastante genéricos e que
nao possuem uma fonte identificavel, como a meragi@quecimento global ou a
imagem de um incéndio, no video da Espanha sasapeaslas imagens de noticias de
jornal epostsem redes sociais, algumas vezes sendo até messivgia identificacdo
de uma fonte. Esse funcionamento pode ser obsemvadgura 3 a seguir, na qual

apresentamos dois dos quadros que compdem o anuncio

INTERNACIONAL POLITICA ECONOMIA DEPORTES CULTURA SOCIEDAD

Cientificos espanoles desarrollan

una vacuna que podria bloguear Un marroqui devuelve 400 décimos
al virus del SIDA - . .
- de loteria de Navidad extraviada

El joven los entregé en el local de “Bilbao Historiko” y se marché
sin dar su nombre

Figura 3: Quadros com imagens do video com circulagcdo nartbsp

Como podemos observar na figura 3, € a formacaginaaa da midia como autoridade
que se recorre no video para a constituicdo defaito ele legitimidade ao dizer: em
cada quadro do comercial sdo apresentadas notieialferentes areas, nas quais se
destacam titulos positivos, como o desenvolviméetama vacina contra a AIDS, no
primeiro caso, ou uma acao de honestidade de alguéndevolve bilhetes de loteria,
no segundo. No anuncio, sdo ainda trazidas outremyens de noticias, como:
“Centenas de imigrantes jantaram na Véspera de Rawo convidados por um
hosteleiro” (‘Un centenar de inmigrantes cenaron en Nocheviejatados por un
hostelerd), também no formato que lembra a circulacdo emsiuede noticias; “Um
avb doa um rim para seu netoUfi abuelo dona un rifién a su ni€tpcom circulacao
no Youtube e posts compartilhados peldrwitter, como “Mais de 40 voluntarios
reformam casas afetadas pelo terremot&s de 40 voluntarios reforman viviendas
afectadas por el terremdfoe “Um povoado de Leon oferece casa gratis alfasngue
querem viver nele” Un pueblo de Ledn ofrece casa gratia a una fangli@ quiera
vivir en él). A retomada de dizeres em circulagdo na midinpsso ver, reafirma o
papel a ela atribuido na atualidade como um graedto (Payer 2005), que se

caracteriza justamente pelo efeito de dispersésear® dizeres.



Diferentemente do primeiro video analisado, em sgidala sobre o Brasil, mas néo
sobre 0s sujeitos brasileiros, nesses dizeres dia,nriazidos para o segundo video, ndo
ha mencbes especificas a Espanha, somente aoh@spa&todemos identificar dois
tipos de remissbes aos sujeitos: fala-se explieitaensobre o sujeito espanhol e, em
outros casos, fala-se sobre o outro, o imigrarmfeela que ndo € o espanhol. Nas trés

sequéncias discursivas a seguir, podemos percefefigncionamento:

SD3 Cientificos espafioles desarrollan una vacuna quiFipdloquear al virus del SIDA
(Cientistas espanhois desenvolvem uma vacina ggeer@ bloquear o viris da AIDS)
SD4  Um marroqui devulve 400 décimos de loteria de Naviktraviada
(Um marroquino devolve 400 décimos da loteria deaNaxtraviada)
SD5  Un centenar de inmigrantes cenaron en Nocheviajaados por un hostelero

(Centenas de imigrantes jantaram na Véspera déNamo convidados por um hosteleiro)

Na SD3, a expresséao “cientistas espanhoisiefitificos espafiol€smarca justamente
um dizer sobre o0 sujeito espanhol, no caso, ctastisque trabalham no
desenvolvimento de uma vacina que seria capaz aguddr o virus da AIDS. A
mencao ao sujeito espanhol, ainda que ndo segaebgilicitamente em todas as noticias
retratadas nas imagens do video, como ocorre gaestdestacamos na SD3, é bastante
corrente; em todo o anuncio sdo destacadas acteertke de refeicdes, pouso e ajuda
voluntaria em diferentes localidades da Espanha.

Nas sequéncias 4 e 5, por sua vez, vimos que aqiestecai sobre aquele que ndo € o
espanhol, o que se marca nas designacdes “marodq(fimarroqufl, na SD4) e
“imigrantes” (‘inmigrante$, na SD5). Desse modo, vemos que no video da Bapan
sujeito espanhol é especificado justamente comelaque ndo € o imigrante, que nao
€ 0 marroquino. Para o sujeito espanhol, produp-ssentido daquele que é o
responsavel pelas boas acoes retratadas ao longdedy como a doagdo de um rim ao
neto, a oferta de hospedagem ou de refeicbes samégsg. Diz-se do espanhol de modo
indireto, supervalorizando as ac¢fes solidariasagokhdividuais, em detrimento ao

Estado, que é o responsavel por prover as necdssitdasicas dos cidadaos.

Mais ao final do video, o sujeito espanhol é airedetado em uma posicéo especifica:

a posicao sujeito jovem. Na imagem, uma jovem laacam olhos e cabelos castanhos,



sendo os cabelos no estdeead nas pontas, e com upiercing no labio inferior tem
nas maos um pedaco de papeldo no qual se |é: “Tdime® a sonhar e que se faca
realidade” (Tenemos derechos a sofar y que se haga red)idBdlas condi¢cdes de
producdo do discurso, percebemos na mencédo ao jespanhol uma retomada dos
movimentos sociais, como os “Indignados”, que &welinicio no pais no més de maio
de 2011. O movimento levou milhares de manifestargen sua maioria jovens, a
ocuparem as pracas publicas das cidades espanb@piagrotesto contra as medidas
adotadas pelo pais para conter a crise econdomiEanaga, e reivindicar mudancas no
modelo politico-econémico. No cartaz em destaquema das imagens do anuncio, no
entanto, a reivindicacdo é pelo direito a sonhag go ser associada a imagem de
apenas uma jovem e ndo de um coletivo, promoveawaz&amento do carater politico
desse movimento social, ao retomar um ja-dito sobse jovens, comumente

considerados sonhadorgs.

Retomando a segunda questdo que formulamos a teesp@s sentidos que se
constituem para os sujeitos espanhdis no anuncivideo da marca Coca-Cola com
circulacdo na Espanha, podemos afirmar que ao lesp&natribuida uma posicao
sujeito bem especifica: a posigcéo sujeito solid&smpre pronto a ajudar aqueles que
nao sao espanhdis, ou seja, 0s imigrantes. Ensarstlbre o discurso da solidariedade
na midia, Mariani (2001) afirma que o ecoar dosrmg sobre a solidariedade, tao
correntes na midia, “contribuem na despolitizagdsujeito, pois tornam os cidadaos
co-responsaveis pela possibilidade de melhoriadi@dade e, paralelamente, silenciam
sobre a responsabilidade do Estado.” ( 2001, 46)oi@exto sdcio-histdrico de crise
econbmica na Europa, parte das condicbes de prodigsse discurso, certamente
participa desse processo de constituicdo da posigéio solidario: em um cenario que
aponta para o fracasso dos modelos econémicosdadopelos Estados nacionais, sao
as acoOes individuais que sao valorizadas, apagandesponsabilidade do Estado e
imputando ao sujeito a responsabilidade por pralmerentacdo, moradia e salude ao seu

proximo.

A questdo da posicdo sujeito jovem neste videdigitdiio da marca Coca-Cola é analisada mais
detalhadamente no traball®ubjetividades na midia: a formacédo imaginaria dogm espanhol em
propaganda da Coca-Colague apresentamos durante o V Encontro de Estdadsinguagem e IV
Encontro Internacional de Estudos da Linguagem elikr2013, realizado nos dias 25, 26 e 27 de
setembro, na Universidade do Vale do Sapucai (UMH)/Aa cidade de Pouso Alegre, em Minas Gerais,
Brasil.



4. Observacdes finais: sobre a midia, o mercado daicidade

A responsabilizacdo dos sujeitos e o apagamentestimlo, como vemos, sao bastante
caracteristicos do modo de funcionamento desserds@m que se inserem o0s dois
videos publicitarios da marca Coca-Cola que aqalisamos. Tais videos se alinham
justamente ao discurso do mercado, que na ten@ivaiar uma demanda constante e
se sustentar, deixa de vender produtos e passerecef valores diversos, estilos de
vida em mais especificamente, a felicidadEmbora falem diferentemente aos sujeitos
nacionais a quem se destinam, os videos da marktaanional com circulacdo no

Brasil e na Espanha prometem a felicidade, umedier §em medidas e ao alcance dos
sujeitos consumidores, que se materializa na \ofuosta da vida, nas acdes solidarias

capazes de garantir o direito de sonhar aos joeems,consumo do produto.

No primeiro video, € a viséo otimista e esperancgasaida que se destaca, ao alcance
dos sujeitos, bastando que para isso eles deixeothde para 0 nUmero de corruptos
existentes e para a quantidade de noticias nega&maeacirculacdo na midia diariamente,
e passem a observar a quantidade de pessoas quesdogue, por exemplo, ou 0
namero de casais que querem ter filhos. No seguit#m, com circulagdo na Espanha,
sdo enfatizadas as acdes solidarias. Como saben@godo discurso funciona na
relacdo entre o dito e o nédo-dito, precisamos |levarconta que a valorizacdo das
atitudes individuais de doacgdo de alimentos, death@s voluntarios e de oferta de
moradia e pouso pelos sujeitos espanhdis evidensentido de que todos podem ser
solidarios, todos podem ajudar ao préximo, e siienao0 mesmo tempo o0

guestionamento acerca do porqué de tantos sujetEssitarem de ajuda.

O mesmo efeito de homogeneidade que destacamasigio de cada video, com a
mesma trilha sonora e dizeres muito semelhantelenpas constatar ao final dos dois
anuncios, quando se efetiva a venda da marca eodatp Coca-Cola. Reproduzimos a

seguir as imagens finais de cada um dos videos:

2 Temos pensado essa recorréncia dos dizeres séélieidgade na midia pela nocdo de arquivo, como
proposta em Pécheux (2010), o que tem nos levagltetir acerca dos limites e das fronteiras duanm

da felicidade na midia. Tais reflexdes se encongamfase inicial e foram apresentadas durante o VI
Seminario de Estudos em Andlise de Discurso (SEAda)izado de 15 a 18 de outubro, na Universidade
Federal do Rio Grande do Sul (UFRGS), na cidadeatto Alegre-RS, Brasil.
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Figura 4: Quadros finais do video com circulagao no Brasil.
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Figura 5: Quadros finais do video com circulagdo na Espanha.

Como podemos notar nas figuras 4 e 5, as duasgangas em video aqui analisadas,
embora especifiquem de modos distintos os sujéitasileiro e espanhol a quem se
destinam, em funcdo de suas condicOes de prodte@iem projetam para esses
sujeitos a mesma posicao de consumidor. A imageat €ios videos, nos dois casos,
traz uma garrafa do produto e o convite ao conswmue,funciona também como um

convite a fazer parte dos “bons”, aqueles que, iner dla marca, “sdo a maioria”, no

caso do anuncio brasileiro, e a compartilhar unsadha de solidariedade, no caso

espanhol.

Com a associacdo do produto e das acbes propostisulgadas pela marca
multinacional a felicidade, os anuncios aqui aadls se enlacam a tantos dizeres em
circulacdo na midia na atualidade e que traballistamente pela opacidade do sentido
de felicidade e de ser feliz. Nos anuncios, vemu@sajmarca multinacional diz para os
sujeitos das duas nacOes que ac¢Oes individuaisp coma doacdo, um ato de
honestidade ou coisas ainda mais basicas, coma tomaefrigerante, sédo suficientes
para se “abrir a felicidade”. Seria o caso de rargyntarmos: o que significa “abrir a
felicidade”? Em andlise sobre o sujeito na atudkgdlariani e Magalhaes (2011, 133)



afirmam: “Sob a l6gica da sociedade capitalistaaraporanea, sob o império da logica
do mercado e das midias, o sujeito se perde neassa,liornando-se cada vez mais um
efeito do mercado de consumo”, o que impede oteujde pensar sobre seus préprios
limites e lidar com a angustia da falta”. No viden questdo, o verbo “abrir’, em sua
polissemia, retoma o gesto do sujeito consumidoala@ uma garrafa da marca de
refrigerante, mas também a possibilidade, ao afécaleccada sujeito, de abrir — uma

porta? Uma janela? Uma gaveta? - e la encontri@litaddade”.

No inicio deste artigo, trouxemos a citacdo de riiil§2006, 21), na qual ela discorria
sobre o fato de a “ilusdo subjetiva do sujeito” aesmpanhada “da ilusé&o referencial
(sobre a evidéncia do sentido)”. E justamente dtoefde evidéncia do sentido de
felicidade que precisamos questionar, ja que tamb@sncompete pensar sobre o que
nao se diz nesses videos publicitarios. Os anunewdenciam para 0 sujeito a
possibilidade de ser feliz pelo consumo, como smasca multinacional pudesse
satisfazer o desejo dos sujeitos, como se a “chpaed a felicidade estivesse em suas
maos, sob sua responsabilidade, pronta para sgaabgualquer tempo. Mas € esse
mesmo dizer, “abra a felicidade”dgstapa la felicidat) que, no modo imperativo, ao
final do andncio com circulagdo na Espanha, diglgeito nacional que o importante é
ser um sujeito consumidor, que pode e deve alarigarrafa e a sua prépria felicidade —

, COomo Unica alternativa possivel, a despeito ds sandi¢cdes reais de existéncia.
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