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RESUMO: Este artigo desenvolve uma reflexdo sobre a midia, tendo a propaganda como
objeto de analise, com discussao acerca da categoria consumo, atravessadas pelas mediacdes
de ideologia e de poder. Analisamos a propaganda institucional da empresa Coca-Cola, na
campanha Break Up, que tem como foco a producéo de sentidos sobre a experiéncia de um
casal em um relacionamento amoroso. A selecdo e a andlise da propaganda ocorreram no
periodo de fevereiro a marco de 2016, fundamentadas nas perspectivas tedricas de Silverstone
(2002), Canclini (2008) e Pinto (2002). Como resultados, verificamos que o produto € o

elemento central dos momentos do casal e é caracterizado como grande companheiro.
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ABSTRACT: This article develop a reflection on the media, having the advertising as object
of analysis, with discussion about the consumption category, crossed by mediations of
ideology and power. We analyzed the institutional advertising of the company Coca-cola
Break Up and focused on the production of meanings about the experience of a couple during
a love relationship. The selection and analysis of advertising took place in February and
March 2016, based on the theoretical perspectives of Silverstone (2002), Canclini (2008) and
Pinto (2002). As results, we find that the product is the central element of the couple's

moments and is characterized as a great companion.
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1. Introducéo

O presente artigo tem por objetivo analisar a propaganda® Break Up, da empresa
Coca-Cola, veiculada nas redes de televisdo e nas midias sociais no ano de 2016. Serdo
discutidos os sentidos produzidos no video sobre as experiéncias vividas pelos casais nos
relacionamentos e sobre 0 modo como a alegria desses momentos esta relacionada a presenca

e ao consumo da referida bebida.

A propaganda tem o papel de divulgar um produto ou um servico por meio de
mensagem em veiculos de comunicacdo, e sua principal finalidade é criar ou reforcar
imagens, promover produtos e despertar o interesse e a preferéncia do consumidor
(SAMPAIO, 1997). Para que um anuncio tenha o efeito esperado, é necessario que ele
contenha uma ideia forte, que, na maioria das vezes, desenvolve-se em torno das emocoes e

dos sentimentos.

A propaganda ndo € utilizada apenas para produtos novos, que estdo sendo lancados
no mercado. Aqueles que ja sdo conhecidos do consumidor também necessitam de um reforgo
de imagem, por causa da concorréncia. A Coca-Cola € um exemplo disso, ja que, mesmo
dominando uma boa parcela do mercado, em torno de 60% do mercado brasileiro no setor de
refrigerantes, ela necessita, devido a concorréncia, de reforco e de manutencgdo de sua imagem
e, para isso, utiliza-se de diversas midias, como radio, TV, internet, cinema, revista
(REPORTER BRASIL, 2015).

As narrativas veiculadas pelos meios de comunicacdo, muito além de induzir ao
consumo, estimulam os individuos a se identificar com ideologias e posi¢cbes hegemonicas
presentes nesses contetdos. Muito mais do que falar do refrigerante, o comercial salienta 0s

efeitos dele, como diverséo, alegria, felicidade e outros sentimentos.

Para Silverstone (2002), a midia esta presente em todos 0s aspectos da vida cotidiana,
sendo necessario compreender os modos como ela atua, produz significados e gera
experiéncias. Os seus contetidos, expostos por meio de entretenimento e de informagéo,

acabam por oferecer modelos e modos de como se comportar, do que pensar, acreditar,

A empresa Coca-Cola disponibiliza o comercial em seu canal no YouTube:
<https://www.youtube.com/watch?v=ejkaBA_CVec>.
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desejar, 0 que nos leva a analisar a forma como os discursos publicitarios estimulam o

aumento do consumo de produtos, a exemplo da Coca-Cola.

A metodologia utilizada neste trabalho é a Anélise de Discurso, baseada nos estudos
de Pinto (2002, p. 27), que tem como objetivo interpretar as marcas encontradas nas
superficies dos textos: “[...] ndo se interessa tanto pelo o que o texto diz ou mostra [...], mas
sim em como ¢ por que diz e mostra”, no caso do presente estudo, o foco estd na producdo de
sentidos acerca da experiéncia vivenciada por um casal durante um relacionamento amoroso,
historia retratada pela propaganda que € objeto desta investigacdo. Na anélise, é importante
considerar o texto em relagdo ao universo representado e em conexdo com 0s contextos,

levando em conta os fatores ideoldgicos e de poder.
2. Metodologia

Utilizando a categoria consumo, analisamos, neste trabalho, os discursos propalados
pela propaganda da Coca-Cola que sdo mediados por questdes de ideologia e poder. O corpus
constituido é audiovisual, e nossa analise se utilizou de textos, conforme explicita Pinto
(2002, p. 12), associado “[...] a partir de certas pistas materiais que podem ser encontradas em
sua superficie mesma, isto é, na linguagem verbal, imagens e padrdes graficos socioculturais

no interior das quais surgiu e que costuma ser chamada de contextos”.

Para a Andlise de Discursos, “[...] todo texto ¢ hibrido ou heterogéneo quanto a sua
enuncia¢do, no sentido de que ele ¢ sempre um tecido de ‘vozes’ ou citagdes, cuja autoria fica
marcada ou ndo, vindas de outros textos preexistentes, contemporaneos ou do passado”
(PINTO, 2002 p. 31). Portanto, torna-se importante refletir sobre as vozes e/ou as

representacdes que s@o exaltadas nas enunciac¢6es dos discursos publicitarios.

Pinto também (2002, p. 28) relata:

Definir os discursos como praticas sociais implica que a linguagem verbal e as
outras semioticas com que se constroem os textos sdo partes integrantes do
contexto sdcio-historico e ndo alguma coisa de carater puramente instrumental,
externa as pressdes sociais. Tem assim papel fundamental na reprodugéo,
manuten¢do ou transformacdo das representacdes que as pessoas fazem e das
relacGes e identidades com que se definem numa sociedade, pois é por meio dos
textos que se travam as batalhas que, no nosso dia a dia, levam os participantes
de um processo comunicacional a procurar ‘dar a ultima palavra’, isto &, ter
reconhecido pelos receptores o aspecto hegemonico do seu discurso.

Assim, a Analise de Discursos, realizada neste trabalho, busca identificar as

“operagdes de enunciagdo”, que, conforme Pinto (2002), séo 0os modos como o enunciador
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propde ao receptor determinadas logicas semanticas ou pragmaticas que serdo recriadas no
momento da leitura e que serdo elementos de anélise da publicidade da Coca-Cola, com base

na classificacdo a seguir:

Modo de mostrar: designa e descreve as coisas ou as pessoas de que se fala,
estabelecendo relagdes entre elas, localizando-as no tempo e no espacgo, sempre em

relacdo ao que o receptor supostamente conheceria desse universo;

Modo de interagir: consiste em interpelar e estabelecer relacbes de poder com o
receptor, na tentativa de coopta-lo e de agir sobre ele ou sobre 0 mundo por seu

intermédio;

Modo de seduzir: consiste em marcar as pessoas, as coisas e 0s acontecimentos referidos
com valores positivos ou euforicos e negativos ou disféricos e/ou, ainda, em

demonstrar uma reacdo afetiva favoravel ou desfavoravel em relacdo a eles.
3. A paquera esta no ar

A midia estd cada vez mais onipresente em nossas vidas, seja para fins de
entretenimento, de informacéo, de conforto ou de seguranca. Com apenas um clique, podemos
ver 0s diversos espacgos de nossa residéncia por meio das cameras de seguranca conectadas ao
celular via internet; ou entdo, ao ligar a TV, podemos assistir a nossa série preferida ou saber
informagdes em tempo real sobre o que acontece no mundo. Os conteldos midiaticos sdo
cada vez mais ofertados como mercadorias que tentam atrair o publico consumidor produzido
por empresas gigantescas que estdo interessadas na acumulacdo de capital (CASTELLS,
2009).

Devemos pensar nos produtos da midia ndo apenas como entretenimento inocente e
produzido por acaso, mas como agdes que possuem um carater ideologico e que se vinculam a
posicdes, a estratégias e a construcBes de imagens. Ao criar essas representacdes, essas
imagens, o desejo e o prazer do consumo, os veiculos de comunicacdo estdo produzindo
discursos e ideias que legitimam hegemonias. Assim, 0 modo como a midia atua em nossas
vidas acaba por contribuir para a construcao de visdes de mundo preponderantes, definidoras

de valores tidos como universais.

A mercadoria pode desenvolver varias funcdes, ndo apenas a mercantil (CANCLINI,

2008). Na propaganda, a Coca-Cola ndo é mostrada somente como produto que sacia apenas
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as necessidades bioldgicas de fome e de sede, mas como algo que pode unir 0s casais e trazer
a felicidade. Os significados séo produzidos e transformados por meio da publicidade, e

precisamos compreender como e onde eles surgem e quais as consequéncias deles.

O comercial intitulado Break Up, que, em traducdo livre, significa rompimento. O
video inicia com duas pessoas que procuram um disco e se olham, em um clima amistoso, de
indagacao e de paquera. Na Cena 1, encontramos exemplos de “modos de mostrar”, conforme
Pinto (2002), quando os personagens sao apresentados e localizados no espaco e no tempo e

uma relacdo entre eles é estabelecida.

Cena 1 -0 olhar
Fonte: <www.youtube.com/cocacola>.

O personagem masculino se posiciona interessado pela figura feminina, caracterizando
a cena de paguera como um momento de conquista e de luta, em que ele representa o cacador

e ela, a caca.

O refrigerante se torna um operador argumentativo, pois estabelece uma relacdo de
explicacdo com o enunciado anterior e constitui um bom motivo para que o telespectador
acompanhe como se tivesse participando do momento. A presenca do produto também se
mostra como importante nessa interagdo com o receptor, ja que o ato de consumir ndo se da
de uma forma vertical, em que a empresa fala e a audiéncia obedece, e, sim, de modo
interativo, em que se busca ndo apenas seduzir, mas justificar a importancia do objeto por
meio dos valores atribuidos a ele. Quem bebe Coca-Cola gosta de musica e de livros e esta
ciente das novidades, ou seja, demonstra perspicacia e inteligéncia e, dessa forma, conhece a

bebida e gosta dela.
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Na Cena 2, o primeiro quadro é o momento de se conhecer, etapa inicial da paquera,
em que ha duas garrafas de Coca-Cola. Nos demais quadros, hd apenas uma garrafa e dois
canudos, e ja se caracteriza a presenca de um casal de namorados, com o produto como

cumplice.

Cena 2 — O encontro
Fonte: <www.youtube.com/cocacola>.

A garrafa de refrigerante entra em cena, destaca-se por sua posi¢do central e nos
contextualiza sobre as situacGes vividas pelos personagens. De acordo Pinto (2002), o emissor
do enunciado pGe em cena outro enunciador, ao qual atribuem posi¢des discursivas e a quem

se creditam as representacdes copresentes no enunciado.

A figura feminina e a masculina aparecem tomando refrigerante em canudos. A cena
tem como simbolo a sensualidade e o erotismo de ambos. O comercial continua com o casal
curtindo o namoro em diversas cenas em lugares diferentes. As sequéncias de cenas mostram
um relacionamento intenso e que nos remete a modalizagdo expressiva, que, conforme Pinto
(2002), caracteriza-se como sempre marcada pelo Iéxico que tenha fungdo avaliativa ou
afetiva.

Na cena da propaganda, encontramos exemplos de “modos de mostrar” quando os
personagens sdo localizados no espagco e de modos de interagi, em relagdo ao quais
questionamos: por que o comercial apresentou personagens brancos e heterossexuais? Que

padrédo de beleza é representado na propaganda?
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Também podemos ressaltar que a globalizacdo eliminou a relagdo que existia entre o
produto e o lugar onde ele era produzido. Comprar um produto brasileiro significava valorizar
tradicdes especificas locais e significava que ele estava mais proximo, e mais baratos que o
importado. Como simbolo de status e de diferencia¢do, consumiam-se produtos importados.
Atualmente, as multinacionais fornecem produtos que séo idénticos em todos os lugares e
fragmentam o processo de produgdo por diversos lugares onde o custo seja menor, e 0s
objetos perdem a relacdo que tinham com o territorio em que eram fabricados. Dessa forma, o
que se produz no mundo todo também € produzido no Brasil. As diversas cenas em varias
situacOes na propaganda analisada demonstram a universalizagdo da Coca-Cola em varios
lugares que ndo sdo caracterizados de forma especifica no referido video, como Brasil,
Estados Unidos e Japdo, o que demonstra que o produto esta presente em qualquer lugar ido
mundo. Além disso, as cenas demonstram que os habitos de lazer foram submetidos aos

valores do mercado: consumo incessante (CANCLINI, 2008).

A musica de fundo® acompanha as cenas contextualizando as situacbes que s&o
vivenciadas no video. Nos trechos das cenas 1, 2, 3, 4 e 5, aparecem na musica de fundo os
verbos modais “acreditei”, “ver” e “feito”, € 0 enunciador da crédito a eles e os tem como
verdadeiros. O refrdo da musica — “Querida, eu fui feito para vocé” — reforca o valor positivo

das imagens, sugerindo ao telespectador uma reacao afetiva favoravel.

2 13

Nas cenas 6, 7, 8, 9 e 10, encontramos, na musica, as palavras “muito”, “Unica” e
“verdade”, que possuem funcgdo avaliativa ou afetiva e sugerem a intensidade do papel do
macho desempenhado, na relagio, pelo homem. E ele quem da voz de comando e encosta a
personagem na parede e é quem chama o taxi e coloca a m&o no bolso traseiro da calga jeans

dela, apresentando, ainda, uma visao bem tradicional do rapaz no relacionamento.

Cena 3 — Namoro - Fonte: <www.youtube.com/cocacola>.

33 , . ™ . , .
A musica utilizada no comercial é Made for You, de Alexander Cardinale.
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Nas cenas 3 e 4, o refrigerante, simbolizado pela garrafa, tem um papel forte no
relacionamento, ja que aparece nos diversos momentos em varias situacfes. Ao abracar a
namorada na parede, ao acenar para o0 taxista e ao tomar banho de piscina e de mar, o
personagem masculino segura uma garrafa de Coca-Cola. Vemos, assim, a presenca do
produto nos momentos felizes e especiais da vida do casal. H& um processo de fidelizacéo
entre 0s sujeitos retratados e o produto. O refrigerante também substitui objetos, como o
aparelho celular, por exemplo, pois se encontra no bolso da jovem e na méo do rapaz. Nas
situacBes também percebemos o homem em uma posic¢ao de comando, ja que é ele quem toma
a iniciativa de se jogar dentro da piscina, enquanto que a jovem o0 acompanha e serve

refrigerante diretamente na boca dele em um ambiente que parece ser uma boate.

Os momentos exibidos nessas cenas mostram que 0 consumo também possui 0 seu
aspecto de distingdo simbolica e de significado sociocultural (CANCLINI, 2008). O que nos
compramos nos distingue dos demais sujeitos, como também nos assemelha aqueles que
consomem o0 mesmo. E, nessas cenas, pode-se perceber que aqueles que compram a bebida
sdo atrelados simbolicamente a valores como alegria, felicidade e cumplicidade, que estdo

ligados ao relacionamento amoroso.

Cena 4 — Diversao - Fonte: <www.youtube.com/cocacola>.

A relacdo dos personagens com o produto é tdo intensa que é representada, na Cena 5,
em um momento intimo de casal, no sentido de que o produto, ao ser consumido, também
proporciona prazer, éxtase 0 que se caracteriza pelas operagdes de modalizagdo expressiva
quando sugerem essa reacao afetiva favoravel. O homem comanda e conduz toda a situagéo.
N&o se V€, por exemplo, um preservativo em cena, mas a garrafa de refrigerante esta Ia, como

se fosse essencial para aquele momento. Isso corresponde também a uma estratégia de
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seducdo utilizada pelo enunciador para relacionar esse valor positivo atribuido ao consumo do

produto com a felicidade.

Cena 5 — Intimidade - Fonte: <www.youtube.com/cocacola>.

Na Cena 6, hd uma briga do casal, e ocorre o rompimento do namoro. A Coca-Cola,
assim como em outros momentos do comercial, simboliza uma situacdo: no caso, com a
gueda e a explosdo em pedacos de uma garrafa, o fim do relacionamento. A mulher é
representada como explosiva, que briga e ndo suporta determinadas situagdes, enquanto o

homem é simbolo da libertinagem.

Essa cena demonstra que hoje o produto ja tem prazo de validade, ndo porque a
sociedade cansou de adquiri-lo, mas porque ele segue a dinamica de mercado, em que ha uma

renovacéo constante do consumo (CANCLINI, 2008).

Ha “modos de mostrar” quando se apresenta a reacdo dos personagens durante a
discussdo, 0s quais se mostram zangados, 0 que se pode caracterizar como um elemento
adjetival. O produto compartilha do momento vivido pelo casal, ao representar o limite do
relacionamento, quando cai e se espatifa, confirmando que ele estd presente tanto nos

momentos alegres quanto nos tristes.

Cena 6 — Briga - Fonte: <www.youtube.com/cocacola>.
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Na Cena 7, o refrigerante se torna um operador argumentativo, pois estabelece uma
relacdo de explicagdo com o enunciado anterior e constitui um bom motivo para que o
telespectador acompanhe como se tivesse participando do momento de modo a sentir as
emocOes do personagens: tristeza, no caso da personagem feminino, e soliddo no do
masculino. Na cena, enquanto uma lagrima escorre pela garrafa do produto, o jovem fica
pensativo em um restaurante, tendo como companhia uma Coca-Cola? E nessa distribuicdo de
afetos positivos que se reconhece a hegemonia e/ou que se quer ver reconhecida. Aqui, ha
uma representacdo da mulher como ser emotivo, que chora e que sofre profundamente,

enquanto que o homem é tido como ser racional.

Cena 7 — Fim - Fonte: <www.youtube.com/cocacola>.

As imagens das cenas finais, 8 e 9, sugerem uma conversa de reconciliacdo entre 0s
personagens, com o uso do refrigerante, em que o personagem masculino oferece o produto
para a jovem beber, e ela pega uma parte do casaco para limpar a “boca” da garrafa, costume
utilizado quando se oferece bebida em um mesmo recipiente para outra pessoa, sugerindo
coloquialidade e propiciando uma reacdo afetiva positiva para os telespectadores. Na Cena 9,
é possivel perceber a apreenséo e o alivio do rapaz em relacdo a resposta da jovem, quando

ela bebe o refrigerante.

Ha uma simbologia no reestabelecimento da confianca dessa relacdo por meio da
bebida. Muito mais do que um mero produto, ela é a garantia de que a parceria € 0
relacionamento podem ser retomados, considerando a presenga desse refrigerante como téo

valiosa na vida dos personagens.
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Cena 8 — Reencontro - Fonte: <www.youtube.com/cocacola>.

Nessa propaganda, percebemos a Coca-Cola como um elemento integrador que faz
parte do cotidiano do casal, que participa de todos 0s momentos, sejam os de alegria ou os de
tristeza, e que se mostra fundamental na vida de cada um deles. Essas sugestdes de paquera,
de sensualidade, de alegria, de tristeza e de paz sdo operacfes de modalizacdo expressiva

quando sugerem essa reacao afetiva favoravel.

Cena 9 — Reconciliagéo - Fonte: <www.youtube.com/cocacola>.

A assinatura do comercial interage com o telespectador relacionando o produto as
experiéncias que o consumidor vivencia, silenciando os aspectos negativos e estimulando o

34 se caracteriza como

consumo de refrigerante de forma continua. A frase “Sinta o Sabor
operador de modalizacdo, ja que interage com o receptor, reforcando a estratégia persuasiva

do comercial na experiéncia que é vivenciada pelo sujeito ao beber o refrigerante,

** 0 slogan “Sinta o Sabor” integra a nova estratégia de marketing da empresa, que unifica as diferentes
versoes do refrigerante: Coca-Cola, Coca-Cola diet, Coca-Cola light, Coca-Cola life e Coca-Cola zero em uma
marca Unica (G1, 2015).

53



Revista Cambiassu, Sdo Luis/MA, v.13, n° 20 - Janeiro/Junho de 2017

considerando-se que ndo se consome apenas a bebida, mas, também, valores, modos de ser e

de agir.

SIN‘!A ‘CéABOR F:

Cena 10 — Sinta o sabor - Fonte: <www.youtube.com/cocacola>.

Na assinatura do comercial, ha uma animacdo em que aparece a imagem de duas
garrafas em cores diferentes — representando as versdes do produto — que se fundem formando

a marca do refrigerante.

4. Consideracdes finais

O video publicitario analisado apresenta diversas situa¢fes de um romance vivenciado
por um casal, em que o refrigerante se torna o centro da experiéncia vivida. O produto é o
elemento de interacdo, caracterizando a cena com acdes de paquera, de relacdo sexual, de
briga. Essa onipresenca também posiciona a marca como o enunciador pedagogico, aquele

que orienta, faz companhia, estd sempre presente e da conselhos de como ser feliz.

O prazer de consumir o produto tem duracdo breve, pois é necessario que haja sempre
novas oportunidades, momento do surgimento dos sentimentos arrebatadores e verdadeiros.
Essa logica esté relacionada a vida util do produto e as constantes dinamizagdo e inovacéao
para que a sociedade tenha de consumir cada vez mais em proporgdes maiores (CANCLINI,
2008).

O imaginario do consumo se apresenta quando a énfase recai na exposi¢do, no
encantamento, no prazer da experiéncia de consumir. Silverstone (2002) mostra como esses
discursos envolvem os leitores e os publicos, como criam significados, prazeres, estruturas de
sentimento que aparecem nas mentes conscientes e inconscientes dos que se permitem ter um

minimo de encantamento ao lado do radio, do teclado, diante da tela.

A linguagem e as ideologias estdo vinculadas, pois estas se materializam naquela. Em

todo e qualquer signo, as ideologias podem estar presentes mediante as possiveis relaces
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existentes. Essas interagdes entre discursos refletem as relagcdes de poder que séo legitimadas
por alguns fatores, como posi¢do social e institucional, poder econbémico e social. A
colocacdo do produto vai muito além do usual, substituindo, em diversas cenas, alguns
objetos, como o celular, o preservativo, outras bebidas, presentes. Percebe-se, também, que o
modelo de casal apresentado, com cor de pele branca, que remete aos estadunidenses,

heterossexual e jovem, faz referéncia a um modelo de ser.

Os cddigos ideologicos nos comerciais dizem respeitos aos discursos hegemonicos
sobre 0 homem e a mulher, em que todos tém seus papeéis predefinidos (o namorado racional,
a mulher emotiva, o jovem viril, a namorada submissa, a garota explosiva), em um ambiente
de classe média alta, sendo esses personagens modelos de identificacdo colocados como

padrdes. Quem esta fora desses ndo consegue alcancar a felicidade.
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