RES.U.MO .....................................................

Esse trabalho ¢ resultado de pesquisa PIBIC
(Programa Institucional de Iniciagido Cientifica),
a qual teve por objetivo analisar as estratégias
persuasivas na campanha publicitaria da Coca
Cola veiculadas em 2008, no Paquistdo. Metodo-
logicamente utiliza os conceitos de persuasio,
contexto multicultural e hibridismo linguistico.
As pecgas da Coca Cola selecionadas trouxeram
imagens de um costume local paquistanés cha-
mado truck art, aliadas as mensagens verbais
elaboradas no idioma urdu, mescladas ao tradi-
cional slogan da marca In the coke side of life,

em lingua inglesa.

A fim de posicionar-se com destaque no ce-
nario mundial, a marca tem cada dia mais seg-
mentado a propaganda para diversos publicos,
considerando as caracteristicas de hibridismos
linguisticos que acontecem em paises como o
Paquistdo. Essas caracteristicas tendem a se in-
serir significativamente na dindmica do consumo
e acabam por demandar estratégias de persua-
sA0 comunicativa anteriormente nao observadas,
sujeitas, portanto, a problematizagbes como as

propostas pela pesquisa em questao.
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Depois dos ataques de 11 de Setembro surgiu
um sentimento denominado “islamofobia”, que con-
siste em medo ou aversao aos assuntos relacionados
20 Isla. O fato de a Coca Cola ter criado uma co-
municagao especifica para o Paquistio, utilizando ele-
mentos daquela cultura, abre uma nova perspectiva

de analise multicultural aplicada a area da publicidade.

A partir da andlise de quatro pecas publicitarias
serdo problematizados conceitos sobre o uso da lin-
gua como meio de conexao com os valores paquista-
neses. Considerando o contexto multicultural que en-
volvia a campanha e a necessidade de adaptacao das
representacoes dos signos nela envolvidos durante o
processo de comunicagdo, foram consultados os au-
tores Homi Bhabha. Peter Burke, Stuart Hall, Kana-
villi Rajagopalan e Roland Barthes, respectivamente,
em seus estudos de hibridismo, cultura e sociedade,

poés-modernidade, linguistica e sociedade.

P. ublicidade e comunicagdao...............

Os trés principais elementos do processo de

comunicago sdo interdependentes, ¢ o resultado des-
’ (13

se processo s6 pode ser notado quando “envolve na

sua esséncia um proposito (ainda que geneticamen-

te programado) que ¢ o de um ser influenciar outro,

modificar seu pensamento, obter uma resposta” (PE-
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REIRA, 2005, p. 10), mediante a persuasao.

A Lingua como cédigo de uma
instituicdo social é entdo, prati-
camente, a linguagem menos a
Fala, representando um sistema
de valores. Como instituicao so-
cial, ela ndo é absolutamente um
ato, escapa a qualquer preme-
ditagdo; é a parte social da lin-
guagem; o individuo ndo pode
sozinho, nem cria-la nem modi-
fica-la. Trata-se essencialmente
de um contrato coletivo ao qual
temos de submeter-nos em blo-
co se quisermos comunicar (...)
(BARTHES, 1977, p. 18).

A persuasdo como procedimento necessario na
dinamica de consumo implica o dominio do processo
de comunicac¢io, dos modos de argumentar e das for-

mas de linguagem.

Se as palavras, por exemplo,
possuem dimensdes mais ou
menos neutras quando estdao
em situagao de diciondrio, ao se
contextualizarem, passam a ex-
pandir valores, pré-conceitos. As
palavras no contexto perdem sua
neutralidade e passam a indicar
aquilo a que chamamos propria-
mente de ideologia (CITELLI,
2006, p. 31).

A publicidade tem a finalidade do convencimen-
to, busca aproximar o consumidor do produto. Nes-
se contexto, a persuasio se faz necessaria, pois ¢ ela

quem torna essa efetividade possivel.

A propaganda em tais paises € in-
fluenciada pelas relagcdes comer-
ciais dos mesmos com as grandes
corporagdes “Ha também alguns
produtos que ainda ndo eram
conhecidos na época de Dario.
Mercadorias  contrabandeadas
como cigarros de nomes exéticos
como Pleasure, Wave ou Pine
e Coca-Cola pirata do Paquis-
tao” (SEIERSTAD, 2009, p.94).
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A linguagem como instrumento de comunicagao
¢ parte fundamental da mensagem publicitaria; po-
rém, a fragmentagdo do individuo pés-moderno faz
com que a linguagem utilizada seja a0 mesmo tempo
inteligivel e tenha as caracteristicas culturais do recep-

tor.

Segundo Barthes (1977), a linguagem ¢é uma ins-
titui¢do social que representa um sistema de valores
aos quais temos de nos submeter se quisermos nos
comunicar. Essa comunicagdo a que Barthes se re-
fere leva em consideracido o contexto do receptor da

mensagem.

De acordo com Burke (2007), o Utdu, dialeto
paquistanés utilizado nas campanhas da Coca Cola
como estratégia contextual de persuasio, é origina-
rio de uma mistura do vernaculo local com palavras
persas cuja base gramatical era nativa e a superestru-
tura, em grande parte, estrangeira. As ramificacoes
que compoe o Urdu eliminam qualquer mito de que a
lingua tenha pura e simplesmente uma Gnica origem;
devido a complexidade e a grande multiplicidade de
expressoes, faz-se necessario o emprego de expres-

soes de diversas origens.

Para o autor, o movimento de adogdo da lingua
intrusa ¢é lento e gradual; porém, como consequéncia
da adogao dessa lingua, o individuo fica exposto a um
novo idioma e a uma nova e atraente cultura. Sendo

assim, se a profusao do inglés pode ser uma ameaca



a soberania cultural, representada pela lingua, ela s6 é
permitida gragas a fragmentacdo do sujeito pds-mo-
derno. Daf a ressalva de Hall, para quem “as nacOes

modernas sio, todas, hibridos culturais” (2005, p.62).

Os slogans das pecas veiculados em Urdu levan-
tam questoes relacionadas a identidade e ao pertenci-
mento. No Paquistdo, a utiliza¢do do hibridismo lin-
guistico atua no imaginario social, fazendo com que o
Urdu seja a representagao da identidade linguistica na
propaganda da Coca Cola, cuja ideologia dos indivi-
duos nos direciona ao fato de que tais grupos tém em
comum a nacionalidade. “Refresque o seu estilo no
lado Coca Cola da vida” nos remete a individualida-

de; significa que coisas boas acontecem no lado Coca

Cola da vida.

Homi Bhabha (2007) ressalta que, enquanto o
conceito da diversidade cultural conduz a uma discus-
sao filosofica, a ideia de diferenca cultural nos leva a
enunciacio da cultura, isto é, a um processo mediante
o qual se produzem afirmac¢des a respeito da cultura,

que fundam e originam diferencas e discriminacdes.

Pensando na priotizacio das minotias e nos con-
flitos sociais, 0 autor nos mostra que, ao desenvolver
um trabalho publicitario voltado para um pais com
uma conotagao diplomatica negativa, a inten¢ao ¢ res-
saltar a importancia do consumo dessas minorias. Po-
de-se também pensar que o conceito de uma socieda-
de extensa e com caracterfsticas homogéneas nio seja
levado em consideracdo ao falar de comunicacao, uma
vez que cada individuo carrega consigo suas preferén-
cias e caracterfsticas. Quando o autor propde que a

nacio seja pensada de fora para dentro, pensa primei-

ro nas minorias marginais e depois no todo conciso.

No mundo moderno, as culturas
nacionais em que nascemos se
constituem em uma das princi-
pais fontes de identidade cultu-
ral. Ao nos definirmos, algumas
vezes dizemos que somos ingle-
ses ou galeses ou indianos ou ja-
maicanos. Obviamente, ao fazer
isso, estamos falando de forma
metaférica. Essas identidades
ndo estdo literalmente impres-
sas em nossos genes. Entretanto,
nos efetivamente pensamos nelas
como se fossem parte de nossa
natureza essencial (HALL, 2005
p. 47).

As culturas nacionais buscam unificar os individu-
os pela profusao de uma identidade que esta, muitas
vezes, ligada a lingua, criando no individuo a sensa-
¢ao de pertencimento. O multiculturalismo dessas
identidades nacionais é formado pelo crescimento da

homogeneizagao da cultura, resultado da pés-moder-

nidade.

“As identidades nacionais estdo em declinio, mas
novas identidades — hibridas — estdo tomando seu lu-
gar” (HALL, 2005, p.69). Com a dissolucio das anti-
gas identidades nacionais uniformes, abre-se espago
para que a cultura nacional seja invadida por novos
costumes, crengas ¢ até mesmo potr uma nova lingua,
cujo surgimento das identidades hibridas desfaz a uni-

dade nacional.

A globalizac¢io e a corrida do mercado econdémico
sao fatores impulsionantes no processo de aceitagao
de novas culturas e idiomas; ja que as sociedades mo-
dernas sao sociedades de mudanca constante, rapida

e permanente.

Aspectos da globalizagdo podem
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ser vistos como aqueles “proces-
sos, atuantes numa escala global,
que atravessam fronteiras nacio-
nais, integrando e conectando
comunidades e organizagdes em
novas combinagdes de espago-
tempo, tornando o mundo, em
realidade e em experiéncia, mais
interconectado (MC GREW apud
HALL, 2005, p.67).

A mudanca imposta a cultura pode submeté-la a
uma condi¢do de perda de identidade, uma vez que, se
uma cultura é inundada por outros conceitos, perde-
se a identidade tnica e principal, uma vez que se torna

parte de muitas outras culturas das minorias.

Publicidade. e hibridismo linguistico..

Dessa forma, o hibridismo funciona como uma
ameaca a autoridade da cultura nacional, mediante a
aceitacao do novo, ocasionando assim a subversio da

identidade pura.

Em qualquer sociedade razoavel-
mente complexa, ainda que pré-
nacional, sob demorada ocupa-
¢do estrangeira, pode-se esperar
um movimento lento e gradual
no sentido da adogdo da lingua
intrusa. Aprendé-la pode criar
muitas oportunidades, especial-
mente para os instruidos. Sdo as
camadas mais altas do povo con-
quistado, principalmente entre
0s que moram nas cidades, que
fardo a mudanca primeiro, sobre-
tudo se o novo idioma for acom-
panhado por uma nova e atraente
cultura (BHABHA, 2007, p. 263).

Ao dizer “muitos como um”, o autor pensa na
priorizagao das minorias e nos conflitos sociais, ele
nos mostra que, ao se desenvolver um trabalho pu-
blicitario voltado para um pafs com uma conotagiao

diplomatica negativa, a inten¢do ¢é ressaltar a impoz-
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tancia do consumo dessas minorias. E possivel tam-
bém pensar que o conceito de uma sociedade extensa
e com caracteristicas homogéneas nao pode ser leva-
do em consideracio, se falamos em persuasio, uma
vez que cada individuo carrega consigo preferéncias
e caracteristicas individuais. Ao propor que a nagio
seja pensada de fora para dentro, Bhabba (2007) pen-
sa primeiro nas minorias marginais ¢ depois no todo

preciso.

A diversidade de formas de linguagem reforga o
pensamento das identidades marcadas pela diferenca,
que dependem dessa diferenca para se afirmar, revo-
gando assim a esséncia da identidade pura, que acusa
o hibridismo de ameaca a soberania cultural. Com a
aceitacdo do novo desfaz-se a unidade, a singularida-
de da lingua e da cultura e abre-se um espago para a
subversdo da identidade pura. As linguas ndo podem
ser alteradas, o que muda sdo as representacdes das

linguas em diferentes culturas.

Segundo Raja (2003), a identidade do sujeito é
complexa se pensada em processo de (re)construgiao
constante. Individualidade, em nossa cultura, estia
vinculada a sobrevivéncia e é pensada em relacdo a
propaganda relacionada a sobrevivéncia da marca.
No caso da campanha da Coca Cola no Paquistao, foi
feita pelo vinculo da imagem da marca Coca Cola a
cultura local, com o objetivo de criar a identificagdo

do publico com o discurso da propaganda.

( ... : .. ontextualizagao e analise das pegas.

O Paquistao ¢ um dos dois Estados criados com
a dissoluc¢do do Império Britanico na India, em 1947,

com cerca de 800 km? de area, pouco menos que a



Regiao Sudeste do Brasil, e com aproximadamente
140 milhées de habitantes. O Paquistdo tem um papel
importante no contexto geopolitico do subcontinen-
te indiano e das dreas adjacentes (Oriente Médio e

Asia Central).

Sua localizagdo geografica fez com que se apro-
ximasse dos Estados Unidos, porque foi utilizado
como rota de acesso ao Afeganistio, no inicio da cha-
mada Guerra ao terror. Estados Unidos e Paquistio
tém entre si uma relacdo diplomatica estremecida por
conflitos e questdes culturais. A medida que as socie-
dades se desenvolvem, o mundo, no ambito da evolu-
¢do social, atua para fomentar a integracao de culturas

divergentes, o multiculturalismo.

E tradi¢do cultural no Paquistio que as pessoas
customizem seus caminhdes como forma de mani-
festagdo artistica, mesclando expressdes escritas em

Urdu ao slogan em Inglés.

A partir  dessa contextualizacdo, vamos
analisar quatro pecas da campanha publicita-
ria da Coca Cola, considerando que essa mar-
ca tem grande repercussio na midia ocidental,

por abordar assuntos como felicidade, superacio.

Peca 1

Figura 1: Hai apna: sua, seu
Texto original: Fresh hai apna style on the Coke

side of life

Tradugdo sugerida em Inglés: Fresh your style on

the Coke side of life

Tradugdo  sugerida em  Portugués:  Re-

fresque seu estilo no lado Coca Cola da vida
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identidade no lado Coca-Cola da vida

Peca 2

Peca 3

celebrate
apni pehchaan on the W15 side of life

(Ceafl2

Figura 2: Apni pehchaan: recognize your identity

Traducido original: Celebrate apni pehchaan on

the Colke side of life Figura 3: Naye hain apnay raastay: my way is the,-

Traducdo sugerida em Inglés: Recognize your their way

identity on the Coke side of life . .
) Texto original: Naye hain apnay raastay on the
Texto sugerido em Portugués: Reconheca sua Coke side of life

Traducdo sugerida em Inglés: My way is on the

Coke side of life

Tradugao sugerida em Portugués: Meu caminho
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esta no lado Coca-Cola da vida

Peca 4

Figura 4: Kartay hain: do

Texto original: Kartay hain celebrate non-stop on

the Coke side of life

Traducio sugerida em Inglés: Do celebrate non-

-stop on the Coke side of my life

Tradugdo sugerida em Portugués: Celebrar nunca

para no lado Coca-Cola da vida

E possivel notar nessas figuras uma composicio
diferente da estética habitual das propagandas da

marca. A identidade visual do truck art é trabalhada

como cartdo de visitas da peca, em que as cores e 0s
clementos fazem parte do referencial dos paquista-
neses. Tais simbolos sdo corriqueiros no dia a dia do
povo e todos os elementos visuais saem de dentro da
garrafa da Coca Cola, mostrando que o refrigerante

pode oferecer um mundo de identificagdo.

Levando-se em consideracio o fato de a Coca
Cola veicular pe¢as que exaltam a cultura paquistane-
sa e o idioma Urdu, uma vez que elas trazem o slogan
da marca “In the coke side of life” como um ele-
mento secundario da peca; essa exaltacdo da cultura
nacional e a utilizagdo do Urdu podem ser considera-
dos instrumentos de persuasdo. O sistema de valores
representado pela lingua traz a identifica¢do do su-
jeito tnico com o universo ao qual ele pertence. Es-
sas pecas, portanto, induzem a sensagio de pertenci-
mento, driblam a sensacdo de estranheza nas relacGes
Paquistdo/Estados Unidos, adequam-se a mensagem
publicitaria.

Quando a Coca Cola desenvolve uma comunica-
¢o voltada especificamente para um pafs como o Pa-
quistdo, com uma conotag¢ao diplomatica negativa, a
marca ressalta a priorizagdo das minorias. O objetivo
dessa atencao especial é minimizar o olhar de defesa
ideolégica, em que o idioma se torna um mediador de
interesses, a fim de trazé-lo para um universo favora-

vel aquele produto.

Em termos de hibridismo linguistico, é necessa-
rio ressaltar a introducéo do idioma Urdu a propagan-
da da Coca Cola, que mescla o slogan em Inglés com
expressoes naquela lingua. O que pode parecer sim-
ples propaganda, de fato tem a intencido de “fisgat”
o publico-alvo, procurando a resposta positiva aquele

estimulo. Trata-se de uma estratégia que busca con-
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quistar o publico pelo que ele estd acostumado a ver.

Os slogans que apresentam hibridismo linguisti-
co levantam questoes relacionadas a identidade e ao
pertencimento. Este fendmeno atua no imaginario
social, fazendo com que o Urdu seja a representacao
da identidade linguistica na propaganda da Coca Cola

no Paquistao.

A ideologia dos individuos nos direciona para a
nacionalidade desses grupos, elemento comum de-
les, bem como para questdes atreladas a identidade, a
cultura nacional, ao signo comum, que lhes estimula
0 pensamento, o repertorio e a cultura paquistanesa,

representada na linguagem verbal da propaganda.

Na propaganda, o povo paquistanés encontra a
identificacio de sua lingua, como imposi¢ao de uma
cultura que visa se proteger da invasio cultural, gracas
a pés-modernidade. O emprego da lingua faz a cone-

X20 com os valores nacionais.

A linguagem utilizada na propaganda cria suporte
e caracterfsticas de identificagio da cultura e contribui
para a formacio de uma identidade, favorecendo as-
sim a criagdo da identificacdo do publico paquistanés

com a propaganda da Coca Cola.

Se a linguagem é um sistema de representagio,
pode-se dizer que sua utilizagdo contribui para o pro-
cesso de legitimacdo da nova identidade. Na com-
posicdo das pegas sao cultivadas homogeneidades
discursivas e culturais de maneira que a questdo da
lingua leva a deduc¢io de que a linguagem multipli-
cada na comunicagdo, via propaganda, tem a inten-

¢ao de moldar as identidades individuais e coletivas.
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( .... : . onclusao. ...

Ao empregar o Urdu como meio de cone-
x40 com os valores paquistaneses, o conceito do hi-
bridismo na pés-modernidade, representado por tal
utilizacio, exemplifica como se pode estabelecer uma

relacido de consumo eficiente.

Retomando o conceito de globalizagio de Stuart
Hall (2005), este trabalho procura estabelecer uma re-
lagdo entre o publico-alvo, os paquistaneses, e a ima-
gem que faz referéncia ao truck art 2 mensagem do
slogan escrita em Urdu, como caracteristica de hibri-

dismo linguistico.

Os recursos de convencimento a que a marca
recorre foram evidentes e contribuiram para a cons-
trucdo desse estudo. No panorama midiatico em que
vivemos, a propaganda mostra-se versatil e convin-
cente. A fim de se destacar no cenirio mundial, a
marca tem de, cada vez mais, segmentar a propaganda
para as minorias, minorias essas inseridas na dinamica

de consumo cuja importancia nao pode ser negada.
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