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Uma abordagem bakhtiniana combateria a
seletividade da escuta promovida pela midia de
massa. Recuperaria o potencial critico e utdpico
dos textos midiaticos, mesmo quando esse
potencial é negado ou reprimido dentro do
proprio texto. A questdo ndo é propor uma
interpretacdo, mas trazer a luz as vozes abafadas,
muito como a mixagem sonora de estudio
reelabora a gravacdo para realcar os graves, ou
limpar os agudos, ou amplificar a base
instrumental. [Robert Stam]
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RESUMO

Neste texto, proponho uma reflexdo sobre a produtividade de mesclar as nocdes de
estilo, concebido sob a perspectiva bakhtiniana proposta por Coupland (2001) e ethos
prévio, com base em Ruth Amossy (2005), para a ativacao de multiplas dimensdées em
uma andlise estilistica de carater textual-discursivo, uma vez que essas nocoes
parecem complementares entre si € emergem de operacdes estratégicas de e sobre
vozes sociais, manifestas textualmente

Para pensar o estilo, nos texto, importo da Sociolinguistica, a nocdo de Coupland
(2001), para quem o estilo, na fala, configura-se como manejo de personas: projecoes
continuas de versbes do self [entendido como uma construcdo de natureza
sociointeracional], complementares ou compativeis com a expectativa da audiéncia.

O corpus compde-se de pecgas publicitarias da Coca-cola Brasil veiculadas em jornais e
revistas direcionados a um publico A e B [Jornal Folha de Sao Paulo; Revista Veja;
Revista Lingua Portuguesa)]. S&o pecas que evidenciam atitudes positivas da empresa
e que, além de agregarem valor a marca, constroem, a partir de uma avaliagao prévia
da expectativa da audiéncia, um ethos socialmente responsavel.

A hipdtese é de que o estilo, concebido como manipulacdo estratégica das vozes da
heteroglossia, tira partido de um ethos [prévio] de enunciador pressuposto na
expectativa da audiéncia e constroi uma imagem de si [ethos] em consonancia com
essa expectativa, conferindo eficacia ao discurso.

Observei que a publicidade da Coca-cola Brasil vende um efeito de comunhdo de
valores e adesao a projetos, mais que produtos — o que nao seria instigante se a marca
nao se confundisse, no imaginario social, com o refrigerante que prototipicamente a
representa, sobre o qual recaem discursos que apontam para uma direcao contraria a
da sustentabilidade.

Meu interesse, ao analisar pecas da Coca-cola Brasil, ndo esta nas verdades que as
pecas possam ou nhao veicular; mas no como a autoria responsavel pelo marketing
opera com e sobre vozes sociais e como essa operacao se manifesta organicamente
nos textos.

O pressuposto é de que a lingua se configura como pratica/ acao social e que essa
configuracdo se materializa nos discursos/textos pela forma singular de operar sobre
as vozes sociais e de manipula-las estrategicamente para produzir sentidos nos
encontros sociais.

O embasamento para a proposta de articulacao entre estilo e ethos prévio é propiciado
por categorias filoséficas bakhtinianas, a saber, as noc¢des de heteroglossia e
dialogismo.

Palavras-chave: Estilo; ethos prévio; manejo de personas; heteroglossia;
sustentabilidade
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ABSTRACT

In this text, | propose a reflection about the productivity of blending the notions of style,
conceived under the Bakhtinian perspective proposed by Coupland (2001), and prior
ethos, based on Ruth Amossy (2005), for the activation of multiple dimensions within an
stylistic analysis which has a textual-discursive nature, since the subject discussed are
the notions that seem to complement each other and emerge from strategic
manipulations of and over social voices, textually manifested.

To reflect about the style, within the text, | import from Sociolinguistic, the notion of
Coupland (2001), to whom the style, within the speech, configures itself as a persona
management. continuous projections of “self” versions (understood as a construction
which has a sociointerational nature), complementary or compatible with the audience’s
expectation.

The corpus is composed of Coca-Cola Brazil's advertising vehiculated by newspapers
and magazines addressed to the public A and B [Folha de Sao Paulo News; Veja
Magazine; Lingua Portuguesa Magazine]. They are ads which evidence the institution’s
positive attitudes and which, besides its aggregation of value to the brand, built an
ethos socially responsible, considering a previous evaluation of the audience’s
expectations.

The hypothesis is that the style, conceived as a strategic manipulation of
heteroglossia’s voices, takes advantage of an enunciator’s ethos (prior) assumed in the
audience’s expectation, and creates an image of self (ethos), in consonance with this
expectation, giving effectiveness to the speech.

| have observed that Coca-Cola Brazi’'s advertisement sells an effect of values’
communion and adhesion to projects, more than products — what would not be
instigative if the brand was not confounded, in the social imaginary, with the soft drink
which represents it prototypically and over which fall speeches that point towards a
direction in contrast to the sustainability.

My interest, when analyzing the ads of Coca-Cola Brazil, is not in the truths that the
ads can or cannot communicate; but in how the authorship, responsible for the
marketing, works with and over social voices and how this production manifests itself
organically in the texts.

The assumed idea is that the language configures itself as a social practice/action and
that this configuration gets materialized in the speeches/texts through the particular way
of working with social voices and of manipulating them strategically to generate senses
at social meetings

Key-words: Style; prior ethos; persona management; Coca-cola Brazil; heteroglossia;
dialogism; sustainability
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Capitulo Introdutorio

Neste texto, procuro estabelecer uma relacéo entre estilo, a partir da perspectiva
bakhtiniana, e ethos prévio, com base em Ruth Amossy (2005)', observando a
constituicdo de algumas pecas publicitarias da Coca-cola Brasil que se abrigam sob o

topico da sustentabilidade com o intuito de seduzir o “consumidor verde”.

A partir dessas duas nocdes [estilo e ethos prévio], proponho uma reflexao
sobre a produtividade de mescla-las para a ativacdo de mdultiplas dimensdes em uma
analise estilistica de carater textual-discursivo, uma vez que essas nog¢des parecem ser
complementares e emergem de operagdes estratégicas com e sobre vozes sociais que

se manifestam textualmente.

Para pensar o estilo, no texto, importo da Sociolinguistica, a no¢ao de Coupland,
presente nos textos de 2001 e de 20072 para quem o estilo, na fala, é “manejo de
personas” ® — persona management — que consiste em proje¢des continuas do self’,
complementares ou compativeis com a expectativa da audiéncia. Para defender isso,
Coupland reivindica um olhar para a categoria bakhtiniana da heteroglossia, que em

sua leitura se apresenta como a luta travada entre os discursos [vozes sociais] para

' Ethos prévio, em Ruth Amossy (2005), corresponde ao que Dominique Maingueneau (2002) chamou
de ethos pré-discursivo.

% No texto de 2007, Coupland desenvolve o projeto proposto no texto de 2001.

* Embora manejo de personas [persona management] seja uma categoria que Coupland propde para
pensar o estilo na fala, para argumentar em favor dessa perspectiva, o autor convoca tedricos da
literatura, como Jean Jacques Weber e Mikhail Bakhtin, que trataram do estilo em textos escritos,
sobretudo em romances. Sendo assim, acredito que a categoria seja produtiva também para pensar o
estilo em textos escritos.

* E importante destacar o self, para Coupland, é construido na interagdo social e que sua natureza é
relacional.

Nao ha tradugado em portugués para os textos de Coupland (2001 e 2007) e de Irvine (2001), de forma
que as tradugdes, para esta tese, sdo de minha responsabilidade.
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manter, assumir ou subverter posicées e controle e argumenta, com base em Bakhtin,
que para produzir personas que fagcam sentido em contextos especificos, 0 enunciador
opera sobre as vozes da heteroglossia, (BAKHTIN, 1934-35), para ser bem sucedido.

Coupland, tanto no texto de 2001 como no de 2007, defende que a
Sociolinguistica precisa direcionar o seu olhar para as categorias bakhtinianas do
dialogismo e da heteroglossia e clama por um tratamento interdisciplinar e
multidimensional do estilo, j& que a tradicdo sociolinguistica, no que diz respeito a
pesquisas sobre estilo, baseia-se nos estudos de Labov que, para o autor
(COUPLAND, 2007), constituem-se quase que exclusivamente de levantamento
estatistico do potencial de variagao estilistica conferido aos tracos caracterizadores de
dialetos sociais e regionais, apontados como previsiveis — j& que se espera, na
concepcao laboviana, que variem nas dimensdes sociais — e que se apresentam,
segundo Coupland (cit.), em boa parte das pesquisas, como meros diagnosticos da

diferenciagao social, além de geralmente relacionarem-se a status.

Para Coupland, a Sociolinguistica precisa desvencilhar-se do tratamento
unidimensional e quantitativo que se tem dado ao estilo hd 40 anos, na esteira dos
estudos labovianos. O autor acha que o estudo do estilo precisa ser mesclado a
processos amplos de carater discursivo e sociocultural e questiona o que se tem
realizado com relacao a dimensao ativa do estilo, uma vez que o estilo, para o autor é
a palavra de ordem [buzz word] do mundo contemporaneo em que as identidades séao
moéveis e as fronteiras sao fluidas: em suas palavras, as fronteiras se encontram em

colapso.

Proponho, com este texto, que os estudos textuais e discursivos voltem sua
atencdo para a nocao de estilo como estratégia como proposta por Coupland (2001 e
2007), com base na categoria da heteroglossia em Bakhtin e proponho uma
aproximacao tedrica entre as questdes levantadas por este autor [Coupland] e a nogao
de ethos prévio (AMOSSY, 2005), pois a categoria de base para pensar o ethos prévio,

a saber, a questao da “estereotipagem” parece ser também a base para a construgéao
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discursiva de personas, que, por sua vez, fundamenta a nocéo de estilo como manejo

de personas defendida por Coupland (2001).

Estilo, entendido como manejo de personas, e ethos prévio mostram-se como
categorias produtivas na ativacdo de multiplas dimensdes em uma analise estilistica,
pois para proceder ao manejo/gerenciamento de personas, o enunciador mobiliza
representacdes sociais estereotipicas e dessa operacao necessariamente emerge a
instancia “fiadora” do discurso, para usar as palavras de Maingueneau (2002), a
propésito do ethos. Ambas as categorias [estilo — entendido como operacao sobre
vozes sociais — e ethos prévio] remetem ao esforco do orador/enunciador para
conquistar a adesao do publico-alvo e sao condicao de eficacia discursiva. Além disso,
ao operar com essas duas categorias, € possivel “visualizar” que os sentidos sao
situados e se estabelecem na interagcdo com base no conhecimento supostamente
compartilhado, como propde a Linguistica textual a partir da década de 1980 (KOCH,
2004), uma vez que o esteredtipo® — base para se pensar o ethos prévio — emerge de
uma representacdo social compartilhada e o manejo de personas tira partido dessa

representacao para avaliar previamente a audiéncia e produzir a imagem pretendida.

A proposta de interlocucdo entre teorias, aparentemente dispares, toma por
base a inquietacao do préprio Coupland, que, no prefacio de seu texto de 2007 (p.ix),

afirma que seu desafio é

* Para Ruth Amossy (2005), um estere6tipo consiste em uma representagao coletiva cristalizada.

Mondada e Dubois (1995) definem esteredtipo como um “protétipo compartilhado”: “objeto socialmente
distribuido, estabilizado no seio de um grupo de sujeitos”. Um estereoétipo, segundo as autoras, € uma
representagao coletiva; encontra-se no nivel intersubjetivo.

Lakoff & Johnson (1987/2002, p. 59) dizem que esteredtipos fundam-se psicologicamente em “efeitos de
prototipicidade da linguagem. Para os autores, a constru¢cdo de estereé6tipos ndo se baseia em
propriedades inerentes as categorias, mas na codificacdo social do modo de falar e de representar o
mundo.
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mostrar que o estudo da variacdo esta caminhando para o néao-
autdbnomo: a fronteira entre a variacao dialetal e a construgéo social dos
sentidos esta em colapso.Teorias e manifestacées vindas de diferentes
partes da sociolinglistica comegam a aglutinar-se: sociolinguistica
interacional, pragmatica, linguistica antropol6égica e até analise da
conversagcao ndo precisam permanecer fora do variacionismo, nem o
variacionismo precisa ser tratado fora delas (grifos meus).

Além disso, devo lembrar que os estudos textuais encontram-se em uma fase
interacionista em que texto é definido por Koch (op.cit.) como o “préprio lugar da

interacdo” e os sujeitos sao vistos como “atores sociais”:

Portanto, na concepcéao interacional (dialégica) da lingua, na qual os
sujeitos séo vistos como atores/construtores sociais, o texto passa a ser
considerado o proprio lugar da interacdo e os interlocutores, sujeitos
ativos que — dialogicamente — nele se constroem e por ele sao
construidos. (p.33 — grifo da autora)

Devo ainda acrescentar que dificiimente, como nos lembra Faraco (2005 — em
conferéncia de encerramento do Congresso Internacional Linguagem e Interagéo), se

pode tratar de interacdo em linguagem sem que se procure, “construir pontes”:

Neste processo de construir pontes, temos de evitar, em primeiro lugar
qualquer atitude de sectarismo teérico. Temos de, pelo menos, prestar
atencao ao que dizem as teorias diferentes daquela que nos atrai mais
diretamente; estamos postos diante dos desafios de testar a
capacidade de nossas teorias de responder também a questbes postas
pelas outras; ou de problematizar essas questdes; ou de problematizar
as nossas questdes a luz dessas outras; ou ainda de refletir sobre até
gue ponto as nossas questdes e as alheias séo, de fato, cruciais.

Em outras palavras, é vital ndo recusar nossas concorrentes in limine
ou simplesmente ignora-las, mas ouvir suas questbes criticamente e
olhar criticamente, nesta interlocugéo, nosso préprio quadro teorico.
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O cormpus selecionado ndao € extenso e compde-se de algumas pecas
publicitarias da Coca-cola Brasil veiculadas por jornais e revistas que visam a um

publico A e B [Folha de Séao Paulo; Revista Veja; Revista Lingua Portuguesal.

Com relacéo ao publico, é importante ressaltar que o préprio vice-presidente de
“‘comunicagao e sustentabilidade” (sic) da empresa diz em entrevista ao portal da
propaganda, a respeito da plataforma “Viva positivamente”: “Buscamos impactar
formadores de opinido e o publico mais engajado na questdo da sustentabilidade. Esta

6

ndo € uma campanha com objetivo de atingir toda a popula¢ao®” [grifo meu].

As pecas das campanhas da Coca-cola Brasil evidenciam atitudes positivas da
Coca-cola Brasil com relagdo a sustentabilidade. Essas atitudes, além de agregarem
valor a marca, constroem, a partir de uma prévia avaliacdo da expectativa da
audiéncia, um ethos de empresa socialmente responsavel, colaborando para a

seducdo de um suposto consumidor “verde”.

A escolha pela publicidade que constroi a imagem politicamente correta da
Coca-cola deu-se porque essa marca tem um lugar bastante especifico no imaginario
social que remete a imagem do imperialismo norte americano e a consequente imagem
do consumismo. Essa escolha também se justifica pelo fato de, apesar de a Coca-cola
ser uma daquelas “marcas que falam por si”, a exemplo do Mc Donald’s, pude observar
que ela tem tentado construir uma nova imagem, como se pode notar tanto pelos
anuncios que utilizam o tema da sustentabilidade quanto pela adog¢ao das cores verde

e amarela para o slogan “Coca-cola Brasil”.

Dado que o tratamento da sustentabilidade é uma questdo necessaria no

momento atual, um primeiro objetivo deste trabalho € mostrar que a constru¢do de

imagens que propiciam a emergéncia de um dado “ethos socialmente responsavel’ se

® http://www.portaldapropaganda.com/comunicacao/2008/09/0035
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da em funcédo de uma exigéncia histérica e que parte de operacdes sobre avaliagdes
prévias da expectativa da audiéncia.

E possivel observar, no que diz respeito as varias campanhas publicitarias que
circulam na midia e utilizam como tema a questdo da sustentabilidade [de carros,
celulares, impressoras etc.], que estas atendem ao apelo de uma época, mais
especificamente, de uma necessidade concernente a uma época. A campanha da
Coca-cola Brasil, em especial, além de atender a esse apelo, parece atender também
a uma necessidade interna de construir uma imagem que a desvincule dos EUA,
especialmente apds o tragico episoédio de 11 de setembro de 2001, e mais ainda apo6s
a guerra do lraque, 0 que levou varios consumidores a boicotarem o produto em uma
atitude antiamericanista, como foi veiculado pela midia da época, a exemplo do excerto

da revista Veja, no primeiro capitulo.

Como se vive em um tempo em que 0 consumismo causou grandes danos ao
meio ambiente e em que o consumidor verde — 0 consumidor consciente — vem se
apresentando cada vez mais como um fator de risco para o mercado, a Coca-cola,
assim como muitas outras empresas, pressionada tanto pela urgéncia de atitudes
sustentaveis nos tempos atuais, quanto pelas diretrizes da Agenda 21 [a ser abordada
no quarto capitulo], além da ja citada necessidade de construir uma imagem vinculada
a cultura local, tem produzido pecas publicitarias que circulam em espacos especificos
e colocam em relevo suas atitudes de empresa cidada, de empresa socialmente

responsavel.

Ao promover o relevo das acdes que colaboram com a sustentabilidade e ao
realgar o lado politicamente correto da empresa, o esteredtipo do consumismo €&
colocado a sombra e a instituicdo se oferece ao consumidor [a um consumidor
bastante especifico] como uma marca que apoia praticas sustentaveis, uma marca
com a qual esse consumidor deve comungar valores e projetos, voltados para o
territdério nacional, como bem mostra o slogan “Coca-cola Brasil, com vocé por um pais

melhor”, lancado em 2002, mesma época em que o governo federal langava, no Brasil,
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o slogan “o melhor do Brasil € o brasileiro”. Para Campos-Toscano (op.cit., p.113), os

dois enunciados encontram-se em relacdo de intertextualidade.

Pude perceber que, como na maior parte das pecas publicitarias que se utilizam
como tema a sustentabilidade, a Coca-cola “verde” vende um efeito de comunhao de
valores e adesdo a projetos e apenas indiretamente seus produtos. O que se
evidencia, portanto, sdo os valores atribuidos a marca e ndo as qualidades do(s)
produto(s). Em termos de estratégia, isso ndo traria grandes novidades e nado seria
instigante, ja que sdo campanhas corporativas, se a Coca-cola nao fosse uma marca
que, no imaginario social, confunde-se com o refrigerante que prototipicamente a
representa, sobre o qual [0 refrigerante Coca-cola] recaem alguns discursos que
apontam para uma dire¢cao contraria a da sustentabilidade.

O efeito de comunhdo de valores e adesdo a projetos detectados em
campanhas, em geral, que utilizam o tema da sustentabilidade, e campanhas da Coca-
cola, em particular, emerge como um alibi tanto para produtor quanto para consumidor:
para produtor porque o liberta da responsabilidade por aquilo que nao diz com relagéao
ao produto [por aquilo que apaga ou que deixa na sombra ao lancar luzes sobre as
atitudes positivas atribuidas a marca] e para consumidor porque o liberta da pecha de
consumista, uma vez que aquilo que ele compra é um produto diferenciado, cuja marca

supostamente colabora para o bem-estar do/no planeta.

Meu interesse pelas pecas da Coca-cola Brasil ndo sao as verdades [ou nao]
que seu discurso possa veicular, mas como o marketing empresarial opera sobre as
vozes da heteroglossia para cumprir seu projeto de dizer e como essa operagao se
manifesta organicamente nos textos. Detectar essa operagdo, portanto, configura-se
como um segundo objetivo deste texto.

Defendo nesta tese, por consequéncia, que o estilo envolve gestos de escolha,
mas nao escolhas que se dao apenas sobre alternativas do sistema linguistico. Antes
disso, as escolhas se dao sobre vozes sociais conflitantes, como defende Coupland,
com base em Bakhtin.
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O pressuposto, portanto, € de que a lingua se configura como pratica/ acao
social e que essa configuracado se materializa nos discursos/textos pela forma singular
de operar sobre as vozes sociais e de “regé-las” para produzir sentidos nos encontros

sociais.

Ou seja: a lingua é constitutivamente social, € heterogléssica; mas a forma de
operar sobre a heteroglossia, a forma como produzimos nossos discursos é que é
singular porque escolhemos vozes para partilhar, para estabelecer comunhéo, para
“vender nosso peixe”. Sao vozes que se mostram nas/pelas escolhas por estruturas
sintaticas, morfoldgicas, fonoldgicas, etc., que evidenciam um tom, que costuram e,
sobretudo, situam a enunciagéo a fim de compor um todo, segundo Bakhtin sempre

axiologicamente direcionado e, por isso, Unico.

O estilo, concebido como operacao estratégica sobre vozes da heteroglossia,
tira partido de um ethos [prévio] de enunciador pressuposto na expectativa da
audiéncia e constroi uma imagem de si [ethos] em consonancia com essa expectativa,
conferindo eficacia ao discurso, dado que produz um efeito de enunciagdo monoldgica;
um efeito de verdade e relaciona-se, como defende Coupland (2001) diretamente com

0s géneros, grupos e culturas e sé pode ser captado a partir desses quadros.

O estilo, portanto, como se apresenta neste trabalho, com base em Coupland
(2001 e 2007), que toma de Bakhtin a categoria da heteroglossia como base teérico-
filosofica, antes de ser o produto de uma mente individual, seria uma individuacao
estratégica que parte de uma escolha sobre um material social com a finalidade de

compor um todo significativo para o contexto em que se inscreve.

Esta tese inscreve-se na linha de pesquisa lingua, texto e discurso, concentra-se
na area da Linguistica Textual e se trata de uma reivindicagdo para que se traga para
esses estudos, especialmente no que diz respeito a orientagcdo argumentativa [ja que
as estratégias estilisticas evidenciam a atitude axiol6gica do enunciador e operam em
favor dessa axiologia] e coeréncia textual [por operarem com representacdes sociais

compartilhadas, com material signico], as discussées que se dao: i) sobre estilo na
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Sociolinguistica interacional, mais especificamente em Coupland (2001 e 2007); ii)
sobre os principios que regem o estilo, apontados por Irvine (2001), na Linguistica
antropoldgica e iii) sobre ethos prévio,em Amossy (2005), na interface entre a Teoria

da Argumentagéo e Analise do Discurso.

O embasamento para a proposta de articulacdo entre estilo e ethos prévio é
propiciado pela categoria filoséfica bakhtiniana da heteroglossia, como proposta por
Coupland (2001).

O percurso
E preciso deixar claro que o meu projeto inicial tomou diferentes rumos e que,
portanto, este trabalho diferencia-se do que o que propus a academia em um primeiro

momento. Justifico:

O interesse pela questdo do estilo nasceu da experiéncia com formas nominais

referenciais e progressao textual, por ocasido da pesquisa de mestrado.

As estratégias de referenciagdo, por colocarem em evidéncia o trabalho do
sujeito com e sobre a linguagem, isto é, por evidenciarem os recortes da realidade que
0S sujeitos operam para construir mundos refratados por suas experiéncias, sao
lugares onde se pode ‘ver que o0s sujeitos situam-se em um espago € um tempo
determinados e que falam, estrategicamente, a partir do lugar e do tempo que os
constitui. Sao estratégias que nos possibilitam visualizar um trabalho sociocognitivo
dos sujeitos em atitude dialdgica, interacional e foi essa atitude interacional, muito clara
nas estratégias de referenciacéo, que me levou ao desafio de pesquisar a questao do

estilo na linguagem e a me interessar pela dimensao ativa do estilo.

Observar o modo singular como o enunciador introduz, mantém e faz progredir
estrategicamente um referente, e dessa operagao propicia a emergéncia de objetos-
de-discurso, me levou varias vezes a questionar a necessidade de abordar a questao
do estilo como algo de grande produtividade para os estudos do texto, para questdes
de leitura, compreensdo e producdo, dado que o estilo por denunciar a posicao

axiologica dos sujeitos, determina também a orientacdo argumentativa, a elaboracao e
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o possivel cumprimento de um projeto de dizer, que s6 é possibilitado pelo

conhecimento que enunciador e co-enunciador supostamente compartilham.

Nas formas de nomear pode-se detectar o estilo como “trabalho do sujeito com e
sobre a linguagem”; pode-se perceber o sujeito, sutiimente, acrescentando ou
mascarando uma informagdo nova e oferecendo-a a seu co-enunciador como
informacao dada, desdobrando informagdes em atitude de afastamento, direcionando,
enfim, a atencdo do co-enunciador para o objeto discursivo que quer construir. As
nomeacoes, as expressoes definidas, as relacdes de meronimia [ingrediéncia] e de
hiponimia estabelecidas por expressdes referenciais, estdo envolvidas em uma
questdo ampla que envolve uma concepcao de lingua abrangente, pois formas de
referenciar refletem, acima de tudo, relacbes de poder. Relacbes estas, presentes
também na organizacdo discursiva, no acesso a determinadas informacdes, na
manipulagcao estratégica de esteredtipos, etc. — que também s6 sdo possiveis dado o
conhecimento  supostamente compartiihado entre o0s atores enunciativos.
Conhecimento este responsavel por propiciar 0 acionamento de esquemas mentais
que colaboram para a construgdo/ reconstrucdo dos objetos-de-discurso e, portanto,
para a questao da coeréncia do enunciado.

Ao escolher como objeto a relagdo entre estilo e referenciacdo, pude perceber
que a proposta apontava para a complexidade das relacées no interior dos textos:
percebi, com Koch, Marcuschi e tantos outros estudiosos dos processos de
Referenciagdo que embasaram minha dissertagdo de mestrado, que a
heterogeneidade é um fato em se tratando de linguagem; mas foi quando decidi
pesquisar efetivamente a questao do estilo que percebi que eu estava em um terreno
bastante complicado; bastante escorregadio: eu ndo conseguia [e depois assumi que

nao poderia mesmo] “capturar” o estilo e enquadra-lo em uma categoria, pois ele nao
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comporta uma Unica dimensdo’ e, portanto, ndo é passivel de categorizagdo fora da
situagdo em que ocorre.

Em principio, minhas leituras sobre estilo tiveram como propdsito descrever a
relacdo entre referenciacao e estilo e foi este o projeto de doutorado que apresentei:
“Referenciacao e estilo em colunas assinadas da FSP: rotulagdes e recategorizacoes”.
Meu foco, portanto, ndo estava exatamente na questdo do estilo, mas na relacdo entre
estilo e referenciacao, mais especificamente nas estratégias de recategorizacao, pois
foram essas estratégias que me chamaram a atencdo para o lugar do encontro e,
sobretudo, do confronto das muitas vozes presentes em um texto seja ele oral ou
escrito. Nao havera como escapar dessa relacado: ela vira por acréscimo, pois as
estratégias de referenciacao sao recobertas, em grande medida, por essa categoria
multipla e complexa que é o estilo. Nao ha como fugir dos elementos remissivos em
um texto e do papel que desempenham — como bem nos mostram Koch e Marcuschi,
em suas obras — na producdo dos sentidos; ndo ha como fugir de como esses
elementos empurram um texto e dele fazem emergir objetos discursivos, denunciando
nao apenas a presenca de um (inter)sujeito na linguagem, mas a apreciacao que se da
no momento em que se retoma ou se remete ao referente introduzido no texto, ou fora
dele — no contexto. Nao ha como fechar os olhos a atitude axiolégica dos sujeitos
diante daquilo que se diz ou que se deixa de dizer e diante do efeito que emerge desse
dizer e, simultaneamente, desse nao dizer. O trabalho com as estratégias de
referenciacdo ja apontavam, portanto, para uma nog¢do de estilo para além das

escolhas entre alternativas com e sobre o sistema da lingua.

" A multidimensionalidade nao se trata de uma propriedade especifica do estilo como categoria, como
pode parecer que defendo. Bakhtin, no cap 7 de Marxismo e Filosofia da Linguagem, diz que palavras
sao apenas possibilidades de significar em um tema concreto, ou seja, nenhuma categoria é estanque,
nenhuma possui uma unica dimensao. O contexto, com tudo o que ele envolve, é primordial. O que
estou procurando mostrar com a impossibilidade de categorizar estilo é que essa nog¢éo, talvez mais que
outras, dado a sua forte presenca em muitos contextos diferentes e especialmente dada a forga de sua
presenca no cotidiano, dificulta bastante a possibilidade de ser enquadrada a uma categoria sem que
suas fronteiras se diluam muito rapidamente.
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Houve um momento em que, para estabelecer a relacdo entre essas duas
categorias, precisei me situar com relacdo ao que eu entendia por estilo e ao ‘como o
estilo seria tratado no trabalho’. Eu havia deixado apontada essa questao no final da
dissertacdo e minha posicao diante do estilo apoiava-se na defesa de Possenti (1988),
a propésito de Granger: Possenti defende, no texto citado, como ele mesmo diz “por
imposi¢cao de seu referencial tedrico”, que estilo € escolha como fruto do trabalho do
usuario da lingua. Para ele, suportado por Granger, o usuario “trabalha” a lingua “para
obter o efeito que intenta” (p.215).

Ao observar o material a ser analisado, pude notar esse “trabalho” do sujeito
[enunciador]; pude notar que o estilo é escolha; que é trabalho do “usuario” 8, como
defende Possenti com base em Granger. No entanto, 0 que se denunciava é que a
escolha ndo se da apenas sobre um material que o sistema da lingua coloca a
disposicao do “usuario”, mas principalmente que se trata de uma escolha como
selegdo de vozes a comungar: vozes inseridas em contextos sociohistoricos

determinados e a servico de projetos determinados.

Foi lendo Coupland (2001), em decorréncia de um trabalho de traducao do livro
organizado por Penélope Eckert e John Rickford — Style and sociolinguistic variation —
coordenado pela professora Anna Christina Bentes — que decidi alterar o rumo da
pesquisa. Interessei-me pelo fato de Coupland reivindicar para a Sociolinguistica a
atencao para as categorias bakhtinianas, que ja permeavam minha dissertacao.

Eu ja havia produzido em 2005, para a disciplina texto e discurso, ministrada
pelo professor Sirio Possenti, um pequeno trabalho intitulado “efeitos de monologismo
no discurso publicitario” que utilizava como corpus uma peca publicitaria do Programa
Coca-cola de valorizacdo do jovem e, a partir de entdo, ainda que nao fosse esse o

® Particularmente, tenho alguma resisténcia a palavra “usuario”, pois para operar escolhas sobre vozes
sociais, 0 enunciador o faz “de dentro”, como participante do processo, a partir de uma atitude de
afastamento, de avaliacdo. Penso que a concepcao de lingua que optei por utilizar ndo comporta o
sujeito como “usuario”.

30



meu objeto de pesquisa no primeiro momento, prossegui selecionando algumas pecas
da Coca-cola que chamavam a minha atencdo para a questdao da sustentabilidade.
Esse pequeno artigo nao foi publicado e posteriormente evoluiu, ganhou novas
reflexdes e o novo trabalho, revisado e direcionado para questdes sobre estilo em
Sociolinguistica e uma possibilidade de interface com ethos prévio, em Analise do
Discurso, foi apresentado, em 2008, no | coléquio Internacional de Anélise do Discurso,
em parceria com o colega Marco Machado, sob o titulo “Reflexdes sobre estilo em
Sociolinguistica: a questdao do manejo de personas e a constituicdo do ethos em um
anuncio publicitario”. Esse novo artigo, por sua vez, foi aprimorado e enviado para a
qualificacao na area de Sociolinguistica sob o titulo “Reflexdes sociodiscursivas sobre
o estilo: a questdo do manejo de personas e constituicdo do ethos em um andncio
publicitario”. Delineou-se, assim, uma trajetéria de pesquisa, que advinha de uma
lacuna na bibliografia sobre estilo no campo da Linguistica, mais especificamente, nos

estudos do texto.

A simpatia pela obra de Coupland; o interesse continuo pelos escritos de
Bakhtin; o fato de eu ndo conseguir dissociar o estudo do estilo de questdes
relacionadas a ethos e de que minha atencao que ja se voltava para o que se produzia,
na midia, sobre sustentabilidade — especialmente para as campanhas da Coca-cola —,

foram, portanto, determinantes no estabelecimento do foco.

A abordagem bakhtiniana com que Coupland trabalha a questdo do estilo se
mostrou produtiva para minha analise. Fui estimulada a revisitar a obra de Bakhtin e
buscar na heteroglossia as possibilidades de resposta para uma categoria tao

complexa quanto é o estilo.

O estilo conforme se apresenta na proposta de Coupland, ao promover a
“navegabilidade” pelos diferentes géneros [e, portanto, por diferentes esferas da
atividade humana], promove um efeito de pertencimento que emerge como imagem e,
com isso, colabora com a coeréncia do enunciado em um contexto especifico, em um

momento historico especifico; colabora com o cumprimento de um projeto especifico.
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Encontrei a questdo da heteroglossia de Bakhtin na voz de Coupland, e ao
estudar a abordagem de Amossy sobre ethos prévio, pude detectar uma possibilidade
de interseccao entre o estilo, como se apresenta na vida, fora do universo tedrico e o

estilo como se projeta do universo da vida para o universo da linguagem.

Sendo assim, com este trabalho, também pretendo reivindicar a atencao para a
importancia de se levar em conta a relagéo entre estilo na vida e estilo na linguagem

para uma melhor compreensao dos efeitos de sentido que se produzem nos textos.

Um terceiro objetivo deste trabalho, portanto, é o de colaborar para a reflexao
sobre o papel do estilo na coeréncia textual, entendida nos termos de Marcuschi
(2005), como “uma operagao cognitiva que se da no processamento textual e nao
como uma propriedade imanente ao texto” (p.58) coeréncia como um “principio de
interpretagdo e ndo como um principio de encadeamento enunciativo ou de boa-

formacéao textual” (idem)
Este texto esta organizado em quatro capitulos:

No primeiro capitulo, falo um pouco sobre a Coca-cola e sua constru¢do de uma
persona brasileira e de uma persona sustentavel, ainda que ela persista como uma
marca genuinamente americana. Meu intuito € apenas o de justificar a escolha pelo
corpus, pois a inser¢cdo da campanha da Coca-cola Brasil em um quadro histérico

maior sera realizada no quarto capitulo.

No segundo, ao abordar a dificuldade de se teorizar a nocdo de estilo, tento
trazer para o leitor as inquietacées de Compagnon, na teoria da literatura, de Coupland
e de Irvine na teoria linguistica, com fim de mostrar que o estilo, como o reconhece os
trés autores, € multidimensional e por isso nao é “teorizavel” fora das situagdes em que

se manifesta.

O objetivo desse segundo capitulo € o de mostrar minha posicao, ancorada
teoricamente em Coupland (2001 e 2007) e Irvine (2001), de que o fato de a nogéao de

estilo estar tdo presente em manifestacdes cotidianas ndo se configura como
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desvantagem, mas em lugar disso, fala em favor de um conceito definitivamente

incorporado e constitutivo dos jogos de pertenca ao qual nos submetemos diariamente.

E também o segundo capitulo que traz, na voz de Coupland, a defesa de
Bakhtin de que o enunciador atua como um regente das vozes da heteroglossia
(BAKHTIN, 1934-35/1998) — as vozes da vida — a fim de cumprir seus projetos
enunciativos. Com base em Bakhtin (cit.), apresento e me amparo na defesa de
Coupland (2001, 2007) de que o estilo € uma questao estratégica, que se configura
como manejo de personas e proponho que se mescle a nocao de estilo, entendida
como tal, ao que Ruth Amossy (2005) chamou de ethos prévio, correspondente ao que
Maingueneau (2002, 2005) denomina ethos pré-discursivo, para um trabalho produtivo

na ativacdao de multiplas dimensées em uma analise estilistica.

No terceiro capitulo, procuro justificar a proposta de mesclagem entre estilo
como manejo de personas e ethos prévio, tomando por base a defesa de Bakhtin de
que é possivel realizar uma analise concreta de qualquer enunciacdo, mas apenas se
a entendermos como uma unidade [um todo unitario] contraditéria e tensa entre duas
tendéncias opostas da vida social, de modo que a voz do outro ndo € externa a
enunciacao, mas lhe é constitutiva. Sendo assim, quando se enuncia, a expectativa do
enunciatario ja estd pressuposta na enunciacido e é sobre ela que o enunciador
constroi uma apresentacdo de si, para produzir um todo coerente e eficaz para seu

projeto de dizer.

Também procuro identificar, nesse terceiro capitulo, pontos de convergéncia
entre o que se entende por manejo de personas em Coupland e ethos prévio em Ruth

Amossy, com base no que Amossy chama de estereotipagem.

Para elucidar, trago a analise de uma peca que compde o Programa Coca-cola
de Valorizagdo do jovem, veiculada pelo caderno Sinapse do jornal Folha de S&o
Paulo, em 2005 e procuro demonstrar como um enunciador manipula vozes sociais,
operando sobre esteredtipos, para promover efeitos de sintonia e propiciar a

emergéncia de uma imagem condizente com a expectativa do publico-alvo.
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A partir da analise da peca citada, procuro estabelecer uma reflexdao sobre a
colaboracao do tratamento do estilo, como se propde, para questdes de coeréncia
textual, levando em consideracdo os principios propostos por Irvine, abordados no
segundo capitulo, a saber, iconicidade, recursividade, distintividade e apagamento.

O quarto capitulo visa a contextualizar historicamente as campanhas
publicitarias da Coca-cola Brasil [e, portanto, as pecas que resultam das campanhas]
mostrando, a partir de algumas pecas, que a publicidade “verde” procura estabelecer
uma comunhao de valores com o publico-alvo de modo a oferecer ao consumidor uma
espécie de alibi, no que diz respeito a cultura do “ter” em detrimento da cultura do “ser”,
propria de sociedades consumistas. Neste capitulo defendo que o efeito promovido
pela adesao a produtos que apdiam causas sustentaveis é o de que o “ser” prevalece

ao “ter”. Dessa forma, esse discurso oferece um alibi também a marca que o
dissemina, pois ao se promover a emergéncia das atitudes positivas atribuidas a
marca, deixa-se de dizer se os produtos que se abrigam sob essa marca Sao ou nao
efetivamente sustentaveis e, se eles proprios [os produtos] colaboram para/com a

sustentabilidade no planeta.

Nesse quarto capitulo, defendo, ao abordar alguns pontos da questao ambiental
e as exigéncias da agenda 21, que a construcao de um ethos de empresa sustentavel
obedece a uma exigéncia histérica, a uma necessidade da contemporaneidade, em
vitude dos danos causados ao meio ambiente, advindos do consumo

descompromissado.

Postulo, também no capitulo quatro, que é possivel detectar, pela forma de se
organizar discursiva e semioticamente o0s enunciados, a possibilidade de se
transformar problemas sociais em oportunidades lucrativas, sem que o consumidor se
sinta responsavel, dado que se trata de um discurso que alia a necessidade
[construgdo de qualquer discurso publicitario] as efetivas caréncias socioambientais,
provocando um efeito de que o que se compra, menos do que produtos, sdo adesoes a
projetos e comunhdo de valores. Para essa defesa, trago as reflexdes do filésofo

esloveno Slavoj Zizek, para quem, no estagio atual do capitalismo [a que ele chama de
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Capitalismo cultural pés-moderno], o discurso da sustentabilidade na publicidade é
uma espécie de superinvestimento semantico, em que a filantropia ja ndo é mais
idiossincrasia de algumas pessoas boas ou caridosas, mas € parte constitutiva do

préprio ato de consumir.

Importante nesta terceira parte para a defesa deste texto [com relacdo a
expectativa da audiéncia e, portanto, com relacao ao ethos prévio da Coca-cola Brasil|
€ notar que o consumidor verde, vem se apresentando estatisticamente como um dos
maiores fatores de risco para o mercado: em 2009, ele aparece na 42 posicao entre os
maiores riscos para as empresas, perdendo apenas para a crise do crédito, o

endurecimento das leis e 0 agravamento da recesséo.

Serd sobre a expectativa do [suposto] consumidor verde que a Coca-cola
organizara seu discurso de quem apdia causas socioambientais e serd também em
atitude de resposta a discursos antiamericanistas e antiimperialistas que sua imagem
emergira como empresa cidada — ja que apoia projetos voltados para o territério

nacional.

Na ultima parte, a que intitulei “abrindo-se ao dialogo”, faco algumas
observacdes sobre o discurso da sustentabilidade na atualidade, a partir de uma
edicdo especial da revista Veja. Meu objetivo, nessa ultima parte é de promover
algumas reflexdes acerca do estilo, entendido como manejo de personas, € da
constituicdo de um ethos sustentavel, levando em consideragdao uma série de vozes
que ecoam nesse discurso e que nem sempre sao escutadas. Espero, a partir do
altimo capitulo, que de certa forma “arremata” as defesas dessa tese, prestar minha
colaboragéo para as reflexdes sobre estilo na linguagem.
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1. Coca-cola Brasil e o discurso da sustentabilidade: uma nova
imagem de marca

Pensei seduzir vocé mostrando-me confiante
Plantando um pé de Ipé, ecdlogo ambulante
Limpando o rio Tieté e outros rios restantes
Ser carioca e baiano, por que é que eu ndo
pensei nisso antes?

[Por que é que eu ndo pensei nisso antes?

— ltamar Assumpcao]

Neste capitulo, procuro falar um pouco sobre a Coca-cola Brasil e sobre a
construcdo de uma imagem brasileira e sustentavel, apenas para justificar a escolha
pela publicidade da Coca-cola Brasil e nao de outra marca, ja que ha muitas
campanhas publicitarias que focam a questdo da sustentabilidade. Devo deixar claro
que esta tese nao pretende ser uma andlise do dicurso da Coca-cola e sim uma
proposta de reflexdo sobre a possibilidade de mesclagem entre as categorias estilo e
ethos prévio a partir de operacdes estratégicas sobre as vozes da heteroglossia,
observando como essa operagao se da, particularmente, na composi¢cao organica das
pecas publicitarias da Coca-cola Brasil, que sao pecas resultantes de campanhas

voltadas para projetos de ordem socioambiental.

A construcdo de uma Coca-cola brasileira e sustentavel, como se podera ver
mais a frente, insere-se em um quadro maior de um mundo em crise, em que atitudes

sustentaveis se fazem urgentes.

Como a Coca-cola se configura como um dos icones do consumismo [uma vez
que remete a um modo de vida americano], e sendo o consumismo o grande vildo das
crises socioambientais, esse material se mostrou proficuo para sustentar minha
proposta, uma vez que a marca Coca-cola, no imaginario social, por uma questao de
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nomeacao, confunde-se com o refrigerante que a representa e sobre esse refrigerante
circulam muitos discursos que apontam para uma direcdo oposta a da
sustentabilidade, especialmente os discursos que atribuem ao consumo excessivo de

refrigerantes problemas como obesidade e diabetes.

Embora a Coca-cola venha diversificando seu portifélio e oferecendo agua,
chas, hidrotbnicos, energéticos, etc., 0 habito de consumir refrigerantes esta longe de
ser efetivamente modificado ou substituido. Além disso, Coca-cola é o refrigerante
mais consumido no mundo: abrir uma garrafa de Coca-cola significa “Abrir a
felicidade™, como mostram as propagandas do refrigerante voltadas para todos os
publicos e também como nos narra a sua prépria historia, ja que ela nasceu como um
ténico para quase todos os males, na tensa época da guerra civil americana. Também
parece estar longe de o consumidor associar muito facilmente a marca Coca-cola,
outro produto que nao o refrigerante que originou da féormula que a lancou no
mercado, isto €, quando se fala em Coca-cola, a primeira coisa que vém a mente do
consumidor é a imagem da garrafinha do refrigerante que leva o mesmo nome da

marca.

Ser carioca e baiano: por que é que eu ndo pensei nisso antes?
A Coca-cola, construiu, através dos tempos, uma relacdo de fidelidade com o
consumidor. Alias, a marca soube se consolidar porque esteve sempre atenta as

expectativas de seu publico, em diferentes momentos histéricos.

Para além da discussao que se da entre o que € mito e o que é realidade
quanto ao fato de sua formula ter sido ou n&o descoberta ao “acaso”, “em um quintal”,
por um simples farmacéutico de Atlanta, ou seja, para além de uma discussao que se

da em torno de sua origem, de seus efeitos e de seu conteddo — se utilizou ou ndo a

° A Coca-cola espalhou pelos shoppings das capitais brasileiras uma “maquina da felicidade”, com o
objetivo de “partilhar a felicidade” com os consumidores.
Observe-se o video: http://www.youtube.com/watch?v=yly99xDcyIM&NR=1
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folha de coca em sua férmula original; se causou, em algum momento, dependéncia,
etc. —, o fato é que ela se consolidou como uma marca cuja imagem é a garrafa que
trazia o tbnico, ou o xarope ou o refrigerante, presentes em diferentes momentos
histéricos, sempre com o espirito redentor, sempre para trazer a refrescancia, a

felicidade, o alivio.

O que ficou de sua histéria, para o publico consumidor, menos que o conteudo,
portanto, foi a imagem de uma garrafa com curvas que remetem a um corpo feminino,
cujo logotipo é gravado em letras cursivas, sugerindo uma bebida artesanal,uma
bebida exclusiva. A Coca-cola é uma garrafa, identificavel em qualquer lugar do
mundo, cuja funcao é trazer a felicidade.

A Coca-cola é, sem duvidas, uma marca genuinamente americana. Segundo
Pendergrast (1993), ela influenciou habitos, mudou estilos de vida e esteve sempre
por perto dos americanos em momentos de tensdo. Soube “ler” os anseios dos
consumidores, desde sua origem: foi tbnico para os nervos em momentos de medo e
nervosismo, dados os avancgos resultantes da guerra civil; foi soda referescante, nas
“americanissimas” fountain sodas’’, em momentos de calor intenso; foi remédio para
dor de cabeca, para os males do estbmago, etc. A Coca-cola também foi a “pausa
que refresca”, a partir dos anos 1920, quando os EUA se consolidavam como uma
grande poténcia mundial e, neste mesmo momento de industrializacao frenética, ela

também foi o retorno ao campo, idealizado em campanhas publicitarias de apelo

10 Pendergrast (1993) conta que, como a medicina, nessa época, mais matava do que curava, cada vez
mais as pessoas recorriam a medicamentos de féormula secreta e as farmacias tornaram-se ponto de
encontro social, ndo apenas por causa de medicamentos como a Coca-cola, mas também pelas dguas
gasosas que se vendiam em balcdes — conhecidos como “fountain sodas — que dispunham de um
equipamento para servir liquidos por meio de bombeamento,.O autor diz que a Coca-cola foi “o primeiro
produto amplamente disponivel simultaneamente como remédio de férmula secreta e como artigo
popular vendido nas fountain sodas” (p.31). O autor também afirma que o balcdo das gasosas era um
fendmeno exclusivamente americano e que a Coca-cola seria anunciada, nos anos seguintes, como a
grande bebida nacional.
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bucolico; hipnotizou donas de casa no supermercado pela cor vivamente vermelha'’;
alimentou fantasias das criancas com a imagem do Papai Noel, gordo, sempre
sorridente, bem humorado e justo [lancou sombras, em seus anuncios, sobre as
diferecas sociais]. Foi exemplo de patriotismo acompanhando os exércitos na Il Guerra
Mundial [e, “de quebra”, conquistando novos mercados]. Se espalhou pelo mundo,

disseminando o sonho americano'?:

A Coca-Cola ja em si lembra um pais. Em paises estrangeiros, seus
funcionarios desfrutam com freqUéncia status de embaixador — nas
guerras seus agentes uniformizados acompanharam tropas americanas
para assegurar um arsenal abarrotado da indispensavel Coca-Cola.”
(E.J.Kan — apresentacdo do livro de Mark Pendergrast Por Deus, pela
patria, pela Coca-cola).

E foi justamente por representar um pais que, como nos mostra Campos-
Toscano (2009), a Coca-cola comecou a sofrer boicotes apés o atentado terrorista
contra as Torres gémeas nos EUA, em 11 de setembro de 2001. Boicotes que
aumentaram apos a guerra do lraque.

A autora remete, em seu texto, a matéria a seguir, veiculada pela revista Veja,
em 9 de abril de 2003, para mostar que a “brasilidade” da Coca-cola é uma atitude de

resposta a protestos anti-americanistas:

' Segundo Pendergrast (op. cit., p.245), “O Instituto de Pesquisa da Cor descobrira que o vermelho era
"hipnético”, e tinha uma atragcao especial para mulheres que faziam compras”

"2 Para Reis, (2001, p.129), o0 sonho americano “consiste na crenca de que os Estados Unidos séo

inerentemente a terra da oportunidade, o pais em que qualquer um pode galgar posicdes sociais e até
mesmo se tornar o presidente da nagao.” A crencga, dentro dessa perspectiva € a de que “a Unica coisa
que se tem nesse mundo é aquilo que se pode vender” (MILLER 1976, p. 97, apud REIS, 2001)
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| #Cﬁca{nla entra na guerra

A Coca-Cola sentiu o golpe. Um dos
maiores simbolos americanos vai come-
car sua contra-ofensiva as propostas de
boicote ao refrigerante. No comunicado
oficial, assinado pela associagio dos
fabricantes, a Coca dird que é uma
“empresa brasileira” e citara os 25000
diretos e os impostos que
gera. Ela se assumira ainda “contra as
guems" ressalvando que “guerras sio
assuntos de governos” Uma pesquisa
inédita do Ibope, realizada no fim de
marco, revela que 15% dos brasileiros
passaram a ter antipatia, ou aumenta-
ram sua antipatia, pelas empresas e
pelos produtos americanos apos —
o inicio da guerra. Outros 11% di-  Coca: antipatia
minuiram sua admiracao. aumentou

BONERD CRULT

Figura 1 - Coca-cola entra na guerra
(Veja, 9 de abril de 2003, p. 35)

De fato, em sua primeira campanha como Coca-cola Brasil, sua logomarca
ganhou um “toque” verde e amarelo, juntamente com o slogan “Com vocé, por um
Brasil melhor”. Essa campanha, segundo Campos-Toscano (cit., p.124), seguiria na
mesma direcdo da campanha criada pela Associacdo Brasileira de Anunciantes [ABA]
promovida pelo governo federal com o objetivo de melhorar a auto-estima do brasileiro.
Os slogans utilizados pela campanha do governo federal eram “o melhor do Brasil € 0
brasileiro” e “eu sou brasileiro, ndo desisto nunca”. Nas palavras de Campos-Toscano
(op. cit. p.124), “...] a Coca-Cola, em anuncios publicitarios de midia impressa,

apresentou um discurso de aproximag¢ao com os valores sociais e culturais do Brasil. A
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conhecida logomarca recebeu uma pincelada de verde e amarelo em sua lateral e,

logo abaixo, a palavra “Brasil” [...]".

Veja-se a logomarca da Coca-cola Brasil:

/
4

(4474

B RASII

®

Com vocé, por um Pais melhor.

A campanha governamental, como bem mostra Campos-Toscano (op.cit.),

constituia-se de

histérias individuais de cidadaos conhecidos, como o jogador Ronaldinho
ou 0 musico Hebert Vianna, e de narrativas de vida de heréis andnimos
como o ex-interno da Febem e, atualmente, contador de histérias
Roberto Carlos Ramos, a professora de Histéria Maria José Bezerra, que
teve lUlpus e catarata, mas reverteu o quadro, e o faxineiro Chico
Brasileiro, funcionario do aeroporto de Brasilia que achou uma mala
cheia de dinheiro e devolveu-a ao dono ( p. 124).

O marketing institucional da Coca-cola Brasil, no seu primeiro momento, tal
como a campanha do governo federal, também contou com relatos, em forma de
depoimentos, como se pode constatar pela peca analisada no capitulo 3, parte do
projeto Programa Nacional de Valorizacdo do jovem. Esse projeto, embora langado
pela campanha “com vocé, por um pais melhor”, permanece como parte da plataforma

sustentavel da Coca-cola Brasil, a plataforma “Viva positivamente™

Viva Positivamente é a plataforma de desenvolvimento sustentavel do
Sistema Coca-Cola Brasil. Reune os principios, valores e as areas de
atuacao prioritarias para que a operacao da organizacao esteja em linha
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com um contexto de desenvolvigmento econdmico e social que leve em
conta a preservagao ambiental.”

Se, em um primeiro momento, a Coca-cola se tornou uma empresa “brasileira”,
aparentemente procurando desvincular-se da imagem do imperialismo norte
americano, em um segundo momento, a empresa definiu uma agenda que pudesse
cumprir com as exigéncias da “Agenda 21” local, que, por sua vez, estabelece como
prioridades os programas de inclusdo social, a conservagdo dos recursos naturais e o

combate & cultura do desperdicio’.

A plataforma Viva positivamente, segundo o Instituto Coca-cola Brasil,

fundamenta-se nos seis pilares que integram a visao de longo prazo da
organizagcdo — pessoas, planeta, performance, portfélio, parceiros e
produtividade. Essa plataforma se subdivide em sete frentes de atuacao
[agua, embalagens sustentaveis, comunidade, energia e clima, ambiente
de trabalho e beneficios das bebidas], focadas em tornar a operagao do
Sistema Coca-Cola Brasil cada vez mais sustentavel. (Cf. nota 13).

O fato de a Coca-cola lancar-se no territério nacional como “Coca-cola Brasil” é
relevante para este texto, na medida em que o marketing da empresa constroi uma
persona brasileira, com base na expectativa de um consumidor que, no momento
histérico em questdo, comeca a aderir ao boicote de produtos de origem norte-
americana. Além disso, ao nomea-la Coca-cola Brasil e citar os empregos e impostos
que gera para o pais, como diz a matéria citada anteriormente, o marketing

empresarial propicia a emergéncia de um ethos socialmente responsavel, em um

Bhttp://www.cocacolabrasil.com.br/conteudos.asp?item=1&secao=48&conteudo=139,
acesso em 08/12/2010]
* Cf. cap.4
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momento [2002/2003] em que a politica do pais passa por um processo importante de
mudanca. Trata-se de um momento em que as expectativas do povo brasileiro se
voltam para uma mudanca efetiva na area social, de modo que, para se construir a
imagem da “brasilidade”, joga-se com representacdes sociais estereotipicas, no que
diz respeito ao que seria “um pais melhor” para o brasileiro [joga-se com as possiveis
expectativas do consumidor brasileiro], comungando com certas vozes e deixando
outras na sombra. Interessa, portanto, essa Coca-cola brasileira; mas meu interesse
maior, ao escolher as pecas que resultam de campanhas da Coca-cola Brasil, é a
operacao que se da com e sobre as vozes que clamam por um pais [e um mundo]

sustentavel.

Dito de outra forma, tanto o discurso que evidencia a brasilidade da Coca-cola,
quanto o discurso da sustentabilidade sao produtivos para a nocdo de estilo que
postulo nesta tese, pois se configuram como respostas a um mundo em crise e trazem
para sua organizacao, em termos de expectativa, a voz de um novo tipo de consumidor
que emerge do/no cendrio contemporaneo: a voz de um suposto consumidor “verde”.
Mas esse discurso entra em confronto com outros tantos discursos que néo
conseguem dissociar a imagem da Coca-cola nem de sua origem americana € nem do
que essa origem representa em termos de estimulo ao consumo descompromissado,

ao acumulo de bens, etc.

Sendo assim, a Coca-cola procura estabelecer uma espécie de comunhdo com
a voz do “consumidor verde”, mostrando sua preocupacao com o meio ambiente, com
o0 bem-estar e com a auto-estima do brasileiro, acompanhando tendéncias do discurso
publicitario atual e trazendo para suas campanhas temas como reciclagem,
desmatamento, qualidade de vida, educagdo, etc. Isso faz com que a empresa
configure-se como uma “empresa cidada”, garantindo a credibilidade e a sobrevivéncia
empresarial, dado que alia necessidades materiais a necessidades sociais e, por

consequéncia, sobressai-se em termos de competitividade.

Observando o discurso da Coca-cola Brasil, passo entao a defender, com base

em Coupland (2001 e 2007), que o estilo na linguagem é uma operagao estratégica de
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escolha sobre vozes da vida. Defendo também que entender o estilo como estratégico
e multidimensional nao é o suficiente para proceder a uma anélise produtiva que possa
ativar multiplas dimensdées. Minha hipotese é de que estilo e ethos sao categorias que

caminham juntas.

Ha autores que observaram essa relacdo estreita entre estilo e ethos. Dentre
eles, Norma Discini (2003), no escopo da Semiotica greimasiana, postula que “o estilo
€ um conjunto de caracteristicas da expressdo e do conteddo que criam um ethos”
(p.7). E possivel detectar essa operacdo; mas o que se observa com relagéo ao estilo
€ que antes de selecionar recursos que criam um dado ethos, um enunciador seleciona
vozes que esperam dele a constituicdo desse ethos, com as quais ele pressupde que
possa compartilhar seu projeto enunciativo. Coupland diz, com base em Bakhtin, que
um enunciador elabora seu discurso com base na expectativa da audiéncia. Uma das
coisas pressupostas nessa expectativa € o ethos do enunciador, como defendem
Amossy (2005) a propdsito do ethos prévio e Maingueneau (2003 e 2005) a propdsito

do ethos pré-discursivo.

Com base em um questionamento de Coupland, na apresentagdo do texto de
2007, sobre quais processos amplos de natureza discursiva e sociocultural poderiam
colaborar para uma analise que concebesse o estilo como manejo de personas,
proponho que seja produtivo mesclar as nocoes de estilo e ethos prévio, como espero

demonstrar nos préximos capitulos.
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2. Estilo na vida: estilo na linguagem

“A vida, portanto, ndo afeta um enunciado de fora; ela
penetra e exerce influéncia num enunciado de dentro,
enquanto unidade e comunhdo da existéncia que circunda
os falantes e unidade e comunhdo de julgamentos de valor
essencialmente sociais, nascendo deste todo, sem o qual
nenhum enunciado inteligivel é possivel. A enunciagao esta
na fronteira entre a vida e o aspecto verbal do enunciado;
ela, por assim dizer, bombeia energia de uma situacdo da
vida para o discurso verbal, ela dd4 a qualquer coisa
linguisticamente estdvel o seu momento histérico vivo, o
seu carater Unico.” [M.M. Bakhtin]

As vdrias dimensoes do estilo

A questdo do estilo, por vir quase sempre associada a outras questdes
controversas, especialmente a questdo da individuagdo na linguagem € ainda algo
sobre o qual ha bastante a se discutir.

Nos estudos linguisticos atuais, Faraco (2008, p.134) afirma que ha uma grande
lacuna no que se refere a pesquisas sobre estilo e que isso, provavelmente, deve-se a
pecha de “acientificismo” que a nocao recebeu, gracas ao império da Linguistica de
perspectiva estrutural sincrénica na segunda metade do sec. XX. Perspectiva esta em
que, segundo o autor, o sujeito falante foi colocado como servo da /langue e, portanto,
nao se constituiu como elemento tedrico pertinente. Para Faraco, a perspectiva
estrutural sincrénica ndo cedeu lugar a acao do sujeito.

Como o estilo € uma palavra carregada de “cotidianeidade”, alguns autores
reconhecem a dificuldade em teoriza-lo, mas ainda assim, Irvine (2001), na Linguistica
antropol6gica e Coupland (2001 e 2007), na Sociolinguistica interacional, acreditam
que nao se deve ignorar o fato de a expressao “estilo” estar tdo presente na linguagem
do cotidiano e que, ao invés disso, devemos prestar atencdo ao que essa frequente

ocorréncia tem a nos dizer sobre o estilo na linguagem.

47



O que se pode dizer sobre o estilo, certamente, como bem observam Coupland
e Irvine nos textos citados e também Compagnon (2006) na teoria literaria, € que se
trata de uma nocao de natureza multidimensional e, especificamente para Coupland, é

de natureza estratégica.

Irvine, no texto de 2001, diz que o estilo & uma categoria regida pelos mesmos
principios tanto na vida como na linguagem, a saber: distintividade, recursividade,
iconicidade e apagamento, o que significa, respectivamente, que:

o estilo é detectado em relagdo a um quadro de referéncias reconhecido e
publicamente compartilhado do qual se distingue;

a distintividade do fenémeno estilistico projeta-se para diferentes dominios;

o estilo tem um carater signico (icbnico) e requer interpretacao;

e o fendmeno estilistico, ao colocar uma dimensado em evidéncia, apaga outra

dimensao.

Por reconhecerem a multidimensionalidade do estilo, ou seja, por reconhecerem
que estilo ndo comporta apenas a dimensao linguistica, mas também dimensdes de
natureza social, histérica, discursiva e intersubjetiva, Coupland e Irvine propdem
abordagens alternativas aos estudos labovianos, os quais, segundo Coupland (2007,
p.177), tratam de “uma concepcéao variacionista que define o estilo em um plano linear
da variacdo no discurso de um falante singular”. Ambos propéem que se leve em
consideracao a linguagem em contexto. Coupland chega a dizer que é cada vez menos
satisfatorio trabalhar com qualquer definicdo redutora de estilo. Para ele, citando
Weber (1996), na literatura, o estilo ndo pode ser cavado nos textos como se faz em
operacdes arqueoldgicas, mas precisa ser entendido como um potencial que se
atualiza na mente do leitor real como “produto de uma interagdo dialégica que se da

simultaneamente entre autor, contexto de producado, texto, leitor e contexto de
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recepgao, contextos estes em que esta incluida toda uma sorte de fatores sécio-
histéricos, culturais e intertextuais” (WEBER, apud COUPLAND, 2007, p.178)

Essa posicdo de Jean Jacques Weber sobre a natureza do estilo, com a qual
Coupland comunga, aproxima-se bastante dos estudos textuais, que concebem o texto

a partir de uma perspectiva sociocognitivo-interacional da linguagem.

Ao observar algumas pecas publicitarias da Coca-cola Brasil, pude constatar
que é preciso que se leve em consideracdo os fatores a que Weber se refere e
considerar, sobretudo, que as estratégias estilisticas evidenciam a possibilidade de se
operar sobre vozes sociais [vozes da vida] para se cumprir projetos de dizer. A vida,
portanto, emerge e evidencia-se nas/das praticas de linguagem e, como defende

Irvine, suas manifestacées nao devem ser ignoradas.

Veja-se, como exemplo, a pega a sequir, ilustrativa da “Semana otimismo que
transforma”, promovida pela Coca-cola Brasil. Observe-se como se da o efeito de
aproximagao entre enunciador e enunciatario através da estratégia intertextual que traz
para 0 enunciado a voz do senso comum na forma da expressdo idiomatica
[presumida] “juntar a fome com a vontade de comer” em “juntar a sede com a vontade

de ajudar”:

O RACIOCINIO E SIMPLES: JUNTAR A SEDE COM A VONTADE DE
AJUDAR

De 18 a 24 de maio, parte do lucro obtido com a venda dos produtos
Coca-Cola Brasil sera destinada a projetos sécio-ambientais que estao

ajudando a transformar comunidades e vidas em todo o pais.
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O RACIOCINTO E SIMPLES: JUNTAR A SEDE COM A VONTADE DE AJUDAR.
De 18 a 24 de malo, parte do lucro obtide com o vendo dos produios Coco-Cola Brosil serd destinodo
o projetos sdcio-ombientols que esto ojudondo o tronsformar comunidodes e vidos em todo o pais.

Paro conhecer nossos projetos, ocesse www. institlutocococolobrosil.org. br

TEm ARk
\
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“Ranseo®

DE 18 A 24 DE MAID, EM TODD O PALS

Figura 2 - Juntar a sede com a vontade de ajudar

(OESP 15/05/2008)

Além da intertextualidade promovida entre o enunciado da pega e a expressao
idiomatica, também se pode observar que o enunciado inicia-se com a expressao “o
raciocinio € simples”. Essa expressao funciona como se enunciador e enunciatério

estivessem envoltos em um bate-papo , ou seja, a expressao traz para o discurso toda

50



uma ‘atmosfera’ de um bate-papo, em um estilo que Bakhtin (1993/1953,) chamaria de
familiar, isto é, aquele discurso que “percebe seu destinatario, em maior ou menor
grau, fora do ambito da hierarquia social e das convencgdes sociais” (p. 303). Observe-
se que nao ha referentes anteriores a expressao “o raciocinio é simples”: o enunciado
inicia-se como se enunciador e enunciatario ja estivessem dialogando, como se fosse a
continuidade de um dialogo. A propésito dessas estratégias, Bakhtin diz que tanto no
estilo intimo como no familiar, cria-se um clima de simpatia e de confianca e que isso
determina expressividade e a franqueza. Também é a proposito da utilizagdo de
géneros e estilos familiares e intimos que Bakhtin (cit., p.304), afirma que

revelam, de maneira excepcionalmente clara, a dependéncia do estilo
em face de uma determinada sensacao e compreensao do destinatario
pelo falante (em face do seu enunciado e da antecipagdo ativa da
compreensao responsiva pelo falante).

[...].- Sem levar em conta a relacdo do falante com o outro e seus
enunciados (presentes ou antecipaveis) é impossivel compreender o
género ou estilo do discurso. [grifos meus]

E relativamente facil reconhecer a relagdo de intertextualidade entre os dois
enunciados, ja que a expressao “juntar a fome com a vontade de comer” faz parte do
“horizonte social” (BAKHTIN/ VOLOSHINOV, 1926) do brasileiro e constitui, portanto, a
“parte presumida” da enunciagao (idem). Augusto Ponzio, (2008, pp. 93 — 94) diz, a
propésito de Bakhtin/ Voloshinov (1926) que

O ato de palavra cotidiano, considerado em seu conjunto se compde de
duas partes: uma parte que se pronuncia verbalmente e uma parte
presumida [...]. O que se presume s&o vivéncias, valores, programas de
comportamento, conhecimentos, estere6tipos, etc. [...] 0 que se presume
€ um contexto de vida [...] mais ou menos amplo que compreende ao
menos uma “por¢do de mundo” que entra na visao dos falantes [...] que
produzem uma valoragdo comum.
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Pode-se dizer que a expressao “juntar a sede com a vontade de ajudar” aciona
uma porcao de mundo compartilhada, a saber, a expressao idiomatica com a qual
estabelece relacao de natureza intertextual.

Ainda que seja uma relacao mais ou menos facil de ser observada, para atribuir
sentido ao enunciado que a abriga [captar o “tema” (BAKHTIN / VOLOSHINQOV, 1929-
30/1992) do enunciado], é necessario que nao se faca abstracdo de nenhum dos
elementos que o constitui: a cor vermelha que remete a Coca-cola, as cores verde e
azul, remetendo a um planeta sustentavel, as flores, borboletas, frutas, etc., remetendo
a um meio ambiente saudavel, a auséncia do ano [18 a 24 de maio de ?], o tamanho
das letras da primeira e segunda sequéncias e o sentido que se atribui a isso tudo em
conjunto, incluindo o que se deixa de dizer no enunciado [0 que é presumivel]. Nao se
pode deixar de considerar também a situacdo histérica que gera a enunciacdo em
atitude responsiva, ou seja, o momento atual em que o ethos que se espera de uma
empresa [0 ethos prévio da empresa] € o de uma instituicdo que faz sua parte no que

diz respeito a responsabilidade social.

E importante observar, além do que foi citado, que a peca nos apresenta varios
produtos da Coca-cola [sucos, agua, hidrotonicos, etc.] distribuidos pelo planeta
[apesar de ser parte de uma campanha atribuida a Coca-cola Brasil|, mas apenas as
garrafinhas do refrigerante que leva o “nome da marca”, nos termos de Fontinelle

(2002) é que se encontram concentradas nos dois extremos superior e inferior.

Os elementos citados sé podem ser reconhecidos e compreendidos como
elementos de significagdo, no sentido bakhtiniano, se inseridos em seu contexto sécio-
histérico e entendidos pelo potencial signico, pois sdo elementos “reiteraveis”
(BAKHITN / VOLOSHINOV, 1929-1930), que s6 adquirem sentido em “ligacdo
indissoluvel com a situagao histérica concreta” da qual sao parte inalienavel (p.129).
Ou seja: sdo elementos, segundo Bakhtin/ Voloshinov (op. cit.), redutiveis a analise,
mas apenas no interior de uma enunciacdo concreta. Fora da enunciacdo, nada

significam.
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No final de tudo, o que se tem, em termos de efeito de sentido [de
probabilidade], seria algo como: “Beba Coca-cola, em qualquer tempo e em qualquer
lugar, e transforme o mundo em um lugar perfeito”. Juntar a sede com a vontade de
ajudar significaria, entao, dentro dessa possibilidade de compreensdo, ndo apenas
beber Coca-cola [matar a sede de Coca-cola] e transformar o mundo, para além de
transformar “comunidades e vidas em todo o pais”, mas também unir uma necessidade
[fome/sede], a uma agdo [vontade], ao empenho de ajudar. E interessante notar que as
expressdes “juntar a fome com a vontade de comer” e “juntar a sede com a vontade de
ajudar” produzem um efeito intensificador, mesmo porque fome e sede, em alguns
contextos também podem significar desejo veemente, ansia, avidez, como em “sede de

justica” ou “fome de riqueza”.

Retornando Coupland, sua posicdo de que o estilo deve ser entendido como
produto de uma interagao dialégica que envolve enunciador, co-enunciador, texto,
contexto de producao, etc., se justifica, especialmente, se levarmos em conta que as
concepcdes de homogeneidade ou de estabilidade da linguagem resultam do olhar de
abordagens disciplinares que buscam por universalidades e do fato de que,
influenciados por essas abordagens, somos “cegos aos detalhes” para usar palavras
de Margarida Salomao [em conferéncia]’®. O estudo do estilo, entdo, configura-se

como uma “imposicao” do detalhe aos nossos olhos.

Neste texto, o estilo é entendido como multidimensional e estratégico, na esteira
dos estudos acima citados: multidimensional por envolver as dimensdes textual,
intertextual, contextual, cultural, intersubjetiva, histérica, linguistica etc., e estratégico
por promover a emergéncia de determinadas vozes em detrimento de outras, com
grande probabilidade de sucesso; mas ndo com garantia, jA que a linguagem é

constitutivamente dialégica. Para que o projeto seja bem sucedido, em termos de

'3 X1 Seminario de Teses em Andamento. Mesa redonda Linguagem, cognicéo e interagdo. 2005
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argumentatividade, é necessario que as vozes emergentes estabelecam comunhao

com a voz do enunciatario.

Stam (1992, p. 34) nos chama a atencdo para a importancia da nocao de
dialogismo em Bakhtin. Para ele, o conceito bakhtiniano de dialogismo ¢é
multidimensional e interdisciplinar e compreende um modo caracteristico de um
universo marcado pela heteroglossia [pelas muitas vozes sociais, assimétricas e
impregnadas de ideologia]. Em sua leitura de Bakhtin, qualquer texto artistico constitui

uma forma de acéo verbal calculada para uma leitura ativa e para respostas internas.

As palavras de Stam, eu acrescentaria que as reflexdes de Bakhtin permitem
afirmar que qualquer texto, independente se ser ou nao artistico, ainda que nao
‘calculado’ para leituras ativas e respostas internas, ndo tem como delas escapar, pois,
para Bakhtin, “a palavra € uma espécie de ponte langada entre mim e os outros. Se ela
se apoia sobre mim numa extremidade, na outra apoia-se sobre o meu interlocutor. A
palavra é o territorio comum do locutor e do interlocutor” (BAKHTIN / VOLOSHINOV
1929 — 30 p. 112), lembrando que “palavra”, em Bakhtin, como diz Stam (cit., p.31), € a

“linguagem em seu sentido amplo”, é um “fenédmeno ideol6gico por natureza”.

Entendo também, neste texto, que o estilo seja regido pelos mesmos principios
na vida cotidiana e na linguagem, como defende Irvine (2001): iconicidade,
recursividade, distintividade e apagamento. Tais principios, se procedentes, emergirdo
nas e das analises e serdo abordados sem que haja a intencdo de esgota-los. Em
relagdo ao principio da iconicidade, por exemplo, acrescento que, na obra bakhtiniana,
as escolhas operadas por um enunciador sdo sempre axiologicamente motivadas
[portanto, sdo icbnicas/ tém carater signico] e, sendo assim, requerem interpretacéo
como defende Irvine. Essa motivacao axiolégica evidencia-se, entre outras coisas, pelo

direcionamento de uma enunciacao a um enunciatario especifico.
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No que diz respeito ao principio da distintividade, para Bakhtin / Voloshinov
(1926, p. 9)'° o carater distintivo dos enunciados concretos, “consiste precisamente no
fato de que eles estabelecem uma miriade de conexdes com o contexto extraverbal da
vida, e, uma vez separados deste contexto, perdem quase toda a sua significacdo”, de
forma que a compreensao plena desses enunciados torna-se inacessivel fora de seu

contexto.

A nocado de estilo é uma nocdo que “incomoda” a teoria, dada a sua
“cotidianeidade” e para mostrar esse incbmodo, passo as colocacdes de Compagnon
[na teoria da literatura], de Coupland [na sociolinguistica interacional] e de Irvine [na
linguistica antropoldgica], com relacado a sua muldimensionalidade.

A muldimensionalidade do estilo na teoria literdria

Antoine Compagnon (2006), ao fazer uma revisao critica da teoria sobre a nocao
de estilo, observa que essa nocdo sofre de uma séria desvantagem, que chega a ser
fatal para um conceito teérico: a de abranger inUmeras areas da atividade humana que
seriam a histéria e a critica da arte, a sociologia, a antropologia, o esporte, a moda, etc.
Compagnon, enfim, reconhece no estilo uma multidimensionalidade que, de certa
forma, dificulta a teorizacdo da nocgao. O autor ressalta que a nocao de estilo ‘'nao tem
origem em vocabulério especializado e, além disso, ndo é reservado a literatura e nem

mesmo a lingua” (p. 166).

O autor lembra que a voz do senso comum legitimou a noc¢do de estilo como
pertencente a literatura, pois esta teve ali seu lugar de destaque com o fim da Retorica
no ensino, nos anos de 1870. A Retérica, segundo Compagnon, elegia trés tipos de
estilos, a saber, o elevado, o mediocre e o humilde. Essa disciplina tentou manter uma

certa coesdo entre o individual e o social, alegando que o estilo individual nada mais

'® Traduc&o para fins académicos de Faraco e Tezza
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era do que uma maior ou menor adaptacao do estilo coletivo. Finda a Retdrica, diz o
autor que o aspecto coletivo do estilo caiu no esquecimento e a nocéao foi reduzida a

expressao de uma subjetividade ou a uma manifestacao sintomatica do homem.

Charles Bally, segundo Compagnon, tentou criar uma Estilistica que separava o
estilo do individuo e da literatura na esteira dos estudos saussurianos. A Estilistica de
Bally, como atesta o autor, limita-se a um levantamento expressivo da lingua oral e o
estilo atua sobre uma escolha voluntaria e consciente entre as possibilidades
oferecidas pelo sistema. Em Bally, o falante emprega a lingua com uma intengao
estética.

O estudo do estilo, dessa forma, reduziu-se a descricao linguistica de textos
literarios, o que resultou, para os estudos da linguagem, em tornar-se nulo ou persona
non grata, dado o seu carater individualista e pouco cientifico.

Compagnon diz que o estilo, apesar de ter sofrido ataques, nao foi eliminado do
debate académico, pois volta e meia ele retorna a arena [para usar uma expressao
bakhtiniana], como podem atestar os trabalhos desenvolvidos por Barthes, Rifaterre,
Nelson Goodman, etc. [ainda que tenha retornado sob outras nomeagdes que nao
estilo]

O estilo na literatura, segundo Compagnon, passou pelas seguintes tentativas

de teorizagdo (pp167 —172) '":

O estilo € uma norma. O valor normativo e prescritivo do estilo € o que
Ihe esta associado tradicionalmente: o “bom estilo” € o modelo a ser
imitado, um canone.

' E importante ressaltar que o autor nio se propde a definir estilo ou qualquer outra categoria no Ambito
da teoria da literatura. O que essa obra de Compagnon propde é uma incursdo a teoria literaria na
Franca, em momentos de efervescéncia cultural, a saber, final dos anos 60, meados dos anos 70. Nessa
incursdo, ele examina sete nogdes no campo da literatura: a literatura; o autor; 0 mundo; o leitor; o estilo;
a historia e o valor.
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O estilo € um ornamento. A concepgao ornamental do estilo é evidente
na retoérica, de acordo com a oposicao entre as coisas € as palavras
(res e verba) ou entre as duas primeiras partes da retérica relativas as
idéias (inventio e dispositio) e a terceira, relativa a expressao através
das palavras (elocutio). O estilo (lexis) € uma variagdo contra um fundo
comum. [...] Dai uma suspeita que plana sobre o estilo: da bajulagéo,
da hipocrisia, da mentira. [...]

O estilo € um desvio. A variagao estilistica [...] define-se pelo desvio
em relagdo ao uso corrente: “a substituicdo de uma palavra por outra
da a elocucdo uma forma mais elevada”.[...] Algumas oposicoes
binarias bem conhecidas decorrem da nocdo de estilo assim
compreendida: sao “fundo e forma”, “conteldo e expressao”, “matéria e
maneira”. [...] O axioma do estilo €, pois, este: ha varias maneiras de

dizer a mesma coisa, maneiras que o estilo distingue.

O estilo € um género ou um tipo. Segundo a antiga retorica, o estilo
enquanto escolha entre meios expressivos, estava ligado a nocao de
aptum ou de “conveniéncia”; [...]: “ndo basta possuir a matéria de seu
discurso, é preciso, além disso, falar como se deve [segundo a
necessidade da situagao]; € a condigéo para dar ao discurso uma boa
aparéncia”. O estilo designa a propriedade do discurso, isto é, a
adaptacdo da expressao a seus fins. [...] Os tratados de retorica
distinguiam [...] trés tipos de discurso: o stilus humilis (simples), o stilus
mediocris (moderado) e o stylus gravis (elevado ou sublime) [...] Na
ldade Média, Diomedes identificou esses trés estilos aos grandes
géneros|...] Os trés estilos correspondiam aos trés objetivos a que o
orador se propde: probere, deletare e flectere (“provar’, “encantar” e
“comover”)

O estilo € um sintoma. [...] Segundo a concepgao moderna, herdada do
romantismo, o0 estilo esta associado ao génio muito mais que ao
género. [...]. Foi esse sentido que a estilistica, nova disciplina do século
XIX, herdou do termo, esvaziado apdés a morte da retérica. Sua
enorme importancia na critica da arte estd ligada ao problema da
atribuicao e da autenticidade das obras [...] O estilo torna-se, entdo, um
valor de mercado: a identificacdo de um estilo esta doravante ligada a
uma avaliagdo mensuravel, um preco [..] Tendo adquirido essa
importancia na histéria da arte, a nocao de estilo reapareceu nos
estudos literarios no sentido de detalhe sintomatico [...].

O estilo, enfim, € uma cultura, no sentido socioldgico e antropoldgico
que o alemao (Kultur) e o inglés, mais recentemente o francés, deram
a essa palavra para resumir o espirito, a visdo de mundo proépria de
uma comunidade, qualquer que seja a dimensao desta [...].a no¢ao de
estilo designa, entdo, um valor dominante e um principio de unidade,
um trago familiar, caracteristico de uma comunidade no conjunto de
suas manifestacdes simbdlicas. [...]
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Diante de todos esses aspectos, Compagnon conclui que o estilo esta longe de
ser um conceito puro e destaca que ao invés de a palavra despojar-se de acepcoes
anteriores, a medida que adquiria novas acepcgdes, ela as acumulou e hoje pode
comportar todas. Para ele, quando falamos em estilo, de alguma maneira remetemos a
todos esses aspectos, quer o facamos separada ou simultaneamente. Compagnon
questiona se seria necessario, entao, “limpar” o conceito, “purifica-lo” para poder extrair
dele uma nocéao tedrica ou se devemos nos contentar em descrever seu uso comum,

visto que € impossivel bani-lo.

Ao final da revisdo, ap6s comentar detalhadamente cada aspecto do estilo e

passar por sua morte e ressurrei¢cao, conclui que:

Trés aspectos do estilo voltaram a ocupar o primeiro plano, ou na
realidade nunca estiveram ausentes. Parece que sdo inevitaveis e
insuperaveis. Em todo caso, resistiram vitoriosamente aos ataques que
a teoria perpetrou contra eles: — 0 estilo € uma variagdo formal a partir
de um conteudo (mais ou menos estavel);

—O estilo € um conjunto de tragos caracteristicos de uma obra que
permite que se identifique e se reconheca (mais intuitivamente que
analiticamente) o autor;

— O estilo é uma escolha entre varias “escrituras”.

E continua: “S6 o estilo como norma, prescricdo ou canone vai mal e nao foi
reabilitado. Mas feita essa ressalva, o estilo continua existindo” (COMPAGNON, op.cit.,
p. 194)

Faz-se necessario, entdo, distinguir o que Compagnon chama de norma em
teoria literaria e como essa categoria € tratada na teoria linguistica, uma vez que essa
noc¢ao, como se apresenta na teoria linguistica, parece estar de alguma forma, implicita

em quase todas as tentativas de categorizacao que o autor nos apresenta.

Enquanto, na teoria da literatura, a julgar pelas palavras de Compagnon, o
estilo concebido como norma, tem um valor prescritivo ou de modelo a ser imitado, de

forma que o “bom estilo” é definido com relagdo a este modelo; para a teoria
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linguistica, sobretudo para as vertentes que reconhecem a heterogeneidade como
constitutiva da linguagem, essa nocao prescritiva aplicar-se-ia ao conceito de
normatividade (ALEONG, 1983/2001, p. 148), mas ndo ao de norma. Isso porque, da
heterogeneidade linguistica, resultam as varias “normas”, igualmente legitimas,
decorrentes da heterogeneidade dos contextos sociohistéricos e geograficos em que
se inserem os falantes. Estes, por sua vez, trazem consigo diferentes bagagens, de
ordem ideoldgica, resultantes de suas experiéncias contextuais, histéricas e sociais
que colaboram para/com suas condi¢cées de produtores de enunciagdes Unicas, nunca
repetiveis, como afirma Bakhtin (1929-30/1992, pp.128 -136).

Para este texto, a questdo da norma [ou das normas] — como se apresenta na
teoria linguistica — ndo estaria “desabilitada” dos estudos sobre estilo. Ao contrario, se
entendermos as normas dentro da proposta de Bakhtin (1981/1934-35), como uma
variedade de linguas dentro de uma mesma lingua nacional, que “criam, nos limites de
uma lingua nacional abstratamente Unica, uma pluralidade de mundos concretos, de
perspectivas literarias, ideoldgicas e sociais fechadas” em que “os elementos abstratos
da lingua, idénticos entre si, carregam-se de diferentes conteudos semanticos e
axiologicos, ressoando de diversas maneiras no interior dessas perspectivas” (p. 96), a
nocao de estilo tera na (s) norma(s) a sua propria base.

Essa nocéo encontra respaldo em Faraco (2009, p.137):

E por esse caminho que poderemos entender a argumentagao
daqueles autores segundo a qual a elaboragdo estilistica da
enunciagdo é uma atividade de selegao, de escolha individual, mas de
natureza sociolégica, jA que o estilo se constréi a partir de uma
orientacdo social de carater apreciativo: as sele¢coes e escolhas séao,
primordialmente, tomadas de posigao axioldgicas frente a realidade
linguistica, incluindo o vasto universo de vozes sociais.

A multidimensionalidade do estilo na teoria linguistica

Na teoria linguistica, Coupland (2001 e 2007) e Irvine (2001), autores cujas
reflexdes sobre estilo embasam teoricamente esta tese, o primeiro no escopo da
Sociolinguistica de base interacional e a segunda na Linguistica antropologica, nao
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veem como um grande problema o que, para Compagnon, se apresenta como
desvantagem que é o fato de, ao invés de o estilo despojar-se de acep¢des anteriores,
ele as acumular e comportar todas as nocgoes, inclusive o que ele chama de “uso
comum”. Para esses autores, isso nao se apresenta como desvantagem porque ambos
concebem o estilo na linguagem como uma nog¢ao incorporada, de modo que o estilo
em situagdes cotidianas, no que diz respeito aos principios que o constitui, como
postula Irvine (op.cit., p.21), ndo difere muito do estilo como se apresenta na
linguagem. A autora chega a dizer claramente que o que representa verdadeiramente
uma perda € ignorarmos o sentido cotidiano da terminologia, pois “ndo deveriamos a
priori, considerar que estilo na lingua seja algo totalmente diferente de estilo em outros

dominios da vida”.

Para defender seu ponto-de-vista, Irvine parte da observacdo de uma chamada
para um livro sobre moda — O poder do Estilo —no New Yorker.

s

“O que da estilo a uma mulher?” é o titulo da chamada para o livro, conforme
nos informa a autora. O anuncio traz o depoimento de trés mulheres ricas e famosas, a
saber: a princesa Diana, Rita de Acosta Lydig e Jackeline Kennedy Onassis: uma
admite “ndo ser ninguém para ser olhada”, outra diz nunca se importar com o que “esta

na moda” e a terceira diz nao ter nenhum atributo da mulher americana “ideal”.

O que se questiona no anuncio, segundo Irvine, é o que se pode aprender com
essas mulheres que, mesmo admitindo ndo se enquadrarem ao modelo ideal, possuem

um magnetismo impar.

Para a autora, mesmo que o0 anuncio traga alguma noc¢éao popular de estilo, ha
inferéncias a serem feitas sobre a nocado: ela nos lembra que estilo tem a ver com
distintividade, isto €, se as mulheres sao caracterizadas como “mulheres de estilo” elas
assim o sdo dentro de um modelo social que as reconhece como tal. Além disso, a
nocao de estilo, neste caso, interage com a representacdo compartilhada da

“feminilidade ideal” de modo que estaria ligada a valoragao social e também a estética.
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Irvine ainda argumenta, em nota de rodapé, que o anuncio, de certa forma,
“apaga’ o papel crucial que poderiam desempenhar o dinheiro e a posi¢do social na
distincdo dessas mulheres com relacdo a outras e, em lugar disso, sugere que elas

tenham um “encanto pessoal misterioso”.

Irvine observa que o anuncio parece sugerir que as imagens mais amplamente
disponiveis de um ideal feminino seriam comuns demais para funcionarem como base
da verdadeira distincéo, pois “a distincdo ndo se encontra na conformidade, ainda que
seja conformidade a um ideal” (p.21).

A autora conclui, a respeito do anuncio, que ele identifica pelo menos trés
perspectivas ideolégicas que seriam a classista, a democratica e a

individualista/estética no estilo feminino e seu contexto social (p.22 — nota de rodapé).

A partir dessa pequena chamada para o livro, a autora observa que a dimensao
cotidiana do estilo ndo deve ser negligenciada ao aborda-lo na linguagem, uma vez

que o0s principios basicos que o regem na vida sdo 0s mesmos que o regem na lingua.

Coupland (2001, p. 185) nos lembra que dado o nivel de generalizagdo que
adquiriu a nocao de estilo, poderia parecer fatil tentar teoriza-lo, ja que ele “estda em
tudo e em todo lugar”; diz que é dificil estabelecer “o lugar” do estilo na linguagem.

O autor argumenta que o estilo refere-se a um amplo conjunto de acbes e
performances estratégicas nas quais os falantes engajam-se para construir tanto
imagens prdéprias como imagens de sua vida social e, assim sendo, os significados
sociais sao construidos localmente, nas relacdes especificas, nos géneros, grupos e
culturas. O estilo, para Coupland, envolve o que ele chama de manejo de personas,
que consiste na projecdo continua de versées do self “compativeis com” ou
“‘complementares” a expectativa da audiéncia, em todos os contextos, para se atingir

objetivos comunicativos.

Coupland, no prefacio de seu texto de 2007, aproxima-se da defesa de Irvine ao
defender que estilo pode se referir a:
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e Modos de fala: como falantes utilizam os recursos da variagdo na linguagem

para produzir significados [construir sentidos] nos encontros sociais;

¢ Modo como se faz alguma coisa qualquer, que inclui um certo grau de crafting
[habilidade artistica / criatividade], motivo pelo qual a palavra ‘estilo’ liga-se a

expressdes como ‘tem estilo’ * esta no estilo’ ‘esta na moda’;

e Uma reunido de escolhas direcionadas a um projeto: isso incluiria até mesmo
escolha por molduras de madeira; por uma forma diferente de arranjar/arrumar
calhas; por uma descoloracao [ou pigmentacdo especial] em decks e assim por
diante.

O autor afirma que estilo pertence a qualquer dominio, mesmo quando retirado
de seu territério de origem e usado em outros lugares. Afirma também que estilo tem,
necessariamente, significado social e que, se estivermos intimamente incrustados em
um estilo particular, corremos o risco de nao perceber a distintividade contida nele.
Para ele, ha, em geral, uma tendéncia a se enxergar como “natural” o tratamento
unidimensional dado ao estilo, tratamento este incompativel com a compreensao do
estilo como inerentemente contrastivo. Ou seja: também para o autor, um dos

principios bésicos do estilo é a distintividade.

Coupland alega também que parte de nossa competéncia social consiste em
sermos aptos a compreender e a captar a conexao indicial do estilo — a captar como o

estilo ‘sinaliza’ ou indicia uma diferenciagéo social — e em ler esses significados.

Tanto Coupland como Irvine concordam que a estilizagdo opera em termos de
imagens, jogando com valores semibticos estereotipados e compartiihados que
emergem dos/nos tracos linguisticos. Mais que isso, em ambos encontra-se a defesa
de que, de certa forma, essas imagens “deslocam-se”. Irvine, por exemplo, diz que a

representacao ideoldgica “junta imagens” — imagens de representacées compartilhadas
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e imagens de tragos linguisticos. Ja Coupland, diz que a estilizagdo é inerentemente
metaférica por “deslocar o falante do contexto imediato de fala”.

Para lidar com essa complexidade que envolve o estilo, Coupland reivindica,
para a Sociolinguistica, um olhar para a categoria bakhtiniana da heteroglossia. A
heteroglossia em Bakhtin, a ser abordada no proximo capitulo, é aquilo que bombeia a
vida para a linguagem, pois é responsavel por oferecer aos discursos as diversas
vozes e posicoes soécio-ideologicas conflitantes a que somos submetidos
cotidianamente. E também a heteroglossia que oferece aos discursos as diferentes
linguagens dos grupos especificos [profissionais, por exemplo,] que refletem a
estratificacédo social.

Para Coupland, ancorado em Bakhtin, o estilo, a individuagao, se encontra na
forma como se opera com e sobre as vozes da heteroglossia para se produzir
personas compativeis com os grupos, géneros e culturas nos quais o falante se

inscreve.

A nocdo de estilo como “manejo de personas’, tal como defendida por
Coupland, parece produtiva por contemplar os aspectos listados por Compagnon para
descrever o estilo, inclusive aqueles que ele afirma ndo terem sobrevivido aos
“ataques” que seriam estilo como norma, como prescricdo ou canone. Cada um desses
aspectos poderda emergir nos enunciados como ‘“efeitos” resultantes de uma
manipulagédo estratégica; como efeitos monologizantes, propiciados pela dialogicidade

constitutiva da linguagem.

Se atentarmos para o estilo de género, por exemplo, veremos que ele pode
apresentar-se como mais ou menos normativo [se entendermos normatividade como
um modelo a ser seguido, ou, para usar as palavras de Aledng (op.cit. p148) como “um
ideal definido por juizos de valor e pela presenca de um elemento de reflexdo
consciente por parte das pessoas concernidas”], dependendo do objetivo, do suporte,
etc. Se observarmos uma carta oficial, por exemplo, veremos que uma das coisas que

a diferencia de uma carta particular, de um bilhete e assim por diante, sera o fato de
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sofrer maior coercéo do género com relacao a outros tipos de correspondéncia devido
a atividade a que esta relacionada e, portanto, devido as vozes sociais que a perpassa,
que se configuram pelo/no suporte que as veicula, pela imagem que se tem de
enunciatario, pela recepcdo que se espera obter; pelas contra-palavras previstas etc.,
enfim, pelo projeto de dizer do produtor, que obviamente visa a atender também a um
ideal de “grupo”, se assim eu puder me referir a publicos especificos.
Correspondéncias escritas sdo bons exemplos de que a lingua é constitutivamente

heterogléssica.

Cartas oficiais, receitas médicas, bulas de remédio, relatorios, processos, etc.
sao evidéncias das diferentes linguagens dos grupos profissionais e, mais que isso, da
comunhdo que se necessita estabelecer [ou ndo] com o enunciatario para se obter o

sucesso pretendido.

Para se ter uma ideia da forte influéncia da voz do co-enunciador sobre a
elaboracao de qualquer enunciado, Bakhtin (1953/2003, p. 304), diz, a propésito dos
estilos dos géneros, que os estilos neutro-objetivos, por exemplo,

produzem uma sele¢do de meios linguisticos nao apenas do ponto de
vista de sua adequacao ao objeto do discurso mas também do ponto de
vista do proposto fundo aperceptivel do destinatario do discurso, mas
esse fundo é levado em conta de modo extremamente genérico e
abstraido do seu aspecto expressivo.

Bakhtin prossegue, na mesma pagina, dizendo que “os estilos neutro-objetivos
pressupéem uma espécie de triunfo do destinatario sobre o falante, uma unidade dos
pontos de vista, mas essa identidade e essa unidade custam quase a plena recusa a

expressao” [grifos meus]

Estar presente, portanto, em diferentes dominios da atividade humana néo
aparenta ser realmente uma “desvantagem fatal” para a questao do estilo. Ao contrario,
talvez seja esta a sua grande colaboracdo para o entendimento de seu papel nas
relacdes sociais, ndo menos complexas do que um conceito que nao se consegue fixar

por estar tdo intensamente relacionado — e talvez seja até mesmo constitutivo — as
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diferentes préticas. Isso inclusive corrobora a hipotese de Coupland de que estilo
precisa ser avaliado localmente, no interior dos diferentes géneros, grupos e culturas e
esta em sincronia com o projeto bakhtiniano para quem o verdadeiro estilo ndo é senao

uma reuniao de muitos estilos.

Essa caracteristica de “acompanhar o individuo” — de promover a
“navegabilidade” — pelas diferentes praticas, s6 fala em favor de um conceito
definitivamente incorporado; de um conceito constitutivo dos jogos de “pertenca” pelos
quais transitamos. Isto é, estilo, apesar de se apresentar como um conceito “teérico”,
assim como tantas outras categorias linguisticas, ou como tudo na linguagem, é

indissociavel da pratica.

Se atentarmos para as defesas de Coupland e de Irvine, poderemos perceber
que o estilo € um dos grandes denunciadores da heterogeneidade linguistica, da
possibilidade de se manipular significados e de se propiciar a construcado de sentidos a
partir de conhecimentos e, sobretudo, de valores compartilhados.

O fato de o estilo apresentar-se como multidimensional e estratégico aponta
para uma das questbes da maior importancia para os estudos linguisticos atuais: para
a intersubjetividade da/na linguagem e, portanto, para a relevancia de pensar a lingua

como interagao.

A forma como as empresas organizam seus discursos de modo a propiciar a
emergéncia de um ethos sustentavel ou de um ethos de quem contribui para com a
sustentabilidade no planeta, coloca bastante em evidéncia a dimensao intersubjetiva e
a natureza dialdgica da linguagem, dado que a pratica da responsabilidade
socioambiental é altamente necessaria na contemporaneidade, de modo que alguns
consumidores esperam que as empresas tomem atitudes nesse sentido e estas se

empenham em atender a expectativa dessa parcela de consumidores.

Com relacédo ao discurso socialmente responsavel da marca Coca-cola Brasil,

particularmente, este ainda ndo tem uma aceitacdo muito tranquila, pois entra em
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confronto, especialmente, com os discursos que circulam sobre o produto [refrigerante]
Coca-cola.

Para ilustrar o confronto entre o discurso sobre a “sustentabilidade” de algumas
empresas e a memoria discursiva que se tem dos possiveis impactos que os negécios
dessas empresas possam ter provocado ao meio ambiente, vale saber que em
pesquisa realizada pelo Instituto Market Analisys, em 2008, a Coca-cola, assim como
as empresas brasileiras Petrobras e Vale, aparecem, na opiniao dos consumidores
consultados, tanto entre as melhores em termos de responsabilidade social, como
entre as piores, na mesma enquete'®. Essa pesquisa pode funcionar como um
termOmetro para medir a incerteza do consumidor com relagdo ao discurso sobre a
sustentabilidade, ainda que empresas como a Coca-cola figurem entre as 10 marcas

mais admiradas do mundo'®.

Quanto ao fato de marcas Petrobras, Vale e Coca-cola figurarem
simultaneamente nas duas listas, o Instituto Market Analisys acredita que uma parte do
publico aceita as acdes sociais e 0 marketing dessas empresas com relacdo a
responsabilidade socioambiental; mas outra fatia do publico recebe as informacdes
criticamente, desconfiando dos impactos que os negdécios dessas empresas possam
causar ao meio-ambiente. Obviamente, o marketing que expde o0 ethos socialmente
responsavel da marca, sera enderecado, em grande medida, a essa parcela critica [0s
“formadores de opinidao”, aos quais o gerente de comunicag¢do e sustentabilidade da
Coca-cola se refere, na entrevista citada na introducéo desta tese].

Algo a se refletir com relagdo ao recorte do publico a que se direciona a
publicidade “verde” das pecas analisadas é que as pec¢as ocupam, em sua maioria,
contracapas de revistas ou suplementos culturais. Ha que se pensar de que modo esse

18 http://money.cnn.com/magazines/fortune/mostadmired/2010/index.html

'9 http://planetasustentavel.abril.com.br/noticia/desenvolvimento/conteudo 290650.shtml
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marketing realmente atinge os “formadores de opini&do” e ha também que se lembrar
que o publico “A” e “B”, geralmente “lé” as matérias dos suplementos culturais e
apenas casualmente “vé” a peca publicitaria na contracapa ou na pagina da esquerda.
Isso se da, especialmente, em se tratando de “homens, classe AB, curso superior
completo ou pdés graduados e posicao profissional de nivel superior’, conforme
definicdo do target na ficha técnica da campanha, em anexo [anexo 2].

A natureza do corpus, portanto, colaborou bastante para a sugestdo de uma
mesclagem entre estilo, entendido como manejo de personas, nos termos de Coupland
(2001) e ethos prévio (AMOSSY, 2005), como procuro mostrar no préximo capitulo.
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3. Manejo de personas e ethos prévio: operagdes com e sobre
vozes da heteroglossia

Deste modo, em cada momento de sua existéncia historica, a
linguagem é grandemente pluridiscursiva. Deve-se isso a
coexisténcia de contradigbes socio-ideoldgicas entre
presente e passado, entre diferentes épocas do passado,
entre diversos grupos socio-ideoldgicos, entre correntes,
escolas, circulos, etc., etc. Estes “falares” do plurilinguismo
entrecruzam-se de maneira multiforme, formando novos
“falares” socialmente tipicos. (M. Bakhtin — Questdes e
literatura e de estética)

Meu objetivo, com este capitulo, é justificar a proposta de mesclagem entre as
categorias estilo, concebido como manejo de personas (COUPLAND 2001 e 2007) e
ethos prévio (AMOSSY, 2005) — convergente, segundo a propria autora, com o ethos
pré-discursivo de Maingueneau (2002) — para a ativacao de multiplas dimensées em

uma analise estilistica.

Entender o estilo como manejo de personas como nos propde Coupland nos
textos citados, é afinar-se, como ele mesmo defende, com o projeto de Bakhtin, para
quem o estilo s6 pode ser analisado com relacdo a uma totalidade, a um projeto que
nos permite captar a individuagdo de uma autoria. Para Bakhtin, “a analise estilistica
que abrange todos os aspectos do estilo, s6 € possivel como anélise de um enunciado
pleno e s6 naquela cadeia de comunicacao discursiva da qual esse enunciado é um
elo inseparavel” (BAKHTIN, 1953/2003, p. 306 — grifos do autor).

Heteroglossia, segundo Faraco (2009, p. 77), assim como plurivocidade,
plurilinguismo e pluridiscursividade, sédo termos “utilizados por Bakhtin para designar a
realidade heterogénea da linguagem quando vista pelo angulo da multiplicidade de
linguas sociais [...]” [grifos do autor]. Essas “linguas sociais” compreendem, como
postula Bakhtin (1981/1934-35), a “coexisténcia de contradicbes sécio-ideoldgicas
entre presente e passado, entre diferentes épocas do passado, entre diversos grupos
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sécio-ideoldgicos, entre correntes, escolas, circulos [...]”, como citado na epigrafe
deste capitulo.

Em “Questbes de literatura e estética”, Bakhtin, tratando do estudo do estilo na
prosa romanesca, nos mostra como podemos nos equivocar ao deixar de entender que
“o discurso do autor, os discursos dos narradores, 0os géneros intercalados, os
discursos das personagens, etc., ndo passam de unidades basicas de composicao
com a ajuda das quais o plurilinguismo [a heteroglossia]?®® se introduz no romance”
(BAKHTIN, 1934-35/1981, p.75 — intervencao minha) e, em lugar desse
entendimento, permanecermos na busca ou pela “expressao direta e espontidnea da
individualidade do autor” ou pelo destaque de elementos isolados, como os citados,
que se “situam (ou apenas pareciam estar situados) nas categorias da estilistica”
(idem).

O filésofo nos chama a atencdo para o fato de a estilistica tradicional
desconhecer o grande dialogo social ao qual se subordinam as unidades estilisticas
basicas, a fim de compor um todo significativo e unico. Ele real¢ca que a originalidade
[neste caso, do género romanesco] encontra-se justamente na combinacdo desses
elementos [os muitos discursos, imbuidos das ideologias e das muitas vozes sociais
que os perpassam: dialetos de grupo, jargdes profissionais, fala das geracgdes,
diferentes falas atribuidas aos diferentes géneros, etc.] para a formacao de um todo:

Na maioria dos casos, a estilistica apresenta-se como uma “arte caseira”
que ignora a vida social do discurso fora do atelier do artista, nas
vastiddes das pragas, ruas, cidades e aldeias, grupos sociais, geracdes
e épocas. A estilistica ocupa-se ndo com a palavra viva, mas com o seu
corte histolégico, com a palavra linguistica e abstrata a servico da

0 Na tradugao para o portugués, realizada por Bernardini et al (1998), encontra-se tanto “plurilinguismo”
como “pluridiscursividade” como sindbnimos do que Holquist e Emerson (1981) traduziram por
“heteroglossia”.
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maestria do artista. Ora, as harmdnicas individuais do estilo, isoladas dos
caminhos sociais e fundamentais da vida do discurso, passam a receber
inevitavelmente um tratamento acanhado e abstrato, deixando de ser
estudadas num todo organico com as esferas semanticas da obra
(BAKHTIN, op. cit. p. 74)

Sendo assim, um estilo [de um todo unitario] se comporia de varios estilos,
sempre ideologicamente mediados, sempre carregados de acentuacao e conteudo e,
acima de tudo, sempre a servico de um projeto. Mais importante, portanto, do que
analisar particularidades da linguagem de um romancista, ou particularidades de ordem
sintatica, morfolégica e fonoldgica caracterizadoras de “categorias estilisticas”, seria
avaliar como essas patrticularidades colaboram para a composi¢cao organica do todo e

para o cumprimento do projeto de dizer de uma autoria.

Para Bakhtin, € possivel fazer uma analise detalhada e concreta de qualquer
enunciagao, mas apenas se a entendermos como uma unidade contraditéria e tensa
de duas tendéncias opostas da vida social. Para o autor (1934-35/1998, p. 82), a
verdadeira enunciagao vive e se origina do/no plurilinguismo dialogizado [heteroglossia
dialogizadal que é “anénimo e social como linguagem, mas concreto, saturado de

contelido e, acima de tudo, acentuado, enquanto expressao individual”.?’

Sendo assim, em Bakhtin, a polémica é a mola enunciativa, pois é ela [a
polémica] a esséncia da heteroglossia dialogizada.

Bakhtin argumenta que, por terem nascido e se formado no curso das
tendéncias centralizadoras [unificadoras] da lingua — forcas a que chama de
centripetas, — a Linguistica e a Estilistica ndo deram a devida atengéo a heteroglossia

dialogizada, que seria a personificacdo das forcas centrifugas da prépria vida da

*' Na tradugdo de Holquist & Emerson (1981): “The authentic environment of an utterance, the
environment in which it lives and takes shape, is dialogized heteroglossia, anonymous and social as
language, but simultaneously concrete, filled with specific content and accented as an individual
utterance” (BAKHTIN, 1934-1935, p.272 — grifos meus]
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linguagem. Forgas centripetas sao forcas de ordem social e tendem a homogeneizacao
da lingua e forcas centrifugas sao forcas que representam a propria natureza
heterogénea da linguagem, dadas as diferengas socio-histéricas e contextuais dos
falantes. Para Bakhtin, sem o reconhecimento da heteroglossia dialogizada, nao ha
acesso ao verdadeiro dialogismo, pois sem reconhecer a “consciéncia linguistica real,
saturada de ideologia, participante de um plurilinguismo e de uma plurivocidade
auténtica” (BAKHTIN, op.cit. p.84), o que se entende, em boa parte das vezes, por

‘dialogismo’ “estaria condicionado apenas pelo conflito dos pontos-de-vista socio-
linglisticos, mas nao pelo conflito intra-linguistico das vontades individuais ou das

contradi¢des logicas” (p.80).

A grande questdo do projeto bakhtiniano, portanto, estd no fato de que tanto
forcas centripetas quanto as centrifugas sao constitutivas de toda e qualquer
enunciacao, isto é, em cada enunciacdo ha forgcas que tendem a centralizacéo
[estabilizacao/unificacao] e outras que tendem a descentralizacao [desestabilizacido] da
lingua, ndo apenas lingua enquanto sistema, mas, sobretudo enquanto uma
multiplicidade de vozes sociais conflitantes e de pontos-de-vista s6cio-ideoldgicos que
se entrecruzam na disputa por uma posi¢ao de controle. Em outras palavras, a grande
questao do projeto bakhtiniano é que a alteridade, a voz do outro, ndo é externa a
enunciacao, mas lhe é constitutiva e, por isso mesmo, o dialogismo ndo pode ser

entendido/captado senao na/pela atmosfera plurivocal que envolve cada enunciacéo.

Sendo a voz do outro constitutiva da enunciacao, é nesse ponto que a defesa de
Coupland, de que o estilo se configura como manejo de personas e que tem na
manipulacéo das vozes da heteroglossia a sua realizacdo, encontra-se com a questao
do ethos prévio de Ruth Amossy (2005) pois, em ambos 0s casos, a avaliacdo da
expectativa da audiéncia precede a organizacdo discursiva e a interacdo € o /ocus da
construcdo dos sentidos. Para ambos, quer seja na projecdo continua de personas
compativeis ou complementares a expectativa da audiéncia, quer seja na constituicao
do ethos, a eficacia do discurso deve-se, em grande medida, a imagem projetada. Para
Coupland (2001, p. 196), “a interagcdo é o férum nao somente por representar e
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constatar o self, mas por conferir coeréncia ao self’. Para ele, enquanto falantes
obrigados a falar em mais ou menos estilos dialetais socialmente identificaveis, nos
inevitavelmente projetamos versées de nés mesmos continuamente e em todos os

contextos.

De forma aparentemente complementar a defesa de Coupland a respeito da
projecao continua de personas, Amossy (2005, p. 124) defende que

a interagao entre o orador e seu auditorio se efetua necessariamente por
meio da imagem que um faz do outro. E a representacdo que o
enunciador faz do auditorio, as idéias e as reagdes que ele apresenta e
nao sua pessoa concreta, que modelam a empresa da persuasao [...]

O bom andamento da troca exige que a imagem do auditério
corresponda uma imagem do orador [..] O orador apdia seus
argumentos sobre a doxa que toma emprestada de seu publico do
mesmo modo que modela seu ethos com representagdes coletivas que
assumem, aos olhos dos interlocutores, um valor positivo e sao
suscetiveis de produzir neles a impressao apropriada as circunstancias.

Esse ethos prévio, que precede a construcdo da imagem no discurso,
corresponde ao que Maingueneau chama de “ethos pré-discursivo”. No
momento em que toma a palavra, o orador faz uma idéia de seu auditério
e da maneira pela qual serd percebido; avalia o impacto sobre seu
discurso atual e trabalha para confirmar sua imagem, para reelabora-la
ou transforma-la e produzir uma impressao conforme as exigéncias de
seu projeto argumentativo.

Em Coupland (2001), a heteroglossia aparece como uma luta travada entre os
discursos para manter, assumir ou subverter posicdes e controle. Desse modo, 0s
estilos ndo sao internamente uniformes, ja que cada discurso é permeado de “vozes”

oriundas de outros discursos que lutam entre si em busca do poder perante as demais.

Em Bakhtin, é a heteroglossia dialogizada que cumpre esse papel, pois ao
referirmo-nos apenas a heteroglossia, ainda que nos refiramos a um universo de vozes
e pontos-de-vista assimétricos, ndo teremos alcancado o “ponto nevrélgico” da
significacdo, que é o dialogismo, pois, para além de vozes e pontos-de-vista
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assimétricos, € necessdaria uma situacéo que os cologue em confronto. Sera o dialogo
entre esses diferentes pontos-de-vista e, sobretudo, o grande dialogo social a que
esses pontos-de-vista estdo submetidos, o responsavel pela possibilidade de operagéao
estratégica. Se a “faisca” significativa em Bakhtin vem da polémica [vem do confronto],

€ preciso entender que sera sempre no/pelo didlogo que se produzira a significagao.

Sendo assim, é sob o pilar da heteroglossia dialogizada que um enunciador
constroi uma imagem de si [um ethos]. Para isso, lanca mao do que Amossy chama de
“estereotipagem” que se aproxima bastante do que Coupland chama de “manejo de

personas”.

Segundo Amossy (op. cit., p.125),

O locutor sé pode representar seus interlocutores se os relacionar a uma
categoria social, étnica, politica ou outra. A concepc¢ao, correta ou errada,
que faz do auditério, guia seu esfor¢o para adaptar-se a ele [...] Isso quer
dizer que a construgcdo do auditério passa necessariamente por um
processo de estereotipagem [...] O orador adapta sua apresentacao de si
aos esquemas coletivos que ele cré interiorizados e valorizados por seu
publico-alvo [...] E entdo que ele incumbe o receptor de formar uma
impressdo do orador relacionando-o a uma categoria conhecida. O
discurso lhe oferece todos os elementos de que tem necessidade para
compor um retrato do locutor, mas ele os apresenta de forma indireta,
dispersa, freqlentemente lacunar ou implicita [...] E o conjunto das
caracteristicas que se relacionam a pessoa do orador e a situagao na
qual esses tracos se manifestam que permitem construir sua imagem. Se
esta é sempre, em ultima instancia singular, é preciso ver, entretanto, que
a reconstrucéo se efetua com a ajuda de modelos culturais que facilitam a
integracdo dos dados em um esquema preexistente.

Coupland (2007, p. 150), cita como exemplo locutores de radio cujas falas
projetam personas que se subordinam ao objetivo principal de entreter os ouvintes,

apagando tracos de suas personalidades e seus modos de falar caracteristicos.
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Nas pecgas publicitadrias que foram analisadas neste trabalho, também se
observou que ha projecao de personas que se submetem a um projeto maior € que ha
um consequente apagamento dos tracos de quem as produz. PGde-se observar que o
trabalho com o estilo nas pecas, apesar de tirar partido da dimensao dialégica da
linguagem, produz um movimento que lhe é contrario porque se utilizam meios para
conquistar a adesdao do publico-alvo com base na construcido de estereétipos,
produzindo efeitos monologizantes, efeitos de verdade.

Observe-se a peca a seguir, veiculada pelo caderno Sinapse, do Jornal Folha de
Séao Paulo, em 26 de abril de 2005. A hipdtese € a de que, na peca em questao,
projetam-se personas, a fim de colocar em cena esteredtipos socialmente relevantes
para um publico bastante especifico [especificidade que se reflete, em primeiro lugar,
pelo caderno Sinagpse — um suplemento cultural mensal —, mais especificamente pela
pagina em que se localiza, a saber, a contracapa do suplemento e, em segundo lugar,
pelo jornal Folha de Sao Paulo, que é destinado a publicos A e B], com o objetivo de
veicular um discurso dado como verdadeiro por estar em conformidade com as
expectativas do publico-alvo, no que se refere ao papel social de grandes empresas no

mundo contemporaneo.

Para criar esse efeito de verdade, a autoria responsavel pelo marketing da
Coca-cola Brasil lanca mao da representacao do discurso de um aluno, que nos
permite identificar, sobretudo por marcas linglisticas, “vozes” sociais com as quais 0
autor procura, estrategicamente, comungar, resultando numa imagem eficaz para o

Programa Coca-cola de valorizagdo do jovem:
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Figura 3- Programa Coca-cola de valorizacdo do jovem
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A peca constréi o simulacro® de um aluno, provavelmente do ensino
fundamental, representado como autor de uma redacdo escolar na qual presta um
depoimento sobre as mudancas ocorridas em sua vida apds sua insercdo no
“Programa Coca-cola de Valorizacdo do Jovem”. Acontece que, na forma em que se
da esse relato, trés fases tornam-se graficamente [portanto semioticamente] visiveis: (i)
uma fase em que o aluno diz que nao gostava de ir a escola, representada por uma
caligrafia ruim, desvios da norma culta, especialmente com relacdo a ortografia e
regéncia (“eu nunca gostei de ir na escola”, “eu tava certo que eu queria”), “indicios de
oralidade” na escrita (“pra mim estudar”, “nada do que o professor ta falando”, “me
chamou pra conversar’) e um texto “sujo”, indicando uma falta de “planejamento” ou
mesmo de prética de escrita (“Pra mim estudar era muito difis dificil”, “Fica la s sentado
olhando o professor falar e<falar sem parar e sem inter entender”); (ii) uma fase em
que ele relata o momento em que foi convidado a compor o programa, representado
por melhoria na letra [possivelmente associado ao aumento da auto-estima do garoto],
na ortografia, regéncia, ainda que conserve algum indicio de oralidade (“foi ai que eu
comecei a ver as coisas de outro jeito”) e (iii) um terceiro momento em que a escrita do
garoto se manifesta de forma bem elaborada, com estratégias discursivas menos
usuais (se sou capaz de ensinar, também sou capaz de aprender, afinal, eu também
tinha que dar o exemplo”), uso de estratégias que indiciam autoria/interlocucéao (“O
engracado é que as criangas que eu monitoro..”) uso de crase (“hoje eu adoro ir a
escola”), letra definitivamente firme e texto completamente “limpo”. O que se poderia
atribuir a uma questdo de “oralidade” na escrita nesta terceira fase [0 “hé?”, por
exemplo], apresenta-se como um mecanismo discursivo persuasivo de interlocucdo, o
que também indicia autoria — aqui parece que o aluno ja se apropriou completamente

nao s6 das normas de uma “boa escrita” como também do papel de prestigio dessa

22 . ~ . . ” 7 . , “
Por simulacro entenda-se “construcéo discursiva”: o aluno é um objeto construido por uma “rede de

relagdes internas estabelecidas dentro do préprio discurso, para “dar a impressao de realidade”
(DISCINI, 2003, p. 71)
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modalidade e da autoridade que se confere a quem escreve bem (ou a quem,
aparentemente, tem pleno dominio da norma culta) — o que resulta em uma certa

“liberdade” de interlocucao.

Para conquistar o publico, o autor projeta diferentes tipos de personas, por meio
do uso das marcas linglisticas e semibticas apontadas acima. Temos assim,
inicialmente a projecado da persona do aluno desinteressado, desmotivado, com baixa
auto-estima, inseguro nas praticas de escrita (0 que é marcado na “redacao” por meio
das numerosas rasuras e da caligrafia ruim). Em um segundo momento da “redacéao”,
traz-se a tona uma segunda persona, que representa 0S primeiros passos para se
conquistar o estere6tipo do que socialmente é tido como um “bom aluno”, como “aluno

ideal” para o publico a quem se direciona o anuncio.

E possivel perceber, na peca publicitaria, uma luta de vozes sociais, na qual
uma delas sobressai as demais e encontra eco na concepcao de escolarizacdo
partilhada com o publico-alvo. Dentre essas vozes, hd uma voz dominante a que o
locutor procura ajustar-se: uma voz que vincula o bom aprendizado primordialmente a
textos “limpos”, a boa caligrafia, a boa ortografia, a falta de problemas de regéncia e

concordancia e livres daquilo que essa voz elege como “indicios da oralidade”.

Assim, o trabalho da autoria responsavel pelo marketing, na busca da
construgcdo de uma imagem positiva para o publico que pretende atingir e para o
programa a que se vincula, pode ser percebido das seguintes formas:

e No manejo de personas a que Coupland se refere em seus textos e que parece
evidenciar-se tanto na producdo do anuncio por ajustar-se as vozes sociais
dominantes e assim produzir uma espécie de ‘estilizacao’, levando o leitor a
uma ilusdo de unidimensionalidade estilistica , quanto no discurso do aluno que
procura, da mesma forma, ajustar-se as vozes da normatividade e da escrita
elitizada, possibilitando [ao analista], paradoxalmente, a percepcdo da

instabilidade da lingua, do processo de continuidade que se da na transicao da
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fala para a escrita, das pressdes sociais manifestas inclusive na coergao
genérica e, portanto, da multidimensionalidade dos ajustes estilisticos.

e Na constituicdo do ethos de parceira da educacido; de “amiga da escola” 2° que
acaba por emergir da forma em que se da esse “manejo”, de forma que emerge
a concepcgao estereotipada compartilhada com o publico-alvo de que aprender a
lingua nada mais € que aprender a norma, as prescricdes € 0 uso “correto” e de
que o papel da escola é ensinar a escrever bem, e escrever bem significa nao
cometer erros ortograficos, aprender regéncia, saber pontuar um texto, saber
repetir para os outros o que o professor “ensinou” e que, o bom aluno é aquele

que tira boas notas; que nao falta as aulas e tem boa caligrafia.

Dessa forma, emergem da fala do aluno: i) o estere6tipo de
ensino/aprendizagem ideais; ii) o estere6tipo da boa escola; iii) o estereétipo do bom
aluno e, por conseqléncia, iv) o esteredtipo do bom professor. Tudo isso se essa boa
escola acolhe e incentiva programas sociais, sobretudo o programa Coca cola de
valorizacdo do jovem. Portanto, acima de todos esses estere6tipos esta o esteredtipo
da empresa “amiga da escola”, ou em termos mais gerais, da empresa socialmente
responsavel. Este ultimo esteredtipo ndo sé contribui para a construcdo de uma
imagem positiva da empresa, mas também responde a uma necessidade da vida

contemporanea.

2 “Amigos da escola” [ http:/hotsite.verdesmares.com.br/amigosdaescola/o-projeto /] é um projeto

criado, em 1999, pela Rede Globo de televisdo e emissoras afiliadas, em parceria com o MEC, com a
proposta de contribuir para fortalecer a educagéo da escola publica de educacao basica e estimular o
envolvimento tanto de profissionais da educagdo como de alunos, familiares e comunidade. Também é
meta do projeto estimular, através de parcerias, a participacdo de voluntarios e de instituicbes que
tenham entre seus objetivos fortalecer os lagos entre escola e sociedade.

A Rede Globo de televisdo, durante algum tempo, divulgou o projeto, narrando realizagcdes de
voluntarios. Essas narragdes eram apresentadas com o titulo “Voluntario na educagédo; amigo da
escola”.
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Como se trata de uma peca publicitaria, o resultado final, que é a construg¢ao do
ethos de uma empresa socialmente responsavel, também contribui para seduzir o
consumidor que supostamente partilha valores e projetos com a empresa, que dela
esperava a construcao desse ethos positivo. Em outras palavras: o ethos de empresa
socialmente responsavel que emerge de manobras estilisticas, resulta de uma prévia

avaliacao da expectativa da audiéncia.

Alguns argumentos de Coupland (2001, p. 154) merecem ser destacados, a
propésito da multidimensionalidade do estilo, para a andlise da peca em questdo: um
deles é o argumento de que os significados sociais sao construidos localmente, nas
relacoes especificas, nos géneros, grupos e culturas; outro € o de que “a estilizacao é
fundamentalmente metaférica”, ja que ela coloca em jogo “valores semibticos e
ideolégicos estereotipados associados a grupos, situacbes ou tempos diferentes
daqueles do locutor, além de deslocar o falante e os enunciados do contexto imediato
de fala”.

Coupland afirma que enunciados estilizados projetam personas, identidades e
outros géneros além daqueles que sao correntes no evento de fala; personas
projetadas e géneros derivam de um repertério de identidades familiares, até mesmo

aquelas que ndo podem ser representadas por completo.

Uma das possibilidades de construcao discursiva que o género publicitario nos
proporciona € o trabalho de “objetificacdo”, “reificacdo” aluno, que se vé na peca: o
aluno perde seu estatuto de ‘pessoa real’ para investir-se de um estatuto figurativo de
‘personagem’ que elabora um relato sobre suas experiéncias.

Outra possibilidade também proporcionada pelo género é o trabalho com o
tempo, que faz com que ele [0 tempo] emirja como um objeto passivel de provocar
transformacgdes perceptiveis em um Unico momento: 0 momento em a personagem

relata suas experiéncias na folha de papel.

O trabalho com o estilo na peca produz um efeito de semiotizacdo do tempo, o
que nos reporta ao que Irvine (2001) diz a proposito de um dos principios do estilo na
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linguagem ser a iconicidade. Ha uma transferéncia da conceptualizacao que temos das
transformacdes operadas pela passagem do tempo [por sua progressao] para um
dominio outro onde estas modificacbes sdo congeladas e semioticamente
representadas [objetificadas], propiciando uma negociag¢do de experiéncias partilhadas
entre autor e leitor. Nesse sentido, pode-se dizer que o significado constroi-se
localmente, pois o que poderia produzir estranhamento [a incompatibilidade de se
“coisificar” as modificacées provocadas pelo tempo, refletidas na escrita e até mesmo
na caligrafia do aluno] produz, em lugar disso, significacao.

Pode-se reconhecer no trabalho com o tempo, entre outras coisas [lembrando
que a analise do estilo deve sempre abranger o “todo” e que os elementos até agora
apontados sdo apenas elementos basicos para a composicao do todo] um segundo
principio apontado por Irvine, que é o da distintividade, pois a representagdo da
temporalidade na redagdo do aluno ndo se acomoda a um modelo previsto em um
texto narrativo ideal e ainda assim ndo nos parece incoerente, dado que ha a
interpretacdo de um frame [a transformacdo operada virtualmente pelo tempo,
transcrita na folha de papel] a partir de outro frame: as possibilidades de ocorrerem
efetivamente mudancas com as pessoas com o passar do tempo, uma vez engajadas
no programa Coca-cola de valorizacdo do jovem. Trata-se de um processo que

aparece metaforicamente representado no seu todo em uma unica folha de papel.

O que é metaforizado, portanto, € justamente o processo: uma experiéncia
abstrata que é “concretizada”, “materializada” em uma folha de papel, para cumprir
objetivos persuasivos, ou melhor, para cumprir uma exigéncia de um projeto de dizer
que se materializa em um género que lhe da autoridade para se apresentar como tal.

E possivel, entdo, compreender que se trata de uma construcdo discursiva, de
uma simulacdo da realidade; de que nao se trata de um texto escrito aos poucos, em
tempos diferentes, sem que entendamos o texto como incoerente justamente porque
ha um género e toda uma situacdo que tornam essa constru¢do nao apenas legitima,
mas, sobretudo necessaria para o objetivo que se quer atingir.
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O principio da distintividade, apontado por Irvine (2001), estara presente
sempre, entre outras coisas, na escolha por uma voz social [no direcionamento
axioldgico, na construcdo dos objetos-de-discurso] em detrimento de outras e esse
principio, por sua vez, subentende o principio do apagamento, pois ao se escolher uma

posicao a partilhar, lancam-se luzes sobre algumas dimensdes e apagam-se outras.

O principio da recursividade, por sua vez, pode ser detectado, por exemplo, no
deslocamento de um género da esfera escolar para o género publicitdrio [na
intercalacdo dos géneros]. O discurso da escola aparece no andncio para cumprir

objetivos comunicativos.

Em Bakhtin, géneros secundarios, como € o caso do género publicitario,
relacionam-se a atividades complexas resultantes das diferentes esferas, como a
esfera literaria, a jornalistica, a burocratica, a cientifica, etc. e, por associarem-se a
atividades da “vida”, sdo permeaveis aos discursos [vozes] cotidianos, provenientes de
atividades que compreendem os géneros primarios [réplicas de didlogo, narrativas de
costumes, cartas, diarios intimos, protocolos, etc.]. Mais que isso, as producdes
complexas resultantes das diferentes atividades, “alimentam-se” dos discursos
cotidianos e “representanm’® as formas diversas de comunicacdo discursiva primaria”
(BAKHTIN, 1958/2003, p.305), em diferentes graus, a depender do predominio de
forcas centripetas ou centrifugas.

Géneros publicitarios sdo altamente permeaveis aos discursos cotidianos e
neles se pode perceber, com maior facilidade, espacos em que a linguagem se revela
instavel, por onde as linguagens da heteroglossia podem penetrar para produzir
significacdo. Bakhtin (op. cit., p. 327) explica que, “quando nas linguagens, girias e
estilos comecam a se fazer ouvir as vozes, estas deixam de ser meios exponenciais de

expressao e se tornam expressao atual, realizada; a voz entrou nelas e passou a

% Na traducéo do francés, realizada por Maria Ermantina Galvao G. Pereira (1997, p.325), encontra-se
que os géneros secundarios simulam as varias formas de comunicagéo verbal primaria.
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domina-las. Elas sdo chamadas a desempenhar o seu papel Unico e singular na
comunicacado discursiva (criadora)’”. Na peca analisada, pode-se perceber que as
vozes se fazem ouvir a todo o tempo e que tanto sdo chamadas a construir uma
imagem instituicdo socialmente responsavel como sdo chamadas a recortar um dado

segmento de publico.

Com base em Bakhtin e na forca significativa que adquirem as vozes da vida
quando se fazem ouvir pela/na estruturagdo dos géneros complexos, como acontece
na peca analisada, em que se podem ouvir vozes que partem de distintas posicoes, é
possivel falar na contribuicdo do estilo para a questdo da coeréncia nos textos:
coeréncia entendida como um principio de interpretabilidade [de acessibilidade] como
defende Koch (2004, p.20), a propésito de Charolles (1983), e ndo como uma
propriedade do texto. Coeréncia, nos termos de Marcuschi (2005, p.58), “como uma
operacao cognitiva que se da no processamento textual e ndo como uma propriedade
imanente ao texto”, pois quando se fala em estilo, em Bakhtin, nunca se esta falando

apenas a partir da perspectiva da producao:

O autor deve ser compreendido, antes de tudo, a partir do acontecimento
da obra, como participante dela, como orientador autorizado do leitor.
Compreender o autor no mundo histérico de sua época, compreender
seu lugar no grupo social, a sua posicao de classe. Aqui saimos dos
limites de uma anélise do acontecimento da obra e entramos no dominio
da historia; [...]

Sua individuagdo enquanto homem ja € um ato criador secundario do
leitor, do critico, do historiador, independentemente do autor como
principio ativo da visdo — e é um ato que o torna passivo. (BAKHTIN,
1979/20083, pp. 191-192)

Com relacdao ainda a peca analisada [fig.3], acredito poder afirmar que a
construcdo dos simulacros de aluno, de texto e também do tempo sao tributarios da
questao da iconicidade a que Irvine se refere e que segundo Simdes (2007, p. 31) é
responsavel por condicdes de verossimilhanga; de possibilidade. Para Simdes, o

potencial iconico dos signos encontra-se em sua propensao para acionar esquemas
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mentais. A iconicidade, segundo a autora, é a qualidade de um signo que emerge de
seu potencial figurativo e a verossimilhanca seria a “verdade textual” que pode
persuadir o leitor por ser capaz de gerar esquemas mentais que relacionam a ideia do
texto a cosmovisao do intérprete, permitindo a plausibilidade da argumentacao. Simdes
argumenta que a verossimilhanga tem a ver com uma estruturacao textual coerente e
eficaz, de modo que se pode refutar sem, no entanto, invalidar a coeréncia da estrutura

textual. Isso porque a iconicidade, segundo afirma, “produz verdades provaveis (idem).

A construcao de “verdades provaveis”, operadas pelo potencial iconico das
estratégias estilisticas e esse “jogar” com a capacidade humana compreender uma
situacao discursiva com base em experiéncias efetivamente vividas estda em plena
sintonia com a teoria sociocognitivista da linguagem, que concebe o texto como
pratica/acdo social, como construcdo conjunta dos sentidos, operada a partir do
acionamento de modelos sociocognitivos de processamento textual que, segundo Koch
(2008), armazenam conhecimentos episédicos e conhecimentos declarativos.
Conhecimentos episddicos sdo conhecimentos adquiridos pela vivéncia das diferentes
situacoes e sao responsaveis pelo desencadeamento do que a literatura linguistica
denominou de frames, scripts, cenarios ou o que Dijk (1989) chamou de modelos de
situacdo. Trata-se de modelos flexiveis e atualizaveis, porque sao socioculturalmente
determinados. Os conhecimentos declarativos sdo conhecimentos introjetados que
incorporam ideologias e saberes acumulados desde a infancia e séo, segundo Dijk (op.

cit.) responsaveis, dentre outras coisas, pelos discursos preconceituosos.

No anudncio analisado, podemos perceber que a iconicidade, responsavel pelo
acionamento de esquemas mentais, esta também presente na questdo da
intergenericidade, especialmente nos elementos periféricos que instauram o lugar da
redagdo escolar em um anuncio publicitario de um caderno especial da FSP. Se
observarmos bem, o mural, os clipes que prendem a folha ao mural, e a prépria folha
de papel [que ndo é uma folha comum, mas de fichario, o que pode sugerir uma
mudanca de contexto social] funcionam como introdutores da relagdo de
intergenericidade entre um texto que se produz em uma sala de aula [estereotipada] e
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0 anuncio publicitario. Esses introdutores colaboram para que se traga a imagem da
sala de aula para o anuncio publicitario, acionando esquemas sociocognitivos e
colaborando para a compreensao do todo.

Os elementos periféricos, além de instaurarem uma possibilidade de
intercomunicacdo entre diferentes esferas [intercalacdo de géneros], também
corroboram a tese de Coupland (2007, p.154) de que o estilo & “multidimensional,
artificial e reflexivo”™: se tivéssemos, por exemplo, uma folha de caderno brochura,
simples, escrito a lapis em um cenario ndo muito “limpo” [observe-se a forma como a
folha esta disposta no mural], isso invalidaria a construcao do estereétipo de aluno
ideal que o texto quer fazer emergir, pois sabemos também por uma memadria comum,
que é habito colocar-se em exposicdo, em escolas “ideais”, o produto final e “perfeito”
do aluno, a menos que se queira em lugar de construir, desconstruir o estere6tipo. O
cenario também favorece a emergéncia dos esterettipos listados na analise [da escola,
do professor, etc.] e acima de tudo favorece a emergéncia do ethos da empresa cidada
que cumpriu o seu papel de “amiga da escola”, de empresa que apodia projetos

sustentaveis.

Apoiar projetos voltados para e educagao € uma das prioridades da Agenda 21
brasileira. Desse modo, com o Programa Coca-cola de Valorizagcdo do jovem, a Coca-
cola estd ndo apenas em sintonia com as exigéncias do séc. 21, mas também com o

novo consumidor que emerge na contemporaneidade, o “consumidor verde”.

Esse contexto se mostrou produtivo para uma andlise que concilia ethos prévio
e manejo de personas, pois vivemos um novo momento histérico em que o discurso da
sustentabilidade se faz necessario, como se podera constatar pelo capitulo que se

segue.
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4. Estilo e ethos prévio no discurso publicitirio sobre
Sustentabilidade

[...] Pois as sociedades humanas ndo apenas produzem e
consomem, elas criam um conjunto de ideias, de valores e
de significados sobre sua producdo e seu consumo.
Hierarquias sociais se arranjam tendo por base ndo apenas
a posse de riquezas, mas o seu uso distintivo e os
significados destes usos.

[Selene Herculano — grifos meus]

No capitulo anterior, procurei demonstrar que uma analise estilistica que
entenda o estilo como uma manipulacado estratégica das vozes da heteroglossia,
configurando-se como manejo de personas, nos termos de Coupland (2001), aliada a
nocao de ethos prévio, nos termos de Amossy (2005), é realmente produtiva. Também
procurei detectar como o marketing empresarial opera sobre as vozes da heteroglossia
para o cumprimento de seu projeto de dizer, e como essa operacdo se manifesta
organicamente nos textos, a partir da analise da peca resultante da Campanha
Nacional de Valorizagdo do Jovem [fig.3].

Uma das propostas é colaborar para a reflexdo sobre o papel do estilo na
coeréncia textual, tomando por base o fato de que a coeréncia, para se estabelecer,
pressupde conhecimentos supostamente partilhados e contextos especificos, sendo,
no caso deste trabalho, conhecimentos de natureza estereotipica, partindo de uma

avaliacao prévia da audiéncia.

Com este capitulo, pretendo situar historicamente o corpus e mostrar como a
construcao do ethos, e consequentemente, sua emergéncia, tanto em se tratando de
enunciador quanto de enunciatario, se da em funcdo de uma exigéncia historica e

como atende as necessidades de “pertencimento”.

Neste texto, consumismo é entendido nos termos de Portilho (2005, p.25), que o

define como “a expansdo de um conjunto de valores hedonistas que estimulam o
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individuo, ou a sociedade, a buscar satisfacdo e felicidade através da aquisicao e
exibicao publica de uma grande quantidade de bens e servicos”: trata-se da cultura do

“ter” em detrimento da cultura do “ser”.

A partir dessa observacao, defendo que, no discurso da sustentabilidade na
publicidade — dados os grandes danos, provocados ao meio ambiente, decorrentes de
uma sociedade consumista —, o estabelecimento de comunh&o com a voz da eticidade
faz emergir um efeito contrario ao que se define em Portilho por consumismo, pois ao
aderir a uma marca que se diz sustentavel ou que “apoia projetos sustentaveis”, o
consumidor, por efeito, adere também aos projetos dessa marca e estabelece com ela
uma suposta comunhao de valores. Dessa forma, ainda que persistam, por parte do
consumidor, a aquisicao e a exibicdo de grandes quantidades de bens e servicos, e se
estes sdo vendidos como sustentaveis ou se suas vendas colaboram com causas
socioambientais, o efeito que se tem é de que o “ser” prevalece sobre o “ter”. Trata-se
de um discurso que faz emergir tanto um ethos de empresa socialmente responsavel

quanto um ethos de consumidor engajado, ético, consciente.

Comunhdo de vozes, aparente comunhdo de valores

Campanhas publicitarias que abordam o tema da sustentabilidade tém sido
bastante frequentes. Temos visto e assistido a anuncios de bancos, de celulares, de
carros e até mesmo de refrigerantes que aderiram a essa forma de fazer publicidade: a
publicidade “verde”.

A sustentabilidade configura-se como uma questdo emergencial na
contemporaneidade e comporta o compromisso com as dimensées ambiental,
econdmica e social. Essas dimensbes sao os pilares discursivos que algumas
campanhas tém se dedicado a explorar, trazendo, para o cenario publicitario, temas
como desmatamento, reciclagem, distribuicdo de renda, educacao, transparéncia,
eticidade, etc.
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Em relacdo ao modo de organizacdo dos discursos, observa-se que algumas
empresas, enfocando o grande tépico da sustentabilidade, ou montam campanhas
publicitarias que se desdobram em temas que se interligam, ou produzem pecas
publicitarias isoladas em que um conjunto de estratégias colabora para promover a
emergéncia do ethos de uma marca social e ambientalmente responsavel. Dessa
articulacdo entre temas ou dessas manobras estratégicas que colaboram para a
construcdo da imagem de marca que apbia praticas de sustentabilidade, emerge o
diferencial entre as empresas e, por efeito, o suposto diferencial entre os produtos por
elas oferecidos e seus concorrentes no mercado. Mais ainda: da constru¢cdo dessa
imagem de marca, também emerge o suposto diferencial entre os consumidores: da
escolha por uma marca que se auto-intitula, que se mostra ou que recebe um selo
sustentavel, emerge o ethos de um consumidor responsavel, informado, “empoderado”

para agir na mudanca social?®.

Trata-se de um modo de fazer [e de dizer] publicidade que se distingue do
modelo tradicional de despertar o interesse do consumidor por buscar a adesdo do
publico-alvo disseminando valores ligados a empresa/marca € nao propriamente
colocando em relevo as qualidades dos produtos que oferece — pelo menos, nao
explicitamente. Trata-se, portanto, de um estilo publicitario que, ao se distinguir da
forma tradicional e focar nos valores da empresa, promove uma espécie de inflagem
[um efeito “plus”] na marca e langca sombras sobre algumas caracteristicas do produto,

inclusive sobre a possibilidade de o produto ndo ser efetivamente sustentavel.

» Atualmente, ha varias organizacdes que trabalham no sentido de orientar os consumidores a adotarem
habitos que colaborem para a sustentabilidade no planeta. Uma dessas organizagdes é o Instituto Akatu
pelo Consumo Consciente, que, criado em 15 de marco de 2001, Dia Mundial do Consumidor, “trabalha
para conscientizar e mobilizar o cidaddo brasileiro para seu papel de agente transformador, enquanto
consumidor, na construcao da sustentabilidade da vida no planeta”
(http://blog.akatu.org.br/mudancageral/akatu/).

Segundo nos informa o blog do instituto, seu trabalho consiste em “empoderar” (sic) o consumidor para
que ele possa perceber o quanto sua mudanga de comportamento com relacdo ao consumo pode
contribuir para/com a questao da sustentabilidade.
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Em uma época em que proliferam campanhas para salvar o planeta; em que os
féruns sociais mundiais e até mesmo regionais se tornaram uma constante a discutir
temas ligados a sobrevivéncia do/no planeta; época em que consumidores,
estimulados por organizacbes ndo governamentais, como o “Instituto Akatu para o
Consumo Consciente” se preocupam com os selos 1ISO e ECO?; época em que se
rediscute o protocolo de Kyoto; a questao de cotas raciais nas universidades publicas;
a inclusao de deficientes no mercado de trabalho; época em que a gastronomia investe
em movimentos “slow food” ?; época em que, no ambito educacional, se lancam
projetos voltados para a educacdo cidada®, parece natural que o mercado publicitario
também invista em atrair esse novo perfil de leitor/consumidor® que nasce
desse/nesse contexto de orientacdes: o consumidor ético, consciente. Afinal, conservar
o planeta e colaborar com causas sociais configura-se como uma necessidade, uma

urgéncia dos/nos tempos em que vivemos.

* Um dos exemplos do trabalho do Instituto Akatu, péde ser acompanhado na midia, no programa
Fantastico, exibido aos domingos pela Rede Globo de Televisdo, no més de maio de 2009: tratava-se de
um reality show que, sob o titulo Mudanga Geral, acompanhou o cotidiano da familia Meneghini e
orientou esta familia a adquirir praticas de consumo consciente. A proposta, segundo o instituto Akatu foi
mostrar que as escolhas de consumo afetam ndo apenas a familia, mas toda a sociedade e que uma
mudanca de atitude, com relagdo ao consumo, é um dos caminhos para uma vida sustentavel

27 Segundo matéria veiculada no jornal O Estado de Sdo Paulo em abril de 2009, o movimento Slow
Food é um movimento “que surgiu na Italia, ainda na década de 1980, com o objetivo de fazer oposi¢ao
ao fast food e a comida industrializada, além de resgatar o prazer de comer bem e sem pressa”. Esse
movimento “comeca a seduzir por seu apelo sustentdvel. Entre os preceitos do movimento, hoje ja
presente em 150 paises, estdo o resgate dos alimentos frescos, de preferéncia organicos, livres de
pesticidas e hormoénios. Ele preconiza também o respeito a sazonalidade do alimento: consumir
morango em época de morango, por exemplo. E a valorizagdo da culinaria e dos ingredientes regionais”.
(17/04/2009. Uma volta as origens na cozinha: Movimento slow food mostra que comida pode ser
saborosa e sustentdvel — caderno especial Sustentabilidade)

* Os projetos Educar para uma vida Sustentavel, Educacdo e Desenvolvimento sustentavel e Da
educacdo a cidadania — do discurso as acdes, de autoria de Prof. Moacir Gadotti, Prof. Mozart Ramos, e
Prof. Philippe Perrenoud, respectivamente, sdo alguns dos temas que compdem o 12 Férum de Ideias —
Cambridge University press, realizado em 13 de novembro de 2009, em Sao Paulo:
http://www.cambridge.org.br/hotsites/forumdeideias/site/agenda/index.php

% A palavra “consumidor”, aqui, refere-se inclusive ao “consumidor de publicidade”.
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Essa necessidade foi pauta da Conferéncia Eco-92, promovida pela ONU no Rio
de Janeiro, em 1992 (CNUMAD - Conferéncia das Nacgdes Unidas sobre o Meio
Ambiente e Desenvolvimento). Um dos resultados dessa conferéncia foi a Agenda 21 —
documento, assinado por 179 paises que se comprometeram a refletir, global e
localmente, sobre a melhor forma de cooperacao entre governos, empresas, ONGs e
todos os setores da sociedade na busca de solucbes para o0s problemas

socioambientais.

Segundo informacbées do Ministério do Meio Ambiente, o termo “agenda 21”
refere-se as intengcdes e desejos de mudanca para um novo modelo de

desenvolvimento no século 21.

No sitio do Ministério do Meio Ambiente, encontramos a seguinte definicdo: “A
Agenda 21 pode ser definida como um instrumento de planejamento para a construcao
de sociedades sustentaveis, em diferentes bases geograficas, que concilia métodos de
protecdo ambiental, justica social e eficiéncia econémica.”

O documento possui 40 capitulos, organizados em um preambulo e quatro
secdes. Esses 40 capitulos que trazem os temas fundamentais da agenda podem ser

consultados e baixados no portal do www.mma.gov.br. No Brasil, as agbes prioritarias

sdo os programas de inclusdo social (acesso a educacao, saude e distribuicido de
renda); sustentabilidade urbana e rural; preservacao dos recursos naturais e minerais e
ética politica no planejamento de um desenvolvimento sustentavel. O combate a

cultura do desperdicio é uma das prioridades da Agenda 21 brasileira.

A publicidade, como produtora, veiculadora e conservadora de ideologias e, por
consequéncia, como formadora de opinido, € um dos setores destinados a colaborar
com as diretrizes da agenda e, entre outras coisas, divulgar, em seus anuncios, 0s

“selos” recebidos pelas empresas, que sao

simbolos que se propdem a atestar determinada caracteristica
ambiental ou socioambiental a produtos e empresas, representando
valiosas ferramentas para orientar o consumidor em suas escolhas. O
primeiro selo criado foi o selo Anjo Azul, pelo governo alemao, em
1978. Cinco anos apo6s sua adogao, uma pesquisa indicava que 57%
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dos entrevistados dava preferéncia a mercadorias certificadas por esse
selo. (www.pagina22.com.br, acesso em maio de 2009) *°

Veja-se a “assinatura” do “Instituto Akatu para um consumo consciente” no canto

esquerdo do anuncio abaixo:
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Figura 4 - escolha consciente HP
www.hp.com.br/consumoconsciente (acesso em maio de 2009)

% No blog www.pagina22.com.br — férum de debates que resultou da unido entre o Centro de Estudos
sobre Sustentabilidade da FGV e jornalistas independentes — encontramos a observagéao que se segue e
que julguei relevante para a nogao de estilo que se discute neste trabalho: “O telespectador mais atento
ja deve ter reparado que, nas propagandas de automéveis, € mostrado um pequeno simbolo, que
lembra o logo do IBAMA. Trata-se do selo do Programa de Controle da Poluicdo do Ar por Veiculos
Automotores (PRONCOVE), criado em 2002. Ele atesta que o veiculo atende a uma resolugdo do
Conselho Nacional de Meio Ambiente (CONAMA), de 1986, sobre controle de gases emitidos pelo
motor. [..] Ali, no comercial de TV, o consumidor pode ter a impressédo de que se trata de um diferencial,
um atestado de qualidade ambiental do IBAMA, quando na verdade informa apenas uma conformidade
obrigatoria, determinada por lei”. (Acesso em maio de 2009)
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Figura 5 —tipos de selo

(OESP, 15/05/2009)

Os selos, certamente, certificam a conformidade da empresa com as exigéncias
das organizagdes compromissadas em fiscalizar a colaboragéo para a sustentabilidade

no planeta; mas o que se tem observado e o que nos interessa particularmente para
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este texto é que o trabalho com a(s) linguagem(s)®' em antincios de empresas que se
dizem socialmente responsaveis, tira partido, estrategicamente, da necessidade de se
consumir conscientemente, para produzir o efeito de que o que se consome — nesse
caso, um produto especifico — pode, de alguma forma, reverter em contribuicao para se

“salvar o mundo”, como podemos observar na campanha do Kuat Eco:
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Figura 6 — chegou Kuat Eko

*! Refiro-me tanto & linguagem verbal quanto & visual.
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ATITUDE

o

Renovacao na divulgacoo e nas embalag

Todo o nosso material de divulgogdo em pontos-de-venda é fabricado com
materiais sustentiveis: os papéis trazem o selo FSC, 0s materiois plasticos
utilizam matéria-prima reciclada e os folhetos da divulgacdo foram feitos
Ccom um papel reciciado que traz sementes prensadas em sua estruturg,
para que possa ser plantado. Isso mesmo: plantado,

FSC @ uma siglo em inalés para Forest Stewardship Council, ou Conselho de

Figura 7 — atitude de renovagao
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renave seu mundo.

Figura 8 — renove seu mundo

www.kuateco.com.br (acesso em maio de 2009)

Obviamente, ndao estou defendendo que atitudes conscientes nao revertam,
efetivamente, em colaboracéo para mudar, de alguma forma, o mundo. Meu foco neste

trabalho ndo é a verdade [ou nao] veiculada pelos anuncios, mas a questdo
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estratégica; a forma de organizar esses discursos e a implicagcdo dessa organizacao
para o tratamento do estilo na linguagem. Sao estratégias que envolvem, além da
organizacao discursiva, a instancia que dela emerge e 0s principios semibticos que
dela decorrem. Pode-se observar nos anuncios do Kuat Eco, por exemplo, uma
remissdo a algo “circular’. Isso aparece tanto nas letras arredondadas, como nas
molduras dos anudncios; na disposicdo das latas; no desenho que se forma na
interseccao das latas, etc., que tanto remetem a afirmacéo “a gente muda e o mundo
muda” como também remetem ao slogan da plataforma Viver positivamente, que é:
“tudo o que vocé faz de positivo volta pra vocé” — slogan este que, por sua vez,
promove uma comunhao com a voz do senso comum. Nessa estratégia sutil pode-se
observar o principio da iconicidade, o carater signico das manobras estilisticas,
postulado por Irvine, e que, conforme vimos no capitulo anterior, é responsavel por

construir “verdades provaveis” (SIMOES, 2007, p.24).

A publicidade verde utiliza de estratégias que, além de evidenciarem a
linguagem em agao, mostram que a linguagem é acédo, uma vez que se pode detectar,
pelo modo como se organizam os discursos, a possibilidade de se transformar os
problemas e necessidades sociais em oportunidades lucrativas, sem que, com isso, 0
consumidor se sinta culpado. Isso porque o discurso da sustentabilidade, ao ser
utilizado em campanhas, assume o poder caracteristico da publicidade em geral, que é
o de transfigurar, discursivamente, o desejo do consumidor em necessidade. Além
disso, ele tem o poder de promover, simbolicamente, a alianca dessa necessidade que
pertenceria, em principio, ao ambito individual e se converteria em consumismo, as
efetivas caréncias socioambientais, tirando partido do fato de que o consumidor € um
poderoso agente das mudancgas sociais. Trata-se, portanto, de um discurso que
oferece tanto ao consumidor como ao produtor uma espécie de “alibi”, que opera, em
se tratando de consumidor, inocentando-lhe o consumismo e, em se tratando de
produtor, eximindo-lhe de responsabilidade por aquilo que ndo diz, especialmente em

relacao ao produto, uma vez que constrdéi uma imagem de marca.
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O filésofo esloveno Slavoj Zizek, em conferéncia & RSA (2009) *, a propésito
de algumas campanhas publicitarias de empresas que se autodenominam
sustentaveis, argumenta que, no estagio atual do capitalismo, colaborar com causas
sociais ndo € mais idiossincrasia de algumas pessoas caridosas, mas estd na
constituicdo basica da propria economia. Ele afirma que, antes das inumeras
transformacdes que sofreu o capitalismo, na época anterior ao que se denomina hoje
“capitalismo cultural pds-moderno”, havia uma clara dicotomia entre o que se
consumia, 0 que se especulava, etc. e 0 que retornava a sociedade em forma de
filantropia: a pessoa trabalhava, recebia seu dinheiro e poderia reverter parte de sua
renda a obras sociais, apoio e auxilios: uma parte do dinheiro era da pessoa e a outra
era a parte destinada & caridade. Segundo Zizek, atualmente, essas duas dimensées,
antes claramente separadas, aparecem juntas: é possivel consumir e, a0 mesmo
tempo, a partir do préprio ato de consumir, fazer caridade. Ele cita como exemplo a
Starbucks coffee®®, nos EUA, cuja campanha diz explicitamente que quando se toma
um café em uma loja Starbucks, nao se esta apenas consumindo um café; mas se esta

envolvendo com o “planeta partilhado Starbucks”.
Segundo o filésofo, é possivel captar na campanha algo como

escute, quando vocé compra Starbucks, independente de vocé perceber
ou nao, vocé esta tomando bem mais do que um copo de café. Vocé
estd se envolvendo com a ética do café através do nosso Programa
Planeta Partilhado Starbucks. N6s, mais que qualquer outra empresa no
mundo, garantimos aos fazendeiros, cLue cultivam os graos, receberem
um preco justo pelo seu arduo trabalho®

Zizek explica que ndo se compra apenas o café, mas trata-se de um “ato super

consumista: vocé compra a sua redencdo por ser um consumista. Vocé faz algo pelo

2 www.thersa.org , conferéncia de mesmo titulo de seu livro First as comedy, than as farse, RSA
(Royal Society of Arts) 24/11/2009.

3 hitp://www.starbucks.com.br/pt-br/ Social+Responsibility/

* Traducéo de minha responsabilidade.
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meio ambiente, faz algo para ajudar as criancas famintas na Guatemala, vocé faz algo
para restaurar o senso de comunidade, etc.”

O autor prossegue citando o Toms shoes: uma empresa americana, cuja
formula é “1:1” 3°: “Eles alegam que para cada par de sapatos que vocé compra, eles
dao um par de sapatos para alguma nacao africana. Ou seja, um ato de consumismo,

mas, embutido nesse ato, vocé paga por ser prestativo ou por ajudar o meio ambiente”.

Para Zizek, isso gera uma espécie de superinvestimento semantico ou um
encargo, uma obrigacao, uma responsabilidade. Nao se trata apenas de comprar um
produto, mas de cumprir, ao adquirir esse produto, uma série de responsabilidades
éticas.

Esse tipo de estratégia “redentora” pbde ser observada nas pecas que se
seguem que compdem a campanha “Cada gota vale a pena”, da Coca-cola Brasil.

As pecas veiculam uma espécie de “aura” de descontracdo, de “consciéncia
tranquila”, através da composicado entre enunciados verbais e visuais: € possivel
relaxar, “curtir a vida”, etc., sabendo que “Consumindo as bebidas da Coca-cola Brasil,
vocé ajuda a realizar projetos ambientais e sociais”. Podem-se ouvir, nas pecas, vozes
cotidianas que “simulam réplicas de dialogo” (BAKHTIN, 1953/1997), como em
“motivos ndo faltam...”; “6timo né?”; “ainda mais que...”, etc.; podem-se ouvir também
vozes que representam um discurso da esfera escolar em “além de ser nossa matéria
prima bdsica, a d4gua é essencial para a vida de todos os seres vivos’. E possivel
identificar até mesmo um discurso um tanto “nonsense”, sem logica [remetendo a algo
como “pérolas” de alunos], em “em outras palavras, vocé se hidrata e mesmo sem
querer faz 0 mesmo com os rios” e também em “Todo produto da Coca-cola Brasil

hidrata. Afinal, todos sao feitos com agua” e em “A agua € essencial para a vida de

3 http://www.toms.com/
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todos os seres vivos. Por isso, consumindo as bebidas da Coca-cola Brasil, vocé

ajuda a realizar projetos ambientais e sociais como o Programa Agua das Florestas”
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Figura 9 - o que ficara mais satisfeito: o corpo ou a consciéncia?
(Revista Lingua Portuguesa, ano Il, n2 22, 2007)

3 Cada gota faz bem pra vocé, cada gota faz bem para o mundo a sua volta. Cada gota vale a
pena

Motivos nao faltam para vocé escolher um produto Coca-cola Brasil. Pode ser para se refrescar, nutrir,
hidratar ou curtir bons momentos. Agora a gente d4 mais um motivo. Consumindo as bebidas da
Coca-cola Brasil, vocé ajuda a realizar projetos ambientais e sociais como o Programa de
Valoriza¢do do Jovem. O objetivo é incentivar os alunos e elevar a sua auto-estima, reduzindo a evasao
escolar. Aumentando o nimero de brasileiros nas salas de aula, aumentam as chances de um futuro
melhor para todos nés.

Conheca nossos projetos. Acesse www.institutococacolabrasil.org.br
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Figura 10 - um mundo melhor a cada gole
(Revista Lingua Portuguesa, ano I, n2 24, 2007)

7 Cada gota faz bem pra vocé, cada gota faz bem para o mundo a sua volta. Cada gota vale a
pena
Todo produto da Coca-cola Brasil hidrata. Afinal, todos séo feitos com agua. Além de ser nossa matéria
prima basica, a agua é essencial para a vida de todos os seres vivos. Por isso, consumindo as
bebidas da Coca-cola Brasil, vocé ajuda a realizar projetos ambientais e sociais como o
Programa Agua das Florestas. Ao reflorestar as matas que ficam nas margens dos rios, a gente
protege as aguas, preservando ecossistemas e gerando mais vida para os leitos. Em outras palavras,
vocé se hidrata e mesmo sem querer faz 0 mesmo com 0s rios.

Conheca nossos projetos. Acesse www.institutococacolabrasil.org.br
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FALA A VERDADE: VOCE NUNCA PENSOU GUE LA
MATAR SUA SEDE E AINDA AJUDAR TANTA GEMTE.
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Figura 11 - matar a sede e ainda ajudar muita gente
(Revista Lingua Portuguesa, ano I, n2 23, 2007)

* Cada gota faz bem pra vocé, cada gota faz bem para o mundo a sua volta. Cada gota vale a
pena
A Coca-cola Brasil tem mais de 40 produtos para vocé se hidratar, energizar, nutrir, refrescar e curtir
bons momentos. Otimo, né? Ainda mais quando vocé sabe que nao aproveita tudo isso sozinho.
Consumindo as bebidas da Coca-cola Brasil, vocé ajuda a realizar projetos ambientais e sociais
como o Programa Reciclou, Ganhou. Além de reciclar as embalagens, ele gera renda para centenas
de familias envolvidas no programa. O objetivo é simples: ajudar a melhorar a natureza e a vida das
pessoas.

Conheca nossos projetos. Acesse www.institutococacolabrasil.org.br
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As pecas apresentadas atestam a manipulacdo de esteredtipos e convocam
muitas vozes para produzir significacdo, resultando em um ethos de empresa
socialmente responsavel, a partir da expectativa da audiéncia [um consumidor
supostamente “verde”]; mas nao cabe, neste contexto especifico, uma anélise
minuciosa, pois elas foram convocadas para atestar a plausibilidade da defesa de
Zizek, para quem o apelo a sustentabilidade, no estagio atual do capitalismo
[capitalismo cultural pés-moderno], gera uma espécie de superinvestimento semantico:
somos instados a consumir, sendo as consequiéncias do consumo excessivo redimida
pela caridade das empresas, da qual somos participantes “ativos”. Podemos, portanto,
permanecer com a “consciéncia tranquila”, ao mesmo tempo em que ‘refrescamos o
corpo”; podemos ter a “certeza de que o mundo melhora a cada gole” ou, algo em que
‘nunca pensamos: matar a sede e ainda ajudar muita gente” (1)

Para outro contexto, entretanto, essas pecas renderiam analises bastante
interessantes em termos de diferencas entre classes sociais, da funcdo das cores
[especialmente em se tratando dos enunciados escritos], da disposicdo dos produtos,
das frases em destaque [com relacdo a estratégias que promovem proximidade entre
enunciador e enunciatario e também com relacdo a ambiglidade veiculada pela
combinagdo entre imagem das pessoas representadas em suas atividades e o
enunciado escrito], do paralelismo do enunciado “cada gota faz bem pra vocé, cada
gota faz bem para o mundo a sua volta. Cada gota vale a pena.”, etc. Valeria ainda o
questionamento, ja feito anteriormente, sobre até que ponto essas pecas realmente [e
de que forma] atingem a “formadores de opiniao”, dada a sensacao de “vaziez” que o
fodo de cada enunciacao transmite.

A publicidade que se constroi sob o tema da sustentabilidade tira partido de uma
aflicao pés-moderna, a saber, a preocupacao com a preservacao do meio ambiente,
com a sobrevida no planeta, etc., promovendo um efeito de que o que se vende nao
sdo exatamente os produtos, mas adesées a projetos e comunhdo de valores.

Verifica-se, portanto, que o0 que se coloca a venda [0 que se oferece], em se

tratando de publicidade verde, é a imagem da “eticidade” tanto de produtor quanto de
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consumidor. Imagem esta, construida nos e pelos discursos, através de recursos
estratégicos, como manipulacao de formas linguisticas, de formas de composicao e de
mobilizacdo de representacdes sociais estereotipicas que propiciam a emergéncia de
uma dada verdade social e 0 consequente ocultamento de outras. No caso da
publicidade do Kuat Eco, citada anteriormente, na figura 5, Ié-se que “os folhetos de
divulgagcédo foram feitos com um material reciclado que traz sementes prensadas em
sua estrutura para que possa ser plantado” (grifo meu). Essa afirmacéo faz emergir um
ethos de empresa preocupada com a preservacao do meio ambiente; mas no que diz
respeito ao que se poderia chamar de apagamento [nos termos de Irvine], poder-se-ia
argumentar que além de ser passivel de questionamento o fato de, na cultura
brasileira, consumidores “plantarem” os folhetos de divulgacdo do refrigerante, uma
das verdades que nao aparecem nessa informacao € a de que os papéis reciclados,
para serem utilizados em material de divulgacdo [material impresso], possivelmente
consomem maior quantidade de tinta para a impressao do que papéis nao reciclados.
Além disso, os papéis reciclados sdo mais caros do que 0s papéis comuns.

A titulo de ilustracdo do que se disse anteriormente, isto €, de que a publicidade
que utiliza como tema a sustentabilidade coloca a venda a imagem ética de
consumidor e de produtor, observe-se dois momentos em que aparecem no jornal o
Estado de Sao Paulo,

i) uma entrevista do professor Ismael Rocha, da ESPM [Escola Superior de
Propaganda e Marketing], em 17/04/2009, em que ele diz que o consumidor de alta

renda busca nas marcas sustentaveis a sensacao de exclusividade:

O que o consumidor de alta renda ou de luxo busca é a sensagao de
exclusividade. Ou seja, de que ele esta sendo tratado de uma forma
Unica, de que as coisas que ele estd comprando sao ‘para poucos’.
Com a Revolucao Industrial, a producdo em massa fez com que o
produto artesanal perdesse espago. Agora, esse apelo artesanal volta
a ganhar forga. Assim, produzir uma peca de algodao cru orgéanico tem
um qué de exclusivo, que agrada esse consumidor. Esse é o ponto de
contato entre o luxo e o produto feito sob critérios de sustentabilidade
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i) uma propaganda da mesma ESPM, veiculada nas paginas no mesmo jornal O
Estado de Sao Paulo, em 25/08/2009, em que se pode perceber que a experiéncia da
escola de Propaganda e Marketing, no que diz respeito a publicidade verde, foi

utilizada para atrair o citado consumidor “diferenciado”:

A BOA NOTICIA:

OS ALUNOS DA ESPM
GANHARAM MAIS

UM PREMIO

DE RESPONSABILIDADE
SOCIOAMBIENTAL.

A dtima noticia: nossos alunos serao os futuros lideres de merncado.
A ESPM, por meio da ESPM Social, ganhou pela segunda vez
o Prémio Marketing Best de Responsabilidade Social. E isso
foi a consequéncia de muitos anos de trabalho e dedicagado de
uma instituicdo que, desde a sua fundag@o, se preocupa em
formar lideres de mercado compromissados com a cidadania
e com a responsabilidade socioambiental.

ESPM

www.espm.br

Figura 12 — A boa noticia
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Sendo a ESPM uma escola brasileira reconhecidamente voltada para o
consumidor de alta renda, para o consumidor socialmente “diferenciado” e sabendo
que este consumidor estd a procura de exclusividade ao adquirir produtos sustentaveis
[ou que colaboram com préticas sustentaveis], o anuncio constréi, estrategicamente, a
imagem de uma Escola Superior de Propaganda e Marketing, socialmente
responsavel, que ja conhece o que seu publico espera: uma boa noticia [apresentada
como “a” boa noticia] e a certeza de que os alunos desta escola seréo lideres de
mercado [apresentada por “serdo” lideres de mercado]. Esta certeza aparece no
anuncio como consequéncia de prémios consecutivos ligados a responsabilidade

social.

Pode-se observar que a autoria estabelece uma comunhdo de vozes com o
publico alvo, realcando, em primeiro plano, que “os alunos da ESPM ganharam mais
um prémio de responsabilidade socioambiental”, enquanto, em menor relevo, diz
“nossos alunos serdo lideres de mercado”. A comunhéo se estabelece especialmente
pelo pronome “nossos”, cuja ambiguidade provoca um efeito de sintonia, de
aproximacao, entre a instituicdo e o publico. No primeiro momento, portanto, o prémio
seria dos alunos e nao da escola, efeito provocado por uso de metonimia.
Posteriormente, o anuncio especifica: “a ESPM, por meio da ESPM Social, ganhou o
prémio [...]". O prémio, conferido a escola, mais especificamente, conferido a um
projeto desenvolvido por alguns alunos e professores® da escola, aparece no antincio

como conferido aos alunos em sua totalidade, em uma relagdo metonimica.

A boa noticia ndo é apresentada como se fosse um fato novo e, portanto, nao se
apresenta no texto como uma introdugéo de referente, mas € introduzida remetendo a
um suposto referente externo: a expectativa do consumidor com relagdo ao prémio

Responsabilidade Socioambiental.

¥ «“A ESPM Social é uma instituicdo sem fins lucrativos, fundada em 2001, por alunos e professores da
Escola Superior de Propaganda e Marketing de Sao Paulo. Seu principal intuito € incentivar a aplicacao
dos conhecimentos adquiridos nas aulas em prol do desenvolvimento social do pais”.
(http://www.espmsocial.org/ - acesso em fevereiro de 2010).

105



A certeza de que os alunos serao lideres no mercado é apresentada pelo verbo

ser” no futuro do presente do modo indicativo. Trata-se de uma modalizacao

epistémica, que corresponde a “é certo que”; “ndo ha duvidas de que”.

A escola coloca a venda, portanto, a imagem da eticidade ndo apenas conferida
a ela como instituicdo, mas também ao publico que com ela, supostamente, comunga
desses valores. O que se evidencia no andncio [“a boa noticia”; “os alunos da ESPM
ganharam mais um prémio...”; “nossos alunos serao lideres do mercado”], ao mesmo
tempo em que promove sintonia entre o enunciador e o enunciatario especifico, lanca
sombra sobre algumas possibilidades: ( i) o fato de nem todas as pessoas se
encontrarem na expectativa de uma boa noticia relacionada ao citado prémio de
responsabilidade social. Considerada essa possibilidade, a noticia apareceria
indefinida como “uma boa noticia” e seria uma opcao menos persuasiva e mais
abrangente em termos de publico; (ii) o fato de o prémio ser conferido a um nucleo da
ESPM, ndo a toda a escola, nem a todos os alunos; (iii) o fato de um Prémio Marketing
Best de responsabilidade social ndao ser o suficiente para fazer do profissional um lider
de mercado e de se ter de considerar outros fatores que possam colaborar para fazer
do profissional um lider, como bons professores, uma boa grade curricular, além, é

l6gico, do bom desempenho e competéncia do préprio aluno.

Dessa forma, produtor e leitor sdo enquadrados em uma mesma expectativa,
em um conhecimento comum que emerge, estrategicamente, entre outras coisas, pela
operacdo com uma forma nominal definida [*a” boa noticia], com uma modalizacdo
epistémica [“serao”], por um pronome possessivo [“nossos”], por relacdes metonimicas
e, sobretudo, por uma imagem de escola premiada por sua atuacdo “socialmente

responsavel”.

Estratégias semelhantes podem ser identificadas na peca que se segue,
veiculada pela revista Veja Sdo Paulo [edicao especial], em 8 de dezembro de 2010 e
que compde a plataforma “Viva positivamente” de Coca-cola Brasil e resulta do
programa “Reciclou, ganhou”. Na peca, algumas estratégias ratificam a colocagcédo do

professor Ismael Rocha, da ESPM, com relagio a buscada sensacdo de
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“exclusividade” em produtos que apresentam propostas sustentaveis; mas a comunhao
com a voz do consumidor de alta renda, aquele que busca a “exclusividade”, vem
bastante camuflada em um enunciado semioticamente ambiguo. Trata-se de uma
estratégia que funciona mais ou menos com o que foi denunciado por Zizek a propésito
do Starbucks coffee: enquanto vocé toma uma Coca-cola e colabora com projetos
sociais, “de quebra”, vocé pode ter como resultado [no mercado] uma joia exclusiva,
feita de pet [no caso do Starbucks coffee, é possivel mobiliar as lojas com poltronas
confortaveis], como as da atriz Isis Valverde, para quem foi criada a colec¢ao “o luxo do
pet’. Um projeto, segundo a empresa, inspirado nas comunidades catadoras de

materiais reciclaveis.

Embora a proposta seja a de que a cada produto Coca-cola que se consome,
se esta colaborando com as cooperativas de catadores, que “aprenderdo” confeccionar
joias de pet — o enunciado, como o do anuncio anterior, também se vale de
modalizacoes epistémicas — o que Ihe confere maior valor de verdade [Junia vai dar
oficinas; os catadores vao aprender a fazer flores de pet...; Junia vai aplicar em sua
nova colecao...], a énfase do enunciado da peca é para “cada garrafa € uma joia”, de
modo que o destaque € dado para uma garrafa do refrigerante Coca-cola e para um
anel feito em ouro e pet: a0 mesmo tempo em que se apresenta o projeto da empresa,
também se faz propaganda das joias da designer, em parceria com a Coca-cola Brasil.
No que diz respeito a atitudes sustentaveis, ha que se perguntar sobre os critérios de
utilizacao do ouro, ja que se trata de matéria-prima nao renovavel, cujas reservas estao

com os dias contados.*

0 http://planetasustentavel.abril.com.br/noticia/ambiente/conteudo_289918.shtml
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Junia Machado fabrica joias. O Program inhou do Instilt o oca-C

dois se uniram, e a Junia vai dar oficinas de capo{:ﬁ'oc;ﬁo na As ldgao dcs‘Cqudores

no Rio de Janeiro. Os catadores vao aprender a fazer flores corm o PET gue recothem} que a prop

aplicar em sua nova colecdo de joids de PET. Vdo aprender.a fozer luxo do lixo, & ter novas opariunidades
gy

VA @ rosiTivamENTE

www.juniamachado.com.br / www. cocacolabrasilicon.br

Figura 13 - o luxo do pet
[Veja Sdo Paulo, 8 de dezembro de 2010]

1" Jania Machado fabrica joias. O Programa Reciclou, ganhou da Coca-cola Brasil, fabrica futuro. Os

dois se uniram e a Junia vai dar oficinas de capacitacdo na Associacdo de Catadores do Jardim
Camacho, no Rio de Janeiro. Os catadores vao aprender a fazer flores com o PET que recolhem —que a

propria Junia vai aplicar em sua nova cole¢do de joias de PET. Vao aprender a fazer luxo do lixo, e ter
novas oportunidades.
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E interessante notar, na pagina da Coca-cola Brasil **, como se faz presente o
apelo a exclusividade. Os primeiros paragrafos dedicados a apresentacao do projeto

empenham-se em descrever o luxo da coleg¢ao da designer:

No Luxo do Pet, Junia Machado colocou seu desejo de usar a arte
como poder transformador para um mundo melhor.

Mais uma vez ousando em suas misturas de materiais com o0 ouro e
pedras preciosas, caracteristica marcante de seu trabalho, a designer
abraga o PET de garrafas para construir suas flores e borboletas
verdadeiramente luxuosas, considerando o luxo em sua versao atual.

A colecdao é inspirada nas comunidades catadoras de materiais
reciclaveis. Apresenta flores e borboletas construidas em ouro e Pet,
sempre através das técnicas usadas pelo artesanato popular, sua fonte
de inspiracao constante. As flores e borboletas séao feitas em ouro 750 e
esculturas de PET pintadas a mao.

Junia criou a colecao ainda na pré-producao da novela Ti-Ti-Ti, momento
em que trabalhava as colegbes encomendadas pela figurinista Marilia
Carneiro para o personagem de Isis Valverde |...]

As afirmagbes anteriores, a saber, 0 apelo a exclusividade e a comunhao de
valores que se estabelece entre os co-enunciadores, fazem parecer que a questao da
sustentabilidade, algumas vezes, apresenta-se como um “filao” para o discurso

publicitario na/da contemporaneidade, em termos de argumentatividade.

A construgdo do ethos em fung¢do de uma exigéncia historica

A publicidade sustentavel surge paralelamente ao esforco pela construgdo do
“consumidor verde”, como se tem observado pelas acdes de varios grupos que militam
por causas ambientais. A importancia de se construir esse consumidor insere-se em

um quadro mais amplo como nos mostra Portilho (2005, p.110), que € o deslocamento

42 http://www.cocacolabrasil.com.br/release detalhe.asp?release=244&c...
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de foco da questdo ambiental da produgéo para o consumo. A autora atribui a proposta
de consumo verde a trés fatores que se inter-relacionam: a) o advento, a partir da
década de 70, do “ambientalismo publico”; b) a ambientalizacdo do setor empresarial, a
partir da década de 80 e c) a emergéncia, a partir da década de 90, da preocupacgao
com o impacto ambiental de estilos de vida e consumo das sociedades afluentes.
(idem, p. 111)

Portilho define, com Buttel e Larson (1980, p. 325), ambientalismo publico como
“preferéncias publicas pela qualidade ambiental e simpatia por grupos ambientalistas e
seus objetivos” e acrescenta que McCormick (1992) aponta o Dia da Terra, realizado
nos Estados Unidos em abril de 1970 — uma das maiores manifestacoes ecoldgicas da
histéria — como o marco de inauguracdo do ambientalismo publico que, mais tarde,
originaria o Novo Ambientalismo. Este, segundo Portilho, “teria se dado a partir de seis
fatores: a era dos testes nucleares; a publicacdo do livro Silent Spring, de Rachel
Carson; uma série de desastres ambientais; avangos no conhecimento cientifico; a
influéncia de outros movimentos sociais e finalmente, a percepcdo dos impactos
ambientais das sociedades afluentes. Ainda segundo Portilho, na mesma pégina,
“houve grande crescimento da importancia da disseminacdo das informacdes
ambientais, ampliando a cobertura jornalistica e um progressivo aumento no interesse
por parte de pessoas comuns pelas questbes ambientais, que comecavam a buscar
diferentes formas de participagdo” [grifo meul].

Vale saber que, atualmente, o “consumidor verde” [pessoa comum, nos termos
de Portilho], o “consumidor consciente”, cada dia mais, apresenta-se como um fator de
risco para as empresas. Segundo pesquisas, o consumidor consciente constitui uma
das dez maiores ameacas para 0s negdcios, como nos mostra a matéria intitulada
“Consumidor com consciéncia socioambiental pressiona mercado a adotar novas
praticas”, veiculada pelo jornal O Estado de Sdo Paulo em 17/04/2009. Essa matéria
traz o estudo “Riscos Estratégicos aos Negdcios 2009: Os Dez Maiores Riscos as
Empresas”, realizado pela consultoria Ernst& Young, que avalia as dez maiores
ameagas para 0s negdécios na atualidade. O estudo constatou que no ano de 2009, o
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“radical greening” — a adogao extrema de habitos verdes por parte do consumidor —
aparece na 42 posicao entre os maiores riscos as empresas. Segundo a matéria
jornalistica, a militincia dos consumidores sé perde para a crise de crédito, o
endurecimento das leis e o agravamento da recessao. A reportagem também diz que

na pesquisa de 2008, o risco do “radical greening” estava em 92 lugar.

A construcao do ethos de empresa socialmente responsavel surge, portanto, em
um momento em que ha a necessidade de conquistar esse tipo de consumidor que

vem ganhando forga de risco para o mercado.

Fontinelle (2002, p.22) afirma que o “império das imagens € um sintoma de
nossa época, podendo ser o ponto de partida para que possamos pensar uma nova
forma de representacao da realidade.” Mas essa autora nos lembra a propésito de sua
pesquisa sobre o valor de fetiche da marca “Mc Donald’s”, que menos importa
verdadeiramente a imagem [por exemplo, a imagem de um Big Mac ou do “M” amarelo
que representa a marca] do que o préprio nome da marca. Para Fontinelle “as
imagens se deslocam o tempo todo em torno da marca que é fixa” (p.22). A autora
realizou uma pesquisa sobre a construgcdo do nome da marca Mc Donald’s e observou
que quando se consome um Big Mac, por exemplo, estamos consumindo menos 0s
“dois hamburgers, alface, queijo, molho especial, cebola e picles no pdo com gergelim”
que o proprio fetiche que a marca Mc Donald’s representa. No entanto, o que pude
observar na publicidade do Kuat Eco, por exemplo, e isso ja foi dito de outra forma, foi
que a imagem, neste caso, € mais importante que a marca Coca-cola — que nem
sempre aparece em destaque e pode explorar sua condicdo de fetiche, como diz
Fontinelle. Para a publicidade desse refrigerante [Kuat] que ndo caiu no gosto popular
tanto quanto o guarana Antartica, a imagem parece ser mais importante que o0 nome da
marca, mesmo porque, a imagem que emerge da publicidade verde ndo é a imagem
que realgca muitas qualidades do produto, como acontece com o Big-Mac; mas sim 0s

valores que uma mudanca nessa direcdo poderia representar para o consumidor:
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Chegou Kuat Eco: Uma deliciosa mistura de guarana com cha-verde
que te renova naturalmente. E quando a gente se renova da pra fazer
um monte de coisas diferentes por ai, como ter ideias pra renovar o
mundo com atitude e criatividade. Renove seu mundo.

Nesse caso, € em torno de uma imagem construida por um enunciado, imagem
de uma “atitude de renovacgao”, que se constréi a campanha, pois a marca a que se
vincula esse refrigerante — a Coca-cola — ndo remete, historicamente, a essa atitude e,
além disso, encontra-se em uma fase de transicao. Por mais que a Coca-cola venha se
esforcando para que se construa uma imagem de quem caminha com e para a
sustentabilidade, essa imagem pode demorar a se consolidar, pois se trata de uma
marca que se fixou no imaginario social como a prépria representacao do consumismo,
o grande vilao dos desastres ambientais. Associar, muito explicitamente, a imagem do

refrigerante Kuat Eco a marca Coca-cola poderia, neste caso, parecer paradoxal.

E importante ressaltar também que a rede Mc Donald’s vem introduzindo, em
seu cardapio, saladas e outras opc¢des para atender a esse consumidor emergente em
tempos de apelo a sustentabilidade e ja opera com “lojas verdes” no pais: restaurantes
que procuram usar tecnologias que reduzem o impacto ambiental, como o restaurante
localizado na Riviera da Sao Lourenco, litoral de Sao Paulo, que recebeu, em 2009, o
certificado LEED [Leadership in Energy and Environmental Design]. Além disso, desde
2009, o restaurante, devido a preocupacao do publico com a obesidade, vem
modificando significativamente suas embalagens, com o intuito de mostrar que os
lanches sao feitos com “comida de verdade”: as embalagens trazem fotografias
coloridas dos ingredientes utilizados no preparo, como por exemplo, uma batata
parcialmente descascada na embalagem de batata frita. Tudo isso visando a criagao

de um aspecto mais “saudavel” para os lanches*®:

*3 hitp://epocanegocios.globo.com/Revista/Common/0,,EMI24178-16418,00-
MCDONALDS+QUER+MOSTRAR+QUE+FAZ+LANCHES+COM+COMIDA+DE+VERDADE.html
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Figura 15 - Mc fritas: batata de verdade

[ http://epocanegocios.globo.com - acesso 01/2010]

Trata-se de um investimento cuja estimativa de custo ultrapassa o valor de
US$50 milhdes. Além disso, a matéria diz que é a primeira vez em que se cria o
mesmo aspecto para todo o mundo, com possibilidade de adaptagdes para culturas
locais. As franquias australianas, por exemplo, estampam, nas embalagens, a imagem
da carne trazida da Nova Zelandia, enquanto que as franquias argentinas terdo em

suas embalagens a estampa de cebolas marinadas, especialidade local.

Ao explorar o tema da sustentabilidade, portanto, a publicidade, inclusive da

Coca-cola e Mc Donald’s [se atentarmos para as mudangas no cardapio e nas
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embalagens] da prioridade a imagem — ao ethos — da instituicdo e ndo ao “nome da
marca™*, ao contrario do que afirma Fontinele (op.cit.) , isso porque, em uma época
em que visivelmente as fronteiras se diluem, ndo se pode afirmar que essas marcas
sejam sempre fetiche para todos os publicos, caso elas ndo atendam as necessidades
do momento. Além disso, é importante atentarmos para o fato de que se esta
mobilizando valores. E, portanto, exatamente porque as imagens se deslocam o tempo
todo [e isso se da por exigéncias histéricas] que a publicidade verde, especialmente a
de marcas que ja se estabeleceram no imaginario social, se faz em torno da imagem
[porque produz “efeitos”] e apenas indiretamente em torno da marca, o que nao
significa que a condicdo de fetiche, atribuida ao “nome da marca” nao persista para o

grande publico.

O que importa, portanto, é a diferenciacao e, para se construir esse diferencial,
as empresas tém organizado seus discursos de modo a promover uma interacao com
o publico que emerge neste e deste contexto de mudancas de atitudes: ha uma série
de deslocamentos que nos levam a pensar a questdo do estilo que se projeta da vida
para a linguagem: mudanca do foco na producdo, com relacdo aos desgastes
ambientais, para o consumo; movimentos em prol de um consumo consciente;
deslocamento de uma publicidade que estimula o consumo descompromissado [0
prazer de fumar hollywood, por exemplo] a uma publicidade que tira partido do
consumidor que emerge das consequéncias do descompromisso € comeca a se
configurar como social e ambientalmente responsavel e que, por isso, tanto se engaja

em projetos como influencia outros consumidores a compartilhar desse engajamento.

As questdes colocadas acima, a saber, “0 império das imagens”, como nos
lembra Fontinelle (op.cit.) e a necesséaria construcdo da imagem de uma marca que
colabora com projetos de sustentabilidade em decorréncia de um novo tipo de

consumidor emergente na atualidade, etc., inserem-se em um quadro ainda maior que

* O nome da Marca” é o titulo do livro de Isleide Fontinele.
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€ 0 debate entre o que se tem chamado de Modernidade e de Modernidade tardia.
Esse debate, por sua vez, esta na base de questdes que se colocam com relagédo ao
estruturalismo, a rigidez das categorias, ao colapso entre fronteiras, a necessidade de
se estabelecer didlogos entre disciplinas.

No que diz respeito a esse debate, Coupland (2007), destaca a dimenséao
histérica que comporta o questionamento da relacao entre a sobrevivéncia dos estudos
estilisticos de base quantitativa, unidimensionais e as abordagens alternativas que
consideram a linguagem em contexto. Para ele, esse questionamento tem uma
dimensao histoérica porque o mundo social descrito nos anos 1960 e o mundo social a
ser descrito atualmente sdo consideravelmente diferentes. Ele nos lembra que a
Modernidade foi a “condicdo do tdo falado mundo desenvolvido ser estruturado
hierarquicamente em classes, regides, com géneros e normas etarias rigidos” (p.29).
Diz que a Modernidade tendeu a fazer com que as pessoas permanecessem em seus
lugares e que isso gerou estilos sociais claramente definidos. Segundo o autor, a
década de 1960 esta associada ao comeco de uma reavaliacdo das bases normativas
da estrutura social. E nessa época que a cultura de massa e a tecnologia comecam a
acelerar e continua assim, cada vez mais rapidamente. Coupland nos lembra que o
momento atual, a Modernidade tardia, caracteriza-se por altos indices de mobilidade

tanto geografica quanto social, complexidade, fragmentagéo, contradicao e risco.

E nesse contexto, em que a fluidez é a palavra de ordem, que se compreende a
necessidade de se reestruturar o ethos de uma determinada marca e de “fixa-lo” no
imaginario do consumidor, mesmo que saibamos que essa “fixidez” é temporaria, por
se tratar de um efeito produzido por estratégias discursivas. E nesse contexto que se
justifica a necessidade da constru¢do de uma “identidade”, e é também nesse contexto
que Coupland (2007) propde que se conceba o estilo na linguagem como manejo de
personas e como uma articulacdo estratégica de vozes sociais. E preciso que
entendamos, com Coupland, que a linguagem é o principal recurso de que dispomos

para construir nossos mundos sociais.
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Para Coupland, o termo “Modernidade Tardia” traz uma colaboracao importante
para a nocao de estilo que se deve considerar na contemporaneidade.

O discurso da sustentabilidade na publicidade pode servir para comprovar a tese
de Coupland de que o mundo contemporaneo tem se apresentado cada vez mais
empacotado como opcoes, estilos de vida. Ser sustentavel, & ser atual, é ser,
sobretudo, engajado: a prépria adesdo a esse tipo de discurso se apresenta como
manejo de personas, como um ajustamento necessario ao tempo e a sociedade em
que vivemos e, portanto, como um estilo de vida. Depara-se com o discurso da
Sustentabilidade tanto em campanhas como “o jeito Coca-cola de viver positivamente”
como em grandes festas beneficentes promovidas por socialites e até mesmo no
contexto politico brasileiro atual, especialmente nas campanhas presidenciais, 0
discurso da sustentabilidade estd bastante presente: ouvem-se as vozes da

sustentabilidade em todos os lugares nos tempos atuais.

O discurso da sustentabilidade presencia e atesta um importante momento
histérico em que ha um deslocamento discursivo em decorréncia da necessidade de
mudanca na ordem social e acontece em um momento propicio para se questionar,
como o faz Coupland, uma nocédo de estilo desvinculada de questbes amplas de

carater discursivo e socio cultural.

Coupland, no texto de 2007, nos diz que a palavra estilo, em alguns de seus
usos, € a palavra de ordem [buzz word] da Modernidade Tardia, por ser uma palavra
voltada para o consumo. O discurso da Sustentabilidade, especialmente utilizado por
marcas como a Coca-cola nos da testemunho disso, uma vez que a marca é o proprio

simbolo do consumismo.
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5. Abrindo-se ao dialogo

A realidade dos fendbmenos ideoldgicos é a realidade
objetiva dos signos sociais. As leis dessa realidade
sdo as leis da comunicacdo semidtica e sao
diretamente determinadas pelo conjunto das leis
sociais e econOmicas. A realidade ideoldgica é uma
superestrutura situada imediatamente acima da
base econdmica. A consciéncia individual ndo é o
arquiteto dessa superestrutura ideoldgica, mas
apenas um inquilino do edificio social dos signos
ideoldgicos. (BAKHTIN/ VOLOSHINOV)

Em dezembro de 2010, a revista Veja fez circular a edicdo especial
Sustentabilidade [edicdo 2196]. Nesse exemplar, a revista, em editorial intitulado “o
fantastico mundo da sustentabilidade”, atribui a questao da sustentabilidade o rétulo de
“zeitgeist- espirito dos tempos”, em uma referéncia a Hegel. A revista traz, em alguns
artigos, matérias sobre a utilizacdo do tema da sustentabilidade como marketing
pessoal de muitas empresas. A edicdo especial, ainda que necessaria e bastante
interessante, me levou a questionar se a propria revista ndo estaria no meio do
turbilndo sustentavel com vistas a lucratividade. Isso porque o publico leitor/ouvinte, e
especialmente um leitor critico, de uma forma ou de outra, reconhece a ideologia que
subjaz as praticas comunicativas de alguns segmentos sociais, quer seja pelos
anuncios que veicula e que exibe seus patrocinadores, quer seja pela escolha das
matérias e dos temas, e, especialmente pela forma como sdo abordados os temas [0
que emerge, 0 que apaga, etc.]. Essa observacdo, no entanto, fago apenas para
reforcar a relevancia de levar para as aulas de leitura e de producao textual materiais
dessa natureza [midiaticos] para promover reflexdes produtivas. Para investigar se a
suposicao com relacao ao objetivo da revista € procedente, seria necessario inseri-la
no contexto histérico contemporaneo, inseri-la no “grande dialogo social”’, entre outras
coisas, confrontando o numero especial com os numeros regulares da revista, para

assim recortar seu publico, perceber seu tom, etc.
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Haveria que se questionar, por exemplo, se a revista, em si, se torna sustentavel
porque presta um servico importante ao veicular matérias esclarecedoras sobre a

questao da sustentabilidade.

O mesmo questionamento vale para empresas como a Coca-cola e para as
tantas outras marcas que estampam na midia sua colaboracao para um mundo melhor
com projetos socioambientais. Ha que se perguntar se os produtos se tornam
sustentaveis porque a marca colabora para com a questdo da sustentabilidade ou se
se trata apenas uma oportunidade lucrativa para essas empresas.

Em matéria escrita por Barrucho, no caderno negdcios da edicao citada acima
(p.46), o autor afirma que “as empresas no Brasil e no mundo descobrem que quanto
mais sustentaveis elas forem, maiores serdo os seus lucros”. O autor diz que um
levantamento realizado pela consultoria americana Mckinsey, em junho de 2010, com
executivos de empresas globais, “revelou que 59% veem a biodiversidade mais como
uma oportunidade do que como uma ameaca a seus negdécios”. Tanto é assim que,
segundo Barrucho, as empresas estao criando “diretorias de sustentabilidade”, para
equacionar a “sanha dos acionistas por lucros maiores” advindos de investimentos em
protecdo ambiental. Além dos acionistas, o autor diz que outra grande preocupacgao
das empresas, como ja foi dito neste texto, &€ o publico, que tem demonstrado uma
verdadeira preocupacao com os impactos ambientais. Além disso, o autor informa que,

ha cinco anos, na bolsa de valores, criou-se o indice sustentabilidade.

Busquei falar de estilo como manejo de personas observando o discurso da
sustentabilidade de uma empresa como a Coca-cola, para falar “de dentro” da histéria,
para mostrar que os sentidos, como nos diz Koch em sua obra, sdo historicos e se
constroem localmente. Para Bakhtin, eles se estabelecem no confronto entre
tendéncias opostas, conflitantes. Se os sentidos se constroem localmente, o estilo, por
consequéncia sé podera ser avaliado também localmente, como bem nos diz Coupland
(2001), a saber, “no interior dos géneros, grupos e culturas”.
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A propésito do ethos, acredito que seja relevante atentar para o que diz Eggs
(2005, p. 30):

Efetivamente [...] os vestigios do ethos estdo realmente presentes na
pesquisa moderna, frequentemente escondidos, ou melhor, rechacados
para outras problematicas — seja como condicdo de sinceridade, na
teoria dos atos de linguagem de Searle, como principio de cooperagéao
ou como maximas conversacionais em Grice, seja como maximas de
educagdo de modéstia ou de generosidade, em Leech e em outros
autores. Basta ler as passagens sobre “adaptagdo do orador a seu
auditorio” ou sobre “a pessoa e seus atos” ou sobre “o discurso como ato
do orador” em Perelman, para se dar conta de que o ethos esta sempre
presente como realidade problematica de todo discurso humano.

[...]

O lugar que engendra o ethos €, portanto, o discurso, o logos do orador,
e esse lugar se mostra apenas mediante as escolhas feitas por ele.
[grifos do autor]

Defendi, neste texto, que as escolhas operadas pelo enunciador [orador, nas
palavras de Eggs (op.cit.)], que necessariamente produzem uma imagem [ethos] de
enunciador com base na expectativa da audiéncia [ethos prévio], antes de serem
escolhas que se dao sobre um sistema linguistico, sao escolhas que se dao sobre
vozes sociais, vozes da vida. Para capté-las, no entanto, é preciso, como diz Augusto

)45

Ponzio (em conferéncia)™, exercitar a “escuta”, escutar, nas palavras, tanto as vozes

que emergem como as que foram silenciadas.

Na publicidade que promove um ethos brasileiro e sustentavel da Coca-cola, por
exemplo, falam as vozes de um tempo preocupado com questées de ordem ambiental
e social, ou seja, fala a voz da contemporaneidade em que alguns [poucos]
consumidores vém mudando efetivamente seus habitos de consumo e outros estao

sendo educados para uma mudanga nesse sentido. Por outro lado, também falam as

* Conferéncia de encerramento no | Coléquio Internacional Bakhtiniano, realizado em Cataldo (GO), em
novembro de 2010
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vozes [quase inaudiveis nos enunciados] de um tempo de consumo
descompromissado, da cultura do desperdicio. Falam as vozes dos acionistas, do
publico engajado, que esperam pelo discurso da responsabilidade social; mas também
falam inuUmeras outras vozes sociais “comuns”, para as quais esse discurso é
indiferente. Falam as vozes de uma marca, que emerge como socialmente
responsavel; mas também falam as vozes de um produto, ingrediente dessa marca,
sobre o qual recaem discursos que apontam para uma dire¢do oposta. Falam as vozes
de uma dada concepcgdo de educagdo e de escola [como na figura 3 — Programa
Nacional de Valorizacao do Jovem]; mas também falam vozes que concebem a escola,
as praticas de letramento, etc., de outra forma. Enfim, falam as vozes “do um” e as

vozes “do outro”; falam as vozes do passado e as vozes do futuro.

z

E preciso exercitar a escuta. Como profissionais preocupados com a linguagem,
com a educacgao, & preciso, entdo “promover’ a escuta e, para isso, seria preciso
acolher nas aulas de linguagem, e ndao é uma reivindicagdo nova, os diferentes
contextos histéricos, geogréficos, sociais e culturais. Seria preciso trazer para a sala de
aula as vozes da heteroglossia e promover o confronto entre os diferentes pontos-de-
vista, para que se pudesse detectar, na “regéncia’ [para usar uma expressao
bakhtiniana] dessas vozes, o direcionamento para uma dada posi¢ao axiolégica.

O discurso da sustentabilidade na publicidade nos propicia enxergar a
linguagem agindo. Se houver, por exemplo, alguma distancia entre o que se diz e parte
do que se faz, em termos de sustentabilidade, ndo ha uma reflexdo sobre essa
divergéncia, pois esta é apagada e naturalizada por estratégias estilisticas de ordem
multidimensional e de ordem multissemiotica. Se ha essa divergéncia, ela é redimida
pelo fato de ndo estar registrada explicitamente na linguagem e por poder ser captada

apenas nas lacunas do que se diz.

Nao analisei todas as pecas que selecionei como corpus. As que participaram

desse texto foram convocadas a medida que a articulacao teorica as solicitou.
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Algumas pecas que nao foram analisadas seguem em anexo, cComo uma

possibilidade de abertura.

“Acabo” [no sentido de dar acabamento] essa tese com as mesmas palavras da

epigrafe que a abri:

Uma abordagem bakhtiniana combateria a seletividade da escuta
promovida pela midia de massa. Recuperaria o potencial critico e utdpico
dos textos midiaticos, mesmo quando esse potencial é negado ou
reprimido dentro do préprio texto. A questdo nao é propor uma
interpretacdo, mas trazer a luz as vozes abafadas, muito como a
mixagem sonora de estudio reelabora a gravacao para realcar os graves,
ou limpar os agudos, ou amplificar a base instrumental. [Robert Stam,
1989/2010, p. 334]
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Anexos

Anexo 1 - Consumidor com consciéncia socioambiental pressiona mercado a adotar
novas praticas (OESP — caderno especial SUSTENTABILIDADE — 17/04/2009)

SEXTA-FEIRA I7 DE ABRILDE 2009
D ST A e S TS

| ESPECIAL | H7

(>» SUSTENTABILIDADE

Cresce o consumo verde

Consumidor com consciéncia socioambiental pressiona mercado a adotar novas praticas
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Anexo 2 - Coca-cola com toque verde e amarelo

Coca-Cela Brasil

1of3

BRAS
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Cestely

MARCA COCA-COLA GANHA TOQUE VERDE E
AMARELO NO BRASIL

Confira mais
detalhes sobre os
praojetos sociais
patrocinadaos pela
Coca-Cola naste
release

E a primeira vez no Brasil que se diferencia a marca

A Coca-Cola Brasil lanca hoje sua
marca corporativa. O tradicional
vermelho da Coca-Cola, presente
em todo o munda, ganha um
toque brasileiro, incorporando as
cores verde e amarelo. "A
iniciativa apenas reflete a
insercdo natural da Coca-Cola na
sociedade brasileira. Ha 62 anos,
nossa marca estd presente no
dia-a-dia dos brasileiros €, hoje,
apodia mais de 140 projetos, com
investimentos de R$ 41 milhdes.

do produto e a empresa
Coca-Cola.”, diz Marco Simdes, diretor de
Comunicacdo da Coca-Cola Brasil.

A campanha de estréia da marca corporativa
divulgara, na midia impressa,

todo o universo de agdes da Coca-Cola Brasil na
area da responsabilidade

social. S&o programas ligados as areas de educacéo,

saude, meio ambiente, cultura e esporte,
representando os investimentos do Sistema
Coca-Cola, que € composto por 19 grupos
empresariais com abrangéncia nacional.

"A Coca-Cola Brasil acredita que & importante
promover o desenvolvimento

sustentavel, conciliando o crescimento econémico
com protecdo ambiental e desenvolvimento social e
permitindo uma melhoria gradativa da qualidade de
vida dos brasileiros.”, afirma Marco Simdes.

"Somos uma empresa cidadd, porém nunca tivemos
a preocupacdo de divulgar isso macicamente, A
sociedade amadureceu e passou a cobrar das
empresas uma postura mais responsavel e
transparente na area social, influenciando até
mesmo na decisdo de compra, como acontece em
outros paises”, completa.

Em pesquisa recente, o Instituto Ethos apurou que
65% dos brasileiros

discutiram com familiares ou amigos, em algum
momento do ultimo ano, o

comportamento ético das empresas.

- PCCY]

- Programa
Coca-Cola de
Yalorizacao do
Jovem

- Prato Popular

- Reciclou,
Ganhou

- Projeto
Gramixd

- Pesqguisa
Instituto Ethos:
Co ortamento

tico das

Empresas

-Site
- Novo Logotipo

07/04/2010 09:45

130



Zoca-Cola Brasil
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Campanha

Quando a Coca-Cola solicitou a criacdo de uma
marca corporativa brasileira & agéncia de
publicidade DPZ, o objetivo era ter uma imagem
que

identificasse imediatamente a firme relacdo que a
Coca-Cola mantém com o Brasil ha 62 anos. Na
opinido de Marco Simdes, "a solucdo encontrada foi
muito feliz porque conciliou elementos nacionais
com a logomarca mais

valiosa do mundo”.

"0 desafio que a Coca-Cola nos passou foi o que
escolher, o que abordar

neste universo tdo amplo. Afinal, estamos falando
de mais de 140 projetos

em educacdo, esportes, cultura, saude e meio
ambiente. Acabamos adotando a solucdo mais
desafiadora, decidimos falar de tudo”, diz Roberto
Duailibi, socio-diretor da DPZ.

A marca da Coca-Cola Brasil estara presente nas
mensagens corporativas,
nédo interferindo na comunicacio dos produtos.

A campanha institucional de lancamento da marca
sera veiculada na midia

impressa por cerca de um ano, sempre mostrando a
variedade e a quantidade de programas sociais e
ambientais apoiados pela Coca-Cola em todas as
regides do pais.

Ficha técnica da campanha:

Criacdo: Lisiane Kindlein e Eliana Sa

Diretor de criagdo: Luiz Vieira

Atendimento: Christiane Dumont / Erica Rabelo e
Simone Castilho

Fotografo: Reinaldo Coser

Target: Homens da classe AB de 25 a 64 anos, com
curso superior completo ou pos-graduado e posicdo
profissional de nivel superior.

Penetracdo: 56% do publico definido no Target.

Coca-Cola Brasil

O Brasil € o terceiro pais no ranking de vendas da
Coca-Cola, atras apenas

dos Estados Unidos e do México. O Sistema
Coca-Cola Brasil movimenta R$

2,2 bilh&es em matérias-primas de diferentes
setores produtivos, emprega

26 mil funcionarios diretamente e 260 mil

07/04/2010 09:49
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Anexo 3 — Auto-estima. Que matéria melhor uma escola poderia ensinar?

Alunos desmotivados tém um problema pior do que nota baixa: a baixa auto-estima. O Programa
Coca-Cola de Valorizagdo do Jovem entendeu que dar responsabilidade a esses alunos, transfor-
mando-os em monitores de séries menores, poderia ser uma 6tima licao. A idéia era combater a
evasao escolar. E deu certo: os 15.700 alunos que ja foram beneficiados pelo programa nos 8 estados
participantes melhoraram seus desempenhos e passaram a se respeitar — uma verdadeira inclusao
social. A evasao escolar média das 38 escolas integrantes do programa é 2,1%; a média nacional
é 5%. E muito bom que alunos possam ensinar — e aprender — que nada substitui a auto-estima.

Krmbeﬂy LUrZETe tudante que
pamclm do Programa
Coca Cola delValorizagéo do Jovem.

Com voce, por um Pais meihor:

\&J e

[Revista Lingua Portuguesa, ano Il n2 19, ano de 2007]
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Anexo 4 - O jeito Coca-cola de viver positivamente

Pensar que O COPO pOlO metade
pode estar 50% cheio.
O jeito Coca-Cola Brasil de viver positivamente

FEL do GQuo UNTO30 MO PrOCEsSo INdusing ¢ PER0d0 Paro ser devolvida 0 nohrero

Unbzoncden o Y. de betaosel am LD cormunblias do trolo poro seduze
:ac - |ﬂ;’

Q@ emizzdo de CO, em 430 ronelodan’ ono
www.cocacolabrasil. com. br viva @ ravinivamiant

[Revista Lingua Portuguesa, ano lll, n? 37, outubro de 2008]
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Perguntar sempre
se e possivel

ser melhor,

mais simples,
mais responsavel.

O jeito Coca-Cola Brasil
de viver positivamente.

189 milhdes de embolagens celetadas no Brosil.
1.300 tonclodos de embalogens recolhidos pelo Progroma Reddow, Ganhou em 2007,

900 milhdos de litros do Sguo poupodes.
:I.A\f;//

www.cocacolabrasil.com.br viva g rosiivaminte

[Revista Lingua Portuguesa, ano lll, n2 39, dezembro de 2008]
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Acreditar

na comunidade,

na vontade e

na sustentabilidade.

O jeito Coca-Cola Brasi
de viver positivamente

15 md clunos beneficsados no Programo de Valorizogdo do Jovern
17 cooperatvas aposadas pelo Programa Reckclkow, Ganbou em 2007

www._cocacokabrasil. com br ewes @ rorirrssments

[Revista Lingua Portuguesa, ano lll, n2 38, novembro de 2008]
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Anexo 5 - Viva positivamente

Mais de P00 milhdes de itras de agua economizades
em 2007. O bostonte para abastecer gquase 40 mil
fomilias de 4 pessoas por um mis.

Conservogto e preservagao de bacia hidrografico paio
Programa Agua das Florestas Tropicais Brasileiras.
100% do agua utilizoda no processo industrial @

purificada e devolvida & natureza. BRASIL 4
PO Tl a g, A 1 L]

VN VTS Sitiv te.com.br YiUAePQSITIVAulﬂfl

[Folha de S30 Paulo 21/04/2009 - Caderno Brasil]
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Aproveitomento de gorrafos PET, reciclodas para o

produgdo de materiois promocionais @ uniformes
70 cooperativas apoiodas pelo Programa Reciclow,
Ganhow em todo o Brasil.

Investimento de 4,7 milhdes de recis pora que o
Brasil seju urm dos malores recclodores mund loks,
reaproveitande ?6% do aluminke e 53.5% das
embalagens PET.

mﬁmm:mﬂh w-u-e'-osnwnu:uu

[Folha de S30 Paulo, 21/04/2009 — caderno Mundo]
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Constrecio de Mobrnicos verdes, que inovam no uso de
rmaferials, tecnolkegios de oproveltormento de luminogdo
natural, confrolo de femporohurg ambionte @ recUperogoo
da vegetasso namea.
uUtiiizeg8o de ot 3% de biadiesel em 140 caminhdes ca
frola poro reduzs o emiksde de €O, em 430 lonalodes/ono.
instolcqao de wma mova gerogeo de gelodeiras (o-m
reduclo em okh 15% o contumo de energla

g ) OF COMBIMBCIO § vol dan hory y i r N mEA SR
L rscs - - jua € - a-c 2 i ¥ E Cusd FaTo o a »

w0 18 Wl e e ¥ 1
www. vivapositivamente. com br vival@rosimivamente

[Folha de S30 Paulo, 21/04/2009 — caderno ciéncia]
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Anexo 4 - A formula de Viver bem

DPZ

Além da Coca-Cola, que refresca e inspira
momentos de felicidade no mundo inteiro,
temos achocolatado, dguas, néctares,
chas, hidrotonicos e energéticos. Algumas
das marcas mais familiares aos brasileiros
fazem parte dessa formula. Mais de 150
produtos no portfolio, que estdo por tras de
projetos que estimulam uma vida melhor
e mais positiva. Nossa preocupagdo com
o bem-estar ndo nasceu ontem. E ndo tem
prazo de validade. Saiba mais sobre os

nossos sabores e valores:

www.cocacolabrasil.com.br

VIVAePOSIYIVAMENT(

[Revista Lingua Portuguesa, ano IV, n2 57 — julho de 2010]
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Anexo 5 — Coca-cola de cana-de-aguicar

viva @ sosimivamenTs

Ontem fui planta,
hoje sou PET.

A Cocor-Cola Brosd inova com o

Pant Battie™. Uma embalogem cié
30% & bose de cone-doe-ogicer, uma
fonte rencwavel, o selg, diminu o
dependénda do petrdleo @ emite manos
CO2, akin cho sor W00 reciciival Lim gronde
passo rumo 4 gamala do luturo para

ool motor 0 sode de ajudor o Mundo

Saiba mo's orm www.cococolobrasi.com.br

bottle

Contém o do PET
ongindro de cono de-oglcor
Garralo recicidved

[Folha de S3o Paulo, 13/09/2010 — Caderno Mercado]
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