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Introducao

A integracao dos processos de globaliza¢do e mundializa¢do' ¢ suas
consequéncias pertencem a uma realidade que se estabeleceu e que nao
apenas influencia, mas também constréi as relagdes de consumo das
sociedades ocidentais contemporaneas. Nos tltimos anos, tal realidade
tornou-se uma condi¢ao compulsoria que modificou as bases das relagdes
politicas, econdmicas e culturais entre as partes que a integram, tornando
os cidadaos e os produtos de consumo mundializados. Os processos de
desenraizamento e desterritorializagdo promovidos pela condi¢do de
sociedade global apontam a superacdo dos anteriores espagos
hegemonicos de coesao social. (ORTIZ, 2007).

Quando os processos de globalizag¢do e suas possibilidades se
relacionam com as culturas nativas, promovem uma desconstrugao das
nogodes de espago e tempo, e ainda geram exploragdo econdmica e
dependéncia cultural. (ADORNO, 2002; CASTELLS, 2008;
JAMESON, 2002; ORTIZ, 2007). Apesar de a mundializagao pregar a
descentralizagdo das decisoes e a liberdade de escolha do consumidor no
mercado (um valor universal), essa liberdade encontra-se sempre as voltas
com questdes de poder e seducio o que, de fato, despoja esse consumidor
de sua autonomia. (BAUDRILLARD, 2007; SLATER, 2002). Por outro
lado, esta dependéncia cultural gera uma concentra¢do cada vez maior de
riquezas, uma politica que beneficia e abastece o poder dos oligop6lios
transnacionais?. E desse modo que no conflituoso campo de cruzamentos
culturais estabelecem-se os valores universais.

O complexo cendrio favoreceu as marcas: ao se apoiarem em
discursos da cultura de massas, tornaram-se signos culturais complexos e
globais. (KLEIN, 2008; LEAO; MELLO, 2009; SEMPRINI, 2006).

' De acordo com Ortiz (2007), enquanto a globalizagdo constitui os processos de natureza
econdmica e tecnoldgica, a mundializagdo representa a esfera dos processos culturais.

2 Para Ortiz (2007), o desenvolvimento e a consolidagdo desse mercado tende a tornar obsoleta
a concepcdo de empresa multinacional abrindo espago para a corporagdo transnacional, em que
existe 0 comprometimento apenas com uma missao global, Uinica e unificada: os clientes que os
interessam sdo pessoas que apreciam seus produtos em todos os lugares do mundo.
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Assim, participaram amplamente da logica de desterritorializacao apoiadas
em um posicionamento uniforme e em estratégias universais (KAPFERER,
2003), articularam a produgao dos ndo lugares, promoveram a (des)ordem
espacial global, e instauraram as relagdes entre poder e resisténcia, impondo
uma condi¢do econdomica dominante. As diversas consequéncias desta
agéncia reverberam na compreensido de questdes culturais, de
conhecimento, de natureza e de economia, que nos orientam para o
entendimento da forma que assumiu nossas sociedades.

Desse modo, os discursos promovidos pela relagcdo entre uma
marca global e a cultura local, sdo potencialmente reveladores de um
modo de vida que estd sendo assumido pela sociedade ocidental
contemporanea em todo globo. A presenca da marca global transforma
a paisagem nativa e afeta a forma como a comunidade é pensada.
(CAROLINO; PINTO-CORREIA, 2011). Tais materialidades
constituem uma espécie de cenario revelador da realidade social, e
suas imagens podem ser registradas: a fotografia por ser um meio de
representagdo do mundo (HORN; PAULA, 2011) é capaz de
desencadear narrativas (MAGALHAES etal., 2011), tornando-se
tanto um instrumento, quanto um objeto de pesquisa e de produgdo
de conhecimento para as ciéncias sociais. (GURAN, 2011).

Se de um lado a l6gica da mundializagdo maquia os jogos de
forgas presentes nessa luta, na medida em que se entende que os
processos de globalizagdo e sua consciéncia universal ja foram
incorporados as subjetividades (GIDDENS, 2000), por outro, existe
o reconhecimento de que nao existe uma hibridizagao cultural da mesma
forma em todas as sociedades no mundo. Neste sentido, a atuacao de
agentes globais nas culturas locais promovem novas dinamicas sociais
que precisam ser exploradas. (GARCIA, 2010). Desse modo, a
contribui¢do deste estudo volta-se para a busca de um pensamento
critico (consciente e reflexivo) sobre as novas realidades e estruturas
de relacionamentos. Nosso objetivo foi a compreensao da sociedade
ocidental contemporanea por meio dos discursos estabelecidos entre
as culturas global e local. Para tanto, utilizamos o método
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fotoetnografico para coletar os registros desta relagdo e nossa analise
inspirou-se no método arqueoldgico de Michel Focault: desvelamos a
teia discursiva formada no limiar relacional entre essas culturas, suas
formacdes discursivas e regras a que estao sujeitas.

Fundamentacao teodrica

A sociedade ocidental convive com um cenario de consumo
abundante, e suas praticas constituem os individuos e estruturam a vida no
plano do desejo e da subjetividade. (BAUDRILLARD, 2007; SLATER,
2002). Essa forma de relagdo desenvolvida entre bens de consumo e
relagdes sociais nasceu com as estruturas modernas de consumo
(BARBOSA, 2004; MCCRACKEN, 2003; SLATER, 2002) ¢ a grande
mudanga desse milénio € que se observa a consolidacao da sociedade
global cujos processos transcendem os grupos, as classes sociais e as
nagoes, ou seja, as estruturas da modernidade. (ORTIZ, 2007).

A condi¢do, ou seja, o crescente fenomeno de valoriza¢ao do signo
oportunizou as marcas a se destacarem como excelentes suportes para
experiéncias materiais. (KLEIN, 2008; LEAO; MELLO, 2009;
SEMPRINI, 2006). O advento das sociedades ligadas em rede sé as
fortaleceu e as fez tornarem-se propositoras de projetos de sentido
pautados em uma comunicagao universalista. Para Kapferer (2003), sendo
a globaliza¢ao uma necessidade e também uma oportunidade, as marcas
se prenderam a arquétipos universais na busca de escapar das contingéncias
que freiam os processos de comunicagdo global, que geram os conflitos
das mudangas sociais ¢ culturais.

Essa forma de comunicag¢ao privilegia valores intrinsecos da vida
humana —liberdade, felicidade, prazer, entre outros — e facilita o intercdmbio
entre culturas (EAGLETON, 2005), pois institui os vinculos entre a
humanidade e uma determinada forma social. (MORIN, 2007). Contudo,
esses valores sdo norteados por uma politica ideologica de carater
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capitalista (KLEIN, 2008) e, portanto, permeados pela sedugdo de agentes
politico-econdmicos que, ao estabelecer relacdes com culturas locais
implicam em uma participacao compulsoria, estabelecendo as relagdes
de poder e confronto com as mesmas. (ADORNO, 2002; EAGLETON,
2005; GIDDENS, 2000; ORTIZ, 2007).

Produto da cultura de massas, essa comunicagdo gerou uma
exploracdo econdmica e uma dependéncia cultural entre os mundos do
sistema e da vida®, aflorando novas formas de poder que atuam como
agentes nas culturas. A cultura de massas provém dos temas que tomaram
forma nos Estados Unidos: foi 14 que a transmissdo das cadeias de
radiodifusdo particulares adquiriu seu extremo na producao de mensagens
sob uma logica estritamente econdmica, estabelecendo o vinculo entre
motivagdes econdmicas e prazer. (MOLES, 2002). A projecao do modo
de vida consumista dos Estados Unidos e seus ideais de sucesso e
liberdade* foram temas exportados para o mundo, alimentando o sonho
de uma cultura globalizada embasada no sistema de consumo. (SLATER,
2002). Essa cultura impds-se mundialmente apesar dos conservadorismos
e das diferengas economicas entre as diversas formas sociais. (ADORNO,
2002; MORIN, 2007).

A relagdo entre os valores globais e locais €, assim, passivel de
conflito. Segundo Habermas (2002), de um lado existe o mundo dos
acontecimentos, experiéncias e realizacdes ordindrias que absorve as
relagdes sociais espontaneas e linguagens naturais (mundo da vida). Esse
demonstra lutar para sobreviver a0 mesmo tempo em que € colonizado
pelo mundo formal (do sistema) constituido por regras, normas e leis através
das quais os participantes regulam sua pertenga e garantem solidariedade.
Para Castells (2008) o que o universalismo da globaliza¢ao promove € o
ressurgimento dos nacionalismos que se reconstroem a partir das agdes e
reagdes sociais. Para este, o nacionalismo contemporaneo regenera a

3 Habermas (2002) introduziu no ambito de uma teoria da comunicag¢do a proposta da dialética
entre os dois mundos: o do sistema e o da vida.

4 Uma visdo critica pode ser o entendimento dessa liberdade como uma ideologia apoiada em
questdes de poder e sedugdo. (BAUDRILLARD, 2007).
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comunidade nacional por meio de criagdo, preservagdo ou fortalecimento
da identidade cultural de um povo que se sente ameagado.

Entretanto, nesta investigacao as formagdes discursivas oriundas
da triangulagdo entre as descrigdes enunciativas, fungoes e regras do campo
discursivo apresentaram-se regidas por duas regras: a argumentagao
retorica e a argumentacao dialética. Estas desmistificaram o jogo de polos
opostos a0 mesmo tempo em que reiteraram a esséncia persuasiva da

linguagem.

Procedimentos metodoldgicos

Nesta pesquisa de carater qualitativo® fomos norteados pelo
paradigma interpretativista (DENZIN; LINCOLN, 1994) tendo a
linguagem como instrumento de producdo de conhecimentos, estando a
compreensao do campo discursivo na possibilidade de decifrar as regras
a que esses discursos estdo sujeitos. (FOUCAULT, 2007). Para a
estratégia do projeto arqueoldgico, optamos por efetuar um estudo de
caso instrumental® (STAKE, 1994), ou seja, definimos uma marca global,
mapeamos as interagdes discursivas mundanas em um contexto de cultura
local, e buscamos o apoio no conhecimento teérico das agdes de
marketing e da cultura de consumo, para revelar a ordem interna deste
campo discursivo. A marca Coca-Cola foi selecionada como representante
da cultura global por sua posi¢ao emblematica nesta sociedade ¢ a Regiao
Metropolitana de Recife (que compartilha da condi¢do de sociedade
ocidental) como cultura local.

> Em pesquisas qualitativas o pesquisador parte de um fendmeno amplo para analisa-lo sob um
foco especifico, limitando a observagdo em termos locais, temporais € situacionais no intuito de
aprofundar a analise e buscar sua compreensdo. Os critérios de validade encontram-se na
reflexividade dos procedimentos, na adequacao e aplicagdo dos métodos, bem como na relevancia
das descobertas frente ao objetivo tragado. (FLICK, 2009).

¢ Stake (1994) considera a existéncia de trés tipos de estudo de caso: o estudo de casos coletivo
(busca estudar certo niimero de casos em conjunto a fim de inquirir sobre o fendmeno), o estudo
de caso intrinseco (é realizado porque visa uma melhor compreensdo do caso particular em si
mesmo), ¢ o estudo de caso instrumental (onde o caso em si apenas desempenha um papel de
suporte, facilitando o nosso entendimento do fenémeno).
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O processo de coleta das observagdes diretas do campo foi guiado
pelo método fotoetnografico, sendo a fotografia a principal forma de
registro. (ACHUTTI, 2004; BONI; MORESCHI, 2007). Para realiza-
lo, 0s pesquisadores assumiram uma postura etnografica e foram guiados
pelos principios gerais de estudos de carater qualitativo. O recurso
fotografico foi utilizado como uma forma de narrativa, e proporcionou um
modo singular de observagao e compreensao do objeto, revelando uma
série rica de elementos muitas vezes inviaveis de serem captados por
palavras. (ACHUTTI, 2004; LOIZAS, 2002). Como a questao espacial
foi significativa para formagao das séries discursivas, o planejamento
contemplou a organizacao do fotograma apoiado em um programa de
guarda e gerenciamento de imagens. Esse programa possibilitou a
recuperagao de fotografias por séries e por temas discursivos, viabilizando
as analises. (ACHUTTI, 2004; BONI; MORESCHI, 2007).

Assim, o corpus desta pesquisa foi formado por discursos que
comunicavam os signos da marca Coca-Cola em cenas do cotidiano na
area determinada, selecionados por sua pertinéncia as condi¢des de
representatividade. Nos sete meses de observagao foram coletadas 773
fotografias. Apos os primeiros registros, estabelecemos seis rotas que
seriam percorridas e elaboramos um cronograma. Um GPS’ foi interligado
ao equipamento fotografico realizando a localizagdo dos registros,
demarcando as trilhas (utilizando o servigo do Google maps), bem como
estimando as distancias percorridas, facilitando o resguardo espacial das
séries discursivas.

Para identificagdo das cenas representativas nos apoiamos no corpo
de conhecimentos do composto de marketing e seu conjunto de
ferramentas, e para a analise, utilizamos as recomendagdes do processo
arqueoldgico: buscamos revelar a ordem interior das formagdes discursivas,
definindo suas unidades e descrevendo suas relagdes. Desse modo,

7 O Global Positioning System (GPS) ¢ um sistema de localizagdo de posicionamento de um
receptor na superficie da terra a partir de sinais emitidos por satélite. O receptor decodifica as
transmissdes de sinais de multiplos satélites e calcula a posi¢do exata (latitude, longitude e
altitude) com base nas distancias desses.
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capturamos os discursos da marca Coca-Cola referentes as acdes de
marketing em: sinalizagdo de pragas, presenca de frota de distribuigao,
merchandising interno, exposi¢ao da estocagem de produtos, em produtos
de extensdo da marca, na utilizacao da forma da embalagem, entre outros.
Contudo, também capturamos todos os demais discursos de praticas
mundanas que se estabeleceram de forma espontanea, por meio de seus
signos, orientados pelos mesmos principios estabelecidos.

Devido a diversidade de saberes no universo pesquisado,
estabelecemos um roteiro de condi¢ao para realizar a coleta das imagens:
1) que os elementos da marca estivessem representados; 2) que a cena
identificada fosse promovida pela marca ou por meio dela; 3) nas ocasides
em que ndo se apresentaram os sinais evidentes da marca (nome e logo)
seria preciso que a cena pertencesse a um contexto enunciativo de voz
ativa damarca; 4) em pragas nao “oficiais’ seriam considerados no cenario
apenas os elementos do contexto que pertenciam a mesma classificagao
do enunciado da marca que foi identificado, de modo a promover a pratica
comparativa.

Iniciamos por identificar a formacao das séries enunciativas seguida
das unidades discursivas. As séries enunciativas foram formadas por
diferentes quantidades de imagens, desde que as mesmas constituissem
um texto discursivo, e comunicassem a constru¢ao de saberes comuns
para aquele espaco/tempo/contexto observado. Essas séries foram
dispostas em categorias, organizando os diversos enunciados capturados
e formando as descrigdes enunciativas. A organiza¢do dos dados
possibilitou decifrar quais as fungdes de cada elemento (signos da marca)
no interior dos enunciados a partir da analise de suas relagdes com o
contexto e dominio a ele associado (conhecimentos das teorias de
marketing e de consumo). As fungdes consideraram o campo de praticas
discursivas e ndo discursivas, ¢ para desvelar a fung@o recorremos mais
uma vez a literatura de marketing, utilizando os autores: Kapferer (2003),
Klein (2008) e Semprini (2006).

Desse modo, o campo revelou trés componentes analiticos: as
descrigcfes enunciativas, compostas de signos da marca, que
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apresentaram uma fungdo dentro do contexto da cena, que por sua vez
obedeceu a regras de funcionamento que eram partilhadas no meio
discursivo. Apo6s a triangulagdo dos mesmos emergiram as formagdes
discursivas, que também estavam sendo regidas por duas regras: a dialética
e aretorica, aqui exploradas. Essas, de maior amplitude constitutiva,
governavam todo o campo discursivo e sua analise permitiu a compreensao
do mesmo.

A ordenacao do campo discursivo

Para Foucault (2007) uma formagao discursiva ¢ um conjunto
formado por certo numero de enunciados, conceitos e escolhas tematicas,
que descrevem um sistema de dispersdo e busca verificar a ordem em que
se organiza um discurso. Os sistemas de dispersdo encontram-se nas
diversas possibilidades estratégicas de discursos que permitem a ativagao
de temas que sdo incompativeis, ou ainda, na introdu¢do de um mesmo
tema em conjuntos diferentes. Os conjuntos foram demonstrados por meio
da intersecdo das linhas percorridas entre os trés niveis previamente
descritos (descri¢oes enunciativas, fungdes e regras).

Contudo, em razao de esta pesquisa ter um carater semi-indutivo,
as descri¢des enunciativas foram desveladas pelo proprio campo®. Um
enunciado ¢ um conjunto de signos que, em sua composi¢ao possibilita a
existéncia de determinado saber. A descri¢do enunciativa do campo
discursivo representou a unidade enunciativa desta pesquisa (Quadro 1).
Em nossos sitios identificamos como enunciado as a¢des de marketing
nos pontos de venda. Esses se apresentaram como um conjunto de
elementos constituintes do valor da marca e foram sintetizados em oito
categorias.

8 O aporte teorico utilizado nos serviu de orientagdo para a forma de observagdo dos discursos na
pesquisa de campo, bem como para o recorte (sele¢do de discursos) do corpus. Nosso arquivo,
entretanto, em consonancia com a arqueologia foi formado tanto pelas agdes da marca oriundas
dos conhecimentos formais (marketing e consumo), quanto pelas praticas mundanas que se
construiram utilizando os signos da marca de/por varias razdes e obedecendo a regras pertencentes
ao proprio campo discursivo.
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Quadro 1 - Descric¢des enunciativas

Drenominacics

Composigio da descrigio do enunciado

Elementos da logomarca

Admitindo a marca como “um nome, termdo, desenho,
simbale ou qualquer carscteristica que identifique o
produte ou servige de wmn vendedor  come distinto
daqueles de outros vendedores™ (AMA, 2005]),

Pegas publicitiriaz

Consideramos  como pegas publicitirias  toda
comunicagio realizada por meio de propaganda, tais
como midia externa, cwtdoor , faixa e painel.

Material de
rrevciardising

Ezza  categoria & constiwida  pels material  de
merchandising  inleme ¢ de rea. Sio considerados: as
sinalizagdes de prego e promogdes de ponto de vendas,
selo (CAC ou  comemaorativoel, oispfay, quissgue,
geladeira, guarda-sol, cadeiras e mesas, porta-canudo ¢
porta-cerveja,

Pontos de atendimenio

Refere-se aos pontos da marca para atendimento ao
piiblico. Sdo considerados: o Centro de Exceléncia e a
Estagdio de Beciclagem Coca-Cola, ¢ agdo de prestacio de
servigo de utilidade pablica efetuada por meio da marca.

Agles promocionais

Sio agui contempladas wodas as atividades de promogdo
de vendas: imagem dos produtos de promogie, o tule
das campanbas e as agdes de estipular regras para a
participagio das mesmas ¢ condigies programadas de
ambicnte para viahiliza-las,

Co-habitagdio com marcis
concormenics

Refere-se so  compantilbamento do espago com @
concorréncia. E considerada: a presenga da concorréncia,
por meie dos signos da multimarca, signos de owtra marca
ou produto, sinalizagho de prego de outra marca ou
produte, ou ainda promogio de oulra marca oo produto

Orperagies do distribuidon

Todas as  acdes  relativas & distribuiclo ¢ aos
distribuidores: zignos do distribuidoer, ambiente de venda,
estoque da marca ¢ de outras marcas ou produtos, lista de
iguarias, promogic conjunta marca'distribuidor, tiquete
refeigio efou cando de crédite ¢ frota de distribuigdo.

Adaptaches populares

Refere-se & apropriagdio e uso popular de elementos da
marca. S0 considerados: adogio de outras cores, titulo
da pega da marca adaptado, nome proprie, nome alusive
a0 negicio, 4 lecalizagdo ou 4 crenga, nome de produtos
nativos juntos ao da marca, candidato politico, pichagio,
ambulante, bicicletaz e carre de mdo com o prodito, €
ainda agdes de revelar regras, faeer vodos ou apelos contra
vigléncia por meio da marca.

Fonte: Elaborado pelos autores
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As relagdes da cultura de consumo e o campo tedrico do marketing
representaram um dominio de conhecimentos que associados as praticas
do campo auxiliaram a revelar a acdo dos elementos no interior dos
enunciados, ou seja, sua funcdo particular. Nesta investigagao, as fungdes
(Quadro 2) foram reveladas por meio do desempenho de cada elemento
da marca no enunciado em seu contexto especifico.

Quadro 2 - Fun¢es enunciativas

Nome

Acio propiciada

Antropomarfizar

Atribuir gqualidades humanas asos signos da
[TIATCa.

Apoiar convengiio social

Comunicar convenglio social por meis da
ITHITEL.

Apropriar-se de aspectos culturais

Apropriar-se  intencionalmente de  aspectos
culturais nativos.

Comunicar

Desenvolver os elemenios da marnca,

Dresculpabilizar excesso

Indicar combinagio para afenuar o cxcesso
caldiric.

Estipular regras

Estipular regras para participar de promogio
do marci.

Experienciar

Criar condighes de usufruio da experidncia da

[REHAEEE

ldentificar parceiros

Identificar parceiros comercials.

Idbenti ficir-se

Promover a identificosio da manca

Incorporar aspectos culturais

Aggimilar aspectos culturais por meio da
I

Persuadir

Levar a crer nas promessas da marca.

Promover hegemonia

lomar preponderante o discurso da marca

Propiciar entretenimento

Apoiar ou promover agdes de entretenimento,

Tolerar diferengas estéticas

Tolerar a nio adogio do padrio estético

(cor/forma) estipulados.

lolerar partilhamento do espago

Mvidir ©  espago  com  oulras  marcas,
miclusive de concommentes.

Ser representada

Ter seus signos assimilados pelos signos de
putreim |parasitas culturis).

Fonte: Elaborado pelos autores
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As condigdes de existéncia e permanéncia desses elementos em
suas reparti¢des discursivas permitiram elucidar as regras (Quadro 3),
uma pratica social mediada pela marca. As regras sao praticas sociais e,
por isso, as regras de uso que geram sentido aos signos sao definidas e
delimitadas no interior de cada estrutura discursiva. (FOUCAULT, 2007).

Quadro 3 - Regras de uso

Mg Deserigio

Uimiformidade Emprego padronizadoe dos elementos de marca
no processo de comunicagio,

Eeprodugdo A repelicho continua das mensagens da marca,

Articulacio cultural Interagio entre a marca ¢ a cultura local.

Polifomia Associmao da marca com  outros  planos
discursives  (endosso,  co-brandging . entre
ouiras),

Incitamento Instigar vinculagdo com promessas da marca.

Pritics do poder Influenciar o comporamente de oultrem por
melo da marca.

Rebeldia Cometer agdo de transgressdo por meio da
T

Relagiio de poder Estabelecer relagdes de confronto (disputa)

cnire a marca ¢ ouiros discursos (por meio de
concorréncia direta ou indireta do  espago,
pichaghes ete.).

Redundancia Facilitar a recepgio ¢ interpretacio  das
mensagens por meio da marca,
Credibalidade Crarantir disponibilizagio do servigo.

Fonte: Elaborado pelos autores

O campo discursivo revelou a seguinte ordenacao: relagdes de
agéncia/disciplina (discursos disciplinares provenientes da marca e
referentes a postura ideologica global), relagcdes de confronto (discursos
que se estabelecem por indisciplina) e relagdes de associacdo entre as
partes (sintese discursiva).
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Quadro 4 - Formag0es discursivas

Descrigia

Jogo de rne:|11.|:|r|a

Referesse a0 cruzamento das regras uniformidade e reproduogia,
respansaveis pela construgio da peostura ideclogica revelada nas
priticns discursivas glohais, que estabelece e ondena o sisiema
discursive (agenciado pela comunicagio da marca) perande am
acervo di mensdnas na culurs local.

Fungies do siarkering

Refere-s¢ a0 cruzamenio das regras credibilidade e inciamemo,
gue laem parte do plane e marketime para marca, ou sga,
represemiam a programacio  das  vdrias atividades que  sdn
destinndas sisiematicamende para criagio ¢ manuiengdo de sua
identidade dio mercada,

Manipulagio ¢ confronia

Rulere-se &0 cruzamento &as regras prasc de poder o nelacio de
poder, que promavem o confronte das voees no campo disoursivi
na husca de ser representadas.

Divergincia

Rolere-se ap cruzamenbo das megras arbculagio  colural o
incitamemn, gue promovem dissensio nas voees do campo Do
mimentt em gue busca na cultora nativa reconhecimenio
discursivo, Par motives diferenies, a marca husca saa anticalngiio
com  vistas  ap  reconhecimento  ou PeTSURSAG,  CTRUANTD Ak
adapiagics popularcs possuem o inuiie de demarcar a culiura
malliva.

Lim mgio de expressio

Refere-s¢ ao cruzamenio das regras amiculsgio culiural ¢ rebeldia,
em gue adaptagdes populanes wiiliza a marca como mediadora de
suas apies, scja de forma disciplinada (utilizando a8 mesma
eefraiégia) ou indisciplinadn (utilizando os sigros da marca pam
nples de transgressin

Idendagia

Ralere-se & pereuasio oomi 3 insea lungio que ¢ comum a bdas as
represeniagibes  do campo discursive  (marca,  distribaidar,
concorréncia, ndapingles popularesk, o gue demonsira A noiareza
imerenie a indos 08 seres discursives desie campo,

Rimhbinze

Refere-se a0 cnicamento das regras redundiineia e polifonia goe, na
baisen de Wentificar parceiras comerciais, denotam a exisséncia de
i acondo vanlaposo para o6 OrganEsmoes o panes da praxe social,
041 SEjA. TEpIESCnLAm 8 associaglo de scres vivos ques vivem em
sishirm Somum € adalam estralé g mbém comuns,

Sajeno do progein projeio
dix sujeitn

Referesse ap cruzamento das regras incilamento e rebeldia,
pertencentes Ao munde doe sistema e oao mumde dn vida
respectivamenie, que densonsira a forga do sistema: diss vozes ¢
i socnedade gui s apresenta dependente das regras econdmicas.

Fonte: Elaborado pelos autores
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As formagdes discursivas disciplinares estabeleceram e ordenaram
o campo discursivo, agenciadas pela comunicagdo da marca. Uma série
de outras formacdes foi estabelecida por meio desta e, ou se filiaram as
mesmas (sintese), ou se conflitaram com elas por se apossarem de seus
signos (parasitas culturais), ou ainda se conflitam por concorrerem ao
mesmo espago discursivo (indisciplina). As oito formagoes discursivas
reveladas pela triangulagdo entre as descrigdes enunciativas, fungdes e
regras, estdo apresentadas e descritas (Quadro 4). Para encontra-las foi
necessario executar uma analise reflexiva a partir das possibilidades geradas,
conduzidas pela busca de compreensao de como € possivel a relagao
entre as culturas.

As regras das formacgdes discursivas

O campo discursivo nos revelou as regras que regem as
formagdes discursivas: a argumentacio retorica e a argumentacao
dialética’. Apresentaremos as mesmas iniciando por indicagdes da
forma de sucessao e suas estratégias: esquemas retoricos e dependéncia
e ordem de séries. Formas de sucessdo se referem a disposi¢ao das
séries enunciativas no campo discursivo (tipos de raciocinios
demonstrativos, implicacdes sucessivas de ideias, formas de descrig¢des,
esquemas de generalizagdo ou individualiza¢ao), aos tipos de correlagao
revelados (hipotese/verificacdo, assertiva/critica, lei geral/aplicagdo
particular), e aos esquemas retéricos que permitem estabelecer
deducoes, defini¢des, encadeamento de descri¢oes e definigdes de
grupos de enunciados. (THIRY-CHERQUES, 2008). Essa parte
compde a regra da argumentacao retérica.

> A palavra argumentagdo ¢ utilizada no sentido de “uma argumentagdo sobre algo” ndo tendo
qualquer pretensdo de desenvolver um empreendimento tedrico sobre a “argumentagdo” no
sentido classico (componente dos sistemas: 16gico e a arte do pensar logicamente, retorico ou a
arte do bem falar e dialético ou a arte do bem dialogar). (PLANTIN, 2008).
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Na segunda etapa procuramos demonstrar as formas de coexisténcia
que se dao pelos campos de presenca, concomitancia e memoria,
compondo a regra da argumentacao dialética. As formas de coexisténcia
incluem os campos de presenca — que se referem as verdades aceitas
naquele contexto; os campos de concomitancia— que se referem a validade
de enunciados que pertencem a dominios diversos, mas que sao aceitos
por analogias como premissas; € o campo de memaria— que representam
os lagos estabelecidos entre os conceitos que sdo responsaveis pela
continuidade, descontinuidade ou transformagao destes conceitos. (THIRY-
CHERQUIES, 2008).

Argumentacgao retorica: viva o lado
Coca-Cola da vida

Os esquemas retéricos permitiram a combinacao de grupos de
enunciados demonstrando suas formas de sucessdo. A partir desses
esquemas se encadearam descri¢cdes, deducdes e defini¢des, cuja
sequéncia caracterizou a arquitetura dos varios textos do arquivo.

Na perspectiva de Nietzsche, particularmente ativa desde a década
de 1970, aretérica ganha definicao de esséncia persuasiva da linguagem
(PLANTIN, 2008), ou seja, representa um conjunto de regras relativas a
eloquéncia, a arte de persuadir ou comover por meio do discurso. A
denominagdo da regra Argumentacao retorica: viva o lado Coca-Cola
davida deve-se ao fato de essas praticas discursivas terem sido realizadas
tendo a media¢ao da marca Coca-Cola e seu universo de sentidos. Deve-
se ainda ao fato de a persuasao ter se apresentado como uma fung¢ao
presente em quase todas as formagdes discursivas e em absolutamente
todas as vozes que se anunciam em nosso meio discursivo (referente a
formacao discursiva Ideologia).

Plantin (2008) afirma que a argumentagao retorica pode ser definida
de maneira bem especifica por meio da presenga de trés caracteristicas.
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Primeiramente trata-se de uma retérica referencial (formula o problema
dos objetos, dos fatos e da evidéncia), mesmo que sua representagao
linguistica s6 possa ser apreendida no conflito e na negociagao. Neste
sentido, nas formagdes discursivas as mensagens publicitarias da Coca-
Cola buscam criar um mundo ideologicamente favoravel e absolutamente
perfeito, promovendo uma representacdo discursiva de cultura global e
dominante, que conflita com a cultura nativa'®. A figura 1 refere-se ao
fantastico mundo encantado, ideologicamente favoravel e absolutamente
perfeito a que ja nos referimos: corresponde a campanha Corda na Rua
realizada pela marca no Shopping Center Recife em junho de 2008. A
acao proposta: Pule para o lado Coca-Cola da vida visa transportar o
participante para um lugar criado pela marca que € construido no processo
de comunicago; o mesmo difunde valores universais e se alimenta dos
valores locais de forma sistémica, explorando os desejos universais do
“ser’” humano, simulando um igualitarismo, substituindo os indicadores de
autoridade/poder por seducao (JAMESON, 2002; MORIN, 2007), e
criando uma familiaridade por repeticao que constréi memoria e prazer
de reconhecimento nas culturas onde atua. (ADORNO, 2002).

A segunda caracteristica da argumentacao retorica (PLANTIN,
2008) ¢ que sua linguagem € probatoéria, ou seja, visa sempre trazer “a
prova”. Os discursos da marca global apropriam-se de signos verbais e
visuais de valor universal juntamente aos de valor nativo, pois precisa
criar estratégias e desenvolver uma identificagdo para, entdo, operar. Ao
se apropriar de tais aspectos, apresenta um mundo familiar a0 mesmo
tempo irresistivel que pode ser vivido na marca, e que apela para
sentimentos universais como o de liberdade. (ADORNO, 2002;
JAMESON, 2002; MORIN, 2007). Esse tipo de relacdo sistémica,
construida entre a cultura e as narrativas midiaticas, forma as imagens que
dao vida as comunidades imaginadas (HALL, 2006) e, sendo a participagao
compulsoria, a prova de suas promessas ¢ assim conquistada. (ADORNO,

10 Referimo-nos, mais uma vez, as narrativas da marca apoiadas em valores universais de liberdade,
felicidade, prazer, alegria etc. (EAGLETON, 2005; MORIN, 2002), que constituem a estratégia
de comunicagdo baseada no conceito de marketing global (KAPFERER, 2003) e que representam
uma ideologia. (BAUDRILLARD, 2007; SLATER, 2002).
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2002). A figura 2 refere-se a essa apropriagdo: em parceria com o Burger
King, as marcas comandam: “Escolha. Faga do seu jeito. Sem problemas.
Vocé tem direito de ter as coisas do jeito que gosta. Aqui vocé faz do seu
jeito.”

Figura 1 - A retérica referencial: o mundo perfeito e possivel na marca

Fotografia: Rodrigues e Penteado (2008)
Fonte: Acervo pessoal dos autores

Figura 2 - A linguagem probatdria: aproveite a vida, com zero agucar, vocé pode

Fotografia: Rodrigues e Penteado (2008)
Fonte: Acervo pessoal dos autores
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Nesta promogao a oferta calorica € acompanhada com zero agucar,
em referéncia ao langamento da Coca-Cola Zero no mercado local. Nesta
acdao a marca compartilha de uma referéncia cultural no sentido de
desculpabilizar a ingestao de excesso caldrico. Essa é uma pratica nativa
bastante comum: em festas ou reunides de amigos, por exemplo, ndo é
dificil aparecer nos grupos pessoas que justificam sua escolha por uma
bebida que ndo engorda para compensar o excesso ou quebra do regime
alimentar. Essa agdo busca diminuir a culpa por ndo ter resistido a tentagdo
de cometer tal descomedimento alimentar.

Finalmente, como terceira caracteristica, sua linguagem da retdrica
¢ polifonica. De fato, existiu uma simultaneidade de vozes no campo
discursivo disputando por espaco e utilizando das mesmas estratégias para
sua expressao com intuito de se promover/sobreviver. Na polifonia o
discurso da marca — enquanto discurso ideoldgico dominante — aparece
em todas as formagdes discursivas, sendo utilizado estrategicamente nas
oito formagoes discursivas elucidadas.

A figura 3 demonstra a interveng¢ao planejada que traz a polifonia
ao campo, fechando o sistema em si mesmo; a pratica discursiva mundana
também se estabelece pelo uso ilegitimo dos signos da marca no intuito de
se promover. Os signos da marca foram utilizados por um colégio em uma
peca publicitaria que visava homenagear o dia dos pais: o Colégio Menino
Jesus, sediado na cidade de Paulista (Regiao Metropolitana de Recife) e,
além de distribuir outdoors pela cidade, também distribuiu camisas para
0S pais com a mesma arte.

Essas formagdes estao estabelecidas sob a regra da eloquéncia e
pretendem, basicamente, persuadir alguém a fazer ou deixar de fazer algo,
contendo implicita ou explicitamente um comando, onde seu objetivo
retorico ¢ ser atendido neste objetivo particular. Apesar de estar presente
nos mais diversos titulos e imagens promocionais como: “Combine o que
¢ bom; Pare aqui e beba por ai; Desfrute o refrescante sabor gelado;
Presenteie o mundo com seu melhor”, entre outras, 0 maior exemplo dessa
regra, bem como o principal responsavel pela associagdo entre a marca e
um argumento persuasivo, € o proprio “convite” promovido pelo slogan
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damarca: viva 0 lado Coca-Cola da vida. Afinal, o slogan é o elemento
que orienta todo o discurso publicitario das marcas estabelecendo sua
sequéncia logica argumentativa, sendo por isso um dos seus elementos
mais significativos. (KAPFERER, 2003). Essas foram as razoes do nome
estabelecido para esta regra.

Figura 3 - A linguagem polifénica: um discurso ideolégico dominante

T

sl .Ii

Fotografia: Rodrigues e Penteado (2008)
Fonte: Acervo pessoal dos autores

Argumentacao dialética:
bidimensionalidade mundana

As relagdes provenientes do campo nos proporcionaram oito
formagdes discursivas, que foram reveladas por relagdes de agéncia,
confronto e sintese, que remeteram a segunda regra geral: a dialética. O
jogo de polos opostos (tese e antitese) estabelecidos no didlogo, desde
Heraclito e Platao, ¢ conhecido por dialética. Apesar de excluirem-se
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mutuamente nos campos discursivos, em um segundo momento os polos
sdo unificados pela razao e transformam-se em sintese.

Dessa forma, enquanto a retdrica, nossa primeira regra geral, se
interessou por questdes de ordem social e politica, a dialética, nossa
segunda regra geral, incidiu sobre teses de ordem filosofica, constituindo-
se em um dialogo que obedece a regras e opde parceiros. Em nosso
arquivo, os parceiros podem ser encarnados pelo mundo da vida e do
sistema, desde que entendidos como partes de uma sociedade em que o
espetaculo'! € a0 mesmo tempo unido e dividido, onde as lutas das formas
rivais do poder separado sdo reais, a0 mesmo tempo em que sao
participativos, integrando um s6 sistema. (DEBORD, 1997). Como um
s0 sistema, os mundos estio unidos por uma mesma base de pensamento
que ¢ ideoldgica e proveniente do proprio sistema.

Por mundo da vida entendemos o mundo dos acontecimentos e
das coisas contingentes, aquele que nos ¢ dado de antemao como horizonte
e que absorve as relagdes sociais espontaneas e linguagens naturais, € as
praticas que estdo embasadas pelas certezas e vinculos nunca postos em
duvida. Por mundo do sistema consideramos o mundo formal construido
pelo homem, constituido por regras, normas ¢ leis através das quais os
participantes regulam sua pertenca e garantem solidariedade.
(HABERMAS, 2002; LEAO; MELLO, 2008).

Apesar do conceito mundo da vida ter sido desenvolvido por Husserl
na perspectiva de uma critica a razao, foi Habermas (2002) quem o
introduziu no ambito de uma teoria da comunicagao e desenvolveu uma
teoria social em que propde a dialética entre dois mundos: o do sistema e
o da vida. Habermas previu a colonizagdo do mundo da vida. Afirmou
que o proprio solo da pratica comunicativa cotidiana descansa sobre
pressupostos idealizadores. No chdo do mundo da vida habitam tanto as
pretensdes de validez, que impdem idealizagdes e tornam a linguagem
natural impregnada desses efeitos, como as forgas de resisténcia contra

'O espetaculo, para Debord (1997), constitui-se uma representagdo que ¢ a0 mesmo tempo a
propria sociedade e um instrumento de unificagdo da mesma. O autor considera que nas sociedades
modernas a vida ¢ uma acumulagdo de espetaculos e a realidade (considerada parcialmente) ¢ um
objeto de mera contemplagao.
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as deturpagoes causadas pelas forcas de vida modernizadas seletivamente.
Contudo, o autor demonstra se contentar com uma versao estatica do
sistema de significagdes que engloba os dois mundos. Para o mesmo, os
dois sistemas aparecem interagindo, mas sao sistemas separados: estando
o mundo da vida subsumido ao do sistema e a razao que dirige as decisdes
habita o interior dos sistemas autodirigidos. (LEAO; MELLO, 2008).

Entretanto, as sinteses que ocorreram no mundo da vida em nosso
estudo também sdo teses, pois correspondem as mesmas apos um
processo de co-constituicdo intersubjetiva daquele que fala, pensa,
representa e vivencia o mundo com o proprio mundo que se apresenta.
Em forma de associagdo ou retaliagdo, o mundo da vida se reconstroi
diante do mundo do sistema renovando-o, bastando conferir o niimero
expressivo de relagdes de sintese nas formagdes discursivas do arquivo.
Neste sentido, os resultados apontaram para a teoria da
bidimensionalidade mundana (LEAO; MELLO, 2008), que trata sobre
a sociedade em que, apesar de a vida ter sido subsumida ao sistema, a
mesma também o redimensiona de forma dindmica. Nossos dados nos
conduziram a possibilidade da nao existéncia de dois mundos, e sim de
uma bidimensionalidade, na qual essas partes coexistem permeaveis e
mundanas.

Assim, denominamos de argumentacdo dialética:
bidimensionalidade mundana a regra que se refere a organizagio da
polifonia das formag¢des discursivas, na medida em que o processo
discursivo se estabelece sobre um problema determinado e entre parceiros
que falam livremente segundo regras compartilhadas. (PLANTIN, 2008).
Observamos que as formas de coexisténcia se dao por meio do campo
de presenca, onde estdo definidas as verdades admitidas, bem como as
discussoes e julgamentos. As vozes desses discursos sao pertinentes a
dominios de objetos diferentes e pertencentes a tipos de discursos diversos,
mas atuam entre os enunciados estudados formando o campo de
concomitancia. Entre esses campos, a disputa pelo dominio discursivo se
estabelece tanto entre a marca e seus concorrentes, como entre a cultura
global e a local. Esse fato compde um cenario que pode ser mais bem
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avaliado se subdividido nos elementos do esquema basico do método
dialético: tese, antitese ¢ sintese. Por tese entendemos as afirmagoes ou
situacdes dadas pela voz da marca que desencadeia a série de outros
discursos em nosso campo compondo a polifonia, bem como pelas
realizagdes ordinarias que se presentificam por meio dela. O confronto
aparece em oposicao a tese, gerando conflito. Desse conflito nasce a
sintese, uma situagao nova.

Nas formagdes discursivas denominadas jogo de meméria e
funcdes do marketing, encontramos as afirmagdes de tese: o uso
imperativo da linguagem persuasiva da marca faz parte de um planejamento
que utiliza instrumentos e agdes para sua execugao € manutengao. Contudo,
o sucesso da comunicacao ultrapassa a etapa de compreensao e depende
do assentimento racional do ouvinte para atingir a validez ¢ reconhecimento
do proferimento como verdadeiro. Para isso, a marca utiliza uma linguagem
estratégica, que vive parasitariamente do uso normal da linguagem. Este
tipo de comunicacao insere o poder no lugar da validez, tirando a linguagem
da coordenagdo da comunicag¢do, tornando-a apenas um instrumento.
(HABERMAS, 2002). Esse mecanismo ¢ pertinente aos sistemas
orientados pelo mercado e ndo encarnam mais a decisao ligada aos seus
portadores. (DEBORD, 1997; HABERMAS, 2002; LEAO; MELLO,
2008).

A figura 4 identifica como a cultura global conquista a validez: a
marca utiliza-se da estratégia de apropriar-se de elementos nativos como
as imagens do casario historico do Recife Antigo e de suas pontes,
associadas a frase onde se estabelece como o melhor sabor local, criando
condi¢des para operar seu discurso ideoldgico. (ADORNO, 2002;
JAMESON, 2002). A peca publicitaria divulgada em todos os pontos
desta praca se intitula O melhor sabor de Recife e, com auxilio de varios
outros signos que comunicam os elementos da marca, promove hegemonia
e utiliza a persuasdo. O uso dessa estratégia discursiva, que objetivou
fortalecer a imagem da marca em seus mercados alvo (KAPFERER,
2003), atingiu o sucesso da comunicagao e construiu as afirmagdes de
tese.
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Figura 4 - Afirmacdes de tese: linguagem estratégica e validez

Fotografia: Rodrigues e Penteado (2008)
Fonte: Acervo pessoal dos autores

Nas formagdes manipulagdo e confronto o mundo do sistema
oportuniza ao mundo da vida o uso de suas estratégias. A marca constroi
e estabelece um valor por meio de uma competéncia discursiva e 0s
parasitas culturais usurpam este valor para seu beneficio, gerando antitese.
Contudo, no momento em que os participantes assumem para si 0 mesmo
padrio estratégico, se apropriam e criam valores particulares, geram
sintese. Essa identificagdo demonstra que o mundo da vida desenvolveu
uma competéncia linguistica que o ajudou a posicionar-se frente as
mudangas. Essa construgdo cotidiana promove, no mundo social, novas
formas de interpretacdo de realidade e de mundo, implicando em
transformagdes. (FAIRCLOUGH, 2001).

A figura 5 mostra a pratica de apoderacao dos signos da marca por
parasitas culturais. O ambulante assume para si os signos da Coca-Cola,
e amarca ¢ manuscrita no carrinho de lanches.

A formagao discursiva divergéncia cultural indica uma antitese no
momento em que os participantes divulgam suas culturas: o mundo do
sistema comunica sua ideologia por meio da forga de transformacao dos
atos ilocucionarios da linguagem, e o mundo da vida imprime sua marca
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por meio destes recursos. Contudo, a formagao apresenta também uma
sintese quando os participantes buscam o apoio mutuo. O mundo do
sistema se apropria de um saber concreto acerca do mundo e produz o
agir comunicativo imprimindo no mundo da vida um saber tematizado;
por sua vez o mundo da vida resgata essa pratica usando o mundo do
sistema para sua afirmacao.

Figura 5 - Afirmac0es de parasitas culturais

Fotografia: Rodrigues e Penteado (2008)
Fonte: Acervo pessoal dos autores

Na figura 6 vemos a Comercial Kentdo Bebidas como uma
adaptagao popular que divulga a cultura ao mesmo tempo em que
promove identificagdo. O quentdo ¢ uma bebida tradicional no Brasil
conhecida por esquentar os dias mais frios, sendo uma bebida
especialmente degustada nas festas juninas. Este tipo de festa ganha
uma conota¢ao marcante no nordeste do pais, quando o quentdo ganha
a companhia de uma variedade de comidas a base de milho. O ponto ¢
patrocinado pela marca, ao mesmo tempo em que as adaptagdes
populares promovem sua peculiar condi¢ao de existéncia: além de
identifica-lo por um nome popular, mistura a marca global com outras
marcas concorrentes € com marcas de outros produtos.
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Figura 6 - O mundo da vida imprime sua marca

Fotografia: Rodrigues e Penteado (2008)
Fonte: Acervo pessoal dos autores

De forma semelhante as demais formag¢des, em um meio de
expressao o mundo da vida se apropria das estratégias do mundo do
sistema para sua expressao. Quando nosso foco se estabelece a partir do
mundo da vida, identificamos que 0 mesmo se serve do mundo do sistema
para sua comunicagao, apresentando uma sintese. Tal sintese pode ser
verificada também na figura 5. A grafia e nome da marca foram manuscritas,
bem como suas cores foram emprestadas ao ponto de venda ambulante.
Isso indica o reconhecimento da for¢a discursiva da marca global, cujos
signos sao utilizados pelo mundo da vida para sua afirmacao, demonstrando
aimpregnacao do sistema na linguagem natural, ou seja, a sintese. Como
sintese, encontramos também a ideologia que representa a base de um
pensamento social pautado pela persuasdo que € pertinente aos dois
mundos; a simbiose, retratando a associa¢ao vantajosa dos mesmos; € o
sujeito do projeto e projeto do sujeito, que demonstra que o mundo da
vida esta comandado pelo mundo do sistema.

Dessa forma, a segunda regra geral: argumentacéo dialética:
bidimensionalidade mundana evidenciou que nao existem dois mundos
separados, mas sim dois lados permeaveis e inter-dependentes que se
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constroem de forma mundana. Mundana ndo apenas no sentido de
pertencerem ao mundo, mas no sentido que inferem Ledo e Mello (2008)
de se darem ao desfrute da utilizagdo das mesmas estratégias.

Consideracoes finais

O proprio desenrolar da sociedade ocidental gerou um campo
propicio para que se estabelecessem as estreitas interrelagdes da cultura
com o consumo. As relagdes entre a cultura material e a civilizagao
encontram-se sob o comando das regras do sistema capitalista, que, para
atingir sua onipoténcia, utiliza-se da argumentacao retorica. O sistema
retérico constrdi um referencial cultural proprio que se estabelece por
negociagdo ou conflito com culturas nativas, constituindo-se uma linguagem
probatoria e polifonica que alastra sua forma de pensamento para todas
as instancias de interagdo, edificando a ordem discursiva pelo dissenso. O
confronto entre culturas global e local nos indicou que os parceiros desta
dialética poderiam ser classificados em mundo do sistema e mundo da
vida, desde que esses mundos sejam entendidos como um tinico sistema.

A postura ideologica global estabelece o discurso local por meio de
uma dialética estabelecida na pratica nativa. O conflito estabelecido entre
as culturas leva a cultura local a adotar as mesmas estratégias, impondo
suas caracteristicas proprias e gerando uma sintese discursiva impregnada
dessa forma social. Nesse sentido, nossos achados evidenciaram que a
persuasdo ¢ uma pratica naturalizada no meio do mundo da vida, e a
manipulacdo se da em agdes parasitarias quando as adaptagdes populares
se apropriam dos mesmos artificios dos sistemas autodirigidos em suas
interagdes. Essas praticas representam o padrao que pode ser estendido
da dialética local para compreensao da sociedade ocidental. Essa questao
nos levou a refletir sobre a possibilidade de todo e qualquer intercambio:
o reconhecimento do proferimento como verdadeiro. A marca utilizou
imagens locais como pano de fundo de sua publicidade em apoio a seus
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atos ilocucionarios promovendo o reconhecimento intersubjetivo dos
participantes. Por outro lado, o mundo da vida também se apropriou dos
signos da marca em seus atos também ilocucionarios, admitindo a autoridade
do que foi transmitido, ou ainda, externalizando a incorporagao da referéncia
estrangeira. A logica da cultura de consumo bem como os processos da
globalizacao ja se instaurou nas praticas cotidianas mundanas. A experiéncia
vivenciada entre os mundos se projetou na linguagem natural. A interagdo
mediada pelo poder se tornou parte da linguagem comum, ou seja, esta
foi a linguagem estratégica. Nesse sentido, as sinteses, além de apontarem
para uso comum das estratégias e linguagens, denunciaram a associacao
dos dois organismos na busca do autobeneficio: a dialética desvelada no
campo discursivo amparou sua compreensido na teoria da
bidimensionalidade mundana, ou seja, de mundos permeéveis que
coexistem mundanos.

Conhecer a sociedade ocidental ¢ perceber que a influencia global
se apresenta como um discurso dominante de poder que se pretende
universal, mas essa relagao so se concretiza em cada local quando ela é
reconstruida e muda ambas as culturas. A relagdo consistiu em uma
reconstrugdo particular e cotidiana, que se refletiu na paisagem da cidade.
Uma materialidade, uma estética fundante da comunidade que, a0 mesmo
tempo em que transforma o cotidiano urbano, declara a profunda ligagao
desta forma social com as légicas do sistema. Assim, o lado Coca-Cola
da vida constituiu-se coparticipe da construcao de cultura.
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