
A PAUSA QUE REFRESCA. . . 
TEMPO E ESPAÇO NAS PROPAGANDAS DA COCA-COLA 1 

AmLúcfâFurqu^ 

•RESUMO: Cbmbasenasreflexfe 
quetangeao percurso passional dosujeito, analisamospropagandasimpressasecomerciais televisivos da Coca-Cola. 
0 objetivo principal é traçar a trajetória discursiva da Coca-Cola desde sua entrada no Brasil, em 1941, até a campanha 
Gostoso é viver, lançada em2001.0olscurso da Coca-Cola apresenta valores positivos como a alegria, emoção e prazer. 
Entretanto, são eliminados valores negativcse ocultados interdites, como: Coca-Cola é um produto norte-americano e 
industrializado, portanto, não é natural, engordae vicia. Constrói-se, assim, um discurso que privilegia aspectos temáticos 
voltados para os estados passionais eufóricos (paixão, emoção, alegria). A Coca-Cola também reforça a idéia de que está 
presente em todo o tempo elugar. Assim, as categoriasespaço-temporaissão elementos importantes para a construção 
de sentido de suas propagandas. Reafirmando os mesmos valores e mantendo as categorias cronotópicas para a 
construção de sentido de suas propagandas, a Coca-Cola consolida a idéia de onipotência, ou seja, ela tem o "poder" de 
refrescar, trazer alegria, provocar emoção e satisfazer prazeres. Cria-se, assim, um estilo, isto é, uma identidade calcada 
em categorias divinas, tais como onipresença e onipotência. 

•PAMVRAS-CHAVE: Análise do discurso: propaganda: dialogismo; cronótopo. 

Introdução 

No presente trabalho, analisamos as categorias espaço-temporais pela perspectiva 
b a k h t i n i a n a (BAKHTIN, 1988) do cronótopo e pelos estudos semiót icos re la t ivos 
aos estados passionais do su je i to . 

Tal enfoque é pr ior izado por sabermos que as campanhas p u b l i c i t á r i a s d a 
Coca-Cola sempre es tão s intonizadas com o m o m e n t o presente, marcando uma 
época e, mesmo q u a n d o r e m e t e m ao passado, a i n t e n ç ã o é re lac ioná- lo com a 
época contemporânea, n u m processo constante de ptesenti f icação. Além do mais, 
o marketing da Coca-Cola sempre se p r e o c u p o u com essas q u e s t õ e s do t e m p o , 
possivelmente n u m a busca de perenidade da marca. Sendo t a m b é m u m refr ige­
rante conhecido e bebido no m u n d o i n t e i r o , as propagandas a p r e s e n t a m cenas 
dos mais diversos lugares para criar j u s t a m e n t e a idéia de u n i v e r s a l i d a d e . 

Entendemos, assim, que as categorias de tempo e espaço presentes nos textos 
public i tár ios da Coca-Cola podem ser entendidas como elementos geradores de 
sent ido , v is to que d e l i n e i a m e f i g u r a t i v i z a m as idéias de o n i p r e s e n ç a e o n i p o ­
tênc ia . 

Neste t raba lho , p o r t a n t o , abordamos o cronótopo da e n u n c i a ç ã o das pro­
pagandas impressas e televisivas da Coca-Cola, isto é, o espaço e o tempo da enunciação 
que se podem perceber como in t r ínsecos ao e n u n c i a d o , pois segundo B a k h t i n 
(1999, p. 92-93), "para o locutor o que i m p o r t a é aqui lo que p e r m i t e que a forma 
l ingüíst ica f igure n u m dado contexto , aqui lo que a t o r n a u m signo adequado às 
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Cronótopo e estados passionais do sujeito 

Apesar de Bakht in (1988) ter estudado o cronótopo no enunciado do romance, 
o que o carac ter iza como u m conce i to l i terário , t r a n s p o m o s essas c o n c e p ç õ e s 
espaço-temporais para a análise do discurso publicitário, pois são categorias primordiais 
representat ivas da real idade e, por meio de seu estudo, entendemos o c o n t e x t o 
das propagandas da Coca-Cola e a re lação l o c u t o r - o u v i n t e . 

Conceituamos o cronótopo e seu emprego de acordo com a concepção bakhtiniana: 
À interligação fundamental das relações temporais e espaciais, artisticamente assimiladas 
em literatura, chamaremos cronótopo (que significa 'tempo-espaço'). Esse termo é empregado 
nas ciências matemáticas e foi introduzido e fundamentado com base na teoria da relatividade 
(Einstein). Não é importante para nós esse sentido especifico que ele tem na teoria da relatividade, 
assim o transportaremos daqui para a critica literária quase como uma metáfora (quase, 
mas não totalmente); nele é importante a expressão de indissolubilidade de espaço e de 
tempo (...]. (BAKHTIN, 1988, p.211). 

Consideram-se, assim, espaço e tempo como elementos indissolúveis e ge­
radores de sentido de u m texto, pois "os índices de tempo transparecem no espa­
ço e o espaço reveste-se de sent ido e é medido com o t e m p o " (BAKHTIN, 1988, p. 
211). 

O cronótopo também é a figuração da realidade e mostra como o homem modela 
o mundo representando-o de acordo com cada tempo, seja cultural, social ou emocional, 
além de t a m b é m determinar a i m a g e m do indivíduo. 

Desse modo, podemos a f i r m a r que o cronótopo apresenta u m s i g n i f i c a d o 
temático, pois as categorias espaço-tempotais são centros organizadores dos principais 
acontecimentos temát icos de u m enunciado. O cronótopo é t i n g i d o por u m "ma­
t iz e m o c i o n a l " (BAKHTIN, 1988, p.349). 

Também, de acordo com a semiót ica , a v ida passional do su je i to e s t á re la­
cionada com a temporal idade, ora acelerada, ora desacelerada, ora contínua, ora 
descont ínua. 

Assim, pela perspect iva da semiót ica , em u m enunciado aparecem tempos 
que, al iados à s paixões , a l t e r a m o e s p a ç o cr iado, dão-lhe novos sentidos e i n d i ­
cam a velocidade do m o v i m e n t o do homem nesse espaço. Esses m o v i m e n t o s são 
impuls ionados por u m su je i to que é m o v i d o pela paixão, pelo ato de querer u m 
objeto, ato esse que o leva à vontade e à emoção , sent imentos propulsores para 
o fazer concreto. É a busca do sujei to para estar e m con junção com o objeto de­
sejado, o que o leva a estar eufórico quando em contato com ta l objeto ou disfórico 
quando dis tante dele. 

O tempo é, assim, u m i m p o r t a n t e e lemento gerador de desejo, pois a cada 
momento as paixões renovam-se, modif icam-se . Esse mesmo tempo, que a n i m a 
as mais diversas paixões, altera também o espaço dando- lhe novas cores e sent i 
dos. Isso ocorre porque o tempo está l igado a uma época, o que caracteriza o sig 
n i f i cado do ser h u m a n o . 
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Como o ser h u m a n o empenha-se em representar os sinais exter iores rece­
bidos, moldando-os em u m padrão por meio de cronótopos part iculares , ao longo 
dos séculos, as pessoas têm organizado diferentes f igurações da real idade, basta 
observarmos obras das mais diversas épocas . Em cada momento , a sociedade de­
l ineia sua rea l idade por meio da organização das categorias e s p a ç o - t e m p o r a i s 
nos textos ; o que p e r m i t e ta l f iguração é a l i n g u a g e m adotada pelo su je i to em 
seus enunciados . 

Segundo Lopes (1989/1990, p. 157), "na v i d a , t u d o , em todos os i n s t a n t e s 
muda" . A cada época o sujeito molda a real idade de acordo com u m determinado 
cronótopo e esse mesmo suje i to t a m b é m sofre mudanças q u a n t o a seus estados 
passionais, o que o leva a m o v i m e n t a r - s e de modo d i f e r e n t e , a g i n d o de acordo 
com seu desejo por u m determinado objeto. 

O r i t m o de u m texto es tá i n t i m a m e n t e l igado a u m universo passional que 
só pode ser concretizado por categorias cronotópicas, isto é, tempo e espaço del imitam 
os movimentos dos sujeitos em um texto. Por exemplo, para caracterizar u m tem­
po de alegria e prazer, mui tas vezes, podem ser apresentados espaços repletos de 
luz e calor com sujeitos que se m o v i m e n t a m aceleradamente por meio da dança, 
da música e de vários esportes. 

A cr iação dos cronótopos também mantém uma relação m u i t a estreita com 
nossas reflexões abstratas, pois nós in terpre tamos nossa real idade não somente 
pela esfera espaço-temporal , mas também por uma esfera semânt ica , por meio de 
nossa exper iênc ia . 

A preocupação da exper iênc ia do suje i to com o m u n d o faz com que l e v a n ­
temos uma questão muito importante numa análise discursiva: de que ponto espacial/ 
tempora l observa o enunciador os acontec imentos por ele representados? •» 

Novamente nos encontramos no universo das paixões humanas , pois todo 
enunciador p r i m e i r a m e n t e observa os fatos a par t i r de sua contemporane idade , 
ou seja, o presente, que representa o tempo inacabado. De acordo com Lopes (1989/ 
1990, p. 159-160), o sujeito enunciador se encontra "em 'relação aberta ' para com 
o seu f u t u r o , sob cujo ponto de v i s ta ele se i n t u i , no presente , em perspec t iva , 
como 'o ser que não é a inda t u d o o que pode ser'". É o que podemos chamar de 
" ideal do e u " (LOPES, 1989/ 1990, p. 160), ou seja, é a perspect iva de u m dia vir a 
ser o que o eu carente do presente almeja para seu f u t u r o . 

Todo discurso apresenta valores n u m intenso processo dialógico. Para Bakhtin 
(1988, p. 357), "os cronótopos podem se incorporar u m ao outro , coexistir , entre ­
laçar-se, permutar, confrontar-se, opor-se ou encontrar-se nas inter-relações mais 
complexas", ou seja, ao ser representado em um enunciado, um determinado cronótopo 
está em confronto com outra categoria espaço- temporal . 

U m enunciado também carrega em seu inter ior a voz humana , pois o diálo­
go es tá no m u n d o do enunc iador e de seu enunc ia tár io e pode ocorrer por meio 
das i n t e r - r e l a ç õ e s das d i f e r e n t e s m a n i f e s t a ç õ e s c u l t u r a i s e juízos de valor de 
tempos e sociedades diversas. 

Por tanto , para u m a anál i se d iscurs iva , devemos perceber os diálogos das 
mais diferentes categorias espaço-temporais , além da relação entre o enunciador 
e o e n u n c i a t á r i o . Relação essa que i n f l u i na se leção dos recursos l ingüís t icos e 
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 e n u n c í a d 0 ' P ° i s B a k h t i n (1988) considera que o e n u n ­
ciado e d i r i g i d o para fora de s i -mesmo, ou seja, para o e n u n c i a t á r i o cujas rea­
ções, em certa medida , são antec ipadas peio enunciador . 

Percorrendo décadas, Coca-Cola dá seu recado! 

Era o período da Segunda Guerra M u n d i a l , quando a Coca-Cola ent rou no 
Brasil em 1941, em Recife. Tanto essa cidade p e r n a m b u c a n a como N a t a l , no Rio 
Grande do Norte, eram pontos estratégicos para a parada de navios rumo à Euro­
pa. Na época , o presidente da Coca-Cola, Robert Woodruff , conc lamava aos qua­
t ro cantos do m u n d o que "onde houvesse u m p r a c i n h a , e n c o n t r a r i a uma Coca-
Cola bem gelada pelo mesmo preço de $5 cents" (COCA-COLA, [199-1, p. 6), q u a n ­
do o preço regular era de $50 cents. Foi ass im que s u r g i u a p r i m e i r a fábr ica de 
Coca-Cola no Brasil e, podemos também afirmar, a pr imei ra propaganda veicula­
da no país. 

As categorias espaço- tempora i s es tão bem marcadas nesse discurso, pois 
há a idéia de que a Coca-Cola es tá no m u n d o todo e, em toda hora, ela não aban­
dona seu consumidor e mantém a mesma refrescância . Como esse discurso reme­
te ao cronótopo "da g u e r r a " por meio do termo "prac inha" , a Coca-Cola aparece 
como elemento a l iv iador e, ao mesmo tempo, companheiro , que não abandona os 
"heróis" de uma bata lha . 

Essa campanha public i tár ia , escrita em diferentes l ínguas , t raz a idéia de 
união entre os povos por meio da Coca-Cola. Tanto que nos a n ú n c i o s publ ic i tá ­
rios da época há o enunciado "Unidas hoje, unidas sempre" complementado pela 
f igura de um mapa da América do N o r t e u n i d o à América do Sul . Essa idéia de 
união entre as Amér icas - "Polí t ica da Boa V i z i n h a n ç a " - f o i pensada a l g u m a s 
décadas antes da 2 a Guerra M u n d i a l , na g e s t ã o do pres idente n o r t e - a m e r i c a n o 
H e r b e r t Hoover. Tota (2000, p. 28) comenta que Hoover, e le i to em n o v e m b r o de 
1928, 

I . . 1 embarcou numa viagem pela América Latina que, segundo ele, não era exatamente uma 
viagem de recreação. Pretendia mudar alguns aspectos importantes da política externa americana. 
Assim que chegou a Amapala, Honduras, Hoover fez um discurso no qual usou a expressão 
goodneighbor, que seria adotada por Roosevelt em 1933. 

Por outro lado, esse discurso de união entre os povos si lencia outro discur­
so por apresentar valores negat ivos : a guerra e suas c o n s e q ü ê n c i a s como a v i o ­
lência , as mut i lações e a mor te , pois não é interessante que u m discurso p u b l i ­
c i tár io al ie ao seu p r o d u t o idéias de sofr imento e perdas. Por isso, esse discurso 
apresenta a Coca-Cola como u m p r o d u t o que a l i v i a a sede de u m soldado e que, 
ao mesmo tempo, proporc iona- lhe prazer. A promessa de que a Coca-Cola es tará 
em qualquer lugar para matar a sede de um soldado norte-americano faz com que 
esse suje i to se s inta i m p u l s i o n a d o a estar em con junção com o objeto desejado. 
Para tanto , é necessár io que se i n t e r r o m p a o t e m p o cont ínuo da guerra e, assim, 
possa aproveitar-se da refrescância de Coca-Cola, ou seja, marca-se uma m u d a n ­
ça na difícil r o t i n a para u m novo estado de s a t i s f a ç ã o e prazer. 

Há um outro fato interessante sobre a l igação da Coca-Cola com a 2 a Guer-
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ra Mundial . Em 1943, o então comandante das forças armadas americanas Eisenhower 
enviou u m te legrama à empresa requis i tando a implantação de dez fábr icas adi ­
c ionais de Coca-Cola no ex ter ior . Era a t e n t a t i v a de levar aos soldados n o r t e -
americanos a visão de lar por meio da Coca-Cola, que t e m o gosto da pátr ia por 
ser u m p r o d u t o g e n u i n a m e n t e n o r t e - a m e r i c a n o . Ass im, no início do c o n f l i t o , o 
refr igerante era produzido em 44 países e no f i n a l , 64 novas fábricas t i n h a m sido 
criadas. 

A i n i c i a t i v a fo i endossada pelos próprios soldados e o f i c i a i s a m e r i c a n o s 
por meio do envio de cartas à c o m p a n h i a p r o t e s t a n d o pela fa l ta da Coca-Cola, 
d e v i d o ao r a c i o n a m e n t o de a ç ú c a r . Tal s o l i c i t a ç ã o não só a j u d o u a reerguer o 
moral das tropas, mas levou a empresa pela p r i m e i r a vez para novos mercados, o 
que i m p u l s i o n o u sua expansão no m u n d o todo, criando-se, assim, a idéia de que 
a Coca-Cola é uma bebida conhecida m u n d i a l m e n t e . 

Isso pode ser comprovado em alguns slogans das décadas de 40 e 50. O slogan 
"O convi te u n i v e r s a l . Beba Coca-Cola", ve iculado em propagandas dos anos 40, 
t razia a marca da onipresença , f i g u r a t i v i z a d a por meio de descr i ções verbais e 
visuais dos costumes e festas de alguns países da América como Guatemala, Chile, 
A r g e n t i n a , Colômbia, etc. Ass im, apoiando-se em u m cronótopo de costumes, o 
re f r igerante era associado a d i ferentes espaços , cujo s ign i f i cado t e m á t i c o era a 
concepção da Coca-Cola como companheira ideal e a prefer ida nas Américas . No 
f i n a l dos anos 40, o u t r o t e x t o publ ic i tár io f o i lançado, e seu slogan " E m todo o 
m u n d o , Coca-Cola é o refresco idea l " confer ia ao r e f r i g e r a n t e u m a t r i b u t o ideal 
e local izava-o em u m espaço , dessa vez mais extenso - o m u n d o todo. Nos anos 
50, o d iscurso v o l t a d o para a idéia de u n i v e r s a l i d a d e foi reforçado pelo slogan 
"Consagrada nos quatro cantos do m u n d o " . As imagens de diferentes pftvos e seus 
costumes eram acompanhadas pelo enunciado "Nós também preferimos Coca-Cola" 
escrito de acordo com a l íngua falada no lugar representado. 

Nessa época , e n q u a n t o os nor te -amer icanos já es tavam habi tuados a con­
sumir bebidas geladas, os brasi le iros e s t r a n h a v a m esse cos tume e a c r e d i t a v a m 
que a l imentos gelados a tacavam a g a r g a n t a e p r o v o c a v a m gr ipes . Fazia-se ne­
cessár io convencer o público consumidor bras i le iro e, mais do que isso, a d q u i r i r 
sua conf iança. Desse modo, as pr imeiras propagandas t r a n s m i t i a m , em seus dis­
cursos, enunciados como "Tome Coca-Cola bem f r i a " e "Qual idade d igna de con­
f i a n ç a " . 

Percebemos que o contex to em que f o r a m criados ta is enunciados i n f l u e n ­
cia sua produção, visto que o enunciador representa o m u n d o de acordo com sua 
c o n t e m p o r a n e i d a d e , necessi tando conhecer os h á b i t o s e paixões de seu o u v i n ­
te. Se a e n u n c i a ç ã o é p r o d u t o da i n t e r a ç ã o entre i n t e r l o c u t o r e s , pois a pa lavra 
se dir ige a alguém que a "responde", seja aceitando-a ou negando-a, o enunciador 
das propagandas da Coca-Cola, nos anos 50, precisava mostrar o i n t e r i o r de suas 
fábr icas para provar porque seu p r o d u t o era d igno de conf iança . A seguir apre­
s e n t a m o s u m a n ú n c i o p u b l i c i t á r i o v e i c u l a d o no ano de 1955, na r e v i s t a Sele­
ções3 . 

3 c ™ o a r e p r o d u ç ã o W 
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Veja como brilham! 
Nem poderia ser diferente, pois as garrafas saem reluzentes da 'lavadeira', após um banho 
de 20 minutos, a alta temperatura. Essa higiene é característica da fabricação de Coca-Cola, 
cujo engarrafamento é feito automaticamente por um complexo conjunto de máquinas modernas 
que asseguram a sua absoluta pureza. 
Por isso que se diz que Coca-Cola é uma bebida cuja qualidade inspira confiança! 

Os fabricantes de Coca-Cola. 

FIGURA 1: Veja como b r i l h a m 

(ANÚNCIOS. . . , 2 0 0 0 ) 

Para apresentar valores ligados a pureza e l impeza, o enunciador se vaie de 
uma l i n g u a g e m técnica e expl i c i ta todo o processo de h ig iemzação das garrafas 
e, assim, t e n t a comprovar, com argumentos sólidos, a qua l idade de uma bebida 
que i n s p i r a c o n f i a n ç a e que é consol idada com a " a s s i n a t u r a " dos f a b r i c a n t e s 
de Coca-Cola. O discurso é reforçado pelo argumento de que a fabricação da Coca-
Cola é fe i ta a u t o m a t i c a m e n t e , com a ut i l ização de m á q u i n a s modernas , o que 
era u m fator pos i t ivo para o contex to social da época , v i s to que representava a 
idéia de modernidade , de valores l igados à c o n c e p ç ã o de indústria de p r i m e i r o 
mundo. 

Todo esse discurso ve iculado pela l i n g u a g e m v e r b a l é reforçado pela i m a ­
gem visual , que apresenta cr ianças e adultos em vis i tação a uma fábrica. É pas­
sado ao e n u n c i a t á r i o que a f a b r i c a ç ã o do r e f r i g e r a n t e é h i g i ê n i c a e pode ser 
v is lumbrada por todos, não há mot ivos para ocultar o processo de engarrafamen­
to. Tal discurso, ao apresentar a pureza como um valor inerente à Coca-Cola, acaba 
por esconder outro discurso: por exemplo, o de que o re f r igerante não é u m pro­
duto natural, e sim, industrializado, porém, com técnicas de industrialização modernas 
e h i g i ê n i c a s . 

A p a r t i r do conhec imento dos hábi tos dos brasi le iros e da preocupação em 
estar l igada aos fatos e acontec imentos que p o d e r i a m cada vez mais n a c i o n a l i ­
zar seu produto, l igando-o aos costumes nacionais e si lenciando sua origem norte-
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americana, a Coca-Cola veiculou nos anos 40 e 50 sua propaganda no rádio, na épo­
ca o maior veículo de penetração popular, e também em revistas como as Seleções 
do Reader's Digest, que foi lançada, no Brasil , em 1942. A revista era editada em 
português e, por meio de seus anúncios e artigos, apresentava o American way of 
life, numa t e n t a t i v a de conquistar o brasi leiro de classe média. 

De acordo com Tota (2000, p. 59), a tradução de seu título - Seleções do Reader's 
Digest - é "uma quase redundância. Traduzindo: digest significa uma seleção de textos, 
mas também digerível. A chave era esta: textos escolhidos e de fácil assimilação" . 

Por meio do programa radiofônico patrocinado pela Coca-Cola, " U m milhão 
de melodias", t ransmi t ido pela Rádio Nacional , o refr igerante, além de promover a 
música popular brasileira, também buscava se f irmar no mercado, convencendo seu 
consumidor do sabor e refrescância de seu produto . 

A seguir, apresentamos u m dos comerciais veiculados nos intervalos do pro­
grama: 

Julieta: "Pronto, Romeu, pronto. Eu já abri a janela. Agora suba depressa, querido. Depressa, 
vamos, antes que apareça alguém. Mas o que é isso, Romeu? Você parou?" 
Romeu: "Não, querida Julieta. Não é isso. Fiz apenas uma pausa." 
Locutor: "Uma pausa para tomar Coca-Cola." 
Julieta: "Que gente é essa, Romeu?" 
Romeu: "Sáo meus criados, trazendo minha bebida preferida - a pausa que refresca - Coca-
Cola." 
Locutor: "Coca-Cola é deliciosa e refrescante. Rigorosamente pura e saudável. O refresco 
preferido no mundo inteiro há mais de 50 anos. Beba-a bem gelada. Coca-Cola custa apenas 
um mil réis." 
(COCA-COLA, [199-], p. 8). 

"A pausa que refresca" fo i u m slogan c r iado n u m a época em que h a v i a o 
tema nostálgico do ambiente r u r a l , em contraposição ao i n i c i a n t e r i t m o frenéti­
co dos agitados centros urbanos. Propõe uma parada, uma descont inuidade para 
u m momento de descanso e refrescância . Nesse enunciado, há novamente a pre­
sença da paixão pela bebida, que provoca a quebra da cont inuidade de uma ação, 
a busca de uma pausa, uma desace leração do tempo. A paixão pela Coca-Cola é 
apresentada como sendo maior do que o amor de Romeu por J u l i e t a , já que, ao 
i n t e r r o m p e r a escalada para os aposentos de sua amada, ele re tarda o encontro 
com ela e a té corre u m perigo maior de ser descoberto pelos pais da moça . 

Com a parada, o su je i to t i ra p r o v e i t o do período reservado ao descanso e 
ao frescor que, pela propaganda analisada, só pode ser proporcionado pela Coca-
Cola. Ocorre, assim, uma inversão da ordem de valores : a Coca-Cola é mais i m ­
por tante que Jul ie ta , personagem símbolo de u m amor eterno, por q u e m Romeu 
foi capaz de enfrentar grandes obstáculos e até morrer por amor. 

A f i m de fazer com que o enuncia tár io s inta vontade de beber Coca-Cola, o 
enunciador mostra valores do objeto apresentado como " p u t o " e "saudável". Nes­
se enunciado, a Coca-Cola é apresentada como sendo a bebida mais consumida 
no mundo todo "há mais de 50 anos". Novamente o cronótopo representado é extenso 
espacialmente - "o mundo i n t e i r o " - e t e m p o r a l m e n t e - "há mais de 50 anos", A 
rei teração da extensão espacial e da duração t rabalha para a superação do cará­
ter p o n t u a l e efêmero da e n u n c i a ç ã o . 
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Esse discurso publicitário cita outro gênero discursivo - a tragédia shakespeariana, 
mas é considerado somente o tempo alegre do encontro e das per ipéc ias para a 
união dos amantes . Por meio da junção de gêneros e tempos diversos - a Idade 
Média como tempo representado e a época contemporânea como sendo o tempo 
da enunciação , as idéias de extensão tempora l são reiteradas e c o n t r i b u e m para 
reforçar os valores posit ivos da Coca-Cola: uma bebida refrescante capaz de i n ­
terromper o encontro de u m casal apaixonado que chega a morrer por amor. 

B a k h t i n (1988, p. 357) a f i r m a que "cada cronótopo pode i n c l u i r em si uma 
q u a n t i d a d e i l i m i t a d a de pequenos cronótopos - cada tema possui o seu próprio 
cronótopo" e, assim, ver i f icamos que o tema dessa propaganda é o cronótopo do 
tempo presente com a incorporação de outros cronótopos, como a Idade Média, o 
cronótopo do e n c o n t r o e das per ipéc ias , l igadas ao m u n d o das a v e n t u r a s e da 
pausa para o descanso. 

Na década seguinte, nos anos 60, as propagandas já estavam i n t i m a m e n t e 
l igadas ao cronótopo de sua enunc iação , a tempos e espaços que loca l izam pes­
soas lu tando por u m mundo melhor, mais cheio de paz e amor numa clara alusão 
ao movimento hippie. É a época da Cuba-libre, do Rock'n'roll, da exaltação à natureza, 
da pregação do uso de drogas a l u c i n ó g e n a s e do amor l i v r e . O j o v e m q u e r i a se 
l i b e r t a r do m u n d o c a p i t a l i s t a e da sociedade mass i f icada , f u g i n d o da c idade e 
cr iando sociedades comuni tár ias . Queria l iber tar o corpo e a a lma de conceitos 
a r t i f i c i a l m e n t e instituídos pela indústria c u l t u r a l e pela c o m u n i c a ç ã o de massa 
para entrar em s i n t o n i a com seus desejos. 

De 1966 a 1971, o slogan " tudo va i melhor" a f i r m a v a que a Coca-Cola, com 
sua refrescância , tornava qualquer momento especial. Para a e fet ivação da rela­
ção enunciador/enunciatário , era necessár io vol tar-se para a opinião do consu­
midor, descobr indo cada vez mais seus háb i tos e p r e f e r ê n c i a s . Nesse período, 
in ic iaram-se campanhas mais nacionais em subst i tu ição às versões nor te -ame­
ricanas, por isso era interessante que suas propagandas enfocassem o espaço do 
Brasil , assim como o tempo das festas de nosso país. 

Ainda nessa época e no decorrer da década de 70, o m o v i m e n t o hippie v i v i ­
do nos Estados Unidos e na Europa já havia in f luenc iado o j o v e m bras i le i ro que 
buscava paz e amor, exaltava o trabalho artesanal e a natureza. Assim, os comer­
ciais te levis ivos da Coca-Cola eram compostos por jingles considerados poemas 
e por di ferentes cenas enunc ia t ivas em que aparec iam penhascos, rios, escr i tó­
rios, casas ou, s implesmente , o espaço público da rua . Em sua produção e in ter ­
pretação, essas cenas antec ipam e reconstroem a idéia de l iberdade, de paz e de 
sensação de bem-estar que, segundo a propaganda, poderia ser concret izada se 
acompanhada de uma Coca-Cola. Esses textos, atravessados pela imagem do mo­
v i m e n t o hippie, têm u m cará ter social , pois dia loga com outro discurso e é ela­
borado em vista do outro , ou seja, do momento social em que está vivendo o con­
sumidor. 

De 1972 a 1976, as propagandas brasi le iras t i n h a m como slogan a expres­
são "Isso é que é" , t r a d u z i d a do inglês It's the real thing. Além de apresentar 
uma sonoridade especial, t a l expressão faz com que o enunciador não tome para 
si a responsabi l idade por esse e n u n c i a d o , o que lhe dá u m a c o n o t a ç ã o de u n i -
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versalidade, isto é, todos a ace i tam e a repetem. "Coca-Cola, isso é que é": todos 
concordavam e não havia o que dizer mais a respeito, pois era a forma simples do 
jovem mostrar seus interesses e preferências. Como exemplo, apresentamos o jingle 
de u m dos poucos comercia is bras i le iros ve iculados na época : 

Eu vou cantar uma canção que fale do meu tempo. 
Das coisas que me cercam e tocam meu coração. 
Pode ser o amor, pode ser o mar. 
Ouça a voz do coração 
Eu procuro um irmão 
Que em coro comigo venha a cantar: 
Isso é que é! Coca-Cola! 
Vem cantar comigo 
Issoéqueé! Coca-Cola! (COMERCIAIS..., 2001). 

Esse tex to publ ic i tár io , além de apresentar ao seu i n t e r l o c u t o r a idéia de 
que a Coca-Cola está em tudo que toca o coração e causa emoção e prazer, é t a m ­
bém atravessado por outro discurso: o discurso dos jovens rebeldes dos anos 60 e 
70. Esses jovens , ao se r e b e l a r e m c o n t r a o es t i lo de v i d a " m e d í o c r e " dos pais , 
que buscavam a aquis ição de bens de consumo, a c r e d i t a v a m que c o n s e g u i r i a m 
modif icar a sociedade cr iando u m paraíso baseado no amor, nas artes e nas sen­
sações provocadas pelo uso de drogas. A revolução que os jovens hippies almeja­
v a m era baseada no bordão "Paz e A m o r " , n u m a oposição a a c o n t e c i m e n t o s de 
âmbito internacional como a Guerra do Vietnã e o assassinato do líder negro M a r t i n 
L u t h e r King nos EUA. No Brasi l , os jovens, i n f l u e n c i a d o s pelos m o v i m e n t o s da 
c o n t r a - c u l t u r a e pelos acontec imentos i n t e r n a c i o n a i s , l u t a v a m pela democra­
cia, cont ra o r e g i m e m i l i t a r opressor, por meio de m a n i f e s t a ç õ e s e s t u d a n t i s e 
part ic ipação em part idos de esquerda. 

A palavra "amor" passou a possuir uma conotação especial e presente nos 
mais di ferentes discursos, como nos muros de Paris, onde apareceu g r a f i t a d o o 
seguinte slogan "Quando penso em revolução quero fazer amor", e no lançamen­
to de uma música dos Beatles com o título "Ali you need is love" e em cuja le t ra 
há a idéia de que t u d o era possível/desde que existisse amor.' 

A c a n ç ã o em anál ise apresenta signos que f i g u r a t i v i z a m o m u n d o i d e a l i ­
zado pelos hippies: o amor, o irmão, ou seja, a f r a t e r n i d a d e e a união, e o mar, 
f i g u r a da n a t u r e z a . Como essa c a n ç ã o faz p a r t e de u m c o m e r c i a l t e l e v i s i v o , é 
também acompanhada por cenas que complementam o discurso da criação de u m 
mundo melhor e cheio de amor e sensações , pois aparecem casais de mãos dadas, 
u m h o m e m pescando em u m r io , u m casal de idosos o u v i n d o rádio, u m parque 
etc. 

Nessa ambiênc ia , o sent ido da palavra "amor" nos remete a outros discur­
sos que só emergem a partir da recuperação do contexto imediato do ato da enunciação, 
isto é, faz-se n e c e s s á r i o que o e n u n c i a t á r i o c o m p r e e n d a as c i r c u n s t â n c i a s de 
produção do texto . Para B a k h t i n (1999, p. 32) " u m signo não existe apenas como 
parte de uma realidade; ele também reflete e refrata uma outra . Ele pode distorcer 
essa realidade, ser-lhe f ie l , ou apreendê- la de u m ponto de vista específ ico, etc". 
Podemos dizer que, no contexto analisado, a palavra "amor" não retrata apenas a 
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real idade c i r c u n d a n t e , mas remete a uma outra - a paz e a união almejadas pela 
comunidade hippie. 

O discurso publicitário da Coca-Cola, em constante diálogo com o discurso 
hippie, como se fosse u m de seus i n t e g r a n t e s , esconde seu status de empresa 
c a p i t a l i s t a e que, p o r t a n t o , visa ao lucro . Por mais que seus discursos este jam 
permeados por outros discursos que apresentem valores posit ivos para seus con­
sumidores , como prazer, re f fescânc ia , emoção , paz e amor, há a presença s i len­
ciosa do discurso de que a Coca-Cola precisa ser aceita no mercado para se tor­
nar o refrigerante mais bebido no mundo e, conseqüentemente, o mais vendido."Estar 
em todo o mundo e em todo tempo" firma o poder hegemônico do capital ismo norte-
americano, v is to que a Coca-Cola, u m p r o d u t o i n d u s t r i a l i z a d o de o r i g e m a m e r i ­
cana, é considerada símbolo do c a p i t a l i s m o dos Estados Unidos . Ass im, mesmo 
escondendo sua or igem, podemos dizer que a publ ic idade da Coca-Cola "reflete e 
re f ra ta" s i m b o l i c a m e n t e o domínio cap i ta l i s ta amer icano . 

Em 1975, os EUA ret iraram seu exército do Vietnã, o que pôs f i m a uma guerra 
que m a t o u m i l h a r e s de jovens soldados e d e i x o u marcas f í s icas e m e n t a i s nas 
famílias norte-americanas e v i e t n a m i t a s . Apesar de terem perdido a ba ta lha , os 
Estados Unidos, nos anos f inais da década de 70, v i v i a m u m momento de euforia 
pelo f i m da Guerra do Vietnã. Era a retomada da paz, e os ideais hippies de "paz 
e amor" para a construção de u m mundo mais justo e sem guerra perderam sent i ­
do. Esses novos tempos p r e n u n c i a v a m uma nova m a n e i r a de ver a v i d a , cujas 
pr inc ipa is metas eram ganhar dinheiro e viver bem, o que mostra u m m o v i m e n t o 
contrário aos ideais hippies. A re i teração de idéias hedonistas e a ênfase de que 
o re fr igerante estava associado aos bons momentos da v ida , como as viagens, os 
esportes e as diversões, g a n h a r a m u m novo slogan - "Coca-Cola dá mais v i d a " -
que depois foi reforçado com o subtema "Abra u m sorriso" . O slogan bras i le i ro é 
uma versão da expressão inglesa Coke adds life. As propagandas da Coca-Cola 
apresentavam u m discurso em que o refrigerante aparecia como elemento aliviador, 
d i a n t e da ânsia de ganhar d i n h e i r o e vencer na v i d a . 

Os e s p a ç o s abertos das ruas e das praias i n t e n s i f i c a r a m - s e e o t e m p o do 
verão i n u n d o u de cores os comerciais de televisão. O m o v i m e n t o do homem nes­
se espaço aberto forneceu novas medidas cronotópicas , cr iando uma i m a g e m do 
ser h u m a n o mais alegre, mais real izado. Os m o v i m e n t o s acelerados e intensos 
como a dança, os saltos e as corridas deram novo r i t m o às ações e sujeitos re tra­
tados, que v i savam também a intens i f i car os estados passionais do consumidor . 
O forte matiz emocional, presente nesses discursos, é obtido por meio desses movimentos 
intensos e acelerados em u m espaço e tempo determinados pelo núcleo temát ico 
da alegria, complementado pela companhia refrescante da Coca-Cola. A palavra 
"sorriso", f i g u r a cent ra l do discurso, c o n t r i b u i para a idéia de que estar em con­
junção com a Coca-Cola é obter sa t i s fação plena. 

A f i r m a n d o e r e i t e r a n d o os mesmos valores d u r a n t e décadas , os a n ú n c i o s 
publicitários da Coca-Cola acabam por f i rmar a ident idade de sua marca de re f r i ­
gerantes, e isso só foi possível g r a ç a s aos discursos produzidos . De 1983 a 1989, 
o slogan "Coca-Cola é isso aí" ref le t ia essa real idade, ou seja, todos já sabiam de 
seus valores, u m refr igerante que faz bem, dá mais v ida . O je i to é "abr i r u m sor-
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riso". 
Por meio de suas campanhas publicitárias, a Coca-Cola consegue obter uma 

autor idade discursiva, com u m slogan conhecido universa lmente , aceito e repe­
t ido pelos enunc ia tár ios , mas cujo enunc iador parece estar ausente . Como nos 
lembra M a i n g u e n e a u (1997, p. 101): 

[... ] quando a citação de autoridade chega ao estatuto de siogan, do ponto de vista pragmático, 
adquire novas propriedades, sobretudo a de estar essencialmente ligada à ação: o slogan, 
a um só tempo, 'impulsiona e engana [' fait marcher |, ele está ligado a práticas. Se ele 'consegue 
dar a seu destinatário a ilusão de ser seu destinador', isto ocorre em função de que ele presume 
a ausência de um enunciador, tal como ocorre nas citações de autoridade, ausência esta que 
se volta para o lugar que pode e deve ser ocupado por qualquer enunciador. 

O discurso public i tár io da Coca-Cola nos anos 80 dava a impressão de que 
todos os enunciatár ios eram também os enunciadores do slogan, para isso basta­
va estar em s i n t o n i a com uma m a n e i r a de v i v e r mais aber ta , a legre e cheia de 
jovial idade. A publ ic idade da Coca-Cola, desse período, i n a u g u r o u uma nova fase, 
em que retratava a mental idade e o comportamento de u m novo consumidor, mais 
vol tado para o i n d i v i d u a l i s m o , o cu l to ao corpo e o prazer. Buscava-se a d i feren­
ça a qualquer custo, procurava-se u m p e r f i l inconfundível por meio das roupas, 
gestos e p a l a v r a s . Com esse novo idea l de v i d a i n d i v i d u a l i s t a e com o f i m dos 
movimentos contra -cul tura is , que p r e t e n d i a m acabar com a sociedade de consu­
mo, os comerciais tornaram-se mais ágeis por meio de imagens t runcadas e efei­
tos especiais . Toda a c o n s t r u ç ã o t e x t u a l passou pela rapidez e a c e l e r a ç ã o dos 
movimentos , o que acabou por intensif icar f iguras anter iormente já ident i f icadas 
em anúncios , como a dança, os esportes, as corr idas na praia etc, além de re i te ­
rar a concepção de que a Coca-Cola es tá presente em tudo que é moderno, di fe­
rente. 

Em mui tos comerciais , havia a assoc iação do re f r igerante com a cidade do 
Rio de Janeiro, e podemos afirmar que os sentidos das propagandas eram construídos 
com base no cronótopo do verão carioca e suas praias, lotadas por homens e mulheres 
de corpos esculturais , que se m o v i m e n t a v a m ag i lmente e provocavam emoções . 
Os textos verbais i n t e g r a v a m o apelo passional : "Nada é i g u a l à emoção ! Coca-
Cola é isso aí ! " . Ass im, valores eufóricos eram re i terados e associavam a Coca-
Cola aos estados passionais intensos do prazer e emoção . 

No e n t a n t o , seu discurso não poderia enfocar somente o cronótopo do ve­
rão carioca, já que a empresa sempre se preocupa em estar presente em todos os 
lugares e adequar-se às diferentes características regionais. As propagandas conclamavam 
que, em t u d o , dever ia haver prazer e, onde houvesse verão, nada seria i g u a l ao 
sabor da Coca-Cola. Veja-se o seguinte jingle v e i c u l a d o em u m dos m u i t o s co­
mercia is da época : 

Calor do sol nessa hora do dia. 
Tá quente em Belém. 
É verão na Bahia, sol em Paris, São Paulo a torrar. 
Tempo quente em Hong Kong, Califórnia a queimar. 
Verão sem fronteiras nas praias do Rio 
Nada é igual a emoção do sabor. 
Coca-Cola é isso aí! (COMERCIAIS 2001). 
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Nesse e n u n c i a d o , f ica e v i d e n t e a re lação e n t r e o sabor da Coca-Cola e o 
tempo do verão, que pode ser em qualquer parte do m u n d o - Belém, Bahia, Paris, 
São Paulo, Hong Kong, Califórnia, Rio de Janeiro. Sem fronteiras , Coca-Cola rom­
pe as barreiras da distância, pois sua logomarca pode estar em qualquer lugar. O 
comercia l é marcado também pelas imagens que remetem aos respectivos luga­
res c i tados no jingle, aparecendo, assim, as f i g u r a s de ba iana , cowboy, jovens 
na praia, chineses etc. Aliás, na cena que retrata a China, há a presença de outro 
discurso, pois o discurso capi ta l i s ta é atravessado pelo discurso comunis ta , para 
revelar ao enunciatár io que a Coca-Cola, sendo u m símbolo do m u n d o capi ta l i s ­
ta e global izado, está presente em qualquer lugar do m u n d o , inc lus ive em a n t i ­
gos redutos comunistas . 

O que podemos constatar é que, nesse período, na publ ic idade da Coca-Cola, 
ouvimos a voz do jovem que se sentia descompromissado em relação ao m u n d o , 
já que a concepção de v ida se baseava no bordão " t u d o es tá bem, se estou b e m " 
(COCA-COLA, [199-], p. 30). 

Entre tanto , no f inal da década de 80, os tempos m u d a r a m e os jovens v o l t a ­
r a m a querer uma maior par t i c ipação em todos os níveis , i n c l u s i v e polí t ico. No 
mundo todo, surgia u m novo tempo e uma nova ordem global , devido à estabil iza­
ção da democracia e a derrocada do comunismo. Era também o f i m da Guerra Fria 
e da ameaça de guerra nuclear entre União Soviética e Estados Unidos. O mundo 
abria seus horizontes , as f ronte i ras tornavam-se t ê n u e s e u m processo in tenso 
de g lobal ização in ic iava-se . 

No Brasi l , deu-se início ao que se considera , sob m u i t o s pontos de v i s t a , 
u m novo regime político, depois da campanha das "Diretas J á " , em que os brasi ­
leiros foram às ruas pedir e le ições diretas para Presidente da Repúbl ica . Em 15 
de janeiro de 1985, foi eleito u m presidente c i v i l , Tancredo Neves, mas a inda por 
meio das e le ições i n d i r e t a s . Estava encerrado u m capí tulo obscuro da história 
do Brasil , pois havia chegadi ao f i m a d i t a d u r a do regime m i l i t a r . Era o início da 
redemocrat ização do país, da l iberdade de expressão e da anis t ia polít ica, o que 
fez com que mui tos brasi le iros exi lados no exter ior retornassem. 

O discurso da Coca-Cola acompanhou essa mudança dos tempos quando passou 
a falar desbragadamente de emoção por meio do slogan "Emoção pra valer" . Em 
seus anúncios publicitários eram apresentadas cenas em que a emoção aparecia 
sem l imi tes com a idéia de t ransformar cada detalhe, cada momento da v ida em 
algo especial . P r i n c i p a l m e n t e no Brasi l , v iv ia - s e a e m o ç ã o da e n t r a d a de uma 
nova década cheia de esperança , mais l ivre , mais alegre. Assim, o tempo aparece 
t rans f igurado na alegria do amor, da amizade, da j u v e n t u d e , da família e no sa­
bor de uma Coca-Cola bem gelada. O estado passional da emoção que p e r m e o u 
seu discurso naquela época, acabou por intens i f i car a re lação entre enunciador 
e enunciatár io , estendendo as categorias espaço- tempora is para a onipresença 
e a eternidade, surgindo, assim, u m dos slogans mais conhecidos m u n d i a l m e n t e 
- "Sempre Coca-Cola". 

Em 1990, foi ve icu lado u m comerc ia l cujo e n u n c i a d o v e r b a l era: 
"Atenção cadeia nac iona l de te levisão. Você v a i ver Coca-Cola m u d a r sua 
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emoção pra sempre. Sempre Coca-Cola." 
Em seguida, era apresentada a seguinte música : 

Onde tem encontro, tem sempre magia. 
Onde tem aventura, tem sempre um herói. 
Onde tem música, tem sempre uma dança. 
Onde tem você tem sempre Coca-Cola. 
Depois de todo dia vem sempre uma noite. 
Quando sai a lua vem sempre o luar. 
Quando chega a sede, a emoção é pra valer. 
Gelada e refrescante sempre Coca-Cola. 
(COMERCIAIS 2001). 

Mais uma vez, encontramos o cronótopo como eixo organizador do sent ido 
desse anúncio publicitário. Aliás, há a incorporação de cronótopos que se entre ­
laçam e t a m b é m dos que se opõem. Ass im, o cronótopo do e n c o n t r o se associa 
com o da a v e n t u r a , pois ambos r e m e t e m a p e r i p é c i a s para a c o n j u n ç ã o com o 
objeto desejado. Estão também ligados a movimentos acelerados que se i n t e n s i ­
f i cam com a música e a dança . 

Nesse contexto , são reforçados os valores da Coca-Cola, pois "quando che­
ga a sede, a emoção é pra valer", ou seja, o refr igerante aparece como o elemento 
capaz de acompanhar os momentos que envolvem movimentos ágeis, aventuras e 
encontros, n u m processo de descont inuidade do tempo para a construção de u m 
novo tempo, de uma nova época . Época mais alegre, com o h o m e m em busca de 
seu prazer e de sua f e l i c i d a d e . A c a m p a n h a "Sempre Coca-Cola" foi v e i c u l a d a 
d u r a n t e quase toda a década de 90 e já es tá e n t r a n h a d a na memória d iscurs iva 
do consumidor . Podemos a f i r m a r que ela é a consol idação da marca Coca-Cola, 
porque é uma referência do re f r igerante mais bebido no m u n d o in te i ro . Sampaio 
(1995, p. 162) a f i r m a que "a marca é mais do que u m p r o d u t o . Para a função do 
produto , a marca adic iona s e n t i m e n t o . Para a performance do p r o d u t o , a marca 
adic iona personal idade. Para o valor do p r o d u t o , a marca adic iona e x c l u s i v i d a ­
de". 

A marca Coca-Cola vincula ao seu produto o sentimento da alegria e a sensação 
do prazer, todos seus anúncios publici tários já possuem u m esti lo ágil e dinâmi­
co que lhes dá u m a c a r a c t e r í s t i c a própria. Sabemos t a m b é m que somente essa 
marca de re f r igerante possui a exclusividade de sua fórmula e de seu sabor. Não 
há mais a necessidade de a f i rmar seus valores, por isso as duas campanhas pos­
teriores têm como núcleo temát ico a idéia de aprovei tar a v ida , p r i n c i p a l m e n t e 
ao lado das pessoas das quais gostamos ou que nos p r o p o r c i o n a m prazer e ale­
gria. 

" C u r t a Coca-Cola" e "Gostoso é v i v e r " são os slogans cr iados a p a r t i r dos 
anos 2000 e t t a d u z e m a ag i l idade do m u n d o moderno e a ânsia de v iver melhor. 
Seu enuncia tár io é o jovem do f i n a l do século, que não v i v e u u m regime m i l i t a r , 
não precisou lutar para l ivrar-se do comando excessivamente autoritário dos pais 
e já conheceu u m m u n d o global izado, aberto, com avanços tecnológicos e cheio 
de desafios pela f rente , mas, para a p u b l i c i d a d e , t a m b é m cheio de o p o r t u n i d a ­
des. Assim, faz-se necessário construir um discurso que mostre a prox imidade do 
refr igerante no cot idiano de seu enunciatário e apresente valores essencialmente 
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hedonistas. 
No novo século , as d i s tânc ias e n c u r t a r a m - s e com a fac i l idade e a rapidez 

da comunicação . As campanhas public i tár ias da Coca-Cola a c o m p a n h a r a m essa 
a g i l i d a d e e essa invasão de in formações . No l a n ç a m e n t o da c a m p a n h a "Coca-
Cola. Gostoso é v iver " , foi ve iculada d u r a n t e dois m i n u t o s , no horário nobre das 
emissoras de te levisão aberta , uma s e q ü ê n c i a de q u a t r o f i lmes i n t i t u l a d o s "Pe­
gadas", "Tal pai , t a l f i l h o " , "Metrô" e "Sacode". Os f i lmes associam momentos do 
cot idiano com a presença da Coca-Cola. Outra es tratégia de marketing, u t i l izada 
para reforçar o discurso de que o re fr igerante está presente em todos os momen­
tos, foi a veiculação de spots em emissoras de rádio, anúncios em revistas e publicidade 
de mídia externa, como outdoors, adesivos de ônibus, vias públ icas e shoppings 
centers. 

Ao longo dos tempos fica conf igurado u m discurso de onipotência da mar­
ca Coca-Cola já que, para a p u b l i c i d a d e , ela é a única bebida consumida por to­
dos, i n d e p e n d e n t e de classe social : " . . .não há d i n h e i r o no m u n d o que c o m p r e 
uma Coca-Cola melhor" (O SABOR...,1998, p. 38). O fato de ricos e pobres, pesso­
as de di ferentes e tnias e de di ferentes faixas e tár ias c o n s u m i r e m Coca-Cola é a 
prova do poder de seu discurso. Desse modo, essa última campanha nos convida 
a viver , pois "Gostoso é viver . Coca-Cola". 

Considerações finais 

Por esta análise, nota-se que a Coca-Cola busca, desde o início de sua cam­
panha publ ic i tár ia no Brasil , conquis tar as s e n s a ç õ e s e e m o ç õ e s de seu consu­
midor a f i m de m o b i l i z a r - l h e desejos. 

Esse e n v o l v i m e n t o ocorre, em seus discursos, pela construção de u m esti lo 
e s t r u t u r a d o por aspectos t em át i cos voltados para os estados passionais eufóri­
cos, como paixão, emoção, alegria, prazer, reforçando a idéia de que es tá presen­
te em todos os momentos felizes das pessoas. Ao acompanhar c o n c e p ç õ e s de d i ­
ferentes épocas , como o m o v i m e n t o hippie, ou ao re lac ionar-se c o m p r o b l e m a s 
de âmbito m u n d i a l , como a Segunda Grande Guerra, a propaganda da Coca-Cola 
re t i ra , desse universo cronotópico, o núcleo t e m á t i c o para a divulgação de seu 
produto e, c o n s e q ü e n t e m e n t e , para a "aproximação" com seu consumidor. 

Podemos afirmar que as propagandas da Coca-Cola estão em constante sintonia 
com o momento presente de sua publicidade, assim como apresentam os mais diferentes 
lugares. Ela nos diz: esteja onde estiver, Brasil , Europa, China, em qualquer can­
to do mundo, em qualquer tempo, é sempre Coca-Cola. Nesse contexto , podemos 
dizer que seu discurso mantém, ao longo dos anos, as idéias de eternidade e onipresença. 

A Coca-Cola, em muitos momentos, emprega u m tempo extenso e d u r a t i v o -
sempre, o que conf igura a idéia de eternidade. Em qualquer es tação do ano, seja 
inverno ou verão, em qualquer s i tuação , no t r a b a l h o ou no descanso, as propa­
gandas mostram a Coca-Cola como a "companheira ideal de todos os momentos" . 

A onipresença também é uma idéia marcante nas propagandas da Coca-Cola. 
Desde o começo, é apresentado u m espaço extenso - em todo o m u n d o . Em q u a l ­
quer lugar há uma Coca-Cola bem gelada e refrescante: é "O convi te un iversa l " , 
pois é "Consagrada nos quatro cantos do m u n d o " , seja no Brasil , na Guatemala , 
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no México, na Noruega, no J a p ã o , na China . 
Ao rei terar as idéias de e ternidade e onipresença , a Coca-Cola consol ida a 

concepção de onipotência, ou seja, ela tem o "poder" de refrescar, trazer alegria , 
provocar emoção, satisfazer os prazeres. "Tudo vai melhor com Coca-Cola", pois 
"Coca-Cola é isso aí" : saúde, a legria , amor, amizade. . . 

Como u m deus, a Coca-Cola busca promover emoções e paixões, t ransmite a 
idéia de que é saudável, esconde seus interdi tos , patrocina eventos. Está em todo 
lugar e em qualquer m o m e n t o . Ass im, podemos a f i r m a r que a Coca-Cola, como 
símbolo do capi ta l i smo norte-americano, reflete, por meio de sua p u b l i c i d a d e , o 
poder hegemônico dos Estados Unidos. 

Devido à "força d i s c u r s i v a " da p u b l i c i d a d e da Coca-Cola que consol ida a 

marca e promove a venda de seu produto, mui tos t e n t a m imi tar seu sabor. Criam-

se marcas com nomes similares, emprega-se o nome Cola. É a onipotência da Coca-

Cola. 
Eternidade, onipotência e onipresença - essas qual idades dão u m c a r á t e r 

de t ranscendênc ia à Coca-Cola, escondem suas c a r a c t e r í s t i c a s comerciais , pois 
ofuscam a f ina l idade p r i m o r d i a l de u m discurso publicitário: a promoção de ven­
das do produto veiculado. Assim, a Coca-Cola, por meio de seus enunciados, apresenta-
se ao seu enunciatário como detentora de qualidades divinas: eternidade, onipresença 
e onipotência. "Sempre Coca-Cola", em todos os lugares , " t u d o v a i m e l h o r " . 
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