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Resumo

O artigo analisa a campanha Viva o lado Coca-cola da vida no filme Coke - GTA
com o objetivo de discutir suas representacGes como texto cultural e possiveis leituras
na interpretacdo de jovens consumidores. Reflete sobre o discurso de politizacdo pela
mediacdo da marca, convocando o publico-alvo para defesa da boa cidadania e a
negacdo da cultura da violéncia. A possibilidade de transformacdo do mundo é centrada
na figura do individuo, na linguagem do hedonismo e na retorica da felicidade. Todos
esses valores convergem para a paisagem da moral da contemporaneidade: os discursos
publicitarios ligam insercdo politica e consumo ao projeto de fortalecimento das
expressdes do self e sdo indicios relevantes do novo modo de se pensar a participacao
juvenil no mundo publico.

Palavras chave: Politizacdo e consumo; publicidade e cidadania; Coke- GTA e
estudo de recepcao.

1 - Introducéo

No periodo nomeado como pds-fordismo a expressdo signica € altamente
explorada. Consumimos marcas e ndo produtos indistintos. Imagens de bens que séo
inscritas em um mundo de significacBes simbolicas e representadas por territorios
imagéticos propostos pela publicidade. O valor de signo passa a ser 0 maior bem de
uma corporagdo. No fim da década de 80, Campbell (1989) ja& anunciava que a
publicidade esta em busca de construir uma paisagem ideal da cultura. Ele atribui a esse

fendbmeno a sua tradicdo de ndo anunciar seus produtos com vocalizacGes de seus
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beneficios tangiveis, suas gratificagdes objetivas de uso. Na ética publicitaria, prevalece
a tendéncia de relacionar os bens aos valores espirituais e subjetivos, as gratificacdes
emocionais e as conotagfes politicas e sociais. O novo contexto de expressdo
publicitaria se insere no ambiente cultural de convergéncias, como propde Jenkins
(2006). Os tracos marcantes dos territorios culturais contemporéneos, em sua
perspectiva, sdo: tendéncias para os fluxos de informacgéo ocorrendo em simultaneidade
em diversos circuitos midiaticos e maultiplos suportes, prevalecendo experiéncias
culturais baseadas na ideia de participacdo coletiva. Na interpretacéo do autor, 0 campo
do consumo compreende o estimulo a inteligéncia coletiva e 0s cenérios de experiéncia
sdo construidos para que o publico produza, em acGes colaborativas, os sentidos da
marca. A emergéncia da cultura participativa se relaciona intimamente ao desejo de
autoexpressdo dos individuos. E é esse ponto que se cola ao conceito de economia
afetiva alinhavado pelo autor. Na alta modernidade, o exercicio de expressao do self cria
modos de conexdo com as marcas e as mediacdes do consumo para sensibilizagOes
afetivas. Portanto, é possivel dizer que as préaticas de consumo sdo traduzidas em redes
de sociabilidade transmiditicas, dependentes da expressdo que parte do individuo para
a coletividade, para dai viver a experiéncia partilhada. Marcas de produtos e servigos
ingressam nesta cena e compartilham com seus consumidores todas essas experiéncias.

A proposi¢do de Jenkins (Id. ibid), contudo, tende a minimizar a ideia de que,
mesmo no cenario de compartilhamento de discursos para construcdo das imagens das
marcas, ha hierarquias de poder. Os produtores tém ainda o papel dominante de fazer
multiplicar a capilaridade discursiva de suas mensagens, por mais que se perceba o
movimento de dependéncia da cultura participativa dos consumidores para producdo de
sentido. No entanto, a relativizacdo do papel dos produtores como agentes que
monopolizam o processo de emissao ja se revela como forte indicio da nova cena.

E € nesse ambiente que as marcas buscam associar-se a légica da politizagdo. A
marca Coca-cola, com a linha de comunicacdo do filme GTA, propde o discurso de
engajamento juvenil & causa do exercicio da boa cidadania. E, portanto, objeto de
interesse desse artigo refletir sobre esse discurso e compreender seus modos de recepgao
em um estudo qualitativo em que produzimos a analise de dois grupos focais com
jovens de diferentes perfis socioculturais, em busca de verificar identificacdes e recusas
ao discurso da marca. Na intencdo de compreender as falas dos jovens nos grupos focais
a partir do método proposto por Hall (1997[1973]) de identificacdo de leituras

dominantes, em conformidade com as inteng¢des dos enunciadores, leituras negociadas -



onde se verifica alguns elementos de reforco a posicdo dominante e outros indicios de
divergéncia - e as leituras de oposicdo, marcadamente de resisténcia as versoes

dominantes.

2 — A incorporacao de valores sociopoliticos da representacdo publicitaria
dirigida aos teenagers.

O baixo interesse da juventude por sistemas classicos de representacao politica faz
com que a energia que poderia ser capitalizada para o ativismo politico fique dispersa
entre as culturas juvenis. O que se observa, nos ultimos anos, € uma tentativa de
incorporacdo de valores sociopoliticos na construcdo de marcas de bens tangiveis ou
simbolicos dirigidos a jovens consumidores. Estrategistas de marketing, profissionais de
planejamento publicitario, criativos de agéncias tém dedicado seus esforcos para criar
uma teia de significados para as marcas cada vez mais associados aos valores da cultura
politica.

E importante retomar, aqui, a visio de que a publicidade pode ser vista como um
operador magico-totémico no mundo contemporaneo, exatamente por se representar
através dos rituais de encantamento nas relacbes de mediacdo e complementaridade
entre natureza e cultura. Como bem elucida Da Matta:

E por meio deste operador totémico chamado publicidade que se pode
embeber novamente o produto produzido desumanamente na rede de
relacBes sociais para a que se destina. S80 essas associacbes que
permitem criar, com o produto industrial, as identidades sociais,
determinando conjunturas pessoais e relacionais importantes. Assim,
fumar um dado cigarro, usar certa marca de camisa ou calga, guiar
aquele automével permite fazer uma ideia precisa de uma
personalidade. Tal como um “selvagem” saberda dizer o tipo de
comportamento de um membro do cld do urso ou da Aguia, nds
podemos prever com relativa precisdo a personalidade e a conduta de
uma pessoa que usa calgas Lee (1995:4).

Ha diversas narrativas publicitarias que servem para sustentar a tese de como em
sua linguagem associam-se bens de consumo as representacBes magicas. Assim como
nos rituais do totemismo das sociedades primitivas onde as imagens de certos animais
conotavam uma dada ordem cultural de grupo, pode-se dizer que algumas mensagens
publicitarias exercem seducdo por vinculos similares. Em 1926, uma das primeiras
manifestacdes impressas no Brasil da marca Antartica ja revelava a tendéncia. A

ilustracdo grafica buscava produzir associacdo simbolica entre o conceito de bebida



gelada e refrescante e a imagem do urso polar no gelo. Sobreposta a esse icone, via-se
ainda a alusao a personagem feminina conotando desde ent&o o vinculo entre cerveja e
beleza feminina.

A nocdo central da metafora da publicidade como uma operacao totémica é de que
0 universo da produgdo pode ser entendido como o universo da natureza e o do
consumo, como o campo da cultura. Assim a publicidade trabalha na mediacéo,
trafegando entre os dois mundos para entregar aos atores sociais marcas pessoalizadas e
ndo produtos indistintos. Dessa forma, pode-se dizer que a promessa do discurso
publicitario é de fato essa: criar um universo de referéncias para conotar o sentido de
singularidade. No entanto, no estagio avancado da cultura do consumo, outros atores
trabalhnam em sinergia com os discursos publicitarios para esse fim. O conceito de
branding 2 é adotado pelas corporacies no mundo contemporaneo exatamente para dar
conta das mais diversas expressdes da “alma” das marcas - no sentido antropoldgico da
representacdo simbdlica de imagens metaforicas associadas ao bem. Longe de se
expressar exclusivamente no mundo signico das telas de TV ou das revistas ilustradas, o
branding envolve sofisticadas estratégias de imersdo da imagem da marca na cultura:
participam dos espetdculos esportivos, musicais, patrocinam eventos culturais
(exposicdes, feiras de livros), adotam espacos publicos (pracas e jardins) e, como bem
observa Klein (2004), em suas estratégias ditas sociais, investem animadamente em
projetos no mundo académico (financiando atividades extracurriculares, eventos
esportivos e culturais). E, ainda, as marcas se fazem representar em constante
construcdo de conteudos colaborativos nos ambientes da Web 2.0: nas narrativas das
comunidades virtuais, blogs, fotologs, microblogs, Twitter, na criacdo de jogos como
ARGs (Alternative Reality Games), advergames, Orkut, Facebook, Youtube. O sentido
de imerséo cultural, o conceito de brand experience, a perseguicdo da interatividade
constante, a promessa de engajamento das marcas para compartilhamento de causas
sociais ou ainda as co-participa¢6es no mundo publico como exercicio de cidadania nos
levam a afirmar que, se na experiéncia de uma operacdo magico-totémica o “tempo
histérico se desfaz e o0 mundo retoma suas dimensdes magicas”, hoje a experiéncia

publicitaria avanga para outras significacbes. Na linguagem mitica, muitas vezes

2 O conceito de branding é compreendido como a expressio da marca em suas significacdes
socioculturais. Segundo Aaker, a nocdo envolve a posicdo da marca — a atribuicdo de valores que 0s
estrategistas planejam para a sua representacdo — e a imagem da marca — 0 modo como esta é percebida
pelos receptores. E dessa equacio que se compreende a identidade das marcas no mundo contemporaneo.
Cf. Aaker (1996).



acionada pelas mensagens das campanhas, havia proximidade com as imagens oniricas,

idilicas e ritualizacdes de “vidas paralelas”. Nessa perspectiva, Rocha nos ensina que:

Cada anuncio, a sua maneira, € a dentncia de uma caréncia da vida
real. Na publicidade acreditamos que animais possam conversar
conosco e que os objetos adquiram vida. Como nos mitos das
sociedades tribais, também nos anincios os animais falam e os feitos

magicos sdo constantes (1995[1986]: 46).

Atualmente, no entanto, ha tendéncia de aproximagdo mais intima da experiéncia
sociocultural em curso. Nota-se aqui o0 esforco de vincular o discurso do encantamento e
seducdo através dos segredos da magia aos enfrentamentos da dimensdo humana. 1sso
ndo significa dizer que a ldgica magico-totémica (DA MATTA, 1983; ROCHA,
1995[1986]) ndo exista mais, o que ocorre hoje é que ela concorre com outro raciocinio
que quer conectar-se ao tempo historico e ser parceiro dele “nesta luta”. A campanha
Viva o lado Coca-Cola da vida trata desse novo olhar. Com uma vasta historia de
deslocamento para o0 espaco méagico, a marca Coca-cola é re-significada - da projecéo de
imagem do refrigerante com o mundo de sensagdes, com conexdes ao discurso de
experiéncia familiar, 0s encontros, os rituais de alegria, o futebol e a musicalidade - para
a campanha Viva o Lado Coca-Cola da Vida: GTA, conotando a atitude politicamente

correta.

3 — Uma leitura critica da posicdo de marca de Coca-cola na campanha

Viva o Lado Coca-cola da vida.

Se para os estudos culturais uma dimensdo importante para compreensdo dos
textos midiaticos é localizar os sentidos contextuais de suas producgdes (WILLIAMS,
1985[1958]; HALL, 1997[1973]) vale nesse momento explicitar as motivacdes para a
emergéncia do conceito de Coca-Cola na campanha Viva o lado Coca-Cola da vida.

Um breve relato sobre a trajetdria da vida da corporacdo Coca-Cola é importante
para chegarmos ao posicionamento da campanha que tratamos neste texto. A empresa
Interbrand estabelece um ranking anual sobre as marcas mais valiosas do mundo. As
varidveis para criacdo deste indice sdo bem complexas e buscam traduzir o que 0s
profissionais de marketing chamam de Brand equity: uma mensuragdo do equilibrio de
representacdo da imagem dos bens em seus atributos intangiveis (valores veiculados e

percebidos pelo publico consumidor). Nos anos de 2007 e 2008, como afirma em



relatério®, a Coca-Cola é considerada a primeira colocada no ranking, avaliada em US$
66,6 bilhdes. Portanto, vale mais como marca do que como empresa tangivel. Com uma
intensa distribuicdo (presente em mais de 200 paises), a Coke foi criada em 1886 na
cidade de Atlanta, nos Estados Unidos, pelo farmacéutico John Pemberton Em 1891
Pemberton vende a empresa para Asa Griggs Candler, que se torna o primeiro
presidente da corporacdo e aquele que visa a buscar visibilidade da marca. Atraves do
slogan Delicioso e Refrescante é transmitida a ideia de bebida revigorante. Ao longo do
século XX, diversos slogans foram adotados pela Coca-Cola como: Emocao pra valer,
Coca-cola é isso ai, Sempre Coca-cola, Gostoso € viver e outros. E em 2006, a
corporacgdo decide adotar a campanha global The Coke Side of Life, desenvolvida pelos
escritérios da Wieden & Kennedy em Amsterda e Portland e que é lancada no inicio
deste mesmo ano nos Estados Unidos. A adaptagdo para a América Latina ficou sob
responsabilidade da Ogilvy, com exce¢do do Brasil, onde foi coordenada pela McCann
Erickson, sendo langada em outubro de 2006. A campanha se inicia com o filme
Hapiness Factory, uma animacéo grafica que traduz a ideia de que, ao comprar um
refrigerante em uma maquina de autosservi¢co, o consumidor tem como entrega um
produto que passou por um processo de fabricagdo encantado. A légica da operacéo
magico-totémica da publicidade é uma boa chave tedrica para pensar o filme. Nesse
caso, o discurso publicitario convoca a producéo a participar da cena. Deseja conectar-
se a nocdo de que o produto ndo sai indistinto da fabrica: quer revelar que a propria
fabrica da Coca-Cola € locus de produgdo de encantamento e diferenciacdo; a sintonia
com a representacdo do ludico e do pensamento onirico é intensa. No segundo
momento, a campanha se desdobra para o filme GTA. Para analisa-lo, considerando que
é o filme da campanha o que mais exemplifica a associacdo entre consumo, publicidade
e discurso de engajamento pela cidadania, proponho a decupagem de seu contetdo a

sequir.

% Disponivel em: http://www.interbrand.co,/best global brands.aspx. Acesso em: 01 jan. 2009.



2.1 — O filme Coke: GTA.

O filme de um minuto reproduz imagens do ambiente virtual do violento jogo de
videogame GTA*. As primeiras cenas sdo de um carro em alta velocidade percorrendo
as ruas de uma metropole. O céu € sombrio, revelando um ambiente hostil. O carro
trafega perigosamente e em constante situacdo de risco. Passa por barris que explodem e
em diversos momentos quase provoca acidentes envolvendo outros veiculos e pedestres.
A trilha e os efeitos sonoros ajudam a conotar o0 ambiente de violéncia. Em determinado
momento o carro para bruscamente em frente a uma loja de conveniéncia, e nesse
instante o protagonista sai do veiculo. O personagem é um homem alto, branco, que usa
Oculos escuros e tem aspecto rude. Ele desce do carro e entra na loja. O atendente se
assusta e, pensando tratar-se de um assalto, ergue as maos para o alto. O protagonista,
contudo, segue em frente, abre a geladeira e toma uma Coca-Cola. Este é o climax do
comercial, quando toda a atmosfera de tensdo e violéncia comeca a se transformar. Ao
beber sua Coca-Cola o personagem se modifica e torna-se uma pessoa melhor. Deposita
o valor referente a bebida no balcdo da loja e segue para a rua, onde interpela outro
rapaz de aspecto “mauricinho” que passa em um conversivel. O protagonista o tira de
dentro do carro e oferece uma Coca-Cola. Os dois brindam e o protagonista segue a pé
pela cidade. A trilha sonora muda e, no lugar de barulhos de transito e sirenes, surge
uma musica com conotacdo de felicidade (You give a little love de Paul Williams). A
partir dai, as cenas se alteram: o céu fica cor-de-rosa, 0 protagonista da dinheiro a um
musico de rua, apaga um incéndio, devolve um saco de dinheiro que cai de um carro-
forte, da a sua jaqueta para um rapaz solitario que passa pela rua e o coloca em um
conversivel cheio de belas garotas, recupera a bolsa roubada de uma velhinha e

modifica o dizer de placas que alguns homens portavam nas ruas, substituindo a

*Grand Theft Auto (GTA) é o nome policial para "roubo de carro" e também de uma série de jogos de
computador e videogames criada pela Rockstar North e distribuida pela Take-Two Interactive. A primeira
versdo foi lancada em 1997 tendo 10 jogos ja lancados até 2006. Estima-se que toda a série ja tenha
vendido mais de 40 milhGes de copias em todo o mundo. Pela liberdade que proporcionam e alto grau de
violéncia, esses jogos j& foram censurados em varios paises. Neles é possivel atropelar pessoas livremente
na rua, queima-las e entrar em confronto com a policia usando um seleto arsenal de armas, como pistolas,
metralhadoras, bazucas, granadas, tacos de baseball e até serra elétrica. A série ja foi proibida na Nova
Zelandia, na China e na Alemanha. Em todo lugar onde é lancada, recebe a classificacdo para maiores de
idade.



mensagem The end is near pelo titulo da trilha sonora Give a little love. Por onde ele
passa, 0 mundo se transforma a partir das suas agdes. Muitos comecam a segui-lo,
pessoas e até animais dancam felizes pelas ruas e a situacdo se transforma em uma
espécie de parada onde todos confraternizam: policiais, transeuntes, cowboys, pessoas
de diferentes grupos sociais e também os animais. Fogos de artificio aparecem no céu
colorido. Por fim, um helicoptero passa no céu fazendo manobras, conotando
entusiasmo, e surge um outdoor com a silhueta vermelha da tradicional garrafa da Coca-
Cola e o slogan da campanha: The Coke side of life, ou, na adaptacdo do filme para o
Brasil: Viva o lado Coca-Cola da vida.
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2.1.2 — Anélise das narrativas textuais do filme Coke:GTA.

Coke: GTA® é considerado por jovens em comunidades do Orkut como “um dos
melhores filmes publicitarios dos Gltimos tempos”. Para entender o fendmeno é preciso
compreender o deslocamento discursivo da marca: sai do campo da representacdo
maégica para traduzir uma mensagem de insercao na vida politica e social.

O primeiro ponto para reflexdo é a escolha do ambiente do GTA para traducao de
sentido da marca Coca- Cola. H& fortes indicios no mundo de hoje que revelam o papel
central que jogos de videogames produzem na vida dos adolescentes, especialmente dos
meninos. A ambiéncia virtual do culto a violéncia se apresenta como um terreno de
expansdo da liberdade, do descolamento das amarras morais e de uma experiéncia
ritualizada da desordem em relacdo as hierarquias da vida presencial. Joga um papel
similar a vivéncia do conceito de communitas em Turner (1974). Refletindo sobre os
ritos de passagem como estruturas simbolicas onde a sociedade vivencia e dramatiza
dimensGes da vida social e reflete sobre si mesma, Turner fala da nogéo de liminaridade
como o lugar da passagem entre os dois polos desta dindmica ritual. E é nesta condicao
liminar que o sentido de communitas emerge: um estado de comunh&o onde as regras,
status, posicdes arbitrarias estdo suspensas. Como bem interpretou Da Matta (1983), o
carnaval na sociedade brasileira como rito conota esta leitura: permite a vivéncia da
condicdo de suspensdo da ordem, onde as hierarquias sociais, papéis de género e etarios
podem se inverter. A experimentacdo da desordem do carnaval mantém forte dialética

com outros ritos da ordem que se afirmam posteriormente - como a comemoragao do

> O filme foi vencedor em 2007 de um Ledo de Ouro (maior prémio do Festival Internacional de
Publicidade Cannes Lions).



Dia da Patria, por exemplo - e fornece elementos para a compreensdo da complexidade
da cultura brasileira. Vivenciamos, portanto, a dualidade entre ordem e desordem no
Brasil através de ritos de passagem expressivos.

E possivel, pois, afirmar que, para as novas geragdes, as experiéncias com o0s
games virtuais se expressam como sistemas rituais similares, que deixam a ordem sob
suspeicdo no ambiente da web e fornecem subsidios para que esta seja afirmada a seguir
no mundo presencial. Dois relatos do cotidiano de jovens foram reveladores desta
tendéncia nos grupos focais: 1) Um jovem de 16 anos de classe média da zona sul do
Rio de Janeiro se define como o melhor aluno da classe, um filho querido pelos pais,
negocia bem regras para suas condutas cotidianas. Em suas rotinas diarias, joga durante
duas horas o game Counter Strike no computador - similar ao GTA, mas considerado
“menos sangrento”. Um diferencial do CS € o fato do jogo depender da interatividade
em rede, com amigos e conhecidos virtuais. Nesse laco cotidiano de sociabilidade
virtual, o rapaz é o campedo nacional em assassinatos na web. J& recebeu varios prémios
on-line por tais feitos e se sente muito feliz pelas conquistas. 2) Outro rapaz de 17 anos
de classe popular passa a tarde em casa jogando GTA diariamente. Comprou uma fita
pirata no centro da cidade. A familia nunca procurou saber o teor do jogo e ndo se
importa que ele fique algumas horas durante a tarde dedicando-se ao entretenimento.
Sua atividade preferida no GTA ¢é roubar carros no ambiente noturno do jogo e “pegar”
as mulheres dos outros. No cotidiano, se diz um cara pacato, que sai pouco e gosta de
estudar.

Em ambos os casos, 0s rapazes sdo categdricos ao afirmar que ndo se sentem
pessoas violentas no cotidiano e conseguem traduzir o intenso interesse pela
participacdo no culto a violéncia nos games como “uma gostosa brincadeira”. Para além
do sentido do hedonismo evidente com a linguagem, é preciso aprofundar a
interpretagdo. O ambiente n&do presencial do cultivo do risco parece ser uma dimensao
imprescindivel da vida cotidiana dos jovens em um contexto de alta modernidade. Se,
no universo presencial, a juventude depara-se com a necessidade de garantir seguranca
em um mundo marcado pela discursividade do risco, no GTA ndo ha limites para ser
livre. Uma liberdade que esta aparentemente sob controle, mas que viabiliza a vivéncia
do sentimento de rebeldia em graus elevados, num espaco onde as hierarquias sociais
ndo se colocam. Portanto, ndo estd em jogo uma ordem moral determinada. Os
depoimentos sugerem que 0S jovens vivenciam as tramas virtuais com 0S jogos

violentos, menos como um espaco para extravasar vinculos com a cultura da violéncia



retratada na midia, mas muito para experimentar novas visdes de mundo, ambiéncias
que ndo estdo conectados no mundo presencial.

O espaco virtual, nessa narrativa de consumo de entretenimento violento, se
apresenta como um momento revelador de suspensdo da ordem. A ideia de rebeldia -
que vinha associado ao conceito de ruptura com a ordem social pré-estabelecida no
mundo presencial - aqui se desloca e € re-significada. Matar, roubar, destruir e tomar a
mulher do outro sdo acdes vivenciadas ao extremo no ambiente da virtualidade, mas
vistas como condutas ndo admissiveis no mundo presencial, segundo relato dos mesmos
jovens. A auséncia de limites e o uso incondicional da liberdade moral produzem o
cenario da “rebeldia imaginada” e ndo experimentada presencialmente.

Essa analise é imprescindivel para a compreensdo da ambiéncia escolhida pela
Coke para narrar o conceito da marca. Em sua discursividade, busca relacionar-se com
jovens colando identidade com seu mundo de interesses: entra no universo do
videogame e transforma uma experiéncia virtual repleta de representacdes signicas da
violéncia, convertendo o comportamento violento em boas ac¢des depois que o
protagonista bebe uma Coca-Cola. Nessa oportunidade a Coke: GTA joga como um
operador totémico no sentido ja traduzido aqui: estabelece a ponte entre os mundos de
vivéncias juvenis. O filme altera o principio da agdo: da associacdo ao crime a
perspectiva do heroi, uma vez que o bad boy se transforma em um jovem cidaddo
politicamente correto apds beber o refrigerante. No primeiro ato, o simbolo do bad boy
ativa os sentimentos e emog¢des do mundo virtual onde a liberdade é exacerbada sem
fronteiras morais marcadas. No segundo ato, o consumo de Coca-Cola é o momento do
rito de passagem de um mundo de transgressdo pela violéncia para a experiéncia do
prazer idilico, da alegria e do exercicio da boa cidadania. As imagens do segundo ato se
aproximam mais do discurso moral da vida presencial vivenciada pelos jovens: onde a
l6gica vigente enaltece os principios da cultura do desenvolvimento da autoidentidade,
num estado de dominio da perseguicao da ética da felicidade através do entretenimento.
Tendéncia que também se observa na transposicdo da placa The end is near para o outro
lado que diz: Give a little Love. Buscando entender os principios do funcionamento do
discurso, pode-se afirmar que a perspectiva de cidadania pela mediacdo do herdi se
constréi no aprisionamento discursivo da marca Coca-Cola. O momento do rito de
passagem ocorre apds Ray, o protagonista do filme, beber uma Coca-Cola na loja de

conveniéncia do posto de gasolina.



A chave de interpretacdo proposta aqui ndo esta explicitada no discurso de Coke
Corporation quando planejou o posicionamento da marca na campanha Viva o lado
Coca-Cola da vida e, em especial, o filme GTA. A versdo dominante no discurso dos
enunciadores da campanha é a de que Coke se revela como uma marca que antagoniza
com o discurso da cultura da violéncia, prometendo o engajamento para um estilo de
vida positivo. O vice-presidente sénior de Marketing, Estratégia e Inovacdo de The
Coca-Cola Company Marc Marthieu argumenta: “Vivemos em um mundo em que
fazemos escolhas todos os dias e o Lado Coca-Cola da Vida encoraja as pessoas a
tornarem estas escolhas positivas®”. A proposicdo de Coke é conectar-se aos jovens
como portadora de discurso da boa cidadania. Tal conceito se estende com a nova
campanha. Abra a Felicidade, que substitui a Gltima linha de comunicacéo Viva o Lado
Coca-Cola da Vida, lancada no Brasil em 2006. Segundo matéria publicada no site
Mundo do Marketing’, a Coca-Cola fechou 2008 no Brasil com o maior indice de amor
a marca entre todos os paises do mundo. A nova campanha é uma evolucgdo da anterior e
convida os consumidores a encontrarem motivos para explicitar seus vinculos com a
felicidade. A fixacdo no ideal da felicidade também estd no cardapio das virtudes da

contemporaneidade e Coke deseja essa conexdo. Como bem assinala Lipovetsky:

Ao longo da segunda metade do século XX, a légica do consumo de
massa alterou o universo de prescricdes moralizadoras e erradicou 0s
imperativos coativos, engedrando uma cultura em que a felicidade se
sobrepde & ordem moral, os prazeres a proibicdo, a fascinacdo ao
dever (2005[1992]: 29).

3 — O texto de Coke: GTA na leitura dos jovens

Na intencdo de compreender os discursos dos jovens nos grupos focais a partir
do mesmo método proposto por Hall (1997[1973]) passamos a fixar como leituras
dominantes as falas de mogas e rapazes em convergéncia com as intencGes dos
produtores que pensam em inserir a comunicacdo de Coke no ambiente das culturas
juvenis, fortalecendo a mensagem de que a marca se compromete com acgdes de boa
cidadania. As leituras negociadas recolhem indicios dessas mesmas intengdes, mas

aparecem discursos que divergem em alguns pontos. Ja as leituras de oposicdo sao

® Disponivel em: http://www.monitortalent.com/talent/Marc-Mathieu-Profile.html. Acesso em : 10

ago.2009.

" Disponivel em http://www.mundodomarketing.com.br/1,9942,coca-cola-lanca-campanha-mundial-
nobrasil.htm.

Acesso em: 10 set. 2009.



marcadas pela negacdo da visdo dominante e orientadas para caminhos distintos de
interpretacdo. Realizamos dois grupos focais com jovens. No primeiro perfil, mogas e
rapazes, de 16 a 18 anos, das classes A/ B, estudantes do ensino médio de escolas
particulares da Zona Sul do Rio de Janeiro. No segundo perfil, mogas e rapazes, de 16 a
20 anos, de classe C, estudantes do curso pré-vestibular comunitario Superando

Desafios em Pilares, Zona Norte do Rio de Janeiro.

Em ambos os grupos, o filme Coke:GTA é recebido com forte aceitacdo. E
expressivo o0 grau de identificagdo com a proposta. Portanto, € dominante a leitura do
filme em conformidade com os interesses dos enunciadores. Vale ressaltar que 0s
rapazes mostram-se mais atraidos pelo conceito da campanha, por profunda identidade
com a linguagem do videogame como forma de expressao. Esse dado converge com 0s
resultados de um survey que realizamos no Laboratério de Pesquisa de Imagem na
Escola de Comunicagdo da UFRJ em parceria com a McCann Erickson-RJ em 2003.
Estudando hébitos de consumo de 450 jovens de 16 a 22 anos no Rio de Janeiro,
notamos que dos 50% de rapazes entrevistados, 42% tém o habito de jogar videogames
como atividade de entretenimento. Ja em 50% de meninas, apenas 5% tem o mesmo
habito®. Tais resultados corroboram a percepcéo de que o filme tem mais sintonia com o
publico masculino. O potencial simbolico do comercial, na percep¢do dos jovens
entrevistados, esta na traducdo de Coke como aquela capaz de transformar o mundo. O
ponto de contato entre 0 mundo da virtualidade e o0 mundo presencial € o0 momento do
consumo da marca. Ray - personagem heréi da trama - vivencia o consumo da Coca-
Cola como um rito de passagem. Os relatos dos meninos nos grupos sao expressivos da
tendéncia. Apesar de nao explicitarem verbalmente a relevancia dos games violentos em

suas vidas, é possivel identificar o fascinio que o GTA exerce sobre eles (as):

Acho bem legal falar do GTA que é um jogo popular e conhecido do
jovem por suas praticas violentas, baderneiras e radicais! E é legal ver
esse cenario transformado pela Coca-Cola (Rapaz, 18 anos, classes
AJB, estudante do ensino médio, RJ, Zona Sul).

Olha s6, o GTA é algo bem violento, mas ndo sei por que é muito
maneiro jogar! E o fato da Coca-Cola ter entrado no jogo se
transformou numa coisa maravilhosa, numa coisa diferente. Eu gostei!
A Coca-Cola torna a vida algo bom, a vida é muito melhor com Coca-

¥ Relatério ECO UFRJ em parceria com McCann Erickson Brasil-RJ. Habitos de Consumo Juvenis.
Disponivel em meio digital. Em arquivo no LUPA- Laboratério Universitario de Publicidade Aplicada.
ECO - UFRJ. 2003.



Cola. E essa a idéia (Moca, 19 anos, classe C, estudante do curso pré-
vestibular comunitéario de Pilares, Zona Norte).

Importante destacar que a interpretacdo de que o filme estabelece uma ponte entre
0 mundo das sensacOes vivenciadas virtualmente sem amarras e o universo moral da
vida presencial, que saltou aos nossos olhos na qualidade de pesquisadores criticos do
texto, ndo é percebido racionalmente no processo de recepcdo juvenil. A leitura
dominante - hegemdnica nos grupos focais estd mais proxima da traducdo desejada
pelos enunciadores: de que a linha de comunicacdo da campanha de Coke é o fio
demarcatorio entre 0 mundo violento e a esfera da vida das rela¢fes de boa cidadania e

felicidade. As falas que se seguem vocalizam esta posicao:

O filme faz uma critica ao jogo GTA. A marca defende o bem e esta
relacionada a coisas boas e sensagdes positivas (Moga, 18 anos, classe
C, estudante do curso pré-vestibular comunitario de Pilares, Zona
Norte).

Isso foi muito legal, pois pega um jogo que é completamente violento
e muda totalmente a concepcdo do jogo em si (Rapaz, 21 anos, classe
C, estudante do curso pré-vestibular comunitario de Pilares, Zona
Norte).

O papel desempenhado por Ray - o protagonista do filme - também é revelador
das intengdes de associar o discurso do engajamento politico através das acdes
individuais. O potencial para transformar o mundo se desloca das conquistas coletivas e,
como nos lembra Taylor (1992), vai ao encontro do projeto de narracdo da autenticidade
na modernidade tardia. Em especial, a ideia de que, no contexto do culto ao
individualismo, o sujeito se pensa com liberdade para autodeterminacdo, o senso moral
passa a ser baseado no feeling intuitivo e reduzem-se as influéncias das imposicoes
externas para tomadas de decisdo. Ray capitaliza para si a ideia de que pode
originalmente se autodefinir como aquele que converte mas atitudes em boas condutas.

A centralidade do individuo em proposicdo para autorrealizacdo pode ser

observada nas falas de alguns entrevistados (as) nos grupos:

Acho que mostra que pequenas atitudes das pessoas podem
transformar o mundo (Rapaz, 18 anos, classes A/B, estudante do
ensino médio, Zona Sul).

Boas acdes contribuem para a sociedade. A Coca-Cola transforma
(Moca, 19 anos, classe C, estudante do curso pré-vestibular
comunitario de Pilares, Zona Norte).



A ideia de que Ray se transforma em herdi também ¢é reveladora. Na leitura
predominante nos grupos focais, a visdo do heroismo do personagem estd na sua
capacitada em inverter a logica do jogo GTA, transformando-se do bad boy em rapaz
comprometido com a boa cidadania, portanto, em converter o0 mal em bem. Mas o
encantamento com Ray também esta na projecdo de identidade que, especialmente,
meninos estabelecem com ele. Do mesmo modo que O personagem, 0S rapazes
vivenciam em seus cotidianos a duplicidade de experiéncias virtuais - com games
similares ao GTA - e vivéncias presenciais em a¢des proximas do Ray apo6s beber uma
Coca-Cola.

O que mais me chamou atencdo foi o fato do personagem virar o
herdi: uma pessoa bem sucedida, de bem com a vida, que defende os
oprimidos, que ajuda 0s pobres e que promove a paz e a alegria
(Moca, 16 anos, classes A/B, estudante do ensino médio, Zona Sul).

No inicio eu pensei, 0 cara era mal vai destruir a cidade toda, mas a
coca cola o transformou em um her6i (Rapaz, 18 anos, classe C,
estudante do curso Pré- vestibular comunitario de Pilares, Zona
Norte).

A atribuicdo de valor simbdlico a trilha sonora do filme também é expressiva. E a
sintonia dos jovens entrevistados com ela é reveladora. Tanto pelos aspectos de
sonoridade quanto pela letra, seus efeitos sdo arrasadores. A frase da trilha que €
repetida diversas vezes e diz “You give a little love and all comes back to you”, ratifica
o0 papel do individuo como veiculo de transformacdo do mundo. E aqui se adicionam as
proposi¢des da cultura do hedonismo. Se, como nos ensina Campbell (1989), o
consumidor contemporaneo delineia seus atos baseados em experiéncias autoilusivas e
no prazer da busca, a ideia de associar a marca a mensagem de que ao doar amor ao
proximo, o sentimento retorna para alimentar seu amor-préprio, garante uma

experiéncia sensorial expressiva com Coke:

A ideia de que o amor volta para a pessoa se fizer boas a¢des é o que
mais me chamou atencdo. Coca-Cola acaba dizendo que é uma marca
comprometida com a felicidade (Rapaz, 18 anos, classes A/B,
estudante do ensino médio, Zona Sul).

A musica é essencial. D& vida. Incita a ser politicamente correto.
Reforca “essa coisa magica” da Coca (Moca, 17 anos, classe A/B,
estudante do ensino médio, Zona Sul).



Outro trago marcante no filme é a profusdo de enunciados sobre a felicidade. A
dimensdo ludica da mensagem esta em associar Coke ao universo de sensacfes positivas
de prazer pela brincadeira, o humor, a linguagem poética da alegria. A felicidade ¢
tratada simultaneamente como projecdo imaginaria e como processo de identificagéo.
Segundo Morin (1987[1977]) a felicidade na cultura de massa é projetada como
“arquétipo do herdi aventuroso” e, a0 mesmo tempo em que trabalha com indicios da
vida cotidiana dos sujeitos sociais, opera com a identificacdo ao sentimento de
felicidade pessoal.

Ray € o “olimpiano”, o personagem-celebridade do filme de Coke que vocaliza o
arquétipo ideal de felicidade, mas que busca em seu percurso jogar com a identidade de
consumidores de Coca-Cola. Viver o lado Coca-Cola da vida €, em ultima instancia,

comprometer-se com o sentido de hedonismo contemporaneo. Como bem afirma Morin:

A felicidade moderna é partilhada pela alternativa entre a prioridade
dos valores afetivos e a prioridade dos valores materiais, a prioridade
de ser e a prioridade do ter e a0 mesmo tempo forca para supera-la,
para conciliar o ser e o ter. A concepc¢do de felicidade, que é a da
cultura de massa, ndo pode ser reduzida ao hedonismo do bem-estar,
pois pelo contrério, leva alimentos para grandes fomes da alma, mas
pode ser considerada consumidora, no sentido mais amplo do termo,
isto é, que incita ndo s6 a consumir produtos, mas a consumir a
prépria vida (1d.ibid.:127).

O que se busca neste cenario de representacdo de Coca-Cola € sua associacdo
simbdlica: a ideia de que Coke é traducdo de bons fluidos, felicidade, boa conduta,
mudanga positiva. S&o imagens que colam na mente dos jovens entrevistados, como

revelam os depoimentos a seguir:

Todo mundo que bebe Coca-Cola é feliz (Moga, 18 anos, classe C,
estudante do Curso pré-vestibular comunitario de Pilares, Zona
Norte).

Ele quer fazer a sua cabeca que a Coca-Cola é boa, que nem droga
(Risadas), que traz o lado bom da vida. Se a pessoa estéa triste, toma
uma Coca-Cola! (Rapaz, 18 anos, classe C, estudante do curso pré-
vestibular comunitario de Pilares, Zona Norte).

O filme sugere a leitura de que o individuo tem poder para transformar o mundo e
liberdade de escolha para agir com sua prépria consciéncia. O ativismo para a
participacdo da vida social é pensado a partir deste enquadramento. Mais uma vez, nota-
se que a motivacdo para 0 engajamento é sugerida a partir de uma convocacao isolada

do sujeito. Por isso, 0s (as) jovens sdo seduzidos (as) pela marca:



A propaganda fala que a Coca-Cola tem poder de mudar as pessoas
(Rapaz, 19 anos, classe C, estudante do curso pré-vestibular
comunitério de Pilares, Zona Norte).

Mostra as pessoas com paz e harmonia, transformadas depois de beber
uma Coca-Cola (Moca, 20 anos, classe C, estudante do curso pré-
vestibular comunitario de Pilares, Zona Norte).

O projeto de agregar valor simbolico a Coca-Cola através da representacdo da
felicidade, do engajamento para a boa cidadania, da convocacdo do individuo para a
mudanca de habitos se mostra muito eficaz com o filme do GTA. A marca ganha status
de celebridade quando se liga a todos esses fatores. Ray - 0 personagem-icone - é a
primeira escala para a espetacularizacdo do bem no comercial. Tornou-se uma
celebridade instantanea durante o periodo em que o filme esteve no ar, e permanece
tendo um site® onde apresenta seus videos e perfil. Os internautas tém a possibilidade de
interagir deixando mensagens para ele. Ray tem comunidade no Orkut, videos no You
Tube e fotos no flickr. Gabler (1999), refletindo sobre o poder da publicidade em criar
celebridades, afirma que “ndo demorou muito para que os especialistas aprendessem
que os produtos podiam tornar-se célebres por meio da promocédo, da mesma maneira
que as pessoas”. (Ildem: 192). Neste caso, a ativacdo da condicdo de celebridade é
transferida para o personagem e posteriormente para a marca. No site de relacionamento
Orkut, Ray se define como “um cara comum, de 27 anos, que acredita que pode mudar

10s

o mundo~”. Assim Ray protagoniza o espirito da marca Coca-Cola e traduz sua

notoriedade através da humanizacdo de seus atributos. Portanto, no cenario

contemporaneo de representacao do “eu mediado”, Gabler argumenta:

Assim, da mesma forma que se podia olhar para as celebridades nédo
s6 por sua familiaridade, mas também por seu valor inerente de
entretenimento, assim também se podia olhar agora para produtos
“celebrizados” por seu valor inanimado de entretenimento. Era
possivel ler os perfis de certos produtos, sentir o frisson de emogédo
com a promogdo em torno deles, até mesmo usar roupas com o
logotipo desses produtos, da mesma maneira que se podia imitar o
estilo de um astro favorito (Id. ibid.: 193).

Experimentar, portanto, o Lado Coca-Cola da vida é vivenciar todos os valores
encarnados pelo personagem Ray. Um jovem que vive no mundo de experiéncias

virtuais, que experimenta a “rebeldia imaginada”, que é capaz de transformar acdes

% Disponivel em: http://www.cocacola.com.br/ray. Acesso em: 10 ago 2008.
1% Disponivel em: http://www.orkut.com.br/Main#Community.aspx?cmm=36295656. Acesso em: 20
ago.2008.



violentas em boas condutas por atos individuais, que tem o poder de reverter a tendéncia
de The end is near para Give a little love, que vive a felicidade como ideal de vida. Esta
passagem traduz muito o espirito do happy end nas producdes discursivas da cultura de
massa

O filme acaba de modo apotedtico, revelando a forca do espirito do happy end
relacionando-se a trajetoria de Ray, o herdi simpatico, que poderia ser qualquer um dos
jovens consumidores-alvo da mensagem. Todas essas traducdes estdo expressas nos
depoimentos dos (as) participantes dos grupos focais e no modo como percebem a
marca Coca-Cola. Os depoimentos sdo reveladores do sentimento:

A Coca tenta passar a ideia de que quem bebe Coca-Cola vé a vida de
uma maneira diferente. Torna-se mais alegre e solidario. Ela fala de
um lado da vida mais divertido (Moca, 17 anos, estudante do ensino
médio, RJ, classe A/B, Zona Sul).

O que eu vi foi o seguinte: Ray é o cara! Ele consegue estar no mundo
do GTA que tem a maior adrenalina. Depois que bebe uma Coca-Cola
ele transforma tudo que vé pela frente. Devolve a bolsa da velha,
apaga o fogo, transforma o ladrdo em um cara gente boa! Viver o lado
Coca-Cola da vida é ser igual o Ray (Rapaz, 19 anos, classe C,
estudante do curso pré-vestibular comunitario de Pilares, Zona Norte).

A ideia de fazer alusdo ao contexto politico classico ndo aparece explicitado na
retorica de Coke. Entretanto, no estudo de recepcdo observou-se esta correlacdo em
relatos de jovens de classe popular. Nota-se aqui o0 predominio de leituras negociadas.
Ao mesmo tempo em que a nogdo de que Coke representa a conexao com a boa
cidadania é adotada, o filme deixou como mensagem a impressdo de que o Ray poderia
ser uma lideranca politica. Neste caso, idealizam que o personagem encarna o papel do
“bom governante” por lutar pessoalmente por boas causas. Tais metaforas ndo estavam

previstas no discurso dos enunciadores. Vejamos o que dizem os (as) entrevistados (as):

E interessante porque ele vai 14 e paga a coca dele e é uma pessoa que
vocé olha assim e vé... Vocé pode até dizer que ele é um cara legal,
mas olhando talvez ndo, e ele faz um monte de coisa boa, da dinheiro
I& para os pobres, bota o cara feio no meio das meninas bonitas, faz
varias coisas boas e no final acho que ele vira um herdi. Acho que a
gente pode comparar isso com a politica também, talvez ele fosse
ganhar um cargo, autoridade em alguma cidade por ele ter feito
aquelas coisas boas, no inicio todo mundo acha que vai ser uma coisa
ruim, mas nao, é uma coisa boa (Rapaz, 19 anos, classe C, estudante
do curso pré-vestibular comunitario de Pilares, Zona Norte).



As atitudes dele demonstram isso, ele faz coisas boas, sempre
colaborando com a sociedade. Nunca esculachar os outros, pegava o0
cara na maior brutalidade e brindava com Coca-Cola. Acho que sim,
acho que as pessoas esperam de uma autoridade €é isso (Moga, 20
anos, classe C, estudante do curso pré-vestibular comunitario de
Pilares, Zona Norte).

A leitura de oposicdo ao filme aparece em apenas alguns depoimentos de dois
jovens do curso pré-vestibular comunitario que veem as intengdes da marca como
“jogada de marketing”. Aqui se referem a percepcdo de que a marca manipula sua
imagem para vender-se de modo inauténtico. A critica esta centrada na ideia de que
Coke aprisiona uma leitura do mundo quando fala de seu potencial transformador e nédo
permite que o sujeito acredite que ha outras liberdades possiveis:

O comercial é para fazer a cabeca das pessoas, ndo da para vocé dizer...
Acho que politicamente correto seria deixar vocé escolher. Mas ndo
quer fazer sua cabeca para vocé comprar, olhando por esse lado no. E
uma imposic¢ado pra vocé consumir Coca-Cola (Rapaz, 20 anos, classe C,
estudante do curso pré-vestibular comunitario de Pilares, Zona Norte).

E marketing puro! Quer te convencer que s Coca-Cola “é o cigarro do
fumante”. Por mais que ndo seja consciente, depois de assistir ao video,
todas as vezes que entrarem em contato com a marca tera atitudes mais
positivas. (Moga, 18 anos, classe C, estudante do curso pré-vestibular
comunitério de Pilares, Zona Norte).

4 — Conclusao

Os dados analisados revelam que a proposta conceitual da marca Coke atende aos
objetivos de convocar o consumidor moderno para o exercicio de cidadania, deslocado
das arenas cléssicas de representacdo politica, mas associada ao engajamento pela via
do consumo. Tal projeto vai ao encontro dos ideais de participacdo na alta modernidade:
busca convocar o individuo para o exercicio de boas acdes. Ndo ha intencdes de
mobilizar a juventude para a ado¢do de uma causa politica ou sociocultural coletiva. Ao
contrario, a marca discursa a favor do jogo projetivo do Ray com o publico. Ou seja, 0
individuo é soberano em suas atuacfes e nos processos de transformacdo do mundo.
Para viver o Lado Coca-Cola da Vida, o sujeito deve revelar seu poder de alterar o
universo da violéncia e interceder na criagdo de um mundo mais feliz, cheio de boas
acbes. O que se observa aqui é a emergéncia da moral que floresce na
contemporaneidade: a do individualismo responsével. Como argumenta Lipovetsky:



A era da felicidade de massa celebra a individualidade livre, favorece
a comunicagdo e multiplica as escolhas e opgbes ao infinito.
Entretanto, isso ndo equivale a dizer que nenhum padrdo seja mais
aceito. Com efeito, a cultura da felicidade ndo seria concebivel sem
um conjunto de normas, de informacfes técnicas e cientificas que
predispdem a um constante exercicio de autodominio e de vigilancia
sobre si (2005[1992]:33).

A chave para a conexdo com 0s jovens € ativar o culto ao entretenimento, como
afirma Gabler, no filme-vida da alta modernidade, “(...) o0 consumo acabou parecendo
uma forma de entretenimento. Era um meio de se preparar para fazer o espetaculo”
(1999:195). Assim o filme Coke:GTA mobiliza pela graca, pelo sentido de brincadeira,
por sua traducdo como um jogo, por sua dimensdo ladica. Como nos lembra Campbell
(1989), as experiéncias do consumidor moderno sdo herdadas da ética romantica,
especialmente as tradugdes sensoriais do mundo. O raciocinio é similar ao de Riesman
(1969), que uma vez disse que na ldgica contemporanea a personalidade é o produto em
demanda e ndo a matéria-prima. Interessa menos a experiéncia de consumo do
refrigerante em suas atribui¢fes tangiveis e mais o universo de imagens que gravitam
em torno da marca Coca-Cola. As metéforas a ideia de felicidade enquanto projeto de
vida para o exercicio da autoidentidade aparecem no filme. O refrdo do jingle Give a
little love e all comes back to you reforca essa ideia de que a promocgéao do amor retorna
para o sujeito e preenche sua vida de sentido. O exercicio de politizacdo da marca estd,
portanto, em diversos momentos no comercial GTA: primeiro, no lugar estratégico que
ocupa na divisa entre 0 mundo de experiéncias virtuais dos jovens com 0S games
violentos e a vida presencial em que regras sociais precisam ser ativadas. Coke:GTA
opera neste limite, discursa sobre este entre lugar vivenciado pelas novas geracoes,
especialmente meninos. Depois, exerce sua funcdo politica quando fala sobre o projeto
de transmutacdo do eu. Ray - o personagem-celebridade - transforma o mundo de signos
violentos, apocaliptico, em um mundo de esperanca, amor e felicidade. A comunicacao
trabalha com o discurso do engajamento individual criado para resgatar um sentimento
de unidade social; a participacdo politica € deslocada para o universo da marca: o
exercicio da cidadania e os direitos a liberdade de escolha s&o intimamente associados
aqui as praticas de representacdo da Coca-Cola. O projeto politico de traducdo do eu a
partir dos valores de imagem dos bens é exercicio da contemporaneidade. O sujeito que
se sente comprometido com os ideais de transformacdo do mundo a partir do
engajamento individual se vé refletido nas metaforas criadas por Coke. Ele acredita que

tem a possibilidade de exercer seu poder politico através da representacdo publicitaria.



Para os pesquisadores das representacdes culturais do mundo do consumo experiéncias
de marca como o0 caso Coke- GTA devem servir como inspiracdo para ampliacdo do
debate sobre o futuro das relacdes entre praticas socioculturais, publicidade, politica e

consumao.
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