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Resumo - No contexto das relagdes entre global e local, em que diferentes informacdes sdo cruzadas por com-
plexos processos de mediacéo, este trabalho propde uma andlise da insercdo da marca Coca-Cola no evento
"Boi-Bumba" na cidade amazonense de Parintins. Nesse evento, a Coca-Cola transformou sua tradicional cor
vermelha em azul, com o objetivo de dialogar diretamente com a cultura local e promover o consumo de seu
produto. Sendo assim, a pergunta que este trabalho estabelece é: "Como o processo de relacdo entre os diferen-
tes ambientes e suas mediacdes culturais seleciona diferentes estratégias comunicativas que visam dar visibili-
dade as informacdes oriundas de outros ambientes midiaticos?" O trabalho argumenta que os processos comu-
nicativos tém inicio no corpo, em seus niveis macro e microscépicos, e que a ideia de transmissdo das
informacdes corporais pode ser entendida pelo conceito de meme, elaborado por Dawkins (2006), contribuindo
para a discusséo sobre questdes que dizem respeito a construcdo das fronteiras politicas existentes em nosso
mundo contemporaneo, até mesmo no que diz respeito aos diversos territorios por onde transitam as marcas e
seus produtos.
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INTRODUCAO

O contexto das relacdes entre global e local pode ser entendido metaforicamente como
uma relacao entre 0 macroscopico e o microscopico, em que diferentes informagdes sao
cruzadas por complexos processos de mediacao. Este trabalho propde uma analise da in-
sercao da marca Coca-Cola no evento "Boi-Bumba" na cidade amazonense de Parintins,
pensando, justamente, a respeito desses cruzamentos. Nesse evento, a Coca-Cola trans-
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formou sua tradicional cor vermelha em azul. Com o objetivo de dialogar diretamente com
a cultura local e promover o consumo de seu produto, nesse contexto de alteridade, ha a
criacdo dessa outra informacdo, a Coca-Cola Azul, ou seja, o rompimento de um imprin-
ting se tivermos em mente a nomenclatura proposta por Morin (2001, p. 31), em que se
chama atencao para o fato de que "ha um complexo de determinacdes socio-noo-cultu-
rais que se concentra para impor a evidéncia, a certeza, a prova da verdade do que obede-
ce ao imprinting € a norma".

O fato de a Coca-Cola ter transformado sua marca pode ser visto como um desvio de um
imprinting (a tradicional cor vermelha). Essas marcas da cultura podem ser entendidas, em
seu sentido macroscopico, como um fenotipo, ou seja, a forma como biologicamente se
fala quando se quer indicar a “porgéao visivel” e observavel de um organismo. Discutiremos,
mais adiante, outras questdes relacionadas a esse conceito de fendtipo.

Por ora, é fundamental mencionar que tal desvio do imprinting, ou seja, a acdo de re-
configurar-se em razao da cor azul - uma informacao local -, como meio de entrar nesse
territorio, vem sendo repetido por diversas outras organizacoes, demonstrando ser uma
estratégia de sucesso, e que foi, portanto, selecionada naquele ambiente especifico quan-
do se pensa em estratégias mercadologicas. Este trabalho busca analisar, justamente, tal
processo de replicacao da imitacdo dessa informacao local. Vejamos, com mais detalhes, o
porqué de essas organizacgoes, entre elas a Coca-Cola, estarem se reconfigurando em ter-
mos da cor azul.

Parintins € uma cidade localizada na ilha de Tupinambarana. A cidade transforma-se
anualmente para abrigar uma festa de carater espetacular: o festival dos Bois-Bumbas,
uma espécie de opera ao ar livre que narra lendas e mitos locais com linguagem cenogra-
fica sofisticada. Sdo construidas gigantescas alegorias que atraem muitos turistas pela
grandiosidade de suas imagens. Esse festival acontece nas trés ultimas noites do més de
junho e contextualiza-se em torno da competicdo entre dois times de bois: o Garantido,
cujo simbolo € um coracdo vermelho, e o Caprichoso, cujo simbolo ¢ uma estrela azul. A
rivalidade entre as cores "azul e vermelho" é uma das ténicas da festa. Sequndo Cavalcan-
ti (2000):

Esse festival alcancou nos ultimos anos dimensdes massivas, conjugando, de modo inespe-
rado e criativo, padrdes e temas culturais tradicionais a procedimentos e abordagens mo-
dernizantes. £ hoje uma das grandes manifestaces populares do Norte do Brasil, atraindo
milhares de pessoas ndo so de Manaus (a capital do estado) e cidades proximas, como de

diversas partes do pals.
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Figura 1 Porto da cidade de Parintins.

Fonte: Acervo do autor.

Para entender esse processo de didlogo de uma marca global com um evento regional,
uma das questdes iniciais e fundamentais diz respeito ao fato da ideia de que o "espetaculo”
¢ parte da sociedade nos dias de hoje. Esse conceito € uma formulacdo de Guy Debord
(1997) e diz respeito, entre outras coisas, ao fato de as relacoes entre as pessoas estarem
mediadas por imagens “espetaculares”, “macroscopicas”. Essa ideia ¢ fundamental a com-
preensao do que alguns rituais da cultura brasileira tém se tornado: um espetaculo de signos
que cruza contextos imagéticos locais e globais. Sem mencionar diretamente Debord, mas,

dentro dessa logica, Cavalcanti (2000) ainda destaca que:

Os dois Bois sdo hoje organiza¢des. Além do cuidado com a parte artistica, sdo responsaveis
pela producéo e comercializagdo do festival. Sua renda tem quatro fontes principais: 1) o
mecenato cultural do qual participam o governo estadual e o governo federal, através do
Ministério da Cultura; 2) o patrocinio da Coca-Cola desde 1995 (que tem como contrapar-
tida a publicidade de seus produtos no Bumbddromo e os camarotes especialmente cons-
truidos para seus convidados); 3) a venda do direito de arena a empresas televisivas; 4) a
venda dos CDs oficiais, com as toadas anuais do festival e a venda de ingressos do festival e
a promogao de ensaios, sobretudo em Manaus. Seus simbolos tornaram-se logotipos com
registro no Instituto de Marcas e Patentes.

Assim, do ponto de vista do espetdculo, pode-se pensar o festival folclérico de Parintins
como uma relacao hibrida entre complexidades diversas; o carater popular da festa, a pre-
senca das marcas globais que patrocinam o evento, da cobertura jornalistica e o carater tu-
ristico do evento etc. A partir disso, no entanto, salienta-se que a "espetacularizacédo” do
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festival € um processo que passa a enfatizar seu carater de mistura entre aquilo que ¢ cha-
mado de "tradicional” e "contemporaneo”: "Hoje existe uma visdo mais complexa sobre as
relacOes entre tradicdo e modernidade. O culto tradicional ndo € apagado pela industrializa-
¢ao dos bens simbolicos”, como argumenta Canclini (2008, p. 22). Destaca-se, assim, que 0
evento nao pode ser pensado a partir de uma separacao radical entre tais elementos consti-
tuintes, nem de suas proprias contradicdes internas e externas. Portanto, ndo cabe julgar se
a cultura local esta “perdendo” suas identidades matrizes, mas sim que transformacdes tém
acontecido e complexificado, o que nos faz repensar a propria no¢do de identidade como
algo puro e estavel.

Figura 2 Cena do Festival de Parintins.

Fonte: Acervo do autor.

Como dissemos anteriormente, uma das partes constituintes desse evento € o fato, rela-
tivamente recente, de a Coca-Cola, patrocinando o evento, dentro dessa ldgica macroscopi-
ca do espetaculo, ter desenvolvido uma estratégia de comunicacdo em que sua tradicional
marca vermelha tornou-se azul para dialogar com o boi Caprichoso, uma vez que a cor ver-
melha ndo é bem recebida por esse grupo’. Além de poder ser visto como o rompimento de
um imprinting, trata-se também de um exemplo interessante para que analisemos a questao
sob a optica do conceito de "meme" proposto, em 1976, pelo bidlogo Richard Dawkins (2006)
em seu livro O gene egoista. Essa ideia diz respeito ao argumento de que a cultura se replica
por pressupostos biologicos por meio dos chamados "memes”, os quais seriam informacées

1 - Na nomenclatura dos estudos de marketing, poderiamos dizer que a marca precisou lidar com uma caracteristica perten-
cente ao macroambiente, ou seja, as variaveis que estio fora do controle da empresa (o microambiente) (KOTLER; LANE, 2006).
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minimas da cultura que buscam a permanéncia e sdo selecionados de forma analoga ao
gene sempre se considerando a relacdo "corpo e ambiente" (DAWKINS, 2006).

Em termos microscopicos, um meme seria um padrao neuronal formado no cérebro e que é
transmitido de um corpo ao outro. E um conceito ligado s memérias do corpo, mas que
também esta ligado as memarias sociais. Sem o corpo, a construcdo de simbolos, um traco
inerente ao homem, ja que esse é aquele que Deacon (1997) chama de "espécie simbdlica”,
seria impensavel, portanto qualquer entendimento da sobrevivéncia das memérias sociais
precisa estar conectado ao entendimento da sobrevivéncia das memorias corporais; ou seja,
entender o macroscopico depende da analise do microscopico, e vice-versa. O mesmo pode
ser dito a respeito da relacao global e local. Mais adiante essa questao sera discutida.

Em relacdo ao meme, para Dawkins (2006), se o gene é uma unidade de informacéo bio-
logica, seria necessaria uma unidade equivalente no campo cultural. Dawkins propde a pala-
vra "meme" para designar essa unidade. O termo tem origem no grego mimeme (imitagdo),
e foi reduzido a duas silabas para que a palavra ficasse parecida com gene.

A ideia de meme ¢ complexa. Sua extensdo inclui habitos, supersticdes, crencas, doutrinas,
teorias, ou seja, qualquer representacdo mental que, para existir, sobreviver e permanecer, de-
penda do cérebro humano. Segundo Robert Aungers (2002), um dos debatedores contempora-
neos da ideia inicial de Dawkins?, talvez existam muitos memes em nosso cérebro competindo
entre si. Tudo o que € ensinado ou transmitido socialmente pode ser um meme, o que inclui
musicas, teorias cientificas ou a marca da Coca-Cola. Assim, qualquer simbolo cultural pode ser
transmitido de uma pessoa para outra - individualmente ou pelos meios de comunicacao de
massa - e compete, dessa forma, com outros memes para determinar nosso comportamento.

Ha, no entanto, diversas criticas a respeito dessa teoria da “transmissao de ideias" de um
cérebro a outro. Discute-se como um meme “pula” de um corpo para outro, para citar uma
das muitas questées que essa teoria de Dawkins tem suscitado. Aungers (2002), por exemplo,
diz que ndo sejamos especificamente leitores de memes (os padrées neuronais no cérebro,
microscopicamente falando), mas sim que sejamos leitores dos fenotipos estendidos produ-
zidos pelos memes, ou seja, macroscopicamente falando, os imprintings e seus desvios, quer
dizer, os simbolos da cultura, as imagens e como elas se apresentam, e nao dos padroes
neuronais existentes no cérebro que “sustentam” tais fendtipos.

A ideia de que sejamos leitores dos fenotipos estendidos se conecta a nossa discussao
sobre a imitacdo da informacao da cor azul pela Coca-Cola e a consequente replicacdo des-
se ato de imitar por diversas outras organizacées. Outra questdo importante diz respeito ao
fato de que, se estamos falando de ideias que contaminam outros corpos, isso sugere que
nao haja um controle racional por parte desse corpo ao lidar com essa informacao que ten-
ta adentrar. A ideia de memes que competem entre si traz outros niveis de analise para a

2 - Susan Blackmore (1999) é também uma das importantes debatedoras do conceito de meme.
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discussao politica acerca das "decisées” tomadas pelos individuos. Se Freud sugeriu, ha um
século, que 0 homem inconscientemente nao tem dominio sobre seus desejos, a discussao a
respeito dos memes radicaliza tal questao, sobretudo ao aproximar niveis de descricdo bio-
l6gicos e culturais propondo que exista uma competicao entre as ideias que objetivam a
partir desse cendrio sua propria replicacdo. Se tal hipotese encontra respaldo no “real” é
outra questao; por ora, basta dizer que tal hipotese suscita alguns questionamentos sobre as
fronteiras entre biologia e cultura.

Dessa forma, ao decidir patrocinar o festival de Parintins, a marca encontrou como infor-
macao especifica, ou fenotipo estendido - nas palavras de Aungers (2002) -, daquele am-
biente a disputa entre os grupos de bois, 0 que inclui a rivalidade entre suas cores, e replicou
tal informacédo. Dessa forma, para a Coca-Cola entrar nesse outro ambiente, algumas mu-
dancas visuais em sua marca tiveram que ser tomadas, como registra Perez (2004), ao argu-
mentar que a marca precisou se adequar aquele contexto especifico para competir com um
produto local - 0 guarana Real. Incluindo no que diz respeito a construcdo e manutencdo de
marcas na contemporaneidade, essa estratégia esta em acordo com o argumento de Sempri-
ni (2006), que, por exemplo, fala sobre a fragilidade das marcas publicitarias na pos-moder-
nidade, dizendo que elas buscam estratégias diversas como forma de sobrevivéncia: vincu-
lar-se a filmes, artistas e eventos festivos, caso de Parintins e seus bois.

Dessa forma, essa estratégia levou em consideracao esse outro territorio, constituido por
outras leis. Um "meme", nas palavras de Dawkins (2006), foi transmitido, uma vez que uma
informacdo de outro corpo, no caso dos individuos locais que participam daquele evento, foi
passada a um corpo estrangeiro, no caso os individuos relacionados ao contexto da organi-
zacao "Coca-Cola" E claro que foi uma decisdo de cunho mercadoldgico, no entanto o pro-
prio ato de imitar parece ter ganhado vida propria, uma vez que diversas outras organizacoes
tém utilizado tal estratégia. Mas € interessante perceber que a ideia de um meme que se
replica sem o controle do homem traga outro nivel de descricdo politica para a questao.

Figura 3 Duas versoes da lata da Coca-Cola.

Fonte: Teresa (2009).
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Assim, ainda do ponto de vista politico, quando se cria a outra informacdo - “a Coca-Cola
Azul" -, pode-se dizer que uma relacio entre o global e o local foi estabelecida. E por isso
que, nesse processo, ndo ha como negar que haja uma relacdo de alteridade que considera o
consumo e a relacdo de diferentes corpos em seus diversos niveis de descri¢do, micro e ma-
croscopico. Ha, nesse processo de ressignificacdo da marca Coca-Cola, uma estratégia de
circulacao e consumo de imagens que nos coloca uma questao: “Como o processo de relacao
entre os diferentes ambientes e suas mediacdes culturais seleciona diferentes estratégias
comunicativas que visam dar visibilidade as informacdes oriundas de outros ambientes mi-
didticos?" Talvez um olhar sobre o corpo e seus processos de imitacdo e criacdo de vinculos
possa nos dar algumas pistas.

CORPO, ALTERIDADES E CONSUMO DE IMAGENS

A comunicacdo € um processo que enfatiza as trocas entre o interior e o exterior do corpo.
Da mesma forma, entender o consumo como processo € considerar que o corpo tem papel
preponderante no contexto, como tem argumentado Bauman (2007), quando diz que as
proprias vidas das pessoas, no mundo contemporaneo, sao orientadas para a ideia de con-
sumir o tempo todo. E evidente que esses corpos estdo mediados e ampliados por diversas
informac6es de inumeras naturezas - fendtipos -, mas nesse processo € fundamental perce-
ber que ha uma questao de corpo. Podemos dizer que, quando Dawkins (2006) propde a ideia
de um "meme" que ¢ imitado por outros corpos, ele esta enfatizando que a transmissao de
ideias, € 0 modo como tais ideias permanecem ou ndo, ¢ uma questdo que passa pela forma
COMO 0 COrpo comunica.

Assim, ndo apenas do ponto de vista biologico de Dawkins (que, alids, ndo exclui a questio
cultural, politica etc.), mas também de um ponto de vista "antropofagico e cultural”, pode-
mos afirmar que corpos se alimentam, simbolicamente, de outros corpos. Sem isso, a propria
constituicdo dos processos comunicativos nao existiria. Pressupde-se, ainda, a partir desse
“alimentar-se" do outro, a construcdo de “imagens e vinculos sociais":

Corpos nascem de outros corpos e se alimentam de outros corpos. Assim, a rigor, todo ges-
to reprodutor do corpo pressupde uma doacdo de si mesmo para 0 novo ser em formacao
[..]. Em principio, esta apropriacio € de natureza fisica e € esta que serve de suporte para os

desenvolvimentos posteriores, de natureza simbdlica (BAITELLO, 2005, p. 93).
Dentro dessas ideias, ndo ha como negar que o processo de construcdo da festa de Parin-

tins, ou qualquer outro similar, seja uma questdo do corpo e de seus processos comunicati-
vOs nas perspectivas apontadas até 0 momento nesta analise. Hd muitos e diferentes corpos
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produzindo e atuando no evento. Corpos com inumeras histérias diferentes entre si que no
fluxo se agrupam para construir imagens comuns.

A elaboracédo dessas imagens tem a ver com a propria caracteristica do evento em cons-
truir-se no contexto da alteridade: um boi depende da existéncia do outro. Quando uma
marca “se reconfigura” para dialogar com o evento, percebe-se que também ha um processo
de contaminacdo de informacdes que comeca no corpo, microscopicamente dizendo, e che-
ga aos seus fenotipos estendidos, mas que inclui um outro. Voltando a questdo do meme e
de seus fendtipos, o que se percebe é que o corpo estrangeiro da Coca-Cola foi contaminado
pela informacao dos corpos locais.

E tal "contaminacdo” parece ter funcionado, tendo em vista que outras marcas, além da
Coca-Cola, tém decidido utilizar a estratégia de "imitacdo” da cor azul como forma de dialo-
gar com esse ambiente especifico e suas leis, a cidade de Parintins e seus bois “Azul e Verme-
lho". Ha uma memoria social singular daquele contexto que passa a dar permanéncia a essa
informacdo, ou seja, a maioria das marcas, quando se instalam naquele ambiente, se modi-
fica como forma de ganhar visibilidade. Pensar que uma informacao que foi selecionada em
um determinado ambiente replica-se em diversos outros corpos “estrangeiros”, e, sobretudo,
imaginar a imitacdo de um corpo local e especifico reforca a ideia de que a "Coca-Cola Azul"
e seus seguidores sejam uma informacao buscando formas de permanéncia, estratégias si-
milares aquelas que um organismo busca para sobreviver como argumentou Dawkins ao
propor a analogia entre "meme" e "gene”

Dessa forma, argumenta-se que, em se tratando de seus fenotipos estendidos, o corpo
processa as proprias imagens que ele mesmo constroi. Isso nos sugere que 0 Corpo seja uma
“interface cognitiva”, no sentido de que esta constantemente contaminando e sendo conta-
minado pelas informacées, um “corpomidia”, como sugere Katz e Greiner (1999, p. 95):

Quando essa informacédo habita redes distributivas poderosas como meios de divulgacdo
de massa (televisdo, radio, jornal, internet etc.), a primeira consequiéncia ¢ sua proliferacio
rapida. Sendo o corpo ele mesmo uma espécie de midia, a informacdo que passa por ele

colabora com seu design, pois desenha simultaneamente as familias de suas interfaces.

Nao sera isso o que acontece em Parintins? Uma informacédo do corpo, em sentido micro
e macro, que habita redes de divulgacdo de massa e, portanto, pode contaminar outros cor-
pos? Assim, se estamos inseridos na "sociedade do espetaculo”, como sugere Debord (1997),
a questao do “"dentro e fora" do festival de Parintins e das trocas que esse faz com outros
ambientes e outros corpos € notdria. Ou seja, isso fica evidente em relacdo as imagens glo-
bais que passam a dialogar com imagens locais, ou informacdes microscopicas do corpo
(seus padrdes neuronais) dialogando com imagens midiaticas (fenotipos estendidos). Caso
da "Coca-Cola Azul" e de seus seguidores.
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VINCULOS, TERRITORIOS E PROCESSOS DE IMITACAO: POLITICAS DE RELACAO
COM 0O OUTRO

Dentro dessa ideia, percebe-se que, no festival, a Coca-Cola e as outras organizacdes que
utilizam da estratégia de imitacdo buscaram construir territorios ao agregarem simbolos
como estratégia de criacdo de vinculos: “E vincular aqui significa 'ter ou criar um elo simbo-
lico ou material', constituir um espaco (ou um territdrio) comum, a base primeira para a
comunicacao” (BAITELLO, 1997, p. 89).

No seu processo de construir um territorio, qualquer marca entendida como imagem que
se conecta ao corpo, que se reconfigura para entrar em um territorio especifico, nesse pro-
cesso de espetacularizacdo midiatica, desterritorializa suas fronteiras globais operando
processos de mistura locais, demonstrando que tanto a marca quanto a cultura local passam
por transformacdes em seus processos identitarios. Tal construcao de misturas no evento,
também faz parte da estrutura de vinculos comunicacionais. Pela agregacdo de imagens
“universais, porém singulares”, vinculam-se as imagens dentro da diversidade e efemeridade
de seus participantes. Por exemplo, pode ser vinculada ao evento uma marca de expressao
global, assim como essas marcas de expressdo global ganham singularidades em funcéo do
evento, e mesmo com variacoes fenotipicas (cada marca se apropria e se reconfigura de um
modo singular em relacdo a informacéo "cor azul"), trata-se de uma informacao comum que
¢ partilhada. Em sintese, vinculam-se os corpos que consomem as imagens midiaticas glo-
bais de um contexto singular.

Apontando para uma perspectiva politica, questiona-se, portanto, que a propria natureza
cognitiva do corpo nao obedeca de forma rigida a nocao de “nacionalidade": uma informa-
cdo de outro ambiente pode se transformar e dialogar com o outro e seu territério. Um
vinculo que se processa na alteridade do transito de informacdes entre o "dentro e fora" do
festival. No festival de Parintins, pela contaminacgao entre informacdes locais e globais, € a
forma como tais informacdes sao transmitidas entre os individuos, gera-se uma experiéncia
midiatica que complexifica a nogdo de pertencimento: "A imaginacdo pos-electronica, com-
binada com a desterritorializacdo provocada pelas migracoes, torna possivel a criacdo de
universos simbolicos transnacionais [..]" (SANTOS, 2005, p. 45).

Nesses tempos de globalizacao, imitar o outro tem sido um signo bastante presente. Mas
imitar o outro ¢ um signo complexo e de vasto espectro. Esse processo de imitar, em si mes-
mo, € um signo ambivalente, signo de semelhanca e diferenca que confere "poder" a quem
imita: "A mimica &, assim, o signo de uma articulacdo dupla, uma estratégia complexa de
reforma, requlacao e disciplina que se apropria do 'Outro’ ao visualizar o poder" (BHABHA,
2007, p. 132). Imitar o outro é uma forma de "alimentar-se" dele. Poder devora-lo. Mas essa
aproximacao, pela imagem que se faz do outro, ndo significa um processo completo de ho-
mogeneizacdo. Santos (2005) discute que hoje se colocam em evidéncia as tensées entre o
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universal e o particular no mundo contemporaneo. Assim, imitar o outro nao significa fun-
damentalmente "apagar” a si mesmo. E tampouco apagar esse outro. Ou seja, dentro da 16-
gica, argumentada por Bhabha (2007), de que imitar é algo ambivalente, argumenta-se que
a transformacéo da marca Coca-Cola (e de seus seguidores) ao imitar a cor azul do Boi Ca-
prichoso seja uma operacao complexa que perpassa o entendimento de como o corpo pode
irradiar suas informacoes, transformar-se por elas, e como tal processo esta intimamente
envolvido em questdes politicas de carater ambivalente.

Assim, € possivel entender que, no atual processo de mistura de culturas, o espetaculo do
festival de Parintins seja um exemplo que tem no didlogo com outras informacdes oriundas
de outros ambientes algo a nos dizer sobre processos de criacao de vinculos entre corpo e
ambientes, e como tais corpos contaminam os demais, o que inclui politicas da comunicacao.

Aideia de que haja um "meme" e seus fendtipos estendidos nao se opde, portanto, a dis-
cussao da imitacdo do outro e também da continuidade desse processo de imitacao por
outros individuos, em um viés politico, uma vez que existem conexdes entre aspectos cogni-
tivos e questoes politicas que envolvem, como apontado por Hardt e Negri (2004), processos
contemporaneos de construcdo de subjetividades, em que estdo cruzados diversos corpos e
seus muitos niveis de descricao.

Pensar que os processos cognitivos do corpo envolvem niveis micro € macroscopicos aju-
da a repensar as criacdes das fronteiras simbalicas e politicas de nossa sociedade como algo
em que se envolvem o corpo e suas “decisdes vorazes" de replicacao das ideias do mundo,
que nao podem estar sujeitas a logica simplista das relacdes de causa e efeito.

A discussdo a respeito dos memes nos lembra, fundamentalmente, de que nao ha um
“controle” de ordem positivista da replicacdo de nossas ideias. As ideias t€ém uma ecologia
propria. Uma vez criadas pelo homem, fogem, de certa forma, de seu controle. Talvez seja
esse o sentido de meme que Dawkins e seus debatedores estejam discutindo.

CONSIDERACOES FINAIS

Embora seja cedo para dizer se as transformacdes nessa cultura singular possam ser vistas
como algo danoso aos processos identitarios desses contextos, assim como considerando-se
que a ideia de uma "esséncia” imutavel para o evento ou para seus atores e especialmente
seus corpos seja algo impossivel, as mudancas culturais coincidem com o fato de que as
ambicoes midiaticas e mercadologicas das marcas devam ser consideradas nessa discussao,
uma vez que podem, de fato, "esconder” algumas questdes, mesmo que revelem outras, pois,
paradoxalmente, "na bios midiatico ou virtual, que artificializa a existéncia e ambiéncia hu-
manas, a imagem do acontecimento faz-se passar por sua realidade [..]" (SODRE; PAIVA,
2004, p. 119). Dessa forma, este texto buscou enfatizar que, nos processos de construcao da
cultura, as fronteiras entre o dentro e o fora de cada territério e ambiente e de cada corpo
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trazem complexidades que nos fazem repensar constantemente nocdes simplistas de “au-
tenticidade”, das identidades do corpo e suas imagens nos processos comunicativos.

A deciséo inicial da Coca-Cola em imitar uma informacéo local e, posteriormente, a con-
taminac¢do de outras organizacoes pelo mesmo tipo de estratégia nos mostram que o corpo
e suas linguagens, contento fundamental dos processos de comunicacdo, sdo suscetiveis a
constantes (re)desenhos. Espécies de mapas que representam linguagens que o corpo ja
adquiriu anteriormente e que podem se conectar a outros, que ndo estando determinados
podem ainda ser organizados futuramente nesse corpo.

E novamente, ndo ¢ que ndo exista uma decisao por parte dessas organizacdes em assumir
tais estratégias, mas essas ideias contaminam outros corpos sem que estes tenham completo
controle sobre a questdo. Como estamos argumentando, em se tratando de contaminacdes
entre corpos, fica dificil estabelecer fronteiras e momentos especificos, dentro desse processo,
que digam exatamente onde comeca e termina uma decisao racional sobre algo.

Mesmo sem citar Dawkins ou os seus debatedores, podemos aproximar as ideias de Bo-
aventura Santos (2005, p. 94) a discussao sobre processos de imitacdo percebendo a aber-
tura politica que o conceito de meme pode suscitar para as discussdes a respeito dos pro-
cessos de comunicacao existentes nos tecidos da cultura. Por exemplo, sobre os movimentos
da cultura e as consequentes mudancas que acarretam, argumenta Santos (2005) que,
para alguns, os (re)desenhos sociais expressos nas macroimagens sociais contemporaneas
significam “"rupturas radicais” em relagdo as esséncias originais €, para outros, oportunida-
des para "emancipacgoes insuspeitaveis” Portanto, podemos reler os argumentos de Santos
(2005) e perceber que ndo se trata de afirmar que haja um processo de apagamento de
uma cultura especifica, mas sim de perceber que ha a construcdo de outras fronteiras entre
o tradicional e o contemporaneo, e, por que ndo dizer, entre o bioldgico e o cultural, entre o
microscopico e macroscopico que estao além do chamado controle racional humano e as
“decisbes” do corpo.

Dessa forma, enfim, percebeu-se que a multiplicidade - universal e particular - das
imagens do proprio festival ainda tem muitas coisas a dizer sobre si mesma e sobre a pro-
pria relacdo com a publicidade e o corpo, visto que ha uma conexao entre o universo
bioldgico e cultural, em seus niveis micro e macro, naquilo que diz respeito aos processos
de construcao de simbolos exercidos por esse proprio corpo. Imitar € um processo que
enfatiza a complexidade das hibridizacdes e a constante atencao a discussao sobre a ideia
de fronteiras e relacdes em seus diversos niveis de descricdo: do corpo, suas imagens (seus
fenotipos estendidos, sejam marcas publicitarias ou personagens como o Boi-Bumbg, as-
sim como seus aspectos internos microscopicos - padrdes neuronais, COmo 0s memes, por
exemplo) e de seus ambientes, tanto em seus aspectos culturais e politicos quanto em seus
aspectos bioldgicos.
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Abstract - In relations between global and local, where different information are crossed by complex processes
of mediation, this paper proposes an analysis of brand Coca-Cola insertion in the event "Boi-Bumba" at the
Amazonian city of Parintins. In this event, Coca-Cola has changed its traditional red color in blue, in order to talk
directly with the local culture and promote the consumption of their products. Thus, the question that this work
establishes is how the process of relationship between different cultural environments and their mediations se-
lect different communication strategies aimed at giving visibility to information from other media environments?
The paper argues that the communication processes has in the body an important beginning, in its macro and
microscopic levels, and that the idea of information transmission among bodies can be understood by the term
meme, developed by Richard Dawkins (2006) contributing to the discussion of issues that concern to the cons-
truction of political boundaries that exist in our contemporary world, even on subjects related to brands and their
products.
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