FACULDADE DE COMUNICACAOQO, EDUCACAO E
TURISMO DA UNIVERSIDADE DE MARILIA

MESTRADO EM COMUNICAGCAO

RENATA PATRICIA CORREA COUTINHO

O ARGUMENTO ETICO-SOCIAL NA CAMPANHA
COCA-COLA “ALTERNATIVAS™:
UMA MARCA DA CONTEMPORANEIDADE



Livros Gratis

http://www.livrosgratis.com.br

Milhares de livros gratis para download.



MARILIA
2006

RENATA PATRICIA CORREA COUTINHO

O ARGUMENTO ETICO-SOCIAL NA CAMPANHA
COCA-COLA “ALTERNATIVAS™:
UMA MARCA DA CONTEMPORANEIDADE

10



MARILIA
2006

11



12

RENATA PATRICIA CORREA COUTINHO

O ARGUMENTO ETICO-SOCIAL NA CAMPANHA
COCA-COLA “ALTERNATIVAS™:
UMA MARCA DA CONTEMPORANEIDADE

Dissertacdo apresentada a Faculdade de
Comunicagao, Educacgao e Turismo da Universidade
de Marilia — SP, para a obtencdo do titulo de Mestre
em Comunicacdo — Area de concentracdo: Midia e
Cultura.

Orientadora: Profa. Dra. Lucilene dos
Santos Gonzales



MARILIA
2006

13



Coutinho, Renata Patricia Corréa
C871a O argumento ético-social na Campanha Coca-Cola “Alternativas”: uma
marca da contemporaneidade./Renata Patricia Corréa Coutinho -- Ma-
rilia: UNIMAR, 2006.
126f.

Dissertagédo (Mestrado) — Faculdade de Comunicagao, Educagéo e Tu-
rismo, Universidade de Marilia, Marilia, 2006.

1. Propaganda 2. Responsabilidade social 3. Etica 4. Coca-Cola 5.
Contemporaneidade |. Coutinho, Renata Patricia Corréa Il. O argumen-
to ético-social na Campanha Coca-Cola “Alternativas”: uma marca da con-
temporaneidade.

CDD - 659.1

14



15

RENATA PATRICIA CORREA COUTINHO

O ARGUMENTO ETICO-SOCIAL NA CAMPANHA
COCA-COLA “ALTERNATIVAS™:
UMA MARCA DA CONTEMPORANEIDADE

DISSERTAGAO PARA A OBTENGAO DO TiTULO DE MESTRE NO
CURSO DE POS-GRADUAGAO SRICTO SENSU EM COMUNICAGAO
DA FACULDADE DE COMUNICAGAO, EDUCAGAO E TURISMO DA
UNIVERSIDADE DE MARILIA - SP

COMISSAO JULGADORA

Presidente e Orientador: Dra. Lucilene dos Santos Gonzales

1° Examinador: Dr. Adolpho Queiroz

2° Examinador: Dra. Rosangela Marcolla



16

Marilia, 30 de agosto de 2006.



17

AGRADECIMENTOS

Para nao fugir a natureza do trabalho de pesquisa que se segue, farei uso
do sentido de dicionario’ para a palavra “agradecimento”™ ato ou efeito de
agradecer; gratiddao, reconhecimento; palavras ou fatos com que o
agradecimento se manifesta.

A quem poderia destinar palavras como forma de retribuir tudo o que
tenho recebido da vida?

Poderia eu agradecer a tantas pessoas! A tantas dadivas recebidas! A
saude e as oportunidades que tenho tido ao longo desta jornada ja sdo motivos
mais do que suficientes para agradecer.

Posso também fazer uso deste espago para agradecer a todos aqueles
que de algum modo passaram por minha vida e que assim deixaram suas
lembrancas.

Posso agradecer ainda ao fato de ter tido o privilégio de estar ao lado de
pessoas que sempre me incentivaram e que de algum modo, acreditaram no
meu potencial.

Agradecimento... realmente devo a muitas pessoas!

Mas, para nao recair em injustica, citarei apenas neste breve espago
disponivel a “homenagens”, aqueles que intensamente tém participado de
minhas lutas e vitérias e a estes agradegco profundamente por toda

compreensao, carinho e amor: Sueli, Rodrigo e Otavio (0 meu maior presente).

' FERREIRA (1999).



18

A Deus, por ter permitido
a realizagao deste e de tantos outros sonhos.



19

RESUMO

Considerando o pressuposto de que a propaganda € uma forma de
documentacgao da realidade e do contexto histérico-social no qual esta inserida,
esta pesquisa tem por objetivo verificar valores e concepgdes contemporaneas
expressos a partir da estruturagdo imagética e textual dos anuncios que
compdéem a Campanha Coca-Cola Responsabilidade Social “Alternativas”
veiculada pela revista Veja no periodo de novembro de 2004 a junho de 2005,
perfazendo um total de cinco anuncios distintos.

As analises tedricas se construirdo a partir de reflexdes fundamentadas em
Pringle e Thompson (2004) no que concerne ao Marketing para Causas
Sociais, em Gonzales (2003) para a leitura dos componentes verbais e nao-
verbais no texto publicitario e em Maffesoli (1996) e Bauman (2001) no que se
refere aos aspectos sociologicos da contemporaneidade.

Palavras-chave: propaganda; responsabilidade social; ética; Coca-Cola;
contemporaneidade.
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ABSTRACT

Considering the presupposition that the advertising is a documentation form of
the reality and of the historical-social context in which is inserted, this research
has for objective to verify values and contemporary conceptions expressed
starting from the textual structuring and of image of the announcements that
compose the Campaign Coke Social Responsibility “Alternatives" transmitted by
the magazine Veja in the period of November from 2004 to June of 2005,
completing a total of five different announcements.

The theoretical analyses will be built starting from reflections based in Pringle
and Thompson (2004) in what it concerns to the Marketing for Social Causes, in
Gonzales (2003) for the reading of the verbal and no-verbal components in the
advertising text and in Maffesoli (1996) and Bauman (2001) in what refers to the
sociological aspects of the contemporariness.

Key words: advertising; social responsibility; ethics; Coke; contemporariness.



21

Agora, pois, permanecem a fé, a esperanga e o amor,
estes trés; porém o maior destes € o amor.
| Corintios 13:13.
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Como um espelho refletor do contexto no qual esta inserida, publicidade e
propaganda podem revelar indicios e rastros de uma dada sociedade e cultura,
habitos e praticas sociais de uma determinada comunidade.

Atuando inegavelmente como objeto pedagdgico na era pos-revolugéo
industrial, essas formas de comunicagdo de massa evocam sentimentos do
universo social e/ou pessoal que pretendem atingir, a fim de estabelecer um
contato determinante para uma agéo de consumo.

Considerando as circunstancias de uma realidade em constante mutacéo,
a mensagem publicitaria também assume os contornos diversos que resultam
dessas transformacgdes, os quais se manifestam no uso da linguagem verbal,
da composicao estética de um anuncio, mas sobretudo no enfoque e
configuragéo final da mensagem.

Esses sdo aspectos que denotam a participacdo da publicidade ndo como
objeto de vanguarda, mas como fenémeno que expressa a contemporaneidade
dos fatos, seja ao retratar empresas, marcas ou idéias. Sua caracteristica
primordial € a de estabelecer uma comunicagao imediata sem suscitar duvidas
de qualquer natureza, ja que a incompreensao da mensagem nao permite a
possibilidade de concretude de seu objetivo maior: o consumo ou adeséo a
idéia propagada.

Diversos estudos ja publicados apresentam a estreita relacdo entre fatos
e acontecimentos que marcaram um dado periodo e como esses eventos
cotidianos e concepcgdes atreladas a eles, estiveram sendo retratados na
publicidade.

Assim se fez, em meados de 1900, quando da introducdo de
medicamentos industrializados na rotina do brasileiro a fim de manté-lo
saudavel e apto ao trabalho nas fabricas, sobretudo; ou ainda nas
transformagdes ocorridas no nucleo familiar, nas atribuicdes masculinas, tais
como as mencionadas por Toaldo (2005, p.60) — referente a um anuncio de
1969 da Unido de Bancos Brasileiros: “ao avangar em suas conquistas e
realizacbes, o homem moderno descobre outras necessidades: ter conta
bancaria, cheques para pagar suas despesas, declarar seu imposto sobre a
renda. Mais importante, porém, é que ele aprende a dar o justo valor ao
dinheiro (e, por isso, confia-lo a um banco) (...)".
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Outra alteragdo da sociedade visivelmente nitida, retratada na
publicidade, é a que diz respeito ao papel desempenhado pela mulher; nos
anos 70 e 80 ela passa a ser apresentada como consumidora contumaz de
uma parafernalia eletroeletrénica que viria a Ihe facilitar a “vida doméstica”,
tanto quanto dos alimentos enlatados e congelados e do arsenal cosmético a
seu dispor.

Ademais, a publicidade permite a visualizagdo dos contextos diversos
vivenciados por um dado corpo social, bem como o processo de
desenvolvimento tecnolégico de um pais a partir da incorporagdo de novos
utensilios a vida de seu povo.

Outra perspectiva de leitura da propaganda permite-nos observar o
comportamento, imagem e marca das empresas anunciantes e os diversos
discursos que estas estabeleceram ao longo de sua existéncia. A empresa de
cosmeticos Natura, por exemplo, busca atrelar a sua imagem nao apenas a
promogéo da beleza da jovem, mas também da mulher madura e das diversas
etnias, extraindo elementos da natureza de modo absolutamente responsavel.

Alguns slogans utilizados pela Coca-Cola nos Estados Unidos também
denotam o momento em que estes foram concebidos ou o posicionamento da
empresa frente ao periodo: em 1906, “A grande bebida nacional’, em 1948,
“Onde ha Coca. Ha Hospitalidade” e, em 2001, também no Brasil, “Gostoso é
viver”.

Portanto, podemos observar que as agdes mercadoldgicas e institucionais
intentadas pelas empresas estao visivelmente ligadas a propaganda, a qual se
incumbe da responsabilidade de externar as posturas e valores adotados por
essa estrutura organizacional. Assim, a partir das mensagens publicitarias é
possivel apreender elementos elucidativos ndo apenas do contexto historico-
social em que essas foram concebidas, mas indicativos, comumente implicitos,
do comportamento geral da empresa.

As tematicas e abordagens utilizadas na construgdo das propagandas
obedecem a caracteristicas e preceitos do periodo em que foram projetadas,
privilegiando ora o produto/servigo anunciado, ora o receptor da mensagem,
ora um comportamento ou pratica socialmente aceita e desejavel.

Atualmente, o cenario tem se mostrado propicio a pratica de atividades
que zelem pela chamada responsabilidade social e por atividades que
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enfatizem a importdncia da benemeréncia. Inclusive as empresas tém
empreendido diversas acdes no sentido de promover o bem-estar social.

Mas afinal, que significado podem ter essas praticas socialmente
engajadas? Uma preocupac¢ao humanistica para com o coletivo ou € possivel
que por tras dela se mostre uma faceta difusa empreendida pelas empresas
como forma de conquistar ainda mais a simpatia de seus consumidores?

Baseados nessas premissas, desenvolveremos esta pesquisa cujo
objetivo é verificar como se estruturam os anuncios publicitarios que divulgam
projetos sociais e quais significados, valores e concepgdes eles expressam.
Nosso objeto de estudo é a Campanha Responsabilidade Social “Alternativas”
realizada pela Coca-Cola, publicada na revista Veja, no periodo de novembro
de 2004 a junho de 2005.

Trata-se de uma pesquisa bibliografica conjugada a uma investigagcéo
empirica dessas mensagens publicitarias. Uma reflexado tedrica fundamentada
principalmente em Pringle e Thompson (2004) no que concerne ao Marketing
para Causas Sociais, em Gonzales (2003) quanto a estruturagdo do texto
publicitario, em Maffesoli (1996) e Bauman (2001) no que se refere aos
aspectos sociologicos contemporaneos.

Optamos por estudar o argumento ético-social nas mensagens
publicitarias por se tratar de uma nova tendéncia no Brasil, devido a escassa
bibliografia sobre o assunto, mas sobretudo na tentativa de refletir sobre o
papel social desempenhado pela propaganda — como componente que
alimenta e é alimentado cotidianamente pela sociedade — a fim de ampliar o
debate sobre a area da comunicag&o, ndo apenas sob o prisma mercadoldgico.

O primeiro capitulo apresentara a contextualizacdo histérico-social do
surgimento das mensagens publicitarias, bem como as possiveis
conceituagdes conferidas aos termos publicidade e propaganda. Destacaremos
ainda o processo evolutivo dos argumentos comunicativos — o racional e o
emocional — e sua correlagdo aos estagios de desenvolvimento da sociedade
capitalista brasileira, o que faz surgir o argumento ético-social, nosso objeto de
estudo.

O segundo capitulo descrevera a evolugdo da Coca-Cola, da agua
gasosa ao refrigerante, bem como a entrada do liquido “castanho-

avermelhado” em terras brasileiras. Destacara também alguns elementos da
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estratégia de comunicagao e marketing dessa empresa e a recente criagao de
uma marca estritamente nacional — Coca-Cola Brasil — assim como as ag¢des
comunicativas empreendidas por ela, ressaltando a dualidade do tratamento
conferido as imagens comercial/promocional e institucional.

O terceiro capitulo se centrara na leitura dos aspectos semanticos e
imagéticos dos anuncios que constituem a Campanha Coca-Cola
“Alternativas”, delimitando os contornos do argumento ético-social, ou seja, o

bem-estar social como foco comunicativo nas propagandas analisadas.
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CAPITULO |

TEMATICAS DA PUBLICIDADE VERSUS TEMATICAS DA VIDA REAL:
UMA CONVERGENCIA NECESSARIA



29

Embora seja possivel encontrar inUmeras tentativas de periodizagdo do
nascimento da propaganda, sabe-se que é ela um acontecimento recente.

O contexto atrelado ao surgimento da comunicagdo comercial, tao
presente em nosso cotidiano, € o da rapida transicdo de uma sociedade
tradicional e fortemente campesina — onde a énfase estava na execugao de
trabalhos manuais —, para uma moderna sociedade de massas e suas
inovagodes tecnoldgicas, tais como: a mecanizagéo do trabalho e a invengao de
novas técnicas de comunicacgao.

No século XVIII, a automacédo nos diversos setores da industria sofre
impulso notavel com o aparecimento da maquina a vapor, aumentando
significativamente a produgéo.

E nesse ambiente que o homem descobre uma forma industrial de
produgéo, relegando a partir de entdo ao segundo plano a “ultrapassada” forma
manual: do artesanato passa-se, subitamente, a producdo realizada pelas
maquinas; a substituicdo da energia muscular pela energia elétrica e mecanica,
ja que permitiam produzir em larga escala com grande economia de méo-de-
obra.

Conquanto o industrialismo e o consumismo tenham criado raizes
primeiramente na Gra-Bretanha, foi nos Estados Unidos que eles realmente
floresceram devido ao novo enfoque dado a producdo industrial — conhecido

como “sistema norte-americano de manufaturas’.

Na era pré-industrial, tudo era produzido por artesdos que
seguiam o processo manufatureiro do comego ao fim. A
técnica industrial britanica era dividir o processo
manufatureiro em varios estagios, passando cada item de
um estagio para o outro e usando maquinas poupadoras
de mao-de-obra onde fosse possivel. A técnica norte-
americana foi mais longe ainda, ao separar a produgao
manufatureira da montagem. Maquinas especializadas
eram wusadas para produzir rapidamente grandes
numeros de partes permutaveis, as quais eram entdo
montadas em produtos acabados. (...) [Essa] foi a base
do poderio industrial norte-americano, ja que tornou
possivel a producdo e a comercializagdo em massa dos
bens de consumo, que rapidamente se tornaram parte
integral do modo de vida norte-americano (STANDAGE,
2005, p.177).

Entre os inumeros frutos advindos da forgca industrial esta a
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superproducdo, a qual trouxe uma infinidade de bens “indispensaveis” a
felicidade humana, preenchendo as necessidades materiais — denominadas
fisioldgicas e de seguranca, de acordo com a Teoria de Maslow? — e sociais —
aquelas que correspondem ao afeto, status, estima e realizagdo, segundo a
mesma teoria. “O ponto crucial € que, ao consumir bens, estamos satisfazendo
ao mesmo tempo necessidades materiais e sociais” (VESTERGAARD &
SCHRODER, 2000, p.5).

A partir dessa nova referéncia de vida, muito mais consumista, se faz
necessario o desenvolvimento de algumas atividades atreladas a producgéo,

dentre as quais a publicidade e a propaganda.

1.1. Publicidade e Propaganda: a servigo do capitalismo

A propaganda passa a representar uma ferramenta a servigo das varias
ideologias, sobretudo daquelas defendidas pelos detentores dos meios de
comunicacgao, os quais a utilizavam, desde o principio, como amplificadora de

seus interesses ideoldgicos, politicos e comerciais.

(...) Do ponto de vista estrutural, ela [a publicidade] surgiu
como brago informativo do sistema econdmico em que se
inseria [0 capitalismo], num tempo em que as cidades
cresciam e as populagbes comegcavam a passar de
centenas de milhares. A vida urbana se sofisticava em
opgbes e as pessoas deixavam de se conhecer pelo
nome e sobrenome. Contar aos outros transformou-se
em comunicar alguma coisa ao mercado (MARCONDES,
2002, p.15).

Destarte, o capitalismo alastra-se como sistema e modo de vida
“‘infinitamente melhor” a tudo quanto ja havia sido experimentado pelas
pessoas — o “padréo universal de desenvolvimento” para Bauman (2001, p.20)
— e seus diversos preceitos passam a sinalizar padrdes a serem perseguidos a
qualquer custo. Desde entdo, os bens produzidos tornam-se, pouco a pouco,

indispensaveis a sobrevivéncia de qualquer ser mortal.

2 Uma teoria da motivacdo pela qual as necessidades humanas estdo organizadas em uma
hierarquia de importancia, como uma piramide. Mais detalhes em: CHIAVENATO, Idalberto.
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E as mensagens de propaganda passam a atuar como dinamizadoras do
uso dos produtos inicialmente, e mais adiante dos valores e formas de vida
subjacentes a eles, sempre refletindo o contexto historico-social em que estédo

inseridas.

A propaganda nasce como expressdo de uma
necessidade de informacdo diversa daquela que o
jornalismo comegava a suprir tdo bem. Comércio,
industria e gente em geral precisavam transmitir a outros
comércios, industrias e gente em geral uma série de
impressoées e informagdes (MARCONDES, 2002, p.14).

A guisa desses fatos, pode-se, entdo, situar o aparecimento de ambas —
propaganda e publicidade como sdo compreendidas no presente —, a partir do
advento da producdo em massa; propaganda e publicidade, ou vice-versa,
como instrumentos capazes de exercer influéncia sobre o grande contingente
citadino, apresentando-lhe uma nova idéia de mundo — o American way of life®
— e 0s novos produtos recém-saidos das fabricas que sintetizavam essa

cosmovisao peculiar.

1.2. Uma questao etimoloégica: anuncios publicitarios ou de propaganda?

Inicialmente intitulados reclames (do francés reklame), os primeiros
anuncios® ndo tinham a pretens&o de convencer/persuadir o consumidor, mas
tdo somente o de comunicar as pessoas a existéncia de determinados objetos
e servigos, tais como: escravos, propriedades rurais e urbanas, leildes e aulas
particulares (PINHO, 1990).

Esses anuncios eram essencialmente informativos e buscavam

apresentar fundamentalmente a localizagdo — referéncia geografica do local —

Introdugcdo a teoria geral da administragcdo: uma visdo abrangente da moderna
administracdo das organizagdes. Rio de Janeiro: Elsevier, 2004.

® Os Estados Unidos viveram uma grande recessao econdmica entre as décadas de 20 e 30:
superproducéo e falta de mercado comprador para muitas das mercadorias. O modo americano
de vida, promovido pelo governo com o uso da propaganda, contribuiu para a superagao da
crise e a criagdo do maior mercado consumidor do mundo.

* Anuncio publicado originalmente no Correio Paulistano (28 de junho de 1854). Reprodugéo
extraida de: YVES, Pedro. Annuncios paulistanos. Sdo Paulo: Editora Referéncia, 2004,
p.21.
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de onde era possivel encontrar tais produtos. Nas palavras de Marcondes
(2002, p.15) “a propaganda nasceu prestando servigos, na forma que
poderiamos chamar de primérdios dos classificados modernos”. A seguir, um
exemplo dos antigos reclames, publicado em 1854.

ENDE-SE uma preta, muito
moca com cria ; sabendo lavar
| perfeitamente, e bem desem-
| baracada para o servico domestico :
. ¢ muito sadia, e o mntivo da venda,
| ¢ ndo quercr servir mais a seus anti-
| gos senhores. Para trawar—no largo
i do carmo, numere 75—sobrado.

Gradativamente, um novo rol de servigos e produtos comeca a ser
inserido ao conjunto de artigos ja anunciados — lojas, hotéis, remédios e
mercadorias importadas — e com a inclusdo deles, o uso de ilustragcdes de
artistas plasticos do periodo, poesias e textos de autores conhecidos,
configurando os primeiros contatos entre a publicidade e a arte.

O uso da expressao publicidade € identificado pela primeira vez, em
lingua moderna, no dicionario da Academia Francesa, em um sentido juridico —
publicité referindo-se a publicagdo, afixagao ou leitura de leis e julgamentos.

Paulatinamente, o termo perde o sentido que o liga a assuntos juridicos
para adquirir, no século XIX, um significado comercial:

Qualquer forma de divulgacdo de produtos ou servicos,
através de anuncios geralmente pagos e veiculados sob
a responsabilidade de um anunciante identificado, com
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objetivos de interesse comercial (RABACA e BARBOSA,
1978, p.378).

Segundo Pinho (1990, p.16), “A palavra publicidade designava, em
principio, o ato de divulgar, de tornar publico”. Sua origem deriva do latim
publicus — publico —, que dara procedéncia, na lingua francesa, ao termo
publicité.

Quanto ao termo propaganda, sabe-se que a origem histérica do vocabulo
— de acordo com os dicionarios Wabhrig, alemé&o, e Webster’s, inglés — advém
do nome Congregatio de propaganda fide constituida por cardeais da Igreja
Catolica Apostolica Romana (SANDMANN, 1993, p.9).

Fundada em 1597 pelo Papa Clemente VIl e organizada por Gregério XV
em Roma no ano de 1622, a Congregacédo para a Propagacdo da Fé era
responsavel pelas tarefas de traduzir e difundir livros sagrados e liturgicos por
meio da imprensa poliglota, supervisionar a difusdo da fé cristd em paises nao-
catélicos e organizar o trabalho missionario por intermédio da fundagdo de

seminarios.

Antigamente, as organizagbes religiosas se constituiam
nas principais disseminadoras de idéias. Sendo o clero o
centro do conhecimento, entre os seus membros se
encontravam freqlientemente os Unicos habilitados a ler e
escrever. E a propaganda assumiu um carater de
divulgacdo da informagao de natureza religiosa para a
conversao dos povos gentios (PINHO, 1990, p.20).

Atualmente, o significado de propaganda € definitivamente um substantivo
e difere quanto a compreensdo em algumas linguas. Em inglés, a palavra
propaganda é utilizada exclusivamente para a propagagcdo de idéias,
principalmente politicas, e muitas vezes tem conotacdo depreciativa®. Em
alemao, € empregada quando da difusdo de idéias®. Em portugués, o termo é
utilizado tanto para a venda de produtos/servicos como para a propagacgao de
idéias.

Embora muitos autores prefiram apresentar os conceitos de publicidade e
propaganda de modo delimitavel, no Brasil ja se convencionou a utilizagdo de

> A propaganda comercial ou de servigos corresponde o termo advertising.
Para a propaganda comercial emprega-se o vocabulo reklame — empréstimo do francés.
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ambos os termos indistintamente, até mesmo porque ha confluéncia de
significado; porém, o termo “propaganda” é empregado genericamente, pois
possui significado mais amplo.

Mesmo nao havendo completa equivaléncia entre elas, a questao mostra-
se apenas como um problema de nomenclatura, o qual ndo € o objetivo desse
trabalho dirimir.

Portanto, ndo faremos uso inflexivel dos termos publicidade e
propaganda, pois cabe aos “fildsofos” dirimir definitivamente ou n&o essa
discussao, sendo a distincdo entre os conceitos pouco relevante para a
tematica em questao.

Consideraremos entdo, neste trabalho, a utilizacdo dos dois conceitos
publicidade e propaganda, indistintamente, bem como as variagdes possiveis
em torno destes, tais como: anuncio de propaganda, mensagem publicitaria,
comunicacado publicitaria, texto publicitario, peca publicitaria entre outros
sinbnimos que se fizerem necessarios para nos referirmos a matéria que
compde a Campanha Coca-Cola “Alternativas”.

E certo que ao assumir os contornos explicitamente comerciais, a
propaganda explora o universo do prazer, dos sonhos e das fantasias daquele
publico que pretende atingir a fim de “vender” um produto ou servigo;
exprimindo também um ideario de valores e comportamentos.

Ambas, publicidade e propaganda, estdo baseadas na recriacdo da
realidade e ai reside sua caracteristica mimética; nelas, acontecimentos s&o
relatados por personagens que performatizam condutas e comportamentos
humanos que visam promover a identificagao virtual do receptor, podendo ou
nao culminar na aquisicdo de um dado produto ou servico ou na adesao das

idéias pre-formuladas.

(...) de acordo com o entendimento comum e até com os
dicionarios, propagar também & disseminar uma
comunicagdo, uma idéia, um argumento. Agado essa que
pode ser parte de uma atividade de venda. Vendem-se
tanto mercadorias como idéias, ao se propagarem suas
qualidades e caracteristicas (PREDEBON, 2004, p.18).

Na publicidade, a persuasdo verbal manifesta-se a partir de uma

somatoria entre “os recursos linguisticos e a exploragdo das representagoes
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socialmente incorporadas pelos individuos [0os esquemas estereotipados]”
(CITELLI, p. 46); pode-se dar em presengca de construgbes originais e
instigantes que propdem uma diregdo oposta a habitualmente esperada —
mecanismo de estranhamento —, do uso sistematico de efeitos retdricos como
as figuras de linguagem, as técnicas argumentativas e o raciocinio formal

[silogismo] — premissa maior, premissa menor e conclusao.

(...) na realidade, a linguagem publicitaria usa recursos
estilisticos e argumentativos da linguagem cotidiana, ela
propria voltada para informar e manipular. Falar é
argumentar, é tentar impor. O mesmo se pode dizer da
linguagem jornalistica, dos discursos politicos (sobretudo
em época eleitoral), da linguagem dos tribunais (defesas
e acusagbes apaixonadas) a até do discurso amoroso.
Em todos esses casos, ha uma base informativa que,
manipulada, serve aos objetivos do emissor. A diferenca
estd no grau de consciéncia quanto aos recursos
utilizados para o convencimento e, nesse sentido, a
linguagem publicitaria se caracteriza pela utilizagdo
racional de tais instrumentos para mudar (ou conservar) a
opinido do publico-alvo (CARVALHO, 2003, p.9).

O discurso narrativo — utilizado com astucia e profissionalismo a fim de
causar efeitos de sentido, quer sejam eles reais, sublimes ou emocionais —
manifesta-se ndo apenas nas telenovelas, na literatura ou no jornalismo, mas
permeia inumeros tipos de mensagem em todos os meios de comunicagao, ja
que homens e mulheres vivem narrativamente o seu mundo, construindo
temporalmente suas experiéncias (MOTTA, 2004, pp.20-21).

No anuncio publicitario € possivel constata-lo ndo somente nos textos

verbais, pois

(...) a foto publicitaria procura realcar aspectos da vida
das pessoas, de como elas sdo e como deveriam ser,
procuram remeter a imaginacédo para as vidas individuais,
para as histdrias e biografias de cada um criando desejos
a partir de imaginarios pessoais. Mesmo quando ha uma
unica foto (...) ha histéria em volta, ha histéria sugerida
(MOTTA, 2004, p. 21).

Independentemente do objeto que propaga, quer ele de natureza
comercial e/ou ideoldgica, € certo que a publicidade e a propaganda séo
capazes de espelhar o contexto em que foram concebidas, pois propdem a
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manuten¢do das normas ja instituidas ao refletirem as atitudes, esperangas e
sonhos dos receptores o mais fielmente possivel (VESTERGAARD &
SCHRODER, 2000, p.133).

Além do mais, as narrativas criam significagées sociais,
sdo produtos culturais inseridos em certos contextos
histéricos, conformam as crengas, os valores, as
ideologias, a politica, a sociedade inteira (MOTTA, 2004, p.
9).

1.3. O retrato de uma época: as relagcées sociais pelas lentes da

publicidade e da propaganda

A publicidade como manifestacdo e expressdo natural da atividade
mercantil de um povo contém elementos, implicitos ou explicitos, extraidos das
relagdes sociais diversas desempenhadas na sociedade e dos varios sistemas
que a alimentam, tais como os sistemas de crengas, os valores artisticos,
cientificos, educacionais, sociais, politicos e econémicos.

O género publicitario é imediatamente reconhecido pelos participantes de

uma comunidade, pois assume caracteristicas de

um discurso matizado pela cultura em que esta inserido,
um discurso que utiliza a lingua da comunidade e escolhe
o léxico mais aceito e a carga lexical que lhe é inerente —
assim como a imagem, produto e produtor da cultura
(CARVALHO, 2003, p.105).

Assim, a publicidade encerra ndo apenas o contexto no qual foi
desenvolvida, mas sobretudo os valores e comportamentos tidos como
aceitaveis e/ou desejaveis nessa mesma comunidade. Isto €, temos as
mensagens publicitarias como constructos difusores de uma dada cultura;
consideramos, para este fim, a acepgéo antropologica da palavra cultura que

se segue:

O conjunto complexo dos codigos e padrdes que regulam
a acado humana individual e coletiva, tal como se
desenvolvem em uma sociedade ou grupo especifico, e
que se manifestam em praticamente todos os aspectos
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da vida: modos de sobrevivéncia, normas de
comportamento, crencgas, instituicdes, valores espirituais,
criacdes materiais, etc. (FERREIRA, 1999).

Testemunhando a esse respeito, podemos constatar alguns tragos
particulares observados em relagdo as mensagens que compdem as
comunicagdes mercadologicas de outros periodos. Equivalentemente, ocorre
em meados de 1900, o apelo a saude e ao consumo exacerbado de
medicamentos; apelos estes que se refletem nos incontaveis anuncios da
época, 0s quais propagavam os valores tidos como prioritarios naquele

momento.

Os operarios ndo podiam adoecer porque isso significaria
nao receber seu salario, pois as licengas meédicas néo
eram remuneradas. Deveriam ser fortes para conseguir o
emprego e manté-lo. Neste contexto a medicag&o adquire
uma enorme importancia. Os remédios industrializados
substituem os remédios caseiros e sdo sinGnimos de cura
para o homem moderno (...). Os remédios passam a ter a
caracteristica de ser um seguro contra as fraquezas e
vulnerabilidades do corpo e ter saude significa ter
possibilidades para o sucesso, para a autoconfiancga,
auto-estima e combatividade (GRAF, 2003, p.44).

Movimentando a maior soma de recursos publicitarios do periodo, a
industria farmacéutica e quimica permeavam as paginas dos jornais — 0O
principal veiculo de comunicagédo, depois do boca-a-boca — com anuncios
fantasticamente prodigiosos que prometiam a cura por completo de todos os
males do corpo. Em muitos deles, |éem-se promessas semelhantes a:
“‘Enriquece o sangue e da virilidade” (Ferro Nuxado) e “Cura o hysterismo (sic).
Produz bom senso” (Tonico Bio-Charles: destinado as doengas femininas
advindas do periodo menstrual) (GRAF, 2003, p.44-45).

Referente ao mesmo periodo, podem ser encontrados, com frequéncia,
anuncios de elixires e xaropes que asseguravam a cura efetiva das chamadas

doencas do peito.
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O poeta Olavo Bilac, ilustra um dos anuncios desse periodo — conforme
figura7 abaixo —, testemunhando a favor do xarope Bromil apesar de nunca ter
superado verdadeiramente os problemas respiratorios que o acometiam
(CADENA, 2001, p.24).

Carvalho (2003, p.106) salienta que a comunicagéo publicitaria induz a
uma visdo dindmica do social por privilegiar as idéias mais atuais, os fatos em
emergéncia, as inovagdes tecnologicas, as correntes de ultima hora. Em suas

palavras,

O texto publicitario, qualquer que seja a mensagem

" Anuincio publicado originalmente no Brasil entre os anos de 1900 - 1910. Reprodugéo extraida
de: CADENA, Nelson Varéon. Brasil - 100 Anos de Propaganda. Sdo Paulo: Edicdes
Referéncia, 2001, p.24.
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implicita, € o testemunho de uma sociedade de consumo
e conduz a uma representacdo da cultura a que pertence,
permitindo estabelecer uma relagdo pessoal com a
realidade particular. Sua mensagem primeira e explicita é
o estimulo ao consumo de um produto, mas ele pde em
destaque determinado aspecto de uma cultura, como um
projetor poderoso (...).

Corroborando, portanto, com a premissa de que publicidade e
propaganda sao espelhos da sociedade, outro anuncio que bem pode
representar o periodo em que foi criado, fornecendo indicios evidentes do
contexto ao qual esta vinculado é o de titulo “Um costume agradavel’ criado
para a divulgagdo do produto Coca-Cola em meados de 1944 (vide préxima
ilustracao®).

8 Anuncio extraido de: <www.bricabrac.com.br/reclames_bebidas_01.htm>. Acesso em: 01 nov.
2005.
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“Coca-Cola” bem gelada possie o dom
especial de toroar qualquer reunifio mais
amigavel. Quando se esth entre amigos, €
‘'um costume agradavel o da...pansa gue
refresca, com “Coca-Cola” bem gelada.

UNIDOS NOJ% UNIDOS SEMPRE
| *

Nele ha predominancia de elementos subjetivos — tais como, as nogdes

de amizade (entre brasileiros e americanos, sobretudo), relacionamento e
aceitabilidade social transmitidas em conjunto por texto e imagem — que visam
comunicar de forma mais amigavel fatos estreitamente relacionados aquele
contexto especifico: a chegada e inicio da comercializagdo da Coca-Cola no
Brasil (1942) e o estabelecimento das uni6es comercial e militar entre as duas
Ameéricas — a chamada “politica de boa vizinhanca” pode ser notada facilmente
a partir da jungdo dos mapas das Américas do Norte e do Sul e pelo lema
“Unidos hoje. Unidos sempre”. E o produto Coca-Cola vai assumindo desde
entdo, um posicionamento — ora implicito, ora explicito — de uma das principais

“garotas-propaganda” do estilo de vida americano.
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1.4. Um espelho da sociedade: a argumentatividade racional e emocional

na publicidade

A publicidade ndo tem por objetivo contradizer a ordem ja estabelecida na
sociedade, ndo cabe a ela o papel de inquirir e questionar a realidade tal como
ela se apresenta; ao contrario, a publicidade se aproxima da realidade dos
receptores, buscando retratar caracteristicas proprias da vida das pessoas com
a finalidade de estabelecer alguma identificacdo (TOALDO, 2000, p.71).

Portanto, é possivel apreender — a partir da leitura das estruturas
significativas que compdem um anuncio —, os sentimentos de um determinado
publico, sua forma de pensar e sua ideologia.

Segundo Chaui (1980, p.113),

a ideologia é um conjunto logico, sistematico e coerente
de representagdes (idéias e valores) e de normas ou
regras (de conduta) que indicam e prescrevem aos
membros da sociedade o que devem pensar e como
devem pensar, o que devem valorizar e como devem
valorizar, o que devem sentir e como devem sentir, o que
devem fazer e como devem fazer. (...) a funcdo da
ideologia € a de apagar as diferengcas, como as de
classes, e de fornecer aos membros da sociedade o
sentimento da identidade social, encontrando certos
referenciais identificadores de todos e para todos (...).

Ou seja, um anuncio mantera sua representatividade de apelo comercial,
todavia se revelara uma textura significativa composta por textos verbais e nédo-
verbais que transportam referéncias culturais, sociais e ideoldgicas de um dado
povo.

Nas palavras de Kellner (2001, p.322),

a propaganda ‘“interpela” os individuos e convida-os a
identificar-se com produtos, imagens e comportamentos.
(...) Por conseguinte, os individuos aprendem a
identificar-se com valores, modelos e comportamentos
sociais através da propaganda, que é portanto, um
importante instrumento de socializagdo ao mesmo tempo
que determina a demanda do consumidor.

A propaganda vende produtos e visbes de mundo por
meio de imagens, retdorica e slogans justapostos em
anuncios nos quais sao postos em acdo tremendos
recursos artisticos, psicologicos e mercadolégicos.
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Pringle & Thompson (2004) apresentam uma triade que bem sintetiza as
fases trilhadas pelas mensagens publicitarias ao longo das ultimas décadas, e
consequentemente, os apelos por elas utilizados: o argumento racional, o
argumento emocional e o argumento ético-social, também conhecido como
espiritual, os quais refletem respectivamente o espirito de cada época’®.

Embora o fim ultimo de toda organizacdo empresarial sempre tenha
permanecido 0 mesmo, ou seja, a obtengcédo do lucro, atingir esse objetivo ao
longo dos tempos implicou a mudanga das orientacbes seguidas pelas
empresas e uma consequente readequagao da linguagem adotada por elas.

Inicialmente, com a demanda superior a oferta, as empresas mostravam-
se unicamente orientadas para a produgéo (1920-1930); vislumbravam, a partir
do uso de tecnologia, a redugdo dos custos — uma vez que estes atuavam
como elemento que impedia a expansdo do mercado — e o aumento da
quantidade produzida, o que, consequentemente, deveria resultar na
fabricacdo de produtos a precos baixos.

Logo, as mensagens publicitarias esmeravam-se apenas por ressaltar as
caracteristicas fisicas das matérias produzidas, bem como para explicitar
dados informativos acerca do uso e de sua disponibilidade no mercado; a
utilizacdo do argumento racional ocorria exclusivamente para a demonstragéo
dos atributos do produto ja que a concorréncia ainda poderia ser considerada
inexpressiva e a finalidade do produto era frequentemente desconhecida pela
massa em geral.

Pautada na existéncia de um numeroso grupo “modelavel” — a chamada
sociedade de massa surgida como consequéncia da industrializagdo, da
revolugdo dos transportes e do comércio, da difusdo de valores abstratos de
igualdade e de liberdade —, perdurava a crenga de que a mensagem enviada
seria exatamente a mensagem recebida. Bastaria apenas afirmar algo sobre
um determinado produto que isso se tornaria assunto incontestavel, ja que a

composicao dessa “massa’ se dava por individuos isolados e diretamente

° Para este trabalho, utilizaremos as denominagdes de argumento racional e emocional.
Optaremos ainda pelo uso do termo ético-social, em detrimento do espiritual, pois este nos
parece exprimir com mais completude aquilo que é por natureza seu objeto de composi¢éo: a
ética e a sociedade.
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manipulaveis, pacificos e frageis frente aos efeitos manipulativos dos meios de
comunicagao.

Essa simploria concepgdo € conhecida como o modelo da agulha
hipodérmica, a qual pressupunha individuos sem rostos, sugestionaveis,
diluidos e receptivos “a toda sorte de manipulagdo ideolégica” em detrimento
da atuacdo da midia, tida como uma seringa injetora de informagdes e idéias,
‘minando resisténcias e submetendo vontades a vontade” (POLISTCHUCK,
2003, p.84).

A audiéncia é visada como um alvo amorfo que obedece
cegamente ao esquema estimulo-resposta. Supde-se que
a midia aja segundo o modelo da “agulha hipodérmica”,
termo forjado por Lasswell para designar o efeito ou
impacto direto e indiferenciado sobre os individuos
atomizados (MATTELART, 2002, p.37).

Na construcdo desses anuncios — estritamente racionais — se dava
prioritariamente o enfoque ao produto a partir de uma linguagem
essencialmente objetiva e informativa com predominio da fungéo referencial —
centrada no referente: o produto.

No exemplo a seguir, é possivel notar que as qualidades em destaque no
anuncio™ s&o as do creme dental, quer pelo texto ou ilustragdes — do sorriso
feminino que objetiva atestar a veracidade das informagdes prestadas a
embalagem do produto que favorece a identificagdo/localizagdo imediata do

produto no momento da compra. Lé-se: “Kolynos”, “O dentifricio de confianga -

econbémico", “Apenas 1 centimetro (sic) na escova secca (sic) limpa e da brilho
aos dentes”.

' Antincio publicado originalmente no Brasil entre os anos de 1920 - 1930. Reprodugao
extraida de: CADENA, Nelson Varén. Brasil - 100 Anos de Propaganda. S&o Paulo: Edigdes
Referéncia, 2001, p.76.
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O DENTIFRICIO de CONFIANCA- ECONOMICO
Gy R

Ainda empregada em nossos dias, a objetividade argumentativa — ou
argumento racional — depende da existéncia de uma mensagem honesta a
comunicar e mostra-se mais eficaz quando o destinatario esta disposto a
comprar e a buscar ativamente por uma informagao técnica, objetiva e,

portanto, mensuravel.

Quando se trata das bases racionais da mensagem, as
quais utilizam-se apenas do campo cognitivo para
garantir sua eficiéncia, isto é, alcangar o receptor, tal
recurso visa atingir o plano da consciéncia do receptor da
mensagem. Assim, ele pode compara-la com a
informacao disponivel e verificar se ela lhe é ou nao
importante. Neste caso, utiliza-se uma informagao
objetiva, garantindo a veracidade do que é informado
(BOCK, 1999, p.279).
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Se nos anos 20 era possivel vender mercadorias que apelassem a estrita
funcionalidade do produto, buscando a satisfagdo fisica do consumidor de
maneira racional, esse ja ndo era mais o modo suficientemente adequado de
portar-se frente a ele, no periodo posterior (1930-1950). A oferta muito superior
a demanda instaurou uma conjuntura que converteria as vendas e a
comunicacdo em instrumentos potencializadores da acgdo pretendida — o
consumo.

Esta tornou-se uma fase conhecida como de orientacdo para as vendas,
ja que as empresas passaram entdo a dedicar maior importancia ao papel
desempenhado pelo vendedor ja que seria ele o responsavel direto — auxiliado
pela propaganda — pelo escoar do excesso de mercadorias.

Particularmente neste periodo, a tendéncia é acreditar
que o consumidor possa ser induzido a comprar um
produto gragcas a acdo de estimulo e persuasdo
exercitada pela organizacdo de venda. E o periodo em
que se afiirmam as atividades publicitarias e
promocionais, com a convicgdo de que as mesmas sejam
capazes de persuadir e dirigir o consumidor (DI NALLO,
1999, p.36).

Os anos seguintes revelaram-se muito mais competitivos, e assim as
empresas passaram a buscar alternativas de sobrevivéncia, culminando na
convergéncia do seu aparato tecnolégico-administrativo aos valores correntes
de cada momento histérico.

Convencer apenas pela racionalidade ja n&do mais funcionava, pois a
existéncia de uma avalanche de produtos praticamente indistinguiveis tornava
necessario o uso de novas formas de convencimento e assim o argumento
emocional passa a significar a via possivel de estabelecer uma comunicagéo

com o publico pretendido ao apelar a subjetividade inerente ao ser humano.

(...) é possivel e frequente a utilizagcdo de recursos de
base irracional (de fundo emotivo), que sdo associados
ao conteudo cognitivo da mensagem. Tal forma de
convencimento tenta persuadir o receptor da mensagem
mais pelo campo da subjetividade do que pelo da
objetividade da informacéo. (...) A técnica mais comum é
a de associar um determinado valor social ao produto
anunciado (BOCK, 1999, p.280).
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A construgao desses anuncios passa a se dar a partir de outro referente,
o consumidor; a linguagem empregada passa a enfatizar a agdo do produto
sobre quem o consome a partir da utilizagado das fungdes emotiva — centrada
nos sentimentos, na subjetividade — e apelativa — baseada na conagao, isto é,
no exercicio da influéncia sobre o préximo —, explicitamente demonstrada pelo
uso do verbo imperativo.

Elementos persuasivos e sedutores passam a integrar as mensagens
mais corriqueiramente, dentre os quais se nota a imagem de personalidades
para endossar o uso dos produtos anunciados.

Algumas dessas caracteristicas podem ser melhor observadas a partir do

exemplo'" a seguir.

" Antncio publicado originalmente no Brasil entre os anos de 1940 - 1950. Reprodugao
extraida de: CADENA, Nelson Varén. Brasil - 100 Anos de Propaganda. S&o Paulo: Edigdes
Referéncia, 2001, p.121.
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A escola emocional, intimamente ligada aos conceitos behavioristas'?,
parte da premissa da existéncia do estimulo-resposta: um emissor ativo atua
como gerador de um dado estimulo e a massa produz assim uma resposta que
pode ser, em alguma instancia, pré-determinada a partir da analise
experimental do seu comportamento.

Em outras palavras, o comportamento é tido como um objeto observavel e
mensuravel onde certos estimulos conduzem o organismo a dar determinadas
respostas (BOCK, 2002, P.45).

Essa “nova era”, centrada no ser humano, nos seus desejos,
necessidades e expectativas acaba por inaugurar uma visdo do processo
administrativo totalmente inovadora e de estreita ligagdo com a propaganda e o
mundo empresarial: a transicdo do eixo-focal da empresa que resulta na
descentralizacdo do produto e na entronizagdo do consumidor como sendo o
verdadeiro sentido de existéncia de qualquer negdcio.

Tida como uma verdadeira evolucéo da relagdo empresa-mercado, a fase
de orientagdo para o mercado (a partir de 1950) assenta-se sobre o
consumidor como o centro referente de toda e qualquer idealizacdo de produto
e as pesquisas tornam-se o ponto de partida para o desenvolvimento das
solugdes desejadas pelo soberano-consumidor.

Assim o enfoque n&o mais se restringe somente a troca econdmica, mas
especialmente as trocas simbolicas (DI NALLO, 1999, p.31), as quais serao

amplamente explicitadas pela propaganda.

A orientacdo do mercado é, naturalmente, o humus
necessario ao nascimento do marketing. (...) O marketing
€, ao menos na fase inicial de sua existéncia, uma fungao
especifica da empresa, dirigida a individualizacdo das
necessidades do consumidor e a agir para satisfazé-las.
E é uma funcéo que tende a se tornar dominante quando
a empresa é orientada para o mercado, ou seja, dirige
suas forgas ndo para uma maior ou melhor produtividade,
nem para persuadir os consumidores, mas sobretudo
para a satisfagdo dos mesmos. (...) Efetivamente, a era
do marketing moderno nasce quando algumas entre as

> O termo Behavorismo — também denominado Comportamentalismo ou Teoria
Comportamental — foi inaugurado pelo americano John B. Watson (1878-1958) e dedica-se ao
estudo das interagbes entre as agbes do individuo (suas respostas) e o ambiente (suas
estimulacdes); o termo inglés behavior significa “comportamento”.

Outras informagdes em: BOCK, Ana Mercés Bahia. Psicologias: uma introdugéo ao estudo da
psicologia. Sdo Paulo: Saraiva, 2002.
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principais empresas dos Estados Unidos se direcionam
para o mercado e para a compreensao e a satisfagado das
necessidades do consumidor (DI NALLO, 1999, p.36-37).

Surgido num contexto industrial como “disciplina empresarial dedicada a
colocagdo dos bens no mercado com o maximo de lucro” (DI NALLO, 1999,
p.27) e com o objetivo de fazer com que esse segmento se beneficiasse
através de uma interpretacio até entdo ndo convencional — de fora para dentro,
do consumidor para a empresa — a “doutrina” de marketing amplia-se no poés-
guerra, e com ela a aplicagao de suas estratégias e de seus métodos.

Di Nallo (1999, p.39) relata que, em artigo publicado em 1969, Kotler e
Levy apontam a aplicabilidade dessa ferramenta — até entdo restrita ao
mercado de bens — a campos diversificados, podendo ela abarcar todos os
tipos de organizagdes politicas, universitarias, religiosas e beneficentes, ja que

também possuem um mercado e clientes potenciais.

O conceito de marketing € uma orientagéo direcional que
considera como papel principal da empresa (ou de
qualquer outra entidade) descobrir necessidades,
caréncias e valores de um mercado-objetivo, e adaptar-
se para satisfazé-los de forma mais eficaz e eficiente que
seus concorrentes (DI NALLO, 1999, p.41).

Gracgas ao reconhecimento das possibilidades de percepg¢ao do receptor,
deu-se também o surgimento de oportunidades totalmente novas em termos
criativos em relagdo as mensagens publicitarias, tais como: a representagao
de uma cena da vida (comunicagdes diretamente relevantes as aspiracdes e as
circunstancias reais vividas pelo receptor), o estabelecimento de uma atitude
da marca (a identificagdo da marca a um trago da personalidade do publico-
alvo), o uso de simbolismos derivados do mundo da arte para a criagdo de um
universo da marca e a exploracao de outras inumeras vertentes criativas.

A aplicagdo do argumento emocional possibilitou ainda o uso do humor
como recurso comunicativo — um trago original até entdo ndo explorado —, uma
vez que ele possibilita a transmissdo da mensagem de uma forma “mais
branda” — o que para muitos pode significar um “dourar a pilula” ja que
contrapdéem os supostos “beneficios finais subliminares” aos “beneficios finais

concretos” da aquisicao e uso de determinados produtos e servicos.
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Invocando a satisfagdo do consumidor, o argumento emocional se

constréi a partir de valores extraidos do proprio universo do publico a que se

pretende atingir.

Se as pessoas preocupam-se basicamente consigo
mesmas, entdo é compreensivel que as comunicacdes
sejam mais atraentes a elas se forem diretamente
relevantes a suas proprias circunstancias, a seu
comportamento de compra e as aspiragdes de estilos de
vida (PRINGLE & THOMPSON, 2004, pp.70-71).

Esses elementos de composicdo emocionais, presentes sobretudo na

narrativa publicitaria,

apresentam-se como uma possibilidade de fuga

inconsciente frente a tantas regularidades, regras e repeticdes do cotidiano.

A propaganda,

apresenta uma imagem utépica de novidade, seducgéo,
sucesso e prestigio mediante a compra de certos bens.
Oferece magicamente uma autotransformagdo e uma
nova identidade, associando as mudangas de
comportamento, modo de vestir e aparéncia do
consumidor com uma metamorfose em nova pessoa
(KELLNER, 2001, p.322).

Enquanto o dia-a-dia é povoado por centenas de restricbes de ordem

moral, cultural e aquelas advindas da desigualdade econdmica, tornando

irrealizavel os prazeres edénicos, “a publicidade apresenta-nos, intensa e

continuamente, a oferta do paraiso e da ascenséo social” (BOCK, 1999, p.281).

E essa tem sido a tbnica ainda predominante nas mensagens

publicitarias: aquela que consiste na exaltacdo contundente das virtudes,

comumente individualistas, obtidas mediante o consumo de uma infinidade de

paramentos capazes de conduzir reles mortais ao tdo almejado paraiso

particular.

E certo que,

Os consumidores podem estar correndo atras de
sensagbes — tateis, visuais ou olfativas — agradaveis, ou
atras de delicias do paladar prometidas pelos objetos
coloridos e brilhantes expostos nas prateleiras dos
supermercados, ou atras das sensagdes mais profundas
e reconfortantes prometidas por um conselheiro
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especializado. Mas estdo também tentando escapar da
agonia chamada inseguranca. Querem estar, pelo menos
uma vez, livres do medo do erro, da negligéncia ou da
incompeténcia. Querem estar, pelo menos uma vez,
seguros, confiantes; e a admiravel virtude dos objetos
que encontram quando vao as compras é que eles
trazem consigo (ou parecem por algum tempo) a
promessa de seguranga (BAUMAN, 2001, pp.95-96).

Conquanto os apelos emocionais paregam prevalecer, sobretudo nas
propagandas de produtos e servigos, nota-se uma preocupagéo com o aspecto
informativo por meio do uso de argumentos racionais que buscam estabelecer
uma relagao real e de maior proximidade com o receptor, na medida em que
apresenta as possibilidades tangiveis de aquisigdo do produto, bem como as
caracteristicas funcionais e estruturais do material ofertado.

O fato é que esses dois enfoques — racional e emocional —, ao contrario
de serem abolidos da mensagem publicitaria, sdo atualmente utilizados,
conjuntamente ou em separado em um mesmo anuncio dependendo do
objetivo pretendido pela mensagem.

A objetividade da comunicagdo mostra-se tdo presente quanto a
subjetividade, como é possivel observar no antncio™ veiculado na Revista
Veja (03/08/05) para celulares Tim na semana antecedente @ comemoracao do
Dia dos Pais.

O anuncio de pagina dupla congrega elementos verbais e nao-verbais

com apelos nitidamente emocionais e racionais.

'3 Andincio extraido de: Revista Veja, Sdo Paulo, 03 ago. 2005. Edicdo 1916, ano 38, n.° 31,
pp.54-55.
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Pais, fihos, conversem mais.
Nem que seja pelo celular.

Escolha 3 nimeros TIM e fale
com tarifa zeroate o final doano.

CELULAMES A PAKT Dt

-

O ATE b e b
O FLAN TR WA

Vivesr sow Tramieirem
i = S i eI ey

A pagina esquerda, apresenta a imagem de pai e filho acompanhada do
titulo: “Pais, filhos, conversem mais. Nem que seja pelo celular”; um conjunto
qgue visa representar que, embora distanciados pelos compromissos diarios, pai
e filho mantém uma ligagéo afetiva e, portanto, emocional. Usando a figura de
Marcelo D2, o pai em questao, musico de representatividade nacional, fato que
o torna alguém com pouquissimo tempo disponivel, sobretudo para a familia,
sugere que a compra do produto minimizaria uma realidade impossivel de ser
mudada.

Ao lado direito, l1é-se: “Escolha 3 numeros TIM e fale com tarifa zero* até o
final do ano”; “celulares a partir de R$ 199,00** em até 10X sem juros no plano
Tim Brasil 60°, além de outras informag¢des que fazem mencgao direta aos
aparelhos telefénicos (Samsung) e aos servicos da operadora (Tim).
Observam-se ainda 3 aparelhos posicionados ao lado do preco informado. S&o
esses o0s elementos que denotam visivelmente as caracteristicas do produto

ofertado por meio de argumentos racionais.
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Todavia se, por um lado, experimentam-se grandes possibilidades de
comunicacgao e contato por meio do reconhecimento explicito do universo dos
receptores — quer pelas mensagens, quer pelos artefatos recém-saidos do
mundo capitalista —, por outro lado, os frutos dessa propalada modernidade se
traduzem cada vez mais no estabelecimento de prioridades acentuadamente
negativas, tal qual o individuo em detrimento da sociedade e os desejos
particulares em detrimento das necessidades coletivas.

Para Bauman (2001), as pessoas foram impelidas a desejar a
individualidade como sinbnimo de liberdade e acabam por se mostrar frageis e
impotentes isoladamente enquanto que o ato de “ir as compras” € tido como
um “ritual de exorcismo dos temores que assolam o ‘dono do corpo’ obcecado
com niveis inalcangaveis de aptiddo, devolvendo, ainda que instantaneamente,
a promessa de seguranga”. Por esse motivo, o individuo € cada vez mais
impulsionado pela nogdo do desejo de consumo como se sua auto-expressao
pudesse ser demonstrada através de suas posses.

Zygmunt Bauman assinala ainda que uma das facetas da individualizagdo
parece ser a corrosao e a lenta desintegracédo da cidadania e que,

(...) a individualizacdo é uma fatalidade, ndo uma
escolha. [Pois] Na terra da liberdade individual de
escolher, a opgdo de escapar a individualizagédo e de se
recusar a participar do jogo da individualizagdo esta
decididamente fora da jogada. (...) se [os individuos]
ficam doentes, supbe-se que foi porque nao foram
suficientemente decididos e industriosos para seguir os
tratamentos; se ficam desempregados, foi porque nao
aprenderam a passar por uma entrevista, ou porque nao
se esforgcaram o suficiente para encontrar trabalho ou
porque sdo, pura e simplesmente, avessos ao trabalho;
se ndo estdo seguros sobre as perspectivas de carreira e
se agoniam sobre o futuro, é porque nado séao
suficientemente bons em fazer amigos e influenciar
pessoas e deixaram de aprender e dominar, como se
deveriam, as artes da auto-expressdo e da impressao
que causam. Isto é, em todo caso, o que lhes é dito hoje,
e aquilo em que passaram a acreditar, de modo que
agora se comportam como se essa fosse a verdade
(Bauman, 2001, p.43).
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1.5. Questdoes contemporaneas: o bem-estar social como foco

comunicativo na propaganda

E sabido que ha muito o trabalho voluntario e a filantropia estao presentes
na sociedade. Contudo, os ultimos anos tém revelado maior visibilidade a
essas praticas, em virtude da irrestrita constatagdo da impossibilidade,
creditada por muitos exclusivamente ao Estado, em exterminar a gritante
desigualdade de oportunidade entre as classes.

A propria dindmica social € responsavel pela producdo da violéncia ao
mesmo tempo em que produz também a idéia de comunidade e familia — como
num organismo que ao apresentar disturbio em uma de suas partes reage
através de seus dispositivos de defesa a fim de expelir/neutralizar a anomalia
detectada —, fato que requer do Estado a contribuicdo no sentido de minimizar
as dificuldades, pois este deve atuar como mecanismo regulador dos sistemas
politico-social, na administragdo da organizagao societaria.

Maffesoli (1996, pp. 73-74) destaca que

a sociedade ndo é apenas um sistema mecanico de
relagbes econdmico-politicas ou sociais, mas um
conjunto de relagbes interativas, feito de afetos,
emocgdes, sensagdes que constituem, stricto sensu, o
corpo social. Um conjunto encarnado de certo modo,
repousando sobre um movimento irreprimivel de atracdes
e de repulsdes. (...) [onde] observa-se um desejo de
estar-junto que, sendo nao-consciente, ndo deixa de ser
poderoso. (...) a natureza, na sua unicidade, € um efeito
de composicdo entre a razdo e a paixdo, e que é essa
conjungao que preside as relagées humanas.

Frente a esse abismo social, cada vez mais intransponivel, uma forca
agregativa desperta em meio ao individualismo triunfante e um elevado numero
de cidadaos tém optado por dedicar parte de seu tempo disponivel a realizacéo
de alguma atividade em prol do proximo.

Nas palavras de Maffesoli (1996, p.37) presenciamos o “deslize de uma
Iégica de identidade [essencialmente individualista] para uma [dgica da
identificagcdo [muito mais coletival”.

Estudos apresentados pela revista Veja revelam indicadores dessa
transformacdo. De acordo com a publicagdo, cerca de 20 milhdes de pessoas
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integram o chamado “batalhdo da boa vontade”’, um numero bastante
significativo se considerado que ha 100 milhdes de brasileiros entre 15 e 60
anos e destes, um em cada cinco esta dedicando algumas horas do dia para
ajudar alguém (GUIA..., 2001, p.14).

O engajamento da sociedade civil a partir de suas percepgdes éticas e
suas respectivas preocupagdes para com a coletividade refletem-se também
nas atuais acdes empreendidas pelo chamado mundo corporativo.

A tentativa de cicatrizagdo das chagas do corpo social pode ser notada na
manifestagdo de dois movimentos, que podemos julgar, complementares. De
um lado, as iniciativas do Terceiro Setor' por meio das entidades n3o-
governamentais, do voluntariado, da defesa dos direitos humanos e do
consumidor; e de outro, a mobilizagdo do setor empresarial ao pér em pratica a

cidadania corporativa que implica na

relagdo socialmente responsavel da empresa em todas
as suas acgdes, em todas as suas politicas, em todas as
suas praticas, em todas as suas relagdes. Isso significa
responsabilidade social da empresa em relagédo a
comunidade, aos seus empregados, aos seus
fornecedores, aos fornecedores de seus fornecedores,
aos fornecedores dos fornecedores dos seus
fornecedores, ao meio ambiente, ao governo, ao poder
publico, aos consumidores, ao mercado, aos acionistas.
Quando nos propomos a abarcar todas essas relacdes,
estamos nos referindo a forma da gestdo empresarial
(GRAJEW, 2000, p.44).

Toda a sociedade reune-se com o objetivo de buscar formas possiveis de
resolutividade da problematica socioeconbmica e de seus variados

desdobramentos na area educacional, ambiental e cultural.

' O Terceiro Setor ¢ denominado social, ou seja, o das organizagbes sem fins lucrativos que
tém como fungdo a modificacdo de vidas. O primeiro setor € composto pelas organizagdes
governamentais, governo e empresas estatais e o segundo setor é o privado, o qual congrega
as empresas privadas com fins lucrativos, reunindo industria, comércio e servigos (LINS, 2000,
p.38).
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Para Oded Grajew" (apud MADUREIRA, 2002, p.36), a responsabilidade
social demonstra ser um processo irreversivel e um importante diferencial para
as empresas, embora existam opinides divergentes sobre o assunto: ha
aqueles que pensam ser este um modismo, outros acreditam que esta € mais
uma forma para “enfeitar” a imagem das empresas, todavia ha quem acredite
que se trata de um movimento importante para o destino de toda a
humanidade.

Nesse sentido, o setor empresarial € muito poderoso em termos de
mobilizag&o, pois possui recursos financeiros, econémicos, informagéo, midia e
poder politico, fatores que geram grande impacto na agenda da sociedade.

Percebemos demonstrativos do crescente envolvimento empresarial
nessa tematica na fundagdo de varias entidades ao redor do mundo que
empunham a bandeira da ética e das agbes socialmente responsaveis: a
principal delas € a Business Social Responsability nos Estados Unidos; nas
Américas, além do Instituto Ethos, outras entidades tém sido criadas na
Argentina, no Chile, no Peru; na Europa, ha varias redes de entidades
similares, como o Prince of Wales — Business Lidership Forum, criada pelo
principe Charles da Inglaterra (OLIVEIRA NETO, 2000, p.51).

A partir desses questionamentos sociais e do alvorecer de um possivel
processo evolucional humanitario, novas terminologias para a atividade de
marketing vao surgindo; preservando-se o objetivo primordial que € o de
satisfazer as necessidades e desejos de um determinado target — a fim de
tornar e/ou manter um negdcio lucrativo — somado a uma visdo mais
responsavel do aspecto social.

Este novo enfoque corresponde exatamente a proposta de Marketing para
Causas Sociais (PRINGLE & THOMPSON, 2004), uma vez que pretende
cativar os consumidores, a partir da demonstracdo de engajamento da
empresa na sociedade, uma demonstragao que se fara cada vez mais visivel a
partir do argumento ético-social empregado na construgdo das mensagens

publicitarias.

'® Oded Grajew é presidente e fundador do Instituto Ethos de Empresas e Responsabilidade
Social, criado (em junho de 1998 no Brasil) para disseminar a pratica da responsabilidade
social empresarial.
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A associagdo entre marcas e causas sociais tem aparecido com
frequéncia nos diversos veiculos de comunicagdo. Essa alternativa
mercadoldgica € viavel para a empresa patrocinadora do projeto e benéfica a
determinados grupos da sociedade ja que pode lhes propiciar o acesso a
informacao.

Dentre as inumeras iniciativas promovidas e divulgadas, citamos a titulo
de ilustracdo, O Crianga Esperanca (Rede Globo de Televisdo em parceria com
a Unesco), Fundacédo O Boticario e Fundagao Natura (ambas atuam em favor
da protecdo a natureza), Concurso Talentos da Maturidade (Banco Real),
McDia Feliz (McDonald’s).

Pringle & Thompson (2004, p.3) asseveram que

a adocao de uma “causa” pode dar a uma marca um
“‘credo” ou “sistema de crencas” e isso pode resultar
numa percepcéao e intengdo de compra significativamente
melhor, por parte do consumidor.

Assim, surgem denominagdes diversas ao mesmo objeto'®, isto &,
designagdes distintas para a relagdo entre empresa e sociedade e a
responsabilidade da primeira sobre a segunda, por meio de projetos que
respectivamente, atribuem a organizagdo, ao mesmo tempo, o “titulo” de
empresa responsavel — tendendo a se tornar preferida pelo consumidor — e a
possibilidade de acesso a informacg&o, a cultura e as oportunidades pelos
cidaddos. Uma via de mé&o dupla que garante um diferencial competitivo a
empresa, que explora mercadologicamente o feito e permite o acesso da
populacdo — ou parte dela — a areas e atividades antes restritas aos grupos
mais abastados.

Esta pesquisa devera se fundamentar prioritariamente nas assercdes
feitas por Pringle & Thompson (2004) sobre o Marketing para Causas Sociais
como ferramenta estratégica que associa uma empresa ou marca a uma
questdo ou causa social relevante, em beneficio mutuo; conquanto, optamos
por destacar trés das muitas nomenclaturas e enunciagbes que convergem ao

mesmo tema.

'° Dentre as quais encontramos: o Conceito Social do Marketing (DI NALLO, 1999, p.42);
Marketing Societal (KOTLER, 2005, p.18); e, Marketing para Causas Sociais (PRINGLE &
THOMPSON, 2004, p.3).
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Para Di Nallo (1999, p.42), esse processo € nominado como o Conceito

Social do Marketing, cuja

orientacdo direcional [é] dirigida a produzir a satisfagao
da clientela e o longo bem-estar do consumidor e do
publico, como pressuposto para satisfazer os objetivos e
as responsabilidades da empresa (ou de qualquer outra
entidade).

Kotler (2005, p.18) define essa mesma vertente como Marketing Societal,

pois segundo ele,

(...) a tarefa da organizagdo ¢é determinar as
necessidades, os desejos e os interesses dos mercados-
alvo e fornecer as satisfagdes desejadas mais eficaz e
eficientemente que a concorréncia, de uma maneira que
preserve ou melhore o bem-estar do consumidor e da
sociedade. A orientacdo de marketing societal exige que
as empresas incluam consideragdes sociais e éticas em
suas praticas de marketing. Elas devem equilibrar e fazer
malabarismos com trés consideragdes freqiientemente
conflitantes: lucros da empresa, desejos dos
consumidores e interesse publico.

Pringle & Thompson (2004, p.3) apontam sinteticamente a definigdo do
que elas denominam de Marketing para Causas Sociais como “uma ferramenta
estratégica de marketing e de posicionamento que associa uma empresa ou

marca a uma questao ou causa social relevante, em beneficio mutuo”.

Entretanto, que fique claro, marketing [para causa] social
ndo é sinbnimo de filantropia, mas uma estratégia de
negocios que tem o objetivo de criar uma imagem
positiva da empresa para seus clientes internos e
externos, acionistas, comunidade em que se encontra
inserida e fornecedores através de agdes
sociais/ambientais que trazem beneficios para a
sociedade (ZENONE, 2006, p.73).

Verifica-se uma melhora evidente do ethos’” da sociedade como um todo,
constatando-se igualmente que tal pratica tem sido uma forma inegavel das
empresas contribuirem tanto para a melhoria das condicbes de vida da
populacdo onde esta inserida, quanto para uma perspicaz estratégia de

7 [Do gr. éthos, 'costume’, 'uso', 'caracteristica'.]. Em sociologia, ethos corresponde aquilo que
é caracteristico e predominante nas atitudes e sentimentos dos individuos de um povo, grupo
ou comunidade.
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manutencgao e perpetuagcédo da marca que representam.

E plenamente coerente, portanto, acreditarmos que haja um elevado grau
de consciéncia por parte das empresas privadas em relacéo as dificuldades da
populacdo e do pais e que muitas delas estejam se esmerando na tentativa de
minimizar as desproporcionalidades sociais existentes. Todavia, deve-se
considerar a via capitalista sob a qual a sociedade esta constituida; via esta
que nos possibilita apreender a nitida intencdo mercadolégica inerente ao
fendbmeno: as empresas ndo empreendem atividades e projetos que priorizam
o social por caridade, mas para a obtengao de algum retorno (ZENONE, 2006,
p.106).

(...) no processo de amadurecimento de uma empresa,
ela ndo pode apenas pensar na taxa de retorno que
oferece aos acionistas. Valores mais complexos, como o
bem-estar dos funcionarios e da comunidade, sdo pecas-
chave para estimular a organizagdo a buscar ou manter a
lideranca (GUIA..., 2001, p.24).

Embora os beneficios, na maioria das vezes, sejam visiveis para ambos
os lados, ainda existem empresas que se posicionam de forma reticente,
preferindo buscar uma dissociagdo entre os objetivos mercadolégicos patentes
e o0s resultados palpaveis da pratica sadia da denominada cidadania
corporativa ou empresarial, justamente por soar com tom pejorativo ja que
supre nao apenas o interesse filantrépico, mas igualmente o comercial.

Santos & Alvarez (2005, p.60) comentam a polémica existente sobre as
inten¢cdes das empresas engajadas em causas sociais no Brasil, principalmente
daquelas que acreditam que “n&o basta fazer o bem, mas é preciso divulgar o

que se faz”

Fazer filantropia n&o é algo recente, mas sua visibilidade
torna-se evidente quando mais e mais empresas
dedicam-se a essa atividade. Os objetivos podem ser
distintos: desde a preocupacdo pura e legitima da
organizagado com o bem-estar social e com a protegcédo ao
ambiente aos relacionados com o propdsito de promover
internamente a satisfagdo dos funcionarios, melhorando a
qualidade das relagdes humanas na organizagdo, além
da valorizagdo de sua imagem como organizag&o junto
aos clientes e ao publico consumidor. Qualquer que seja
a motivagao, o fato é que, embora ainda estejamos muito



60

distantes do que se realiza no mercado norte-americano,
€ cada vez maior a participacdo das empresas nessa
area.

A nocédo de Marketing para Causas Sociais (PRINGLE & THOMPSON,
2004) — e todas as outras que se reportam ao mesmo assunto — deriva das
criticas formuladas a pratica do marketing, cujo enfoque prioritario esta na
satisfagao irrestrita dos desejos e necessidades dos consumidores relegando

as questdes éticas a segundo plano.

Os criticos acusam o sistema de marketing de incitar
interesse excessivo pela posse de bens materiais. As
pessoas sdo avaliadas pelo que possuem e néo pelo que
sdo. Para uma pessoa ser considerada bem-sucedida é
preciso possuir uma casa grande, dois carros e o0s
ultimos modelos de eletroeletrénicos. (...) No novo
milénio, embora muitos cientistas sociais tenham notado
uma reagao contra a opuléncia e o desperdicio das
décadas anteriores e um retorno aos valores mais
basicos e ao compromisso social, nossa paixdo pelos
bens materiais continua (KOTLER, 2003, p.540).

Como atividade estreitamente ligada as empresas e consequentemente
ao marketing, a propaganda também vai ganhando novos contornos. Do
estreito relacionamento entre a sociedade e a forma de comunicagao comercial
que dela se origina, atualmente, faz-se notar nas propagandas — sobretudo
naquelas que divulgam a imagem institucional das organiza¢gdes — uma énfase
exacerbada na divulgacdo de atividades e projetos dirigidos ao bem-estar
social. Fato este que PRINGLE & THOMPSON (2004) assinalam como sendo o
surgimento de um novo argumento denominado ético-social (ou espiritual), o
qual, segundo as autoras, inauguram os anos 90 como a década humanitaria.

Esse argumento tem, sumariamente, por finalidade demonstrar a
contribuicdo de dada empresa para com a sociedade por meio da realizacao de
projetos ligados as questdes culturais, ambientais, educacionais, profissionais,
dentre outras preocupacgdes sociais.

Resultado de uma culpa coletiva ocasionada pela riqueza material
conquistada em detrimento de um sentimento de falta de realizacdo pessoal —
uma marca caracteristica do final da década de 80 (PRINGLE, 2004, p.78) —, o
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argumento ético-social vem refletir as inquietagbes do ser humano da

sociedade contemporanea. Ora,

apesar de pagarmos 15% de imposto de renda, 28% de
INSS, 8% de FGTS, 21% de ICMS, 11% de IPI e mais 38
impostos, totalizando quase metade de nossos salarios,
nunca este pais teve tanta exclusdo e tantos problemas
sociais como agora. Por isso, de alguns anos para ca tem
crescido um movimento que acredita que talvez fosse
melhor se a sociedade e a comunidade cuidassem da
area social, diante da incapacidade do Estado de resolver
essas pendéncias. (...) Cresce também a nogéo de que a
responsabilidade social no fundo é do ser humano, do
individuo, por meio do trabalho voluntario, da filantropia,
das fundagdes criadas por acionistas das grandes
empresas. E é benéfico para todos que seja assim
(KANITZ, 2001, p. 23).

O terceiro capitulo deste trabalho pretende apresentar uma analise mais
acurada do conteudo das pegas que compdem o objeto desta pesquisa — a
Campanha Coca-Cola Responsabilidade Social “Alternativas” (2004/2005) —
desvelando a existéncia da via ético-social na argumentacdo publicitaria.
Porém, recorremos aqui a um exemplo™ ilustrativo — ndo pertencente ao
corpus a ser analisado posteriormente —, apenas para demonstracdo da

distincdo dos enfoques até agora mencionados.

'® Anuncio extraido de: Revista Veja, Sd0 Paulo, 24 mar. 2004. Edicdo 1846, ano 37, n.° 12,
p.43.
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O anuncio intitulado “Projeto Prato Popular”, veiculado em margo de 2004
na Revista Veja, atém-se a utilizacdo de elementos que expressam a
objetividade da mensagem, tais como: o numero de pessoas que ja se
beneficiaram do projeto, a quantidade de restaurantes a serem inaugurados e a
importédncia em devolver a auto-estima e a dignidade as pessoas permitindo
que elas possam pagar pela propria refeigao.

Este é visivelmente um antncio de oportunidade'®, pois ndo apresenta
nenhuma ligagdo com campanhas anteriores realizadas pela Coca-Cola, a qual
como grande pagadora de impostos, ao apoiar um projeto governamental
mostra sua faceta generosa, além € claro de colher dividendos fiscais
relevantes, pois o Estado assume o papel de financiador e de arrecadador de
recursos financeiros que sao transferidos para as instituicdes que desenvolvem
projetos sociais de interesse da sociedade e do préprio Estado (Zenone, 2006,
p.34), neste caso o “Fome Zero”.

De conteudo preponderantemente informativo-racional, com explicito
objetivo ético-social, a mensagem n&o clama em favor do produto em si ou da
prépria marca explicitamente, tampouco em favor dos desejos individuais do
consumidor-alvo, mas em favor das necessidades do préximo ou da sociedade.
Imbuida de extrema generosidade e senso critico a respeito das mazelas
sociais vividas pela populagcdo desfavorecida, a propaganda revela os atos
herculeos empreendidos pela Coca-Cola na tentativa de minimizar a excluséo
social, faciltando o acesso a uma das mais elementares necessidades
humanas: a da alimentacao.

Para Zenone (2006, p.13),

As empresas comegcaram a adotar praticas de
responsabilidade social, distanciando-se da filantropia®,
também porque entenderam que essa estratégia hoje faz
parte da sobrevivéncia no mundo de negdcios
globalizado e competitivo. Uma empresa que deseja
perenizar seu negocio devera adotar uma estratégia que
gere valor nas dimensdes econdmica, ambiental e social.

' RABELO, Erica. Questionario Campanha “Alternativas”- Coca-Cola. [mensagem

Eoessoal]. Mensagem recebida por <re_correa@hotmail.com> em 30 jan.2006.

Segundo Zanone (2006, pp.10-11), a filantropia esta pautada em “atitudes individuais,
baseadas na caridade e no assistencialismo, no auxilio aos pobres e aos desfavorecidos”,
diferentemente do conceito de responsabilidade social, baseado na “consciéncia social e no
dever civico, buscando estimular no cidaddao o desenvolvimento de uma cidadania individual e
coletiva”.
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Percebemos, na composic¢ao desta peca predominantemente institucional,
que se trata de uma comunicagao publicitaria bem distante dos arquetipicos
anuncios da Coca-Cola curvilineamente destacados tal qual a marca,
caracterizados por um rubor inconfundivel. A dicotomia do tratamento conferido
as imagens comercial/promocional e institucional da Coca-Cola sdo os

assuntos do proximo capitulo.
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CAPIiTULOII

COMUNICAGAO PROMOCIONAL, COMUNICAGAO INSTITUCIONAL:
PARA A COCA-COLA, UMA QUESTAO DICOTOMICA
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Segundo Mota (2001, p. 149), a comunicagdo empreende o
estabelecimento de um processo de transferéncia de informacdes -
mensagens — de uma fonte emissora a um ou mais destinatarios.
Partindo dessa conceituagdo, observamos que a Coca-Cola como
emissora se empenha em modalidades distintas de comunicagado em virtude da
diferenciacdo existente entre as informag¢des que tenciona transmitir — nos
ambitos promocional e institucional — e da audiéncia que pretensamente devera
ser atingida.
A comunicacdo promocional compete todas as acdes que vislumbram
explicitamente informar a existéncia do produto e promover as vendas. Além
das campanhas publicitarias, utilizadas com esse intento, outras acdes também
podem ser destacadas, tais como as salientadas por Pinho (2001):
= Promogao de vendas: esforcos de comunicagdo mercadologica, utilizados
em espaco e tempo determinados, nos canais de revenda e com os
consumidores, com o objetivo de agilizar as vendas, incrementando o
volume total consumido ou imediatizando o consumo futuro.

= Merchandising no ponto-de-venda: criacdo e produgcdo de material
promocional e pecas para exibicdo e exposigcdo nos pontos-de-venda,
geralmente em complementagao as campanhas publicitarias.

= Merchandising editorial ou eletronico®': inclusdo de mencdes ou aparigdes
de produto, servico ou marca, de forma aparentemente casual, em
programas de televis&do ou de radio, filme cinematografico.

= Embalagem: inicialmente concebida para a protecdo e conservagao dos
produtos, a embalagem — com o advento do auto-servico®® — passou a
exercer, em muitos casos, o papel de substituir o vendedor na persuasio do
consumidor.

= Marketing direto: procura atingir o mercado de forma segmentada com
acdes que se apoiam fundamentalmente em um banco de dados a fim de

obter respostas diretas e mensuraveis. Nao utiliza a estrutura tradicional de

! Para muitos especialistas o termo correto é publicity, o qual designa matéria paga.

22 A auséncia de balconistas e a possibilidade do consumidor fazer as compras livremente
criaram a necessidade de destacar o produto por meio da embalagem (o desenvolvimento de
uma aparéncia grafica atraente) e dos apelos e materiais promocionais no ponto-de-venda
(merchandising) tais como: faixas de gdndola, displays, cartazetes, mébiles, folhetos, balcdes
de degustacédo, adesivos de piso etc.
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pontos-de-venda para distribuicdo de produtos, e, sim, promove a venda por

meio de mala-direta, anuncio com cartao-resposta, telemarketing, etc.

Quanto a comunicacdo institucional, esta tem o sentido de informar,
persuadir e predispor favoravelmente as pessoas em relacdo ao produto,
servigco, marca ou instituicdo e ainda cumpre importante papel na consolidagao
do posicionamento corporativo e dos objetivos estratégicos da empresa.

Pode ainda ser utilizada com a finalidade precipua de correcédo da
imagem institucional ou ainda para criar e manter uma imagem de marca forte
e duradoura, estabelecendo ou promovendo associag¢des de idéias e atributos
diversos com a marca a fim de adicionar valor ao produto ou torna-lo diferente

dos seus consumidores (Pinho, 2001).

A propaganda comercial [e demais a¢des promocionais]
se concentralm] em promessas concretas e imediatas
para estimular a venda de produtos e servigos, ao passo
que a propaganda institucional opera em um nivel mais
conceitual, com idéias e conceitos intangiveis, ou seja,
subjetivos, na busca de obter o amplo endosso de
segmentos da opinido publica (Pinho, 2001, p. 136).

Antes porém de apresentarmos algumas das agdes utilizadas pela Coca-
Cola em sua comunicacdo comercial/promocional e institucional,

mergulharemos nos primordios dessa histéria efervescente.

2.1. No principio era a agua gasosa

Muitos foram os personagens envolvidos nos experimentos que um dia
finalmente culminariam na descoberta da peculiar bebida marrom, doce e
ebuliente, hoje mundialmente conhecida por Coca-Cola.

O antecessor de todo e qualquer refrigerante artificialmente gaseificado
foi produzido em torno de 1767 por Joseph Priestley (clérigo e cientista inglés)
que “morando ao lado de uma cervejaria, ficou fascinado pelo gas que
borbulhava dos tonéis de fermentacdo” — o dioxido de carbono, conhecido

naquele periodo como “ar fixo”, era visto como um componente com
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propriedades anti-sépticas, o que por conseguinte dava a ele o status de
remédio se misturado a uma bebida (STANDAGE, 2005, p.179).

Entretanto, n&o foi apenas Priestley que demonstrou notavel interesse em
relagdo ao assunto; no inicio da década de 1770, Thomas Henry (quimico e
farmacéutico) parece ter sido o primeiro a recomendar a ingestao de agua com
gas artificial em conjunto a uma mistura de agucar, agua e suco de liméo — a
trivial limonada — a fim de alcancgar beneficios a saude; “de modo que ele pode
ter sido o primeiro a vender uma bebida doce artificialmente efervescente”
(STANDAGE, 2005, p.180).

As aguas minerais artificiais passaram a ser vendidas por toda a Europa.
Algumas eram preparadas a partir de bicarbonato de sédio — ou soda —, fato
este que veio popularizar a expressao “agua com soda” como termo genérico

para tais bebidas.

Elas eram estritamente bebidas medicinais até 1800.
Médicos as prescreviam para varias doengas, e eram
consideradas uma forma de remédio patenteado pelo
governo britanico, que impds uma taxa de trés centavos
por garrafa (STANDAGE, 2005, p.181).

Embora o nascedouro das aguas espumantes seja a Europa, foi nos
Estados Unidos que ela se popularizou®®, deixando de ser apenas uma

curiosidade cientifica para transformar-se em produto comercial.

(...) a soda comecou como remédio de especialistas e
acabou em uso generalizado como refresco, com suas
origens médicas conferindo-lhe uma respeitabilidade
implicita confortavel. (...) a partir da década de 1830, e
particularmente nos Estados Unidos, a agua com soda
era aromatizada, principalmente com xaropes feitos
especialmente para isso. (...) Os xaropes eram
originalmente feitos a méo a partir de amoras, morangos,
framboesas, abacaxis ou salsaparrilhas (STANDAGE,
2005, pp.182-183).

% Na Europa o interesse cientifico residia com mais afinco nas propriedades das aguas
minerais naturais e na possibilidade de imita-las.
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E tdo logo tornou-se produto comercializavel também mostrou-se passivel
de ser industrializado em razdo de alguns homens de negocios que se
concentraram inicialmente em produzir e vender sua propria agua com soda e,
posteriormente, em vender fontes de agua gasosa: maquinarias especializadas
para automatizar todos os estagios do negocio, desde a gaseificacdo até a

lavagem das garrafas.

(...) [essas] maquinas especializadas cuidavam de cada
etapa do processo, garrafas e tampas eram
padronizadas, partes eram permutaveis, e a bebida que
resultava, produzida com custos baixos e em grandes
quantidades, era um atrativo para a massa (STANDAGE,
2005, p. 183).

2.2. E eis que nasce um mito

O nascimento da Coca-Cola, segundo a versao oficial, ocorreu em maio
de 1886, resultante das experiéncias de um farmacéutico que vivia em Atlanta,

Gedrgia: John Pemberton.

Numa tarde, ele misturou varios ingredientes num
recipiente de trés pernas de modo a criar um liquido de
cor caramelo que ele entdo levou a uma farmacia
préxima e combinou com agua gasosa para criar a doce,
efervescente e estimulante bebida — Coca-Cola — que
viria finalmente a alcangar praticamente todos os cantos
do mundo (STANDAGE, 2005, p.184).

Mas, de acordo com o autor anteriormente citado (2005, p.184), a
verdadeira historia poderia ser narrada de modo diferente, visto que Pemberton
era um “experiente produtor de remédios patenteados, remédios falsos
bastante populares nos Estados Unidos no final do século XIX”, remédios estes
apresentados sob a forma de pilulas, balsamos, xaropes, cremes e 6leos.

Existia um terreno propicio ao consumo dos remédios similares aos
patenteados: os altos precos e a ineficiéncia dos farmacos convencionais
conduziam as pessoas a buscar outras opg¢des para o tratamento de suas
moléstias, assim, os similares abusavam da artificiosidade e da inventividade
de ingredientes exoticos e conotagbes magicas para alegar vantagens

esdruxulas em relacio a sua eficiéncia.
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A expansao da comercializagdo desses medicamentos baseava-se na
frouxa moralidade do principal veiculo de comunicagdo do periodo, o jornal — o
qual ndo questionava a veracidade das informacgdes divulgadas por considerar
prioritario o rendimento advindo desses anuncios —, e também no
desconhecimento das implicagbes reais de algumas substancias,
potencialmente nocivas a saude, contidas nos preparados medicinais, tais

como: a morfina, o épio, a cafeina e o alcool.

Nao havia nada que impedisse os que manufaturavam
tais remédios de fazer alegagdes ridiculas sobre sua
eficacia®. (...) Os jornais que publicavam esses anutncios
nao faziam perguntas. Consideravam bem-vinda a receita
(...) [a qual] permitiu a industria dos jornais expandir-se
enormemente: ao final do século XIX, os remédios
patenteados representavam a maior fonte de anuncios
em jornais. (...) O negdcio do remédio patenteado esteve
entre os primeiros a reconhecer a importancia das
marcas comerciais e da propaganda, de slogans,
logotipos e cartazes. Como o0s proprios remédios
geralmente custavam muito pouco para serem
produzidos, fazia sentido gastar dinheiro em marketing
(STANDAGE, 2005, p.184).

Esse panorama favoravel a licenciosidade permite que Pemberton, na
tentativa de imitar a formula de um remédio patenteado, particularmente bem
sucedido chamado Vinho Mariani — “um vinho francés no qual as folhas de
coca® tinham ficado em infus&o por seis meses (STANDAGE, 2005, p.186)” —,
modifique ligeiramente sua composigdo ao adicionar a ele extrato de noz-de-

cola®.

Em virtude de seu efeito estimulante, as folhas de coca ja
eram conhecidas ha muito tempo pelos povos sul-
americanos, que a chamavam de “a planta divina dos

# Resulta dessa pratica muito corriqueira nos primérdios da propaganda — a de dizer sandices
a respeito dos mais variados produtos —, a deformacgéo do papel da propaganda, muitas vezes
ainda nos dias atuais, considerada sinbnimo de engodo e mentira, um recurso engenhoso
concebido com a finalidade de induzir a erro. Algo inadmissivel, pois hoje o consumidor possui
informag&o e mecanismos de defesa — psicolégicos e legais — que advogam a seu favor.

> Arbusto frondoso, da familia das eritroxilaceas (Erythroxylum coca), cujas folhas e casca
encerram varios alcaldides, dos quais o mais importante € a cocaina (FERREIRA, 1999).

% Semente nuciforme da cola — grande género de arvores africanas da familia das
esterculiaceas, cujos frutos capsulares contém alto teor de cafeina e doutros alcaldides; usada
como masticatério estimulante e digestivo desde tempos remotissimos; orobd (FERREIRA,
1999).
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incas”. A mastigagdo de um pequeno bolo das folhas
libera pequenas quantidades de uma droga alcaldide, a
cocaina. Em doses pequenas, ela aguga a mente, assim
como a cafeina, e reprime o apetite, tornando possivel
fazer longas jornadas pelos Andes com muito pouca
comida ou pouco descanso. (...) Do mesmo modo que as
folhas de coca na América do Sul, as frutas duras ou
nozes-de-cola eram consideradas estimulantes pelos
povos nativos na Africa ocidental (...). Nos Estados
Unidos do século XIX, a coca e a cola acabavam
frequentemente sendo agrupadas em remédios
patenteados devido a semelhanca de seus efeitos
(STANDAGE, 2005, p.186).

Em 1° de julho de 1886 € aprovada na cidade de Atlanta uma proibicdo da
venda de alcool por um periodo de dois anos. Pemberton entdo passa a
trabalhar na criagdo de uma “bebida sébria” que contivesse coca, cola —
ingredientes muito populares —, e agucar para mascarar o amargor dos dois

principais ingredientes. A partir dai o nome do produto seria uma escolha obvia.

O nascimento da Coca-Cola ocorreu quando o Dr. John
[Pemberton] e seu guarda-livros Sr. Frank M. Robinson
estabeleceram uma sociedade, criaram o logotipo da
marca e registraram o produto e o nome (...). O logotipo
foi redigido em cursivo spenceriano pelo guarda-livros Sr.
Frank M. Robinson, que também dirigia a publicidade, a
promogdao de vendas e o controle do estoque. (...)
Inicialmente vendida como xarope em uma farmacia
chamada Jacob’s Pharmacy, em Atlanta, EUA, a Coca-
Cola era uma caramelada e colorida solugdo misturada
com agua para curar os males da alma e do corpo. Em
copo e garrafa, sendo 28g do xarope + carbonatos +
agua, a mistura era preparada na frente do cliente
(FRAGA, 2003, pp.15-16).

Mas nao foi com John Pemberton — criador da férmula da Coca-Cola -,
nem com Frank Robinson — criador do logotipo — que a Coca-Cola iniciou sua
avassaladora ascensao. Foi o empreendedor e farmacéutico — também
produtor de remédios patenteados — Asa Candler quem adquiriu os direitos da
empresa em 1888, por apenas US$ 2.300, e criou a The Coca-Cola Company.

Segundo Tom Standage (2005, p.190), a medida em que as vendas
apresentavam cada vez mais crescimento, Candler passou a distribuir um

numero maior de bilhetes gratis para atrair novos clientes, destinou mais
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recursos financeiros a propaganda e contratou caixeiros-viajantes para que
estes vendessem o xarope a farmacéuticos dos estados vizinhos.

Até 1895 a Coca-Cola era focada essencialmente como de uso medicinal,
0 que acabava por limitar seu campo de acdo; a menor énfase em seus
supostos atributos curativos conferiu-lhe a possibilidade de ser vendida como
bebida refrescante e, portanto, de consumo universal, apelo que se refletiu
imediatamente pela propaganda.

2.3. Em terras tupiniquins

O governo dos Estados Unidos entre as décadas de 20 e 30 — apds uma
grande recessdo econOmica —, se viu obrigado a encontrar solugdes para a
recuperacdo de sua economia. Dentre elas, executou “uma das maiores

campanhas publicitarias da historia, que durou anos e, em esséncia, propunha

gque o povo americano mudasse seu ‘modo de vida”. Assim, criou-se o

american way of life ou modo americano de vida (SAMPAIO, 2003, p.20).
Como se objetivava a criagdo de novos mercados, a ampla campanha

empreendida nao ficou restrita ao territorio ianque, mas se expandiu para além-

mar e, no inicio dos anos 40, a chegada americana se tornou visivel em terras

tupiniquins.

Proclamava-se naquela época a idéia de uma politica de
boa vizinhanca entre os Estados Unidos e os demais
paises americanos. Essa boa vizinhanga significaria um
convivio harmoénico e respeitoso entre todos os paises do
continente. Significaria também uma politica de troca
generalizada de mercadorias, valores e bens culturais
entre Estados Unidos e o restante da América. (...) A boa
vizinhanga apresentava-se como uma avenida larga, de
mao dupla, isto é, um intercambio de valores culturais
entre as duas sociedades. Na pratica, a fantastica
diferenca de recursos de difusdo cultural dos dois paises
produziu uma influéncia de direcdo unica, de |4 para ca
(MOURA, 1984, pp.8-9).
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Com objetivos comerciais e politicos, a entrada americana no Brasil se
deu por intermédio de um Bir6?’ designado a coordenacgédo das relagbes
econdmicas e culturais entre Estados Unidos e América Latina. Destarte, o
Brasil, pouco a pouco, foi inundado por produtos, valores e habitos made in
USA.

(...) os mesmos meios de reprodugdo, que vieram trazer a
possibilidade de acesso dos produtos culturais para um
publico mais amplo, vieram também ampliar as
possibilidades de inculcagdo da ideologia dominante e
roubar aos oprimidos seu unico territorio relativamente
livre (SANTAELLA, 1995, p.30).

Nesse contexto deu-se a famigerada inculcagao da ideologia americana e
de seus inumeros produtos que correspondiam aquele paradisiaco modo de
viver.

Dentre os varios simbolos aqui chegados, tem-se a introducdo de uma
bebida gaseificada, de cor escura e bastante diferente dos sucos naturais

tipicamente tropicais.

A globalizagdo traduz uma maneira de conceber a ordem
do mundo segundo os principios do uUnico sistema que
sobreviveu a “guerra fria”, o regime capitalista de
producdo de bens, cujo nome deixa de ser pronunciado
depois que, com a queda do muro de Berlim, passou a
ser natural considera-lo o unico modo possivel de vida,
cultura, desenvolvimento e democracia. Esse sistema
tem seus nos de rede, as novas megaunidades
econdmicas, cuja subita vocagao civica, proclamada com
a ajuda de grandes campanhas de criagdo de imagem,
nao pode fazer esquecer a lei que as funda: a busca do
lucro e o interesse exclusivo para os setores sociais
solviveis (MATTELART, 2002, pp.167-168).

Eis que, a partir de 1942, um decreto®® feito sob medida aos interesses da
maior fabrica de refrigerantes do mundo permite a sua entrada no Brasil, com

um investimento inicial de apenas dez mil ddlares: a primeira fabrica foi

%" Office for Cordination of Commercial and Cultural Relations between the American Republics:
criado em 16 de agosto de 1940 pelo governo Roosevelt e chefiado por Nelson Rockefeller; no
Brasil era dirigido por Berent Friele.

8 Decreto que estabeleceria percentuais de acido fosforico coincidentes com os da Coca-Cola,
modificando o uso de aditivos quimicos em refrigerantes no pais; assinado em 31 de outubro
de 1939 por Getulio Vargas.
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instalada no Rio (em 1942) e no ano seguinte, Sdo Paulo ganharia sua primeira

filial.

E dificil o comego do refrigerante no pais. O nacionalismo
exacerbado, a bandeira antiimperialista dos partidos de
esquerda e ainda o gosto duvidoso do liquido negro
contribuem para um clima desfavoravel, uma eterna
polémica quanto aos beneficios ou maleficios que o
produto pode causar. Populista, Janio Quadros, quando
governador de Sao Paulo, chega a proibir a sua
fabricagdo. Anuncios andénimos que imitam o logo e o
leiaute dizem textualmente: “A Coca produz cancer’
(CADENA, 2001, pp.102-103).

Abaixo, um dos anuncios anénimos, publicado em oposi¢cdo a Coca-Cola,

traz o seguinte conteudo: “Coca-Cola produz cancer! diz o professor Augusto

C. Rodrigues ...no fim de algum tempo determinara o aparecimento de uma

ulcera no estébmago, cuja complicagdo mais frequente é, justamente, o cancer

gastrico. Beba Coca-Cola e abra a porta ao mal”.

QLL-" : o

e
Coco-lola

eabry b oila 20 wa/

O conteudo veiculado pela contrapropaganda29 demonstra parte das

reacdes de concorrentes e opositores a entrada da Coca-Cola no pais.

% Anuncio publicado originalmente no Brasil entre os anos de 1940 - 1950. Reprodugéo
extraida de: CADENA, Nelson Varén. Brasil - 100 Anos de Propaganda. S0 Paulo: Edigbes

Referéncia, 2001, p.112.
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Conforme relata Cadena (2001, p.102), se a acolhida ao produto foi
aspera, em principio, € certo também que a entrada da multinacional no pais
ocorreu em um momento de extrema importancia, sobretudo para a atividade

publicitaria e para os veiculos de comunicag¢ao do periodo.

A chegada da Coca-Cola no Brasil coincide com o inicio
da fase dourada do radio. Em 1942, a Radio Nacional
passa a operar em ondas curtas e torna-se, efetivamente,
0 primeiro veiculo de comunicacdo com cobertura
nacional. (...) Tudo o que a Coca-Cola precisa para tornar
agradavel ao paladar dos brasileiros o liquido amargo.
(...) E o produto populariza-se, como no resto do mundo,
a partir do unico veiculo de massas entdo existente: o
radio (CADENA, 2001, pp.102-103).

Mas inicialmente, além do radio®*, a Coca-Cola divulga-se macicamente
nas contracapas de revistas, de cartazes para as plataformas de bondes do Rio
de janeiro e Sao Paulo e de outdoors de 24 folhas — formato n&o existente no
pais que obriga a agéncia McCann a montar tabuletas e, posteriormente, a
fundar uma empresa exibidora que confeccionaria também cartoons e filmes de
um a dois minutos para o cinema.

Aos poucos “o refrigerante torna-se agradavel, gragas a propaganda’,
transformando-se no maior produto de consumo do pais a ponto de ser
reconhecido, na virada do milénio, como o anunciante e a marca do século 20
(CADENA, 2001, p.103).

E apesar de ter dado prejuizo ao seu criador — o farmacéutico John Styth
Pemberton —, em seu primeiro ano (1886), apos este ter gasto US$ 73 em
publicidade e faturado apenas US$ 50, vendendo em média 13 copos do
refrigerante por dia a cinco centavos de dodlar cada um, atualmente mais de
45% dos refrigerantes vendidos no mundo foram desenvolvidos pela The Coca-
Cola Company (FOLHA..., p.19, 2004).

%0 Através de insercdes comerciais e de espago adquirido pela agéncia McCann para a estréia
do programa Um Milhdo de Melodias — inteiramente patrocinado pela Coca-Cola.
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2.4. Uma marca verde e amarela... e vermelha

Embora seja de conhecimento amplo que as atividades da Coca-Cola, no
Brasil e em outras partes do mundo, estao centradas no sistema de franquias —
quem fabrica, distribui e vende o produto sdo empresas engarrafadoras que
possuem este direito —, € certo que tais empresas franqueadas — organizadas
em torno do que chama-se Divisdo Brasil — possuam metas e estratégias a
cumprir a fim de permanecerem com a tutela da marca.

A Divisdo Brasil cabe a liberdade de acdo quanto ao mercado a que
explora e a quem muito conhece, podendo propor as estratégias que julgar
necessarias, inclusive se consideradas as extremas diferencas culturais e
econdmicas das varias regides do pais e o fato de a operagédo no Brasil ser a
terceira maior do mundo®".

Conquanto nédo seja possivel mensurar o alinhamento das estratégias
nacionais as propostas de Atlanta — a matriz —, é possivel inferir que muitas das
acdes empreendidas no territério brasileiro possuam um direcionamento da
The Coca-Cola Company — TCCC.

[O] Sistema Coca-Cola do Brasil, hoje formado por
dezesseis grupos empresariais proprietarios das 42
engarrafadoras e pela Divisdo Brasil da Coca-Cola
Company, representada por duas pessoas juridicas: a
Recofarma Industrias do Amazonas Ltda. — a fabrica de
concentrado sediada na Zona Franca de Manaus, que
tem cerca de quatrocentos empregados — e a Coca-Cola
Industrias Ltda., sediada na Praia do Botafogo, Rio de
Janeiro, que tem como funcionarios apenas os seis
principais executivos da subsidiaria brasileira contratados
diretamente pela Company para zelar por seus
interesses. Sao eles que reproduzem as diretrizes da
multinacional no Brasil, cuidam das relacdes institucionais
e formulam as estratégias de marketing, cujas despesas
sdo divididas entre a a Company e as engarrafadoras e
também sado parcialmente embutidas no preco do
concentrado (AMARAL, 2004, p. 29).

Um alinhamento que se daria entre as expectativas dos fabricantes para
com as da TCCC - e/ou vice-versa —, visto que ela responde pela venda do

concentrado para a produgdo das bebidas, pelo desenvolvimento de novos

¥ BRAGA, Felipe. Coca-Cola. [mensagem pessoall. Mensagem recebida por
<re_correa@hotmail.com> em 19 jun. 2005.



77

produtos, embalagens, de campanhas e promog¢des nacionais, pelo
acompanhamento do padréo de qualidade, além de ser a detentora de uma das
marcas mais valiosas do mundo.

De acordo com pesquisa realizada pela consultoria Interbrand,

a marca Coca-Cola vale hoje 67,3 bilhdes de délares.
Esse total supera o valor de todas as fabricas e
instalagdes da companhia em todo o mundo e é uma
prova de que a marca € o ativo mais valioso de qualquer
empresa. (POR QUE..., p.119, 2005)

Tais conjecturas se dao em virtude de uma possivel relagdo existente
entre o atual posicionamento adotado pela empresa no Brasil — 0o de uma
empresa absolutamente responsavel em todos os aspectos, inclusive no social
—, revelado na campanha objeto de analise deste trabalho, e em outros paises.

Mesmo sabendo da possibilidade de existéncia de campanhas pautadas
na responsabilidade social realizadas pela Coca-Cola em outros territorios, a
natureza deste trabalho estreita-se as agdes institucionais atuais empreendidas
pela Coca-Cola no Brasil; eventualmente, porém, deverdo ser lancadas
observagdes quanto a comunicagao estritamente promocional do produto.

Ha anos a Coca-Cola tem buscado direcionar seus apelos a linguagem
adequada dos povos dos paises em que esta inserida. Mesmo quando utiliza
produgcbes formatadas ao estilo americano, as agéncias de propaganda
responsaveis pela imagem da marca em cada pais promovem
dimensionamentos a fim de que o material possa estar coerente com as

tipicidades daquela dada regi&o.

O Brasil é o terceiro pais no ranking de vendas da Coca-
Cola, atras apenas dos Estados Unidos e do México. O
Sistema Coca-Cola Brasil movimenta R$ 2,2 bilhdes em
matérias-primas de diferentes setores produtivos,
emprega 26 mil funcionarios diretamente e 260 mil
indiretamente, recolhe anualmente R$ 2 bilhdes em

impostos e faturou R$ 6,5 bilhdes.
(http://www.cocacolabrasil.com.br/, dados referentes a
2003)

A estratégia do “pensar localmente, agir globalmente” fez com que a

Coca-Cola passasse a incorporar elementos locais e/ou regionais dos diversos
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paises onde esta presente a fim de se tornar mais proxima de seus
consumidores. Estratégias diferenciadas tém sido tragadas, quer para a
promogdo da imagem de seus produtos, quer para a imagem da instituicdo
Coca-Cola.

A cidade de Parintins, na Illha Tupinambarana, no Rio
Amazonas, a 420 quildbmetros de Manaus, transforma-se,
todo més de junho, no cenario de um imenso espetaculo
a céu aberto. O Festival de Parintins, maior celebragao
folclérica do Brasil, atrai grande numero de turistas
brasileiros, estrangeiros e mobiliza todo o Estado do
Amazonas em torno da disputa entre os bois Caprichoso
e Garantido. E a preparagcdao do desfile com carros
alegoricos, fantasias de luxo, efeitos de luz, laser e fogos
de artificio ocupa, durante meses, dezenas de arteséos
locais. A Coca-Cola Brasil teve importante papel para que
a festa amazonense do Boi-Bumba alcancasse a fama de
que hoje desfruta. O apoio ao festival, iniciado em 1995,
cumpriu o objetivo de tornar o evento conhecido em todo
o pais, contribuindo com o turismo ecolégico e cultural do
Amazonas (COCA-COLA BRASIL..., 2005).

Foi justamente no festival amazonense que a Coca-Cola mudou a cor de
sua lata e embalagem — mundialmente conhecida na cor vermelha — para a cor
azul (cor da concorrente Pepsi), com a finalidade de patrocinar as duas torcidas
que durante o evento ndo se misturam.

Um outro exemplo dessas abordagens dessemelhantes pode ser
conferida aqui mesmo no Brasil devido as suas dimensdes territoriais e
culturais; uma simples visita a um ponto-de-venda localizado em regides® de
comportamento distinto, como S&o Paulo e Rio de Janeiro, podera evidenciar
essa afirmagao™.

Embora conviram a um mesmo objeto — Coca-Cola —, as imagens
promocional (do produto) e institucional (da marca) sdo trabalhadas em
separado; isso significa dizer que em cada uma delas é possivel notar apelos
diferentes.

Para garantir uma abordagem distinta, porém jamais conflituosa, entre as

proposicbes de venda dos produtos e aquelas dirigidas a manutengdo da

% Essas regibes sdo atendidas por franquias (engarrafadoras/revendedoras) diferentes; o
Grupo Andina atende Rio de Janeiro e Espirito Santo e o Grupo Femsa, atende Sao Paulo
gBraga, 2005).

°* As embalagens também diferem de uma regido a outra: em um supermercado de SP &
possivel encontrar os formatos de 1,5L, 2L e 3L; no RJ 1,75L, 2,25L e 2,5L (Braga, 2005).
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marca institucional, a comunicagdo publicitaria também fica encarregada a
diferentes agéncias de propaganda — a McCann-Erickson € a agéncia
responsavel pelo desenvolvimento e planejamento da comunicagdo comercial,
enquanto a DPZ responde pela comunicag&do institucional da Coca-Cola
(MACEDO, 2005, p.23).

A imagem comercial da Coca-Cola é difundida por meio de anuncios
inseridos em outdoor, na televisdo, na Internet — através do site promocional e
de varios formatos de anuncios presentes em outros sites —, nos pontos-de-
venda por meio de cartazes e geladeiras personalizadas. Pinho (1990, p.19)
denomina essa modalidade de publicidade de promog¢ao, uma vez que ela atua
como um componente de apoio as agdes promocionais e de venda da

empresa.

Uma das formas de utilizagdo da marca comercial/promocional Coca-Cola

Abaixo, segue um anuncio — que associa o0 consumo do produto
diretamente ao otimismo — veiculado em outdoor para a atual campanha
promocional (2005/2006).

L .’
o Viva 0 fue e bon
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O publico-alvo da marca sdo os jovens e por isso as agdes comerciais
priorizam os meios efetivamente capazes de estabelecer uma comunicacao

direta com eles.

A atual geracdo de adolescentes cresceu acompanhando
a consolidacdo da democracia e o surgimento de
tecnologias, como telefonia mével e internet. Ela esta
mais critica e com maior poder de decisdo do que seus
pais. Por isso, o anunciante deve desenvolver técnicas de
abordagem ousadas para atingi-la e manté-la fiel. No
Brasil, ha 28,3 milhdes de pessoas entre 15 e 24 anos,
movimentando R$ 100 bilhées por ano, isto é, 10% do
PIB (PARA..., 2004, p.44).

Em 2003 foi criado o Coca-Cola Vibezone*, um projeto alinhado ao
comportamento e aos interesses dos jovens; idealizado a partir da
consideracao de trés variaveis de identificacdo com o publico adolescente: a
diversidade de atividades e ‘“tribos” — surfistas, skatistas, roqueiros e
apreciadores de hip hop —, a intensidade nas sensacodes e a interatividade.

(...) a empresa arquitetou um canal para oferecer
experiéncias sensoriais ao jovem e para traduzir o
comportamento do adolescente contemporéneo, em suas
varias tribos, o Coca-Cola Vibezone - um evento que
reune diferentes agdes, onde tudo acontece ao mesmo
tempo e em um unico lugar como: shows, esportes
radicais, musica, jogos eletrbnicos, um lugar conhecido
como "beijodromo" para os adolescentes em busca de
paquera. Tudo voltado para fomentar o encontro das
varias tribos adolescentes com uma realizagdo de
experiéncia da marca. Toda a decoracao do evento foi
feita com engradados da Coca-Cola e toda a parte
criativa foi construida com sucatas da empresa. O
objetivo era retomar a imagem de um refrigerante de
espirito jovem, que a Coca-Cola vinha perdendo no Brasil
(MARKETING BEST..., 2004).

¥0 primeiro Coca-Cola Vibezone foi realizado em 2003. Em 2004, o evento ocorreu no més
de maio, nas cidades de S&o Paulo, Porto Alegre e Rio de janeiro, com duragédo de 12 horas
cada.
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Imagem extraida de: http //www dIbOb blogger com. br/2005 06 12_archive.html

Outra promocgao de destaque ocorreu em 2004 quando da realizagcdo das
Olimpiadas. A Coca-Cola, como patrocinadora mundial do evento desde 1928,
aproveitou o periodo de maior exposi¢cdo da sua marca para lancar uma de
suas promog¢des que visava a troca de tampinhas por minigarrafas nas cores
ouro, prata e bronze, numa alusao direta as medalhas olimpicas.

Abaixo, a logomarca da promogéao “No estilo olimpiadas Coca-Cola”.

Segundo Gabriela Guerra — diretora da conta da Coca-Cola na agéncia
McCann-RJ —, em declaragéo a revista Folha Top of Mind, foram entregues 16
milhdes de minigarrafas. “E como se todos os moradores de Sdo Paulo e do
Rio de Janeiro tivessem ido buscar a sua”.

Ainda na mesma entrevista a publicitaria afirma que
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O alvo principal da marca séo os jovens com idade entre
15 e 19 anos (...). A marca € jovem e tem de falar com
esse ‘target’. A prioridade para esse publico é a venda de
latas e garrafas até 600 ml. A dona de casa compra a
embalagem grande (FOLHA..., p.19, 2004).

A “onipresenca” da marca € resultado de um poderoso investimento
financeiro nas areas de marketing, propaganda, vendas e distribui¢cao, fato este
que faz com que a Coca-Cola seja apontada como lider em todos os
segmentos e regides como a marca de refrigerante mais lembrada pelos
brasileiros, atingindo um pico com 67% de citagdes entre os jovens de 16 a 25
anos (fonte: pesquisa Top of Mind, Instituto Datafolha®?).

A ubiquidade da marca pode ser conferida até mesmo num corriqueiro
trafegar pelas ruas e rodovias do Brasil, onde se nota a presenga constante
dos caminhdes que exibem a caligrafia ondulada mais conhecida no mundo em
grandes dimensdes — a padronizagdo da frota, além de ser uma mencgéao
explicita a marca e portanto, uma forma de propaga-la, é também um

componente da identidade visual da empresa.

Imagem extraida de: http://www.no-secrets.com.br/cat/2218/bmw-isetta-250-amarela-linda-.php

A imagem — comercial ou institucional — de uma dada organizagdo nao
pode jamais projetar uma realidade distante ou conflitante com a realidade da
empresa, pois O consumidor, uma vez enganado, cria mecanismos de
afastamento e repudio a ela, determinando assim o seu total aniquilamento.

Deve ser, em primeira instancia, condizente com os objetivos, crengas e

% A pesquisa em questao foi realizada entre 17 e 19 de agosto de 2004 com base em 5.120
entrevistas, divididas em duas amostras, com homens e mulheres de idade igual ou superior a
16 anos, de todos os niveis sociais e escolaridades, em 127 municipios, distribuidos por todos
os Estados e Distrito Federal. O levantamento, realizado por 366 pesquisadores, é
desenvolvido em todo o Brasil por meio de respostas espontaneas (ndo sdo dadas opgdes aos
entrevistados); a margem de erro é de dois pontos percentuais, para mais ou para menos.
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valores da empresa (missdo estratégica), correspondendo igualmente ao
posicionamento adotado por ela; isso significa dizer que a imagem deve estar
calcada em dados factiveis e corresponder a forma como a empresa deseja ser
percebida por um determinado nicho do mercado (GRACIOSO, 1995, p.29).

O posicionamento comercial da Coca-Cola em relagdo ao jovem & bem
nitido: busca estabelecer uma associagao direta entre a marca e os interesses
da juventude, tais como a musica, a vida noturna, os relacionamentos
impetuosos, o dinamismo e a modernidade — caracteristicas que pretendem
instituir um elo indissociavel entre ambos.

O tom otimista (tom da campanha promocional 2005/2006) permanece na
concepgao do site da marca, priorizando o estilo jovem quer pelo conteudo
estético ou escrito. Explora a interatividade com o publico — caracteristica que
distingue a Internet frente a outros meios de comunicacdo —, ao oferecer
possibilidades multiplas de uso da marca no dia-a-dia; assim, a marca deixa de
existir apenas naquele espaco delimitado — o site comercial da empresa — para

invadir outras areas do convivio humano.

O projeto [site promocional da Coca-Cola] traz um novo
modelo de relacionamento, baseado em uma experiéncia
de marca inspirada pelos novos habitos e interesses do
seu publico-alvo. Com uma forte personalidade, o novo
site traz conteudo, interatividade e agbes para serem
"degustadas" pelo jovem no Brasil. O classico contour,
representado numa moderna interface, traz o novo
mundo Coca-Cola. E, por tras disso tudo, uma estrutura
tecnoldgica de ultima geracéo conecta flash e bases de
dados que monitoram, gerenciam e ativam diversas
iniciativas da marca na internet. Vale destacar também
que este site da Coca-Cola no Brasil, ja € considerado
uma das iniciativas Coca-Cola Company mais
sofisticadas e completas da internet no mundo (AGENCIA
CLICK, 2005).
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Pagina inicial (home) do site promocional da Coca-Cola no Brasil: www.cocacola.com.br

Assim, o jovem estabelece uma intima relacdo com a marca integrando-a
‘permanentemente” as suas praticas cotidianas, tais como o envio de
mensagens personalizadas, o uso de animagdes que ilustram as comunicagdes
virtuais (por meio do Messenger®®) e itens diversos que personificam a marca,
trazendo-na para as telas dos computadores em forma de Screen Savers® e

Wall Papers™ (figura abaixo).

VIVA 0 QUE E BOM.

% Programa de conversagéo on-line; comunicador instantdneo mais popular do mundo.
z; O mesmo que “protecdo de tela” ou “descanso de tela”.
“Papel de parede” ou “plano de fundo”.
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A campanha promocional (2005/2006) “Viva o que é bom” tem como tom
principal o otimismo. Podemos observar que embora o apelo esteja direcionado
a uma possivel e desejada experiéncia do consumidor “viver e festejar o que é
bom”, o termo “bom” acaba por ressaltar a qualidade do produto e
consequentemente o incentivo de seu consumo.

Silogisticamente, temos que: a vida ndo é feita sO6 de coisas boas
(premissa maior), mas aquelas que sao boas — como o ato de beber Coca-Cola
— devem ser vividas intensamente (premissa menor); logo, deve-se beber
Coca-Cola, ou seja, conclusao: Viva Coca-Cola!

No que diz respeito a imagem institucional de uma empresa ou
organizacgao esta ndo pode ser criada pela propaganda, pois segundo Gracioso
(1995, p.39) ela é “fruto da filosofia de negocios da empresa — de seus valores,
das coisas em que seus dirigentes acreditam e de sua coeréncia diante do
mercado”.

Assim, a postura da instituicdo tende a confundir-se, a longo prazo, com a
de seus produtos tornando-se uma imagem una, no sentido de que resulta
numa percepgao unificada por parte do consumidor (GRACIOSO, 1995, p.33).
Percepcdo essa que esta associada a confianca que a empresa e 0s seus
produtos despertam no publico.

Embora haja esse intercambio de atributos,

€ preciso levar em conta que a boa imagem de uma
marca nao se transfere automaticamente para a empresa
ou instituicdo que a detém. (...) Por isso, muitas
empresas mais cautelosas mantém programas regulares
de comunicacao institucional, que informam o publico
sobre seus principios e objetivos, tornando mais dificil a
aceitacdo (pelo publico) de criticas ou acusagobes
eventuais que, mesmo sem fundamento, sempre nos
causam danos (sic) (GRACIOSO, 1995, p. 38).

Partindo dessa constatacao, observamos que a campanha institucional da
Coca-Cola em questdo — intitulada “Alternativas” — originou-se a partir das
inumeras manifestagdes da concorrente Dolly, a qual se declarou vitima de
concorréncia desleal e abuso de poder econémico por parte da engarrafadora
da Coca-Cola: Spal Industria Brasileira de Bebidas S/A.
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Embora o Brasil seja o terceiro mercado mais importante do mundo para a
industria de refrigerantes, o numero de litros/ano consumidos pelos brasileiros
€ consideravelmente baixo: cada brasileiro toma 66 litros por ano, menos da
metade do que um mexicano — o segundo mercado consumidor — e 3,3 vezes
menos do que um americano — o0 primeiro.

Somada a essa desvantagem — do ponto de vista mercadoldgico — esta a
existéncia de um numero cada vez maior e bem-sucedido de concorrentes, os
chamados “tubaineiros”, capazes de colocar produtos no mercado por até
metade do preco cobrado pelas grandes marcas, como a Coca-Cola (AMARAL,
2004, p.29).

Com o objetivo de reverter essa tendéncia, a Coca-Cola passou a adotar

algumas posturas empresariais bastante controversas.

na impossibilidade de reduzir os pregos e competir
lealmente no mercado, a opgdo era desestabilizar as
pequenas companhias, atuando junto a autoridades e ao
fisco, convencendo-os a fazer uma devassa fiscal nos
“tubaineiros” (AZAMBUJA, 2004, p.59).

Segundo matéria realizada pela revista Caros Amigos (pp.26-32), apos
diversos reveses nos negocios, o empresario Laerte Codonho — proprietario da
marca Dolly Refrigerantes — passou a desconfiar e a perceber indicios de que a
acao vexatoria sofrida por sua empresa estava relacionada as a¢des da Spal
(engarrafadora Coca-Cola que atua no mercado metropolitano paulista).

A Coca-Cola perdera 20 pontos de mercado nas duas
Ultimas décadas, a maior parte nos anos 90. Exatamente
para esse segmento [das tubainas ou refrigerantes de
“segunda linha”]. Sua participagdo rondava a barreira dos
50 pontos de share®, com tendéncia de queda. (...) De
certa forma, a Dolly diferenciava-se das outras pequenas
companhias por dois aspectos: pela tradigcdo de ter sido a
primeira empresa de refrigerantes a langar um produto
dietético no mercado brasileiro, o que Ihe dava um certo
status, e principalmente por possuir, coincidentemente,
os 4 pontos de mercado desejados pela Coca-Cola
(AZAMBUJA, 2004, pp.8-9).

% Market share = fatia de mercado; participagdo de mercado.
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Sabendo da saida de Luiz Eduardo Capistrano da Coca-Cola — ex-
executivo da maior engarrafadora da Coca-Cola no Brasil, a mexicana
Panamco (Panamerican Beverages Inc., hoje Coca-Cola Femsa) —, Codonho
da Dolly marcou uma reunido de trabalho que visava a suposta contratagao dos
servigos de consultoria do antigo funcionario da Coca-Cola: Capistrano.

Registrada por duas microcamaras ocultas, nos dias 12, 13 e 17 de junho
de 2004, Capistrano admite que agiu contra a Dolly, principalmente
pressionando os fornecedores de insumos (embalagens, rétulos, agucar e

adogante) a ndo vender para a empresa.

Quando n6és armamos a estratégia, tinha varios pontos.
Era com fornecedores, com a Receita Federal, com o
Ministério Publico, entendeu, tinha toda essa espionagem
para formular os volumes... Tinha inclusive muitas coisas
que nem chegaram a ser feitas. Nao sei nem o que vocés
iam fazer. Nao ia ter matéria-prima no mercado pra
ninguém... Por algum tempo, vocés so iam poder
espernear. Mas eu ndo precisava de um ano de dominio
total, precisava de dois meses. Dois meses com matéria-
prima limitada, controlada, pingando, ja eram o suficiente
para a gente destruir toda a participacdo de mercado que
os produtores menores tinham. (...) Toda a minha
estratégia era dar de 55 a 60 pontos para a Coca-Cola.
Nunca prevemos o desaparecimento de ninguém. A
estratégia ndo era liquidar, e sim restringir. Entdo a
matéria-prima era o ideal (Capistrano apud AMARAL,
2004, p.27).

O caso, além de resultar em procedimento administrativo na Secretaria de
Direito Econémico (SDE) e em processos judiciais, ganhou repercussao na
midia. Fato que, de algum modo, vem sobrepujar a imagem irretocavel da lider
Coca-Cola no mercado de refrigerantes.

E, em 3 de novembro de 2004, inicia-se uma nova fase para a
comunicacéo institucional da Coca-Cola. Numa tentativa de estabelecer maior
proximidade com o publico brasileiro e demonstrar mais afinidade para com o
pais, foi langada, nesta data, a marca corporativa Coca-Cola Brasil — com a
adicdo de “um toque brasileiro”, por meio das cores verde e amarela a
tradicional cor vermelha da marca —, e uma campanha institucional,
denominada “Alternativas”, cuja finalidade foi colocar em evidéncia os projetos

sociais apoiados pela empresa e seu papel como empresa cidada.
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el

BRASI

Segundo Marco Simdes, diretor de Comunicagao da Coca-Cola Brasil, em
depoimento ao site institucional da Coca-Cola,

A iniciativa apenas reflete a insergdo natural da Coca-
Cola na sociedade brasileira. Ha 62 anos, nossa marca
esta presente no dia-a-dia dos brasileiros e, hoje, apdia
mais de 140 projetos, com investimentos de R$ 41
milhdes. E a primeira vez no Brasil que se diferencia a
marca do produto e a empresa Coca-Cola. (...) A Coca-
Cola Brasil acredita que é importante promover o
desenvolvimento sustentavel, conciliando o crescimento
econdémico com protegdo ambiental e desenvolvimento
social e permitindo uma melhoria gradativa da qualidade
de vida dos brasileiros.

Quando a Coca-Cola solicitou a criagdo de uma marca corporativa
brasileira a agéncia de publicidade DPZ, o intento era o da obtengdo de um
simbolo grafico que analogicamente correspondesse ao relacionamento soélido
mantido entre a empresa e o Brasil ha 62 anos; a campanha veio
sequencialmente amplificar essa relacdo e expressar, nas diversas pecas
publicitarias veiculadas, as acdes sociais responsaveis praticadas pela
empresa.

Marco Simoes, diretor de Comunicag¢ao da Coca-Cola Brasil, declarou em
nota a imprensa que a Coca-Cola € uma empresa cidada, embora nunca tenha

tido a preocupacao de divulgar isso macigamente.

A sociedade amadureceu e passou a cobrar das
empresas uma postura mais responsavel e transparente
na area social, influenciando até mesmo na decisao de
compra, como acontece em outros paises (...) a solugéo
encontrada [a criagdo da marca corporativa brasileira] foi
muito feliz porque conciliou elementos nacionais com a
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logomarca mais valiosa do mundo (COCA-COLA
BRASIL...,2005).

A estratégia institucional consiste na apresentagdo dos pontos positivos
que a Coca-Cola agrega a sociedade brasileira, ao invés de buscar retificar um
problema notorio e passivel de comprovagao real — o caso Dolly —, pois esta
atitude s¢ faria reforgar a lembranca do acontecimento. Retomar o assunto a
fim de fornecer justificativas e explicagbes seria mais prejudicial; desse modo,
recorre-se a uma outra possibilidade: enaltecer o que ha de favoravel em
relacdo a empresa Coca-Cola — suas praticas socialmente responsaveis — com

a finalidade de minimizar o impacto das denuncias sofridas.

E no momento de se estabelecer relagcdes com os
consumidores que a questdo da responsabilidade social
mostra sua for¢a. Organizagdes que néo praticam claras
politicas de cidadania empresarial tém sido desprezadas
pelos consumidores, os quais preferem adquirir produtos
e servicos que deixam claro que nao agridem o meio
ambiente, que sao provenientes de empresas que nao
visam somente ao lucro, que tém preocupagdes com 0s
seus funcionarios e com as comunidades que as cercam
(ANDRADE, 2003, p.217).

Para Pinho (1990, p.84), verifica-se aqui o uso da propaganda como
instrumento de relagdes publicas, pois nesse caso ela ocorre com a finalidade
de “dissipar falsas impressdées ou corrigir concepgdes errbneas” sobre as
atividades da empresa, visto que elas podem ser mal interpretadas e, por isso

vir a prejudicar seu conceito perante a opinido publica.

A natureza e o papel das Relagdes Publicas é alterar
uma situagcdo presente, talvez desfavoravel, para um
posicionamento futuro mais coeso com a dire¢cao dada ao
objeto social que se pretende modificar (GUTIERREZ
FORTES, 2003, p.40).

A propaganda institucional se situa dentro do campo de acdo das
relagbes publicas por ser esta a area que visa a divulgacdo de informagdes
favoraveis a empresa com a finalidade de “estabelecer e manter uma
compreensao mutua entre uma organizagao, publica ou privada, e todos os

grupos aos quais esta ligada, direta ou indiretamente” (ANDRADE, 1983, p.45);
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ha, portanto, aqui uma interface explicita e inevitavel entre ambas as areas da

Comunicagao Social: Relagdes Publicas e Publicidade e Propaganda.

Distintamente da propaganda de cunho comercial, a
institucional prepara anuncios que permitem a companhia
levar comunicagao de carater informativo
especificamente a apreciagdo dos publicos (GUTIERREZ
FORTES, 2003, p.233).

E percebemos que a comunicacédo institucional da Coca-Cola encontrou
como possibilidade comunicativa — assim como inumeras outras empresas —, 0
uso do chamado argumento ético-social propalado por Pringle e Thompson
(2004), o qual consiste na atribuicAo de um credo de valores a uma
determinada marca a fim de conferir a ela atributos espirituais.

Sao considerados atributos espirituais ja que estes ndo mais priorizam as
qualidades objetivas do produto (argumento racional), nem tampouco aquelas
de cunho subjetivo-individual (argumento emocional), mas se nota o
predominio de caracteristicas que sugerem ser este “um bem a coletividade”,
ou seja, a empresa (e por contiguidade o produto) representa a personificagéo
do “bem” para a sociedade por meio dos projetos socialmente responsaveis

que pratica.

(...) Esse tipo de vantagem competitiva vem sendo
percebido no mundo inteiro nos ultimos anos, e as
empresas que investem em projetos de responsabilidade
social ja s&o vistas como mais atrativas para os
investidores. (...) No mercado de agdes, os papéis das
companhias que investem em projetos sociais ou ligados
ao meio ambiente ja sdo vistos como mais atrativos. O
indice Dow Jones, da Bolsa de Nova York, trata de forma
diferenciada as empresas consideradas socialmente
responsaveis, que sao destacadas em uma lista
especifica. (GUIA..., 2001, p.25)

Logo, os valores abragados pela marca deverdo estabelecer intima
correspondéncia aos desejos do consumidor — o0 qual deseja uma sociedade
menos desigual —, que tendera a notar as benfeitorias praticadas pela marca —
neste caso, Coca-Cola — e consequentemente, elegera os produtos por ela
fabricados como op¢des que correspondem aos valores nos quais ele acredita.
Tem-se assim, a conclus&o do processo de aquisi¢ao do produto.
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2.5. Uma empresa cidada

Cidadania significa o exercicio consciente dos direitos e
deveres de um cidaddo para com o Estado. E esse o
compromisso assumido pela Coca-Cola em mais de 60
anos de atividades no Brasil, nos quais sempre procurou
desempenhar um papel ativo no desenvolvimento social
das comunidades onde atua e do Pais como um todo.
Afinal, o nosso sucesso é fruto de uma forte interacao
com O publico, da parceria entre a empresa e a
sociedade brasileira.

E dessa forma que a Coca-Cola quer retribuir a
receptividade, a confianga e a preferéncia de seus
consumidores, a parceria de sucesso com a sociedade
brasileira. Com iniciativas como essas, acreditamos estar
contribuindo para que, todos juntos, possamos construir
um Pais cada vez melhor (COCA-COLA BRASIL...,
2005).

E sob a chancela de empresa cidada que a Coca-Cola divulga em seu
site institucional (www.cocacolabrasil.com.br) as praticas socialmente
responsaveis empenhadas por ela.

As pecgas publicitarias que compdéem a Campanha Responsabilidade
Social “Alternativas” — a primeira a ser realizada com o objetivo de divulgar
esses projetos sociais®® —, congregam desde o compromisso com o meio
ambiente até aqueles que beneficiam diretamente uma determinada

comunidade.

40 Segundo Rabelo (2006), atendimento da DPZ Propaganda Rio, a Coca-Cola anunciava
apenas os produtos anteriormente.
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PERGUNTAS E RESPOSTAS MAPA DO SITE

QUEM SOMOS
PRODUTOS E MARCAS
IMPRENSA

UMA EMPRESA CIDADA

TRABALHE CONOSCO

BOATOS E MITOS

@ 2001 The Coca-Cola Company

Interface inicial (home) do site Institucional da Coca-Cola: www.cocacolabrasil.com.br

No que concerne a questdo ambiental, a Coca-Cola autodenomina-se
uma empresa ecoeficiente por implementar e incentivar a reciclagem (1), a
conservagao de agua (2) e energia (3), a manutengao da qualidade do ar (4) e

o tratamento de residuos industriais (5), conforme explicitado abaixo*':

(1) Programa Coca-Cola Reciclou, Ganhou

Ciente do impacto das embalagens descartaveis (ndo biodegradaveis) no
meio ambiente, a Coca-Cola implementa uma série de medidas para maximizar
a reciclagem de suas embalagens e estimula essa pratica nas comunidades
onde esta integrada, por meio de diferentes tipos de ag¢des de educagao
ambiental.

A principal delas é o “Coca-Cola Reciclou, Ganhou”, programa “guarda-
chuva” da Companhia, integrando varios projetos de reciclagem realizados pela
Coca-Cola Brasil e seus grupos fabricantes, constituintes do Sistema Coca-
Cola Brasil.

Os programas gerados pelo “Reciclou, Ganhou” sao realizados em
parceria com escolas publicas e privadas, hospitais, entidades filantrépicas,

estabelecimentos comerciais e comunidades — por meio das associagdes de

*! Mais detalhes sobre os programas desenvolvidos pela Coca-Cola estdo disponiveis no site
institucional: www.cocacolabrasil.com.br
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moradores —, cooperativas de reciclagem e também catadores autbnomos, que
tornam possivel a coleta nas ruas.

O material reciclavel é revertido, em sua maioria, em equipamentos
necessarios aos parceiros — como computadores, materiais esportivos e

mobiliario para as escolas —, além de recursos em dinheiro e brindes variados.

(2) Programa Agua Limpa

A agua é elemento vital para as operagdes da Coca-Cola, por ser a
matéria-prima mais utilizada na fabricagao de refrigerantes e no processamento
de frutas.

Criado em 1995, o “Programa Agua Limpa” estabelece uma série de
medidas de conservagdo dos recursos hidricos, estimulando as fabricas a
desenvolverem projetos que possibilitem reduzir o consumo de agua e a
minimizar as descargas de efluentes.

Para reforcar o papel das empresas na preservacdo dos recursos
hidricos, a Coca-Cola desenvolveu um manual de gerenciamento de aguas
subterraneas, além de incentivar projetos de reutilizagdo da agua do processo
industrial e captagao de agua de chuva.

Devido a essa iniciativa, a agua descartada na fabricagdo da Coca-Cola,
no Brasil e no mundo, recebe um tratamento especial que lhe concede um grau
de pureza suficiente para permitir a criagdo de peixes. A melhor prova disso
sdo os 17 aquarios e viveiros de peixes existentes em fabricas da Coca-Cola
no Brasil — pais que possui 0 maior numero desses habitats em unidades de

producado da Companhia em todo o mundo.

(3) Programa de Conservagao de Energia

A Coca-Cola aderiu em 1997 ao Procel — Programa de Combate ao
Desperdicio de Energia Elétrica —, elaborado pela Eletrobras para o setor
industrial, firmando um convénio com Furnas Centrais Elétricas e Cepel (Centro
de Pesquisas da Eletrobras) para implementar um projeto de otimizagdo do
consumo de energia elétrica nas fabricas do Sistema Coca-Cola.

Atualmente, a Divisdo Brasil da Coca-Cola consome uma média de 0,37
MJ (Megadoules, unidade de medida de consumo de energia) por litro de

bebida fabricado, ficando abaixo da média mundial, que é 0,53 MJ.
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(4) Operacgao Qualidade do Ar

Com o controle de consumo e gerenciamento do combustivel utilizado
pelos quase dez mil veiculos que compdem a frota brasileira, a Coca-Cola
obtém ganhos ambientais e também econémicos.

Criado em 1996 pela Divisdo Brasil da Coca-Cola, o projeto “Operagao
Qualidade do Ar” esta inserido no convénio firmado entre a empresa e o
Conpet (Programa Nacional de Racionalizagdo do Uso dos Derivados do
Petréleo e do Gas Natural), acompanhado pela Petrobras.

Seu langamento foi marcado por um trabalho de conscientizacdo de
motoristas e farta distribuicdo de uma ferramenta agil para medir a qualidade
da fumaga: a Escala de Ringelmann simplificada, facil de ser usada pelos

responsaveis por frotas e coordenadores de meio ambiente.

(4) Protecao da camada de ozénio

A Coca-Cola foi uma das primeiras empresas do mundo a adotar medidas
efetivas de preservacdo da camada de ozdénio — aquela que “filtra” a radiacéo
ultravioleta do sol, altamente nociva a saude e ao meio ambiente. Em 1995, a
Companhia adotou uma estratégia mundial agressiva para eliminar de suas
atividades industriais o uso de gases nocivos a camada de ozbnio, antes
mesmo do Protocolo de Montreal, ratificado em 1997 por varios paises, que
estabeleceu a interrupgédo da producéo de CFC (clorofluorcarbono) a partir de
1996.

O CFC é um dos gases mais utilizados no mundo em sistemas de
refrigeracdo e isolamento térmico (como geladeiras, freezers, maquinas de
post-mix etc.). No entanto, o CFC, cujas moléculas podem ficar intactas por
mais de cem anos, quando liberado para o meio ambiente provoca a destruicéo
da camada de ozénio.

Como o uso de gases refrigerantes e isolantes, em maquinas
dispensadoras (post-mix) e equipamentos de vendas (geladeiras e vending
machines), tem importancia fundamental para o negdécio da Coca-Cola, foi
elaborada uma Estratégia de Prote¢cdo do Ozbnio para ser implementada pelos
fabricantes do sistema de franquias.
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(5) Tratamento de Residuos Industriais

O Cempre (Compromisso Empresarial para Reciclagem), criado em 1992
pela Coca-Cola e um grupo de empresas, atua em pesquisa tecnoldgica,
orientacdo de projetos e difusdo de informagbes sobre gerenciamento de
residuos solidos e reciclagem, em parceria com entidades de renome, como o
Instituto de Pesquisa Tecnologica de Sdo Paulo (IPT).

Com substancial banco de dados, o Cempre elabora manuais e livretos,
distribuidos para prefeituras, escolas e empresas, indicando medidas que
podem ser adotadas para a aplicacéo dos trés principios da ecoeficiéncia, os 3
Rs — Redugao, Reutilizagdo e Reciclagem de residuos.

Nas unidades produtoras da Coca-Cola, existe uma classificagcao para
residuos sélidos em: reciclaveis, reutilizaveis, residuos para incineragao e para
aterro sanitario.

Os residuos reciclaveis — papel, papeldo, garrafas PET, rolhas, filmes,
cartuchos, sucatas metalicas, entre outros — sdo processados e geram
recursos que podem ter aplicagao interna ou externa (em projetos sociais).

Residuos como bombonas** e tambores passam por Vvistorias e
manuteng¢ao constantes, para depois serem reutilizados, o que gera economia
de custos para as empresas. Residuos como tintas de codificadores e
microbiologicos sado incinerados.

Os demais residuos, provenientes do restaurante, jardinagem, limpeza
das instalagdes, entre outros, sdo levados para o aterro sanitario, sempre em
recipientes adequados para evitar sua dispersao.

Com essa filosofia de que “ndo se joga nada fora”, a Coca-Cola tem
conseguido alto indice de reciclagem de residuos solidos na sede, laboratérios
e fabricas espalhadas pelo Brasil — nas quais também s&o desenvolvidas

outras agdes ambientais.

No rol de programas sociais implementados pelo Instituto Coca-Cola
Brasil — mantido pela Divisdo Brasil da Coca-Cola — em prol das comunidades
onde atua, estido aqueles que visam o incentivo a educacéo, a cultura e ao

esporte.

2 Reservatorio metalico, geralmente de ferro, de paredes espessas, destinado a armazenar
gases comprimidos.
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Os programas sociais que recebem destaque no site institucional®® da

empresa sao:

Programa Coca-Cola de Valorizagdo do Jovem: PCCVJ

Em razdo do aumento da evasdo escolar nas instituicdes de ensino
brasileiras, a Coca-Cola resolveu adotar no Brasil o bem-sucedido Programa
Coca-Cola de Valorizagdo do Jovem — ja implementado nos Estados Unidos,
em Porto Rico e na Inglaterra. Tem como principal objetivo o combate e a
reducdo da evasdo escolar ao incentivar alunos com alta probabilidade de
abandonar a escola a exercerem a funcdo de monitores de estudantes mais
novos, estimulando a autoconfianga, a auto-estima, o senso de
responsabilidade, elevando suas chances de sucesso na vida académica e no
seu relacionamento social.

Dessa forma, os alunos do ensino fundamental de 5a. e 8a. série
orientam seus colegas mais jovens, da 1a. a 4a. série, em seus trabalhos
escolares, atuando como monitores. A Coca-Cola fornece todo o material
necessario para o treinamento, assisténcia técnica e avaliagdo. Visitas a
instituicbes de trabalho, como industrias, graficas sinalizam para esses

monitores a possibilidade de um futuro mais promissor.

Parintins, ritual amazonico

A cidade de Parintins, na Ilha Tupinambarana, no Rio Amazonas, a 420
quildbmetros de Manaus, tem cerca de 100 mil habitantes. Na época do Festival,
recebe o dobro em numero de visitantes, turistas do mundo inteiro, o que
significa um incremento consideravel para sua arrecadacgao fiscal.

O Festival de Parintins € realizado todos os anos no més de junho e é
responsavel pela geragdo de parte dos empregos na cidade; o trabalho se
inicia oito meses antes, nos currais das duas agremiacbes, onde s&o
contratadas cerca de mil pessoas para montagem de fantasias e alegorias.

A informagédo a imprensa gera ampla cobertura em jornais, revistas e
televisdo. Nesses dez anos de patrocinio, a Coca-Cola tem demonstrando

acreditar que a forga de um pais estda também em sua cultura popular.

43 www.cocacolabrasil.com.br
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Projeto Gramixé

O Projeto Gramixd, nome de origem nordestina que na Amazdnia significa
“‘doce de agucar”, fomenta o plantio da cana-de-agucar e a produg¢ao de agucar
mascavo e oferece uma opcao de sustento que tem elevado a qualidade de
vida, o poder aquisitivo dos habitantes da regido e permitido que a economia
local se desenvolva. Em meados de julho, os participantes do projeto iniciaram
a colheita da safra 2004, com expectativa de crescimento de 10% em relacao
ao ano anterior.

O Gramixé é realizado pela Coca-Cola desde 1994, em parceria com 0
governo do Amazonas e prefeituras daquele estado. Como incentivo ao
desenvolvimento econémico regional, o projeto gera emprego e renda para
cerca de 1.700 pequenos produtores em 27 dos 62 municipios do estado do
Amazonas. Os participantes do Gramixé recebem da Coca-Cola Brasil suporte
técnico, mudas de cana-de-agucar, embalagem para os produtos, transporte,
logistica e garantia de compra dos subprodutos até o total de 600
toneladas/ano.

Além de melhorar a vida da populacdo local, outra importante
preocupacgao da Coca-Cola no projeto € com o respeito a legislagdo ambiental.
Por isso, os participantes inscritos no projeto ndo podem utilizar para a
agropecuaria mais do que 20% do total da sua propriedade, exatamente como

determina a lei.

Prato Popular

O projeto do Restaurante Comunitario Prato Popular é uma iniciativa da
Coca-Cola que visa diminuir o problema da fome que atinge parte da
populacdo brasileira. A idéia do projeto € fornecer em média 300 refeigdes
diarias, em cada localidade, para aqueles que, de outra forma, ndo poderiam
alimentar-se adequadamente para poder trabalhar e desempenhar suas
atividades. O restaurante, na pratica, serve também como ferramenta de
resgate da cidadania. A opgdo por cobrar o valor simbdlico de R$ 1 faz com
gue os usuarios percebam-se capazes de prover o proprio sustento, o0 que nao
acontecia antes com a maioria deles. Todos os usuarios dos restaurante sé&o
previamente cadastrados para evitar que pessoas que nao necessitam da

ajuda sejam favorecidas em lugar dos mais necessitados.
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O Prato Popular € sempre aberto em parceria com o fabricante, o poder
publico, ONGs e a iniciativa privada locais. O primeiro nasceu em Porto Alegre
em abril de 2003 e a Coca-Cola Brasil ja inaugurou unidades também em Belo
Horizonte, Manaus, Cuiaba, Maracanau (Grande Fortaleza) e Jodo Pessoa. Ha
previsdo de que até o final do ano de 2005, chegue a soma de dez

restaurantes. Durante o ano de 2004, foram servidas 500 mil refei¢des.

2.6. “Alternativas” para a sociedade brasileira

A fim de demonstrar a um seleto grupo — leitores dos principais jornais e
revistas de circulagdo nacional — o0s projetos sociais favoravelmente
empreendidos pela Coca-Cola em prol da sociedade brasileira foi concebida a
Campanha Coca-Cola Responsabilidade Social “Alternativas”. Seu objetivo é
divulgar na midia impressa por aproximadamente um ano (2004 - 2005), a
marca corporativa e todo o universo de agdes sociais apoiadas pela Coca-Cola
Brasil** — em todas as regides do pais — na area da responsabilidade social,
nao havendo, contudo, interferéncia na comunicagao dos produtos.

O socio-diretor da DPZ, Roberto Duailibi, asseverou sobre o

desenvolvimento da Campanha “Alternativas”

O desafio que a Coca-Cola nos passou foi o que
escolher, o que abordar neste universo tdo amplo. Afinal,
estamos falando de mais de 140 projetos em educacgao,
esportes, cultura, saude e meio ambiente. Acabamos
adotando a solugdo mais desafiadora, decidimos falar de
tudo.

A escolha de um instrumento — neste caso, os meios de comunicagao
como veiculos de propaganda — esta condicionada a estratégia estabelecida,
ao tipo de publico que se pretende atingir e a natureza da mensagem a ser
transmitida (Pinho, 1990, p.61).

Porém, ndo devemos nos esquecer das especificidades técnicas que

contribuem para uma transmissdo mais eficiente da mensagem, tais como: o

** 0O Sistema Coca-Cola é composto por 19 grupos empresariais com abrangéncia nacional.
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uso das cores, a qualidade de impressdo expressa numa boa resolugdo da
imagem do anuncio.

Ha ainda, algo que McLuhan (1964) definiu como “0 meio é a mensagem’;
neste caso, podemos nos referir as caracteristicas e atributos — positivos ou
negativos — que o veiculo “empresta” a mensagem: ao compartilhamento de
posicionamentos entre a linha editorial do veiculo e da empresa anunciante.

Assim temos que a midia impressa escolhida — jornais e revistas de
circulagado nacional — sdo aqueles que gozam de status de credibilidade e que,
portanto, incumbem-se ndo apenas da mera exposicdo das mensagens, mas
acima de tudo, contribuem para que a mensagem se torne crivel ao transferir
associacgodes positivas em relagdo a Coca-Cola.

Dimbleby & Burton (1990, p.168) asseveram que a midia significa o pleno
exercicio do poder e consequente influéncia devido a extensdo de suas
operagdes de comunicagdo — atua em uma escala jamais igualada na histéria
da humanidade — e da transformacgao efetiva sobre tudo o que nos apresenta,
uma vez que todo o material nela contida traduz as intengbes de seus autores.

Em outros termos, a Campanha “Alternativas” visa a melhoria da imagem
corporativa/institucional da Coca-Cola perante um publico tido como formador
de opiniao constituido por “homens da classe AB de 25 a 64 anos, com curso
superior completo ou pés-graduado e posigéo profissional de nivel superior”
(COCA-COLA BRASIL..., 2005).

(...) [esse €] o papel desempenhado por opinion leaders
(“formadores de opinido”), encontrados em distintas
camadas sociais, e aptos a influenciar de maneira
informal atitudes individuais, assim como padrbes
coletivos de comportamento. (...) Assim, se as
mensagens elaboradas e transmitidas pela midia nem
sempre atingem os potenciais receptores de forma direta,
isso se da em funcdo de um “repasse informativo” que
fazem “pessoas bem informadas” (isto €, “enfronhadas”
no mundo da midia), socialmente influentes, de elevado
grau de instrugdo e que inspiram confianga. Seus juizos,
suas opinides, suas atitudes e o gosto que revelam
contagiam o corpo social (POLISTCHUCK, 2003, p.92).

A Campanha “Alternativas” revela-se parte integrante das estratégias de
relagbes publicas da empresa, e ndo esta dirigida ao publico em geral, mas
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voltada a grupos cuidadosamente selecionados de pessoas que constituem
subdivisdes do grande publico (Andrade, 2003, pp.15-16).

Segundo a Assessoria de Imprensa da Coca-Cola Brasil, a Campanha
“‘Alternativas” teve inicio em novembro de 2004 e, a partir de entéo, iniciaram-
se as insergdes dos anuncios nas seguintes revistas e jornais de abrangéncia
territorial nacional: Veja, IstoE, Exame, Epoca e O Globo, Estaddo, Folha de
S&o Paulo.

Entretanto, para a realizagdo deste estudo, serdo consideradas as
mensagens publicitarias institucionais da Coca-Cola da Campanha
denominada “Alternativas”, veiculadas apenas na revista Veja, visto que todas
as demais pecas publicitarias inseridas nos veiculos anteriormente
mencionados apresentam a mesma aparéncia, estrutura, conteudo e
diagramacao.

Segundo Gutierrez (2003, p.231), sobre o meio revista é possivel dizer

que sao:

periddicos [que] difundem reportagens de interesse geral
ou sado segmentados, feitos a semelhanga de seus
leitores — cada interesse comporta uma revista especifica
(...). Em Relagdes Publicas, se as informagdes precisam
ser conduzidas de maneira consistente, duradoura, com
freqliéncia controlada e para um numero superior de
leitores selecionados, prevalecem as revistas. Sao
colecionaveis, servindo como obras de consulta, embora
sem uma longevidade equivalente aos registros em livros.

E possivel ainda enumerar alguns predicados em relagdo ao veiculo
revista, tais como: a excelente qualidade grafica e editorial, a pormenorizagéo
dos dados socioecondmicos dos leitores, a programacgdo visual que evita
confundir anuncios com matérias e a possivel atratividade da capa como
“embalagem” (GUTIERREZ FORTES, 2003, p.231).

Além das caracteristicas qualitativas mencionadas, a opgao pela revista
Veja resulta do fato de ser ela a revista de maior circulagéo no pais, perfazendo
um total de 1.125.028 exemplares, segundo dados do IVC (Instituto Verificador
de Circulagao, maio 2005).

E importante ressaltar que os objetivos estratégicos institucionais nitidos

nao excluem entretanto os beneficios que a médio e longo prazo se



101

vislumbram em termos mercadologicos, pois embora seja possivel trabalhar as
imagens institucional e comercial em separado, ao final tém-se uma
convergéncia inevitavel.

Em outras palavras, o fato de associar, por meio da propaganda, a marca
Coca-Cola a praticas responsaveis diante da comunidade na qual ela esta
inserida — minimizando um possivel comportamento repulsivo em relacdo ao
produto em virtude das denuncias do caso Dolly —, devera conduzir, em um
periodo futuro, a preferéncia pelo consumo dos produtos que levam a marca
Coca-Cola. E nessa premissa que esta assentado o valor “espiritual” da marca.

Com essas consideragdes, pretendemos demonstrar a correspondéncia
real e inevitavel entre os movimentos e preocupagdes sociais presentes e a

linguagem (e temas) da propaganda que os reflete.

Quando se fala dos atributos mais desejaveis da imagem
institucional de uma empresa, nédo é possivel generalizar.
Esses atributos adquirem mais ou menos importancia,
conforme o tipo de empresa e de conjuntura. (...) Mas
existem também os grandes temas de cada época,
suscitados pela realidade social. Esses temas, em
grande medida, refletem os movimentos pendulares da
histéria. Hoje, por exemplo, os brasileiros estdo entre os
povos mais conscientes da necessidade de se proteger o
meio ambiente. (...) Os responsaveis pela imagem
institucional e pelos proprios rumos estratégicos das
empresas e instituicbes devem manter-se atentos a
essas tendéncias sociais (alids perfeitamente
previsiveis) e leva-las em conta na definicao de suas
preocupacoes estratégicas. Note-se que ndo nos
referimos apenas a imagem da empresa, mas também ao
seu comportamento. De nada adiantaria, por exemplo,
professarmos publicamente o0 nosso respeito pelo
consumidor, se nossas ag¢des ndo endossarem esta
promessa (GRACIOSO, 1995, pp. 65-66; grifo nosso).

Ainda, segundo o professor Francisco Gracioso (1995, p.66), é possivel
detectar cinco grandes temas institucionais predominantes nas campanhas;
séo eles:

1. Valorizagdo do consumidor — respeito aos compromissos assumidos

com o mercado;

2. Ecologia (respeito a natureza) — preocupagdo com a protegdo e

preservagao do meio ambiente;
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3. A empresa como boa “cidadad” — integragdo na comunidade através da
participagdo nas grandes causas de interesse coletivo e associagéo a
grandes momentos de alegria nacional;

4. Etica nos negdcios — interpretacdo cuidadosa do que é moral ou
imoral, e ndo apenas legal ou ilegal;

5. A empresa como parceira — respeito e estimulo a participagcao dos

funcionarios, revendedores e fornecedores.

Dos temas apontados, notamos um predominio dos itens 2 e 3 na
Campanha “Alternativas”, pois ha uma explicitacdo contundente do respeito da
Coca-Cola em relagdo ao meio ambiente e aos projetos que possam beneficiar
a comunidade.

Durante a cobertura da Copa do Mundo de Futebol de 1994 pela Rede
Globo de Televisao, a Coca-Cola — patrocinadora oficial da selecéo brasileira —
buscou associar sua imagem as grandes expectativas nacionais, assumindo
complementarmente o papel de cidada exemplar a fim de corrigir uma falha da
imagem institucional levantada em pesquisa de opinido publica.

Utilizando o slogan “Patrocinar € acreditar” — que remetia a um duplo
sentido: acreditar na selegdo era o mesmo que acreditar no pais, o qual
iniciava a experiéncia do Plano Real —, a Coca-Cola conseguiu concretizar sua
estratégia de alteracdo da imagem da marca num periodo de trés anos,
somando a ela caracteristicas positivas como a disposicdo de cooperar e
participar. “Nada poderia enfatizar melhor a ligagdo da Coca-Cola com o Brasil
do que o fato de ser ela a patrocinadora oficial da nossa sele¢ao” (GRACIOSO,
1995, pp. 83).

Do mesmo modo em que a agdo institucional daquele periodo (1994)
vislumbrava a criacdo de uma melhor receptividade a marca — e por
conseguinte aos produtos —, a Campanha Coca-Cola Responsabilidade Social
“Alternativas” — objeto de estudo deste trabalho — visa mudar a imagem de
empresa monopolizadora que utiliza de todas as formas escusas (conforme se
verificou no caso Dolly) para conservar o totalitarismo que ha muito existiu na
area de bebidas.

A Campanha “Alternativas” visa ainda a criagdo de uma identidade que
esteja particularmente ligada a realidade nacional e aos anseios da sociedade
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como um todo — dai resultam a criacdo da marca corporativa Coca-Cola Brasil
e 0 uso do argumento ético-social como recurso comunicativo.
Como a Coca-Cola comunicou os projetos sociais ao seu publico-alvo,

formador de opinido, é o assunto do proximo capitulo.
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CAPITULO Il

O TEXTO PUBLICITARIO: ESTRUTURAGAO SEMANTICA E IMAGETICA
DA CAMPANHA COCA-COLA “ALTERNATIVAS”
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O objetivo deste capitulo é verificar como estdo estruturados os textos
publicitarios da Campanha “Alternativas”, os quais divulgam os projetos sociais
apoiados/desenvolvidos pela Coca-Cola no Brasil — se ha a existéncia de
argumentos racionais e emocionais e a predominancia de um ou de outro para
a composicao da via ética-social na propaganda — e quais os significados,
valores e concepgdes eles expressam.

O objeto desta pesquisa segue a ordem histérico-cronolégico da
veiculacdo dos anuncios que compdéem a Campanha Coca-Cola
Responsabilidade Social “Alternativas”. Portanto, a analise estara baseada
na totalidade dos anuncios publicados na Revista Veja para a divulgagdo da
campanha ja mencionada e tomara como fundamento tedrico os conceitos
expostos por Gonzales (2003) sobre o texto publicitario, baseando-se nas
assercoOes feitas por Maffesoli (1996) e Bauman (2001) no que se refere aos
aspectos sociologicos contemporaneos.

Ao todo sdo seis anuncios*, publicados no periodo de 10 de novembro
de 2004 a 15 de junho de 2005; todavia, para a realizagdo da analise a seguir,
serdo considerados 0s cinco primeiros anuncios, pois o de numero seis é
apenas uma repeticdo da pega de numero dois, intitulada “Menina”.

Esclarecemos ainda que foram escolhidos apenas os anuncios publicados
na revista Veja em virtude de serem eles os mesmos publicados nos demais
meios impressos*® e de ser a Veja um dos mais representativos veiculos em
termos de abrangéncia nacional e credibilidade para um publico leitor*’ cujo
perfil muito se aproxima do target da campanha “homens da classe AB de 25 a
64 anos, com curso superior completo ou pos-graduado e posigao profissional
de nivel superior” (COCA-COLA BRASIL..., 2005).

Do ponto de vista da comunicagdo, esse conjunto de anuncios se
encarrega também de estabelecer um contato com outros publicos

normalmente nao considerados, visto que as campanhas

* Intitulados pela agéncia DPZ, respectivamente de: 1) “Rodapés”, 2) “Menina”, 3) “Garoto”, 4)
“‘Homem”, 5) “Mulher” e 6) “Menina”.

*® As revistas e jornais de abrangéncia territorial nacional: Veja, IstoE, Exame, Epoca e O
Globo, Estad&o, Folha de S&o Paulo.

4 Segundo dados do Instituto Marplan (2003), o perfil do leitor da revista Veja é composto por:
70% classe social AB; 37% possui formagao de nivel superior — um indice quase 2 vezes maior
que a média da populagdo; 48% sdo homens, e quanto a renda familiar, os leitores
representam 40% das pessoas com renda anual superior a R$ 70 mil.
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comerciais/promocionais do produto Coca-Cola, enfocam prioritariamente o
jovem.

A opcao pela Campanha “Alternativas” se deu a partir de um
levantamento anterior sobre a existéncia de anuncios publicitarios com o
enfoque ético-social, onde observamos que muitas outras empresas ja estavam
realizando algo semelhante*®, mas para a anunciante Coca-Cola isso
representa algo consideravelmente novo, devido ao fato de ela ter iniciado
tardiamente — em relagdo a outros grandes anunciantes — uma comunicagao de
cunho essencialmente informativo e institucional, centrada nos aspectos
sociais.

O titulo da Campanha - “Alternativas” — sugere a existéncia de
possibilidades de boas opgbes acessiveis a sociedade, ou seja, de projetos
sociais oferecidos pela Coca-Cola; evoca ainda a existéncia de opgdes aqueles
que nao as tinha — criancas, adolescentes, adultos e idosos — e aqueles que
podem e querem ajudar — por meio do trabalho voluntario (pessoa fisica) ou da
criagao de fundagdes, institutos e projetos sociais diversos (pessoa juridica).

Em uma sociedade tdo desigual como a brasileira, onde muitos ainda
nem sequer tiveram acesso a moradia, a alimentacéo, a educacdo, ao esporte
e ao entretenimento, a Campanha “Alternativas” visa transmitir que ha
possibilidade de escolha de uma vida melhor e mais digna, uma vida de mais
insercdo social proporcionada pelos inumeros projetos desenvolvidos e/ou
apoiados pela Coca-Cola. Assim, a empresa devolve a sociedade o poder de
escolha, o resgate da auto-estima e da dignidade para tomar decisdes e para
mudar o proprio caminho.

Outro fato que notadamente pautou a criacdo da Campanha “Alternativas”
e de outras que seguem o mesmo género “em busca da auto-estima perdida”
foi a detecgao, por meio de pesquisas, dos indices altissimos de desconfianca
das pessoas no proprio pais.

A pesquisa “A Cara Brasileira”, realizada pelo Sebrae em 2002, fez um
ranking dos principais pontos fracos do Brasil e entre eles detectou que em 1°

* Os meios de comunicagdo tém veiculado com freqiiéncia andncios que enfatizam o
engajamento dos anunciantes nas questdes sociais, dentre os quais encontram-se Banco do
Brasil, Banco Real ABN Amro, Rede Globo (Crianga Esperanga), Fundagéo Bradesco, Natura,
Petrobras, dentre tantos outros.
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lugar esta “a falta de auto-estima, a valorizagdo apenas do que vem de fora”
(ABA,..., 2004).

Outro dado que sustenta essa afirmacdo provém do levantamento
realizado pela organizagédo Latinobarbmetro — a qual realiza pesquisas anuais
em 17 paises da América Latina. Em 2003, perguntou-se aos entrevistados se
eles confiavam nas pessoas de seus proprios paises; o menor indice de
confianga obtido foi no Brasil, onde apenas 4% confiam (ABA,..., 2004).

Baseado nessas informacdes, se deu a criagdo de uma campanha de
mobilizagcdo nacional e de um selo intitulados "O melhor do Brasil € o

brasileiro*"

inspirados na obra de Camara Cascudo. Posteriormente, este selo
foi incorporado a outras campanhas, de diversos anunciantes, dentre os quais
esta a Coca-Cola e os anuncios criados para a Campanha “Alternativas”

(imagens na sequéncia).

3.1. Uma leitura possivel: as mensagens publicitarias que utilizam o

argumento ético-social

Campanha Coca-Cola “Alternativas”
Ficha técnica:

Criacao: Lisiane Kindlein e Eliana Sa

Diretor de criacdo: Luiz Vieira

Atendimento: Christiane Dumont / Erica Rabelo e Simone Castilho

Fotdgrafo: Reinaldo Coser

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

Penetragado: 56% do publico definido no Target.

Extraido de http://www.cocacolabrasil.com.br/sl_imprensa/releases_int.asp?id_release=80

9 Um movimento langado pela ABA — Associacao Brasileira de Anunciantes — e dirigido a toda
a Nacao; a iniciativa visava inspirar e motivar toda a sociedade civil, o universo empresarial, os
veiculos de comunicacao e as diversas instancias publicas a desenvolverem esforgos pré auto-
estima do brasileiro — dentro de seus recursos, responsabilidades e escopo de atuagado. O selo
teria a finalidade de ser aplicado em todas as pegas de comunicagao internas e externas e nas
embalagens dos produtos das empresas que aderirem ao movimento de forma espontanea e
voluntaria e foi isso 0 que a Coca-Cola fez.
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3.1.1. Anuncio 1: “RODAPES”

O 1° anuncio, veiculado em 10 de novembro de 2004 — encarregado de
iniciar a campanha e apresentar de forma nominal aos leitores os projetos
apoiados e/ou desenvolvidos pela Coca-Cola — € apresentado em formato de
rodapé em 6 paginas sequenciais da revista Veja (pp. 142-147).

De acordo com Rabelo (2006) a pega inicial, denominada “rodapés”, foi
criada com o objetivo de langar a campanha com impacto, devido a ousadia de

listar o nome dos mais de 140 projetos ligados a Coca-Cola Brasil.
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A insercdo do antincio abaixo de uma matéria sobre “Histéria™® demonstra uma
selecdo acurada do espaco publicitario por parte da agéncia DPZ, aumentando
sensivelmente a propensao a leitura do anuncio, ja que temas como o da
matéria, enquadram-se coerentemente ao perfil do target da campanha:
‘homens da classe AB de 25 a 64 anos, com curso superior completo ou pés-
graduado e posigao profissional de nivel superior” (COCA-COLA BRASIL...,
2005).

O anuncio “Rodapés” estabelece uma relagéo direta com a Coca-Cola ao
fazer uso das cores da marca, remetendo ao produto Coca-Cola com a
intencao de fortalecer a marca: sob fundo vermelho sdo nominados um a um,
em letras brancas, os mais de 140 projetos sociais e ambientais desenvolvidos.

O uso do texto verbal no anuncio vem ao encontro do perfil
intelectualizado do publico e trata-se de um texto com fungdo referencial
(GONZALES, 2003) ja que intenta informar ao leitor — formador de opinidao —
sobre os projetos sociais desenvolvidos pela Coca-Cola.

Ao final do anuncio, na ultima pagina, tem-se a inser¢do da assinatura
corporativa “Coca-Cola Brasil” seguida da frase-tema com explicita intengéo
social: “Presente na vida dos brasileiros com mais de 140 projetos sociais e
ambientais em todo o pais”, a qual figurara em todas as pecas da campanha,
sintetizando o proposito da comunicagido: demonstrar que a instituicdo Coca-
Cola participa ativamente e positivamente da “vida dos brasileiros”.

A presenca da marca e das cores vermelha e branca sdo também uma
forma de manter contato com o receptor da mensagem - fungdo fatica —,
lembrando-o eufemisticamente do produto Coca-Cola.

Percebemos ainda, a predominancia da intencdo de informar sobre os
projetos sociais realizados pela Coca-Cola. Nado ha titulo nem imagem,
elementos frequentes nos anuncios publicitarios. No que se refere ao conteudo,
a propaganda institucional deve ser mais informativa, simplesmente porque seu
publico € mais exigente (GRACIOSO, 1995) e esse teor informativo verifica-se
pela extensao do texto verbal.

% A matéria intitulada “Olhar indiscreto” apresenta uma prévia do conteudo do livro Cinco
séculos a papel e tinta do colecionador de documentos, Pedro Corréa do Lago; a obra
apresenta aproximadamente 400 pecas histdricas, entre elas manuscritos e autégrafos de
personagens ilustres tais como: Louis Pasteur, Sigmund Freud, Mahatma Gandhi, Albert
Einstein entre outros.
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3.1.2. Andncio 2: “MENINA”

O 2° anuncio veiculado em 17 de novembro de 2004 é apresentado em
pagina dupla (Veja, pp. 26-27) sucedendo a coluna “Ponto de vista”, destinada
a publicagao de artigos variados; neste caso, um de titulo “Brasil, mostra a sua

(outra) cara™’

, de autoria da escritora Lya Lulft.

Quanto as caracteristicas constitutivas, a pega apresenta em big close
uma menina (crianga) expressando uma fisionomia de extremo contentamento:
olhos semicerrados e sorriso largo.

Ao fundo os tons escuros violeta aproximam e ressaltam ainda mais a
imagem da menina de pele clara. A peca é emoldurada por tragos espiralados
que remetem ao formato da espiral de um caderno: um simbolo notério da
educacado e do acesso a informacdo, do desenvolvimento e conhecimento
intelectual e profissional.

Nos textos que aparecem como alternativas possiveis de serem
assinaladas predominam a funcdo informativa da linguagem, pois em cada um
deles é mencionado um determinado beneficio obtido em associacao direta as
atividades desempenhadas pelos projetos da Coca-Cola; destacam-se também
as varias localidades brasileiras, numa demonstragéo de forte inser¢ao regional
da marca e sobretudo, sensibilidade para com os problemas das comunidades
locais.

Os textos buscam o estabelecimento de uma semelhangca ao perfil
estético da personagem — os nomes remetem a criangas de uma mesma faixa
etaria, meninas, com interesses proprios da idade: escola, dancga, brinquedo —
enquanto que a unica ligagdo com a marca esta na repeticdo excessiva do
nome Coca-Cola e na cor vermelha que preenche o quadro sob a frase-tema
da Campanha “Alternativas”. “Presente na vida dos brasileiros com mais de
140 projetos sociais e ambientais em todo o pais”.

A marca corporativa Coca-Cola Brasil encerra a peca (ao lado direito)
acompanhada agora de um slogan “Com vocé, por um Pais melhor”. Ao lado
esquerdo da peca esta o selo da campanha nacional “O melhor do Brasil é o

brasileiro”.

*" Uma autocritica em relagdo a imagem de exoticidade que o Brasil insiste em transmitir aos
europeus e americanos: a monomania de autodenominar-se apenas como o pais do Carnaval.
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A funcao apelativa, que se centra no receptor, comumente para leva-lo a
compra do produto, ndo aparece explicitamente neste anuncio. Ele ndo se
centra nem no produto, nem nos desejos individuais do consumidor, mas na
sociedade por meio dos programas sociais desenvolvidos pela Coca-Cola para
a comunidade. Essa € uma caracteristica do argumento ético-social: informar o
publico sobre a responsabilidade social da empresa, “convocando-o” a
participar desses projetos e manter contato com esse publico para que ele
assimile a idéia de que a marca Coca-Cola é ética, se preocupa com o social e
nao s6 com seus lucros.

Repete-se, neste anuncio, a preocupag¢ao com o repasse da informagao
ao leitor da revista Veja sobre os projetos sociais patrocinados pela Coca-Cola
— uma forma velada de manter o contato da marca — pelo uso conjugado entre
os textos verbal e visual, os quais se voltam ao contexto social da realidade

brasileira.
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3.1.3. Anuncio 3: “GAROTO”

Em pagina dupla (Veja, pp.56-57), veiculado em 9 de margo de 2005,
sucedendo matéria jornalistica sobre a América Latina®’, a peca mantém a
unidade visual das demais pecas, apresentando em big close um garoto/jovem
com expressdo notadamente de contentamento emoldurado por linhas e
simbolos que igualmente remetem a aquisicdo de conhecimento e
aprendizado: um clipe.

A imagem do jovem é bastante explorada pela propaganda em geral, mas
da forma como é retratado € possivel pensar que o enquadramento
extremamente proximo ao rosto dele tem por finalidade torna-lo anénimo e
portanto, qualquer um dos jovens — uma identificacdo imediata com a
realidade. A pele morena e os olhos escuros representam também o mais
comum dos cidaddos: o tipico brasileiro, o que se distancia dos padrbes
nordicos ainda muito frequentes na publicidade.

A funcdo informativa da mensagem € a que predomina, havendo um
direcionamento evidente aos aspectos benéficos dos projetos sociais e a
alegria/contentamento expressos no rosto da personagem que ilustra a peca.

Permanece o uso do argumento ético-social para sustentar o objetivo
central das mensagens que compdéem a Campanha “Alternativas”: informar
sobre os projetos sociais apoiados pela Coca-Cola, agora passando da infancia

(anuncio anterior) para a juventude brasileira.

%2 Relatando sobre a “nova onda” da América do Sul de ter presidentes com origem na
esquerda.



Joseé, de Porto Alegre, satisfeito porgue
fez uma refeicdo completa por apenas 1 real
no Prato Popular da Coca-Cola.

inacio, admirando a safra de cana de sua
pequena propriedade no Amazonas,

que vai ser toda comprada pela Coca-Cola
através do Projeto Gramixé.

Josimar, aluno do projeto de Alfabetizacao Raizes
e Asas da Coca-Cola em Fortaleza, sonhando
com o dia em gue vai escrever uma carta.

Valdir, encantado com o show do Domingo
D no Parque, evento apoiado pela Coca-Cola
em Belo Horizonte.

Ademar, emocionado com os espetaculos

D do projeto Cuiabé de Meus Amores,
uma iniciativa da Coca-Cola. que esta ajudando
a resgatar as raizes de Cuiaba.

E Todas as alternativas estao corretas.

W' ) Presente na vida dos brasileircs
. com mais de 140 projetos sociais

BRASIIL e ambientais em todo o pais.
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3.1.4. Anuancio 4: “HOMEM”

O 3° anuncio, veiculado em 30 de marco de 2005, é apresentado, a
direita, em pagina unica, (Veja, p.19) sucedendo a coluna “Ponto de vista”,
destinada a publicagdo de artigos variados — neste caso, um de titulo “Qual € o
problema?”?, de autoria de Stephen Kanitz, administrador por Harvard e
professor da Universidade de Sdo Paulo.

De mesma composic¢do visual, a pega apresenta em big close de parte do
rosto de um senhor negro de cabelos brancos, esbogando um sorriso de
satisfagdo — imagem que remete a uma pessoa “de poucas oportunidades
oferecidas pela vida”.

Os tragcos que emolduram a peca simbolizam um “prendedor de papéis”
semelhante aquele utilizado em pranchetas, um simbolo relacionado a
informacao, conhecimento.

A parte inferior do anuncio apresenta ao lado esquerdo o selo “O melhor
do Brasil é o brasileiro” e ao lado direito a marca corporativa e slogan
acompanhados da frase ja citada anteriormente.

A imagem masculina que ilustra a pecga estabelece forte vinculo com a
realidade, pois é possivel que encontremos com pessoas semelhantes a da
foto todos os dias pelas ruas da cidade, diferentemente daqueles rostos
lapidados que exprimem perfeicdo simétrica de detalhes — os modelos tipicos
que figuram nas mensagens publicitarias.

O rosto negro, masculino, visivelmente “marcado” pelo tempo, a
sobrancelha com fios embranquecidos criam uma composi¢do imagética que
pode atuar como fator atrativo da atencdo do leitor ao causar-lhe
estranhamento em razdo do distanciamento proposital dos atuais padrbées de
beleza propagados.

Neste anuncio, sdo informadas as alternativas apresentadas pela Coca-
Cola a uma outra parcela da sociedade brasileira: os homens.

> Um artigo sobre a necessidade de se fazer as perguntas certas para solucionar problemas,
principalmente no que concerne a administragao das empresas.



Joana, orgulhosa por ter participado
do dia Mundial de Limpeza de Praias,
apoiado pela Coca-Cola.

confiante que o seu bumba
r o Festival Folclorico de Parintins,
d anos patrocinado pela Coca-Cola.

sonhando alto com seu futuro
SI0 @l gracas a Fundacé@o Primeiro
yde Sorocaba, que com 0 apoio
Coca-Cola, esta investindo em novos
talentos brasileiros.

Ana Paila, realizada por trabalhar

como ¥oluntaria num projeto que esta
erradiéando o analfabetismo em Curitiba:
o Programa de Alfabetizacao de Adultos,
da Coca-Cola.

Caciida, satisfeita por ter colaborado com a
-ampanha Com o Coracao na Mao por uma
Boa Acao da Coca-Cola em Santa Maria.

Todas as alternativas estao corretas

\ y . // Presente na vida dos brasileiros
E O BRASILEIRO com mais de 140 projetos sociais
BRASII e ambientais em todo ¢ pais.

Com voold, por um Piets meihor
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3.1.5. Andncio 5: “MULHER”

Veiculada em 18 de maio de 2005, a esquerda, em pagina unica (Veja,
p.10), precedendo a entrevista com o escritor Jodo Ubaldo Ribeiro nas paginas
amarelas™.

A imagem feminina que ilustra a quinta pega se revela mais proxima do
leitor devido: as proporgdes da imagem (close® de rosto, parte que ocupa a
maior area de impressao), as nitidas marcas de expressao ao redor dos olhos
— sinais estes que a maioria das propagandas procuram eufemisticamente
encobrir — e ao distanciamento proposital dos atuais padrbes de beleza
propagados — mulher jovem, loira, de olhos claros; esses s&o,
indubitavelmente, elementos que aproximam o leitor da realidade e que
acabam por quebrar possiveis resisténcias que ele venha a nutrir em relagao a
veracidade dos assuntos propagados.

A mesma personagem compete ainda a representatividade das varias
mulheres denominadas no texto como participantes dos projetos da Coca-Cola.
Assim, ela acaba por assumir um papel de estreita identificagdo com as
mulheres do Brasil; de forma mais abrangente, emerge uma nova significagéo:
a identificagcdo pretendida entre a Instituicdo Coca-Cola (representada pela
figura da mulher) e o Brasil (representado pelo leitor da mensagem), conforme
atesta a assinatura seguida do slogan: “Coca-Cola Brasil. Com vocé, por um
Pais melhor”.

A mulher consegue remeter ao mesmo tempo aquelas varias outras
citadas no texto (por analogia, as mulheres do Brasil) e a Instituicdo Coca-Cola,
buscando associar intrinsecamente o povo brasileiro e a empresa.

Em 15 de junho de 2005, a direita, em pagina unica (Veja, p.75)
sucedendo reportagem sobre tema Brasil, com o titulo “O PT deu a senha para

156

desmatar™”, encerra-se a veiculagdo da Campanha “Alternativas” nas paginas

A secdo paginas amarelas publica entrevistas com personalidades do Brasil e do mundo;
nesta entrevista denominada “Somos um pais corrupto”, o escritor faz assercdes sobre o
governo Lula (taxando-o de incompetente), sobre a desonestidade dos brasileiros, sejam eles
ricos ou pobres e sobre o sistema de cotas para negros.

% Close: forma reduzida de close-up; enquadramento no qual apenas uma parte do assunto é
destacada; primeiro plano.

% Reportagem sobre escandalo de corrupgdo na area ambiental em que madeireiros do Para
pagaram propinas em troca de autorizagado para derrubar arvores.
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da revista Veja com a inclusdo do 6° anuncio — havendo aqui a repetigdo do 2°

anuncio “Menina”.

3.2. Elementos comuns as pecgas analisadas

Todas as pecas demonstram unidade no aspecto verbal e nao-verbal.
Esteticamente as pegas apresentam semelhante formatagao: big close do rosto
de pessoas a fim de revelar principalmente a expressao de contentamento e
satisfagao através dos olhos e boca; o bloco de texto apresentado em formato
de alternativas — as quais referem-se a nomes de grupos distintos
(criangas/meninas, jovens/garotos, homens e mulheres) beneficiados por
projetos desenvolvidos e/ou apoiados pela Coca-Cola em diferentes regides do
pais; a moldura utilizada nos anuncios evocam a significagdo de educacéo,
conhecimento e acesso a informacgao, principalmente quando se considera o
conjunto no qual estdo inseridos e o propésito final da mensagem.

A juncéo de elementos verbais (textuais) e ndo-verbais (imagem, cores e
tragcos graficos), narrativamente projetam significagdes sobre os receptores da
mensagem.

Segundo Gonzales (2003, p.18), os anuncios impressos comumente
apresentam uma estrutura composta por titulo, imagem, texto, marca e slogan.

Se esta pode ser considerada uma forma convencional de se apresentar
a mensagem publicitaria, tém-se entdo nos exemplos analisados, uma ruptura
paradigmatica, visto que os anuncios elaborados para a campanha
“Alternativas” — com excecdo do primeiro “Rodapés”, em formato “all type™’,
composto apenas por letras — ndo apresentam titulo.

Nas pecas que compdem a Campanha “Alternativas” credita-se portanto
apenas a imagem em grandes proporgdes, o papel de atrair a atengao do leitor,
ja que normalmente é este o papel do titulo — a mensagem grafada em letras
maiores no anuncio, comparavel as manchetes dos jornais (GONZALES, 2003,
p.18).

Quanto as imagens — uma forma de comunicagdo nao-verbal —, embora

ndo possam ser analisadas pelos mesmos critérios da linguagem verbal é

" Termo utilizado na midia impressa que consiste em andncio sem ilustragdes, contendo
somente texto (LUPETTI, 2000, p. 184).
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possivel captar a partir delas, alguns mecanismos empregados — como foco,
luz e cores — com a finalidade de atribuir graus de destaque e diferentes
significados (GONZALES, 2003, p.19).

Nas fotografias que compdem os anuncios da Campanha “Alternativas”,
observamos constru¢cdes onde a luz e o foco sdo empregados em diagonal —
do canto superior esquerdo para o canto inferior direito — para enfatizar as
partes mais importantes do anuncio, guiando os olhos do leitor para a area
focal dentro da pagina (VESTERGAARD & SCHRODER, 2000, p.46), onde
estdo situados os elementos pretendidos: a marca corporativa e a frase-tema
da campanha.

As cores, predominantemente escuras ao fundo dos demais elementos
que constituem a mensagem, parecem projetar ainda mais os rostos em
grandes dimensdes, aproximando as personagens ainda mais dos leitores.

A presenca de pessoas comuns, tipicamente brasileiras, miscigenadas
para ilustrar os anuncios demonstra conotativamente que s&o elas o objetivo
dos projetos sociais divulgados pela Coca-Cola. E as camisetas usadas por
eles reafirmam um esteredtipo no uso das cores e representam a setorizacao
das mensagens ao retratar universos especificos e ao tragar correspondéncias
entre as cores e personagens: rosa para meninas, azul para homens e

vermelho para mulheres.

O significado das cores num determinado texto
publicitario é definido pelas relacbes existentes entre as
mensagens verbais e n&o-verbais nele presentes, ou
seja, é preciso analisar as cores dentro do contexto do
anuncio, pois sdo as mensagens linguisticas que definem
o significado de determinada cor, no texto (GONZALES,
2003, p.20).

Notamos no registro verbal das pegcas da Campanha “Alternativas” o uso
de argumentos racionais, visto que ha a apresentagcdo de dados factiveis,
informativos “que se apdiam em coisas e fatos légicos, argumentos
incontestaveis” (GONZALES, 2003, p.21).

O uso do argumento emocional revela-se nos adjetivos qualificativos
subjetivos que, nesses casos, exprimem sensagdes e comportamentos

humanos e nao atributos do produto, tais como: “Julia feliz...”, “Carol, de Porto



124

Real, empolgada...”, “Cintia, do Rio de Janeiro, se divertindo...”; “Marcelo, de

Goiania, orgulhoso...”, “Lucas, cheio de esperancga...”, “Fabricio, curtindo um

filme...”; “Inacio, admirando...”, “Valdir, encantado...”, “Ademar, emocionado...”;
“‘Marisa, confiante...”, “Carla, sonhando alto...”, “Ana Paula, realizada...”.
Reafirma-se aqui o objetivo da comunicagao voltada a elevar a auto-estima e
dignidade das pessoas.

A marca corporativa Coca-Cola Brasil, especialmente desenvolvida para a
Divisdo Brasil da Coca-Cola, pode ser vista como um simbolo que retoma o
carater eminentemente nacional pelo uso das cores verde e amarela.

Marca que incorporou-se a divulgacao institucional da empresa e que se
encarrega de estabelecer uma estreita ligagdo entre a instituicdo — e seus

produtos — e o Brasil.

(...) “marcas” sdo, em grande medida, consideradas como
“‘promessas” pelos consumidores, isto é, pelo menos a
curto prazo eles esperam um valor muitas vezes maior do
que aquele oferecido na realidade (PRINGLE &
THOMPSON, 2004, p.47).

As promessas empenhadas por uma marca tém forte correspondéncia as
suas propagandas, pois sao elas que intensificam os valores que uma dada
empresa pré-estabece a sua identidade e consequentemente a marca que a
representa.

Partindo desse principio, temos que se a Coca-Cola representa hoje um
icone da juventude ou uma bebida refrescante fortemente associada a
momentos de alegria e festividades diversas € devido a agdo da propaganda
que cunhou esses conceitos idealizados pela empresa e externados e
intensificados por ela, a qual desempenha papel decisivo na formacédo e
consolidagdo de uma marca.

Assim, se temos nas tematicas da propaganda um retrato da realidade ou
ainda um espelho psicolégico (VESTERGAARD, 2000) que refletira os anseios
e desejos de um dado publico num determinado contexto histérico-social,
temos também que a marca seguira essas mesmas premissas, pois ela deve
estar fortemente identificada as particularidades de um determinado publico e
contexto para que consiga sobreviver, ja que sem sua aceitagcdo nao ha

consumo e sem ele finda-se a sua existéncia.
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Destaca-se também a opcao criativa em apresentar a marca nos anuncios
sobre a pele ou roupa das personagens — e ndo sobre um fundo colorido, por
exemplo —, fato este que permite o estabelecimento de uma relagdo intima com
cada um deles, que por contiguidade representam toda a populagao brasileira.

Todas as pegcas da Campanha “Alternativas” trazem abaixo da marca
corporativa “Coca-Cola Brasil” o slogan com a seguinte informag¢do “Com vocé,

por um Pais melhor”.

De acordo com Gonzales (2003, p.24), o termo slogan origina-se de uma
palavra inglesa, derivada da galica sluagh-gharim, que tem por significado
“grito de guerra”; seu uso inicial se deu pelos exércitos e atualmente é
empregada em anuncios publicitarios com a finalidade de destacar
sinteticamente a imagem da instituicdo que se pretende vender e fixar as
principais qualidades do que € anunciado.

O slogan da marca dirige-se individualmente a cada leitor através da
construcado “com vocé”, mostrando que a marca — e por extensao a empresa —
esta efetivamente preocupada e em busca de um futuro melhor para o pais, ou
ainda que, ela como “representante auténtica® do Brasil, compartilha com o
povo brasileiro o sentimento de preocupacao para com a melhoria do futuro.

Numa interpretacdo dialética do slogan temos a tese: a Coca-Cola se
junta aos brasileiros em busca de um pais melhor; a antitese: o Brasil esta na
‘pior” e a sintese: os projetos sociais realizados/apoiados pela Coca-Cola
abrandam os problemas brasileiros.

Ao lado da marca e slogan (da marca), as pegas publicitarias apresentam
a frase “Presente na vida dos brasileiros com mais de 140 projetos sociais e
ambientais em todo o pais”, frase esta que para Sampaio (2003, p.370) pode
ser tida como a frase-tema ou o slogan da campanha por resumir e definir um

posicionamento especifico.
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Presente na vida dos brasileiros
com mais de 140 projetos sociaia

e ambientais em todo o pais.

A frase-tema revela uma complementaridade de sentido ao slogan da
marca, concluindo que a Coca-Cola nao apenas partilha do mesmo sentimento
de preocupacédo e esperanca em relacdo a um futuro melhor para o pais, mas
de que ela — Coca-Cola Brasil —, por meio dos mais de 140 projetos sociais e

ambientais, tem cumprido a sua parte.

3.3. O argumento ético-social: o tom do momento

Silogisticamente temos que: 1) as empresas precisam conquistar e
manter consumidores para que possam perdurar, lucrativamente; 2) as
pessoas estdo adotando comportamentos socialmente responsaveis e, aos
poucos, aprendem a valorizar quem, semelhantemente, pratica o bem; 3) logo,
o consumidor desenvolvera uma identificacdo profunda em relagdo as
empresas socialmente responsaveis e, dara preferéncia a elas ao consumir

e/ou adquirir produtos e servigos.

A importdncia do consumo como instrumento de
cidadania cresce a cada dia ao mesmo tempo em que o
mundo empresarial evolui rumo a um maior envolvimento
social. (...) Enquanto ha pouco mais de uma década as
organizagdes eram basicamente conhecidas por seus
produtos, atualmente consumidores com muito mais
acesso a informagao tém novos canais para cobrar
atitudes das empresas que eles escolhem para consumir
bens ou servigcos. Fazem isso de maneira severa: se
estiverem satisfeitos, tornam-se fiéis; do contrario, sao
capazes de destruir ou ao menos arranhar seriamente a
imagem de uma corporagdo e, conseqientemente, seus
lucros (BREDARIOLI, 2002, p.30).

Verificamos a aplicabilidade dos pressupostos l6gicos acima descritos a
partir da observagcdo da Campanha “Alternativas” veiculada pela Coca-Cola no
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periodo de novembro de 2004 a junho de 2005 e analisada no presente
trabalho.

Nota-se que as empresas passam a conduzir suas atividades de maneira
socialmente engajada — pois é este o “espirito do tempo” (Maffesoli, 1996), o
procedimento valorizado pela sociedade e possivelmente uma forma de atrair a
simpatia do consumidor —, langando m&o da divulgagdo maciga dos projetos
por elas apoiados. E, por se tratar de material de propaganda, sabemos que o
conteudo divulgado corresponde aquilo que a empresa quer que as pessoas
saibam sobre ela.

Partindo da premissa de que

Os seres humanos tém uma predisposicao cultural
primitiva e inata para organizar e para compreender a
realidade de modo narrativo (MOTTA, 2004, p. 7).

Pensamos que, a leitura da propaganda como construgdo narrativa faz
sentido na medida em que nela constam elementos textuais e imagéticos
capazes de fornecer informagdes sobre um dado assunto e seu contexto.

Ou fazendo uso das palavras de Maffesoli (1996, p.13),

eles [os sons, as cores, os odores, as formas em geral,
incluindo a nosso ver também a propaganda] me
parecem os mais adaptados para descrever o ambiente
geral de wuma época em que nada mais ¢é
verdadeiramente importante, o que faz com que tudo
adquira importancia. Em particular, todos os detalhes, os
fragmentos, as pequenas coisas, o0s diversos
acontecimentos que constituem um mosaico colorido, um
caleidoscopio de figuras cambiantes e matizadas,
tornando a dar ao presente um valor central na vida
social.

Corroborando com essas afirmativas, obtivemos indicios diversos sobre a
relacao entre o tema em pauta na sociedade atual — a responsabilidade social
e a necessidade de se fazer algo para ajudar ao proximo — e os argumentos
que a propaganda utiliza para a construgao do seu discurso.

Se a narragdo de um mero evento revela, antes de tudo, a tentativa de
envolver o receptor da mensagem por caracterizar-se como uma enunciagao

dramatica da realidade (MOTTA, 2004, p.8), nesse sentido, temos na via ética-
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social um dispositivo persuasivo de linguagem que visa, através da
argumentatividade, produzir certos efeitos de sentido que aqui podem ser
entendidos como: a melhoria efetiva da sociedade brasileira corresponde as
atitudes pragmaticas adotadas pela Coca-Cola por meio dos projetos sociais
gue ela apoia e/ou desenvolve.

Ora baseada em caracteristicas ficticias — os aspectos subjetivos e
emocionais, as personagens que ilustram as peg¢as — ora em caracteristicas
faticas — dados informativos dos projetos sociais —, a propaganda se constroi
sobre uma narrativa hibrida.

A ancoragem nas relagdes objetivas € de fundamental importancia para
que se obtenha a verossimilhanga, pois sem ela a propaganda ndo consegue
estabelecer uma correspondéncia com o mundo real e consequentemente,
persuadir o receptor a praticar uma acao calcada na realidade.

A Campanha “Alternativas” oferece duas vertentes interpretativas: 1) as
pessoas que dantes estavam desamparadas agora tém alternativas: os mais
de 140 projetos sociais e ambientais oferecidos pela Coca-Cola e, numa
segunda interpretagdo pode-se inferir que, 2) as alternativas podem despertar
no leitor médio ou empresario a necessidade de fazer algo em beneficio dos
brasileiros mais necessitados.

Se convencionalmente, a mensagem publicitaria tem criado e exibido um
mundo ideal habitado por pessoas plasticamente irretocaveis, onde “tudo sao
luzes, calor e encanto, numa beleza perfeita e nao-perecivel” (CARVALHO,
2003, p.11), a apreciagédo da atualidade revela-nos um movimento em sentido
oposto, o qual explora a diversidade de bidtipos fisicos existentes.

Atentos a incredulidade dos consumidores diante da taumaturgia
publicitaria, anunciantes e agéncias de propaganda tém buscado alternativas
para a transmissao de mensagens criveis que n&o suscitem o acionamento de
mecanismos de defesa nos receptores a ponto de torna-los indiferentes ou
intransigentes a marca divulgada.

A Campanha “Alternativas” distancia-se da estrutura convencional do
texto publicitario, pois nela ndo existem explicitamente elementos graficos —
cores ou tragos — que remetam ao produto — somente a cor vermelha ao fundo
da frase-tema de modo pouco ostensivo. A imagem de pessoas esteticamente

comuns reforga o carater social da mensagem no sentido de que esta busca
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reproduzir com muita verossimilhanca a realidade: um anuncio que procura
reproduzir algumas das matizes de uma sociedade — diferentes publicos e
faixas etarias.

Notamos que o texto verbal das mensagens esforgam-se por evidenciar o
engajamento da empresa Coca-Cola na sociedade brasileira, de tal modo que
o nome do produto esteja literalmente presente em todas as alternativas, o que
faz emergir uma relagdo explicitamente associativa entre o produto e os
diversos projetos sociais citados.

Mesmo quando, sem qualquer parciménia, mitifica, personaliza e confere
atributos psicolégicos ao objeto que divulga, a propaganda o faz considerando
as necessidades materiais, sociais e espirituais dos seres humanos aos quais
se dirige. Em geral, as mensagens publicitarias partiham de uma mesma
esséncia: estdo ancoradas na realidade de um determinado publico-alvo, o que
significa neste caso, abordar a tematica vigente para o publico com quem
pretende estabelecer uma comunicag&o, ou seja, demonstrar a participagao da
Coca-Cola na vida dos brasileiros ndo apenas na esfera do consumo — marca e
produto —, mas na esfera social através dos beneficios que a Instituicao tem

proporcionado ao pais.
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Observamos, a partir da leitura desses anuncios, que as pecas da
Campanha “Alternativas” possuem caracteristicas nitidas de propaganda
institucional porque pretendem criar uma imagem positiva para a Coca-Cola ao
instituirem uma “aura” de bondade; a finalidade ideoldgica pode ser notada
quando propagam uma atitude que muitos poderiam praticar: a
responsabilidade social, por meio da cidadania corporativa para as empresas e
do voluntariado para a sociedade civil em geral.

Os anuncios analisados apresentam a realidade brasileira, suas
deficiéncias e necessidades ao exporem pessoas reais e por iSSO mesmo
comuns, embora aludam intermitentemente a marca mundialmente conhecida:
Coca-Cola.

Apresentam também estreita conexao com o pensamento pds-moderno
que admite que a liberdade sem precedentes que a sociedade oferece aos
seus membros conduziu a uma impoténcia também sem precedentes e que tal
qual as cloakroom communities®® (ou também “comunidades de carnaval’)
propaladas por Bauman (2001), os projetos sociais empreendidos pelas
empresas e o trabalho voluntario realizado pelos cidaddos permitem que
temporariamente seja posto de lado os interesses individuais e diversificados

ao concentrarem-se num ato de partilhamento de uma “causa comum”.

Tais comunidades [e a nosso ver, também os projetos
que advogam em prol do interesse comum], afinal, dao
um alivio temporario as agonias de solitarias lutas
cotidianas, a cansativa condi¢do de individuos de jure
persuadidos ou forcados a puxar a si mesmos pelos
proprios cabelos. Comunidades explosivas sao eventos
que quebram a monotonia da soliddo cotidiana, e como
todos os eventos de carnaval liberam a pressdo e
permitem que os folibes suportem melhor a rotina a que
devem retornar no momento em que a brincadeira
terminar (BAUMAN, 2001, p.229).

Embora Bauman se refira literalmente as “comunidades de carnaval’,
nossa leitura aqui nos permite observar esses projetos sob esse prisma, na

medida em que nestes as pessoas desnudam-se, em tese, dos seus interesses

%8 Literalmente, “comunidades de guarda-casacos”, em alusdo aos locais onde, em museus e
teatros, deixam-se capas e casacos, que sao retirados a saida. Para Bauman (2001, p.228), o
termo capta alguns de seus tragos caracteristicos, ou seja, € preciso que haja um espetaculo
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proprios e individuais para partilharem de uma visdo comunal, em prol de uma
dada comunidade.

Entretanto, nota-se uma questdo paradoxal aquela postulada por
Bauman, ja que as comunidades a que ele se refere ndo permitem o
estabelecimento de lagos mais duradouros e o aumento da sociabilidade, o que
certamente ndo ocorre em relagdo aos projetos sociais, pois neles eclodem
inevitavelmente um reforgo do tecido social.

Apods as analises dos anuncios que compdéem a Campanha “Alternativas’,
verificamos que, na construgcéo destes, a linguagem racional predomina com o
proposito de estabelecer uma “aura” ética-social as mensagens que
comunicam a existéncia dos mais de 140 projetos  sociais
apoiados/desenvolvidos pela Coca-Cola. O argumento emocional também é
empregado, mas apenas para enfatizar os beneficios finais das agbes sociais
sobre a vida das pessoas que representam, respectivamente, os publicos:
criangas, jovens e adultos (homens e mulheres separadamente).

O argumento ético-social ndo diz respeito a uma nova modalidade de
linguagem, como a racional e emocional, mas trata-se de uma nova
abordagem: aquela que abandona, em certa medida, o enfoque no produto
(abordagem racional) e a énfase no individuo (abordagem emocional) para
inaugurar uma visao centrada na sociedade e em suas problematicas sociais.

Observamos, ao longo da pesquisa, a nitida mudanga no
referente/referencial da mensagem propagada, ou seja, num primeiro momento
o produto era o soberano e dai resultavam as subsequentes descricbes de
suas caracteristicas e funcionalidade: eis a era do fetichismo; numa fase
posterior, notabilizou-se o individuo, o consumidor e a ele diretamente
reportam-se até hoje, a maioria das mensagens publicitarias, fazendo perdurar
a era do “ter para ser”.

Embora os enfoques mencionados ndo tenham se dissipado, notamos
que, no lugar de destaque das mensagens de propaganda atuais, a tematica
celebrada tem sido a da sociedade e de suas problematicas.

Pudemos observar que essa nova abordagem da comunicagao

publicitaria, a qual denominamos argumento ético-social, desenvolveu-se a

que apele a interesses semelhantes em individuos diferentes e que os reina durante um certo
periodo de tempo em que outros interesses sao silenciados.
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partir de uma preocupacao, cada vez mais constante, da propria sociedade: a
de gerir as imensas desigualdades sociais, partilhando algo que esteja ao seu
alcance, sem depositar na morosidade do Estado a possibilidade de resolugao
dos problemas de outrem. E que o discurso empreendido pelo mundo
corporativo, por meio de projetos e ag¢des sociais patrocinadas e pelo uso

incisivo da propaganda, tem evocado o tema ético-social.

De um modo empirico, inumeros casos de experiéncia
estdo ai para nos lembrar que o pertencer a uma
comunidade, a busca de uma proximidade fusional, os
processos de imitagcdo, o contagio afetivo retornam com
forga na vida publica. [E] colocam a ténica na prevaléncia
de uma religiosidade onde o todo prevalece sobre as
diferentes partes que o compéem (MAFFESOLI, 1996,
p.349).

Noutras palavras, a mobilizagado da sociedade civil — por meio do trabalho
voluntario — e empresarial — por meio dos projetos que apdia, tal como a Coca-
Cola o faz — € que podera resultar numa sensivel diferenga para inumeras
pessoas e numa visivel melhora da qualidade de vida.

Mercadologicamente, apoiar o desenvolvimento social significa para as
empresas engajadas uma possibilidade de predile¢cdo frente ao consumidor, o
qual, seguramente, passara a escolher as marcas que ira consumir com base
na representatividade ética da empresa; € possivel estimar essa realizacdo,

partindo da seguinte equagao:
EMPRESA SOCIALMENTE RESPONSAVEL =
PREFERENCIA DO CONSUMIDOR + AUMENTO DO CONSUMO

Notamos a manifestagdo de agdes que objetivam decisdes mais
igualitarias por parte dos cidadaos e demais componentes de uma sociedade —
entre as quais as empresas — em prol de beneficios as camadas que
injustamente ndo possuem acesso a condigdes primordiais e dignas da
sobrevivéncia do ser humano; é plausivel almejarmos, portanto, que
publicidade e propaganda passem também a dar uma parcela mais significativa
de contribuicdo a melhoria dessas condicoes.

E inegavel o papel pedagégico da publicidade e propaganda,

principalmente em relagdo ao consumo. Entendemos que assim devem ser
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também em relagdo as questdes sociais contemporaneas, manifestando
enfaticamente, uma postura ética e inflexivel frente as corrupgdes diversas.

Defendemos esse posicionamento por dois motivos:

1) publicidade e propaganda devem sempre estar ancoradas na realidade
de um povo, refletindo seus sonhos, anseios e perspectivas; sob esse ponto de
vista, € natural que ambas incorporem os elementos contemporaneos de uma
comunidade, trabalhando no sentido de refletir a preocupacao ética-social
amplamente manifesta na sociedade atual.

2) €& esse um dever social do publicitario; primeiramente, se o
consideramos como cidaddo e mais ainda, por ser ele um profissional
habilitado a estabelecer uma comunicagao com a sociedade, o que o incumbe
de uma responsabilidade ainda maior para com a comunidade em que esta

inserido.

(...) os profissionais de propaganda podem — e devem —
influenciar uma mudanca de atitude por parte da
sociedade, ao se preocupar ndo apenas em criar pecgas
éticas, como ja prevé o Conselho de Auto-
Regulamentacdo Publicitaria (Conar), mas também em
transmitir mensagens que contribuam para uma maior
conscientizagdo em relacdo a varias questdes sociais
como diversidade cultural e racial, politica,
comportamento, solidariedade, paz, meio ambiente etc.
(MADUREIRA, 2002, p.27).
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