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RESUMO

Neste trabalho monogréafico hd analise dos temas responsabilidade socio-ambiental,
marketing verde e sustentabilidade com o objetivo de descrever e analisar a aplicagdo
do conceito de responsabilidade ambiental por meio da publicidade da marca Coca-
Cola, utilizando como metodologia pesquisas exploratdria e descritiva. Esses assuntos
sio de grande importincia ndo apenas para o mercado publicitario e empresas, mas
também para o meio ambiente e sociedade, como meio de iniciativas por um mundo
melhor e estimulo para os consumidores, estratégia que a Coca-Cola vem pondo em
pratica por meio de seus projetos a partir de sua plataforma Viva Positivamente e de
suas campanhas “Existem razdes para acreditar em mundo melhor” e “Cada garrafa tem
uma histéria” que falam de otimismo, programas, reciclagem, respeito ao meio
ambiente e ser humano. A empresa, ao longo de sua historia, sempre teve grandes
posicionamentos ¢, hoje, aposta no politicamente correto tanto no &mbito ambiental
quanto no social e para isso a marca se utiliza do marketing experimental.

Palavras chave: Coca-Cola; Marketing verde; sustentabilidade.




ABSTRACT

In this monograph is no analysis of the issues social and environmental responsibility,
green marketing and sustainability in order to describe and analyze the application of
the concept of environmental responsibility through advertising of Coca-Cola, using
methodology exploratory and descriptive research. These issues are of great importance
not only for the advertising market and companies, but also for the environment and
society as a means of initiatives for a better world and a stimulus to consumers, a
strategy that Coca-Cola has put into practice through their projects from its platform and
its Live Positively campaign "There is reason to believe better world" and "Each bottle
has a story” that speak of optimism, programs, recycling, respect for the environment
and human being. The company, throughout its history, has always had large positions,
and now politically correct to bet on both the environmental and a social context and
that the brand makes use of experiential marketing.

Keywords: Coca-Cola. Green marketing. Sustainability
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INTRODUCAO

O mercado publicitario estd sempre se atualizando e se adequando a novas
tendéncias, ¢ pode-se dizer que o marketing verde j4 € uma das novidades desse
mercado. Essa derivagdo do marketing é voltada para as questdes do meio ambiente,
como no mundo em que vivemos hoje passa por vérias dificuldades, o marketing
ambiental, como também é chamado, mostra o que uma empresa faz pelo nosso plancta
¢ a marca Coca-Cola se utiliza desse tipo de abordagem.

Inserido no marketing verde estd a responsabilidade sécio-ambiental que em
1970, segundo Peattie (1992), comegaram a surgir davidas com relagdo ao futuro do
plancta, muito influenciadas a respeito do impacto do crescimento populacional sobre
recursos naturais limitados e ndio renovéveis.

Outra tendéncia é a sustentabilidade que é voltada ndo apenas para o meio
ambiente, mas também para o social, cultural e economia, ela visa uma utilizagdo
correta de recursos naturais, a inclusio de comunidades onde ela possa se qualificar,
aprender e ter seu proprio sustento. |

O marketing verde é mais voltado para a informagio do consumidor, para
mostrar o que aquela empresa faz. Ja a sustentabilidade ¢ a realizagfio de todas as
iniciativas propostas por aquela marca, ndo visando apenas & conscientizagdo da
preservago do meio ambiente, mas também tudo que engloba a vida do ser humano. A
sustentabilidade possui quatro dimensdes: a social, a politica, a econdmica e a
ambiental. A Coca-Cola se utiliza dessas dimensdes em seus projetos comunitarios que
fazem parte da plataforma viva positivamente que foi criada pela propria marca.

Nesse trabalho, vamos analisar todos esses fendmenos expostos anteriormente e,
assim, percebendo como a marca (Coca-Cola) se relaciona com eles, mas antes disso é
necessério ter conhecimento dos programas e iniciativas realizadas pela empresa.

Apbs todo esse panorama da atuagio publicitaria da marca, serd possivel analisar
as campanhas: “existem razdes para acreditar em um mundo melhor” e “cada garrafa

tem uma historia” que sio campanhas que falam justamente a respeito do meio

ambiente, de reciclagem e mostram as iniciativas realizadas pela Coca-Cola.




PROBLEMA

Como a marca Coca-Cola se posiciona diante dos temas: marketing verde e
sustentabilidade e perceber se ela realmente cumpre a imagem de responsdvel socio-

ambientalmente?

OBJETIVO GERAL

e Descrever e analisar a aplicagdio do conceito de responsabilidade ambiental
na publicidade, a partir das campanhas “Existem razdes para acreditar em

mundo melhor” e “Cada garrafa tem uma historia” da marca Coca- Cola.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Analisar o marketing verde, a sustentabilidade, e a responsabilidade socio-
ambiental na maneira como esses temas se relacionam nas referidas
campanhas da marca Coca-Cola.

e Apreender, nas embalagens e linguagens das pegas publicitarias do
refrigerante  Coca-Cola, agdes relacionadas a responsabilidade socio-

ambiental.

JUSTIFICATIVA

No decorrer de sua histéria, a marca de refrigerante Coca-Cola passou por
modificagdes e até mesmo adaptagdes, pois com as mudangas sociais € econdmicas,
como a globalizagdo, novas tecnologias, entre outros fatores, no ramo mercadologica,

aquele que néo seguir essas tendéncias acaba perdendo espago para os concorrentes que

estdo mais atualizados no mercado.
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Atualmente, grandes marcas se posicionam com a questio da responsabilidade
social e ambiental, € a Coca-Cola nio poderia deixar de se integrar, afinal, o mercado e
os consumidores exigem isso, exigem que as marcas se adéquem 2 realidade na qual
estamos inseridos, com problemas em varios aspectos, mas, sendo mais especificos na
area socio-ambiental.

O grande porqué de se analisar esse assunto ¢ o fato da marca ter que se adaptar
20 contexto atual ndo sé pregando a idéia de responsabilidade e ecologia como
realmente contribuindo para um futuro melhor.

O marketing ambiental propde valorizagio da vida e do meio ambiente, hoje ¢
utilizado por muitas empresas, pois de certa forma virou tendéncia e ¢ algo que vende
bastante. A marca Coca-Cola utiliza-o, assim como varias outras empresas, como
estratégia para projetar e sustentar a imagem da empresa, mostrando assim uma nova
visfo de mercado.

Esse assunto ¢ de grande importancia, pois o marketing atinge de toda forma a
publicidade, que esté encarregada de comunicar de forma inovadora sem esquecer suas

raizes, 0 novo posicionamento da empresa.

METODOLOGIA

Essa pesquisa pretende-se analisar as campanhas “Existem razbes para acreditar
=m um mundo melhor” e “Cada Garrafa tem uma hist6ria” da marca Coca-Cola. Para
tanto, & necessario, a principio, conhecermos o termo marketing verde que leva ao tema
da responsabilidade social. Sendo assim, foi feita uma pesquisa bibliografica sobre esse
tema na qual trazemos a nossa discussdo, id¢éias de autores como Peattie (1992), que
classifica esse tipo de marketing como sendo a priorizacéio de aspectos ambientais nas
decisdes de marketing.

Como o marketing verde e sustentabilidade s#o assuntos atuais mas ainda pouco

conhecido iremos utilizar a pesquisa exploratéria pois ela possui o objetivo de conhecer

temas ainda pouco explorados.
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Também sera utilizada a abordagem descritiva, pois, na pesquisa, vamos
descrever agdes e campanhas da marca Coca-Cola relacionadas ao marketing verde e
sustentabilidade.

Todo esse estudo ¢ primordial para que se entenda o que levou a marca de

refrigerante Coca-Cola a usar um tema hoje o utilizado, mas pouco estudado, e que

aparenta ser de muita importéincia para a imagem e lucro da empresa.
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1. EXPERIENCIA DE MARCA

1.1 MARCA

Marca é todo um conjunto que estd ligado a um produto ou servigo com a
finalidade de identifici-lo. Segundo a AMA (American Marketing Associantion)
“marca é um nome, termo simbolo, desenho, ou uma combinagdo desses elementos que
deve identificar os bens ou servicos de um fornecedor ou grupo de fornecedores e
diferencia-los da concorréncia”.

Para ser uma marca forte no mercado, € necessario muito mais do que um
simples nome e conjunto de itens que podem estar vinculados a este. O objetivo de uma
marca ¢ identificar ou diferenciar um produto, mas isso s6 é possivel se o consumidor
tiver um bom relacionamento com o produto, de certa forma, a marca ¢ exatamente o
espago que o produto ocupa na mente do cliente. Segundo Lane e Machado (2006, p.
41) “uma imagem de marca positiva é criada por programas de marketing que ligam

associagdes fortes, favordveis e exclusivas 4 marca na memoria.”

O conceito de marca é um termo utilizado para abarcar um certo
nimero de elementos basicos diferenciados que coletivamente
definem a marca. Ele se divide em componentes de produto-
atributos e beneficios do produto- , componentes lingiiisticos e
componentes perceptuais/beneficios e emocionais — conceito,
alma, identidade, imagem, espirito, personalidade, posicionamento-,
que geram valor patrimonial de marca, funcionalidade e simbolismo
estatura e vitalidade 4 marca. (TAVARES, 2003. p. 46)

Em 1886 ¢ criada a bebida que seria um marco ndo s6 como refrigerante, mas
principalmente como marca também, John Pemberton um farmacéutico de Atlanta € o
responsével por essa grande invengdo. Inicialmente, esse produto era vendido como um
xarope. A marca surge quando o contador de John, Frank Robinson, d4 o nome a bebida
de Coca-Cola e o escreve com sua propria caligrafia. Hoje, a mesma € sinénimo de
grande sucesso, sendo lider mundial no mercado de refrigerantes. Ao longo de sua
histéria, com mais de um século de vida, a Coca-Cola possui grandes campanhas

publicitérias, agSes promocionais, estratégias diferenciadas, brindes e outros fatores

ligados &4 marca. Todavia, no caso da Coca-Cola, pode-se dizer que ndo s6 a publicidade
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¢ a alma do negbcio, mas também o posicionamento, afinal, antes mesmo de virar
refrigerante, a empresa j4 fazia antncios se posicionando.
O primeiro aniincio da Coca-Cola foi publicado no Atlanta Journal, em
sua edigio de 29 de maio de 1886, e nele apareciam os adjetivos

delicioso e refrescante. Que aos poucos foram se tornando verdadeiros
sinénimos da marca. (PINHO, 1996. p 120).

Eis uma imagem do primeiro antincio da Coca-Cola:

'| COCA-COLA.

Y

Lo

D FRESHING !
EXHILARATING !
. INVIGORATING!

The . Now and Popular Sods Fountsin

+

ful Coca plant aml the famous  Cols

B?ﬂk; containing tiie nroperties of the won-
s. - For sale by Willis Veasble zod Nun-

Figura 1- Deliciosa e Refrescante
Imagem retirada do site: http:ﬂove!haeﬁcaz.blogspot.comf2010!1].r‘cu.rinsidade.hnnl acesso em 05 de
setembro de 2011.

Em 1985, a bebida Coca-Cola deixou de ser um xarope € virou um refrigerante.
A partir de entio, a publicidade podia ser direcionada para multiddes ja que antes ela era
vendida como xarope e era necessario colocar suas qualidades medicinais nos anincios,
assim ndio era mais preciso ter sintomas para beber, gostar do refrigerante ja era um bom

motivo.

Em 1913, os anincios da Coca-Cola figuravam em mais de 100
milhdes de itens diferentes, como termdmetros, figurinhas de
montar em papeliio, antincios de metal, leques japoneses, folhinhas,
bandejas para balcdes de soda, caixas de fosforo, mata-borrdes,
cartdes com efigies de jogadores de beisebol e cartazes de papeldo
e metal. (PINHO, 1996. p 122)
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Desde sua criacio, a marca de refrigerantes Coca-Cola passou por vérias
modificacBes, tanto em seu logotipo, como em embalagens. Segundo o blog Mundo das
Marcas (www.mundodasmarcas.blogspot.com), o primeiro logotipo da Coca-Cola, era
escrito em letras retas; na década de 40, ele ganhou letras mais finas; nos anos 50 e 60, 0
logotipo foi utilizado dentro de uma forma vermelha, em meados da década de 60 o
sradicional logotipo ganhou a famosa “Onda”; em 1987, o escritério de design Landor,
guerendo dar mais consisténcia a identidade da marca, trouxe 0 tradicional logotipo com
2 palavra COKE escrita abaixo. Na década de 90, foi utilizado o logotipo redondo com
wma garrafa do produto € a tradicional assinatura. No inicio do novo milénio, ocorreu
uma nova alteragiio com a palavra CLASSIC sendo acrescentada ao logotipo. O atual
logotipo foi langado recentemente ¢ se assemelha muito com o criado por Frank

Robinson ha mais de 120 anos atras.

190
1886
19405 19505 — 1960z (“Fishtail” logo)

Cttily

19608 (wave 1s introduced)

1985 (New Coke)

Coke (oke
Figura 2 — Evolugiio do logotipo da Coca-Cola

lmagem retirada do site: http:ﬂwww.mund:odasmarcas.blogspot.cumfZOOGz’OS/coca—cola—always.htm1
meesso em 05 de setembro de 2011
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1990s
1987

2009

Q %
{figura 3- Evolug#io do logotipo da Coca-Cola 2

lmagem retirada do site: http:ffwww.mundodasmarcas.blogspotconﬂOOﬁ!OSa‘coca—cola—always.html
eesso em 05 de setembro de 2011

Mesmo passando por tantas modificagdes ou até mesmo adaptagdes, a marca
sempre conseguiu manter seu publico fiel, segundo o blog Mundo das Marcas,
sualmente mais de 900 milhdes de garrafas ou 1.4 bilhdes de copos do refrigerante sdo
wendidos diariamente em mais de 200 paises. Somente nos Estados Unidos, sdo
wendidas cerca de 40 mil latinhas e garrafas de Coca-Cola por segundo. Isso se deve a
wma 6tima imagem que a marca possui, pois ja esta no mercado ha muitas geracdes,
sendo reforgada constantemente pelos seus investimentos publicitarios, gerando, assim,
seu forte posicionamento perante seu publico-alvo. Para entender todo esse processo, €
secessario saber o que € o posicionamento de uma marca.

O posicionamento ¢ aquilo que a marca quer passar para 0 consumidor que ela
w=m de melhor, implicando justamente na conquista do consumidor, na imagem que 2
marca quer passar para o cliente. Segundo Lane e Machado (2006, p. 70)
“posicionamento, ¢omo O nome da a entender, implica descobrir a ‘localizagéo’
adequada na mente de um grupo de consumidores ou segmento de mercado, de modo
gee cles pensem em um produto ou servigo do modo desejado™.

O posicionamento faz parte do marketing e esta diretamente ligado a imagem €

s valor de marca. Para passar a imagem de marca desejada ¢ preciso muito cuidado,




16

sois, 3s vezes, os consumidores podem entender a mensagem de outra forma e isso
scaba sendo ruim para a propria marca. Segundo Francesc Petit (2003, p. 13), “a
somunicagdo, para se construir uma imagem homogeénea, deve ser um todo, um pacote
sompleto que todos recebem por igual, os mesmos impactos, as mesmas mensagens,
pois s6 assim vai se construindo uma sélida imagem”.

£ necessario sempre reforgar o posicionamento, inovando constantemente para
a0 ficar cansativo, o que pode entediar o consumidor fazendo com que ele migre até
mesmo para seu concorrente. O posicionamento ndo deve mudar de uma hora para
patra, isso pode fazer com que a marca perca sua identidade. O ideal é que se mude aos
poucos ¢ de uma forma que o velho possa se ligar a0 novo, assim a marca preserva sua
udeologia.

O posicionamento cria o valor de marca mas para sustentar esse valor ndo €
mecessério apenas se posicionar bem, € preciso que a marca realmente cumpra com o
gee diz, se o produto ou servigo tem qualidade, sdo vérios fatores de marketing que
emglobam o sucesso do posicionamento. Uma marca néio vale seu patriménio fisico -
maquinas estabelecimentos, bens fisicos - mas sim aquilo que o consumidor pensa dela
¢ o quanto ele esta disposto a pagar porque ele realmente gosta daquilo que ele estd

gemprando. A marca tem um relacionamento com 0 consumidor ¢ € isso que ¢la vale:

A valorizagéio da marca realiza-se pela criagdo e manuten¢do de um
conjunto organizado de caracteristicas funcionais e aspectos
simbélicos a ela conectados. Torna-se necessario, entdo, que O
administrador da marca esteja seguro da sustentagdo de sua
vantagem competitiva e do relacionamento dos elementos
funcionais (o produto e seus atributos) e simbélicos (as
caracteristicas intangiveis) construidos para a marca, no sentido de
serem adequados e significativos para o consumidor. (PINHO,
1996, p. 48)

Desde o inicio de sua histéria, a Coca-Cola ja se posicionava com as palavras
aeliciosa’ e ‘refrescante’; atualmente, mesmo que no sejam utilizadas, as palavras em
% podemos encontra-las nas imagens das publicidades, nos banners, nos cartazes em
pentos de vendas. Ao ver uma imagem de um copo com o refrigerante cheio de gelo,
ssomaticamente, o consumidor jé pensa naquelas duas palavras, néo é preciso escrevé-

== a imagem sugere o sabor € a capacidade de refrescar, pois isso ja esta muito bem

sshalhado pela marca durante anos, além do préprio nome do produto, refrigerante, ja
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wazer em si, esse significado: refrigerante € o que causa refrigério, portanto ameniza o
galor do corpo.

Nos tiltimos anos, a marca Coca-Cola possui um posicionamento mais amplo,
mas ela nunca deixa sua raiz. Em seu site (www.cocacolabrasil.com.br) € afirmado que
2 marca se posiciona como o refrigerante que "traz o que ha de melhor no espirito
Bumano para tornar o meu mundo um pouco melhor”. Esse posicionamento corresponde
sos ideais que hoje se ligam ao “marketing verde”, no qual se prioriza a
sesponsabilidade sécio-ambiental.

Segundo Kevin Lane e Marcos Machado (2006), os programas de marketing da
Coca-Cola tentam ligar as associagbes de marca com “refrescancia”, sabor,
disponibilidade, prego razoavel e acessibilidade.

Além dessas associagdes, a marca, h4 um bom tempo, se posiciona como o
mfrigerante da felicidade. A  seguir, os slogans, retirados do site
Sitp://pt.wikipedia.org/wiki/Coca-Cola, que reforcam o posicionamento da marca ao

longo do tempo:

1942: "A pausa que refresca”

1952: "Isto faz um bem"

1957: "Signo de bom gosto"

1960: "Coca-Cola refresca melhor"

1964: "Tudo vai melhor com Coca-Cola"

1970: "Isso é que &"

1976: "Coca-Cola da mais vida"

1979: "Abra um sorriso. Coca-Cola da mais vida."

1982: "Coca-Cola é isso ai"

1988: "Emogio pra valer!"

1993: "Sempre Coca-Cola"

2000: "Curta"

2001: "Gostoso € viver"

2003: "Essa ¢ a real”

2004: "Viva o que € bom"

2006: "O lado Coca-Cola da vida"
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2007: "Viva o lado Coca-Cola da musica"
2008: "Cada gota vale a pena"

2009: "Abra a Felicidade"

2010: "Viva Positivamente”

2011: “Os bons sdo maioria”

E notério que a marca objetiva que o consumidor tenha uma imagem de que o
sefrigerante faz parte de sua vida e, ndo apenas isso, que ele faz parte do melhor da vida
@ consumidor. A palavra vida est presente em boa parte dos slogans.

Além de se incluir na vida do consumidor, a marca também mostra, por meio de
seus slogans, que se considera a melhor ¢ que pode levar a felicidade para seus
sensumidores, afinal se posiciona nfio como refrigerante, mas como um estilo de vida,
pois, em nenhum momento, pede para o consumidor a beber, mas que o consumidor lhe
sinmta, lhe curta, lhe viva, corroborando o argumento de Schimitt (2002, p. 43): “O
goosumidor ndo avalia um produto como item isolado, fazendo a analise das
saracteristicas e beneficios, mas sim, como ele se encaixa na situacéo geral de consumo

# mas experiéncias resultantes”.

1.2 MARKETING EXPERIMENTAL

A caracteristica de atribuir sentimentos aos produtos corresponde ao marketing
sxperimental, diferente do marketing tradicional, que visa mais o produto ou o servigo
#m si. O marketing € um recurso ligado 4 administragfo, pois esta envolvido em quase
ysda parte de uma empresa, ele atende desde uma necessidade do consumidor até¢ uma
wés-venda que ¢ feita para saber se o cliente gostou ou néio do produto ou do servigo. O
marketing cuida diretamente das vendas, € necessério saber em uma empresa o que se

wende, como se vende, se os clientes gostam, ou se deixaram de gostar, ele visa ndo s6

s oportunidades como também as ameacas.

Marketing é o processo de planejar ¢ executar a concepgdo,
estabelecimento de pregos, promogdo e distribuigdo de ideias, bens e
servigos a fim de criar trocas que satisfagam metas individuais e
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organizacionais. A esséncia do Marketing é o desenvolvimento de
trocas em que organizagdes e clientes participam voluntariamente de
transacdes destinadas a trazer beneficios para ambas. (CHURCHILL;

PETER. 2010, p. 4)

O marketing também pode ser visto como a comercializagdo e realizagdo de
produtos e servigos onde sfio inseridos atividades de planejamento, criacdo,
gomunicagio que visam a satisfac@o do cliente. Segundo Luzzi (2001) marketing € a
drea do conhecimento que engloba todas as atividades concernentes as relagdes de troca,
wrientadas para a satisfagio dos desejos e necessidades dos consumidores, visando
alcangar os objetivos da empresa e considerando sempre o meio ambiente de atuagdo ¢ o
impacto que essas relacdes causam no bem-estar da sociedade.

J4 o marketing experimental ¢ justamente a experiéncia que o consumidor possui
wom a marca, hoje além de se comprar algo, vocé possui um relacionamento com aquilo
gee leva para casa. Entdo, o marketing experimental relaciona caracteristicas
emocionais ao produto ou servigo. A ideia central ¢ ofertar experiéncias agradaveis aos
potenciais cliéntes, a fim de criar um relacionamento consistente ¢ duradouro entre eles

= @ marca.

Em oposigdo ao marketing tradicional, o marketing experimental tem
foco nas experiéncias do consumidor. As experiéncias sdo resultado
do encontro e da vivéncia de situa¢des. Sdo estimulos criados para os
sentidos, para os sentimentos da mente. As experiéncias também
ligam a empresa e a marca com o estilo de vida do consumidor,
fazendo com que as atitudes e a ocasido da compra por parte do
consumidor componham um contexto social mais amplo.
(SCHIMITT, 2002. p 41).

Um exemplo para o comportamento do consumidor em relagdo ao marketing
wxperimental é quando clientes escolhem certas marcas por serem de um custo mais
wevado, 0 que gera status diante da sociedade s6 pelo fato de ser um produto de marca
wem um valor agregado. Ou seja, nesse caso, as pessoas compram esses produtos nao so
pelz sua qualidade, mas também pela posigdo social que ele oferece. Existem varios
fmores dentro deste tipo de marketing que levam o consumidor a comprar aquele

peoduto especifico, seja pelo conhecimento ou emogdo, depende do que a empresa

uierece juntamente com o que ela vende.
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Schimitt (2002) divide o marketing experimental em 5 partes que ele chama de
médulos experimentais estratégico, a saber: sensagdo, sentimento, pensamento, agéo e
sdentificagfo.

A experiéncia sensorial consiste nos 5 sentidos: audigdo, visdo, olfato, paladar e
mto. Em boa parte das marcas, os elementos visuais sio os mais explorados, ja que as
mmagens contidas em embalagens, propagandas sdo o que chama mais atengfo, por isso,
essa experiéncia pode ser chamada também de percepgo, pois os sentidos € que fazem
zom que o consumidor perceba o que aquele produto ou servigo estd querendo mostrar,
s2ja uma imagem, musica ou cheiro.

A experiéncia sentimental ¢ aquela utilizada por marcas para relacionar
sentimentos a seus produtos ou servigos. Os sentimentos podem ser muitos, mas os mais
smportantes sdo alegria, amor, tristeza e medo. Sentimentos ruins ajudam a vender
squilo que estd vinculado a ele, como por exemplo, um seguro de carro, em que as
pessoas adquirem esse servico por terem medo de que seu automoével possa sofrer
algum dano.

A experiéncia do pensamento tem como objetivo incentivar o raciocinio criativo
dos clientes, segundo Schimitt (2002), esse médulo € necessdrio a compreensdo das
estruturas de conhecimento do consumidor e seus recursos de concentragdo e
sompreensao.

J4 no médulo de agdo, sdo criadas experiéncias que modificam comportamentos
dos consumidores, “as experiéncias de agfo tém a intencgdo de criar experiéncias para o
gliente relacionadas ao seu corpo, experiéncias que modifiquem padroes de
gomportamento e estilo de vida, e de interagdes com outras pessoas.” Schimitt (2002,
p.163).

O tltimo mddulo que ¢ de identificagdo vai além dos outros, ele pode passar a
sensacio de qualquer um dos outros. A identificagiio ¢ justamente fazer com que o
wonsumidor se identifique com a marca, como argumenta Schimitt (2002, p.180): “seu
principal objetivo é desenvolver uma ligag@o entre o significado social da marca e o
gliente.”

No inicid, a marca Coca-Cola fazia associagdes com o refrigerante, associando o

groduto as qualidades de gostoso e de refrescante, hoje além destas, possui

saracteristicas como se a marca tivesse realmente vida. Isso funciona porque influencia
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2 escolha do consumidor, ele nfio adquire um produto ou servigo sé porque esta
satisfeito, mas porque ji tem um sentimento com aquela marca. Em nenhum momento,
2 empresa pede que o cliente compre o refrigerante porque € bom ou gostoso, hoje a
Loca-Cola relaciona seu produto a sentimentos, € como se o consumidor ndo apenas
Sebesse o refrigerante, mas ao compréa-lo, adquire tudo aquilo que vem agregado a

HHSrCca .

O cliente escolhe sentir-se bem e evita sentir-se mal. Em varios graus
de consciéncia, a pergunta é ‘Como eu me sinto com relagdo a isso?’
Quando se sente bem, gosta do produto ou empresa. Quando se sente
mal, deixa de lado o produto ¢ a empresa. Se uma campanha de
marketing puder criar bons sentimentos, consistentes, pode conseguir
lealdade forte e duradoura a marca. (SCHIMITT, 2002, p. 131).

A Coca-Cola se utiliza de trés médulos referentes ao marketing experimental:
gmmeiro, o sensorial, pois em suas campanhas as imagens sempre chamam muita
wiencio; segundo, o sentimental, pois parte de suas campanhas sdo de apelo emocional,
wom palavras relacionadas a felicidade, positividade, otimismo; o terceiro ¢ 0 médulo de
30 j4 que a marca se mostra ndo como um produto, e sim, um estilo de vida, assim
somo a questio da responsabilidade s6cio-ambiental, que induz um novo

swmportamento ao cliente.

A construgfio de um forte elo com os consumidores e as agdes voltadas
para o futuro com metas de desenvolvimento sustentivel também
fazem parte dos planos para potencializar os resultados da execugio dos
investimentos. O langamento da Plataforma Viva Positivamente, em
2008, produziu importantes avangos, com reflexos ndo apenas na
redugdo do consumo de recursos naturais, como agua, mas também na
ampliacdo dos negécios e no fortalecimento da reputagdo da nossa
imagem. (No caminho da sustentabilidade. Relatério de
Sustentabilidade Coca-Cola 2009, p. 18).

E a marca possui facilidade em produzir o marketing experimental, afinal, o
produto Coca-Cola é um produto acessivel, facilitando a um grande nimero de pessoas
pussuirem experiéncias com a marca. Em qualquer lugar que vocé va, pode encontrar
mma Coca-Cola, pode ser em um casamento, em um restaurante refinado, ou em um
wopor de vendedor ambulante. Qualquer pessoa, de renda minima compr;a uma Coca-
Lola. E dificil encontrar alguém que hoje nunca tenha bebido desse refrigerante, ja que

@ se enconfra em praticamente todo o mundo. Por esse motivo, a marca pode




i e e i

:
|
i
1
|
|

22

sealmente se sentir parte da vida das pessoas, pois dificilmente alguém n3o se identifica
gom seu posicionamento.

Talvez esse seja o segredo de tanto sucesso, nunca foi preciso pedir nada ao
c:)nsﬁmidor, a marca apenas relaciona o seu produto ao que todo mundo procura, a
felicidade. Nao obstante, uma vez que a marca Coca-Cola apresenta a felicidade como
am dos beneficios de seu consumo, em tempos de aquecimento global e da necessidade
de preservagiio ambiental, ndo se pode falar em felicidade sem esquecer os problemas
do mundo. Como se pode ser feliz sabendo que muita gente sofre € que o planeta
sambém estéa sofrendo? Entdo, a marca trouxe isso para seu mais novo posicionamento.

O tGltimo slogan, corrente em 2011, se refere s novas campanhas que tratam do
assunto que praticamente virou moda em posicionamentos: a responsabilidade socio-
ambiental. Através dessa temdtica, a Coca-Cola tenta passar uma nova experiéncia para

o consumidor: O consumo responsavel e a ajuda mutua entre os seres humanos.
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2. MARKETING VERDE E SUSTENTABILIDADE, UMA BASE
PARA A PLATAFORMA VIVA POSITIVAMENTE

Hoje, a marca Coca-Cola, além de oferecer a felicidade ao seu consumidor,
sonsegue juntar a essa qualidade oferecida, a responsabilidade socio-ambiental e, para
wso, mais do que o marketing experimental, como vimos anteriormente, se utiliza de

uma nova pratica e derivagéo.

2.1 MARKETING VERDE

O marketing verde nada mais ¢ do que um marketing que mostra o valor do meio
ymbiente, da vida dos seres e principalmente do mundo em que vivemos € que nos
mesmos, seres humanos, o destruimos. Entdo, esse tipo de marketing mostra como a
smpresa se preocupa ¢ respeita 0 nosso planeta, tomando medidas contra a destruigdo,

semo reciclagem, poupando energia, diminuindo poluigdo etc.

Marketing ‘verde’, consequentemente, € uma resposta a essas
preocupagdes com o meio ambiente ¢ com a qualidade de vida,
decorrente justamente da utilizagdo indiscriminada de recursos naturais
nio-renoviveis, da sempre iminente crise ambiental que se anuncia
desde a década de 1970 e da pressio de grupos organizados sobre as
organizagBes em geral para que essas melhorassem o seu desepenho
ambiental. Uma defini¢do concisa — e precisa- do que ¢ marketing
‘verde’ é dada por Peattic (1992), que o classifica como sendo a
priorizagiio de aspectos ambientais nas decistes de marketing. Trata-se,
em outras palavras, de olhar a teoria de marketing com o objetivo de
direcionar as agdes das empresas para que haja a melhor utilizagdo
possivel dos recursos naturais. (PALHARES, 2003, p. 36).

O marketing verde tem como objetivo informar aos consumidores que
determinada empresa toma medidas para reciclar, renovar, poupar, diminuir recursos
ssturais e mais que isso, essa derivgdo de marketing também possui o dever de

mcentivar o cliente a fazer também a sua parte.

O termo marketing verde, ecologico ou ambiental, surgiu nos anos
setenta, quando a AMA (American Marketing Association) realizou um
Workshop com a intencfio de discutir o impacto do marketing sobre 0
meio ambiente. Apds esse evento, o Marketing Ecolégico foi assim
definido: “O estudo dos aspectos positivos e negativos das atividades de
Marketing em relagiio a poluigdo, ao esgotamento de energia ¢ ao
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esgotamento dos recursos ndo renovaveis.” Posteriormente, o marketing
ambiental também foi discutido por que o definiu como sendo: ‘[...] um
movimento das empresas para criarem e colocarem no mercado
produtos ambientalmente responsaveis em relagio ao meio ambiente’.
Polonsky autor de vArias obras sobre o tema, propde um conceito para o
marketing verde, que o préprio autor considera como sendo o conceito
mais abrangente: “Marketing Verde ou Ambiental consiste em todas as
atividades desenvolvidas para gerar e facilitar quaisquer trocas com a
intengdio de satisfazer os desejos e necessidades dos consumidores,
desde que a satisfagio de tais desejos e necessidades ocorra com o
minimo de impacto negativo sobre o meio ambiente. (TEXEIRA
Alessandra. O marketing ecolégico e a preservagdo ambiental.
Disponivel em <http://eloambiental.tripod.com/id17.html> acesso em
13 de Setembro de 2011)

Que as empresas utilizam o marketing verde, nfio ha duvidas, mas ¢ necessario
wher se clas realmente estio preocupadas e dispostas a mudarem seus habitos em
Sancéio da busca para um planeta mais saudével. H4 grandes empresas que fazem a
wilizagdo desse marketing por interesse de ajudar o planeta, contudo, também existem
squelas que tentam passar uma ideia falsa, apenas visando o lucro que essa boa imagem
vai passar ao piiblico, para esse tipo de atitude € dado o nome de greenwashing.

. A Coca-Cola, por vérios meios, tenta passar seu interesse real em questdes nao
& ambientais, mas também sociais. A marca possui um site especifico para seus
programas  sOcio-ambientais. No www.vivapositivamente.com.br, os consumidores

podem observar todas as agdes que a marca realiza.

2.2 SUSTENTABILIDADE

Mais do que o marketing verde a marca aborda a questio da sustentabilidade.
Ambos sio parecidos, porém a sustentabilidade, além da preocupagéo com o verde, esta

woltada para o ser humano, para as solugbes que podemos encontrar para as

&ficuldades, de forma que no prejudique mais o planeta e ainda assim seja uma forma

& gerar emprego e renda para a populagdo.

Sustentabilidade é um conceito sistémico, relacionado com a
continuidade dos aspectos econdmicos, sociais, culturais € ambientais
da sociedade humana. Propde-se a ser um meio de configurar a
civilizagdo e atividade humanas, de tal forma que a sociedade, os seus
membros e as suas economias possam preencher as suas necessidades e
expressar 0 seu maior potencial no presente, € a0 mesmo tempo
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preservar a biodiversidade e os ecossistemas naturais, planejando e
agindo de forma a atingir pré-eficiéncia na manutengdo indefinida
desses ideais. (SUSTENTABILIDADE. O que é susientabilidade?.
Disponivel em <www.sustentabilidade.org.br> acesso em 15 de
setembro de 2011).

Segundo Almeida (2002), a sustentabilidade possui quatro dimensdes: a social, a
gulitica, a econdmica ¢ a ambiental. A dimensédo social é voltada para a redugdo das
desigualdades sociais, ou seja, as empresas precisam ter 0 compromisso de inserir
—munidades e dar apoio para sua qualidade de vida. A politica ¢ justamente a
miegragdo de empresas, com instituigGes politicas € a sociedade civil em busca da
melhoria para todos. A dimensio econdmica € a competitividade gerada pelos produtos
= servicos que assim ddo lucro para a continuidade do desenvolvimento. E o ambiental é
‘ustamente o cuidado com o meio ambiente para garantir melhores formas de explora-
%. dando capacidade para ele se renovar.

Enquanto o marketing verde ¢ mais voltado para os conflitos do meio ambiente,
s sustentabilidade procura curar esses males de forma que o ser - humano poupe
smergia, materiais, recicle, se integre & sociedade e, ainda assim, crie uma nova forma de
sonsumo e sustento para o proprio homem. Dessa forma, pode-se dizer que a
sustentabilidade é a agdo e o marketing ambiental ¢ a informagdo passada para o
piblico.

Como a Coca-Cola afirma ser responsével sdcio-ambiental, além dos seus sites
gise cComprovam sua atuacdo nas comunidades, seus projetos de reciclagens entre outros,
4 marca elaborou, em 2009, o relatério de sustentabilidade, no qual contém a visdo
positiva da vida que a marca possui, seus projetos, suas metas para 2020, o elo que a
mesma mantém com o consumidor. O relatorio foi realizado com o modelo da
arganizagio Global Reporting Initiative (GRI), j4 que suas orientagdes s80 amplamente
seeitas em todo o mundo ¢ permitem uma andlise detalhada da integragdo da
sestentabilidade 3 estratégia de negécios das empresas, com base em indicadores de

desempenho econdmico, ambiental e social.
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23 VIVA POSITIVAMENTE

A criagdio do relatorio de sustentabilidade mostra 0 quanto a marca s¢ preocupa
= mostrar aos seus consumidores que cla realmente possui uma postura de acordo com
» sustentabilidade, o relatério foi disponibilizado no site da prépria plataforma, o que é
Stmo para a imagem de marca, gerando credibilidade, alias, para se tornar um mundo
melhor, é necessério ter consumidores conscientes € isso 50 € possivel se eles forem
=xpostos a informagBes que formem essa visdo de mundo, 0 que motiva o consumidor
=scolher marcas que realmente so responsaveis. Segundo Palhares (2003, p. 84), “O
0o de informagdo disponibilizada aos consumidores passa a assumir papel importante
@0 processo de motivagdo de um comportamento ‘mais ecolégico’ por parte do
gonsumidor.”

Em 2008, foi criado pela Coca-Cola Brasil, a plataforma Viva Positivamente, na
gual todos os projetos sustentaveis da marca se integram. As a¢des que participam dessa
slataforma sdo divididas em 7: Agua, Embalagens Sustentaveis, Energia ¢ Clima,
Comunidade, Beneficios das bebidas, Vida saudavel ¢ Ambiente de trabalho.

Em 2008, evoluindo na visio do Manifesto para o Crescimento,
Jancamos formalmente a Plataforma Viva Positivamente, que integra
todas as nossas acdes de sustentabilidade da Coca-Cola Brasil,
estabelecendo metas ambiciosas para cada um dos sete pilares: Agua,
Embalagens Sustentaveis, Energia ¢ Clima, Comunidade, Beneficios
das Bebidas, Vida Saudavel e Ambiente de Trabalho. Acreditando no
poder das parcerias e da colaboragdo, visamos também inspirar e
engajar toda a sociedade incluindo consumidores, fornecedores,
clientes, governo, funciondrios, ONGs e comunidade, nesse movimento
sustentavel de construgiio de um mundo mais justo e igualitario. (No
caminho da sustentabilidade. Relatério de Sustentabilidade Coca-Cola

2009, p. 24).

O logotipo da plataforma Viva positivamente:

viva @ POSITIVAMENTE

Figura 4- Viva Positivamente
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23.1 AGUA

A agdio Agua tem como objetivo o que a empresa chama de trés R, que
sorrespondem a: reduzir (a taxa de utilizagio da 4gua), reciclar (todo o conteudo
wilizado nas operagdes) e repor (a dgua usada por meio de acesso ao recurso, a
secuperacio e A protegio dos recursos hidricos).

Para reduzir, a empresa possui a meta de que em 2020 serdo gastos apenas 1,5

Etros de 4gua para cada litro de bebida produzido, em 2007 esse indice era de 2,10 litros
gastos de 4gua por litro de Coca-Cola:

Em 2001, eram necessarios 2,54 litros de dgua para produzir 1 litro de
bebida. Ja em 2007, superamos a meta de 2,19 litros de agua utilizada
por litro de produto fabricado, alcangando a marca de 2,10 litros. Isso
significa que n6s deixamos de captar 5% do volume de 4gua bruta para
a produgdo, em comparagao com 2006, o equivalente a 960 milhdes de
litros que deixaram de ser usados — quantidade suficiente para abastecer
37.500 familias de quatro pessoas por més, considerando que o gasto
médio de uma pessoa de classe média é de 200 litros por dia. Em 2008,
o indice ficou em 2,08. De 2001 a 2008, a redugéo do consumo foi de
18%. De 2001 a 2009, a redugio do consumo foi de 20%. A média de
consumo de 4gua em 2009 teve uma queda de 2% em relagdo ao ano
anterior. O volume que deixou de ser consumido nas operagdes da
Coca-Cola Brasil seria suficiente para abastecer 14,5 mil familias de
quatro pessoas durante um més — considerando um consumo diario de
200 litros, por pessoa. . (No caminho da sustentabilidade. Relatério de
Sustentabilidade Coca-Cola 2009, p. 28-29).

Para reciclar, segundo o proprio relatério de sustentabilidade da marca,
sonsiderando os tltimos 15 anos, o consumo de 4gua caiu pela metade. Foram
fundamentais para o alcance desse resultado os investimentos na promogdo da
seutilizagiio e na busca por fontes alternativas, como a captagdo de 4gua da chuva para
Empeza de veiculos e descargas. Além disso, foram desenvolvidas tecnologias
apropriadas, inovando na etapa de limpeza das latas e das garrafas. Ha dez anos as
anidades ja adotam um sistema, nessa fase, pelo qual a 4gua usada para enxaguar volta a
Estagio de Tratamento de Agua (ETA) para ser novamente aproveitada. Esse processo

pode gerar uma economia de agua em uma fébrica de até 5%. Outra inovagdo € 0

mecanismo chamado rinser a ar. Nele, ao invés de agua para a limpeza e a eliminagdo
de residuos das garrafas ¢ latas, usa-se ar. A empresa passou, também, a desenvolver
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srocessos para a recuperagio e o uso da agua de retrolavagem de filtros, bem como para
2 utilizagdo de rejeitos de sistemas de filtragéo por membranas.

J& para repor a 4gua, a empresa conta com ajuda de parceiros com o objetivo de
scuperacio ¢ protegio florestal para alcancar a meta de repor para as comunidades a
#gua utilizada com a realizagdio das atividades.

A Fundacio SOS Mata Atlintica também nos apoia no

desenvolvimento do Programa de Gestdio Socioambiental da Agua.
Essa ¢ outra frente de atuagdo pela qual promovemos agdes de
educagdo ambiental e mobilizagio das comunidades em prol da
sustentabilidade dos recursos hidricos. Por meio dela, visamos a
garantia de monitoramento da qualidade da 4gua em 21 bacias
hidrograficas. (No caminho da sustentabilidade. Relatério de

Sustentabilidade Coca-Cola 2009, p. 31).

Entre essas a¢des, existem outros programas envolvidos com agua, como por
gxemplo, o programa Agua Limpa, criado em 1995 ¢ que possui como objetivos quatro
acdes: iniciativas de conscientizagdo nas comunidades, participagiio colaborativa nos
somités de bacias hidrogrificas, agbes de eficiéncia no consumo € incentivo ao
desenvolvimento de fontes alternativas (como a captagio de chuva). Com base num
balanco hidrico, os fabricantes seguem a orientacdo de mapear 0 consumo € eliminar o
desperdicio. Outro programa da empresa é o Cine Agua de Beber que € uma mostra de
curtas-metragens sobre dgua realizada em conjunto com o 6° Amazonas Film Festival,
«m Manaus, seu objetivo nada mais ¢ do que 2 divulgaciio da importincia da agua.

A marca Coca-Cola possui programas voltados para a agua, pois este € 0 recurso
satural mais importante na vida do planeta, relevancia que vai desde a sobrevivéncia a
higiene pessoal. A empresa sabe dessa importdncia € tenta poupar © méximo para que
#ssa 4gua seja utilizada por outros. Isso é 6timo para a imagem da marca, sem falar no

qguanto ela vai cortar gastos com isSO.

232 EMBALAGENS SUSTENTAVEIS

Com as embalagens sustentdveis, a empresa precisa que os consumidores €
parceiros também se mobilizem. Nessa acdo, também ¢ utilizada a politica dos trés R,

seciclar (gerando renda e impulsionando o aprimoramento da gestdio das cooperativas de
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catadores), reduzir (fomentando inovagdes tecnol6gicas que permitam a redugdo do
sonsumo de matérias-primas na produgfio das embalagens), reutilizar (ampliando a
aferta de embalagens retorndveis).

O programa “Reciclou ganhou”, j4 possui mais de 10 anos, foi criado em 1996 ¢
#m grandes parcerias como cooperativas de reciclagem, hospitais, escolas,
wstabelecimentos comerciais, entidades filantropicas e associagbes residenciais. O

programa tem como objetivo ndo s6 a reciclagem, mas também a educagio ambiental

- . A

dss comunidades, e esta presente em 25 estados do Brasil. Se tornou um modelo
internacional de gestdio ambiental da Coca-Cola, recolhendo cerca de 179 milhdes de
garrafas de plastico e 135 milhdes de latinhas.
Desde 1996, as agdes do Programa Reciclou. Ganhou vém contribuindo
para que o Brasil figure no topo da lista de nagGes com maior indice de
reciclagem de aluminio — 92%. O Pais também j& atingiu patamares

elevados de reaproveitamento de outros materiais. (No caminho da
sustentabilidade. Relatério de Sustentabilidade Coca-Cola 2009, p. 36).

A marca também busca reciclar garrafas PET para utilizar em pegas para
merchandising, publicidade, como displays para exposigido de carddpios em bares,
lanchonetes e outros estabelecimentos, bandeiras para exposigdo em pontos de venda,

dentre outros.

!
F
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Temos o compromisso de reciclar 100% dos residuos gerados nos
nossos eventos: lonas publicitarias sdo transformadas em bolsas.
Garrafas viram pufes, camisetas ou cartdes de visita dos funciondrios,
que também sdo feitos de PET reciclado. (No caminho da
sustentabilidade. Relatorio de Sustentabilidade Coca-Cola 2009, p 36)
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Figura 5 — indices de reciclagem no Brasil
Emagem retirada do Relatério de Sustentabilidade Coca-Cola 2009, p. 36.

.

Em 2008, foi langado o programa Estagdo de Reciclagem, no qual a Coca-Cola
possui uma grande parceria com a Walmart, o programa consiste na coleta de materiais
reciclaveis nas lojas da rede varejista. Segundo o proprio relatério de sustentabilidade, o
programa tem contribuido para sensibilizar os consumidores sobre questdes ambientais,
além de gerar renda para os catadores de cooperativas parceiras e de valorizar materiais
gue podem voltar as indistrias como matéria-prima, ao invés de serem descartados
gomo lixo.

A reciclagem diminui a utilizagdo de vArios recursos naturais como a agua, a
energia e minerais como o peirdleo e outros. Sem mencionar que a reciclagem
proporciona a inclusdo social e faz com que as emissoes de diéxido de carbono (CO2) e
de outros gases de efeito estufa (GEE) decorrentes de atividades como produgdo e
distribui¢do de bens de consumo.

Para reduzir os gastos com matérias primas, a Coca-Cola aposta em embalagens
mais leves e inovadoras, ao conceito que vincula processos € produtos a
sustentabilidade, foram desenvolvidos dois projetos: © Ultra Design (formatos
otimizados) e o Short Height (altura menor das tampas e bocais). Foram reduzidos 40
soneladas de vidro, 6 toneladas de ago, 10 toneladas de resina, 75 toneladas de diéxido
de carbono, 5,6 toneladas de aluminio, alids, as embalagens s&o utilizadas como meio de

comunica¢io para utilizagdo de informagBes para os consumidores com relagdo a
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233 ENERGIA E CLIMA

A Coca-Cola visa diminuir a utilizagiio de energia elétrica, reduzir o consumo de
sombustiveis fosseis e controle de diéxido de carbono (CO?) entre outros gases de efeito
estufa (GEE).

Para poder ter consciéncia de seu desempenho, o Sistema de Controle Ambiental
{SCA) da Coca-Cola Brasil passou a abranger, em 2008, a Pegada Carbono, que € a
contabilizagfio da emissdo de gases do efeito estufa com base na cadeia de valor de uma
gorporagio. Uma das principais formas de redugdo de emissOes desses gases ¢ através
das geladeiras que refrigeram os refrigerantes nos pontos de venda, outra forma ¢ a
redugdo do uso de combustiveis fosseis que distribuem os produtos da empresa.

A pegada Carbono indicou que as principais formas de emissdo do CO? eram
stravés da queima de 6leo das caldeiras de vapor que servem para d limpeza das
garrafas, algumas medidas foram tomadas, entre elas, a adog@io do uso de biomassa
como combustivel para aquecimento desses equipamentos em parte das fabricas.

Segundo o Relatério de Sustentabilidade da marca, foi desenvolvida a geladeira
com o dispositivo EMS-55, uma inovagdo patenteada pela The Coca-Cola Company
gue economiza em média 35% de energia. Como diferencial, o EMS-55 estabelece um
perfil de funcionamento da geladeira, levando em consideragdo o fluxo de pessoas ¢ de
abertura de portas nas horas de picos ¢ de menor uso. Sensores colaboram para que seja
wracado o perfil, indicando o periodo em que 0 estabelecimento comercial esta fechado.
Assim, a geladeira passa a funcionar com as luzes apagadas € com temperatura no modo
standby, voltando ao modo operacional (de 0°C a 5°C) duas horas antes da abertura do
ponto de venda. No periodo de pouco movimento, a temperatura interna fica um pouco
mais elevada (8°C a 9°C ), reduzindo o consumo de energia sem afetar a integridade do
produto, uma vez que a porta ndo serd aberta. O controlador também tem um painel que
indica a temperatura interna do equipamento € MENSagens de alerta com relagdo a falhas

de funcionamento, além de proteger 0 COmMpressor da geladeira de superaquecimento.

Evita-se, portanto, aumento do gasto de energia e redugdo da vida dtil do equipamento.




Figura 7- Geladeira com o dispositivo EMS-55
Imagem retirada do Relat6rio de Sustentabilidade Coca-Cola 2009, p. 49.

Nosso sistema de logistica procura aumentar a eficiéncia das frotas e,
assim, reduzir as emissdes de poluentes. Dentre as solugdes para o
alcance desses objetivos, destacam-se alternativas para diminuigdo da
dependéncia dos combustiveis derivados de petroleo. (No caminho da
sustentabilidade. Relatorio de Sustentabilidade Coca-Cola 2009, p. 51).

A Coca-Cola tem como projeto a troca das lampadas das geladeiras por
limpadas dos modelos LED, cuja vida util gira em torno de 50 mil horas. Outra medida
& a frota sustentavel, através da qual a empresa optou por trocar 50% dos seus veiculos,
por veiculos menores, que facilitam o deslocamento nas metrépoles, diminui o tempo de
entrega e reduz o volume de poluentes langados pelos veiculos maiores.
Também foi criada, em 2009, a primeira fabrica verde da empresa com

capacidade para produzir quase 11 mil toneladas de diversos tipos de chas secos por

ano, a unidade foi planejada com base em avangados conceitos de arquitetura
sustentavel, prevendo a economia de até 26% de energia com a utilizagéio de telhas

X transltcidas, que garantem a iluminag@o natural. J4 o telhado verde (tethado vivo), que
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se assemelha a um jardim suspenso, garante maior isolamento térmico para a parte
interna, e a valorizagio da ventilagdo natural possibilita a reducdo no uso de ar-
condicionado. Ha vios que, mantidos abertos no verfio, também proporcionam maior
circulagdo de ar. Localizada em Fazenda Rio Grande, na Grande Curitiba - PR, a nova
planta também contribuird para o cumprimento de outras metas da Plataforma Viva
Positivamente, dentre as quais, a economia de 4gua, que deverd superar at¢ 36% em
relacfio a uma unidade tradicional, gragas ao reaproveitamento de dgua de chuva nas

descargas dos banheiros, na limpeza e na irrigagéo.

Fabrica Verde, construcdo inteligente

Figura 8- Fébrica Verde
Imagem retirada do Relat6rio de Sustentabilidade Coca-Cola 2009, p. 53.

2.3.4 COMUNIDADE

Para a comunidade, o Instituto Coca-Cola Brasil (ICCB) possui quatros
programas ambientais ¢ educacionais que sdo: Programa Agua das Florestas Tropicais
Brasileiras; Programa Reciclou, Ganhou; Programa de Valorizacio do Jovem (PVJ); e
Projeto Educagdo Camped. Segundo o relatério de sustentabilidade da marca, a Coca-
Cola usa a forca da marca para mobilizar fornecedores € clientes, entre outros parceiros,

visando 2 implementagfio de agdes socioambientais transformadoras.
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O programa Agua das Florestas Tropicais Brasileiras € uma parceria com a SOS
Mata Atlantica e consiste em um resultado de forga multidisciplinar que soma
conhecimentos, tecnologias e recursos com o objetivo de apoiar a protegdo de bacias

hidrogréficas por meio do reflorestamento da Mata Atlantica.

O principio € simples: ambientes naturais, como as florestas
conservadas, protegem a biodiversidade e fornecem agua limpa,
alimentos e fibras, além de contribuir para o equilibrio climatico, entre
tantos outros servigos ambientais. (No caminho da sustentabilidade.
Relatorio de Sustentabilidade Coca-Cola 2009, p. 57).

O instituto Coca-Cola Brasil remunera comunidades e proprietérios de terra que
mantém 4reas florestais conservadas ou se envolvem em programas de recuperagéo

florestal.

O programa prevé, inicialmente, investimentos de R$ 27 milhdes para
recuperar matas ciliares. Com isso, o Instituto Coca-Cola Brasil espera
proteger e manter mananciais de dgua, garantindo a regeneracdo da
fauna e da flora e a subsisténcia das comunidades. (No caminho da
sustentabilidade. Relatério de Sustentabilidade Coca-Cola 2009, p 57)

O programa Reciclou Ganhou (j4 mencionado anteriormente, na questdo de
embalagens sustentdveis), em 2009, langou a parceria de mais de 200 catadores da
Associagdo dos Catadores do Aterro Metropolitano do Jardim Gramacho (ACMJG), no
Rio de Janeiro. Além disso, naquele mesmo ano, foi criado o programa Cata Agéo,
iniciativa da Fundagdio Avina e do Movimento Nacional de Catadores de Materiais
Reciclaveis (MNCMR), langada em Sd3o Paulo, durante a programagdo da
Expocatadores. O projeto tem como objetivo contribuir para a inclusdo social dos

catadores e suas familias, através da formacfio de redes de cooperativas e da integragio

da atividade de reciclagem na cadeia produtiva.
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Catadores capacitados, @
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Imagem 9- Catadores Capacitados
Imagem retirada do Relatério de Sustentabilidade Coca-Cola 2009, p. 59.

O programa de Valorizag@o do Jovem (PVJ) foi langado em 1999 e, segundo a
marca, j& beneficiou cerca de 34 mil alunos do ensino publico fundamental de 40
escolas em 20 cidades de nove estados brasileiros. Em parceria com 0 Instituto Coca-
Cola Brasil e com a ONG Centro de Cultura, Informagéo e Meio Ambiente (Cima), o
programa foi instituido pela organizaco ndo governamental norte-americana
Associagdo para Pesquisa de Desenvolvimento Intercultural (Intercultural Development
Research Association — Idra), e a metodologia, originalmente concebida para os Estados
Unidos, foi adaptada a realidade brasileira. O programa consiste na monitoria de alunos
do 1° a0 5° ano com dificuldades no aprendizado por alunos do 6° ao 9° ano, contando
com administradores indicados pelas Secretarias de Educagdo de cada municipio.

As escolas participantes sdo selecionadas pelas coordenadorias e delegacias

regionais de Educagdo. Ha, também, o professor-coordenador (ou coordenador

pedagdgico), que oferece orientagio continua aos monitores.

O projeto Educagdo Camped tem como parceiro o Instituto Ayrton Senna ¢ a
Secretaria de Educagio do Estado do Maranhéo. O trabalho foi desenvolvido com o
fabricante Renosa, no Maranhdo, estado que apresenta um fndice de Desenvolvimento




37

da Educagio Basica (Ideb) de 3,3 pontos, um dos menores do Brasil. O projeto ¢
realizado em 17 unidades regionais e, em oito delas, vem sendo desenvolvida a parceria
com o Instituto Ayrton Senna (S3o Luis, Acaildndia, Caxias, Chapadinha, Imperatriz,
Ttapecuru, Rosario e Timon Icatu). Segundo o Balango de 2005 do Sistema Nacional de
Avaliagio da Fducagfio Bésica (Sacb) do Inep (MEC), o desempenho académico dos
alunos do 5° ano do ensino fundamental em lingua portuguesa, no Maranhso, foi de
151,8 contra 170,6 da média do Brasil. A meta do Educagdo Camped € elevar essa
média para 200.

O Coletivo que também é um programa voltado para a comunidade, ¢ um
projeto que visa a capacitago do jovem juntamente com a ajuda da Coca-Cola Brasil,
uma inovadora iniciativa de negécio social, que capacita jovens empreendedores das

comunidades de baixa renda para atividades geradoras de renda.

Figura 10- Projeto Coletivo
Imagem retirada do Relatdrio de Sustentabilidade Coca-Cola 2009, p. 64.

Cada Coletivo funciona como um centro de formacdo e oportunidades,
em que sdo realizadas as atividades de capacitaciio dos jovens em
varejo, para a conquista do primeiro emprego, ¢ de estimulo ao
empreendedorismo. Cada ciclo de aula tem duragéo de dois meses, e,
a0 final, os alunos tém oportunidade de aplicar os conhecimentos na
pritica, elaborando planos de negécio para o comércio local. (No
caminho da sustentabilidade. Relatdrio de Sustentabilidade Coca-Cola
2009, p. 64).
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Ha também o projeto Andina Ensina, que conta com a parceria do SENAI
(Servigo Nacional de Aprendizagem Industrial) para a qualificagiio de pessoas com
necessidades especiais, o curso tem duraggio de 2 anos e foi uma iniciativa do fabricante

Rio de Janeiro Refrescos, para que essas pessoas integrassem a fabrica.

2.3.5 BENEFICIO DAS BEBIDAS

A The Coca-Cola Company possui 400 marcas e torno de 2,8 mil bebidas em
mais de 200 paises. No Brasil, séo 150 marcas. Todos sdio bebidas nfo alco6licas e se
dividem entre bebidas com ou sem gas. Entre essas bebidas, encontramos sucos, chas,
energéticos, refrigerantes, 4gua entre outros.

Essa parte da plataforma Viva Positivamente ¢ mais voltada para o portfolio da
empresa Coca-Cola e néo do refrigerante em si, mas apesar de ser um portf6lio, mesmo
assim, a empresa consegue unir isso a sustentabilidade e a responsabilidade sécio-
ambiental, uma vez que a empresa sugere a ideia de que suas bebidas hidratam,
refrescam e fazem bem a saude.

Além dos beneficios que a marca diz que seus produtos fazem a satde, também
a empresa se utiliza das bebidas para incentivar a responsabilidade social, como em
embalagens em que sdo colocadas mensagens de incentivo para reciclagem.

A Coca-Cola também tenta incentivar o consumidor a beber mais sucos € chas,
j4 que aqui no Brasil as pessoas optam mais pelos refrigerantes. E uma forma da marca
aumentar suas vendas e ainda incentivar a escolha “mais saudével” para seu
consumidor, sem mencionar que as embalagens dos sucos sio recicldveis, o que torna
mais um atrativo a consumidores ecologicamente conscientes.

O Matte Orgénico é um produto totalmente sustentivel que a Ledo Junior
desenvolveu, é o primeiro produto orgnico do sistema Coca-Cola. Em toda a cadeia
produtiva do Matte Granel Orgénico sdio implementadas iniciativas que garantem
vantagens aos consumidores, como uso de biodiesel no transporte da matéria-prima para
redugdo das emissdes de dioxido de carbono (CO2) e utilizagdo de embalagens de papel
100% reciclado e de caixas de embarque com certificado FSC (Conselho de Manejo

Florestal, na sigla em inglés). Outro diferencial do produto ¢ a impresséo econdmica,
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que diminui em cerca de 90% o uso de tinta na embalagem, e a veiculagdo de
mensagens de educagio ambiental, além da reciclagem das caixinhas e do

aproveitamento de residuos do mate ap6s o preparo do chéd como adubo caseiro.

2.3.6 VIDA SAUDAVEL

Essa parte da plataforma Viva Positivamente é um complemento da vista
anteriormente. Os produtos da empresa Coca-Cola contribuem para a vida saudével do
consumidor é o que a marca quer passar com essa agfo: “Incentivamos um estilo de
vida mais saudavel por meio da combinag3o de alimentagio equilibrada e atividades
fisicas constantes. Nossas embalagens nossos comerciais difundem essa vis#io.” (No
caminho da sustentabilidade. Relatério de Sustentabilidade Coca-Cola 2009, p. 76).

A marca busca incentivar seu consumidor a ter praticas saudaveis € usa os meios
que pode para difundir essa idéia. Nas suas embalagens, sdo contidas informagdes claras
sobre componentes nutricionais para o consumidor ter a liberdade de escolha, € o que
afirma a empresa em seu relatorio de sustentabilidade.

A Coca-Cola também participa de programas sociais que visam o bem-estar da
populagio. O programa Prazer de Estar Bem, da Federagdo das Industria de Sdo Paulo
(Fiesp), com apoio da Abia, possui o objetivo de ajudar criangas com obesidade,
buscando incentivar e dar apoio a elas, também sensibilizar jovens e adultos para a
necessidade de praticas sauddveis, como boa alimentagfio e pratica de esportes. Esse
programa funciona em 285 escolas do Estado de Sdo Paulo.

A Coca-Cola Brasil assinou em 2008 um acordo com o Ministério da Saide, a
Agéncia Nacional de Vigilincia Sanitdria (Anvisa) e a Associagdo Brasileira da
Indistria de Alimentos (Abia), para melhorar a qualidade da alimentagio dos
brasileiros. O objetivo foi criar um férum de nutri¢do, com base nos debates sobre
obesidade, promogfo da satide e respeito a diversidade cultural e a0 meio ambiente, que
divulgasse informagdes para uma alimentagio sauddvel. Assim, a forca da marca €

utilizada a servigo de uma causa social.
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2.3.7 AMBIENTE DE TRABALHO

Para essa acgdo, a empresa Coca-Cola se utiliza de incentivos para seus
funcionarios, para que eles se sintam valorizados no trabalho e tenham qualidade de
vida. A empresa também investe em seus funcionérios para que eles possam ter uma

carreira bem sucedida e aposta na inclusdo.

Nés nos associamos ao Centro de Integragio de Negécios Integrare,
que desenvolve projetos de capacitagdo para pequenas cmpresas
fornecedoras. O foco do trabalho é o respeito a diversidade humana, de
forma a promover a inclusdo, principalmente, de empresarios
origindrios de minorias, de pessoas com deficiéncias e de
afrodescendentes. (No caminho da sustentabilidade. Relatorio de
Sustentabilidade Coca-Cola 2009, p. 82).

Segundo o Great Place to Work Institute, a Coca-Cola foi considerada umas das
100 melhores empresas para se trabalhar do pais e uma das 25, no Rio de Janeiro. A
empresa possui programas voltados para seus funcion4rios, como meio de capacita-los e
valoriza-los. Entre esses programas estdo: os Programas de Capacitagéo de Liderancas
Comerciais e de Recursos Humanos para reforcar o investimento em pessoas; O
programa Sabor de Viver, langado em 2007 que se divide em trés pilares: Corpo em
Equilibrio, Mente Sd ¢ Alma Nova; o programa UAU, que reconhece o bom trabalho
realizado pelos colaboradores, a que chamam de associados.

Além desses programas, a empresa também possui uma politica para valorizar
seus funcionarios, como premiagdes, um exemplo: em 25 anos de trabalho na empresa,
o colaborador recebe um relégio da marca Rolex, que possui um valor exiremamente
alto.

Os funciondrios também possuem horarios flexiveis ¢ a empresa investe em
treinamentos online e também em pos-graduagdes ¢ MBA. A inclusdo de estagiarios

também & uma pratica da marca.

2.4 A BASE DAS ACOES

Tendo conhecimento desses programas oferecidos pela empresa Coca-Cola ¢

possivel observar que ela realmente aplica tanto o marketing verde, quanto a

sustentabilidade.
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O marketing verde estd presente em todos os projetos que tem como objetivo
divulgar a agfio da marca em esta fazendo algo pelo meio ambiente, como exemplo as
embalagens onde oferecem informagdes de reciclagem e até mesmo no Cine Belas
Aguas onde o objetivo é educar a comunidade sobre a importincia da 4gua, mas ¢
oferecido pela marca.

J4 na questdio da sustentabilidade a Coca-Cola mostra que se utiliza dos 4
pontos, o social, econémico, politico ¢ ambiental. A marca possui muitos projetos, que
englobam comunidade, parceiros, gera formagio e emprego, ¢ tenta preservar o meio
ambiente. H4 programas que envolvem as 4 diretrizes juntas, como exemplo o
programa de catadores, que inclui o social, tornando um trabalho digno, o politico, pois
h4 associagdes vinculadas, o econdmico, j4 que gera renda e ambiental na questio da

reciclagem.
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3 CAMPANHAS DE DIVULGACAO

3.1 A IMPORTANCIA DESSA ABORDAGEM E SUA COMPROVACAO

Anteriormente, foram citados alguns projetos que a marca Coca-Cola possui. A
criagdio do relatério de sustentabilidade da propria marca foi um meio que ela encontrou
de mostrar e comprovar aos seus consumidores que ela realmente se importa com 0
nosso planeta, que ela de fato faz algo por ele e que ela tem direito de afirmar ser uma
empresa responsivel sécio-ambientalmente como aprescntada em suas novas
campanhas publicitarias.

A construgdo dessa comprovagdo € de extrema importéincia para a marca, pois
cla tenta, de vérias maneiras, comprovar que cumpre seu posicionamento, tanto pelo

relatério, como em seus sites e em suas publicidades.

O risco de comunicar ao mercado um posicionamento com apelos
ambientais sem adotar uma postura efetivamente ‘verde’ — ou, usando
um jargio de Peattie (1999, 2001), nfio adotar uma ‘estratégia de
marketing sustentdvel’- é que uma empresa pode ser ‘punida’ pelos
consumidores e pela midia, que podem considerar a empresa apenas
oportunista. (PALHARES, 2003, p. 41).

Se uma empresa afirma que contribui para um mundo melhor e ela de fato néo
faz isso, pode ocasionar uma péssima imagem da marca, afinal, o consumidor pode até
ndio se importar com meio ambiente, mas ninguém gosta de ser traido. E para isso, foi
criado no CONAR (Conselho de Autorregulametagéo Publicitiria) novas normas que
ndio permitem praticas publicitarias de uma empresa que se diz sustentavel e nfio € de
fato, o que nfo deixa de ser uma propaganda enganosa € uma forma de enganar o

consumidor.

O Cédigo Brasileiro de Autorregulamentagdo Publicitaria, documento
que, desde 1978, retine os principios éticos que regulam o contetdo das
pecas publicitarias no pais, j4 continha recomendagdes sobre o tema
mas elas foram inteiramente revisadas, sendo reunidas no artigo 36 do
Codigo e detalhadas no Anexo U. O sentido geral das novas normas &
reduzir 0 espago para usos do tema sustentabilidade que, de alguma
forma, possam banaliza-lo ou confundir os consumidores. Além de
condenar todo e qualquer antincio que estimule o desrespeito ao meio
ambiente, o Codigo recomenda que a men¢io 2 sustentabilidade em
publicidade obedega estritamente a critérios de veracidade, exatiddo,
pertinéncia e relevancia. (O conseltho. O Conar cria normas éticas
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para apelos de sustentabilidade na publicidade. Disponivel em
{www.conar.org.br} acesso em 22 de Setembro de 2011)

Esse tipo de abordagem ¢ utilizada pelas marcas para favorecer sua imagem
perante o consumidor, mas seu objetivo como no marketing tradicional, é identificar
necessidades e criar produtos para elas, ou seja, vender, fazer com que o consumidor
compre, 0 que torna esse tema utilizado pelas empresas um pouco contraditorio, afinal,
o marketing “verde”, a sustentabilidade e a responsabilidade socio-ambiental possuem
praticamente 0 mesmo objetivo, isto €, a preservagdo do meio ambiente, poupando
recursos naturais de se extinguirem, porém o objetivo maior dessas empresas € o lucro,
0 consumo, o que gera mais produgdo, mais utilizagdo de matérias primas, mais lixo. O
que se pode fazer com a sustentabilidade ¢ diminuir os gastos de recursos naturais,
tentar economizar, procurar fonﬁas de reciclagem, mas o consumo n#o vai parar.

Além de ser uma forma das marcas valorizarem sua imagem ¢ aumentarem suas
vendas, a utilizacdo da sustentabilidade € algo que também faz com que as empresas
cortem gastos financeiros.

O marketing “verde”, a sustentabilidade e responsabilidade socio-ambiental ¢
um bom negdcio para todos, pois o consumidor ajuda tanto o meio ambiente como
pessoas que estdo engajadas em projetos oferecidos pela empresa, a marca € valorizada,
ha redugdo de custos e ambos geram lucro.

Mas também € necessario que as empresas se mobilizem, assim como a Coca-
Cola, para incentivar os consumidores a preferirem aquelas que contribuem para o meio
ambiente ¢ uma melhor vida do ser humano. O consumidor precisa de estimulos e de
adotar uma educagdo s6cio-ambiental, assim com o cliente mais exigente e responsavel,
cada vez mais vai aumentando a concorréncia nesse aspecto € medidas sustentaveis vao
se tornando mais comuns.

Com esses programas realizados pela Coca-Cola, apresenta-se como utilizar de
todas as dimensdes da sustentabilidade, primeiro a social, pois parte dos seus projetos
sdo de integra¢do de comunidades, educagfio e preparagdio profissional; segundo, a
politica, porque em seus projetos ela envolve grandes parceiros como instituicdes de

fins ndo-lucrativos e outras empresas; terceiro, a econdmica, uma vez que sempre ha a

divulgagdo de seus produtos o que move a venda e, por ultimo, a ambiental ja que a
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cmpresa tomou iniciativas para poupar, reciclar, renovar, reutilizar ¢ diminuir recursos
naturais.

E para que os consumidores tomassem conhecimento de seus projetos e de suas
atitudes, a marca langou campanhas que divulgam sua forma otimista de ver o mundo, o

futuro e as medidas que ela tomou para ter essa esperanga.

3.2 CAMPANHA “EXISTEM RAZOES PARA ACREDITAR EM UM MUNDO
MELHOR”

Desde 2009, quando a Coca-Cola fez seu relatorio de sustentabilidade ela ja
demonstrava sua preocupagdo com o meio ambiente, mas apenas neste ano de 2011 ela
trouxe o tema de responsabilidade social ¢ sustentabilidade para suas campanhas
publicitarias.

A campanha “Existem razdes para acreditar em um mundo melhor”, criada pela
agéncia de Publicidade Santo comegou a ser veiculada no dia 21 de margo deste ano,
foram feitas versdes de 60 segundos e 30 segundos. Na publicidade, aparecem imagens
que correspondem com as frases inseridas na mesma, alternando com imagens de um
coral de criancas que catam a musica “Whatever”, do Oasis. Esses sdo os textos

mostrados no comercial:

Baseado em um estudo sobre 0 mundo atual. Para cada pessoa dizendo
que tudo vai piorar, 100 casais planejam ter filhos. Para cada corrupto,
existem 8 mil doadores de sangue. Enquanto alguns destroem o meio
ambiente, 98% das latinhas de aluminio ja sdo recicladas no Brasil. Para
cada tanque que fabricam no mundo, sdo feitos 131 mil bichos de
pelucia. Na internet, Amor tem mais resultados que medo. Para cada
arma que se vende no mundo, 20 mil pessoas compartilham uma Coca-
Cola. Existem razdes para acreditar. Os bons sdo maioria.
Outras frases:

Para cada bolsa de valores que despenca, ha 10 versdes de “What a
Wonderful World. Para cada muro que existe, ha 200 mil tapetes de
bem-vindo. Enquanto um cientista projeta uma nova arma, 1 milhdo de
mdes estio fazendo bolos de chocolate. No mundo imprimem mais
dinheiro de Monopoly do que dolares. Hd mais videos divertidos na
internet do que mas noticias em todo mundo.
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| Basado en un estudio

| realizado en el 2010

| sobre la situacion actual
del mundo.

Figura 11- Campanha “existem razdes para acreditar em mundo melhor”
Imagem retirada do site: http://comunicadores.info/2011/01/11/coca-cola-razoes-para-acreditar-em-um-
mundo-melhor/ acesso em 15 de outubro de 2011

| %98% das latin
| de aluminioj

rec@adas@.

Figura 12- 98% de latinhas de aluminio ja séo recicladas no Brasil

Imagem retirada do site: http://comlimao.com/2011/03/25/1%E2%80%99m-free-to-be-whatever
%E2%80%93-coca-cola-mostra-que-ainda-existem-razoes-para-acreditar/ acesso em 15 de outubro de
2011

Essa frase, “98% das latinhas de aluminio ja sdo recicladas” se refere ao Brasil,
a empresa tenta passar que hoje no pais em que vivemos ja sdo tomadas medidas que de
fato sdo melhorias para 0 meio ambiente. Dentro do balde que a crianga segura na

S imagem acima € possivel identificar que sfo produtos da marca Coca-Cola, essa
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| A frase acima “na internet, amor tem mais resultados que medo” € um exemplo
: dentre as outras frases que a marca mostra seu otimismo para com o mundo em que

vivemos, ¢ uma forma de mostrar que existem sim mais atitudes boas que ruins.

Figura 14 — 20 mil pessoas compartilham uma Coca-Cola
L Imagem retirada do site: http://www.youtube.com/watch?v=nydgl4c21GI acesso em 15 de
1 outubro de 2011

|
! “Para cada arma que se vende no mundo 20 mil pessoas compartilham uma
' Coca-Cola”, essa frase é a mais importante de todo o antincio. Alguém que compra uma
arma, mesmo que tenha a intencdo de guarda-la em casa para se proteger, pode causar
. um dano. Essa arma pode ser pega por crian¢as que podem se ferir, ou pode chegar a ser
roubada por criminosos, mas grande parte de pessoas que compram armas ndo sao bem

\ ‘ intencionadas, a marca mostra com essa frase que comprar uma arma néo € algo bom.
Quando é dito que 20 mil pessoas compartilham uma Coca-Cola o que esta
L | querendo ser passado € que apesar de acontecer tantas desgragas no mundo, que apesar
| de existirem pessoas que ndo pensam no bem da humanidade o fato de alguém dividir o

A refrigerante ¢ algo bom, uma atitude boa, do bem.

: Além das frases, a musica cantada pelo coral também possui uma mensagem de

otimismo, essa ¢ tradugfio da letra da musica:

Tudo Que
Eu sou livre para ser tudo que eu
b ; Tudo que eu escolho
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E eu cantarei o Blues se quiser
Eu sou livre para dizer tudo que eu
Tudo que eu gosto
Se esta errado ou certo esta tudo bem
Sempre me parece
Vocé s6 vé 0 que pessoas querem que VOce veja
Quanto tempo vai ser assim
Antes de subir no 6nibus
E sem causar confusfio
Domine a si mesmo
Isso nao custa muito
Livre para ser tudo que voce
Tudo que vocé diria
Se trata do meu jeito certo
Vocé ¢ livre para estar onde quer que vocé
Onde quer que vocé queira
Vocé pode atirar no ar se vocé quiser
Sempre me parece
Vocé sd vé o que pessoas querem que Vocé veja
Quanto tempo vai ser assim
Antes de subir no 6nibus
E sem causar confusio
Domine a si mesmo
[sso néo custa muito
Eu sou livre para ser tudo que eu
Tudo que eu escolho
E eu cantarei o Blues se quiser
Aqui na minha mente
Vocé sabe que pode encontrar
Algo que vocé
Vocé pensou que conhecia
Mas agora tudo desapareceu
E vocé sabe que isso nio € divertido
Yeah, Eu sei que isso ndo € divertido
| Oh, Eu sei que isso ndo € divertido
Eu sou livre para ser tudo que eu
Tudo que eu escolho
E eu cantarei o Blues se quiser
Eu sou livre para ser tudo que eu
| Tudo que eu escolho
E eu cantarei o Blues se quiser
|l Faga o que quiser
l Diga o que quiser
| Yeah, Eu sei que isso € certo
’ Faca o que quiser
Diga o que quiser
Yeah, Eu sei que isso ¢ certo

Tradugio retirada do site: letras.terra.com.br
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A campanha também foi feita para a comemoragfo dos 1235 anos da marca Coca-
Cola, no final aparece a imagem de uma garrafa entre as frases, “125 anos abrindo

felicidade™:

\ S

125 A abrindo a

anos il felicidade

Y

-

S

Figura 15 - 125 anos abrindo a felicidade
Fonte: musicopeia.com.br/2011/03/comercial-coca-cola-2011/ acesso em 15 de outubro de 2011

Com esse antincio, a marca ndo s6 demonstra sua preocupa¢do com 0 mundo,
mas também a expectativa que a marca tem de um mundo melhor. A Coca-Cola tenta
passar que acredita em um mundo melhor e que contribui para que isso acontega €, no
final da publicidade, o mais importante, ela relaciona o fato de que consumir um
refrigerante Coca-Cola esta no topo dos grandes e bons acontecimentos, que além de
beber o refrigerante, o consumidor estd ajudando o plancta e, principalmente, fazendo
parte da “boa” maioria.

Essa campanha relaciona vérios aspectos tratados pela marca: primeiro,
apresenta ao seu consumidor que tem uma espectativa de um mundo melhor, pois ¢ uma
marca otimista. Isso diz respeito a questdo da responsabilidade sé6cio-ambiental;
segundo, traz a tona todos aqueles conceitos ja trabalhados hd um bom tempo: o de ser o
melhor refrigerante, de trazer a felicidade. No momento em que se afirma que 20 mil
pessoas compartilham uma Coca-Cola, esta se relacionando esse fato a felicidade que o
refrigerante proporciona e quando diz que os bons sio maioria, relaciona isso com o seu
pocisioamento de ser o melhor. O terceiro ponto ¢ que ela aproveita para relacionar
todos esses outros pontos para se parabenizar com a questdo dos 125 anos, abrindo a
felicidade.

Com essa campanha, a marca torna publica sua preocupa¢do com O meio

ambiente e nfo € apenas isso, essa ¢ uma forma de incentivo para os consumidores. A

grande questdo do marketing verde ndo ¢ apenas mostrar que se faz algo para um
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mundo melhor, mas incentivar que os consumidores também tenham esse interesse, para
a mudanga verdadeira do mundo € necessario que as pessoas se eduquem.Com esse
icentivo, a marca s6 tem a ganhar, pois ela conquista credibilidade o que acrescenta
mais valor para sua imagem.

Observando essa campanha pelo o marketing experimental, € possivel notar que
a marca se utiliza de dois médulos: o de sentimento e o de agdo. O de sentimento
porque o anincio ¢ emocionante, sdo frases e imagens que provocam os sentimentos
dos expectadores, a questdo de um mundo melhor mexe com a conciéncia de cada um,
com a espectativa ¢ esperanca das pessoas. Ja a agfio é justamente o incentivo que a
marca d4 para novas praticas, que é necessario mudanca de habitos para que seja

possivel um mundo mais saudavel e limpo.

3.3 CAMPANHA “CADA GARRAFA TEM UMA HISTORIA”

A campanha “Cada garrafa tem uma historia” foi criado pela Ogilvy & Mather
Brasil e comegou a ser veiculada no dia 5 de agosto deste ano, ela conta a histéria de
cinco pessoas em forma de documentdrio. Os brasileiros Tido Santos (lider do
movimento de catadores de materiais reciclaveis e parceiro do programa “Reciclou,
Ganhou™) e Marcos André Franga da Silva (instrutor das turmas de varejo do projeto
Coletivo no Recife), a equatoriana Stephanie Romero (diretora de comunicagdo no
Equador do programa “Um teto para meu pais”, que constrdi casas em comunidades), o
argentino Sigfrido Moroder (presidente do Centro de Beneficiéncia El Alfarcito, centro
de educagiio no noroeste da Argentina) e o mexicano Roberto Mejia (diretor do projeto
Viveiros Florestais no México, dedicado & devolugdo de agua ao meio ambiente pelo
reflorestamento), sdo cinco anuncios diferentes que possuem versdes de 3 minutos, 1
minuto e 30 segundos. Nos aniincios sio mostrados um pouco do cotidiano de cada um
¢ como os projetos da Coca-Cola mudaram suas vidas. Aqui no Brasil, os anincios
veiculados sdo o de Tidio que conta como era dificil trabalhar com o lixo, pois as

pessoas os discriminavam e, agora, gragas a empresa, ele trabalha com materiais

reciclaveis o que trouxe mais dignidade ndo apenas para ele, mas para todos que
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abébora mas nio da. Esse meu conto de fadas ndo termina. Valeu a
pena tudo o que eu sonhei. Onde existia um fim eu vi um comego. Hoje
minha vida é muito boa. Quando vocé bebe um produto da Coca-Cola
vocé se torna parte das milhares de histérias de otimismo como a
minha. Tido Santos - Presidente da Associagdo da catadores de Jardim
Gramacho no Rio de Janeiro.

Esse depoimento mostra como a Coca-Cola apdia causas de otimismo, Tido fala
que sofreu quando era crianga, que era debochado pelo trabalho que fazia, que ninguém
acreditava e hoje faz parte de um sistema no qual sua profissio ¢ o elo principal.

Esse texto possui a mensagem ndo apenas de otimismo, mas também a de
valorizagéo do trabalho de reciclagem que, como ¢ dito pelo proprio Tido, os catadores
ndio sdo valorizados e antes ele fazia um trabalho solitdrio. Com isso, esta implicito
nesse discurso, que a marca apdia a valorizagio dos catadores e propaga a ideia de
respeito, além de ser uma questdo ambiental, por causa da reciclagem, também ¢ social,

pois grande parte das pessoas ndo vé a reciclagem como trabalho e tem preconceito com

aqueles que fazem isso.
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Figura 19- Marquinhos
Imagem retirada do site:

http:}fwww.mobiiizado.com‘brfgrupomobifcada—garrafa—tem-uma—historia—

conheca-mais-sobre-ela acesso em 15 de outubro de 2011

Também transcrevemos o depoimento de Marcos André:

Minha vida foi meio conturbada desde o inicio. Eu tive muitas
privagdes na minha infincia. Nunca tive um teto que possa dizer: "¢
meu". E ai quando soube desse trabalho que a Coca-Cola faz, o Projeto
Coletivo, eu abracei de corpo € alma, porque vi uma oportunidade
muito grande de transformar minha comunidade. Nés do Coletivo Coca-
Cola damos a capacitagdo em varejo para OS jovens daqui da
comunidade de Chéo de Estrelas entrarem no mercado de trabalho e
conseguirem seu primeiro emprego além de ajudar o varejo local.
Assim esses jovens que ndo tem tantas oportunidades, podem agarrar
essa chance. Isso transforma vidas, comércio local, e a nossa
comunidade. E realmente me comove. As vezes me da um n6 na
garganta. Eu até prendo o choro. Eu sabia que se ninguem investisse em
mim, eu ndo teria nenhuma perspectiva. E hoje eu tenho. Fu nunca
pensei que minha vida teria esse pontapé tdo grande. Agora eu e minha
esposa estamos lutando para ter nossa propria casa. Um lugar que minha
filha possa dizer que ¢ dela. A gente dentro do Coletivo Coca-Cola tem
a oportunidade de modificar muitas vidas e é por isso que a comunidade
e o Coletivo estdo interligados. Estdo juntos. O Coletivo € 0 nosso
puxadinho. Isso ¢ muito gratificante. A educagiao é para a vida toda.
Ninguém pode retirar isso das pessoas. E quando vocé bebe um produto
da Coca-Cola, vocé se torna parte de milhares de historias de otimismo
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como a minha. Marcos André Franga da Silva. instrutor do Coletive

Coca-Cola da Comunidade Chdo de Estrelas no Recife - Pernambuco.
No depoimento de Marcos André, € mais explicito a interagdo que a marca tem
com sua vida e com a comunidade que ele reside. O coletivo ¢ um projeto de
capacitagdo e, com ele, os jovens da comunidade de chdo de estrelas podem alcangar
uma vida profissional bem sucedida, € isso que Marcos tenta passar. Em seu
depoimento, hd uma mensagem de otimismo.

No final dos depoimentos, ¢ escrita uma frase de grande importéncia na lata “E
quando vocé bebe um produto da Coca-Cola, vocé se torna parte de milhares de
histérias de ofimismo como a minha.” Essa frase tem o objetivo de persuadir o
consumidor a comprar os produtos e ¢ utilizado como motivo da colaboragdo. Para
vender os produtos, a marca mostra que ela aj uda histdrias como as de Tido ¢ de Marcos
¢ se 0s consumidores compram seus produtos, também estdo ajudando essas pessoas.

Com essa campanha, a marca mostra 0 que ela realmente faz nio apenas pelo
meio ambiente, mas para com as pessoas envolvidas com seus projetos € 0 mais
importante, ela mostrou vidas de pessoas reais que ndo sdo personagens, sdo pessoas
que realmente tem um comprometimento com a empresa € que suas vidas foram
modificadas por ela.

Isso mostra para 0 mundo o quanto a marca esta comprometida com esse papel
de “melhorar” o mundo, diferente de marcas que apenas alegam serem responsaveis, a

Coca-Cola mostra que, de fato, faz algo para ajudar o meio ambiente ¢ a sociedade.
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CONCLUSAO

A campanha “Existem razdcs para acreditar em um mundo melhor” mostra o

otimismo da marca em relag@o aos conflitos do mundo, que existem mais coisas boas do

que coisas ruins, que é possivel, sim, ter esperanca de dias melhores. Jd na campanha

“Cada garrafa tem uma historia”, a Coca-Cola mostra 0 que a empresa faz para um

mundo melhor, enfatizando 2 realizagio de grandes sonhos. Apesar de serem

campanhas diferentes, € possivel perceber que uma ¢ o complemento da outra, pois na

primeira, sdo mostrados a esperanga, O otimismo, o sonho; na segunda € mostrada a
realizaciio de todas essas expectativas.

Como foi visto no primeiro capitulo, o marketing experimental ¢ um meio de se

agregar valor a caracteristicas dadas para 0S produtos € vendé-las. Nao se vende o

produto, mas sim 0 que vem s¢ agregado aele e a Coca-Cola sempre fez isso. Nesses

anuncios, ndo é diferente, por meio dessas mensagens de otimismo de incentivo € que se

vende o produto, ¢ feito de uma forma em que o consumidor nem percebe, mas grande

parte das pessoas quc vBem esses anuncios simpatizam com 2 marca ¢ acham elas

emocionantes.

Nessas campanhas, mais uma Vez, ¢ mostrado que a Coca-Cola se posiciona

como um estilo de vida e ¢ isso que cla vende para o consumidor, nfio sendo sO um

produto gostoso, ¢ um estilo de vida, uma vida de felicidade, ¢ agora, essa felicidade

consiste em ajudar 0s outros € ajudar o meio ambiente.

De certa forma, € um pouco contraditério falar de sustentabilidade em

campanhas cujos objetivos sado vender, afinal, quanto mais s€ vende, mais se produz,

mais se gastam recursos naturais. Talvez, as publicidades nunca serdio de fato totalmente

sustentaveis, pois seus objetivos sdo contrarios a isso, nesse caso, 4 publicidade tem

como papel informar ao consumidor o que aquela empresa faz de fato para o meio

ambiente e para a sociedade, além disso, também tem a responsabilidade de incentivar 0

consumidor ja que a televisdo e outros meios de comunicagdo ocupam grande parte do

cotidiano dos consumidores, eles estdo expostos & informagdes contidas nessas midias,

apesar do marketing verde ser uma tendéncia do mercado, os consumidores ainda nao

s30 educados para essc tema, entdo as empresas tem como dever incentivar 0S

consumidores a exigir mais.
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Como ¢é dito por Tifio Santos no anuncio da campanha “Cada garrafa tem uma
historia”, “a reciclagem é um caminho sem volta”, assim, esse ¢ um comprometimento
que a marca Coca-Cola tem com o meio ambiente, com as pessoas parceiras em Seus
projetos € também com seus consumidores, até porque vai chegar o dia em que a
sustentabilidade vai passar de ser uma tendéncia para ser uma necessidade, pois ha
varios fatores que levam para esse caminho. Com os conflitos que o planeta vem
enfrentando, os consumidores véo ficando mais exigentes, 0 que faz com que o mercado
fique cada vez mais competitivo ¢ as empresas vio ter que ir se adequando.

I claro que a sustentabilidade € 6tima para as empresas porque alem de se gerar
uma boa imagem da empresa, cla poupa gastos, no caso da Coca-Cola com seu projeto
coletivo ela prepara promotores de vendas que 3o aproveitados pela propria empresa,
se olharmos por esse ponto, a sustentabilidade traz mais beneficios para as empresas,
mas ¢ necessario olhar o que também foi feito para os outros ¢ pelo meio ambiente, sem

mencionar nas mensagens de otimismo ¢ incentivo para que 0s consumidores fagam sua

parte também.
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