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RESUMO

Este trabalho busca entender como os aspectos da marca Coca-Cola se fizeram
presentes na campanha criada pela empresa para a Copa do Mundo 2014, no
Brasil, intitulada “A Copa de Todo Mundo”, e como o propdsito da marca Coca-Cola
foi passado para os seus publicos por meio das ac¢des desenvolvidas. Para tanto,
sdo abordados conceitos e caracteristicas de Marca, Marketing e Relacdes
Pulblicas e apresentadas a trajetoria da empresa Coca-Cola e a histéria da Copa do
Mundo. Esta pesquisa tem caréater qualitativo, baseada em um estudo de caso que
comportou as técnicas de pesquisa bibliografica e documental. A técnica de analise
utilizada é analise de conteudo, que se organiza em categorias que exploram os
aspectos centrais de trés acOes que foram realizadas durante o periodo que
antecedeu o campeonato e mostra que a campanha dedicou-se a corresponder ao
seu propoésito de ser a mais inclusiva de todos os tempos.

Palavras-chave: Relacdes Publicas; Marketing; Coca-Cola; Copa do Mundo; A Copa
de Todo Mundo.



ABSTRACT

This study intend to make clear how the aspects of the Coca-Cola’s brand were
present at the campaign named “The World’s Cup”, created by the Company for the
2014 FIFA World Cup, which was hosted by Brazil and also how the brand’s purpose
was aimed to its public by the actions developed during the process. In regard of that
asks, topics such as concepts and characteristics of the Brand, Marketing and Public
Relations were broached. Additionally includes an induction of the Company’s
evolution and the World Cup’s history. This research follows the qualitative field
based in a case study that includes techniques of bibliographical documentary
research. The parsing technique is used was content analysis oriented to explore the
main aspects of three actions taken through the whole World Cup period of time and
it has shown that the campaign at tempted to match its own purpose of being the
most inclusive of all time.

Keywords: Public Relations; Marketing; Coca-Cola; World Cup; The World’s Cup.
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1 INTRODUCAO

Com um numero cada vez maior de marcas disputando 0sS mesmos
consumidores, as empresas percebem a necessidade de inovar para atrair a
atencdo do seu publico. Diversas estratégias de comunicacdo que extrapolam o ja
conhecido aparecem a cada dia, surpreendendo constantemente. N&o faltam
exemplos de marcas que criam grandes e criativas campanhas, que emocionam,
instigam ou provocam 0s consumidores, seja has ruas, em supermercados, nas
casas, lojas ou na internet.

Uma empresa que tem um posicionamento bem definido e que faz constantes
campanhas para propagar e ratificar seu propdsito € a Coca Cola, a terceira marca
mais valiosa do mundo segundo a Interbrand®. Diversas acdes em nivel global ou
regional sao constantemente feitas para reforgar seu slogan de “Abra a Felicidade”,
utilizando estratégias de aproximagdo cada vez mais inovadoras, sem limites
temporais e espaciais para surpreender seus publicos.

Como patrocinadora oficial da Copa do Mundo 2014, a Coca Cola investiu em
diversas estratégias de comunicacdo para aproximar a marca a seus publicos,
buscando sempre reforcar a ideia de felicidade, o que deu origem a campanha “A
Copa de Todo Mundo”. Desta forma, o presente trabalho tem com problema de
pesquisa entender como a Coca-Cola construiu o seu proposito de felicidade a seus
publicos na campanha “A Copa de Todo Mundo”, desenvolvida para a Copa do
Mundo 2014.

Assim, como obijetivo geral, busca-se analisar as estratégias de Marketing e
Relacdes Publicas utilizadas pela Coca-Cola para a Copa do Mundo de 2014 no
Brasil e entender de que forma elas conectam seu publico ao propésito da marca.
Como objetivos especificos busca-se conceituar teoricamente Marca, Marketing e
Relacbes Publicas, apresentar a Coca-Cola e seu proposito como marca de bebidas,
descrever a Copa do Mundo e suas oportunidades para as marcas patrocinadoras,
detectar as campanhas de comunicacdo da Coca-Cola realizadas no Brasil durante
a Copa do Mundo de 2014, e entender de que forma as a¢des desenvolvidas pela

Coca-Cola traduzem o propdsito de sua marca.

! Empresa lider mundial em consultoria de marca
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Para atender aos objetivos deste trabalho, optou-se pela metodologia do
estudo de caso, embasado em informagBes encontradas em pesquisa bibliogréfica e
documental, e o uso da andlise de conteudo como técnica de analise dos dados
coletados. Quatro categorias serdo criadas a fim de dispor as informacdes e permitir
a identificacdo de aspectos chaves para a interpretacdo e analise da campanha
segundo 0s objetivos ja mencionados.

Esta monografia justifica-se no fato de que as empresas que se preocupam
em construir uma relacdo préxima com seus publicos e surpreendé-los
positivamente destacam-se no mercado e criam comprometimento e fidelidade com
seus consumidores. Sendo a Coca-Cola uma destas empresas, que conseguiu que
a imagem de um refrigerante carregasse uma representacdo da felicidade, e que
ultrapassasse a barreira de uma bebida para chegar mais préximo das pessoas
onde quer que elas estejam, estudar seu posicionamento e suas estratégias de acao
torna-se fundamental para inspirar profissionais e empresas de diversos ramos para
gue encontrem alternativas inteligentes e sustentaveis para seus negoécios,
atingindo, conquistando e fidelizando seus publicos.

A presente pesquisa estrutura-se em cinco capitulos. Ap6s a Introducao
(capitulo 1), segue-se o referencial tedrico sobre os conceitos de Publicos e Marca,
assim como sobre as areas de Marketing e Rela¢gBes Publicas, buscando suas
origens, suas definicbes e seus direcionamentos atuais. O terceiro capitulo ir4
abordar a Coca-Cola, o histérico e as caracteristicas da marca, além da
contextualizacéo sobre a Copa do Mundo até a edicao realizada em 2014. No quarto
capitulo sera explicada a metodologia deste estudo e serdo descritas, analisadas e
interpretadas trés aces da Coca-Cola na campanha “A Copa de Todo Mundo”. Por
fim, seréo registradas as consideracdes finais sobre o trabalho e uma reflexdo sobre

os resultados encontrados.



2 MARCA, MARKETING E RELACOES PUBLICAS

Para embasar e justificar o presente estudo € pertinente, inicialmente,
apresentar e explicar os principais conceitos que norteiam este trabalho. Antes de
explorar as estratégias de Marketing desenvolvidas pelas Coca-Cola, torna-se
necessario esclarecer as definicbes de Marca, Marketing, Relacdes Publicas e
Publicos, assim como de Comunicacdo Mercadolégica e Institucional, conceitos que
serdo trabalhados ao longo deste trabalho. Imprescindivel também entender em
quais pontos os conceitos discutidos se conectam e divergem dentro da area da
comunicagdo, e para esse entendimento autores como Vieira (2008), Vasquez
(2007), Kotler (1998, 1999, 2000, 2010), Aacker (1998), Lupetti (2009), Kunsch
(2003, 2011), Cesca (2006), Simdes (1987), Franca (2009), Andrade (1965) e Fortes
(1999) darédo o suporte tedrico para as seguintes analises.

2.1 MARCA

A aplicacdo de marca aos produtos tem origem, segundo Aacker (1998), na
histéria antiga, quando eram relacionados nomes aos produtos para identificar o
fabricante. No século XVI, destilarias de uisque identificavam os barris de
armazenamento e transporte da bebida com o nome do produtor, para que o
consumidor soubesse de onde vinha a bebida e quem havia fabricado. Para o autor,
a marca escocesa de uisque Old Smuggler foi a primeira, em 1835, a utilizar a
marca como forma de se diferenciar da concorréncia e ser identificada por seu
processo especial de destilacdo. A partir de entdo, além de identificar a procedéncia
de algum produto, a marca passou a desempenhar um papel muito mais importante,
agregando ao produto e ao fabricante caracteristicas préprias.

Para Aaker (1998, p. 7),

Uma marca € um nome diferenciado e/ou simbolo (tal como um logotipo,
marca registrada, ou desenho de embalagem) destinado a identificar os
bens ou servicos de um vendedor ou de um grupo de vendedores e a



13

diferenciar esses bens e servigcos daqueles dos concorrentes. Assim, uma
marca sinaliza ao consumidor a origem do produto e protege, tanto o
consumidor quanto o fabricante, dos concorrentes que oferecem produtos
gue parecam idénticos.

Com o tempo e o surgimento de diversas categorias semelhantes dos
mesmos itens, as empresas sentiram necessidade de singularizar o seu produto,
passando a agregar a marca nédo s6 o nhome do fabricante, mas todo um sentido que
refletisse os ideais do produtor e justificasse a escolha de seu produto por
determinados atributos. Havia a necessidade de ser o preferido, trazendo ao
consumidor a singularidade do item consumido. Neste cenario, Vasquez (2007, p.
202) traz a importancia de nédo apenas diferenciar o produto, mas criar valor para
esta marca, pois representa também um conceito, uma postura, e agrega valores
que vao além dos produtos: “A marca ndo é s6 um logotipo, uma etiqueta ou um
slogan; a verdadeira esséncia radica em seu significado, um meio de vida, uma
atitude, um conjunto de valores, uma expressao, um conceito”. A autora traz, ainda,
nas palavras de Kapferer (1998 apud VASQUEZ, 2007, p. 202), que:

Uma marca é ao mesmo tempo signo, palavra, objeto, conceito. Signo, pois
a marca é multiforme: ela integra os signos figurativos, como os logotipos,
0s emblemas, as cores, as formas, as embalagens e o design. Palavra, no
caso 0 nome da marca, que é o suporte de informacao oral ou escrita sobre
o produto. Objeto, pois a marca distingue um ou varios produtos de outros
produtos ou servigos. Conceito, enfim, pois a marca, como todo signo, tem
um significado, ou seja, um sentido.

Para a autora ha duas razfes para o consumidor utilizar determinada marca,
sendo por transmitir sensa¢gées com as quais se identifica ou por representar algo
que o consumidor ndo tem e que a marca lhe proporciona. Para que o consumidor
se identifique, € necessario que a marca seja construida com base em uma
identidade, que é o que dara propdésito e significado a marca.

Vasquez (2007) define quatro principios que a identidade da marca deve
seguir para que cumpra seu proposito: ser unica e intransferivel, atemporal e
constante, consistente e coerente, e objetiva e adaptavel. Seja qual for o propdésito
da marca, € necessario que seja transmitido de forma clara ao consumidor em todas
as suas acdes para que seja reconhecida como tal. E nesta transmissdo de
significado que o profissional de comunicacdo deve atuar. Para que o publico
reconheca uma empresa por determinadas caracteristicas, toda a comunicagao

referente a ela deve ser coerente, pois se sustenta na identidade da marca “A



14

identidade de marca € a base na qual se sustenta toda a comunicacgdo. A finalidade
da comunicagdo é construir uma imagem relativa a essa identidade” (VASQUEZ,
2007, p. 207). Explicando a diferenca entre identidade e imagem, a autora explica

que:

A identidade € a concepcdo que a marca tem de si mesma; a imagem é a
maneira pela qual o publico concebe a marca. A identidade se constroi
internamente; a imagem, externamente. A identidade é objetiva; a imagem é
subjetiva e simbdlica. A imagem se configura com base na identidade; a
identidade precede a imagem. A identidade e a imagem de marca diferem
em forma e contetdo, porém, o vinculo entre elas é a comunicacao.
(VASQUEZ, 2007, p. 209).

A imagem que o publico tera da marca depende diretamente da comunicacao
que, se transmitir corretamente o propdsito esperado, € considerada, segundo a
autora, uma comunicacao ideal, e se transmitir de forma errada, confusa ou
contraria, € chamada comunicacéo distorcida.

A comunicacéo ideal faz parte do branding, conceito trazido por Kotler (2000)
e Aaker (1998). O termo, derivado da palavra brand, que traduzido do inglés significa
“‘marca”, designa o gerenciamento desta, e abre as portas ao conceito de brand
equity, que significa o valor patrimonial da marca. As empresas ja perceberam que a
busca na diferenciacdo dos produtos e o aumento da qualidade ndo é mais uma
vantagem, mas uma questdo de sobrevivéncia. Para isso, o valor agregado a marca

€ que traz o diferencial e conquista o consumidor. Desta forma, podemos dizer que:

Branding significa dotar produtos e servicos com o poder de uma marca.
Esté totalmente relacionado a criar diferengas. Para colocar uma marca em
um produto, é necessario ensinar aos consumidores “quem” é o produto [...]
bem como a “que” ele se destina e “por que” o consumidor deve se
interessar por ele. O branding diz respeito a criar estruturas mentais e
ajudar o consumidor a organizar seu conhecimento sobre produtos e
servigos, de forma que torne sua tomada de decisdo mais esclarecida e,
nesse processo, gere valor a empresa. (KOTLER, 2000, p. 269).

Kreutz e Fernandez (2009) argumentam que todas as novas tendéncias de
branding buscam uma conexdo emocional com o consumidor, pois encontram em
areas como a antropologia, psicologia e sociologia referéncias simbdlicas que se
relacionam com desejos e emoc¢Oes dos consumidores, que identificam na marca
tracos de seus sentimentos e suas vidas, ou seja, “ndo apenas falam de presenca,

transparéncia e funcionalidade, falam sobre conexdes emocionais intimas com as
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pessoas em suas vidas diarias.” (KREUTZ; FERNANDEZ, 2009, p. 5). Para os
autores, ainda, o brand equity é o objetivo de todas as acdes estratégicas que a
organizacdo desenvolve, buscando realcar as qualidades que diferenciam a marca
das demais e que trard vantagens competitivas para ela.

Mais do que uma conexdo emocional com cada individuo, Perotto (2007)
afirma que a marca tem o dever de relacionar o ideal da empresa com o dos
consumidores e ainda com a sociedade onde eles estdo inseridos, considerando que
“‘Mais do que um nome e suas representagdes, a marca contemporanea € um
fenbmeno que implica uma grande carga simbdlica e ideoldgica, pois sua presenca
evoca e mobiliza sistemas de valores sociais e culturais” (PEROTTO, 2007, p. 129).
Desta forma, ao passar uma mensagem de posicionamento, a empresa deve estar
atenta para relacionar a marca valores que conversem de forma ampla e facam
sentido na mente do consumidor, levando em conta os valores da sociedade em que

ele se encontra.

2.2 MARKETING

O conceito de marketing teve diversas modificacbes desde que comecou a
ser empregado até chegar a definicdo que conhecemos hoje. Na sua origem anglo-
saxonica, derivando da palavra mercari, segundo Lupetti (2009), o termo significava
comércio, ou 0 ato de comercializar. Varios autores, ao trazer o termo para o Brasil,
tentaram traduzi-lo como “mercado” ou “mercadologia”, mas sem sucesso na
definigdo, a palavra “marketing” é utilizada até hoje sem tradugdes.

No inicio do século XX, segundo Lupetti (2009), o marketing comecou a ser
visto como uma area administrativa e foi s6 em 1960 que recebeu a primeira
definicdo pela American Marketing Association (AMA), que o definia como uma
atividade de negocio que dirigia o fluxo dos bens e servicos ao consumidor. Desde
entdo, com as mudancas na sociedade, advindas principalmente dos avancos
tecnolégicos e com o0 aproveitamento cada vez maior da area nos negocios, 0
marketing foi sendo descoberto e aperfeicoado, e em 2004 passou a ser definido
segundo a American Marketing Association (apud LUPETTI, 2009, p. 12), como

“funcéo organizacional e uma série de processos para a criagdo, a comunicagao € a
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entrega de valor para clientes e para o gerenciamento de relacionamentos com eles,
de forma que beneficie a organizagéo e seus stakeholders”.

Em 44 anos, a area que se destinava a gerenciar as atividades de negdcio
visando a venda do produto para o consumidor ganhou diversas outras atribuicdes.
Tornou-se mais do que uma ferramenta da empresa, sendo agora parte da gestéo
estratégica, buscando ndo apenas entregar um produto ou servico, mas
comunicando e entregando valor aqueles que nao sdo somente consumidores finais
dos seus produtos, mas publicos de influéncia que se relacionam com a marca muito
além da compra de um bem. Pode-se dizer que o marketing, em suas diversas
defini¢cbes,

[...] ndo deixa de ser uma espécie de cultura sobre os objetivos de quem
produz e os interesses de quem consome e seu potencial de inter-
relacionamento. Faz parte do marketing desde a constatagdo de uma
necessidade de mercado, bem antes ainda, portanto, do inicio da producéo,
até a colocagéo do produto ao alcance do consumidor. (VIEIRA, 2008, p. 3).

Considerado “o pai do marketing”, Philip Kotler se dedicou ao estudo da éarea,
estabelecendo as relacdes e diferencas com areas afins. Defende que o marketing
nao deve ser um sindbnimo de venda, mas encarado como um “processo social e
administrativo pelo qual individuos e grupos obtém o que necessitam e o0 que
desejam através da criacdo e troca de produtos e valor com outras pessoas”
(KOTLER, 1998, p. 3). O importante, para o autor, é a satisfacdo das necessidades
do cliente, pois, mais importante do que a venda como objetivo é compreender o
cliente e conhece-lo tdo bem que a venda acabe como uma consequéncia de todo o

processo.

Marketing é a tarefa, assumida pelos gerentes, de avaliar necessidades,
medir sua extensao e intensidade e determinar se existe oportunidade para
lucros. A venda ocorre somente depois que um produto € fabricado. O
marketing continua por toda a vida do produto, tentando encontrar novos
clientes, melhorar o poder de atracdo e o desempenho do produto, tirar
licbes dos resultados das vendas do produto e gerenciar as vendas
repetidas aos mesmos clientes. (KOTLER, 1999, p. 33).

Para explicar este posicionamento e como ele se adéqua aos dias atuais, 0
autor fala sobre trés fases do marketing: o marketing 1.0, o marketing 2.0 e o
marketing 3.0. O primeiro se caracteriza pela era industrial, em que o importante era
a venda de produtos em massa, produzidos em grande escala e com preocupacgao
central no lucro. A segunda fase do marketing, nos anos de 1990, acompanhou o

advento da tecnologia da informacédo e provocou grandes mudancas na forma de
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comunicacdo e venda dos produtos. As empresas passaram a se preocupar em
satisfazer e reter seus consumidores, preocupando-se com a diferenciagcdo dos
produtos de modo a satisfazé-los fisica e emocionalmente, porém, de forma
unilateral, sendo que o consumidor recebia todas as informacfes de forma passiva,
sem possibilidades de interagdo com a marca. Este € o modo como muitas
empresas se comportam ainda hoje, pois a terceira fase definida por Kaotler,
Kartajaya e Setiawan (2010) é bastante recente e € caracterizada pela valorizacéo
do ser humano. O objetivo da nova era é fazer um mundo melhor, tocando néo
somente o coragdo e a mente do consumidor, mas também seu espirito, pois
trabalha diretamente com valores dos seus publicos. O consumidor ndo € mais
alguém passivo, que recebe as informacdes fornecidas pelas empresas e as aceita,
mas é também gerador de conteludo, de propaganda, e dos proprios produtos que
guer consumir, pois 0 novo marketing permite essa interacao, dando liberdade a seu
publico para participar dos processos de criacdo e producdo, compartilhando dos
mesmos valores e vivendo, cada vez mais, a marca que consome. “As empresas
que praticam o marketing 3.0 oferecem respostas e esperanca as pessoas [...] e,
assim, tocam os consumidores em um nivel superior’. (KOTLER; KARTAJAYA,
SETIAWAN, 2010, p. 5).

Se Kotler enfatiza a importancia de enxergar um ser humano no lugar do
consumidor, Vieira (2008) fala sobre a questdo ética, o que vem por tras do que é
visto, ou seja, 0 posicionamento da empresa, suas qualidades humanas. Ele enfatiza
a importancia de o marketing ndo ser um disfarce, uma “solugéo” para os problemas

da empresa.

E preciso compreender que o marketing deve ser a ultima etapa do
processo da composicao da marca e ndo 0 contrario, que é a expectativa
que, contraditoriamente, se tem dele hoje em dia. Acreditar que se pode
aportar carisma a marca apenas com ac¢des de marketing € como acreditar
que tudo se pode apenas enfiando a m&o no bolso e retirando cédulas. E
uma falsa impressdo de poder, uma ilusdo que pode gerar algum efeito
imediato, mas, a longo prazo, s6 servirA para revelar e confirmar sua
inconsisténcia”. (VIEIRA, 2008, p. 30).

O autor defende que o marketing tem o papel de potencializar qualidades, e
nao inventa-las, pois opera a partir do que ja existe, e ndo pode criar em cima de

como a empresa gostaria de ser vista. Um trabalho de marketing pautado na criagao
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de qualidades inexistentes acaba por prejudicar a empresa e a propria atividade de
marketing do ponto de vista ético.

Vieira (2008) traz ainda os conceitos de marketing oriented e product oriented.
A orientacdo para o marketing busca a construcdo da percepcédo da marca, sem de

fato preocupar-se com a correspondéncia do produto a imagem do que é passado.

Pode-se dizer que a condicdo marketing oriented é irma gémea da condicao
money oriented. [...] A orientacdo para 0 money terceiriza a producao, sem
outro critério sendo a identificacdo do melhor custo/beneficio. Ndo importa
se estara explorando o trabalho infantil ou a semi-escravidao. A palavra de
ordem é resultado. Financeiro, fique claro. Por sua vez, a orientacao para o
marketing cuida do virtual, da construcdo de uma percepcdo da marca.
(VIEIRA, 2008, p. 18).

Para o autor, quando os profissionais de marketing posicionam-se desta
forma, eles déo inicio a diversos “tropecos éticos”, trilhando um caminho sem volta.
Ele argumenta que “o proximo passo € a encomenda de um conceito de
comunicacdo que tera como férmula o uso da emocionalidade, ja que o produto nao
se sustenta racionalmente” (VIEIRA, 2008, p. 19). Isso ndo quer dizer que todas as
marcas que tem apelo emocional orientam-se apenas pelos resultados financeiros,
abrindo mao do lado ético, mas ha aquelas que, conscientes da qualidade e papel
de seu produto na sociedade, buscam alternativas para posiciona-los de forma

positiva na mente do consumidor.

2.2.1 Comunicac¢ao Mercadolégica

A comunicacao direcionada aos publicos da empresa que busca a venda de
seus servicos e produtos, segundo Lupetti (2009) é a chamada Comunicacéo
Mercadoldgica, que, ao lado da Comunicacdo Administrativa, Interna e Institucional,
formam a chamada Comunicacdo Integrada. Esta designa a combinacdo de
diferentes formas de comunicacdo para que a organizacao atinja todos 0s seus

objetivos a partir de uma viséo sistémica, exigida para o sucesso das organizacoes.
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O termo ‘comunicacao integrada’ tem sido utilizado para descrever a
combinacdo das atividades de propaganda, marketing e relagdes publicas
das organizac¢@es, no entanto, seu conceito € muito mais amplo. Para que a
comunicacao integrada exista, € preciso um arduo trabalho de analise,
planejamento e aplicacdo de técnicas de avaliagdo. O gerenciamento
dessas atividades possibilita as intervencdes de todos o0s setores,
combinando orientacdo, informacéo, fluxo de processos, colaboracédo e
relacionamento das areas envolvidas. (LUPETTI, 2009, p. 15).

Neste item, falaremos apenas sobre a Comunicacdo Mercadoldgica, por ser o
foco do Marketing. Para Kunsch (2003, p. 162), “o marketing tem a seu cargo a
coordenacao e a direcdo da comunicacado mercadolégica. E, no desenvolvimento do
seu processo, deve definir a utilizacdo de todo o mix de comunicacédo que o compde
e convém em cada caso”.

Lupetti (2009) enfatiza a importancia de diferenciar a comunicacao
mercadologica de marketing, pois muitas vezes sao vistos como sinénimos. O
marketing é defendido como uma atividade que busca a satisfacdo das
necessidades e desejos através de processos de troca, enquanto que a
comunicacdo mercadoldgica sdo todas as formas de comunicacdo que buscam

atingir os objetivos delimitados pelo marketing.

E possivel constatar que a divulgacdo ou a comunicacdo é parte integrante
do processo de marketing. E a comunicacdo de marketing — ou
comunicacdo mercadolégica — que vai divulgar os resultados do processo,
ou seja, 0s produtos e servigos da organizac¢do. (LUPETTI, 2009, p. 22).

Para atingir os objetivos de marketing, Lupetti (2009) afirma que a
comunicacdo mercadolégica deve ser elaborada a partir de um estudo da sociedade
onde seu publico consumidor se insere, e para isso utiliza-se de alguns
instrumentos, como a propaganda, a promocédo de vendas, a venda pessoal, 0
merchandising, os eventos e o marketing direto de relacionamento.

A propaganda, tratada pela autora como sinébnimo de publicidade, deve
informar as caracteristicas, beneficios e atributos do produto ou servico em questéo.
E muito utilizada no lancamento e sustentacdo de venda de produtos, mantendo a
imagem deles sempre em evidéncia, mas parte sempre da empresa, sem interagir
com o consumidor e ndo deve ser uma acdo isolada, mas continua para que a
marca seja sempre lembrada. J& a promoc¢do de vendas € mais rapida que a
propaganda, e seu retorno € mais rapido também, pois tem como objetivo gerar

vendas pela oferta de descontos, brindes ou algum outro beneficio. E muito utilizada
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para escoar estoques ou chamar atencédo para a marca em relacdo a concorréncia e
pode ter maior interacdo com o consumidor, envolvendo sorteios, concursos ou
cupons.

A venda pessoal, segundo a autora, envolve uma relacao direta com o cliente,
seja de forma pessoal ou por meios eletronicos, sendo mais eficiente que a
propaganda veiculada nos meios de comunicagdo por atingir diretamente o seu
consumidor-alvo. A venda direta transformou-se em marketing direto de
relacionamento que € um “sistema de marketing interativo que utiliza um ou mais
meios de propaganda para obter uma resposta mensuravel e/ou uma transagédo em
qualquer lugar.” (LUPETTI, 2009, p. 25).

O merchandising designa acdes de venda no préprio ponto de venda,
induzindo os consumidores a experimentar e consumir o produto. A autora lembra
que é comum hoje em dia chamarmos de merchandising a aparicdo de produtos e
servicos em programas televisivos, mas para ela o nome correto para essas
insercdes é merchandising editorial, tie-in ou ainda product placement. J& os
eventos, que podem ser feiras, exposicdes, seminarios, congressos ou ainda
megaeventos, buscam reforcar a marca agregando valor a elas, trazendo seu
publico a vivenciar a marca, interagindo com ela.

As quatro formas de comunicacdo apresentadas, embora com objetivos
individuais especificos, precisam trabalhar em sinergia para que tragam credibilidade

e confianca a empresa.

E preciso estabelecer que a comunicacéo integrada tem objetivo de criar
sinergia no sistema de comunicacdo e unificar a linguagem empresarial,
devendo, sempre que possivel, integrar acdes. Deve integrar informacgdes
entre todos 0s programas da empresa, que proporcionardo o aumento da
competitividade organizacional. (LUPETTI, 2009, p. 17).

Todos os profissionais envolvidos precisam ter profundo conhecimento da
organizacdo para que possam elaborar as melhores estratégias para chegar até

seus publicos.
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2.3 RELACOES PUBLICAS

A histéria das Relac¢des Publicas no Brasil tem inicio, segundo Kunsch (1997),
na década de 1950, quando a politica industrial desenvolvimentista trouxe para o
Brasil empresas multinacionais. Com elas, veio uma cultura de valorizacdo da
comunicacdo, que passou a ser fortemente empregada para atender os grandes
clientes destas empresas, que exigiam servicos especializados. Desta forma, as
RelacBes Publicas se instauram no cenario brasileiro como uma atividade
empresarial, para gerir a comunicacdo entre as organizacfes e seus publicos,
“promovendo e administrando relacionamentos e, muitas vezes, mediando conflitos,
valendo-se para tanto, de estratégias e programas de comunica¢do de acordo com
diferentes situacdes reais do ambiente social.” (KUNSCH, 2003, p. 90).

Sendo assim, Cesca (2006) afirma que manter a compreensao entre
organizacbes e publicos € o objetivo principal das relagbes publicas, e que a
profissdo tem funcdes e atividades especificas da sua area. As fungdes, segundo a
autora, sdo o diagnéstico do relacionamento da organizagdo com os publicos, o
progndéstico da reacdo destes em relacdo as acdes da empresa, propor politicas de
relacionamento entre empresa e publicos, e implementar programas que assegurem
essa interacdo. Entre as atividades especificas das relagbes publicas, estariam a
realizacdo de pesquisas, 0 estabelecimento de programas, assim como O
planejamento, coordenacdo e execucdo destes, visando o relacionamento da
empresa com 0s publicos, o ensino de disciplinas de relagdes publicas e todo o seu
embasamento tedrico, e a avaliacdo de resultados de todos os programas. Simdes
(1987, p. 96) aponta as mesmas funcbes do profissional de relagbes publicas, e
lembra que elas ndo s&o privativas desta area “uma vez que podem ser
consideradas como basicas para levar a termo, pelo método cientifico, um outro
empreendimento humano qualquer.”.

De forma um pouco diferente, e com algumas mudanc¢as nas nomenclaturas,
Kunsch (2003, p. 100) assinala quatro funcbes essenciais para a gestdo das
relacbes publicas nas organizagbes: fungdo administrativa, funcdo estratégica,
funcdo mediadora e fungao politica. A fungdo administrativa, ou “gerenciamento da

comunicagao” significa a busca por atingir toda a organizagdo, promovendo
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interacdo entre todos 0s grupos, setores e niveis hierarquicos. A segunda funcéo, a
estratégica, cuida do posicionamento da empresa perante a sociedade,
demonstrando sua missdo, sua Vvisdo e seus valores e abrindo canais de
comunicacdo que demonstrem transparéncia e ganhem credibilidade do publico. A
funcdo mediadora propicia a comunicacao entre a empresa e seus stakeholders,
fazendo que nao apenas informagdes sejam repassadas de um extremo para outro,
mas que ambos possam dialogar, estabelecendo uma relacdo. A ultima funcéo, a
politica, lida com as relagbes de poder dentro das organizacbes e com o
gerenciamento de crises e conflitos que acontecem no ambiente em que participa.
Utilizando das func¢des descritas e dos conhecimentos ja publicados por
Ehling, White e Grunig (1992), Kunsch (2003) cita os autores e as quatro teorias que
fundamentam o gerenciamento de relacbes publicas: teoria interorganizacional,
teoria de gerenciamento, teoria da comunicacéo e teoria de conflitos-resolugdes. A
primeira teoria trabalha com a compreensdo da interdependéncia entre cada
individuo ou grupo, externo ou interno da organizacdo. A funcdo de relacbes
publicas que se relaciona com a teoria interorganizacional € a administrativa. Na
teoria de gerenciamento, que trabalha com a funcéo estratégica, “as aplicagdes sé&o
claras em todo o processo de planejamento, pois lidam com as incertezas, com
tarefas e responsabilidades para a tomada de decisdes.” (KUNSCH, 2003, p. 97). A
teoria da comunicacéo busca todo e qualguer conhecimento sobre as organizacdes
e 0S publicos para que o relacionamento e as mediacdes possam ser feitos da
maneira mais adequada e benéfica para todas as partes envolvidas. Para tal, a
funcdo mediadora, ja explicitada aqui, € a predominante, pois possibilita a
comunicacdo e o diadlogo organizacdo-publicos. A Ultima teoria, a de conflitos-
resolucdes, que representa a funcéo politica das relacdes publicas, tem foco na

prevencao e gerenciamento de crises.

[...] lida com problemas gerados com crises, confrontos, disputas,
controvérsias etc. e suas origens e seus impactos na sociedade em, em
casos especificos, sobre determinados publicos e a opinido publica. E
justamente nos pressupostos desta teoria que a area de relagcfes publicas
deve se basear para o trabalho de issues management — o gerenciamento
de crises, conflitos ou controvérsias, a conhecida “administragcdo da
controvérsia publica”, uma das funcdes basicas da area. (KUNSCH, 2003,
p. 98).
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Para Simdes (1987), a finalidade das relacdes publicas é predispor mercados
a relacionar-se com a organizacdo e possui caracteristicas préprias da profissdo
bastante exclusivas. Acrescenta ainda que o proprio conceito de ‘publicos’ vem se
modificando, passando a designar os grupos de pessoas com interesses em comum
em relacdo a organizacao.

A partir de um ponto de vista sistémico, Kunsch (2003) sugere a visao das
relacGes publicas como um subsistema organizacional, exercendo funcdes especiais
e especificas nos processos comunicativos e de relacionamento com os publicos.
Sendo uma parte do sistema organizacional, as relacdes publicas ndo podem ser
consideradas isoladamente e necessitam da interacdo com outras areas para que

cumpram sua missao e seus objetivos, numa perspectiva de comunicacao integrada.

Nesse sentido, como subsistema organizacional, a é&rea de relacdes
publicas deve ter como foco central fortalecer o sistema institucional das
organizagdes [...] e para tanto, tera de se valer de técnicas, instrumentos e
estratégias de comunicacgdo. (KUNSCH, 2003, p. 99).

Para atingir todos os publicos de interesse da organizagéo, o profissional de
relacbes publicas trabalha juntamente a outras areas, como a propaganda
institucional, o jornalismo empresarial, a editoracdo de midia e o marketing,
buscando sempre defender os valores da empresa e gerenciar as crises que
possam surgir, pra construir e gerenciar a identidade e a imagem da organizacao.

Simdes (1987, p. 121) traz ainda a ideia de que as rela¢gbes publicas sdo 90%
R e 10% P, ou seja, 90% Realizacdo e 10% Publicidade (da traducao do inglés 90%
Performanceand 10% Reporting), embora, para o autor, a tradu¢cdo mais correta
para Performance seria Desempenho, pois refere-se também ao processo, e nao

apenas ao resultado final.

A atividade intrinseca de Relag¢des Publicas é tudo o que a organizagéo faz.
E o seu desempenho: sdo os 90%. A atividade extrinseca ¢ a realizada pelo
orgéo, é a divulgacdo: sao os 10%. Dai se pode explicar por que é falho ou
pouco confiavel todo plano de Rela¢des Publicas que se concentre na parte
promocional, de modo exclusivo, sem sustenta-la com uma acéo
empresarial coerente. (SIMOES, 1987, p. 124).

Este tipo falho de Relac¢des Publicas, conforme citado pelo autor, € o que traz
uma visao errébnea sobre a profissdo, quando classificada com funcéo de distorcer a

situacdo da empresa e enganar os publicos. A correspondéncia entre desempenho
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competente e divulgacdo responsavel € a que demonstra um trabalho ético deste
profissional, que ouve e fala com seus publicos com qualidade e, desta forma,

previne ou ameniza possiveis problemas que possam acontecer.

2.3.1 Comunicagéo Institucional

Assim como o Marketing se relaciona com a Comunicacdo Mercadolbgica
dentro da Comunicacdo Integrada, a Comunicacdo Institucional refere-se a
divulgacdo do propdsito da organizacdo, o que se relaciona diretamente com o
trabalho de relacdes publicas.

A comunicacdo institucional, segundo Lupetti (2009) é a que tem como
objetivo estabelecer e difundir um conceito publico para a empresa, difundindo sua
missdo, visdo e valores e conquistando a confianca e simpatia dos publicos de

interesse.

[...] a comunicag&o institucional é a responsavel direta, por meio da gestéo
estratégica das relagBes publicas, pela construgdo e formatagdo de uma
imagem e identidade corporativas fortes e positivas de uma organizagéo.
[...] esta intrinsecamente ligada aos aspectos corporativos institucionais que
explicitam o lado publico das organizacBes, constr6i um personalidade
creditiva organizacional e tem como proposta basica a influéncia politico-
social na sociedade onde esta inserta. (KUNSCH, 2003, p. 164).

Segundo Kunsch (2003) esse tipo de comunicagdo compreende a
propaganda institucional, o jornalismo empresarial, a identidade e imagem
corporativa, a editoracdo multimidia, a assessoria de imprensa, o marketing social,
cultural e esportivo, e as relacbes publicas. A propaganda institucional refere-se a
divulgacdo do posicionamento da organizacdo para seus publicos, buscando
credibilidade e confianca, e ira ajudar na construcdo da identidade e imagem
corporativa. O jornalismo empresarial busca trazer, através de jornais, revistas,
boletins, radio e TV, informacdes sobre qualquer area de interesse da organizagcao
ou dos publicos, sincronizando expectativas e interesses. Sobre a identidade e
imagem corporativa, Lupetti (2009, p. 17) afirma que a identidade € a personalidade

da empresa, seu comportamento, suas intengcbes e agdes, ou podemos chamar de
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sua visdo, missdo e valores e “enquanto a identidade corporativa retrata o
comportamento da organizacdo, a imagem corporativa representa a forma como a
organizacao € vista por seus diferentes publicos”. A editoragdo multimidia refere-se
as videoconferéncias, DVDs, CDs, sites, correio eletronico, intranet e videos digitais,
entre outros materiais, que apoiam 0s programas desenvolvidos na organizagao.
Eles devem ter uma linguagem unificada e que transpareca os objetivos gerais da
comunicacado e da organizacao gque representam.

A assessoria de imprensa, por sua vez, ‘compreende um trabalho de
captacdo de fatos ocorridos na organizacdo, a transformacgédo desses fatos em
releases [..] e sua divulgacdo coordenada, coerente e légica.” (LUPETTI, 2009, p.
18). A distribuicdo das noticias, o release, é direcionada a veiculos selecionados,
gue tenham o perfil da organizacdo e possam vir a publicar as informacdes. A
assessoria de imprensa € uma ferramenta bastante forte para a formacdo da
imagem da organizacao.

O marketing social, cultural e esportivo surgiu de uma mudanca do
comportamento da sociedade, em que as empresas tiveram que investir em
programas que, além de beneficiar a comunidade, aumentassem a aceitacdo da
organizacdo pelo publico. Passaram entdo a adotar diferentes tipos de marketing
com acles destinadas a melhorias nas areas de saneamento, educacdo, lazer,
saude e esportes, entre outras. Todas essas acdes de marketing tém foco na
sociedade, e ndo no mercado, e influenciam diretamente na imagem da empresa
perante seus publicos.

Por fim, o dltimo elemento componente da Comunicacao Institucional séo as
relacbes publicas, cuja definicdo ja foi tratada no tépico anterior. As relacdes
publicas trabalham juntamente com as outras areas da Comunicacao Institucional,
defendendo sempre os valores e principios da empresa, assim como gerenciando as

crises, a identidade e imagem da organizagéo.

2.3.2 Publicos
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Sendo uma funcgéo das relagBes publicas o gerenciamento da relagcdo entre
organizacdo e publicos, é necessario, para compreensdo da profissdo, definir o que
sao os publicos e como se classificam. Ferreira (1999, p. 1664) define publico como
“agregado ou conjunto instavel de pessoas pertencentes a grupos sociais diversos e
dispersos sobre determinada area, que pensam e sentem de modo semelhante a
respeito de problemas, gestos ou movimentos de opinido.”. Ja Andrade (1989, p.

41), baseado no conceito psicossociolégico de publico, define como:

O agrupamento espontédneo de pessoas adultas e/ou de grupos sociais
organizados, com ou sem contiguidade fisica, com abundancia de
informacdes, analisando uma controvérsia, com atitudes e opinides
multiplas quanto a solugdo ou medidas a serem tomadas perante ela, com
ampla oportunidade de discussdo, e acompanhando ou participando do
debater geral por meio da integracdo pessoal ou dos veiculos de
comunicacao, a procura de uma atitude comum, expressa em uma decisdo
ou opinido coletiva, que permitira a agdo conjugada.

Grunig e Hunt entendem que publico € um grupo de pessoas que enfrenta um
problema similar, reconhece a existéncia deste problema e se organiza a tomar
alguma providéncia em relacdo a este problema. Os autores lembram ainda que o
uso da expressao “publico geral” ndo € aceita, por ser uma impossibilidade l6gica:
“Publicos sdo sempre especificos, tém sempre um problema em comum. Portanto,
nao podem ser gerais.” (GRUNIG, HUNT, 1983, p. 143).

Mais do que tomar uma providéncia em relacdo ao problema, Pinheiro e Gullo
(2005) enfatizam que os publicos tem a capacidade de interferir de forma decisiva
em uma organizacdo, e lembram que muitos produtos, apesar de apresentarem
diversas qualidades, acabam “morrendo” por nao parecerem simpaticos aos
publicos, e dai a importancia de conhecé-los e entende-los. Para os autores, publico
“é qualquer grupo que tenha um interesse real ou potencial ou que possa causar
impacto e possa impedir a capacidade de uma empresa em atingir seus objetivos”
(PINHEIRO; GULLO, 2005, p. 55).

Cesca (2006, p. 25), traz na definicdo de publico a diferenciacdo deste dos
conceitos de multiddo e massa. Publico, para ela exige a existéncia de uma
controvérsia, em que o individuo ndo perde a faculdade critica e autocritica e age

racionalmente.

Sua formacdo se da quando existe uma controvérsia, pessoas ou grupos
organizados de pessoas com ou sem contiguidade para discussao,
predominio da critica e reflexdo, além da busca de uma atividade comum
para chegar a uma opinido coletiva.
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J& a multidao, segundo Cesca (2006, p. 25), caracteriza-se pela contiguidade
fisica, exige a existéncia de um acontecimento chamativo em que o individuo perde
a faculdade critica e autocritica e age irracionalmente. A massa, por sua vez, nao
tem contiguidade fisica, mas exige a existéncia de um evento excitante, em que o
individuo n&o perde totalmente a faculdade critica, mas age racionalmente.

Andrade (1965) determina algumas caracteristicas que definem um publico: a

presenca de controvérsia, a oportunidade de discusséo e a decisdo coletiva.

Em outras palavras, publico sdo pessoas ou grupos organizados de
pessoas, sem dependéncia de contatos fisicos, encarando uma
controvérsia, com ideias dividias quanto a solucdo ou medidas a serem
tomadas frente a ela; com oportunidade para discuti-la, acompanhando e
participando do debate através dos veiculos de comunicacdo ou da
interacdo pessoal. (ANDRADE, 1965, p. 16).

O autor divide os publicos em trés categorias: interno, externo e misto. A
primeira categoria seria composta por todos os empregados da organizacdo, em
todo e qualquer nivel, enquanto que todas as demais pessoas seriam pertencentes
ao publico externo. Com a dificuldade de incluir acionistas, distribuidores e
vendedores em uma dessas categorias, a eles foi chamado de publico misto. Essa
divisdo de publicos foi utilizada por muito tempo, segundo Franca (2009) na
academia brasileira e de alguns paises latino-americanos como Unica classificacao,
e é chamada de classificacdo geogréfica, porque usa como critério a proximidade
entre publico e a organizacao.

Essa classificacdo proposta por Andrade (1965) tornou-se insuficiente para
alguns autores por ndo ser util na elaboracdo de diagndsticos e progndsticos de
acfes comunicacionais, e também por ndo considerar o poder que os publicos

possuem de influenciar os objetivos organizacionais.

Serve, apenas, para enquadrar os distanciamentos dos publicos quanto ao
centro de poder da organizacdo. [...] ndo resiste a andlise, caso se
considerem os deslocamentos constantes das fronteiras organizacionais e,
também, das pessoas, através dos varios publicos a que pertencem
(SIMOES, 1987, p. 65).

Por esta razdo, Simdes (1987) acredita que as classificacbes até entéo,

baseadas apenas nos critérios geograficos ignoram diversos outros fator importantes
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para o entendimento dos publicos. O autor adota a classificacdo de Matrat, que 0s
divide em quatro categorias: decisdo, consulta, comportamento e opinido. O publico
de decisdo é aquele de quem a empresa depende para exercer suas atividades,
como a diretoria, os conselhos e o governo. O segundo tipo, 0 publico de consulta,
sdo 0s que sao consultados antes de a organizagcdo tomar alguma decisao
estratégica, como 0s acionistas, sindicatos ou entidades representativas. Os
publicos de comportamento sdo os que tém o poder de prejudicar ou estimular a
organizacao, como os funcionarios e os clientes. O quarto tipo, o publico de opiniéo,
€ aquele que exerce influéncia na organizacéo pela manifestacdo de sua opinido ou
julgamento a respeito de algo, como os formadores de opinido, jornalistas e
comentaristas de radio ou televiséo.

Reconhecendo que havia outras caracteristicas dos publicos que néao
estavam inclusas na classificacdo de Simfes (1987), mas que também eram
importantes, e observando que os publicos influenciavam diretamente no sucesso ou
nao da organizacao, Franca (2009) propde uma nova divisdo baseada nessa forma
de relacionamento com a organizacao. Ele designa trés grupos: publicos essenciais,
publicos ndo-essenciais e publicos de rede de interferéncia.

Os publicos essenciais sdo aqueles de quem a organizacdo depende para
sua constituicdo e sobrevivéncia, e dividem-se em dois grupos: o0s publicos
constitutivos e ndo constitutivos (ou de sustentacdo). Os constitutivos sdo 0s que
permitem a existéncia da organizacdo, como 0s investidores, soécios, diretores e
governo, enquanto que 0s nao-constitutivos sdo também necessarios, mas nao
interferem diretamente na constituicdo da organizagcdo, mas na viabilizacdo dela.
Quem representa este publico sdo os colaboradores, fornecedores, clientes,
revendedores, entre outros, e podem ser divididos em duas subcategorias, primarios
(necessarios para a viabilizacdo do empreendimento, como fornecedores de matéria
prima e colaboradores diretos) e o0s secundarios (exercem menor grau de
dependéncia com a organizacdo, e podem ser mais facilmente substituidos, como
fornecedores de obra prima terceirizada ou temporaria).

Os publicos nao-essenciais sao redes de interesse especifico, pois nao

participam das atividades-fim da organizacdo, mas apenas das atividades-meio.

[...] ndo estdo ligados aos fatores produtivos, mas a prestacéo de servigos
ou a intermediacdo politica ou social; atuam externamente na promogao
institucional, corporativa e mercadolégica da organizagdo ou



29

intermediando os relacionamentos com o mercado. (FRANCA, 2009, p.
231).

Segundo o autor, podemos dividir os publicos n&o-essenciais em quatro
subdivisbes: as redes de consultoria e de servicos promocionais, as redes de
setores associativos organizados, as redes de setores sindicais e as redes setoriais
da comunidade. A primeira subdivisdo refere-se aos publicos que nao fazem parte
da organizagcdo, mas prestam algum tipo de servigco a ela, como as agéncias de
propaganda ou consultorias. A segunda subdivisdo, as redes de setores
associativos, sdo grupos como as associacfes de classe, as confederacbes ou
conselhos profissionais que, agrupadas por interesses corporativos, defendem
interesses de algum grupo que tenha ligacdo com a organizacao por lagos legais. As
redes de setores sindicais englobam os sindicatos patronais e de trabalhadores legal
e juridicamente organizados, que defendem interesses de classes ligadas a
empresa, e por fim, a ultima subdivisdo, as redes de setores comunitarios, que
contempla a sociedade em que a organizacao esta inserida.

O terceiro tipo de publico, segundo Franca (2009), chamado de redes de
interferéncia designa as pessoas que sao externas a organizacdo, mas tem poder de
interferir positiva ou negativamente nela. Na definicho do autor, as redes de

interferéncia

Representam publicos especiais no cenario externo das organizagfes, 0s
quais, devido ao seu poder de lideranca operacional ou representativa
diante do mercado e da opinido publica, podem gerar interferéncias
indesejaveis para a organizacdo ou apoia-las, como seria esperado.
(FRANCA, 2009, p. 232).

O autor subdivide as redes em dois outros tipos, as redes de concorréncia e
as redes de comunicacdo de massa. O primeiro grupo designa as empresas que
oferecem produtos ou servicos semelhantes a de outras organizagbes e que
concorrem no mercado da mesma forma. Franca (2009) refor¢ca que este € um dos
publicos mais importantes de ser observado, pois determina o posicionamento
tomado pelas concorrentes e qual o rumo que a organizagdo deve seguir para se
diferenciar. O segundo tipo de publico dentro das redes de interferéncia é chamado
de rede de comunicacdo de massa, e representa 0s veiculos de midia impressa,
eletrénica ou digital, que podem “interferir ou ndo na legitimacédo das organizagbes

pelo seu alto poder de persuasado diante da opinido publica, representando também



30

um dos publicos com os quais a organizagao deve interagir.” (FRANCA, 2009, p.
234). Pelo seu poder de interferir na imagem da organizagéo, esse publico merece
sempre maxima atencao.

Lupetti (2009) entende que os publicos sao o objeto de trabalho das relacdes
publicas e é voltado a eles que o profissional da comunicac¢do dedica-se em todas

as suas atividades, sejam eles politicos, comerciais ou institucionais.

Tendo suas atividades ligadas a esses publicos, é fundamental que o
relacdes publicas busque conhecé-los para detectar seus perfis, seus
anseios, suas ambicdes e suas opinides a respeito da organizacdo. Para
isso, utiliza a pesquisa como principal ferramenta de trabalho, podendo, a
partir de entdo, definir as estratégias e acdes béasicas da comunicacao.
(LUPETTI, 2009, p. 20)

Outro conceito também bastante utilizado € o de stakeholders que, para
Franca (2008) significa os grupos de pessoas que possuem interesse na empresa.
Seu conceito muitas vezes é confundido com o de publicos, mas difere pelo fato de
participarem das decisdes da empresa.

Os termos “steakholders” e "publico” sdo utilizados como sindnimos. Ha,
porém, uma ligeira diferengca entre eles: ‘as pessoas sdo stakeholders
porque situam-se em uma categoria afetada pelas divisbes de uma
organizagdo ou porque suas decisdes afetam a organizagdo’. Entenda-se,
portanto, que os stakeholders participam das decisGes da empresa. (HUNT,
GRUNIG apud FRANCA, 2008, p. 33)

Percebe-se entdo que had um consenso na definicdo de publicos na visédo de
diversos autores, embora alguns ressaltem mais algum aspecto. No geral, entende-
se que se trata de um grupo com algum interesse e que pode interferir positiva ou
negativamente nas organizacbes. Cesca (2006) e Andrade (1965) destacam a
necessidade de haver uma controvérsia, assim como a faculdade critica do grupo.
Andrade (1965) apresenta a primeira classificagdo de grupos, que baseia-se no
critério geografico (interno, externo e misto), mas essa divisdo apresenta-se
insuficiente para alguns autores, que criam novas formas de classificagdo, como
Simodes (1987), que os divide em publicos de decisdo, consulta, comportamento e
opinido, e Franca (2009) que enfoca a divisao no relacionamento dos grupos com a
empresa, classificando-os em essenciais, ndo-essenciais e redes de interferéncia.

Embora haja diferencas nas classificacbes de publicos conforme o foco que

se tem, o importante € que fique claro que os publicos exercem influéncia, direta ou
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indireta, e com diferentes intensidades, na organizagdo e nas decisdes cabidas a
ela. Os publicos tem o poder de alavancar uma empresa ou de afunda-la, e por isso
€ tdo importante que exista um bom relacionamento entre todas as partes

envolvidas.

2.4 MARKETING E RELACOES PUBLICAS

Para Kunsch (2003), ha grandes equivocos sobre o lugar de relagBes publicas
nas empresas, sendo que esta area fica submissa ao marketing na visdo de muitos
empresarios que nao possuem conhecimento académico e profissional da area.
Porém, aponta que este cenario ja esta se modificando, com o reconhecimento por
especialistas de marketing das atividades de rela¢des publicas e da importancia do

relacionamento das organizagdes com os publicos.

As relagdes publicas desenvolvem atividades em parceria com o marketing
e em apoio a ele, mas fica subentendido que elas tém fun¢des distintas, na
medida em que suas preocupacdes ultrapassam os limites do mercado e
dos produtos. Seu terreno € muito mais amplo, pois trabalham com as
organizagbes como um todo e seu universo de publicos no contexto do
sistema social global. (KUNSCH, 2003, p. 94).

Para Kunsch (2003), a diferenca entre as duas areas esta no seu foco, sendo
qgue as relacbes publicas trabalham com o lado institucional e corporativo, enquanto
gue o marketing direciona seus esfor¢os para o mercado, produto ou servi¢o, assim
como a satisfacdo do consumidor. Desta forma, enquanto as relacdes publicas
identificam os publicos, coordenam os programas de comunicacdo e preveem e
gerenciam as crises, 0 marketing busca atingir objetivos econdémicos, satisfazendo
os consumidores, identificando e criando mercados e criando e coordenando o0s

programas de comunicacdo mercadolodgica.

E importante destacar que ambas as areas (marketing e relagdes publicas)
exercem funcdes essenciais nas organizagcbes modernas. Utilizam
pesquisas e planejamentos para direcionar de forma mais eficiente, eficaz e
efetiva as respectivas atividades, com vistas no alcance dos objetivos
globais das organizagcBes nas quais desempenham suas funcgdes.
(KUNSCH, 2003, p. 96).
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Simodes (1987, p. 142) defende as diferencas entre as atividades de cada uma
das areas, mas concorda no fato de apoiarem-se mutuamente: “A boa imagem da
organizacao favorece o marketing. O produto ou servico de qualidade é um correlato
positivo da organizag&do”, sendo que os dois se ajudam para o cumprimento de
objetivos maiores das organizagoes.

Toledo e Fortes (1989) também afirmam que a diferenca entre as duas areas
estd no foco de atuacdo, sendo o marketing voltado para fins econémicos e as
relagbes publicas para o lado institucional. Para o autor, € necessario que 0s
profissionais das duas areas tenham pleno conhecimento e confianca nas tarefas
um do outro para que possam trabalhar de forma integrada e efetiva, o marketing
operando dentro de um cenario gerenciado pelas relagcdes publicas, e estas

compreendendo a complexidade do processo de marketing

Nesse sentido, RP poderdo ser consideradas ndo apenas sob a otica de
uma atuacéo consistente com a de outras areas funcionais da empresa,
marketing em particular, como também extrapolando os limites do contexto
empresarial. Os profissionais de marketing certamente ndo desconhecem o
fato de que seu relacionamento com o mercado ndo se limita ao
estabelecimento de transacBes comerciais e que o exercicio de suas
atividades pode trazer desdobramentos que possivelmente afetem o
relacionamento com o mercado. (TOLEDO; FORTES, 1989, p. 2)

Para Fortes (1999, p. 49), os objetos de trabalho das duas areas diferenciam,
sendo, para o marketing, as relacdes de troca, e das Relacbes Publicas, a criacdo
de relacionamentos. “O Marketing dirige-se ao mercado procurando respostas sobre
por que, o0 que, onde, quando e como o consumidor compra. As Relac¢des Publicas
analisam a inviabilidade da compra”. Ou seja, enquanto o Marketing busca entender
0 que os consumidores estdo buscando como produto ou servico, as Relacdes
Plblicas buscam entender a visdo do consumidor em relacdo ao que a empresa
oferece, procurando saber o que é satisfatério e o que nao é, qual é a real
necessidade do consumidor, ndo somente em relacdo a mercadoria, mas em
relacdo a sua vida e como a organizacao pode interferir nela.

Dentro dessa afirmativa, o autor acrescenta que as duas areas trabalham com
diferentes tipos de racionalidade: o Marketing com a racionalidade funcional, e as
Relacdes Publicas com a racionalidade essencial. A racionalidade empregada pelo

Marketing, segundo Fortes (1999) € a que mostra ao consumidor todos os beneficios
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do produto ou servico oferecido, mas ndo busca a reflexdo pelo consumidor,
considerando que este busca uma satisfacdo imediata. Ja na racionalidade
essencial “a razao predomina no momento de qualquer tipo de opgéo [...] no ato de
adquirir um bem, ndo tendo tanta importancia a reacéo imediata ao estimulo emitido,
mas o alcance das decisGes sera duradouro, pois serdo convertidas em conceitos”.
(FORTES, 1999, p. 59).

A categorizacdo da inter-relacao entre marketing e relacdes publicas proposta
por Kotler & Mindak (1980) é muito utilizada por diversos autores, e define quatro
categorias de distingcdo, confirmadas por Fortes (1999). A primeira refere-se as
OrganizacBes de Servicos Sociais e Comunitarios, que dao pouca ou nenhuma
atencdo ao marketing e as relacfes publicas, muitas vezes por seus dirigentes nao
reconhecerem nelas os mesmos tipos de problemas de grandes empresas e por
argumentarem insuficiéncia de verba destinada a trabalhos de relacionamento. A
segunda categoria € composta pelos Prestadores de Servicos Publicos, como
escolas ou hospitais, que apresentam algumas praticas de Rela¢des Publicas, mas
nao de Marketing, visto que o lucro, para estas organiza¢cdes, ndo é uma condicao
de sobrevivéncia, mas o bom relacionamento com os publicos € necessério. As
pequenas e médias empresas, que compdem a terceira categoria, usam de forma
bastante representativa as acdes de marketing, pois buscam destaque e
crescimento no mercado, mas exercem poucas acdes de relacionamento com
clientes, visto que o foco é a sobrevivéncia financeira. A quarta categoria, composta
pelas grandes empresas, utilizam acdes tanto de marketing quanto de relacdes
publicas, pois ja estdo em um mercado bastante competitivo, ao lado de outras
grandes empresas, entdo nenhuma estratégia econémica nem de relacionamento
pode ser deixada de lado.

Mesmo que o trabalho das areas de marketing e relagdes publicas ainda nao
seja visto, muitas vezes, como complementar por parte dos diferentes tipos de
organizacdo, vemos que as grandes empresas ja se preocupam com a conexao
entre elas. A importancia da visédo sistémica da organizagéo, e nela a comunicagéo
desempenhando importante funcdo, exige que as areas de marketing e relacdes
publicas trabalhem interligadas, cada uma desempenhando as suas funcbes e
buscando os seus objetivos, mas fornecendo constantemente informacdes e
acompanhando os processos uma da outra para que 0s objetivos maiores da

organizacao sejam atingidos.
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Assim como a sociedade vem apresentando grandes modificagbes ao longo
dos anos, e recentemente com velocidade ainda maior devido ao desenvolvimento
das novas tecnologias, o trabalho da comunicacdo precisa também buscar por
inovacdes para acompanhar este novo ritmo. Os consumidores ja ndo buscam mais
apenas um produto, mas uma marca em que possam confiar. Neste cenario, ndo
cabe mais que as empresas trabalhem de forma linear, cada departamento
executando estritamente suas Unicas tarefas, mas cria-se espaco para uma Vvisao
sistémica, em que diversas areas trabalham em busca de um mesmo objetivo. Na
comunicacdo, areas como o marketing e relagbes publicas podem e devem apoiar-
se mutuamente, usufruindo das informacdes que sdo levantadas por cada uma delas
e utilizando das informac¢des da forma que for mais correta para a empresa como um
todo. Um trabalho integrado possibilita que o publico encontre na marca que é
administrada a satisfacdo de suas necessidades, encontrando o produto ou servico
de que necessita, e também uma empresa que pode interferir positivamente na
sociedade em que esta inserida, trazendo beneficios para a populacdo, para a

localidade e para si mesma.



3 A COCA-COLA E A COPA DO MUNDO

Este capitulo ir4 falar sobre a Coca-Cola, explicando, inicialmente, a sua
origem e sua vinda para o Brasil. A partir de diversos depoimentos e informacdes
encontradas, sera montado um histérico da sua evolucédo, tanto de seus produtos
quanto de sua marca, discorrendo sobre o seu posicionamento e as estratégias de
marketing utilizadas para isso. Com base nessas informacfes, serd apresentada a
parceria da Coca-Cola com a FIFA, a fim de discorrer sobre a participacdo da marca
de refrigerantes na Copa do Mundo FIFA 2014.

A partir da leitura deste capitulo, sera possivel entender como a Coca-Cola se
posicionou durante toda a sua histéria enquanto marca e 0 sucesso ja atingido, o
gue permite entender a sua relacdo com o esporte e os motivos do patrocinio do
maior campeonato de futebol do mundo. Da mesma forma, a compreensao sobre a
FIFA e a Copa do Mundo, assim como da importancia da realizacédo deste evento no
Brasil em 2014 embasam a posterior andlise do objeto de estudo deste trabalho.

3.1 COCA-COLA: A ORIGEM

Um dos refrigerantes mais consumidos em todo o mundo nao teve sua origem
na busca por um refresco, mas sim, por um remeédio. Segundo Torresini (2009), em
1886, o farmacéutico John Styth Pemberton, de Atlanta, Geodrgia, criou um xarope
que agia contra a dor de cabeca e indisposi¢do, e que, vendido na Farmacia de
Jacobus, comecou a disputar a preferéncia dos consumidores. A este xarope deu-se
o nome de Coca-Cola devido a seus componentes, a folha de coca e a noz kola. Em
pouco tempo, galdes com o xarope comecaram a ser vendidos também em outras
farmacias, mas com o aumento da demanda e a incapacidade de aumentar a
producdo, Pemberton acabou por negociar a revelacdo do segredo da férmula para

mais de um fabricante de medicamentos.
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Em 1889, um destes fabricantes que teve acesso a formula, Asa Candler,
adquiriu o controle da Coca-Cola e iniciou o processo de nacionalizagao do produto.
Investimentos foram feitos em publicidade e comercializacdo, através de diversas
formas de divulgacao, estampando a marca em rotulos, bandejas, copos e quaisquer

outros lugares onde fosse possivel.

Num periodo de trinta anos, de 1888 a 1919, Candler transformou o
desconhecido remédio, criado por Permberton, numa bebida de enorme
sucesso de vendas em todo o territério dos Estados Unidos, inundando o
mercado com a mensagem sucinta “Beba Coca-Cola. Deliciosa e
Refrescante” ndo s6 em anuncios em jornais, mas em cartazetes, tabuletas
em bondes, folhinhas, bandejas de servir, termémetros, relégios de parede,
lapis, marcadores de paginas e pratos de vidro. (CEZAR, 2003, p. 31).

Os grandes responsaveis pela propagacdo do consumo da Coca-Cola foram
os vendedores de xarope e donos de farméacias, mas foi com o engarrafamento da
bebida e 0 uso das tampas de coroa que ela se dissemina pelos Estados Unidos e
comeca a ser exportada para outros paises. Surge entdo a The Coca-Cola
Company, composta por acionistas, engarrafadores, transportadores e
propagandistas deste novo produto.

Em 1918 a familia de Asa Candler vende a Coca-Cola a um sindicato
organizado por Ernest Woodruff, e em 1923, seu filho, Robert Woodruff passa a ser
presidente da companhia e neste cargo, membro do conselho diretor e conselho de
financas, fica na empresa por mais de 60 anos. Ele foi o responséavel por aprimorar
um sistema mundial de fabricantes autorizados, o que o aproximou de seu sonho de

tornar a Coca-Cola um produto global e presente na vida das pessoas.

Woodruff levou as ultimas consequéncias o dogma na Companha, o de que
o refrigerante devia estar sempre ao alcance da méo do desejo. Isso talvez
explique qual é a magia que faz a Coca-Cola despertar interesse nas
pessoas. Afinal de contas, € apenas uma marca especial de produto.
Contudo, € uma marca especial que parece estar em todos os lugares. Essa
fé inabalavel na Coca-Cola sempre foi o grande trunfo da historia da
Companhia. (CEZAR, 2003, p. 31).

Quando os Estados Unidos entraram na Segunda Guerra Mundial, em 1941,
a Coca-Cola ganhou o mundo. Woodruff divulga uma nota determinando que todos
os soldados poderiam obter uma garrafa de Coca-Cola, onde quer que estivessem,
por cinco centavos, nado importando quais fossem o0s custos disso para a

Companhia. Desta forma, neste mesmo ano, os soldados americanos que estavam
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no Recife receberam as primeiras caixas de Coca-Cola que vieram para o Brasil. A
justificativa de Woodruff era que a bebida manteria o moral dos soldados elevado e
os faria lembrar de casa. J4 no ano seguinte, instalou-se a primeira fabrica da Coca-

Cola no Brasil, no bairro Sao Cristovao, na cidade do Rio de Janeiro.

3.1.1 A Coca-Cola no Brasil

No primeiro més de atuacdo da Coca-Cola no Brasil, segundo Torresini
(2009) a comercializacéo foi de 1.843 caixas de refrigerantes. Para o brasileiro era
uma bebida completamente nova, pois estava acostumado com o guarana e a soda,
mas mesmo assim a Coca-Cola ja representou um recorde de venda para a época,
considerando também que a empresa contava com uma frota de apenas 20
caminhdes e menos de 200 funcionarios. Em 1943, a Coca-Cola Brasil abriu uma
filial em Séo Paulo, e o sistema de franquias comecou a distribuir a bebida por todo
0 pais. A primeira franqueada foi a Industria de Refrescos, de Porto Alegre, em
1945, e cinco anos depois ja contava com 15 fabricas por todo o pais.

Em 1958 inaugurou-se uma nova fabrica no Rio de Janeiro, que por sua
capacidade operacional passou a ser a maior fabrica de Coca-Cola do mundo. O
Brasil passou a ndo importar mais 0 xarope concentrado, matéria-prima da bebida,
mas comecou a produzi-lo. Em 1960 o pais ja possuia mais de 20 fabricas de Coca-
Cola para abastecer o territério nacional, e no ano seguinte o0s escritorios da
empresa mudaram-se do Rio de Janeiro para Sédo Paulo. A partir de entédo, a Coca-
Cola do Brasil viveu um periodo de forte expansdo do seu mix de produtos: a Coca-
Cola, Fanta Laranja, Coca-Cola litro, Fanta Uva, Fanta Guarana, Fanta Liméo e
Guarana Tai, além das revolucionarias Coca-Cola e Fanta em lata, que surgiram em
1981.

Com o sucesso e 0 potencial de crescimento deste setor de bebidas, os
fabricantes brasileiros de Coca-Cola fundaram, em 1973, na cidade de Bauru, em
Séao Paulo, a Associacdo dos Fabricantes Brasileiros de Coca-Cola (ABFCC), que

tinha como objetivo a difusdo da melhor imagem da empresa no pais, pois ja



38

percebiam o que a Coca-Cola representava no Brasil em termos econdomicos, de
desenvolvimento e empregos. Todos se identificaram com o compromisso de manter
o alto padrdo de exceléncia, assim como manter invariavel o sabor dos produtos da
Coca-Cola.

Em 1992, no aniversario de 50 anos da Coca-Cola no Brasil, o refrigerante
mais representativo da marca ja correspondia por 53% dos 6,1 bilhdes de litros
consumidos no pais, ocupando o primeiro lugar nas vendas. O Brasil ja contava com
80 fabricas da bebida, representando o terceiro lugar mundial, atrds apenas dos
Estados Unidos e do México.

Hoje, segundo informacdes disponiveis no site oficial da Coca-Cola?, existem
13 grupos empresariais e 46 unidades industriais da Coca-Cola no pais, que
trabalham juntamente com a Coca-Cola Brasil. Ao todo, o Sistema gera cerca de 60
mil empregos diretos, e mais 600 mil indiretos. S&o produzidos e comercializados
hoje no Brasil mais de 150 produtos de 8 segmentos de bebidas ndo alcodlicas.

No mundo, a Coca-Cola Company se faz presente em mais de 200 paises e
produz mais de 400 marcas de bebidas ndo alcodlicas, sendo responsavel por
quatro das cinco marcas mais consumidas em todo o planeta: Coca-Cola, Coca-Cola
light, Fanta e Sprite. S&o vendidos, diariamente, mais de 1,7 bilhdo de porc¢des de

bebida no mundo.

3.2 ALEM DO REFRIGERANTE: A MARCA COCA-COLA

De acordo com o site da Coca-Cola, seus valores sdo: Inovacéo, Lideranca,
Responsabilidade, Integridade, Paixdo, Colaboracédo, Diversidade e Qualidade,
enquanto que a sua Missdo engloba Refrescar o Mundo (em corpo, mente e
espirito), Inspirar Momentos de Otimismo (por meio das marcas e agdes) e Criar
Valor e Fazer a Diferenga (onde estiverem e em tudo que fizerem). Com base nisso,
a empresa busca passar estes conceitos em todos os seus produtos e acoes,

carregando sua publicidade com imagens e textos que sugerem momentos de

2 Disponivel em: <www.cocacolabrasil.com.br>. Acesso em: 20 set. 2014.
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alegria, a fim de que o0s seus publicos se identifiquem com os propdsitos
transmitidos.

Desta forma, a marca Coca-Cola transcendeu a barreira da categoria bebidas
para se fazer presente na vida de seus clientes onde quer que eles estejam, e iSso
vai além da presenca do refrigerante em quase todos os lugares. As cores e 0 nome
que identificam a marca sado estampados em qualquer superficie desejada: em
roupas, calcados, acessorios, méveis, objetos, artigos decorativos e onde mais for
possivel.

Nos primeiros anos de venda do refrigerante, Asa Candler, a primeira pessoa
a adquirir o controle da marca, ja estampava a logomarca da Coca-Cola em diversos
objetos onde fosse possivel, mas com o intuito de tornar a bebida conhecida, pois
ainda se tratava de um xarope vendido apenas em alguns locais dos Estados
Unidos. Hoje, a Coca-Cola € uma das marcas mais conhecidas de todo o mundo.

Segundo a pesquisa da Interbrand®, sobre as marcas mais valiosas do
mundo, em 2013, a Coca-Cola ocupa o terceiro lugar, com um valor de US$79,2
bilhdes, ficando atrds apenas do Google (US$93,3 bilhdes) e da Apple (US$98,3
bilhdes), e teve um lucro de US$12,57 bilhes no segundo trimestre de 2014,
segundo a Revista Veja. No Facebook®, a pagina oficial da marca tem mais de 89
milhdes de curtidas e no Twitter" mais de 2,7 milhdes de seguidores. No Brasil, em
pesquisa realizada pela consultoria DOM Strategy Partnerts®, neste mesmo ano, a
Coca-Cola ocupa o 25° lugar entre as empresas mais inovadoras do pais, em uma
pesquisa entre as 500 maiores companhias atuantes no Brasil.

Por ser uma marca tao representativa no mercado mundial e com muitos anos
de histdria, ela carrega consigo diversos significados e valores com os quais muitas

pessoas se conectam e adotam para Si.

Além de ser um produto presente no cotidiano de milhares de pessoas,
também representa, positiva ou negativamente, dependendo do contexto no
gual estd inserido, um simbolo ideoldgico, politico, cultural, social artistico e
econdmico. (CEZAR, 2003, p. 30).

Na visdo da empresa, iSso representa que os consumidores se identificam

com a marca de uma forma que ultrapassa o0 gosto pela bebida e, por isso, ter seus

3 Disponivel em <http://www.interbrand.com/en>. Acesso em: 14 set. 2014.

4 Disponivel em: <https://www.facebook.com/cocacola>. Acesso em: 08 out. 2014.
° Disponivel em: <https://twitter.com/CocaCola>. Acesso em: 08 out. 2014.

6 Disponivel em: <http://www.domsp.com.br/>. Acesso em: 14 set. 2014.
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simbolos aplicados em roupas ou objetos decorativos passa a dizer mais sobre o
individuo e seus valores. Baseado nisso é que a Coca-Cola criou diversas linhas de
produtos que levam a sua marca estampada, como a Coca-Cola Clothing, sua linha
de roupas, que permite ao consumidor, literalmente, vestir a marca.

A Coca-Cola Clothing produz os mais diversos itens de vestimenta, como
camisetas, jaguetas, calgas, saias, ténis ou meias, entre outros itens, e pertence, no
Brasil, ao grupo AMC Téxtil, o maior gestor de marcas de moda da América do Sul.
A marca de roupas da Coca-Cola, segundo o site da prépria AMC’, foi inspirada no
DNA jovem e urbano, que traduzem o Coca-Cola “way of life". A venda era
inicialmente apenas dentro das 110 lojas da marca Colcci pelo pais, mas hoje ja é
encontrada em mais de 760 pontos de venda por todo o Brasil.

Além das roupas e calcados, é possivel encontrar a Coca-Cola em qualquer
tipo de acessoério para casa, escritério, patio ou decoracdo. Diversos produtos
podem ser encontrados com a assinatura da Coca-Cola, a maioria sem
licenciamento para isso. A empresa Urban, que vende moveis e materiais de
decoracdo, em 2013, licenciou a marca de refrigerantes e produziu a linha Coca-
Cola Home Collection, e trabalhou com ela em trés linhas criativas: a vermelha e
branca (representando as suas cores), outra com as pin-ups, um dos icones da

marca, e outra contemporanea, com um lado fashion e moderno.

Toda marca de sucesso possui esse espirito/alma, uma imagem vencedora
perante o publico-alvo, os consumidores do produto. Desse modo, a marca
dentro do conceito publicitario é constituida por trés fatores: a primeira, o
fisico — tudo que compde a marca graficamente/visualmente (cor, tipologia,
forma); a segunda, o carater — sua natureza profunda; a terceira, o estilo —
todas as mensagens de comunicacao publicitaria produzidas para afirmar o
seu caréater. (CEZAR, 2003, p. 25)

A Coca-Cola encontrou uma formula de se fazer sempre presente na vida das
pessoas, por diversas frentes, com a presenca dos fatores mencionados por Cezar
(2003). Através da diversidade de produtos assinados pela Coca-Cola, a Companhia
busca que seus clientes identifiguem-se com a marca e a utilizem em seu dia-a-dia,
independente de qual produto é o escolhido. Estar presente sempre foi um dos
propésitos da marca, que por meio da bebida, de roupas ou objetos, pretende

reforcar o seu proposito de felicidade onde quer que esteja.

! Disponivel em <http://www.colcci.com.br/conteudo/grupo-amc>. Acesso em: 16 set. 2014.
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3.2.1 Os Simbolos: a marca, a garrafa e a formula secreta

Para que a Coca-Cola seja reconhecida pelo seu publico onde quer que
esteja, a empresa utiliza trés simbolos marcantes: a marca, a garrafa e a formula
secreta.

Um dos mais reconheciveis componentes da marca Coca-Cola € o proprio
nome e sua escrita. Segundo Cezar (2003), foi Frank Manson Robinson, sécio do
inventor, que em 1886 criou 0 nome e o logotipo do produto, que séo utilizados até
hoje e mundialmente conhecidos. Inspirado nos componentes do xarope
comercializado por Pemberton, a folha de coca e a noz kola, compés o nome
conhecido atualmente, trocando o “k” de “kola” para “c”, pois a troca Ihe pareceu
esteticamente interessante, assim como o acréscimo do hifen separando as duas
palavras. E sua também a grafia estampada nos rotulos até hoje, conforme pode-se

ver na Figura 1.

Figura 1 — Logomarca da Coca-Cola

%’%
Fonte: Pagina da Coca-Cola na Internet’®

Outro simbolo da histéria da Coca-Cola é a garrafa, que foi desenhada para
gue fosse identificada e distinguida das demais marcas sempre, pela visdo ou pelo
tato, mesmo que quebrada. Embora ela cumpra o que havia sido proposto, o design
surgiu de um engano. Segundo Cezar (2003), em 1913, Alex Samuelson, gerente da
fabrica de Terre Haute, Indiana, e seus funcionarios Clyde Edwards e Earl Deam,
pensaram em criar a garrafa baseada em seus dois principais ingredientes, mas ao
procurar pelo formato de suas folhas, confundiram cacau com coca, e se basearam
nessa folha para criar o design da garrafa que conhecemos até hoje (Figura 2).
Apesar deste engano, a garrafa cumpre os objetivos de diferenciacédo, além de que

tinha um formato agradavel e pratico no manuseio.

8 Disponivel em: <www.cocacolabrasil.com.br>. Acesso em: 20 set. 2014.
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A garrafa de Coca-Cola é, ao mesmo tempo, um objeto real (vasilhame de
vidro) e um objeto simbdlico (design), e possui um estatuto psicolégico
especial na medida em que ndo apresenta uma dependéncia direta com
outros objetos. Sendo Unica em sua totalidade, reveste-se de uma presenga
sempre auténtica com o passar dos anos, diferente de outros objetos de sua
época: artefatos produzidos por outros produtos concorrentes ou diferentes.
A garrafa de Coca-Cola abre, assim, um precedente histérico ao ser, ao
mesmo tempo, um objeto funcional e mitoldgico, antigo e moderno.
(CEZAR, 2003, p. 37).

A garrafa da Coca-Cola tornou-se um simbolo tdo forte da marca que ela
dispensa a aplicacdo da logomarca ou qualquer informacéo adicional. Em diversas
publicidades da marca € possivel encontrar apenas o desenho da garrafa, que tem o

poder de representar todos os outros simbolos e atributos que dispde.

Figura 2 — Garrafa da Coca-Cola

Fonte: Pagina da Coca-Cola na Internet

Além dos elementos visuais da Coca-Cola, o mistério que envolve a sua
férmula € um de seus simbolos mais marcantes. A formula secreta representa a
unicidade do sabor em qualquer lugar, que ndo pode ser copiada ou modificada.
Esta caracteristica marcante pode ser percebida no episédio que, segundo Cezar
(2003) ficou conhecido como o “Erro Crasso de Marketing do Século”, quando, em
1985, a Companhia resolveu criar a New Coke, uma tentativa de mudar o sabor do
refrigerante. A mudanca teve uma repercussao negativa pelos consumidores, que
enviaram a sede em Atlanta, milhares de cartas com criticas, reclamacfes e
depoimentos com confissbes de sentimento de abandono pela empresa, que

prometia um sabor Unico, sempre igual, e agora iria “trai-los” com a nova férmula.

A reacgdo apaixonada dos consumidores deixou bem claro a Companhia que
0 que estava em jogo era muito mais do que mudar a formula, o sabor de
um refrigerante: era toda a mistica da Coca-Cola que a propria Companhia
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criou ao longo de quase cem anos de existéncia do produto. (CEZAR, 2003,
p. 42).

Ficava cada vez mais claro que a Coca-Cola fazia parte da vida das pessoas,
representando mais que uma bebida, mas um estilo de vida.

Os trés simbolos mencionados fazem parte da histéria da Companhia, e sdo
percebidos ainda hoje nas publicidades desenvolvidas pela marca. O logotipo, as
cores, a grafia, o design e os elementos, entre outras caracteristicas, foram criados
e cultivados junto com a histéria da Coca-Cola, e carregam em si todo o significado
que foi construido ao longo dos anos e é reforcado a cada dia, em cada acédo

promovida pela marca.

3.3 COCA-COLA WAY OF LIFE: O MARKETING

Ja nas primeiras a¢fes de publicidade da Coca-Cola nos anos 30, 0 proposito
de felicidade estava presente, trazendo sempre aspectos positivos e buscando
causar sensacfes boas nos consumidores. Nas primeiras publicacdes, o foco era na
exaltacdo da bebida, na refrescancia e na praticidade, e com a evolu¢ao da marca, o
foco passou a ser mais subjetivo, buscando trazer e transmitir a sensacao de
felicidade.

O primeiro anuncio da Coca-Cola, veiculado no Atlanta Journal, em 29 de
maio de 1886, trazia a chamada “Coca-Cola. Deliciosa! Refrescante! Estimulante!
Revigorante! A nova e popular bebida de balcdo de gasosas, contendo as
propriedades da maravilhosa planta de Coca e da famosa noz Cola”
(PENDERGRAST, 1993; apud CEZAR, 2003, p. 25). No Brasil, o primeiro
investimento em publicidade foi o patrocinio do programa Um milhdo de melodias,
na Radio Nacional do Rio de Janeiro, e o primeiro slogan da bebida utilizado no pais
foi “Isso faz um bem”.

A partir da evolugéo dos slogans da marca, pode-se perceber também a sutil
mudancga de foco no seu posicionamento: “A pausa que refresca” (1929), “Isto faz
um bem” (1946), “Tudo vai melhor com Coca-Cola” (1950), “Coca-Cola da mais vida”

(1966), “Isso & que é, Coca-Cola” (1977), “E isso ai” (1982), “Emocéo pra valer’,
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(1990), “Sempre Coca-Cola” (1993), “Viva o lado Coca-Cola da vida” (2005) até a
campanha vigente em 2014, “Abra a felicidade”. Do primeiro slogan até o que é visto
nas publicidades de hoje, pode-se perceber que a menc¢ao a coisas positivas sempre
esteve presente, embora o foco tenha passado do produto e sua qualidade de
refrescar até a frase subjetiva atual, que coloca a felicidade como sinénimo da
marca.

Os anos 90, no Brasil, caracterizaram a incorporacdo da marca Coca-Cola a
cultura brasileira. Em 1986, Tom Jobim protagonizou a campanha “é isso ai”, e em
1983 a banda de rock Legidao Urbana utilizou o produto em sua cangao “Geragao
Coca-Cola”, e o cantor Lulu Santos em “O ultimo roméntico”. A marca deixou de ser
apenas uma bebida para ser parte da cultura de um pais, adquirindo caracteristicas
da sociedade naguele momento. Em 1992, ano de comemoracdo dos 50 anos da
Coca-Cola no Brasil, foi realizada a exposicdo “Coca-Cola 50 anos com arte”, em
que 25 artistas brasileiros fizeram suas interpretacdes da marca e as representaram

artisticamente em quadros.

A exposicao reflete, com a multiplicidade de suas imagens, a diversidade
cultural existente no Brasil e revela como a marca Coca-Cola integra o
imaginario dos seus artistas. ‘Coca-Cola 50 anos com arte’ foi a melhor
maneira que encontramos de dividir com o publico brasileiro nossa alegria
ao festejar essa data. (CANAL apud SOUZA, RITO, 1992, p. 3).

Com estes movimentos, as vendas no pais também tiveram significativo
aumento, com o consumo anual do refrigerante chegando aos 3,8 bilhdes de litros, 0
que leva o Brasil ao lugar de terceiro maior mercado da bebida no mundo.

A trajetdria da Coca-Cola no Brasil é, segundo o responsavel pela marca na

agéncia de publicidade McCann Erickson, bem sucedida:

Os apelos da Coca-Cola sdo sempre os mesmos: prazer, refrescamentos,
sabor e interface com seu publico-alvo o tempo todo. Sem qualquer
pretensdo, porque ela sempre tratou as pessoas de forma igual. Ela
simplesmente aparece nas horas em que ninguém espera, nunca num
momento em que alguém esta se matando de trabalhar para sentir sede. E
por esses atributos que a Coca-Cola é isso ai, e sua emocéo é pra valer”.
(TORRESINI, 2009, p. 133).

Atualmente a Coca-Cola desenvolve diversas a¢cdes em seus escritérios pelo
mundo, promovendo a musica, a cultura, o esporte, a amizade e varias outras areas

em gue se possa destacar o sentimento de felicidade, e para isso utiliza diferentes e
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inesperadas ferramentas para atingir e surpreender seus publicos. Segundo
Jonathan Mildenhall (2012), vice-presidente global de marketing estratégico e
comunicacdo criativa da Coca-Cola, em entrevista a revista Epoca Negocios, as
marcas devem estar em constate dialogo com seus publicos, e engaja-los em suas
campanhas. A empresa criou uma plataforma de marketing denominada Liquid and
Linked, que significa a criacdo de campanhas com ideias inovadoras, que nao se
sabe até onde irdo — se no celular, dentro de casa, na quadra de futebol ou nas ruas,
e depois se tornam de fato estratégias de negocio para promover a venda de
produtos. Segundo Mildenhall, o papel da empresa é apenas inspirar 0S
consumidores para que eles assumam o controle da repercussao das acoes. Isso
demonstra como a marca busca trabalhar em sintonia com os publicos e como
busca neles a confianca para que auxiliem na sua construcao.

Sobre os investimentos em acdes, Mildenhall afirma que eles variam muito de
acordo com o mercado em cada pais, mas que buscam gastar 70% do orcamento
em acdes ja conhecidas e que funcionam, 20% em coisas mais inovadoras, mas que
também funcionam, e 10% em ideias completamente novas. O importante para ele é
buscar maneiras diferentes de surpreender as pessoas, ndo importando por quais
meios e nem em quais lugares isso venha a acontecer.

Onde for possivel trazer sentimentos positivos e de felicidade, a Coca-Cola
vai buscar estar. Cezar (2003) lembra que uma das ideias mais enfaticas da
empresa € de que havera, em qualquer lugar que alguém estiver, uma placa
anunciando que existe ali uma Coca-Cola, pois ela quer estar em todos os lugares.
Desde o inicio de suas a¢des publicitarias era muito claro para os administradores
da marca o que deveriam transmitir a seus consumidores: a felicidade e a presenca
onde quer que fosse. Através dos anos, 0 mesmo posicionamento ainda é reforcado,
desenvolvendo novas e diferentes formas de atingir e surpreender positivamente
seus publicos.

Uma area em que a Coca-Cola sempre atuou e que oferece liberdade de
criagdo e desenvolvimento de estratégias que atinjam um grande ndamero de
pessoas € o esporte, um dos primeiros setores a ser trabalhado pela empresa, que
patrocina os Jogos Olimpicos desde 1928. Nesta primeira participagdo, apenas
distribuia refrigerante aos atletas, e com o passar dos anos suas cores e seu
logotipo passaram a ser cada vez mais presentes nos Jogos. Em 1974, associou-se

a Fedération Internationale de Football Association (FIFA) e em 1978 se tornou
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patrocinador oficial da Copa do Mundo FIFA. Além destes grandes eventos
esportivos, a empresa patrocina também a Copa do Mundo de Rugbi e a Associagédo
Nacional de Basquete dos EUA (NBA), entre outras acdes de incentivo ao esporte e

vida saudavel.

3.4 “PELO ESPORTE. PELO MUNDO”: A FIFA E A COPA DO MUNDO

Um dos esportes mais conhecidos e praticados em todo o mundo € o futebol
que, através de grandes campeonatos ou de jogos de rua, se faz presente na vida
de milhdes de pessoas. A Federacdo Internacional de Futebol (Fédération
Internationale de Football Association — FIFA), érgdo maximo deste esporte, foi
fundada em 21 de maio de 1904 com a missdo de, segundo seu site oficial’,
desenvolver o futebol em todos os lugares e para todos. Sua sede é em Zurique, na
Suica, e € composta por 209 federacbes nacionais, que atuam representando a
FIFA em seus paises e recebendo dela ajuda financeira e apoio logistico para
promocao do esporte.

Com o lema “Pelo esporte. Pelo mundo”, a Federagdo tem trés objetivos
definidos que norteiam o seu trabalho. O primeiro engloba o aprimoramento
constante do futebol e a promocéo global dele através dos seus valores, tanto
educacionais quanto culturais e humanitarios.O segundo consiste em unir e inspirar
as pessoas, o que é feito por meio da organizacdo de eventos e competicdes
esportivas, enquanto que o terceiro grande objetivo € a constru¢cdo de um futuro
melhor através do futebol. A realizacdo do maior campeonato de futebol do mundo,
a Copa do Mundo FIFA possibilita o levantamento de verba para promover cerca de
30 torneios a cada quatro anos, desde futebol feminino, de base, futsal até o futebol
de areia, 0 que vai ao encontro dos objetivos da Federagao.

A Copa do Mundo FIFA, segundo o site oficial da Federacado, surgiu apés o
grande sucesso do futebol no Torneio Olimpico de Paris, em 1924, quando, pela

primeira vez, paises de continentes diferentes se enfrentaram em campo. Em 26 de

o Disponivel em: <http://pt.fifa.com/>. Acesso em: 24 set. 2014.
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maio de 1928, o congresso da FIFA decidiu que um torneio apenas de futebol
aconteceria e 1930, e no ano anterior foi decidido que o pais sede seria o Uruguai,
por ser a entdo campea olimpica e por comemorar no ano dos jogos os 100 anos de
independéncia. Apenas 13 nacdes participaram da primeira Copa do Mundo FIFA,
sendo que somente quatro eram europeias, visto que os paises do continente néo
estavam dispostos a fazer uma viagem tao longa, cansativa e cara. O Uruguai saiu
vitorioso do campeonato, vencendo da Argentina na final. A segunda edicdo, quatro
anos depois, aconteceu na ltalia e teve sete cidades sede e, assim como o Uruguai,
saiu vitoriosa no proprio pais. Nesta edicdo, a procura pela participacdo das
selecdes foi maior, sendo que 32 equipes tiveram que participar de eliminatérias até
chegar em 16 times que iriam disputar o campeonato, que foi transmitido ao vivo por
radio para 12 paises.

A terceira edicdo do campeonato, em 1938, aconteceu na Franca e teve
novamente a Itdlia como camped. A Europa vivia a tensdo de uma Guerra que
iniciou no ano seguinte, motivo pelo qual a quarta Copa do Mundo FIFA aconteceu
somente em 1950, no Brasil, com vitdria do Uruguai. Nesta edicdo, os veiculos de
comunicacdo jA ganhavam destaque durante o campeonato, com a cobertura de
diversos jornais nacionais e internacionais, além de transmissdo via radio. A
televisdo ndo existia no Brasil ainda nesta época, mas as empresas patrocinadoras
ja ganhavam destaque a partir de seus anuncios nas midias atuantes. Na Copa de
1958, na Suica, em que o Brasil foi pela primeira vez o campedo mundial de futebol,
3% da populacao brasileira (as elites de alguns estados) puderam ver a transmisséo
televisiva dos jogos, com atraso de uma semana. Os demais acompanhavam
através das transmissfes ao vivo via radio e das noticias nos jornais. Desde entéo,
passaram-se 13 edi¢cdes do campeonato até a Copa do Mundo de 2014, novamente
com sede no Brasil, e que apresentou um cendrio muito diferente do encontrado na

primeira vez que os brasileiros sediaram 0s jogos.

3.5 BRASIL, O PAIS DO FUTEBOL
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O Brasil € conhecido mundialmente como “o pais do futebol”, embora néo
tenha sido o inventor do esporte. Nas ruas, nas escolas ou nos estadios, em
qualquer estado, é facil encontrar grupos de pessoas, de diversas idades, jogando
futebol. Segundo o Portal 2014 sdo mais de 29 mil clubes e 2,1 milhGes de
jogadores registrados e mais 11,2 milhdes de jogadores néo registrados.

A presenca do futebol é tdo marcante na paisagem brasileira que nao ha
uma vila, aldeia indigena, mosteiro religioso ou penitenciaria sem um campo
de futebol. O esporte esta presente na politica, na moda, na culinaria, nas
artes plasticas, no cinema, na literatura, no teatro, na muasica popular e até

na musica erudita. Para alguns, o futebol é religido, para outros é arte. Na
verdade, é um pouco de tudo isso e algo mais]...]".

Embora apresente nimeros expressivos no esporte, 0 pais ndo € o que tem
maior nimero de clubes nem de jogadores, mas ainda assim € o mais lembrado ao
falar de futebol, pois é o Unico pais pentacampedo do mundo, ou seja, que venceu a
Copa do Mundo FIFA cinco vezes, e é por isso respeitado e admirado
mundialmente.

A entidade organizadora do futebol brasileiro é a Confederagéo Brasileira de
Futebol (CBF), e conta com 27 federagdes estaduais vinculadas. E responsavel pelo
Campeonato Brasileiro de futebol e pelos torneios da modalidade feminina no pais.
Sua sede fica no Rio de Janeiro.

Os campeonatos, sejam municipais, estaduais ou federais, mobilizam grande
parte da populacdo brasileira, que nos estadios, nos bares, ou em casa, torce pelo
seu time. Dentre as dez maiores torcidas de futebol do mundo, trés séo brasileiras:
Flamengo, em 1° lugar, com 33 milhdes de torcedores; Corinthians, em 4° lugar, com

24 milhdes; Sao Paulo, em 7° lugar, com 15,5 milhdes de torcedores.

O gosto pelo futebol parece ser uma das poucas unanimidades nacionais do
Brasil. As diferencas sociais, politicas e econémicas, tdo marcantes no dia-
a-dia do pais diluem-se quando a equipe verde-amarela entra em campo e
entoa o hino nacional. De alguma forma, a nacdo brasileira somente se vé
inteira durante as Copa do Mundo de Futebol.**

Quando foi anunciado que a Copa do Mundo de 2014 aconteceria no Brasil, o
gue se dizia era que o futebol “estava voltando para casa”, justamente por ser tao

famoso no esporte. O Portal 2014 definiu a decisdo como bastante logica.

10 Disponivel em:<http://www.portal2014.org.br/o-futebol-brasileiro/>. Acesso em: 24 set. 2014.
1 Disponivel em:<http://www.portal2014.org.br//infraestrutura>. Acesso em: 24 set. 2014..
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Dai, nada mais logico do que o pais acolher novamente um campeonato
mundial, agora em 2014. O entusiasmo, a capacidade de mobiliza¢do que o
futebol proporciona ao Brasil sdo potentes motores para que as
varias cidades brasileiras possam vencer o desafio de sediar uma Copa.
Problemas de saneamento, transportes e até de educacdo, entre outros,
podem ser abordados de forma nova, com o0 apoio da ampla mobilizacdo
que somente a Copa pode trazer ao pais.*

E verdade também que a decis&o de sediar uma Copa do Mundo n&o foi bem
aceita por todos os brasileiros, que apontavam os diversos problemas sociais e de
infraestrutura que o pais tem, sendo que investimentos deveriam ser feitos em
educacao, transporte, seguranga e muitas outras areas, e nao em estadios. Diversas
manifestacbes aconteceram desde o anuncio, em 2007, até as vésperas da
abertura, pois diversas obras de transporte e nos estadios s6 foram concluidas nos
altimos dias. Porém, o que se viu apés a abertura, foi um pais que novamente se
uniu e torceu pela sua sele¢cdo, mostrando ao mundo a sua cultura e a sua
hospitalidade, o que resultou na satisfacdo de 83% dos estrangeiros, segundo
pesquisa realizada pela DataFolha®®.

Os grandes campeonatos de futebol sdo momentos muito propicios a
estimular o sentimento de nacdo e unido, pois as pessoas passam a se identificar
com uma Unica coisa, e esquecem suas diferencas. Durante a Copa do Mundo, no
Brasil, todos sdo apenas brasileiros, e € um momento ideal para que as marcas
envolvidas no evento conquistem seus consumidores de forma a tornarem-se parte
do campeonato, e poder celebrar junto ao povo cada conquista, ou sofrer junto em

cada derrota, mas, principalmente, mostrar-se presente na vida dos torcedores.

3.6 A MAIOR FESTA DO FUTEBOL: A COPA DO MUNDO 2014

A Copa do Mundo de 2014 foi marcada pela tecnologia, pela midia, pelos
grandes anuncios e grandes campanhas de marcas patrocinadoras. Para a

realizacdo do evento, assim como dos outros campeonatos promovidos pela

12 Disponivel em:<http://www.portal2014.org.br/por-que-o-brasil>. Acesso em: 24 set. 2014.
13 Disponivel em: <http://datafolha.folha.uol.com.br/>. Acesso em: 25 set. 2014.
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Federagédo, a FIFA contou com a parceria de algumas grandes empresas que
buscam investir também no esporte. Atualmente, segundo o site oficial da
Federacédo, seis empresas sao parceiras: Adidas, Coca-Cola, Hyundai — Kia Motors,
Emirates, Sony e Visa. No maior evento de futebol do mundo, elas tém o maior
aproveitamento de imagem, pois, desde 2006, a Federacao trabalha com trés niveis
de patrocinio: os parceiros da FIFA, citados acima, os patrocinadores da Copa do
Mundo FIFA, que tem direitos relativos também a Copa das Confederacoes,
podendo fazer uso de recursos selecionados de marketing, exposicdo da marca na
midia e promocao de ingressos, e no terceiro nivel, os apoiadores nacionais, para
empresas de origem no pais-sede do evento e que pode promover associacées no
mercado nacional. Na Copa do Mundo FIFA de 2014, as empresas que ocuparam o
segundo nivel de patrocinio foram: Budweiser, Castrol, Continental, Johnson &
Johnson, Mc Donalds, Moypark, Oi e Yingli, e as apoiadoras nacionais foram Apex
Brasil, Centauro, Garoto, Itad, Liberty Seguros e WiseUp.

Através do investimento neste evento esportivo, que, segundo Capelo (2014)
relata na revista Epoca Negdcios, chegou a R$100 milhdes em alguns casos, as
empresas envolvidas podiam gozar de privilégios na midia durante o periodo
anterior e durante os jogos, associando sua marca a da FIFA e buscando aumentar
as suas vendas a partir desta aparicdo constante, visto que apenas uma marca de
cada segmento pode participar das cotas de patrocinio. De acordo com o
investimento, podiam desenvolver acdes de aproximacdo com seus clientes e
conquista-los, visto que eram estas empresas as Unicas que podiam estar dentro
dos estadios e participar da festa ao lado dos torcedores.

Uma das empresas parceiras da FIFA, e que por isso tinha grande
participacdo na midia antes e durante o campeonato foi a Coca-Cola. A preparacao
para este evento foi grande, sendo que na ja citada entrevista de Mildenhall para a
revista Epoca Negdcios dois anos antes do inicio do evento, que o mundo veria a
maior campanha de marketing da histéria durante o campeonato em 2014. Sua ideia
era explorar os diferentes estilos de vida do pais e mostra-los ao mundo, fugindo dos
clichés sobre o Brasil. Durante a preparacdo para a Copa do Mundo, segundo
matéria de Capelo (2012) para a Revista Epoca Negdcios, a campanha da Coca-
Cola baseou-se em trés vertentes: reciclagem, vida ativa e comunidades, sendo que
todas as suas acdes eram baseadas em um destes pilares. J& em 2011, um grupo,

contanto inicialmente com 30 pessoas, foi criado dentro da Coca-Cola para dedicar-
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se aos eventos esportivos que estavam por vir no Brasil: a Copa do Mundo FIFA e
os Jogos Olimpicos de 2016.

Como estratégias para a Copa do Mundo FIFA 2014, segundo Levin (2014),
na revista Meio e Mensagem, a Coca-Cola montou uma equipe de aproximadamente
50 profissionais de 9 empresas diferentes para trabalhar real time marketing para as
marcas Coca-Cola e Powerade (marca de bebidas energéticas do grupo), em uma
estrutura na sede da Companhia, na Praia de Botafogo, no Rio de Janeiro durante
0S jogos. A estrutura comportou um estudio fotografico profissional, ilhas de edicao,
uma equipe multidisciplinar e um mind set para televisdo. Segundo a diretora de real
time marketing da Coca-Cola, Adriana Knackfuss, este € um novo jeito de se
conectar com 0s consumidores, pois neste ambiente sdo monitorados através de
diversas fontes tudo que esta sendo falado sobre a marca e a Copa do Mundo, além
da coleta de dados para criacdo de novas acoes.

Baseados na ideia de que a Copa do Mundo é o evento mais social e falado
de todo o mundo, em que as pessoas encontram 0s amigos, abracam estranhos,
torcem juntos e vivem o sentimento de nacdo como se todos fossem uma Unica
familia, a Coca-Cola se aproveitou disso, buscando refor¢ar a ideia de que 0s jogos
sao os melhores momentos para juntar todo mundo, e nada poderia ser melhor para

isso do que uma Coca-Cola.



4 A COPA DE TODO MUNDO: PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS E
ANALISE DAS ACOES

Para a Copa do Mundo de 2014, a Coca-Cola langou a campanha “A Copa de
Todo Mundo”, que buscava mostrar que a festa era das pessoas, e ndo apenas dos
jogadores, juizes e daqueles que estavam diretamente envolvidos nos jogos. Para a
marca, o campeonato era uma festa de “todo mundo”, e todos deveriam estar
envolvidos, principalmente a populacdo do pais sede, os brasileiros. Em razdo do
ideal da campanha, do propdésito da marca e de ser a Copa mais tecnoldgica de
todos os tempos, a Coca-Cola investiu em acfes de interacdo com os publicos e os
instigou a participar e construir juntos cada etapa da campanha, que iniciou com
acOes ja em 2012.

No Brasil, a marca realizou diversas ac¢des que traziam o povo ao centro da
cena, convidando a participar da festa e buscando levar a energia e a emocao que o
futebol provoca nas pessoas. As ruas foram levadas imagens de pessoas
representando diversos paises para dar boas vindas aos turistas que chegavam no
pais, nas latas de refrigerante foram impressos nomes de pontos turisticos
brasileiros, garrafas PET foram recicladas e reaproveitadas como assentos em
estadios, comerciais foram criados a cada jogo do Brasil, brincando com a rivalidade
entre esta torcida e a do pais adversario, estruturas especiais foram criadas nas
FanFests, e uma bandeira com imagens de pessoas de diversos lugares do mundo
foi criada e apresentada na abertura do evento, entre outras acfes de ativacao de
marca. Programas também em comunidades brasileiras foram realizados, como o
Programa de Voluntarios da FIFA, pelo qual a Coca-Cola se responsabilizou e
capacitou pessoas para trabalharem durante os jogos auxiliando os turistas, a Copa
Coca-Cola, em que os campedes ganharam a oportunidade de atuar como gandula
nos jogos, e o envolvimento no concurso Batalha do Passinho, que buscava
valorizar a cultura musical das favelas brasileiras, incluindo na premiacdo a
possibilidade de gravar um clipe produzido pela marca com a musica tema do
campeonato.

Para o presente estudo, foram escolhidas trés acdes: “O Mascote é Nosso”,

“Cante e Leve Todo Mundo Para a Copa do Mundo 2014” e “Tour da Taca”. Estas
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acOes foram escolhidas por terem sido mais duradouras, por terem sido trabalhadas,
primordialmente, fora da internet, embora todas elas tenham tido uma plataforma
online de acompanhamento e por serem consideradas, a principio, mais atreladas

ao slogan da campanha.

4.1 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Considerando o cenério da Copa do Mundo 2014, o presente estudo busca
analisar de que forma as ag¢bOes planejadas e executadas pela empresa se
relacionam com o propésito pretendido. Esta pesquisa € de carater exploratorio que,
segundo Chaves (2007, p. 70), é “realizada em area na qual ha pouco conhecimento
acumulado e sistematizado”. Gil (1991, p.45) explica que este tipo de pesquisa
busca “proporcionar maior familiaridade com o problema, com vistas a torna-lo mais
explicito ou a construir hipoteses”.

A abordagem do trabalho é gualitativa, pois se preocupa em entender de que
forma e por quais motivos a marca atinge ou ndo seus objetivos. Baseado em
Richardson (2008, p. 80), este procedimento foi escolhido por “utilizar como
parametros o emprego de critérios, categorias, escalas de atitudes ou, ainda,
identificar com que intensidade, ou grau, um conceito, uma atitude, uma opinido se
manifesta”. Por trabalhar com informacgbes subjetivas, e ndo apenas dados
numeéricos, € possivel realizar uma analise que “[...] aprofunda-se no mundo dos
significados das acdes e relacdes humanas, um lado ndo perceptivel e ndo captavel
em equacdes médias e estatisticas”. (MINAYO, 1994, p. 21-22).

Desta forma, sera possivel entender como e porque a empresa atingiu ou néo
seus objetivos através de suas acOes de Marketing, de forma mais completa e
aprofundada do que com a utilizagdo apenas de dados estatisticos.

O método a ser utilizado é o estudo de caso que, segundo Yin (2010, p. 39), é
‘uma investigacdo empirica que investiga um fendmeno contemporaneo em
profundidade e em seu contexto de vida real, especialmente quando os limites entre
o fenbmeno e o contexto ndo sao claramente evidentes”. O autor (2005, p. 19)

complementa que:
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os estudos de caso representam a estratégia preferida quando se colocam
guestdes do tipo ‘como” e “por que”, quando o pesquisador tem pouco
controle sobre os acontecimentos e quando o foco se encontra em
fendbmenos contemporaneos inseridos em algum contexto da vida real.

Gil (1991) apresenta as vantagens deste método: a primeira vantagem é o
estimulo a novas descobertas, que considera a flexibilidade no planejamento, que
possibilita o descobrimento de novos aspectos a serem estudados. A segunda
vantagem € a énfase na totalidade, que possibilita observar o problema como um
todo, indo além de seus tracos especificos, e a terceira vantagem refere-se a
simplicidade dos procedimentos, que sdo mais simples que em muitos outros
métodos de pesquisa, assim como a linguagem e o formato do relatério do estudo.
Este método permitiu analisar como o marketing promovido pela empresa Coca-Cola
Se conectou aos seus objetivos de marca

A coleta de dados foi feita, inicialmente, através de uma pesquisa bibliogréafica
que, segundo Stumpf (apud DUARTE; BARROS, 2009, p. 51), significa a pesquisa

inicial, com apresentacao da literatura utilizada para embasamento do trabalho.

[...] planejamento global inicial de qualquer trabalho de pesquisa que vai
desde a identificacdo, localizacdo e obtencdo da bibliografia pertinente
sobre o assunto, até a apresentacdo de um texto sistematizado, onde é
apresentada toda a literatura que o aluno examinou, de forma a evidenciar o
entendimento do pensamento de autores, acrescido de suas proprias idéias
e opinides.

Segundo Gil (1991), este tipo de pesquisa € realizada a partir de material ja
elaborado, principalmente de livros e artigos cientificos, e uma de suas maiores
vantagens é oferecer direcionamentos para o trabalho: “A principal vantagem da
pesquisa bibliografica reside no fato de permitir ao investigador a cobertura de uma
gama de fendbmenos muito mais ampla do que aquela que poderia pesquisar
diretamente.” (GIL, 1991, p. 50).

ApOs a pesquisa bibliografica, foi realizada a pesquisa documental, através da
qual foram coletadas informacdes sobre o objeto de estudo. Segundo Gil (1991),
esta pesquisa assemelha-se bastante a anterior, porém busca trabalhar com
objetivos mais especificos, e as informacdes sdo encontradas em fontes mais
variadas do que os livros e artigos cientificos, podendo ser em documentos de
primeira mao (aqueles que ndo receberam nenhum tratamento analitico) ou de

segunda mao (que ja foram analisados de alguma forma).
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Yin (2005, p.114) ressalta a importancia do estudo documental para a
producdo de qualquer trabalho de pesquisa e para a justificativa e comprovagéao do
que é apresentado: “o uso mais importante de documentos é corroborar e valorizar
as evidéncias oriundas de outras fontes”, ou seja, deve ser utilizado mesmo quando
outros instrumentos de coleta de dados forem utilizados. Para este trabalho, a
pesquisa documental realizada foi feita, majoritariamente, em veiculos online e
livros.

A analise de contetdo sera o método de analise, e se baseard em
informacdes encontradas em veiculos de comunicacao e, em uma das acdes, de um
video produzido pela Coca-Cola. Conforme afirma Franco (2008, p. 19), a analise de
conteudo tem énfase da mensagem contida nos objetos analisados, seja ela verbal,
gestual, figurativa ou silenciosa, pois “torna-se indispensavel considerar que a
relacdo que vincula a emissdo das mensagens [...] esta necessariamente articulada
as condi¢des contextuais de seus produtores”. Bardin (2011, p. 42) traz a definicdo
de Barelson (1971) como o ponto de partida para o entendimento do método: “uma
técnica de investigacdo que através de uma descricdo objetiva, sistematica e
quantitativa do conteddo manifesto das comunicacbes tem por finalidade a
interpretacdo destas mesmas comunicag¢des”. Bardin lembra quatro regras que as
categorias utilizadas para a analise devem obedecer para que valide o estudo: que
sejam homogéneas, exaustivas (esgotando as possibilidades de texto), exclusivas
(cada elemento ser analisado em apenas uma categoria) e pertinentes (adaptadas

ao objetivo da pesquisa).

4.1.1 Descri¢cao do Desenvolvimento da Pesquisa

Para o desenvolvimento da andlise, foram selecionadas trés campanhas
realizadas pela Coca-Cola para a Copa do Mundo 2014: o “Tour da Taga”, a
promog¢ao “Cante e Leve Todo Mundo” e a promocao “O Mascote € Nosso”. Estas

foram escolhidas entre outras acOes desenvolvidas pela marca por apresentarem
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enfoques diferentes, por acontecerem além do ambiente online e por fazerem alusdo
direta ao proposito da campanha de Marketing durante o evento que buscava ser “A
Copa de Todo Mundo”. As trés campanhas serdao analisadas segundo as categorias
abaixo:

- Inclus@o e acessibilidade: analisar se a campanha relacionava-se de fato a
idéia de inclusédo de todo o povo brasileiro no evento esportivo;

- Felicidade: analisar se e como as campanhas conectam-se com o slogan da
marca, “Abra a felicidade”;

- Simbolos: embora trés sejam os simbolos da Coca-Cola, para a analise
serdo utilizados apenas dois: 0 nome e a garrafa, ndo incluindo a formula secreta,
por entender que este aspecto nao é visivel nas campanhas e ndo € objetivamente
observavel.

- Brasil: como o pais sede do evento foi retratado durante as campanhas.

A partir destas categorias, as trés acoes desenvolvidas pela Coca-Cola para a
Copa do Mundo 2014 seréo analisadas a fim de verificar se se relacionaram ao lema
do evento para a empresa: “A Copa de Todo Mundo”, mantendo e ratificando a sua

identidade de marca e adaptando ao propdsito da campanha.

4.2 APRESENTACAO E ANALISE DAS CAMPANHAS

4.2.1 “O Mascote é Nosso”

A promocgao “O Mascote € Nosso”, primeira acdo da Coca-Cola para a Copa
do Mundo FIFA a ser analisada, teve inicio em 2012, dois anos antes do inicio dos
jogos, e buscava que os brasileiros escolhessem 0 nome e as caracteristicas
daquele que seria a mascote do campeonato. A analise a seguir sera feita a partir de

informagdes encontradas principalmente no site oficial da FIFA e em portais
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publicitarios como AdNews'* e Meio e Mensagem®™. A palavra “mascote” sera
tratada nesta analise no género feminino, visto que € o correto na lingua portuguesa,
mas na acao, a palavra foi utilizada no género masculino pela empresa, e por iSso
serdo mantidas as duas formas.

Segundo o presidente da Coca-Cola Brasil Xiemar Zarazia, em comunicado
oficial, essa foi a primeira grande acédo da marca para o mundial, e buscava preparar

os brasileiros para o grande evento que estava por vir.

Este é o plano mais grandioso da Coca-Cola Brasil no segundo semestre de
2012 e marca o inicio de uma série de a¢bes que serdo desenvolvidas até
2014. Com esta campanha, a marca busca estreitar seu relacionamento
com os brasileiros convidando-os a construirem, juntos, a melhor Copa do
Mundo da FIFA™ de todos os tempos.16

Antes mesmo da definicdo de qual seria a mascote, os brasileiros foram
convidados a enviar sugestdes de “brasilidades”, para que ele pudesse ser “0 mais
brasileiro dos brasileiros”. Sugestbes de costumes e atitudes brasileiras puderam ser
enviadas a partir do dia 28 de agosto de 2012 por um aplicativo de Facebook. O
maior meio de divulgacdo desta campanha foi o programa Caldeirdo do Huck,
apresentado nos sabados da rede Globo, em que o garoto propaganda da acéo, o
apresentador Luciano Huck, faria o convite para os brasileiros enviarem as suas
sugestdes atraves de texto, foto ou video.

Pela primeira vez a FIFA vinculou a imagem de uma mascote a uma marca
patrocinadora da Copa do Mundo. A escolha do tatu-bola como animal
representante foi feita pela FIFA a partir de uma analise de 47 op¢des de desenhos
criadas por agéncias de publicidade brasileiras e, segundo o site Meio e Mensagem,
foi escolhido especialmente pela identificacdo com o publico alvo da acdo: as
criancas de 5 a 12 anos.

Aos brasileiros coube a tarefa de dar nome a mascote. Do total de 450
sugestbes de nomes, a FIFA selecionou 13 que, por processos burocraticos,
poderiam ser patenteados em todo o mundo. Destes, uma comissdo que envolvia

personalidades brasileiras como o jogador Bebeto, o sambista Arlindo Cruz, a

“AdNews — portal de noticias sobre comunicacéo e publicidade. Disponivel em < http://www. adnews.
com.br>. Acesso em 15/08/2014

* Meio e Mensagem — portal de noticias sobre comunicacao e publicidade. Disponivel em < http://
www.meioemensagem.com.br>. Acesso em 15/08/2014.

10 Disponivel em <http://www.meioemensagem.com.br/home/marketing/noticias/2012/08/28/Coca-
Cola-pede-dicas-sobre-mascote-da-Copa.html>. Acesso em 01/10/2014.
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escritora Thalita Reboucas e o publicitario Roberto Duailibi, escolheu trés nomes que
foram para votagao popular: Amijubi, Fuleco e Zuzeco.
A criacdo dos nomes, conforme informacédo oficial da FIFA, foi baseada na

juncao de palavras brasileiras e que se relacionassem com a mascote.

Amijubi é a unido das palavras ‘amizade’ e ‘jubilo’, duas caracteristicas
marcantes da personalidade do nosso mascote e que refletem a maneira de
ser dos brasileiros. Além disso, esse nome tdo original esté ligado ao tupi-
guarani, em que a palavra ‘juba’ quer dizer amarelo — a cor predominante no
mascote! [...] Fuleco é a mistura das palavras ‘futebol’ e ‘ecologia’, dois
componentes fundamentais da Copa do Mundo da Fifa Brasil 2014. O nome
do nosso mascote mostra como essas duas palavras combinam
perfeitamente e ainda incentivam as pessoas a ter mais cuidado com o meio
ambiente. [...] Zuzeco foi formado dos elementos principais de ‘azul’ e
‘ecologia’. Azul é a cor dos mares da maravilhosa costa brasileira, dos rios
gue cruzam o Pais e do nosso lindo céu. E é também, claro, a cor da
carapaca especial do mascote. Ele sabe que pertence a uma espécie
vulneravel e, por isso, também sabe o quanto é importante divulgar e
incenti\l/;ar a conscientizacdo ecolégica entre seus amigos do mundo
inteiro.

O andncio da promocédo foi feito no dia 17 de setembro de 2012 com
comerciais veiculados da rede Globo, em que o apresentador brasileiro Luciano
Huck, apresenta o mascote e convida a populacdo a escolher o nome através da
votacdo no site. Para votar, os clientes deveriam enviar o codigo promocional
encontrado nos produtos Coca-Cola e passavam a concorrer a oito pares de
ingressos para dois jogos da primeira fase no Camarote do Mascote, um em Brasilia
e outro em Fortaleza, sendo quatro pares para cada jogo. Além disso, 0s
participantes concorriam a cinco mil pellcias oficiais do tatu-bola mascote do
campeonato.

No dia 25 de novembro de 2012, durante o programa Fantastico, da rede
Globo, o ex-jogador da Selecao Brasileira e membro do Comité Organizador Local,
Ronaldo Nazario, fez o anuncio do nome vencedor. Fuleco foi anunciado como o
preferido, somando mais de 1,7 milhdo de votos, o que representa 48% do total. Em
segundo lugar ficou a opgéo “Zuzeco”, com 31% e em terceiro lugar, Amijubi, com
21% dos votos.

Embora tenham sido computados mais de 3,5 milhdes de votos, muitas

pessoas nao gostaram das opcdes apresentadas, sendo que, em pesquisa realizada

o Disponivel em <http://en.mascot.fifa.com/voting.php>. Acesso em 29/09/2014.
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pelo portal AdNews'®, foi identificado que 88% de seus leitores ndo aprovaram
nenhuma das opcdes apresentadas, e que Fuleco teria sido a opgao “menos ruim”.
No site AVAAZ.org, de peticdes virtuais, foram recolhidas assinaturas para que
novos nomes participassem do concurso, visto que nenhuma das opcbes tinha
agradado os leitores que, em trés dias, reuniram 5, 4 mil assinaturas. Apesar dos
esforgos, ndo houveram mudangas nos nomes selecionados.

A partir do dia 8 de outubro de 2012 foram lancados videos da mascote, ja
entdo devidamente identificado, fazendo as “brasilidades” sugeridas pelos
brasileiros. Foram lancados 14 videos em que ele aparece jogando capoeira,
dancando sertanejo, montado em um touro mecanico, dancando frevo, e em outras
acOes tipicamente brasileiras. Estes videos foram lancados apenas na internet e
tiveram entre 2 e 45 mil acessos, e tinham duracdo de, em média, 20 segundos.

Para promover a divulgagéo do Fuleco, em 10 capitais brasileiras foi exposto
um mascote inflavel de sete metros de altura em pontos centrais, que trocava de
cidade a cada més. A acdo também teve desdobramento na internet, na pagina
oficial da Coca-Cola, em que era possivel verificar os dias e locais onde a mascote
estaria.

A mascote virou um grande simbolo da Copa do Mundo, e era muito
procurada pelos turistas, que tornaram a sua versdao em pelicia o segundo item

mais procurado como souvenir, ficando atrds apenas das camisetas.

4.2.1.1 Analise da Ac¢éao

4.2.1.1.1 Inclusado e Acessibilidade

O propdsito da acao, conforme afirmado pelo presidente da Coca-Cola Brasil,
era aproximar-se dos brasileiros para que construissem juntos a Copa de Todo

Mundo. Desta forma, ao buscar criar a mascote “mais brasileira das brasileiras”, foi

18 Disponivel em <http://www.adnews.com.br/publicidade/publico-e-especialistas-reprovam-nome-do-
mascote-da-copa>. Acesso em 15/10/2014.



60

necessario que a populacdo se envolvesse no processo. O proprio titulo da
campanha traz a ideia de inclusdo — O Mascote € Nosso — mostrando que além de
ele pertencer aos brasileiros, séo eles que irdo construi-lo.

O meio de divulgacéao foi a televisdo, e em especifico a Rede Globo, que tem
a maior audiéncia da televisdo aberta brasileira’®. A utilizacdo do apresentador
Luciano Huck foi uma estratégia para atingir grande parte da popula¢éo, sendo que
0 seu programa, Caldeirdo do Huck, transmitido nos sabados as 16h, tem média de
13.77 pontos de audiéncia, segundo o Ibope®

Luciano Huck apresenta quadros em seu programa em que reforma casas e
carros, além de realizar outros projetos em que se aproxima de pessoas dos mais
diversos lugares do pais e classes sociais, e por isso tornou-se uma figura popular
no Brasil. Por comandar também um programa jovem e moderno, relaciona-se
bastante ao perfil que a Coca-Cola busca para Ihe representar. Porém, como o
publico alvo da acdo eram criancas de 5 a 12 anos, o apresentador foi retratado por
ilustracbes nos materiais de divulgacédo, o que o aproximava do publico infantil, mas
ainda assim atingia as outas faixas etarias por trabalhar a acdo em seu programa e

por ele proprio trabalhar com o publico jovem e adulto, conforme imagens abaixo.

Figuras 3 e 4 — Luciano Huck foi o garoto propaganda da acao

1% OMASCOTE

DI\GOPA Do MUIMM "

m‘ FIFA2014"

Fonte: Pagina da campanha na Internet

O fato de os brasileiros serem chamados para participar das duas partes da
acdo — a sugestdo das brasilidades e a escolha do nome — mostra que a marca
buscava de fato a interacdo com o publico, para que houvesse uma construcao
conjunta. E possivel verificar que o publico também estava ansioso por participar,

visto que, mesmo dois anos antes do inicio do campeonato, a interacdo para a

Dlsponlvel em <http://top10mais.org/top-10-maiores-emissoras-tv-mundo/>. Acesso em 27/10/2014.
Dlsponlvel em <https://conexaotvaudiencia.wordpress.com/audiencia-detalhada/programas-
semanais-rj/globo-rio/caldeirao-do-huck/>. Acesso em 27/10/2014.
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escolha do nome da mascote gerou mais de 3,5 milhdes de votos. Esse interesse da
populacdo em participar pode ser visto também na criacdo de uma peticao contra 0s
nomes disponiveis para escolha. Isso mostra que as pessoas estavam de fato
envolvidas com a campanha, e que a escolha de um nome apropriado para a
mascote era importante para elas.

Levar a mascote até as capitais brasileiras também demonstrou uma forma de
aproximacdo com o publico, pois aqueles que haviam participado da promocéo de
escolha do nome podiam ver o resultado do processo. Desta forma, mesmo aqueles
que nao haviam ganhado os ingressos podiam aproximar-se do campeonato através

de um de seus simbolos, ainda dois anos do inicio dos jogos.

4.2.1.1.2 Felicidade

Ao procurar fazer a mascote o mais brasileira possivel, a intencdo era
também de representar nela a alegria do povo brasileiro. Para transmitir isso, a
melhor solucdo era de que a prépria populacédo construisse a identidade do simbolo
que viria a lhes representar.

Embora ndo haja nesta campanha a mencao direta ao termo “felicidade”,
como é possivel ver normalmente nas campanhas da Coca-Cola, a felicidade € aqui
representada pelos aspectos positivos evidenciados. As brasilidades escolhidas
evidenciam aspectos culturais de todo o Brasil, representando, em sua maioria,
ritmos musicais e esportes. Tanto a musica quanto o esporte transmitem energia,
movimento e alegria, e para que a mascote pudesse adquirir essas caracteristicas,
elas deveriam ser idealizadas pela populagcdo que também tivesse essas qualidades.

A mascote aparece sempre sorrindo e buscando animar as pessoas para a
grande festa que se aproximava. A ideia desta acdo era fazer com que as pessoas
comecassem a falar sobre a Copa do Mundo e viver a emog¢éo do campeonato.

O site para votagéo, assim como as pecas de divulgacdo da campanha e o

proprio Fuleco, era composto por cores vivas, vibrantes e harmoniosas. Por ser um
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desenho, a mascote transmitia ainda mais simpatia, visto que buscava atingir,
primeiramente, as criancas e entdo deveria ser uma imagem agradavel a elas.

Figura 5 — Material de divulgagao da campanha “O Mascote é Nosso”

Cealiyy | ovasii

) PROMOCAD

OMASCOTE ENOSSO

Zuzeco Amijubi Fuleco
ESCOLHA O NOME DO MASCOTE DA COPA DO MUNDO DA FIFA 2014™

Fonte: Pagina da Coca-Cola na Internet

4.2.1.1.3 Simbolos

A imagem oficial do Fuleco ndo apresenta nem a escrita simbolo da Coca-
Cola e nem a garrafa da bebida, o que pode ser entendido pelo fato de a mascote
ser da FIFA, como em todos o0s anos, e nesta edicdo a marca de refrigerantes
apenas teve o direito de fazer acbes envolvendo a mascote, porém, ela continua
representando a Federacao Internacional do Futebol. Desta forma, a versao oficial
mostra o tatu-bola com uma camiseta com o dizer “Brasil 2014” em um fundo branco
(Figura 6), mas foram feitas outras versdes em que a camiseta é vermelha e o
escrito “Coca-Cola” em sua versao original € estampada, o que aconteceu nos
mascotes inflaveis instalados nas capitais brasileiras, visto que essa sim era uma

acao promovida pela Coca-Cola, e desta forma, levou a sua assinatura (Figura 7).
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Figura 6 — Versao oficial da mascote

Fonte: Pagina da FIFA na Internet®:

Figura 7 — Versdo da mascote utilizado nas ac¢des da Coca-Cola

LT
X N L

Fonte: Pagina da Band em Campo na Internet

Na versdo em pellcia, Fuleco também ganhou a camiseta vermelha, e além
disso, uma garrafa de Coca-Cola na mao. Desta forma, pode-se concluir que a
mascote, por ser da FIFA, ndo leva a assinatura e as cores da marca, porém as
acbes que sdo desenvolvidas com ela sdo assinadas, assim como as cores

vermelha e branca se fazem presentes.

4.2.1.1.4 Brasil

*! Disponivel em <http://fen.mascot.fifa.com/voting.php>. Acesso em 29/09/2014.
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O Brasil é representado de diversas formas nesta acdo. A escolha do tatu-
bola, que é um animal nativo brasileiro, ja mostra um aspecto bastante particular do
pais. Além de divulgar este membro da fauna brasileira para os outros paises, a
divulgacédo interna chamou atencdo para o fato de o animal estar ameacado de
extingao.

As cores azul, verde e amarelo, pelas quais ele foi representado, reproduzem
as cores da bandeira do Brasil, o que é bastante claro na figura da mascote. As
préprias opcdes de nome levavam em conta caracteristicas brasileiras, pois eram
resultado da composicdo de duas palavras que, de alguma forma, representava o
pais sede, conforme afirmou o presidente da Coca-Cola no Brasil.

Atribuir caracteristicas brasileiras a mascote possibilitou transformar Fuleco
em um personagem bastante caracteristico do pais. Além de moldar a mascote com
tracos da cultura brasileira, a prépria populacao reviveu muito de suas tradicdes para
buscar a melhor forma de representar-se. Os titulos dos videos, a partir das
situagdes escolhidas pelo publico foram: “Mascote Jogando Futebol de Botao”,
“Mascote Batucando”, “Mascote Mandando um Grafite”, “Mascote Dangando Funk”,
“Mascote Jogando Capoeira”, “Mascote Jogando Totd”, “Mascote Jogando
Futevélei”, “Mascote no Touro Mecanico”, “Mascote Empinando Pipa”, “Mascote
Dancgando Frevo”, “Mascote Dancando Sertanejo”, “Mascote Brincando de Bolinha
Bate-Bate”, “Mascote Voando de Asa Delta” e “Mascote Andando de Carrinho de
Rolim&”. Embora muitas atividades ndo sejam exclusivas dos brasileiros, o povo se
reconhece como tal e construiu uma mascote que expressasse quem € 0 pPovo
brasileiro na sua esséncia.

O garoto propaganda Luciano Huck é uma personalidade influente para os
brasileiros, sendo que foi o primeiro brasileiro a conquistar um milhdo de seguidores
no Twitter?’. Através de seu programa e suas acbes de relacionamento com o
publico, a sua participacdo ao convidar as pessoas a participarem da campanha teve
um efeito maior por estas se identificarem com o0 apresentador e com a brasilidade
da campanha.

Sendo esta acdo a primeira a ser realizada no Brasil, iniciando a campanha
da Coca-Cola para a Copa do Mundo, era necessario trazer aos brasileiros a

importancia de sediar tal evento e a grandiosidade da festa, mas principalmente,

*? Disponivel em <https://twitter.com/LucianoHuck>. Acesso em 30/10/2014.
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fazendo com que o povo se sentisse incluido, j& antecipando o mote de sua
campanha. O préprio nome “O Mascote é nosso”, reforcava que ele era dos
brasileiros, e desta forma, deveria representar o povo da forma mais verdadeira

possivel.

4.2.1.2 Analise Geral da Acao

Esta acdo, embora tenha sido a primeira acdo da Coca-Cola no Brasil para a
Copa do Mundo 2014, teve pouca énfase na marca, mas muito mais no campeonato
e na FIFA. Isto pode ser devido ao fato de que foi a primeira vez que a FIFA permitiu
gue uma marca vinculasse seu nome a mascote, e desta forma, ndo pbéde se
apropriar como foi feito em outras acdes posteriores. Porém, embora a assinatura da
marca tenha sido um pouco mais discreta, ela ja cumpriu o seu propésito de lancar a
ideia de fazer do evento o mais inclusivo de todos, sendo que, somente nesta acao,
a populacédo pode participar duas vezes do processo de construcdo da mascote e
deixa-la a mais brasileira possivel.

Conforme a definicdo de Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010), pode-se
verificar que o marketing 3.0 foi amplamente utilizado nesta acéo, visto que buscava
a interacdo dos consumidores, que sdo também geradores de contetdo, o que pode
ser observado na campanha para sugestfes de brasilidades da mascote. Este
conteudo foi gerado exclusivamente pela interacdo dos consumidores com a marca,
que participaram do processo de producdo da imagem da mascote, ou seja, da
imagem que iria representar o Brasil para o restante do mundo durante todo o tempo
até o final da Copa do Mundo 2014.

Mesmo com a abertura para que a populacdo participasse das decisoes,
houve parte da populacdo que se sentiu ainda excluida do processo, principalmente
na questdo da pré-selecdo de nomes para o tatu-bola. Isto demonstra que o
brasileiro tinha vontade de interagir com a marca e construir junto o personagem e

que, embora a FIFA tenha pretendido incluir ao maximo a populacdo neste
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processo, ainda deixou a desejar ao oferecer aos brasileiros op¢des de nomes que
nao agradaram a muitos.

Um aspecto negativo foi que, justamente por ser a primeira acdo realizada
para a Copa do Mundo, foi a primeira a se deparar com aquela parte da populacéao
que foi contra a escolha do pais para sediar os jogos. Em algumas cidades o Fuleco
inflavel foi vitima de vandalismo como forma de protesto, e passou a simbolizar algo
além do sentimento que a Coca-Cola pretendia passar, mas um simbolo da politica
e de oOrgaos superiores que nao consideraram a voz do povo ao aceitar sediar o
evento.

Apesar das criticas que tenha sofrido, Fuleco foi aceito por grande parte da
populacao e, de 2012 até o final dos jogos, em Julho de 2014, esteve presente nas
diversas acdes promovidas para a Copa do Mundo FIFA. Foi também muito bem
aceito pelos turistas, que viam na mascote a representacdo brasileira,
principalmente através do animal e das cores, e adquiriam souvenires com a

imagem da mascote como recordacdo do campeonato.

4.2.2 “Cante e Leve Todo Mundo para a Copa do Mundo 2014”

A promocgao “Cante e Leve Todo Mundo para a Copa do Mundo 2014” foi uma
das acbes promovidas pela Coca-Cola para a campanha “A Copa de Todo Mundo” e
sera aqui analisada baseada em pesquisa documental na midia online no que se
refere a campanha como um todo, e uma analise mais especifica sera feita da
musica tema criada pela marca para o evento, assim como 0 seu videoclipe de 3
minutos e 18 segundos veiculado na internet e em canais de televisdo aberta.Este
video em especifico foi escolhido para analise dentre outros pois foi o primeiro
lancado e teve maior nimero de visualiza¢des no site Youtube, além de ser o que &
todo interpretado em portugués e foi veiculado apenas no Brasil.

A promocao aconteceu de 30 de julho a 28 de outubro de 2013 e dava a
possibilidade dos cinco vencedores levarem, cada um, cem amigos para assistir a
um dos jogos da 12 fase da competicdo. Para participar, era necessario comprar um

dos produtos do mix da Coca-Cola com tampa verde e enviar o cédigo promocional
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contido nesta tampa por SMS, ou cadastrar na pagina oficial da promocao, na
pagina no Facebook ou ainda pelo aplicativo para celular. Porém, havia uma
oportunidade de triplicar as chances de ser um dos vencedores: fazer a propria
interpretacdo da musica tema da Coca-Cola para a Copa do Mundo. As paginas
relativas ao site e ao Facebook desta promoc¢ao ndao estdo mais no ar, desta forma,
nao foi possivel acessar as informacdes nelas contidas.

A musica interpretada por Gaby Amarantos e Monobloco, que chamava todos
os brasileiros a participar do evento, foi uma estratégia da Coca-Cola para destacar
a brasilidade e mostrar ao mundo o que o Brasil realmente é. Segundo a diretora de
marketing da Coca-Cola Brasil, em matéria na revista Exame (2013), Luciana Féres,

a ideia era fugir dos esteredtipos:

O processo de escolha dos ritmos, dos musicos e da musica buscou acima
de tudo representar um Brasil auténtico e ndo estereotipado. Foi assim que
chegamos a musica, uma mistura de ritmos para representar o Brasil de
Todo Mundo.

A musica tema foi usada durante toda a campanha para a Copa, com uma
sequéncia de videos publicados. O primeiro, em 30 de julho de 2013, apresentava a
promoc¢do, mas sem a mauasica tema como trilha, apenas seu ritmo. Uma segunda
versao deste comercial foi divulgada em 22 de agosto de 2013 e além de comunicar
a promocao, jA apresentava a musica como fundo musical. O video oficial da
musica, com interpretacdo de Gaby Amarantos e Monobloco foi divulgado pelo canal
da Coca-Cola no Youtube no dia 22 de setembro de 2013, e até o dia 28 de outubro
de 2014 havia somado quase 4 milhdes de visualizacdes. Considerando a
visualizacdo do mesmo video postado em outros canais, foram mais de 7 milhdes.
Como a musica envolvida na acao tinha o proposito de se tornar um hino para o
campeonato, conforme ja havia acontecido na edicdo anterior com “Waving Flag”,
uma versao foi gravada também com uma parte em inglés, interpretada pelo cantor
brasileiro, mas residente nos Estados Unidos, David Correy. Ainda em setembro do
mesmo ano foi langado o video “Todo mundo aperta o play”, que trazia a musica
“Todo Mundo” coreografada pelo grupo “Batalha do Passinho”, grupo das favelas
cariocas que ganhou o concurso realizado em parceria com a Coca-Cola para

valorizar esse novo estilo de danga, e gerou mais de 1,3 milh&o de visualizagbes.
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Nos meses antecedendo o inicio dos jogos, novos videos foram publicados,
trazendo momentos de preparacdo em todo o mundo e chamando as pessoas a
participar do evento que estava por vir. Em 8 de maio de 2014, um video com
imagens da campanha “A Copa de Todo Mundo” até entdo foi langado, mostrando
momentos do Tour da Tacga por diversos paises. Ja as vésperas do inicio dos jogos,
um novo video mais interativo foi lancado, contendo a letra e o audio em diversas
linguas, que o espectador poderia trocar ao longo do video, para conhecer também
a letra em outros idiomas.

A acéo, iniciada em Agosto de 2013, durou até o final dos jogos, em Julho de
2014, e a musica tema, desde o seu lancamento, participou de todas as acdes
desenvolvidas pela Coca-Cola. Mais do que lancar uma musica que representasse a
Copa do Mundo 2014, ela tinha a funcéo de representar os brasileiros, tanto para si

mesmos quanto para o resto do mundo.

4.2.2.1 Analise da Acéo

4.2.2.1.1 Inclusao e Acessibilidade

A promocao deu a oportunidade de cada pessoa levar cem amigos para
assistir a um jogo da Copa do Mundo FIFA. Considerando que o valor do ingresso
nao era acessivel a grande parte da populacédo (de R$60,00 a R$1980,00), essa era
uma oportunidade Unica para poder vivenciar essa festa — possivelmente a Unica
que uma geracao inteira de brasileiros ird viver no préprio pais — ao lado de muitos
amigos e fazer essa experiéncia ainda melhor. Para participar da promocéo, apenas
uma tampinha de produto Coca-Cola era necessaria, ou seja, o0 valor para concorrer
era bastante acessivel.

A forma de enviar o cédigo também buscava atender a toda a populacao, pois
podia ser via celular ou internet, considerando que, em 2012,70% da populacéo

brasileira tinha aparelho celular, segundo pesquisa do IBGE® e 51% tinham acesso

23Disponivel em <http://economia.estadao.com.br/noticias/geral,sete-em-cada-dez-brasileiros-tem-
telefone-celular-diz-ibge-imp-,1032588>. Acesso em 25/10/2014.
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a internet, segundo pesquisa do Centro de Estudos sobre as Tecnologias da
Informacdo e da Comunicacéo (Cetic.br)** em 2013. A oportunidade de triplicar a
chance de ganhar a promocdo também era simples, sendo que era necessario
apenas cantar e gravar o refrdo da musica tema e enviar pelo site. Considerando
que era necessario 0 acesso a internet e a um equipamento de gravacdo, a
porcentagem da populagdo que teve oportunidade de participar diminuiu, mas
mesmo assim, ainda atingiu quase metade dos brasileiros.

A musica “Todo Mundo”, assim como o videoclipe, foram amplamente
divulgados nos veiculos de comunicacdo. A musica, além de fazer parte desta
promocao, foi o tema da Copa do Mundo para a Coca-Cola, como a empresa ja
havia feito em 2010 com a musica “Waving Flag”, que se tornou sucesso, sendo
considerada, por muitas pessoas, a musica mais representativa do campeonato.
Durante toda a preparacao para a Copa do Mundo, a Coca-Cola utilizou-se dessa
musica como um hino, para que realmente fosse absorvida pelos brasileiros como
um simbolo do campeonato. A letra da musica ndo era longa e se repetia bastante
(anexo A), o que facilitou que fosse decorada e reproduzida. A linguagem era
bastante acessivel, com palavras comuns aos brasileiros, assim como o ritmo,
bastante caracteristico. Toda ela reforca o sentimento de coletividade, o que pode
ser visto na tabela abaixo, que foi construida relacionando, ao lado esquerdo,
algumas frases contidas na muasica que chamaram mais atencdo (sentido
denotativo), e ao lado direito, a interpretacdo de seu significado dentro do contexto
em que estava inserida (sentido conotativo). Segundo Bigal (1999), o sentido
denotativo € aquele que se refere ao que esta explicito no objeto, no caso, na letra
da musica, e o sentido conotativo refere-se ao que fica implicito e pode ser extraido

dele.

Quadro 1 — Relacéo das frases da musica com a interpretacéo de seu significado

Sentido Denotativo Sentido Conotativo

“Yem que vai comegar/o mundo num s6 | Chama todas as pessoas, de todos os
lugar” lugares, para participarem do evento que
estaria acontecendo em um uUnico pais,

mas para onde os olhos de todo o

24Disponivel em <http://oglobo.globo.com/sociedade/tecnologia/numero-de-internautas-no-brasil-
alcanca-percentual-inedito-mas-acesso-ainda-concentrado-13027120>. Acesso em 25/10/2014.
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mundo estariam voltados.

“Cada canto do meu pais”

Inclui todas as pessoas, de todos os

territoérios brasileiros

“A voz da torcida é a voz da nagao”

Busca mostrar que o0 sentimento
vivenciado pelos brasileiros seria um so,
e que todos estariam juntos por um

mesmo objetivo

“Juntos vamos fazer o sonho acontecer”

O sucesso da Copa s0 seria atingido se
todos estivéssemos unidos, e que se
assim estivéssemos, conseguiriamos

vencer

“O mundo inteiro dando show, vamos

num so ritmo”

Todos os jogadores presentes na Copa
estariam mostrando o melhor do futebol,
e 0 mundo inteiro estaria acompanhando

e vibrando juntos.

“Yamos juntar o mundo todo”

Embora em campo as equipes fossem
rivais, a festa era para todas as pessoas,
gue eram convidadas a comemorar
juntas e viver o momento independente

de suas diferencas

“E a Copa de todo mundo”

Independente do pais que sedia o
evento ou da equipe que sai camped, a
Copa € um evento para ser vivido por

todas as pessoas.

Fonte: Elaborado pela autora

Uma verséo foi gravada também com partes em inglés, interpretadas pelo

cantor brasileiro, mas que virou destague na musica ao participar do programa The

X Factor®®, David Correy, que foi amplamente divulgada mundialmente. Desta forma,

a musica foi composta por partes em portugués e inglés, para que a cancao fosse

reconhecida de forma internacional como a representante do campeonato, passando

a todos o propdésito da campanha e mostrando aspectos brasileiros.

2 Reality show americano que busca novos talentos.
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Esta campanha, no que se refere a musica, € bastante inclusiva, visto que
ultrapassou os limites do territério brasileiro e foi trabalhada em muitos outros
paises, traduzida para seus idiomas locais, 0 que pode ser visto em um video
divulgado no dia 11 de junho de 2014, véspera do inicio dos jogos, em que a musica
é cantada em diversos idiomas.

O videoclipe foi veiculado na televisdo em rede aberta e na internet. No
Youtube, o video oficial publicado pelo canal da Coca-Cola teve 3.903.875
visualizacbes. Mesmo havendo uma versdo com partes em outro idioma, houve
preocupacao de que o clipe oficial fosse gravado no Brasil para que os tragos
fossem mantidos e os brasileiros se reconhecessem nela, assim como ter uma

versao exclusivamente em portugués.

4.2.2.1.2 Felicidade

A oportunidade de levar 100 amigos para assistir ao jogo promete uma
experiéncia Unica em jogos da Copa, na companhia de muitas pessoas estimadas
pelos vencedores. As pessoas que vao em jogos de futebol, e principalmente de
grandes campeonatos, pagam uma quantia consideravelmente alta pelo ingresso
para viver uma sensacao boa, de felicidade, principalmente se o time pelo qual torce
for o campeéo.

A musica tema da campanha fala em felicidade, trazendo palavras e
expressbes como “feliz”, “batida”, “palma da mao”, “torcida”, “gol”’, “felicidade”,
“batucar”, “sonho”, “realidade”, “show”, “ritmo”, “abrac¢o”. Sdo palavras, em geral,
otimistas, e que no contexto da musica, da Coca-Cola e da Copa do Mundo,
reforcam este sentido. A parte do refrdo que finaliza algumas estrofes (66606) é
bastante marcada durante toda a musica, sendo repetida muitas vezes, e utilizada
nas demais acbes desenvolvidas para o campeonato, 0 que sempre remetia a
musica simbolo da campanha. O ritmo que a musica € tocada também busca animar
0S espectadores, visto que € uma mistura do Tecnobrega, ritmo criado pela cantora
Gaby Amarantos, e do samba, caracteristica do Monobloco. A juncéo deste grupo
com esta artista possibilitou a criagcdo de um ritmo novo, resultado da mistura de

muitos outros — como também é o povo brasileiro, uma mistura de pessoas, racas e
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culturas, que nos tornaram aqueles que sao reconhecidos em muitos lugares como
um dos povos mais alegres do mundo.

E possivel observar que no inicio da musica, a voz da cantora é suave, calma,
e ao longo do desenvolvimento da musica, todos os personagens do videoclipe
passam a fica mais agitados, mais a vontade com a situacdo, sendo que a medida
que a musica vai avangando as batidas ritmicas passam a ficar mais rapidas e mais
fortes, e os atores passam a dancar e se movimentar de acordo com elas. Na
maioria das cenas em que aparecem pessoas, elas estdo sorrindo, dancando,
cantando, e em alguns momentos até brincando com uma bola de futebol e fazendo
embaixadinhas. O contato visual entre eles € constante, 0 que mostra uma relacédo
mais intima entre os personagens, que aparentam estar se divertindo ao reproduzir
a musica. O ambiente onde o videoclipe é gravado parece ser um estudio, pois
estdo presentes muitos instrumentos e uma cabine de som. O ambiente é claro e
amplo, em cor neutra com varios detalhes coloridos, o que torna o espaco simples e
aconchegante, o que combina com as pessoas e o ritmo que estdo presentes.

As insercdes de trechos escritos da masica na tela enquanto a musica €&
reproduzida dao destaque a termos e palavras chave da campanha: “na palma da

” ti 11}

espalhar felicidade”, “pra batucar”, “a galera grita gol”, e

M ” I” 113
)

mao”, “voz da nagao”, “go
“é a Copa de todo mundo”. Essas palavras sao escritas em branco, uma das cores
da Coca-Cola, contrastando com o colorido do video (Figura 8), e em uma fonte
moderna e divertida, e em algumas com insercées de elementos como instrumentos

junto a letra.

Figura 8 — Insercéo de frases chaves durante o clipe
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Fonte: Pagina da Coca-Cola no site Youtube®®

4.2.2.1.3 Simbolos

Os simbolos sdo possiveis de serem vistos nos materiais de divulgacdo da
campanha sendo que as cores mais trabalhadas sdo o vermelho e o branco, e a
logomarca da Coca-Cola esta dentro da imagem da garrafa que compde o simbolo
da campanha “A Copa de Todo Mundo”. A fonte utilizada é a que foi criada para o
evento, sendo que a escrita classica do nome da marca se faz pouco presente,

apenas assinando as pecas (Figura 9).

Figura 9 — Material de divulgacdo da campanha

(0PA DO MUNDD DA FIFA 2014" CANTEE LEVETODD MUNDD

- PARA A COPA DO MUNDO

i

afd Ik DAFIFA2014™ VOCEE MAIS
- N0 JOGO DO BRASIL.

Fonte: P4gina da Coca-Cola na Internet

Na musica, em nenhuma vez é falado o nome da Coca-Cola ou em seus
simbolos, sendo que a ideia era de que a cancdo se tornasse popular em todo o
mundo, sem fazer mencédo direta a marca, mas fazendo com que a musica que
reflete os propositos da Coca-Cola fosse amplamente difundida e cantada por todo
mundo.

No videoclipe é possivel observar varios aspectos que simbolizam a Coca-
Cola. Até os 15” fica no canto direito superior da tela uma assinatura pequena e
discreta da marca (Figura 10), mas que sinaliza que aquele € um video oficial. Aos
2'34”, um dos personagem do videoclipe aparece segurando uma garrafa de Coca-

Cola, mas nao é dado destaque para este objeto, sendo que ele apenas compde a

26 Disponivel em <https://www.youtube.com/watch?v=csN60BFJnA4>. Acesso em 02/09/2014.
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cena (Figura 11). Outro produto da marca, a agua mineral Cristal, aparece em cima
da mesa do produtor aos 56”, mas também n&o aparece com destaque (Figura 12).
As cores utilizadas para compor as imagens sdo, predominantemente,
vermelho, amarelo e verde. O vermelho € a cor da Coca-Cola e esta presente no
colar da cantora Gaby Amarantos, nas suas unhas, na camisa de um dos
integrantes do Monobloco, em detalhes das roupas dos personagens e em detalhes
decorativos do ambiente que, com auxilio da iluminacéo, faz que algumas cenas

figuem predominantemente desta cor.

Figura 10 — A assinatura da Coca-Cola aparece no canto superior direito

Fonte: Pagina da Coca-Cola no site Youtube

Figura 11 — a garrafa de Coca-Cola aparece na mao do personagem de branco

Fonte: Pagina da Coca-Cola no site Youtube
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Figura 12 — A garrafa da agua mineral Cristal aparece no canto inferior direito
AN .

Fonte: Pagina da Coca-Cola no site Youtube

Nas roupas dos musicos, além das cores, ha elementos que representam a
Coca-Cola. Em um deles, o nome “Coca”’ esta estampada na frente na camisa
amarela e outro, na camisa vermelha, tem um simbolo da reciclagem em volta de

uma garrafa do refrigerante (Figural3).

Figura 13 — Marca Coca-Cola nas roupas dos personagens

Fonte: Pagina da Coca-Cola no site Youtube

4.2.2.1.4 Brasil
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Na musica tema, a brasilidade aparece de forma mais caracteristica no ritmo
da cancdo. Uma mistura de ritmos brasileiros como o samba, 0 axé e o tecnobrega
(criado pela cantora Gaby Amarantos) resultam da batida dos instrumentos sempre
utilizados pelo Monobloco: tamborim, cavaco, repique, chocalho e surdo.

As cores que representam o Brasil também ganham destaque no videoclipe.
O amarelo aparece no casaco e no colar da vocalista, na camiseta de um dos
masicos, na iluminacdo e em detalhes da decoracédo, e assim como a cor verde,
presente na pulseira da vocalista e na camiseta de um dos musicos, compde as
cores que representam o Brasil. O azul, terceira cor que representa o pais, aparece
com pouco destaque, visto que, combinada com o vermelho da Coca-Cola, pode
fazer alusdo a principal concorrente da marca no ramo de refrigerantes cola: a
Pepsi.

Os artistas que interpretam a musica representam tipicamente o0 povo
brasileiro por utilizarem em seu trabalho aspectos bastante culturais e
caracteristicos. Embora o pais possua muitas especificidades culturais ao longo de
seu territério, o pais € amplamente conhecido nacional e internacionalmente pelo
samba e pelo carnaval, que utiliza muito do axé.

A cantora Gaby Amarantos, que canta a musica “Todo Mundo”, segundo o
seu site oficial’’ é uma cantora paraense, nascida na periferia de Belém em 1978, e
passou a ser conhecida pela mistura do ritmo brega com a batida eletrénica, criando
a banda Tecno Show e o ritmo Tecnobrega, embora tenha suas raizes no samba e
na Mdusica Popular Brasileira (MPB). O sucesso daquela conhecida como a
“Beyoncé do Para”, foi maior nas regides norte e nordeste do Brasil, mas logo que
ela comecou a aparecer em programas televisivos em rede nacional, seu ritmo
passou a se difundir nacional e internacionalmente. Além de prémios por sua
musica, foi reconhecida em diversas premiac6es musicais, foi selecionada como
uma das 100 personalidades brasileiras mais influentes, segundo a revista Epoca
em 2011, e foi escolhida melhor cantora brasileira em 2012 na APCA?,

A banda Monobloco, segundo seu site oficial®®, surgiu em 2000 e é conhecida
por incorporar diferentes ritmos a batida do samba. Eles utilizam os classicos

instrumentos do samba e misturam com a bateria e a guitarra, criando assim novas e

2 Disponivel em <http://gabyamarantos.com/>. Acesso em 12/10/2014.
28 Associacao Paulista dos Critifcos de Art.
29Disponivel em <http://www.monobloco.com.br/>. Acesso em 12/10/2014.
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inusitadas melodias. Formada por 24 integrantes, eles sdo uma das bandas
brasileiras que fazem mais shows por ano e, sendo o samba a sua matéria prima
para o trabalho, caracterizam fortemente a musica brasileira ao fazer versdes de
cancoes de artistas dos mais variados estilos.

A interpretacdo de Gaby Amarantos e Monobloco da musica tema da Coca-
Cola traz aspectos bastante brasileiros para a musica, pois leva em conta o estilo de
muasica e a personalidade dos artistas. Ambos inspiram-se em uma mistura de
ritmos, sem preconceitos, para criar uma batida mais inovadora e alegre. Ambas as
bandas sdo enérgicas, fazem musicas agitadas para serem dancadas, e trazem
sempre aspectos brasileiros caracterizados pelas batidas dos instrumentos.

4.2.2.2 Analise Geral da Agéo

Embora houvesse a promocdo em que os consumidores podiam ganhar
ingressos para ir com 0s amigos assistir um jogo da Copa do Mundo, 0 aspecto
central desta acdo é a musica “Todo Mundo”. Ao disseminar a musica e ensina-la a
toda a populagdo, que passaria a reproduzi-la e compartilha-la, a Coca-Cola
conseguia que a sua mensagem fosse transmitida de forma voluntéria pelos seus
clientes para o restante da populacao.

Relembrando as afirmacdes de Lupetti (2009) sobre Comunicagao
Institucional, vemos que é este tipo de comunica¢do que busca transmitir a misséo,
visdo e valores da empresa a seus publicos. Nesta acdo, a musica e o videoclipe
foram o meio utilizado para que essa comunicacdo se desse com 0s brasileiros. Ao
ndo mencionar o nome da marca na letra da musica e apresentar seus simbolos de
forma bastante discreta no videoclipe, o que ficava em evidéncia era a mensagem a
ser passada, chamando todos os brasileiros a fazerem “a Copa de Todo Mundo”.

O publico alvo desta agdo eram os brasileiros, visto que a promogdo dos
ingressos foi feita apenas no Brasil e a intencéo era retratar o pais sede tanto para
0s proprios brasileiros, para que sentissem que de fato a Copa era para todos eles,
guanto para 0os povos de outros paises para que conhecessem melhor o Brasil. O
cuidado para que a retratacdo do Brasil fosse adequada também internacionalmente

era importante devido ao fato de que a musica e o videoclipe foram utilizados em
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acOes em outros paises, que utilizaram a musica e fizeram versées em suas préprias
linguas. Embora a acdo tenha sido feita também de formas regionalizadas, a

esséncia dela era brasileira.

4.2.3 “Tour da Taga”

O Tour da Taca é uma acdo de marketing realizada pela Coca-Cola que
consiste em levar o Troféu da Copa do Mundo para diversos paises antes da
realizacdo do campeonato, a fim de que pessoas de todo o mundo possam ver de
perto o maior simbolo da Copa. A analise a seguir sera feita baseada em pesquisa
documental realizada online em portais relacionados a Copa do Mundo, como o site
da FIFA, ao Marketing em geral, como os portais Meio e Mensagem e AdNews,
revistas sobre Negocios, como a Epoca, e em videos publicados pela Coca-Cola e
por empresas jornalisticas.

A primeira vez que a acdo foi realizada, segundo o site da FIFA*, foi durante
a campanha para o campeonato em 2006, sediado na Alemanha. Nesta primeira
edicdo, o troféu passou por 31 cidades de 28 paises diferentes, entre os dias 7 de
janeiro e 10 de abril de 2006. Na Copa seguinte a acao foi ampliada, e a Taca
visitou, entre setembro de 2009 e maio de 2010, 130 cidades em 84 nacdes, muitas
delas na Africa, para comemorar a primeira edicio do campeonato em terras
africanas.

Para a Copa do Mundo de 2014, no Brasil, foi realizada a terceira edicdo do
Tour da Taca. Desta vez, o troféu iniciou sua jornada no Rio de Janeiro, no dia 12 de
setembro de 2013, e passou 267 dias visitando 89 paises, até retornar para o Brasil,
no dia 22 de abril, onde visitou mais 27 cidades por todo o territorio, finalizando sua
viagem em 1° de junho de 2014, em S&o Paulo, lugar da partida de abertura do
campeonato.

Em cada cidade onde o troféu estava presente, era montada uma estrutura da

Coca-Cola, que contava com diversas atracdes, como exposicdes e animacodes

%0 Disponivel em:<http://pt.fifa.com/worldcup/organisation/trophy-tour/history-of-the-trophy/>. Acesso
em: 23 set. 2014.
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mostrando momentos marcantes das edicbes da Copa do Mundo FIFA. A entrada
era gratuita, com ingressos disponibilizados pela Coca-Cola através de promoc¢des
da marca que envolvia compra de refrigerantes e parceria com estabelecimentos
nas capitais visitadas, e que dava a possibilidade para cada visitante de tirar uma
foto ao lado da Taca. Segundo o site da FIFA, esta acdo € muito popular e atinge de

forma positiva milhares de pessoas.

O tour de nove meses de duracao foi criado para dar as pessoas em todo o
mundo a oportunidade Unica de sentir a especial aura que emana do prémio
mais desejado na modalidade. [..] O tour ja provou ser um evento
extremamente popular em suas edi¢des anteriores, ja que os torcedores —
as vezes, em lagrimas — comparecem em multiddes as celebra¢des que
antecedem o torneio™".

Em entrevista de Michel Davidovich, vice-presidente da Coca-Cola ao site
Maquina do Esporte, € falado sobre a importancia desta acdo para a ativacdo da

marca e como ela se adequa ao propésito da Coca-Cola na Copa do Mundo:

A gente acredita que esse evento € muito grande, muito grandioso. E mais
do que a celebridade, € um evento que toca todo mundo. E como a nossa
campanha é “A Copa de Todo Mundo”, a gente realmente focou em tentar
abranger o maior nimero de pessoas. Um exemplo é o Tour da Taga, que
teve mais de 400 mil pessoas em todo o Brasil. Entdo esse é 0 nosso foco,
é realmente tentar aproximar as pessoas do evento. Dar oportunidade para
a populagdo comum se engajar na Copa do Mundo. (2014).

Davidovich acredita que o resultado da ag&o foi muito positivo, pois conseguiu
atingir diversas populacdes que dificiimente teriam essa oportunidade, “e colocou
todas elas nesse espirito de Copa”, conforme afirmou o vice-presidente.

Destaque também se deu ao levar a Taca da Copa do Mundo para ser tocada
pelos jogadores com deficiéncia visual da selecao brasileira de futebol de 5, atuais
campedes mundiais e paraolimpicos. Segundo as leis da FIFA, a Taca ndo pode ser
tocada por ninguém que ndo sejam os jogadores campedes mundiais e chefes de
estado, poréem, a Coca-Cola, atraves de sua parceria com a Federacdo e com o seu
intuito de tornar esta Copa a mais inclusiva de todas, conseguiu levar a Taca ao
centro de treinamento dos atletas, em Niterdi, no Rio de Janeiro. Nas palavras de
Javier Meza, vice-presidente de Marketing da Coca-Cola Brasil, acdes como esta

representam a “Copa de Todo Mundo”.

st Disponivel em:<http://pt.fifa.com/worldcup/news/y=2013/m=9/news=trofeu-povo-2170099.htmI>.

Acesso em: 5 out. 2014.
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As imagens dos atletas do Futebol de 5 tocando a Taga refletem nosso
esfor¢co em fazer a ‘Copa de Todo Mundo’. Queremos fazer desta a Copa a
mais inclusiva, e democratica de todos os tempos. Com o filme, a Coca-
Cola aproveita para dar boas vindas a todos que pretendem assistir e
acompanhar o Mundial de 2014 no Brasil®.

Ao todo, segundo o site da FIFA, a Taca foi visitada por 450 mil brasileiros e
mais de um milhdo de pessoas por todo o mundo. Mais 3,1 milhdes de pessoas
acompanharam através da pagina oficial no Facebook o caminho percorrido pelo
troféu, que fez, aproximadamente, 150 mil quildbmetros. Durante a producdo da
presente pesquisa, ndo foi possivel acessar a pagina do Tour na rede social

mencionada.

4.2.3.1 Analise da Acéo

4.2.3.1.1 Inclusdo e Acessibilidade

A Taca do Mundo é um objeto que s6 pode ser tocado pelos jogadores do
time campedo de cada Copa do Mundo FIFA e por chefes de Estado. Até 1970, o
direcionamento era de que o pais que fosse trés vezes vencedor do campeonato
tinha o direito de ficar com o objeto original, o que somente o Brasil teve o privilégio
até hoje. Apés o roubo da Taca Jules Rimet no Brasil, passou-se a entregar réplicas
aos campedes, mantendo a original com o 6rgdo maximo do futebol. Ou seja, 0
acesso ao objeto € muito restrito, sendo que poucas pessoas tém a possibilidade de
se aproximar dela.

Levar a Taca para o centro de treinamento dos campedes paraolimpicos de
futebol com deficiéncia visual mostrou também uma forma de aproximagdo que
jamais havia sido permitida antes, pois estes jogadores puderam tocar na Taca,
considerando que esta € a forma pela qual puderam reconhecer o objeto, mas que,

mesmo assim, seria proibido em outras ocasides.

*’Disponivel em: <https://cocacolabrasil.com.br/imprensa/release/coca-cola-realiza-sonho-e-jogadores
-cegos-tocam-na-taca-da-copa-mundo-da-fifa/>. Acesso em 28 set. 2014.
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Além de possibilitar que muitas pessoas tivessem acesso ao objeto, durante o
Tour diversas ac¢des eram promovidas nos lugares que eram visitados, incentivando
a cultura e o esporte, e trazendo personalidades nacionais para prestigiar o evento,
principalmente os destaques do futebol de cada pais, para que transmitissem ao
publico presente o sentimento de emoc¢do de um jogador ao lado do simbolo da
conquista no futebol.

Para ter acesso aos ingressos para visitacdo da Taca, o0s clientes
participavam de promocfes que foram realizadas de forma regionalizada, com
parcerias em cada estado onde o0 objeto estivesse presente. Na maioria das vezes,
era necessaria a compra de alguns produtos da marca para que as embalagens
pudessem ser trocadas pelos ingressos. Desta forma, o valor do par de ingressos
ficava em torno de R$15,00, dependendo da capital. Com os ingressos na mao, era
s6 agendar o horario de visitacdo através do site.

A ideia de fazer “A Copa de Todo Mundo” pode ser vista nesta acao por ela
levar até as pessoas em todos 0s continentes uma oportunidade que € dada apenas
as pessoas mais ligadas ao campeonato. Se a Copa ¢ “de todo mundo”, todos tém
direito de vivé-la e experimentar as sensacdes que 0 seleto grupo de competidores
tem. O preco acessivel também representa o fato de ser um evento para todos, pois
ndo distingue as pessoas por caracteristicas pessoais para que tenham este
privilégio. Embora para parte da populacéo o valor que o ingresso representava seja
alto, era necessario haver um minimo para que o0 evento pudesse atender e
comportar toda a populacéo interessada, considerando que o objeto ficava poucos
dias em cada capital para poder viajar pelo maximo de lugares possivel.

4.2.3.1.2 Felicidade

O Tour da Taca inicia no ano anterior a Copa do Mundo e tem objetivo de
preparar as pessoas e chama-las a entrar no clima da festa do futebol. Varios meses
antes dos jogos, as pessoas ja comecam a falar sobre o evento e relembrar os
eventos passados e as emocgdes ja vividas, e comeca a ser alimentada a esperanca

de uma nova vitéria.
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A Coca-Cola, por meio de suas acbes, busca passar este espirito de
preparacao ligado ao seu propésito de “abra a felicidade”. O que € buscado é a
conexdo entre seu ideal e a acdo que estd sendo realizada, ou seja, trazer a
felicidade as pessoas ao aproxima-las da emocéo de estar junto a um dos maiores
simbolos do futebol.

Em todo local que recebia o evento, era montada uma estrutura que
misturava as cores da campanha com as da Coca-Cola, predominando sempre o
vermelho. Os desenhos e fontes que identificam a campanha buscavam passar uma

imagem mais jovem e descontraida (Figura 14).

Figura 14 — Estrutura montada no lugar de visitacdo do Tour da Taca

Fonte: Pagina da Coca-Cola na Internet

Figura 15 — AtragGes eram montadas na visita da Taca
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Fonte: Pagina da Coca-Cola na Internet

Outras atractes além da Taca também eram previstas para os dias do evento
em cada local, onde eram trabalhadas acdes de mdusica, jogos, brincadeiras ou
videos com os presentes, buscando sempre trazer a referéncia a Copa e a cultura
local (Figural5). No Brasil, em diversos locais estiveram presentes figuras
importantes do futebol, como o0 ex-capitdo da sele¢cdo, Dunga, e 0 ex-jogador
Rivaldo, além de personalidades da musica. Shows de bandas locais também eram
promovidos para animar o evento e promover a divulgacdo de artistas. Segundo o
site oficial da Coca-Cola sobre a ida do troféu até o Ceara, a ideia é “dar o tom da

festa do futebol”.

Com diversas atividades, o Tour da Taca da Copa do Mundo por Coca-Cola
virou um programa divertido para adultos e criancas que foram visitar a
exposicdo montada no Shopping Iguatemi de Fortaleza. Na area externa,
brinquedos interativos, apresentacées de danca e a presenca do mascote
do Mundial, Fuleco, deram o tom de Copa do Mundo aos visitantes.*®

A mascote Fuleco também esteve presente nas capitais brasileiras visitadas,
aproximando-se do publico e espalhando a emoc¢ao dos jogos que se aproximavam.
No Brasil, o Tour iniciou no dia 22 de abril de 2014, faltando menos de dois meses
para o inicio do evento, e serviu para refor¢ar a importancia do pais do futebol estar
sediando novamente a Copa, trazendo e reforcando a mensagem de fazer uma festa
para todos os brasileiros e acolhendo todo o mundo que estaria aqui presente,

juntando a paixao pelo esporte e a alegria do povo brasileiro para encantar o evento.

4.2.3.1.3 Simbolos

Dos simbolos da Coca-Cola que estdo sendo analisados neste trabalho,
apenas a escrita se faz presente de forma bastante intensa nesta acdo. A

logomarca, junto com as cores vermelha e branca, € o que mais identificam a marca

** Disponivel em <https://cocacolabrasil.com.br/imprensa/release/tour-da-taca-da-copa-mundo-da-fifa-
por-coca-cola-chega-fortaleza/> . Acesso em 28/09/2014.
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nas estruturas montadas, pois assinam todas as pecas presentes. O avido que foi
utilizado para o transporte da Taca também continha a logomarca estampada, sendo
esta a que mais identificou a acao.

A escrita classica era bastante presente, identificando a marca, e contrastava
com a fonte padréo de escrita desta acdo, que era bastante moderna (Figura 16). E
a modernidade e a tradicdo que a Coca-Cola busca passar a seus clientes,
transmitindo a seguranca e confianca na marca que ja lhes € tradicional, mas que se
atualiza e acompanha os movimentos mundiais se fazendo sempre presente de
forma também moderna para todos os publicos, sejam eles mais jovens ou mais

velhos.

Figura 16 - Identidade visual da a¢éo Tour da Taca

TOURDA
TAGA
COPADO MUNDO
FIFA

por

VENHA VER ATAGADE PERTO!

Fonte: Pagina da Coca-Cola na Internet

A garrafa ndo se fez presente de forma tdo intensa e direta nesta acdo em
especifico, pois o simbolo principal desta acéo era o troféu, e era ele o elemento que
ilustrava as pecas de divulgacdo. Seguindo a légica da garrafa, o troféu expressa a
mesma ideia pois, assim como a garrafa, deve ser Unico e reconhecido em qualquer
lugar do mundo. Desta forma, a substituicAo dos elementos ndo prejudica a

percepc¢édo da marca, mas reforca o posicionamento.

4.2.3.1.4 Brasil

O foco desta acédo em geral ndo era o povo brasileiro, mas enfatizar “A Copa

de Todo Mundo” como a de todas as pessoas, de todos os povos, ragas e religides.



85

Desta forma, em cada pais visitado, o foco era 0o campeonato em geral e 0s
aspectos regionais.

O slogan da Coca-Cola para a Copa do Mundo podia ser interpretado de duas
formas: o evento de todas as pessoas, em que todos sdo convidados a participar e
festejar juntos, ou o evento que envolve todo o planeta, de forma geogréfica, pois
junta representantes de todos os continentes. Desta forma, esta acdo buscava
envolver todas as pessoas no evento, mas valorizando os aspectos de cada um dos
paises, e ndo remetendo ao pais sede.

Por ser o pais sede do campeonato, mais cidades foram visitadas no Brasil do
que nos outros paises. Porém, em todos os lugares, ndo eram trabalhados aspectos
da cultura brasileira ou da historia do futebol brasileiro, mas da Copa como um todo,

sendo esta uma acédo com enfoque no préprio campeonato, e ndo no pais sede.

4.2.3.2 Analise Geral da Acao

O Tour da Taca foi uma acado realizada pela terceira vez pela Coca-Cola,
sendo a primeira na Copa de 2006, na Alemanha, e a segunda em 2010, na Africa
do Sul. Esta terceira edicao teve o mesmo foco das anteriores: preparar as pessoas
para o campeonato e convida-las a fazer parte da festa, transmitindo uma ideia das
emocgdes que estdo para ser vividas. Aproximar o simbolo maximo do campeonato
das pessoas provoca nelas a vontade de conquistar aquele objeto, o que as
aproxima em torno de um anico objetivo: torcer pela sua selecdo. Nesta acéo, pode-
se observar um posicionamento de marca conforme afirmativa de Vasquez (2007)
de que a marca passa a ser muito mais do que um produto, transmitindo sensacdes
com as quais o publico se identifica. O estimulo a compra dos produtos da marca se
torna uma parte muito pequena, porém, essencial, da acdo. Desta forma, vemos
que, muito mais do que divulgar a marca e vender os produtos, a agao busca um
relacionamento Unico com seus publicos, a ser a Unica empresa que proporcionou a
populacao de diversos lugares do mundo a oportunidade de estar prOximo ao maior

simbolo do futebol mundial.
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Por ser uma acao realizada em nivel global, entendemos que o seu publico
alvo ndo era sempre os brasileiros, mas a populagdo de cada pais visitado. Para
atingir de forma correta cada uma destas pessoas, foi necessario um entendimento
da forma de vida da populacédo habitante de cada local por onde e Taca passou, a
fim de entender seus costumes, preferéncias, personalidades, necessidades, etc, e
preparar acfes especificas para cada um destes lugares. No pais sede, a agao foi
mais intensa, pois 0s preparativos sdo maiores nestes locais, ja que as cidades ja se
preparam com a infraestrutura e a recepc¢ao dos turistas que estavam por vir. Por
este motivo, 27 cidades brasileiras foram visitadas para conseguir atingir cada parte
do pais, envolvendo o méaximo de locais possivel.

O sucesso do Tour da Taca pode ser atribuido a um trabalho conjunto de
Marketing e Relacdes Publicas. O primeiro € visto pela divulgacdo da marca de
forma constante em todos os lugares em que o Troféu esteve divulgando néo
somente a prépria Coca-Cola, mas também a Copa do Mundo FIFA. A ativacao da
marca através da experiéncia Unica proporcionada ia ao encontro do proposito da
Coca-Cola de proporcionar sensacdes de Felicidade. J& o trabalho de Relacbes
Publicas € percebido na forma particular que a marca se relaciona com o publico em
cada pais onde esteve presente, chamando para participar deles personalidades
locais, promovendo ac¢bBes de acordo com a realidade de cada territorio e
estimulando o didlogo. Uma é&rea foi absolutamente necessaria a outra durante esta
acao, pois se nao houvesse algum dos trabalhos especificos, ndo seria possivel
impactar as pessoas de forma tdo particular, visto que o publico com que se
trabalhava era muito grande e variado.

4.2.4 Analise Geral da Campanha

A partir da analise das campanhas “O Mascote é Nosso”, “Cante e Leve Todo
Mundo para a Copa do Mundo 2014” e “Tour da Tacga” é possivel concluir que elas
estavam diretamente atreladas ao lema da Coca-Cola para a Copa do Mundo: “A
Copa de Todo Mundo”.
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Nas trés campanhas a questdo do “todo mundo” ficou bastante evidente,
incluindo sempre o publico brasileiro, mas também o restante da populacdo mundial
que estava também se preparando para o campeonato. Conforme a definicdo de
Ferreira (1999), um publico tem que ter tracos em comum e se sentir de forma
semelhante em relagéo a algo, e nas trés a¢fes analisadas é possivel perceber que
os integrantes dos grupos a serem trabalhados eram semelhantes entre si por suas
caracteristicas nacionais, mas os grupos eram diferentes um do outro, considerando
as diferencas geograficas e culturais entre diferentes paises, 0 que exigia
estratégias especificas para cada um deles.

Na primeira acdo analisada, em que o foco era a mascote, o publico alvo
eram os brasileiros, que participaram do processo de construcdo do Fuleco. O
importante naquele momento, visto 0 que aconteceu dois anos antes dos jogos,
guando a populagéo brasileira ainda oferecia grande resisténcia em sediar 0s jogos,
era que 0 povo comecgasse a se preparar para o evento, sentindo a emogéo que o
futebol pode proporcionar, e incluindo a populacdo neste processo. Construir a
mascote com os brasileiros, e ndo para eles, era necessario para conquista-los e
para implementar a ideia da “Copa de Todo Mundo”, que trazia a ideia de que todos
podiam e deveriam participar — inclusive na escolha do nome e da personalidade da
mascote. Nesta ag¢do, o conceito de publicos defendido por Andrade (1965, p. 16)
fica bastante evidente: “A presenca de uma controvérsia, a oportunidade de
discussdo e o aparecimento de uma decisdo ou opinido coletiva marcam as
caracteristicas do agrupamento elementar chamado de publico.”, pois a interacdo
que foi sugerida permitia que as pessoas dessem as suas opinides e chegassem a
uma conclusao através dos votos no nome da mascote.

A segunda acdo analisada, o Tour da Taga, jA mostra que foram trabalhados
diversos publicos diferentes, sendo que em cada lugar visitado pela Taca haviam
acOes direcionadas a populacéo local. Enfatizar o Brasil ndo era o mais importante,
mas sim, fazer o convite as pessoas conhecerem o pais e visita-lo para prestigiarem
0 evento. Os brasileiros ndo deixaram de ser um publico alvo enquanto a Taca
visitava as capitais brasileiras, mas o foi porque era onde o objeto estava, da mesma
forma que os outros paises foram trabalhados enquanto visitados.

“Cante e Leve Todo Mundo para a Copa do Mundo 2014” tinha como publico
alvo os brasileiros, mas criando diversas derivagbes da agao para o restante do

mundo. A brasilidade registrada nesta acao, principalmente através da musica e do
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videoclipe, foram transmitidas aos outros povos que, através, principalmente, do
ritmo, dos personagens e da letra, puderam conhecer mais do Brasil, fugindo dos
esteredtipos, como era a intencédo da Coca-Cola. Ao utilizar artistas que nao tém um
nome ainda téo forte no exterior, mas que representam bem a cultura brasileira, o
povo pode se reconhecer na musica e apresentar uma nova face ao mundo,
desconhecida para muitos.

A adequacao das acdes aos publicos trabalhados em cada uma das acdes €
extremamente importante, visto que, conforme Pinheiro e Gullo (2005), eles tem o
poder de interferir diretamente no sucesso ou nao da acdo realizada. A¢des tao
interativas como as realizadas tinham que ser muito bem trabalhadas para que os
publicos se identificassem e apoiassem, pois caso a comunicacdo com eles nao
fosse efetiva, poderia comprometer toda a campanha.

Desta forma, podemos perceber que as trés acbes analisadas vao ao
encontro do lema da Coca-Cola, “A Copa de Todo Mundo”, mas trabalham com
focos diferentes, enfatizando ora o publico brasileiro, ora a populacdo de cada um
dos outros paises em que foram desenvolvidas ac6es. Em outros momentos ainda,
o foco era transmitir as caracteristicas do povo brasileiro ao restante do mundo.

Pode-se verificar também que as promocdes que desencadeavam as acdes
eram secundarias, visto que funcionavam apenas como um ativador para a
campanha. Ao construir a personalidade do Fuleco, embora a chance de ganhar
ingressos para assistir aos jogos despertasse o interesse de muitas pessoas, 0 mais
importante para a Coca-Cola era a criagdo da mascote e promover formas de
identifica-la com os brasileiros. Neste caso, a comunicacdo mercadolégica, citada
por Lupetti (2009) da espaco a comunicacado institucional, trabalhada pela mesma
autora, pois a venda dos produtos ndo era o foco das acBes, mas uma
consequéncia, dando espaco a disseminacao do proposito da campanha.

Embora as trés acdes analisadas tenham sido realizadas em tempos
diferentes, pode-se ver que elas ndo aconteceram de forma isolada e finita. Todas
elas foram se construindo com o tempo e compuseram a campanha “A Copa de
Todo Mundo” como um todo, realizando de fato um trabalho de relacionamento com
0s publicos, e ndo acdes isoladas de promocdo da marca. A mascote, objeto da
primeira acéo, esteve presente no Tour da Taca e também durante os jogos, assim
como a musica “Todo Mundo” foi utilizada no Tour da Taga e nas demais a¢bes que

a Coca-Cola promoveu até o término dos jogos. Imagens feitas durante o Tour da
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Taca, que envolviam a visita em diversos paises, assim como momentos da mascote
Fuleco no Tour no Brasil, compuseram videos com a trilha de “Todo Mundo”,
mostrando que todas as acdes realizadas tinham um mesmo propésito: chamar as
pessoas a participarem e construirem juntas a Copa do Mundo 2014.

Um ponto importante a se destacar € que todas as agBes convidavam as
pessoas para participar da festa, a viver o momento e receber o restante do mundo
que estaria no Brasil, e exaltavam a felicidade do momento, mas ndo falavam na
vitoria da Selecéo Brasileira. Embora fosse possivel entender a partir das acbes que
a intencdo era a vitoria, 0 que ndo tem como ser diferente, visto que qualquer
populacdo, de qualquer pais que esteja presente na disputa ira torcer por sua
selecdo, a Coca-Cola ndo se posicionava falando sobre a vitéria da Selecdo
Brasileira. Pedia gols, pedia alegria, mas ndo exigia a vitéria, o que influenciou
diretamente no seu posicionamento quando o Brasil perdeu para a Alemanha por
7x1. Muitas marcas foram criticadas por ndo se pronunciar ap0s a desclassificacao,
mas a Coca-Cola foi bastante elogiada por ter feito uma postagem em seu Twitter
com a imagem de um canudo com um no, e a frase “Um sentimento: né na
garganta”, posicionamento que agradou 71% dos entrevistados, segundo pesquisa
divulgada pelo jornal Meio e Mensagem (2014, p.26).

Desta forma, € possivel perceber, a partir das andlises realizadas, que a
Coca-Cola conseguiu passar o propésito de felicidade, que é a esséncia da marca,
para o seu publico nas ac6es desenvolvidas para a campanha da Copa do Mundo
2014. Ao utilizar fortemente a sua identidade, explorou a alegria do brasileiro para
tornar a campanha mais vibrante e convidativa, aproximando-se ao maximo dos
publicos, e para isso, o foco esteve na ideia, e ndo no produto em si, como ja foi
descrito nas analises anteriores. A Coca-Cola mostrou que sua marca vai muito além
da identificacdo de um produto, pois busca estabelecer uma conexdo emocional
com os consumidores, caracteristica essencial para uma marca, citada por Kreutz e
Fernandez (2009).

A Coca-Cola busca expressar valores e uma forma de vida, caracteristicas
gque compdem o ideal de uma marca, conforme Vasquez (2007). A autora afirma
também que o consumidor s6 consome uma marca por ela transmitir sensagcdes com
as quais o publico se identifica, ou por representar algo que a marca pode lhe

proporcionar, duas razbes que a Coca-Cola oferece a seus consumidores,
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mostrando a felicidade e situagcées de otimismo, e a oportunidade de vivenciar
situagdes Unicas.

A ideia de atingir todos os brasileiros, embora fosse bastante ambiciosa,
chegou perto de seu sucesso. Considerando que, pelo Censo de 20104, 95,1% dos
lares brasileiros tem televisao, e este era 0 meio de maior penetracdo da campanha,
apenas menos de 5% dos lares ndo tiveram, potencialmente, contato com nenhuma
das acdes promovidas pela Coca-Cola.

Pelas analises também foi possivel perceber um grande trabalho de
Marketing e Relacdes Publicas em conjunto. A parte da campanha que focava na
ideia de “todo mundo” mostra muito do trabalho de Relag¢des Publicas ao buscar a
aproximacédo dos publicos com a marca, buscando estratégias para atingir cada um
deles da melhor forma possivel. O conhecimento sobre cada um destes publicos foi
uma tarefa de relagdes publicas, visto que, segundo Simbes (1987) o objetivo da
profissdo € predispor os publicos a se relacionarem com a marca.

Foi possivel perceber o desempenho claro de trés das quatro funcdes de
Relacfes Publicas propostos por Kunsch (2003). A funcao estratégica percebe-se
no posicionamento da empresa em relagdo a cada publico envolvido nas acdes, a
mediadora por proporcionar a interacdo entre a marca e 0s consumidores, que eram
convidados participar da criacdo das acdes, assim como eram tratados como
essenciais para a realizacdo do evento, e a funcéo politica, ao pensar na melhor
forma de se posicionar perante o publico apés a derrota do Brasil nos jogos. O
acompanhamento constante das a¢fes e a intensa interacdo com o publico
permitiram que o objetivo principal das relagbes publicas, proposto por Cesca (2006)
tenha sido atendido, ou seja, manter a compreensao entre a organizacao e 0S
publicos.

Em relagcdo ao Marketing, percebe-se que a Coca-Cola acompanha a
tendéncia mundial de valorizagdo do ser humano, conforme ja citado por Kotler,
Kartajaya e Setiawan (2010), pois ja utiliza a interagdo com o consumidor de forma
bastante expressiva, mostrando a ele que a marca nao oferece apenas um produto,
mas uma sensacao, uma oportunidade que s6 ela pode proporcionar ao individuo.
Nas acoes estudadas, as oportunidades oferecidas aos consumidores através das

promog¢fes eram unicas, como a chance de ver o Troféu de perto, oportunizada

34Disponivel em <http://ultimosegundo.ig.com.br/brasil/2012-04-27/ibge-pela-1-vez-domicilios-
brasileiros-tem-mais-tv-e-geladeira-d.html>. Acesso em 27/10/2014.
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apenas pela Coca-Cola, e possibilidade de participar da criagdo da mascote da
Copa, assim como personifica-lo com caracteristicas sugeridas pelo povo. Ao nao
falar sobre a vitéria da Selecdo Brasileira nas campanhas nacionais, a marca
buscava trazer sentimentos muito mais profundos nos brasileiros do que a vitoria,
que seria atribuida aos jogadores. Para eles, a Copa néo era dos jogadores, ou dos
profissionais envolvidos no campeonato, mas de todos os brasileiros que, por dois
anos, foram atingidos por aces enfatizando a emocéo, a alegria, a festa que estava
por vir, independente do resultado final.

O trabalho integrado de Relac¢des Publicas e Marketing permitiu que a Coca-
Cola atingisse seu ideal de “A Copa de Todo Mundo” com sucesso, sendo que foi a
marca mais lembrada por suas propagandas na televisdo em julho de 2014,
segundo pesquisa realizada pelo Datafolha e divulgada pelo Meio e Mensagem
(2014, p. 24). Para autores como Kunsch (2003) e Toledo e Fortes (1989) o que
distingue o trabalho das duas &reas é o foco em que atuam, sendo que o Marketing
se detém mais no produto, e as RelacBes Publicas na relacdo com os publicos, dois
focos muito importantes para o sucesso da campanha. Esta importancia igualitaria
entre as duas areas pode ser entendida pelo fato de a Coca-Cola estar inserida na
quarta categoria de distingdo entre as areas, proposta por Kotler e Mindak (1980) e
reforcada por Fortes (1999), que compreende as grandes empresas, que ja
entendem a importancia de cada uma e entendem a competitividade que seus
produtos sofrem.

A unido das duas areas permitiu que o cenario fosse visto e analisado de
forma mais precisa, visto que, conforme Simdes (1987), o trabalho bem realizado de
uma area facilita o trabalho da outra, processo que acontece naturalmente e de
forma continua, e permitiu que cada publico recebesse a mensagem da marca da

melhor forma possivel.



5 CONSIDERACOES FINAIS

A partir das analises realizadas, foi possivel concluir que as a¢des executadas
para a Copa do Mundo 2014 pela Coca-Cola corresponderam a ideia de fazer a
Copa mais inclusiva de todos os tempos, através do lema “A Copa de Todo Mundo”.
Embora ndo tenha sido trabalhada aqui toda a campanha desenvolvida pela marca,
mas apenas trés acdes, todas as que foram estudadas apontaram a existéncia de
elementos correspondentes as categorias de analise propostas. Desta forma, pode-
se afirmar que o objetivo geral do trabalho, que foi analisar as estratégias de
Marketing e Relac¢des Publicas utilizadas pela Coca-Cola para a Copa do Mundo no
Brasil e entender de que forma elas conectavam seu publico ao propdsito da marca,
foi alcancado, pois foi possivel entender os movimentos feitos pela Coca-Cola para
que o propdsito da campanha atingisse seus publicos.

Os objetivos especificos foram alcancados através de pesquisa bibliogréfica e
documental, em livios e na midia online. Embora estes tenham sido 0s meios
principais, foi encontrada dificuldade na busca de algumas informac¢des que estavam
na internet devido a retirada de materiais do ar apés a conclusdo da acéo.
Pesquisas em alguns sites e redes sociais oficiais ndo foram possiveis pois ndo
estavam mais disponiveis, e possivelmente o0 acesso a elas teria enriquecido o
trabalho e a analise.

A questdo de pesquisa, que se referia a entender como a Coca-Cola
representou o seu proposito de felicidade a seus publicos na campanha “A Copa de
Todo Mundo”, foi respondido através das analises realizadas. A categorizacdo em
quatro grupos com tematicas para analise possibilitou visualizar se aspectos
importantes, que se relacionavam com a marca e com 0 contexto da Copa do
Mundo, estavam presentes na campanha, o que se confirmou na maioria dos casos,
conforme andlises ja apresentadas. Como foi proposto ao optar pelo estudo de caso,
as regras propostas por Bardin (2011) foram obedecidas, sendo que as categorias
foram homogéneas, trabalhadas até o esgotamento das possibilidades de
interpretacdo, foram exclusivas e pertinentes, o que, segundo o autor, validam o
estudo. Desta forma, foi possivel comprovar com a pesquisa que as acdes da

campanha “A Copa de Todo Mundo” refletram a identidade da Coca-Cola,
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adaptando o slogan atual “Abra a Felicidade” para a ideia de alegria e entusiasmo ao
participar do campeonato, sendo este uma festa democratica, em que todas as
pessoas eram convidadas a participar, mostrando preocupacdo em atingir da melhor
forma cada um dos publicos envolvidos.

O processo de producdo do trabalho permitiu entender de forma mais
aprofundada o planejamento e as estratégias utilizadas pela empresa. A Coca-Cola
trabalha muito em sintonia com todos os escritérios pelo mundo, 0 que permite
desenvolver acbes em diversos lugares e que se conectem de alguma forma,
embora possam ter independéncia entre si. Para a Copa do Mundo, diversas agdes
especificas foram realizadas em cada pais, mas os grandes momentos eram
produzidos em conjunto, o que possibilitou que a ideia de “todo mundo” durante esta
campanha tenha sido tdo forte. A Companhia teve o cuidado para parecer sempre
simpética a seus publicos, inspirando e contagiando todas as pessoas que
estivessem ligadas ao campeonato de alguma forma, mesmo no momento em que a
Selecédo Brasileira foi desclassificada e muitas marcas se calaram, pois ndo haviam
feito um planejamento para tal situacdo. A Coca-Cola, por sua vez, mostrou-se
proxima ao povo ao demonstrar 0 mesmo sentimento de tristeza que estava sendo
vivido, mas sem buscar culpados ou ironizar a situacdo, e logo apos ja se reergueu
com mensagens positivas, sem ignorar a derrota, mas enfatizando outras coisas que
trazem felicidade.

Chamou a atencéo a capacidade da Coca-Cola de se portar como se fosse
uma pessoa, apresentando-se sempre com um lado humano muito forte e
demonstrando grande preocupacdo em relacdo aos sentimentos e emocdes das
pessoas, 0 que gerou retorno em conhecimento de marca, segundo pesquisa
realizadas pelo Datafolha e divulgadas pelo Meio e Mensagem (2014, p. 24).

No campo académico, a andlise permitiu concluir que as areas de Marketing e
Relacbes Publicas podem trabalhar juntas e atingir resultados positivos para a
empresa, tanto que foi dificil separar, nas a¢gfes analisadas, o que seria trabalho de
cada uma delas. Desempenhando tarefas complementares, ambas precisaram uma
da outra para que a campanha fizesse sentido para os publicos, pois cada detalhe
que foi pensado impactava de alguma forma os espectadores. Se tivessem
trabalhado de forma separada, é possivel que pequenos detalhes que fizeram a

diferenca néo teriam sido pensados, visto que cada uma das areas detinha seu foco



94

naquele que o seu objetivo final, a venda do produto ou o relacionamento com 0s
publicos.

Observar e entender a forma que grandes marcas se posicionam em suas
diversas campanhas é essencial para os profissionais de comunicacdo, pois este
trabalho é sempre focado em pessoas, sejam como parceiros ou como
consumidores, e compreendé-las é imprescindivel para executar um trabalho
impactante e que provoque reacdes positivas nos clientes. Quanto mais houver
esforcos para cultivar um bom relacionamento, mais facil sera o desenvolvimento de
acOes de marketing, que poderdo impactar cada vez mais pessoas que terdo um
relacionamento com a marca, ou seja, 0 ciclo se retroalimenta, e as areas de
complementam.

A presente analise possibilitou entender de que forma a Coca-Cola
desenvolveu estratégias de Marketing e Relacbes Publicas para atingir seus
objetivos na campanha “A Copa de Todo Mundo”. Entende-se, porém, que o assunto
nao esta esgotado, sendo que muitas acdes desenvolvidas, tanto para a Copa do
Mundo 2014 e nas edicbes anteriores, quando nas campanhas institucionais
promovidas pela marca, podem e devem ser analisados a fim de que se descubram
novas estratégias de posicionamento e interacdo com os publicos, desvendando o

universo que compde a marca Coca-Cola.
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ANEXOS



ANEXO A - Letra da Musica “Todo Mundo” *°

Vem que vai comecar
Um mundo num s0 lugar
Cada canto do meu pais
Tem sede de ser feliz

E o0 som da batida

Na palma da méo

E a voz da torcida

E a voz da nacdo

Eu quero gol

AAAAA

AAAA~AA

E gol, é gol, é gol

Vamos espalhar felicidade
E a copa de todo mundo
Vamos juntar o mundo todo
Pra batucar, pra batucar
Juntos vamos fazer

O sonho acontecer

Seja em qualquer lugar

A galera vai cantar

E o0 som da batida

Na palma da méo

E a voz da torcida

E a voz da nacdo

Eu quero gol

AAAAA

Vamos gritar

35Disponivel em <http://musica.com.br/artistas/gaby-amarantos/m/todo-mundo/letra.html>. Acesso em
10/09/2014.


http://musica.com.br/artistas/gaby-amarantos/m/todo-mundo/letra.html

AAaAaan

AAAA~AA

AAaAaan

E gol, é gol, é gol

Vamos espalhar felicidade

E a copa de todo mundo
Vamos juntar o mundo todo
Pra batucar, pra batucar

Eu sou da torcida, da felicidade
Faco nesse sonho a realidade
Mundo inteiro dando um show
Vamos num so ritmo

Eu quero a raga, eu quero a taga
Galera grita gol

Eu quero gol

AAAAA

AAAAA

AAAAA

Vamos espalhar felicidade

E a copa de todo mundo

AAAAA

AAAAA

Vamos espalhar felicidade
E a copa de todo o mundo
Vamos juntar o mundo todo
E a galera grita gol

Vamos espalhar felicidade

E a copa de todo o mundo
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(Vamos celebrar, vamos celebrar)
Vamos juntar o mundo todo pra batucar
Vamos espalhar felicidade

E a copa de todo 0 mundo

(Eu quero gol)

Vamos juntar o mundo todo

AAAA~AAn

Eu quero gol!
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