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RESUMO

O comportamento do mercado e o perfil do consumidor revelam que a marca Coca-Cola é a
mais escolhida em todo o planeta, configurando uma preferéncia demarcada pela forte atuacédo
do marketing digital, através do uso do storytelling como ferramenta de persuaséo. Esse dado
revela o comportamento do mercado e o perfil que o publico possui na identificacdo da marca
e na sua preferéncia. O objetivo do estudo foi aprofundar-se na utilizacdo da técnica de
storytelling como estratégia presente na comunicagdo da marca Coca-Cola e evidenciar de que
modo esses elementos sdo responsaveis por despertar prazer e criar lagos emotivos com 0s
consumidores. Metodologicamente, a pesquisa caracterizou-se como exploratdria e descritiva
quanto aos seus objetivos. Sob o ponto de vista mercadolégico, as campanhas da marca Coca-
Cola, tiveram abordagem qualitativa, com fundamentacéo e interpretacdo dos fenbmenos, além
da atribuicdo dos significados presentes no storytelling. Realizou-se como procedimento de
coleta um estudo de caso para investigar o comportamento do consumidor no momento de
decisdo de compra e um questionario, que serviu para identificar as tendéncias de consumo.
Apos andlise de resultados, concluiu-se que a comunicacdo da Coca-Cola sempre esteve
posicionada estrategicamente na contramdo do marketing tradicional, direcionando-se ao
discurso de suas narrativas em sentido preponderantemente sinestésico, com funcéo utilitaria e
de forma imagética que, dentro do processo comunicacional, superou as necessidades do
consumidor em relagéo a funcionalidade do produto (saciar a sede) e atingiu o alvo principal:
conectar-se incisivamente com o seu publico por meio de sensagdes e sentimentos intangiveis.

Palavras-chave: Coca-Cola. Storytelling. Estratégia. Marketing digital. Comportamento do
consumidor.

ABSTRACT

Market behavior and consumer profile as the Coca-Cola brand is the most chosen brand across
the planet, configuring a preference marked by the strong performance of digital marketing,
through the use of storytelling as a persuasion tool. This reveals given the behavior of the market
and the profile that the public has in identifying the brand and its preference. The objective of
the study was to delve into the use of the storytelling technique as a strategy present in the
communication of the Coca-Cola brand and to show how these elements are responsible for
arousing pleasure and creating emotional bonds with consumers. Methodologically, the



12

research was characterized as exploratory and descriptive in terms of its objectives. From the
point of interpretation of the phenomena, as campaigns, they had as an approach, with reasoning
and interpretation of the phenomena, in addition to the interpretation of the meanings presented
in the storytelling. A study was carried out as a collection procedure to investigate consumer
behavior at the time of case determination and one at the time of case determination and a
moment of case determination, which served to identify consumer trends. The analysis of
results concluded that Coca-Cola's communication has always been strategically positioned
against traditional marketing, if the discourse of narratives in a predominantly synesthetic sense,
with a utilitarian function and in an imagery way that, within the communicational process,
surpassed the consumer needs in relation to the functionality of the product (quench the thirst)
and reached the main point: to connect incisively with the public through intangible sensations
and sensations.

Keywords: Coca-Cola. Narrative. Strategy. Digital marketing. Consumer behavior.

1 INTRODUCAO

No mercado publicitario, o capitalismo contemporaneo trouxe profundas mudancas para
0 comportamento do consumidor, expostos as grandes intensas imagens de marcas, que revelam
em sua construcdo um simbolo de pertencimento, inserido na cultura global do consumo. A
partir disso, a narrativa utilizada pelas marcas tem um grande poder de influéncia na maneira
como 0s consumidores as enxergam.

A Coca-Cola é uma das marcas que mais é visivel a utilizacdo desse tipo de narrativa
em sua publicidade e propaganda. Desde entdo, muitas das campanhas remetem ao laco afetivo
que une os consumidores, por meio de uma conexdo emocional capaz de despertar prazer no
consumo do produto: o refrigerante. Assim, 0os consumidores da marca, podem ser vistos como
se adquirissem uma identidade, fazendo parte de determinado grupo de consumo adotado pela
influéncia e habitos da cultura de massa.

A estratégia de comunicacdo responsavel por dialogar com esses elementos é chamada
de storytelling (do inglés: contacdo de histérias). A definicdo do termo que fundamenta esta
pesquisa € a de Palacios e Terenzzo (2016, p.62) que entendem o processo dentro das
corporagfes como a “habilidade de encontrar ou criar histdrias fortes, com propoésito
estratégico, narradas com exceléncia”.

A utilizacdo desse processo pode afetar diretamente a reputacdo e a percepcdo dos
consumidores sobre uma marca ou produto. Esse fator é evidenciado na analise de linguagem
de campanhas da marca Coca-Cola, que seguem um processo de construcao de storytelling em
sua comunicacdo, uma estratégia bastante utilizada no marketing digital para criar conexao
emocional com o publico e gerar maior engajamento e proximidade com a marca.

A quinta edi¢éo do estudo Brand Footprint, elaborado pela Kantar Worldpanel, apontou
em (2021) que a Coca-Cola é a marca mais escolhida pelos consumidores globais. A partir
desse dado, podemos investigar o comportamento do mercado e o perfil que o publico possui
na identificacdo da marca e na sua preferéncia. Em paralelo a isso, 0 modelo de propagacao da
marca, com comerciais criativos e inovadores sempre se destacaram no mercado publicitario, e
0 grande poder de manter a identidade na mente e na lembranca dos consumidores sempre
esteve corrente.

Assim, a capacidade de mobilizacdo inconsciente de consumo do refrigerante se
configura no contexto histérico atual, que pode ser associada pelo consistente discurso por meio
de histdrias e emogdo. Analisando esse conceito, como a marca Coca-Cola vende felicidade,
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unido e magia por meio do processo storytelling? E quais sdo as ferramentas de comunicacao
que permitem que o didlogo da marca se torne presente até 0 momento da compra?

O objetivo do estudo do processo de construcao de storytelling presente na comunicacao
da marca Coca-Cola apresenta como ponto de partida: averiguar a linguagem publicitéria e 0
processo de storytelling, correlacionado ao valor agregado do produto; e evidenciar de que
modo esses elementos sdo responsaveis por despertar prazer e criar lagos emotivos com 0s
consumidores da marca.

Por conseguinte, destaca-se como objetivos especificos: investigar a funcionalidade da
técnica de storytelling e o processo de construcdo nas campanhas da Coca-Cola; analisar a
linguagem publicitaria e como o apelo emocional da propaganda influenciam a atitude e a
percepcdo do consumidor 5.0 em relacdo a marca Coca-Cola; entender como a Coca-Cola
consegue vender emogao por meio do conteddo publicitario e como esse sentimento acompanha
até o momento da compra; realizar a analogia do comportamento do consumidor que de forma
inconsciente manifesta preferéncia na compra da marca; compreender os fatores que
influenciam a decisdo de compra a partir da exposicdo de elementos presentes nas campanhas
publicitérias selecionadas da marca Coca-Cola, que tiveram como critério de selecdo o periodo
de divulgacdo, considerando as mais recentes, a repercussdo em relacdo a audiéncia por parte
do publico e, por fim, as campanhas que de forma ludica, representasse melhor os elementos
presentes dentro das narrativas de storytelling.

Esta pesquisa estd dentro da tematica de participacdo da sociedade em aspecto
comportamental, uma vez que se justifica pela existéncia real de conceitos de marketing e
estratégia aplicados em um setor de grande impacto, aproximando o mercado da sociedade de
consumo. Também é importante o estudo socialmente complexo das mudancas de habitos e o
impacto no consumidor, quando exposto a um cenario de construgcdo emocional e marcado
inconscientemente com fortalecimento da imagem da marca e a memoria simbolica, até a
decisdo da compra. O tema circula pouco nos veiculos de comunicacao por tratar de questdes
subjetivas, deixando de ser um conteido de conhecimento publico, pois ainda ndo é
amplamente discutido.

Justifica-se a escolha da presente pesquisa como fonte de informacdo sobre o assunto,
levando em consideracdo a importancia de entender que uma estratégia de storytelling pode
afetar diretamente a reputacao e a percep¢do dos consumidores sobre uma marca. Diante disso,
compreender a linguagem publicitaria e a construcdo do processo de storytelling é um
instrumento necessario para projetar o impacto da publicidade na sociedade de consumo, como
também no campo de atividades publicitarias, que exigem uma analise critica na construcdo de
campanhas com utilizagdo dessa técnica.

Para obter os resultados e respostas sobre o problema apresentado foi feita uma pesquisa
bibliogréfica, exploratdria e descritiva quanto a seus objetivos, para analisar sob perspectiva
mercadoldgica, as campanhas da marca Coca-Cola. Para esclarecer, Gil (2002, p.41) “destaca
que pesquisas exploratdrias tem como objetivo proporcionar maior familiaridade com o
problema, com vistas a torna-lo mais explicito ou a construir hipoteses, inclui levantamento
bibliogréafico e entrevistas”. O mesmo autor, Gil (2002, p.41) ressalta que o “estudo descritivo
tem como objetivo primordial a descricdo das caracteristicas de determinada populagdo ou
fendmeno”.

Assim, o presente objeto de estudo fez uma abordagem qualitativa, ou seja, fortemente
ligada ao mercado, fundamentada na interpretacdo dos fendmenos e atribui¢cbes dos
significados. Partindo desse pressuposto, realizou-se uma entrevista como procedimento de
coleta, para identificar as tendéncias de consumo da marca Coca-Cola e o vinculo do
consumidor com a marca em seu processo de compra. Na realizagéo das entrevistas foram
selecionadas dez pessoas, que se autodenominaram consumidores frequentes do refrigerante,
representados com perfis de faixa etaria superior a 18 anos e sem género definido, 0s mesmos
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foram submetidos ao Termo de Consentimento para assinatura mesmo sem a obrigatoriedade
de avaliagio pelo CEP (Comité de Etica em Pesquisa).

O questionario conteve dez questdes abertas, com duracdo média de trinta minutos para
que cada consumidor desse as respostas, as quais foram ordenadas do geral para o especifico.
O roteiro teve como estrutura perguntas para diversos perfis de consumidor dentro do cenario
idealizado; e o diagnostico final teve como resultado um relatério circunscrito, compondo-se
de opinides, percepcdes e consideracdes de cada individuo acerca das questdes apresentadas.
Desse modo, foi, possivel desenvolver uma discussdo de resultados mais assertiva sobre o
impacto da linguagem publicitaria no processo de construcdo de storytelling presente nas
estratégias de comunicagdo da marca Coca-Cola.

2 STORYTELLING COMO ESTRATEGIA DE PUBLICIDADE E PROPAGANDA

Com o desenvolvimento social, cultural e econémico da civilizacao, a propaganda passou
a ser usada como uma ferramenta ndo somente voltada para venda, mas também como forma
de propagar discursos. Cada vez mais € possivel notar que, enquanto as narrativas tradicionais
apenas exaltavam e reproduziam os feitos historicos que registravam, o0 modo como o0
storytelling passou a ser empregado evoluiu de forma a tornar a histdria transmitida, junto com
seus ideais e informacdes, algo muito mais pessoal e cativante, trazendo o ouvinte/leitor como
um membro participante da narrativa, permitindo-o experienciar, vivenciar e sentir-se parte da
historia.

Segundo Nufiez (2008, p.4) “storytelling é definido como uma ferramenta de
comunicacéo estruturada em uma sequéncia de acontecimentos que apelam a nossos sentidos e
emoc0Bes”. Para Castro (2013, p.4), “story refere-se a uma historia, fato ou ocorrido, enquanto
telling tem por significado o aspecto de reproduzir, contar ou transmitir estas historias através
de imagens ou outros recursos que ajudem a manter o interesse dos espectadores”. Despertar a
atencdo e a efetividade do publico sempre foi um desafio para profissionais de comunicacéo,
isso pode ser justificado por perspectiva do sociélogo polonés Zygmunt Baumam, pelo fato de
vivermos em uma modernidade liquida, na qual as relacdes sdo frageis e estdo em constante
mobilidade. O extremo acesso as tecnologias de informacdo dificultam a retencdo de ideias
transmitidas por muitas marcas, que se esforcam cada vez mais para se tornarem atrativas no
mercado. Por esse motivo, investir em uma técnica capaz de despertar prazer, criar lagos
emotivos e aproximar o consumidor com a marca, tornou-se um caminho para o grande sucesso
de muitas marcas.

Para Carrascoza (2004, p. 25) “o ato de contar histéria esta intimamente ligado a um tipo
de discurso que cria, com o leitor uma relagéo subjetiva e intima. Trata-se do discurso ludico,
que faz a “brincadeira” com as palavras e constrdi expectativas ¢ emogoes de forma constante
e duradoura, que funciona como um gatilho, melhor do que a simples alusao publicitaria que
induz a compra”. O apelo racional, nesse caso, é usado junto a outro tipo de persuasdo: o apelo
emocional, que se encontra de maneira isolada na mensagem. Pode-se comprovar através da
definicdo do texto publicitario:

O texto publicitario adota ou imita varias configuragdes, [sendo] essencial logo
apontarmos o que ha de preponderante nele, seja qual for a forma assumida entre as
tantas a disposicdo: sua trama estard mais voltada, usando a terminologia de
Nietzsche, para o apolineo, que apresenta um viés racional, ou para o dionisiaco, que
se apoia na emogdo e no humor. Trata-se, pois, de uma gradacdo, em que a fiacdo
verbal, como um péndulo, ora pode se afastar muito ora pouco de cada um dos
extremos. (CARRASCOZA, 2004, p.25).
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E dessa maneira que muitas marcas apostam no processo de storytelling, uma técnica que
tem sido aplicada com a finalidade de cativar o publico de interesse e marcar suas memadrias.
Segundo Alba Albatroz (2020), no ambiente publicitario € possivel perceber os grandes efeitos
positivos dessa narrativa que contribui para o fortalecimento da imagem e reputacdo
organizacional, isso pode ser observado a partir da mensagem (sendo o ponto principal pelo
qual o objetivo do discurso € construido); o ambiente (caracterizando-se o lugar em que a
historia acontece, 0 que aumenta a imersdo do publico e o seu envolvimento ao longo da
narrativa); o personagem (a figura central da narrativa, personagens marcantes que no decorrer
da narrativa sdo responsaveis por gerar identificacdo com o publico); conflito (o elemento que
da sentido a narrativa, € 0 que motiva o personagem a percorrer toda a sua jornada e chegar ao
fim da historia); a resolugéo (a principal oferta dentro da narrativa, € a contribui¢do da marca,
a solucéo para o conflito empregado dentro do storytelling). Para fundamentar esse conceito,
podemos utilizar a teoria do autor Campbell (2005), com a sua obra sobre a “jornada de her6i”,
que analisa diversas historias e encontra nelas uma espécie de técnica comum, que eleva as
transformacdes sequenciais de um personagem até se tornar um heroi.

Segundo Campbell (2005, p.17), “o protagonista das histérias simboliza uma imagem
encontrada dentro de todos n6s”. E por isso que as narrativas tém o poder de gerar identificacdo
com o receptor e sdo assimiladas mais facilmente do que informacgdes em diferentes estruturas.
Esse conceito esta atrelado a diferenciagdo do marketing tradicional e a narrativa de storytelling
que além da estrutura, podem se distinguir pelos novos conceitos disruptivos presentes na
linguagem publicitaria:

Diferente do marketing tradicional, o objetivo do marketing narrativo ndo seria mais
0 de simplesmente seduzir e convencer o consumidor a comprar um produto. Tratava-
se, agora, de mergulhar no universo narrativo e produzir um efeito de crenca. Nao
mais estimular a demanda, mas oferecer um relato de vida que proponha modelos de
conduta integrados, incluindo certos atos de compra através de verdadeiras
engrenagens narrativas. N6s ndo compramos apenas a mercadoria, compramos
também a histéria. (MATOS, 2010, p.12).

A grande diferenca entre as narrativas tradicionais e informais e o storytelling é que este
tem seus objetivos definidos e fundamentados na influéncia que as histérias podem provocar.
Esse contexto pode ser aplicado e relacionado diretamente a experiéncia da imagem de um,
guando se conta uma histéria de valor, caracterizada por uma construcdo emocional, que pode
ter ou ndo participacdo direta do individuo, mas que impacta por ser um objeto presente na
cultura de massa, que de forma involuntaria desperta desejo pelo reconhecimento efetivo.

Assim, a técnica de storytelling no atual contexto, insere-se como um elemento que pode
ajudar a disseminar uma ideia, construir uma marca e alavancar vendas com mais eficiéncia, a
partir da retencdo do publico por meio de histérias e emocao.

No que diz respeito ao uso do storytelling em campanhas publicitarias, pode-se fazer
mencdo ao caso das campanhas da Coca-Cola, cuja mensagem principal ¢ a venda da
“felicidade” e nao do refrigerante em si, 0 que justifica o slogan “abra a felicidade” que
acompanhou por muitos anos a marca. Neste sentido, o storytelling esta conectado a
necessidade de o publico sentir que faz parte de algo na pratica. Isto pode ser percebido através
do aumento da mobilidade e da conectividade, ja que os consumidores dispdem de tempo
reduzido para escolher as marcas €, a medida que o ritmo de vida se acelera e a capacidade de
atencdo diminui, é possivel notar uma certa dificuldade no que se refere a concentracao.

A influéncia dos outros consumidores pode vir de uma comunidade maior, porém,
independente, a qual os consumidores pertencam. Por exemplo, eles podem ser influenciados
por conversas das quais participaram em plataformas de redes sociais. Apesar do esforgo das
marcas, € dificil gerenciar e controlar o resultado da influéncia de outros consumidores. A Unica
maneira de fazé-lo € por meio do marketing de comunidade. As empresas ndo podem controlar
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diretamente a conversa dentro da comunidade, mas podem promover a discussdo com a ajuda
de clientes fieis. Por meio disso, muitas marcas, em especial, a Coca-Cola, utilizam linguagem
direcionada a experiéncias e interacdes pessoais, que refletem trés grandes fontes de influéncia
entrelacadas, conforme evidenciado por Arruda (2019, p.18, grifo do autor): 1) a preferéncia
pessoal (prépria); 2) propaganda boca a boca (dos outros); e pela publicidade (externa).
Essas combinagGes marcam a comunicacao intencional:

Ao colocar intencdo em sua forma de se comunicar, vocé se torna capaz de fazer com
que o receptor da sua mensagem sinta a mesma emocao e o entusiasmo pelas ideias e
projetos que mobilizam vocé. Uma comunicagdo competente contagiara seus
interlocutores, e vocés passardo a vibrar na mesma sintonia. Uma vez que tal conexéao
se estabeleca, eles passardo a acreditar no que vocé diz e terdo confianga de que suas
sugestBes poderao trazer os resultados positivos que vocé busca. (ARRUDA, 2019, p.
18).

Um dos melhores exemplos de comunicacdo intencional é o da marca Coca-Cola, que
consegue manter seu publico ligado emocionalmente ao produto, mesmo com todas as opinides
contrarias por questdes de saude. As histdrias contadas estrategicamente pela marca sdo
idealizadas pela simplicidade, mas que de forma criativa demonstram integralmente a
associacao do refrigerante a um estado de espirito marcado por lacos afetivos e forte cunho
emocional em qualquer ocasido inserida.

3 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR NO PROCESSO DE STORYTELLING

O storytelling sempre esteve presente na socializacdo do ser humano, desde 0s
primérdios, que relatavam suas cacas antes mesmo da linguagem verbal, através das pinturas
rupestres. Essa arte também era um meio de contar historia e transportar as pessoas para outro
universo, despertando prazer e lagos emotivos. Assim acontece com 0s consumidores nos dias
atuais, que interpretam suas experiéncias com a marca através das historias.

O estudo do comportamento do consumidor € definido por Schiffman e Kanuk (2002, p.
219-221) como a “investigacdo das atividades diretamente envolvidas em obter, consumir e
dispor de produtos e servicos, incluindo os processos decisorios que antecedem e sucedem estas
acOes”. Na verdade, é o estudo do processo vivido pelos individuos ao tomarem decisdes de
empregar seus recursos disponiveis em itens relacionados ao consumo, fazendo assim uma
vinculacdo com os propositos dos profissionais de marketing, que buscam identificar as
necessidades e induzir o cliente a consumir o produto.

Entende-se que o consumidor é a soma de todas as percepcdes, atitudes e influéncias que
o levam para a tomada de deciséo e, por tras disso, existem fatores diretamente ligados a esse
processo, como postula Kotler (2000).

As variaveis que influenciam o comportamento do consumidor sdo marcadas por:
fatores culturais: cultura e classe social; fatores sociais: grupos de referéncia, papéis
sociais, status; fatores pessoais: idade, sexo, estilo de vida, ocupacéo, motivacéo, renda,
envolvimento, personalidade e autoimagem; e fatores psicoldgicos: percepcéo,
aprendizagem e memoria. (KOTLER, 2000, p. 183).

Todos esses fatores envolvem um conjunto de ideias, padr@es, identificacdo e héabitos,
que determinam a cultura ou subcultura em que a sociedade esta inserida. Segundo Kaotler e
Keller (2006, p.21), “os fatores considerados culturais séo os que influenciam mais as pessoas
na hora de realizar uma compra. O grupo de fatores culturais é extenso e pode ser dividido em
trés subgrupos, sendo esses: cultura, subcultura e classe social”.

A partir disso, podemos dizer que esse fendbmeno também esta presente no processo de
storytelling, que é capaz de promover uma ideia, uma marca ou um produto e modelar
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fortemente o comportamento do consumidor, pois, além de estimular as forcas internas, também
ha motivacBes externas que possibilitam de forma inconsciente a preferéncia de uma
determinada marca e/ou produto.

Mesmo assim, por intermédio de varios canais — on-line e off-line, os consumidores
expostos a um excesso de mensagens: caracteristicas de produtos, promessas de marcas e
argumentos de vendas, encontram-se confusos, preferindo se voltar para as fontes mais
confiaveis de informacéo: seu circulo social de amigos e familia. Diante do exposto, pode-se
entender a questdo através da definicdo da combinacdo de Zona POE (sigla intitulada para
mensurar as trés forcas de influéncia que opera vitalmente na tomada de deciséo).

A influéncia externa vem de fontes estranhas ao consumidor. E deliberadamente
disparada pelas marcas por meio de propaganda e outras formas de comunicacdo de
marketing. Também pode vir de outras interfaces com os consumidores, como a
equipe de vendas e equipe de servico ao cliente. Do ponto de vista da marca, a
influéncia externa ainda é administravel e controlavel. A mensagem, a midia e a
frequéncia podem ser planejadas. Os pontos de contato gerais com o consumidor
podem ser projetados, embora as percepgdes resultantes possam variar em funcéo de
quéo satisfatoria seja a experiéncia. (KOTLER, 2016, p. 72).

Desse modo, pode-se considerar que a influéncia oriunda do ambiente externo € o
momento em que um cliente em potencial, apds ser exposto a varios tipos de andncios, se torna
ciente da existéncia da marca. Esse fato advém da publicidade da prépria marca, por
experiéncias passadas ou tipicamente pelo marketing boca a boca, como representado na Figura
1:

Figura 1 — Zona POE

A+ 0+

PROPRIA OUTROS EXTERNA

Fonte: Kotler (2016, p. 73).

Segundo Palacios e Terenzzo (2016, p.38), “um consumidor pode até comprar um
produto ou servico, mas se a empresa ndo contar como seu produto ajudou varias pessoas com
historias diferentes, o seu cliente pode perder a atencdo durante a jornada de compras”. 1sso
justifica o processo de storytelling na jornada de compra, a partir de um poder sinestésico, que
conecta o consumidor pelos cinco sentidos, fazendo com que o individuo ndo fuja da mensagem
que estd sendo propagada. Assim, o produto pode ser visto, ouvido, o sentido pode trazer a
lembranca de um aroma, de um sabor ou de um toque. A sinestesia ocorre mesmo que o texto
seja de um jornal impresso, a priori focado na leitura e no sentido da visdo. O proposito da
técnica do storytelling é, a partir de um sentido preponderante sinestésico, acionar varios
sentidos, gracas a forma de estruturar o relato publicitario. As historias ndo impdem a compra,
mas sim cativam e promovem o envolvimento, fazendo um convite a compra de uma forma
diferenciada.

As historias fazem com que os consumidores reflitam e debatam a respeito, chegando
a conclusBes préprias. Uma historia tem a importante caracteristica de instigar o
individuo que a ouve a contar outra histéria. Ela estimula a participacdo, o
envolvimento. A histéria provoca nas pessoas funcdo de resgatar suas préprias
histérias e conta-las, muitas vezes usando os recursos de interacdo da comunicacéo
digital, mesmo que em plataformas analdgicas, criando oportunidades para que os
leitores curtam, compartilhem, comentem. (PALACIOS; TERENZZO, 2016, p.40).
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O processo de identificacdo de uma marca e/ou produto € umas das principais motivagdes
para a tomada de uma acdo e pode-se dizer que os discursos deliberativos presentes na
publicidade sdo responsaveis por tal motivacdo. Por isso, muitas marcas, principalmente, a
Coca-Cola, trabalham com conteddo que aplicam a técnica de storytelling, capaz de conectar-
se incisivamente com o publico, o que se destaca na jornada de decisdo da compra. S&o varios
fatores internos e externos que influenciam o processo de tomada de deciséo dos consumidores,
ao analisar os diferentes grupos sociais nos quais estao inseridos ao longo de suas vidas. Por
exemplo, é possivel ver que os consumidores acabam assumindo diferentes papéis e posices
sociais. Nesse sentido, é fato que as pessoas, como diz Kotler (1998, p.11), “escolham produtos
que comuniquem seu papel e status na sociedade”.

A partir do momento em que surge a ideia racional ou emocional de consumo, o cliente
acessa suas lembrancas e o grande diferencial esta na condigdo de que a marca é capaz de
agregar e atrelar valor ao produto. Diante disso, para ratificar as variaveis apresentadas € de
extrema importancia conhecer o publico-alvo e entender as suas buscas e necessidades para
que, assim, seja possivel rumar para uma verdadeira decisdo de compra.

4 COCA-COLA: A INFLUENCIA DA IMAGEM DA MARCA

Uma marca é definida por Philip Kotler (1998) como “um nome, termo, sinal, simbolo,
desenho ou, ainda, uma combinacdo deles. Na verdade, a marca constitui uma promessa de
valor: estimula crencgas, evoca emogdes e mais: inspira comportamentos”. Isso explica a criacdo
de uma bebida que se tornou icénica no mercado, a Coca-Cola. Conforme o site oficial da marca
Coca-Cola Brasil (2011), tudo comegou em 1886, no estado americano da Georgia, que se
originou uma detentora da marca de refrigerante mais valiosa do mundo, quando o farmacéutico
John Stith Pemberton produziu um xarope com a formula da coca® misturado a agua gaseificada
(gasosa), a bebida foi levada a uma pequena farméacia, a Jacob’s Pharmacy, e foi ali, entdo, que
0 produto comecou a ser vendido.

Ao lermos o primeiro anuncio da Coca-Cola, publicado no Atlanta Journal, em 29 de
maio de 1886, isso nos leva a pensar em como um produto, criado pelo farmacéutico
John Pemberton em maio de 1886, transformou-se, na metade do século XX, num
produto comercializado no mundo inteiro e, desse modo, numa marca mundialmente
conhecida. (CEZAR, 2003, p. 25).

Isso traduz a jornada da Coca-Cola ao longo dos seus 125 anos de atua¢do no mercado,
tendo como carro-chefe um produto que praticamente ndo se altera, e, apesar disso, a marca se
mantém extremamente jovem e ativa, perpetuando-se como tal a cada nova geracdo de
consumidores.

De acordo com Kaotler (2002, p.15), “O atual panorama econdmico esta sendo moldado
por duas forgas poderosas — tecnologia e globaliza¢do”. Devido a estas transformacdes, a Coca-
Cola revela em sua construgéo e influéncia um simbolo de pertencimento inserido na cultura
global do consumo. Essas caracteristicas exemplificam a forte influéncia da imagem da marca
nos dias atuais.

A totalidade dos consumidores que manifestam preferéncia pela marca condiz com as
melhores estratégias que a Coca-Cola apresenta no mercado publicitario, ao mostrar que “o
papel da marca vai muito além de vender uma simples bebida”. Esse conceito relaciona com a
imagem que transforma e influencia o seu publico através da narrativa de storytelling, presente

coca (uma planta nativa da Bolivia e Peru, contém em sua formula proteinas, vitaminas, carboidratos, gorduras,
fibras, calcio, fésforo e ferro, entre outros oligoelementos).
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em muitas das suas campanhas e histérico de comunicacdo. A marca, com a sua estratégia de
branding consegue relacionar o ato de tomar o produto (refrigerante) em um ato de um
momento feliz, prazeroso e magico. Esses elementos podem ser identificados no seu conteudo
através do publico consumidor, que sempre procura se conectar por meio de historias e
emogoes.

Aaker (1998, p. 16), especialista em marcas, conhecido pela invencdo do modelo de
calculo do Brand Equity, distingue a Brand Image e Brand Identity da seguinte forma: “a
primeira é a maneira de uma marca ser percebida e a segunda, a maneira como a marca gostaria
de ser percebida”.

Os fatores de avaliacdo de uma marca sdo: a) lealdade a marca; b) notoriedade (que
traduz-se na vantagem concorrencial); ¢) qualidade percebida (que refere-se a
qualidade atribuida pelos consumidores); d) imagem da marca (sentimento na mente
do consumidor); e) fidelidade (refletindo o facto dos clientes ndo escolherem outras
marcas concorrentes). (AAKER, 1998, p.16).

Assim, hoje, a imagem da marca Coca-Cola é responsavel por influenciar muitos
comportamentos pela facilidade que as campanhas tém de contar histéria, comover e criar valor
ao seu produto, que, de forma inconsciente, € a preferéncia de significativa parcela da
sociedade. Observando-se as campanhas publicitarias, nota-se a presenca do storytelling no
envolvimento que a marca transporta para 0s consumidores, 0 que, consequentemente,
influencia na composicéo do produto a lembranga e a memorizagdo em uma condigéo causal.

Outro ponto relevante ¢ a identidade da marca ao longo dos seus 125 anos. Quando se
pensa em uma bebida de lata vermelha s6 é possivel pensar em Coca-Cola. Mas € bom lembrar
que sem a forca do marketing, do trabalho de consisténcia de marca, seria apenas uma lata
vermelha. Uma identidade marcante tem o poder de transformar uma lata vermelha em uma
marca, 0 que torna o valor percebido t&o importante a ponto dos clientes estarem dispostos a
pagar um preco mais alto, por considerarem a marca de alta qualidade.

Essa concepcdo traz a ideia de ndo ser apenas um refrigerante que mata a sede e sim um
produto de funcdo utilitaria, desenvolvido além do real ou substancialmente etéreo, formando
habitos, influenciando moda, ditando costumes e promovendo a satisfacdo plena das pessoas,
que consequentemente, viraria tendéncia.

Tendo como ponto de vista a ilusdo do refrigerante como um produto auténtico, observa-
se que a marca Coca-Cola ocupou, e ainda ocupa, a base da piramide das necessidades, no que
se refere a questdes fisioldgicas, pelo fato de saciar a sede. A partir desse ponto, podemos
perceber que mais do que um produto, o consumidor adquire uma identidade baseada na
satisfacdo de desejos primarios e, vale ressaltar que 0os meios de comunicacao em massa, por
meio da propaganda, influenciam fortemente o comportamento de toda sociedade e, na maioria
das vezes, as pessoas nem sequer percebem a influéncia exercida.

4.1 ESTRATEGIAS DE COMUNICACAO DA MARCA COCA-COLA

Como pode ser visto, as estratégias de comunicagdo séo instrumentos imprescindiveis
para 0 sucesso de uma marca no mercado, assim, pode-se considerar que a Coca-Cola é uma
das campeds em estratégias de contetido, que visam a atrair e conquistar clientes. E possivel
identificar em suas campanhas uma identidade Unica para se conectar com as pessoas por meio
de historias e emocoes.

Esse fator é identificado pelo fato de que a cada dia os neurotransmissores dao a
possibilidade de sentir sensacdes através de estimulos, que podem ser por imagens, textos e
sons. E nesse contexto em que Bridger (2018), afirma em sua obra de Neuromarketing, a
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capacidade de uma parcela infima de contetido ser capaz de chamar atencdo e desencadear
alguma reacdo nos comportamentos e escolhas. Atraves disso, pode-se entender o poder da
linguagem publicitaria e os elementos utilizados pela marca Coca-Cola em sua comunicacao
para obter resultados nas interagdes com os consumidores.

Sinal disso € o fato da Coca-Cola trabalhar muito bem o valor agregado do seu produto,
ndo apenas como um elemento funcional, que faca acabar com a sede, mas também como algo
transformador de um pequeno evento cotidiano, que no momento do consumo € responsavel
por despertar elementos de prazer, felicidade, unido e magia. Para criar, produzir e introduzir
essas caracteristicas ao produto sao usados elementos visuais, verbais e sonoros suficientes para
apresentar determinados signos que sdo decodificados atraves dos veiculos de comunicag&o,
criando um processo comunicacional.

Na prética, pode-se evidenciar através da analise de elementos que constituem a retorica
da composicdo visual dos anuncios da Coca-Cola, identificados como elementos basicos e
estratégicos, formados pela iconografia dos andncios e analise dos signos iconicos, trazendo,
assim, um diagnostico do campo denotativo ao conotativo. Tendo isso como ponto de vista,
observa-se identificacdo de ferramentas e elementos utilizados de maneira estratégica nas
campanhas ilustradas na figura 2, 3 e 4.

Figura 2 — Cena da campanha “Neste Natal agradeca com Coca-Cola”
' - -

Fonte: Pagina da Coca-Cola no Youtube?

A campanha “Neste Natal agradeca com Coca-Cola”, representada na Figura 2, destaca-
se pela propagacao e relacdo que o simbolo da Coca-Cola desempenha com a data mais
comemorada no ano: o Natal. Sinteticamente, de forma conotativa, a tradicdo da imagem do
papai noel®, arvore, ceia e presentes sempre estiveram nesta data, assim como a garrafa da Coca-
Cola, que em virtude das massivas propagandas, tornou-se um simbolo dessa celebracdo. Para
Campos (2004, p.2), “desde suas origens, a Coca-Cola se posiciona com um discurso que
envolve o consumidor e sua marca por meio da exploragdo dos valores predominantes na
sociedade e do estabelecimento de ligacdes intensas da marca com varios aspectos da vida
cotidiana”.

Levando em consideracdo o impacto da data comemorativa sob aspecto religioso, sabe-
se que a figura do papai noel como um velhinho, gorducho, de barbas brancas, gorro, roupas
vermelhas e um saco cheio de presentes se espalhou pela cultura mundial com valores
semelhantes ao como retratado no valor percebido do produto (o refrigerante). Essa alusao é
uma das caracteristicas marcantes para a assimilacdo da marca, que sempre difundiu em suas
campanhas, combinac@es de elementos pré-estabelecidos para influenciar o mundo a imaginar
a figura do papai noel como conhecido nos dias atuais.

2Dispom’vel em: https://www.youtube.com/watch?v=7zQjCwZytgw/. Acesso em: 27 set. 2022.

3 Figura do imaginario popular que traz presentes para as criangas.
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A Coca-Cola esta presente na realizacdo de rituais como a comemoracao do Natal.
Para muitos, a espera pelas acfes especiais da marca nessa época do ano, como as
propagandas com os ursos polares, o caminhdo especialmente decorado e as
embalagens de Natal, sdo um ritual, tdo aguardado quanto é o Papai Noel pela crianga.
Antes da década de 1950, o Papai Noel era verde, depois, comegou a ser fortemente
promovido pela Coca-Cola com o traje na cor vermelha caracteristica. (PRADO;
WARICK; LAROCCA; CATTUCCI; LEOCADIO, 2008, p. 09)

No anuncio em questdo, percebe-se um grande destaque para a garrafa que representa o
produto, pois é a partir “dela que a magia do natal acontece”, ou seja, evidencia-se uma
personificacdo no que se refere a atributos tangiveis e intangiveis.

Em sua forma representacional, os aniincios da marca exaltam os sentimentos fraternais
da época transmitindo mensagem a partir da influéncia de cores, tipografias, formas e contexto
inserido. O texto completa o sentido da imagem de que a Coca-Cola é a grande responsavel
pela felicidade que o periodo proporciona as pessoas, mostrado através de inumeras campanhas
ao longo de décadas.

Diante isso, ainda se associa a Coca-Cola como a criadora desse simbolo que a cada ano
se fortalece mais no mercado. Entende-se que a marca teve sua contribuicéo significativa nesse
efeito, para viralizar sem a necessidade de propagar o seu produto com linguagens
mercadolodgicas tradicionais, do tipo “compre 0 nosso produto”; pelo contrério, a marca invadiu
0 pensamento dos individuos, levando a ideia de que o seu produto é o principal protagonista e
acompanhante para eternizar um momento magico, feliz e fraterno. Essa popularizagdo
reconhece a estratégia de storytelling utilizada para despertar sentimentos nas pessoas, mexendo
com seus imaginarios e fazendo com que acreditem que em qualquer circunstancias, vale a pena
ter uma Coca-Cola em suas méaos ou ha mesa, se for um momento de celebracéo e comunhéo,
conforme referenciado na campanha da Figura 2.

Figura 3 — Cena da campanha “O Natal se torna magico quando estamos juntos”

Fonte: Pagina da Coca-Cola no Youtube*

A cena em destaque, na figura 3, da campanha “O Natal se torna magico quando estamos
juntos” € mais um exemplo comum de estratégia utilizada pela Coca-Cola para influenciar uma
atitude ou percepcdo do consumidor no momento da compra. Ao mostrar uma familia reunida,
em um momento especial, a técnica de storytelling aparece, referenciando a presenca do
refrigerante nas ocasides descritas, trazendo assim, um simbolo de pertencimento e preferéncia
sobre o produto. Esse fato justifica-se pela tradigéo e presenca do produto em uma mesa farta
de comida com a familia. Parece algo simples, mas estudos relacionados a neurociéncia revelam
a importancia da repeticdo para o cérebro humano e para a face humana, que no dia a dia busca
0 tempo inteiro sinais capazes de associar a mensagem por mais tempo na mente, o que indica

4Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=G74i46PHWrk&t=11s/. Acesso em: 27 set 2022,
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a relacdo e associacao parcial de diversos consumidores que ao se reunir em um almogo de
domingo, por exemplo, imaginam e/ou escolhem a marca Coca-Cola como um dos principais
produtos para compor a mesa.

Os pontos analisados, de percepcao visual, fazem uma ligagdo com toda a campanha da
marca Coca-Cola e se fundem ao processo narrativo inconsciente, presente na mente do
consumidor por remeterem de forma referencial e intencional os melhores momentos de uniéo
e experiéncias familiares ligadas a marca/produto.

De acordo com Bergstrom (2009, p.6) “as imagens sdo ferramentas extremamente
impactantes nos anuncios publicitarios, estimulando o entendimento da mensagem”. Sendo
assim, o emissor passa por uma escolha forte e persuasiva da imagem para que os objetivos da
comunicacdo sejam alcangados.

Outro fato € a relacdo do refrigerante ser visto como um produto universal, consumido
por todos, visto também como uma forma (a do consumo) de “unir’ grupos culturais,
independente da ocasido, o que, também é capaz de introduzir o espectador ou consumidor a
um estereédtipo global, mas, dessa vez, puramente imagético, fazendo uma alusdo de
envolvimento com aimagem, o qual, o receptor cria suas proprias lembrancas e desperta desejos
representados pela vontade de estar inserido naquele contexto narrativo criado pela marca.

Ainda em relacdo ao intuito discursivo, ha que se levar em consideracao que o estilo e
a composicdo estdo ligados ao valor atribuido pelo enunciador a um determinado enunciado,
ou seja, a expressividade, as entoacdes dadas, enfim, ao carater emotivo, valorativo e expressivo
desse enunciador que, preocupado com o destinatario e com sua reacdo-resposta, acaba por
empregar ou ndao determinados recursos linguisticos. Dessa perspectiva, pode-se dizer que o
discurso possui um cunho social por estar sempre associado a um contexto e a categorias de
espaco temporais, 0 que caracteriza a interatividade e a acdo da escolha e preferéncia do
refrigerante em um momento de reunido familiar até um momento de grande celebracdo. Séo
exatamente esses fatores que estende ao sentimento e conexd@o gerada por parte dos
consumidores em relacdo a marca e isso é resultado da construcdo da técnica de storytelling
como estratégia de comunicacao da marca.

A abordagem do emissor esté relacionada a criacdo de estratégias orientadas a manter
na mente do consumidor uma ideia particular sobre algum produto ou servigco. Nesse
sentido a defini¢do de posicionamento pode ser considerada como “a influéncia sobre
a mente do consumidor” (KOTLER, 2000, p.318).

A relacdo e impacto de influéncia exercidos sobre a mente do consumidor é uma das
principais variaveis utilizadas para deixar “lembranca” em um processo de storytelling, que
pouco utiliza-se de uma abordagem que tenha como finalidade uma acdo de compra direta, ao
contrario, os valores e emocdes sdo instrumentos que solidificam os consumidores e, assim,
permitem que o dialogo da marca se torne presente até o0 momento da compra. Perez (2004,
p.15) corrobora esse pensamento quando diz que “ao usarmos e consumirmos um determinado
produto de uma marca, estamos nos posicionando socialmente, estamos declarando quem
somos, do que gostamos e o que valorizamos”.
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Figura 4 — Cena da Campanha °’Alfabeto’” da marca Coca-Cola
— " T T W T )

Fonte: Pagina da Coca-Cola no Youtube®

Tendo como ponto de vista, a figura 4, a campanha “Alfabeto” apresenta a utilizacao de
dois elementos e ferramenta estratégica de comunicacdo envolvidos no processo de storytelling:
0 marketing de experiéncia e identificacdo. Nessa campanha, em especifico, a marca trabalhou
consistentemente a imagem do produto (a latinha) para incentivar os consumidores a formarem
palavras e compartilharem nas redes com a hashtag #AbertosProMelhor e, assim, poderem
expressar seus sentimentos, pensamentos e desejos através de trocas de mensagens criativas e
positivas. A estratégia proporcionada fez com que o produto fosse destaque e assumisse um
papel importante no que se refere a conexdo e ligacdo por parte dos consumidores e, assim,
ganhasse uma repercussao e narrativa da campanha em diversas midias, proporcionando um
desdobramento global da marca.

De acordo com Xavier (2015, p.8), “uma historia s6 é bem-sucedida quando trazemos o
publico para dentro dela”. Desse modo, a infinidade criada pela marca para compor e envolver
os consumidores na formacao das palavras nas latinhas traz um aspecto importante em quesitos
de influéncia aos consumidores no momento da compra, o que reflete diretamente no valor
intrinseco gerado pela atribuicdo da marca e também um vinculo emocional, pelo fato das
pessoas gostarem de se sentirem, de alguma maneira, representadas e esse tipo de iniciativa é a
principal responsavel por criar o marketing de experiéncia.

Os primeiros passos dados em direcdo ao marketing de experiéncia remontam ao
marketing promocional, j& que uma pesquisa (mencionada pelos mesmos) de meados
da década de 80, apontou como resultado que 2/3 das decisbes de compra eram
tomadas dentro da loja. Para esses autores, isso beneficiaria aquelas empresas que
combinassem a mensagem da marca com um incentivo que levasse o consumidor a
acdo de compra e a construcdo de uma historia convincente com o esforgo de criar
uma emocéo. (SMITH; HANOVER, 2016, p.5)

Isso pode ser relacionado ao fato dos cinco sentidos de o individuo serem explorados,
despertando, primeiramente, emogéo e, depois, criando identificagdo com o produto e, apés
isso, um vinculo direto com quem esta interagindo com a a¢do. Analisar esse processo é o que
torna a tomada de decisdo um dos principais estimulos sensorios para respostas esperadas por
tras da emocdo, cognicdo, comportamento e interacdo, trazendo a marca a experiéncia como o
principal atributo.

SDisponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=028q2t32kt8/. Acesso em: 27 set 2022.
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5 RESULTADOS DA PESQUISA QUALITATIVA

O formulério online aplicado nesta pesquisa foi realizado através da plataforma Google
Forms, que teve sua recepg¢do para respostas durante trés dias, no periodo de 17 a 19 de outubro,
visto que o procedimento de coleta teve como instrumento uma abordagem qualitativa,
fundamentada na interpretacdo dos fendbmenos e atribuicbes por parte dos consumidores
frequentes da marca Coca-Cola, identificando as tendéncias, influéncias, percepcbes de
consumo e vinculo emotivo, até o momento final de compra. O questionario foi distribuido por
um link, via WhatsApp, a partir de uma selecdo no qual foi realizado uma segmentacdo de
consumidores da marca, para isso, foi categorizado como aquele(a) que declara que consome a
bebida em ao menos dois dias na semana. Os dez respondentes tiveram o aceite do termo de
consentimento e, posteriormente, os mesmos foram indagados a responder dez questdes
discursivas relacionadas a notoriedade da marca em relagdo ao processo de storytelling presente
em suas estratégias de comunicacao.

Segundo Silva & Menezes (2000, p. 20), “a pesquisa qualitativa considera que ha uma
relagdo dindmica entre o mundo real e o sujeito, isto é, um vinculo indissocidvel entre 0 mundo
objetivo e a subjetividade do sujeito que ndo pode ser traduzido em nimeros”. A partir disso, a
aplicacdo do questionario aconteceu de maneira satisfatoria para entender o ponto de vista e a
receptividade dos efeitos responsaveis por despertar prazer e criar lacos emotivos com 0s
consumidores da marca, como também a identificagdo de elementos presentes na linguagem
publicitaria, que sdo capazes de influenciar a decisdo de compra a partir da técnica de
storytelling.

O questionario procurou, inicialmente, levantar a percepcdo do consumidor a respeito
da Coca-Cola ser a marca de refrigerante mais escolhida por consumidores do mundo. Em
sequéncia, no que concerne ao ranking de marcas mais escolhidas no mundo e a influéncia dos
consumidores na hora da decisdo da compra, a primeira questdo apresentada no Quadro 1 teve
como amostra a opinido dos respondentes frente a questdo, considerando os apelos sensoriais e
a estratégia persuasiva da marca evidenciado como objeto de consumo no poder de lideranca
da Coca-Cola, em relacéo a venda massiva do produto no século XXI.

Quadro 1 - Percepcdo dos entrevistados em relacdo a Coca-Cola ser a marca de refrigerante
mais escolhida

1) A que vocé atribui o fato da Coca-Cola ser a marca de refrigerante mais escolhida
por consumidores do mundo?

Entrevistado Resposta
Entrevistado 1 Branding e sabor.

Marketing e engajamento forte para estar sempre presente nos
momentos prazerosos das pessoas.

Por ser extremamente gostoso. Satisfatorio (mesmo nao sendo
tdo benéfico para a saude).

Entrevistado 4 O sabor da Coca-Cola é unico.
Entrevistado 5 Mais velha, mais tradicional.

Entrevistado 2

Entrevistado 3

Acredito que seja pelo fato de conseguir criar uma marca onde se
denominam como o melhor refrigerante, seus comerciais estao
associados sempre com uma pauta da sociedade e também
sempre junta com outras marcas famosas.

Entrevistado 6




Entrevistado 7

Marca consolida e marketing.

Entrevistado 8

O produto em época ser revolucionario/pioneiro em seu mercado,
alta assertividade em suas publicidades, e o fator expanséo em
um determinado periodo de vida, onde a Coca-Cola saiu de um
mercado nacional e com um produto Unico foi para todos o0s
cantos do mundo, ndo tiro também o mérito de seus gestores, é
claro!

Entrevistado 9

Atribui ao alto valor que as propagandas da Coca-Cola dao a
felicidade e ao bem-estar, e também atribuo ao sabor da coca
cola, que é refrescante.

Entrevistado 10

Pelo sabor, qualidade também constante estimulo por meio de
propagandas.

Fonte: Elaborado pela autora (2022).
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Na sequéncia, a segunda questdo (Quadro 2) levantada ao consumidor foi a respeito da
preferéncia em meio a tantos outros refrigerantes disponibilizados no mercado. A partir dessa

premissa, foi questionado ao entrevistado o motivo de escolher a marca Coca-Cola em meio a
tantas outras marcas, ressaltando ao respondente sua motivacao dentro da competitividade vista

no mercado de bebidas gaseificadas mais populares do mundo.

Quadro 2 - Opinido dos respondentes frente a questdo de preferéncia ao consumo

refrigerante?

2) O que te leva a ter preferéncia pela Coca-Cola e ndo por outra marca de

Entrevistado

Resposta

Entrevistado 1

Sabor do refrigerante.

Entrevistado 2

Pela qualidade do produto e sensacdo de prazer que ela traz.

Entrevistado 3

O sabor, a sensacdo de bem-estar, a refrescancia.

Entrevistado 4

Além do sabor do refrigerante, a sensa¢do de prazer ao toma-la.

Entrevistado 5

O sabor é diferente, geralmente comparamos com outros pois
nenhum consegue ter 0s mesmos sabores e com isso associamos
que um é melhor que o outro.

Entrevistado 6

O sabor que so a Coca-Cola tem e também pelo costume de
sempre comprar por associar que é a melhor marca de
refrigerante.

Entrevistado 7

Sinceramente hoje consumo pelo costume do sabor da marca, ja
sei que é bom e confidvel entédo prefiro escolher algo mais certo.




Mas eu acho o sabor superior as outras marcas de refrigerante de
cola.

Entrevistado 8

Acessibilidade, a coca tem dominio do mercado, entdo alguns
restaurantes nao te ddo opcao de escolha...trabalham apenas com
produtos Coca-Cola.

Entrevistado 9

O sabor é incomparavel.

Entrevistado 10

Porque é a Unica que mata a sede e deixa uma refrescancia.

Fonte: Elaborado pela autora (2022).
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Em seguida, a presente pesquisa formulou a terceira questdo buscando entender a
dubiedade entre comprar por impulso, sentimento e sensacdo e a necessidade de matar a sede.
A partir desse preceito, foi questionado ao respondente as razdes sensoriais de escolha da marca
Coca-Cola, que ndo estivessem ligadas ao ato de matar a sede através de um refrigerante. Este
despertar sensorial na hora da compra foi 0 ponto de partida no momento da apresentagéo da
sumula conforme referenciado no Quadro 3.

Quadro 3 - Visdo dos entrevistados acerca da dubiedade do sentimento relacionado no

momento da compra

3) Além de saciar a sede, para vocé, qual outra sensacdo/sentimento o produto
(refrigerante) te desperta no momento da compra e/ou consumo?

Entrevistado

Resposta

Entrevistado 1

Sensacéo de felicidade.

Entrevistado 2

Disposicdo, energia, prazer, realizacao.

Entrevistado 3

Alivio, satisfacédo, prazer,

Entrevistado 4

Prazer, relaxamento

Entrevistado 5

E como um vicio, sinto-me saciada.

Entrevistado 6

Refrescancia, e confesso que por exemplo, a Coca-Cola ja faz
parte de uma rotina, sentar para conversar com amigos...se tornou
“normal” pegar uma coca e colocar sobre a mesa.

Entrevistado 7

O prego. Vale cada centavo

Entrevistado 8

Felicidade, prazer.




Entrevistado 9 | Me da uma sensacdo de felicidade.

Entrevistado 10

Prazer, da aquela sensacéo de alivio, relaxamento ao beber.

Fonte: Elaborado pela autora (2022).
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Posteriormente, os valores transmitidos pela publicidade da marca Coca-Cola surgiram
como mote da quarta questao proposta aos entrevistados como mostra 0 Quadro 4. Nesse ponto,
a identificacdo entre consumidor e marca foi fundamental para se levantar os valores positivos
e até negativos dessa relacdo. A proposta da questdo foi perceber com o que o consumidor se
identifica, na hora da escolha de uma marca de refrigerante, em relacdo aos valores mostrados

pela propaganda e a partir da manifestacao intrinseca presente no momento dessa escolha.

Quadro 4 — Identificacdo dos valores transmitidos pela Coca-Cola em relacao aos

consumidores da marca

4) Vocé se identifica com os valores transmitidos pela marca Coca-Cola em
suas propagandas televisivas? Se sim, por qual motivo?

Entrevistado

Resposta

Entrevistado 1

Sim pois remetem a familia e a bons momentos.

Entrevistado 2

Sim, a marca sempre apresenta uma versao de felicidade,

otimismo, ambientes com familia e/ou amigos, gerando desejo

de viver a experiéncia. Lembra confraternizacédo, familia,
amigos e momentos bons.

Entrevistado 3

Sim, a marca sempre atinge varios publicos com propagandas
gue mechem com as emocdes, (natal, familia, comemoracGes,

festas e afins)

Entrevistado 4

Sim, acredito que a comida e bebida une as pessoas.

Entrevistado 5

Sim, normalmente sdo muito criativas e prendem a atencéo
dos espectadores. Me identifico principalmente em épocas
festivas como Natal, pois sempre o refrigerante Coca-Cola
esta presente.

Entrevistado 6

Sim. A Coca Cola em seus valores, sempre mostra familias,
amigos, todos unidos e felizes e isso para mim, & uma das
coisas mais importantes.

Entrevistado 7

A Coca-Cola fala de qualidade de vida e de alegria e
felicidade. Algo como "aproveitar a vida".

Entrevistado 8

Confesso que ndo tenho acompanhado as propagandas da
marca, porem quando se fala em propaganda televisiva,
impossivel ndo se lembrar da época de natal, onde a marca
dava um show em "como se fazer marketing"

Entrevistado 9




Sim, geralmente eles trazem pautas da sociedade, voltada a
inclusdo, familia e outros aspectos idealistas que tentam
vender.

Entrevistado
10

Sim, os comerciais da Coca sempre mostram pessoas felizes e
em momentos de celebracéo.

Fonte: Elaborado pela autora (2022).
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No que diz respeito ao calendario de datas comemorativas, a quinta questao evidenciada
no Quadro 5, apresentou aos entrevistados a relacdo de representatividade que o refrigerante
Coca-Cola € visto como um produto universal, assim como mostram as pecas publicitérias da
marca, que fazem alusdo a necessidade do produto estar presente em momentos célebres, como
0 natal. A partir do pressuposto, pode-se considerar que 0 ponto chave dessa questdo foi
entender a relacdo da marca com o cotidiano das pessoas correlacionado, em especial, em
eventuais encontros familiares.

Quadro 5 - Concepcédo dos consumidores em relagéo a representatividade da marca Coca-

Cola no Natal

especial, no Natal?

5) O que a marca Coca-Cola representa para Vocé nas datas comemorativas, em

| Entrevistados | Respostas

Entrevistado 1

Alegria e felicidade.

Entrevistado 2

E como se fosse a cereja do bolo, ndo pode faltar. A
marca também sempre investe em propagandas que
marcam essa data do ano.

Entrevistado 3

Remete alguns anos atras, eu principalmente quando
crianca, adorava assistir as propagandas na tv, com
toda aquela magia no natal, o caminhdo da coca e o
papai noel... tudo isso tenho em minha memoria até
hoje.

Entrevistado 4

Uni&o e prazer.

Entrevistado 5

Alegria, ndo passo uma data sem ela.

Entrevistado 6

Familia.

Entrevistado 7

Representa ceia, comida e comunh&o.

Entrevistado 8

A0 mesmo tempo que resgata ideia de Natal
americana, com neve, urso polar, papai noel de filme,
também traz a sensacgéo de reunido familiar,
aconchego, descontracao.

Entrevistado 9

Felicidade.




29

N&o dé para ficar sem coca cola no Natal. E como faltar
a arvore de natal.
Fonte: Elaborado pela autora (2022).

Entrevistado 10

Adiante, enquanto consumidor, o0 sujeito sempre tem expectativas quando escolhe
determinada marca. Assim, na sexta questdo, exposta no Quadro 6, o presente trabalho de
concluséo de curso optou por levantar as expectativas deste consumidor diante da sua marca de
refrigerante preferido. A proposta foi levantar o nivel de expectativa apds a compra e 0 consumo
do refrigerante.

Quadro 6 — Levantamento de expectativas em relacdo a marca Coca-Cola

6) Para vocé, a marca Coca-Cola corresponde a quais expectativas que vocé tem
em relacdo a marca?

\ Entrevistados \ Respostas \
Entrevistado 1 Sabor e desejo.
Entrevistado 2 A qualidade do produto, sempre da mesma forma.
Entrevistado 3 Continuar com 0 mesmo sabor marcante.

Consumir ela enguanto eu estou aproveitando uma

Entrevistado 4 o L.
refeicdo com pessoas proximas e etc.

Todas, hoje ela oferece uma versdo sem acucar e minha

Entrevistado 5 expecta,tiva é que conseguiram manter o sabor mesmo
sem agucar.

Entrevistado 6 Corresponde a refrescancia e desejo atingido...

Entrevistado 7 Nenhuma. E apenas o sabor.

Entrevistado 8 As melhores.

Sim. Para mim, as expectativas estdo relacionadas ao

Entrevistado 9
prazer que ela promove no momento do consumo

Entrevistado 10 Desejo de consumo pelo prazer de satisfacao

Fonte: Elaborado pela autora (2022).

Na composicdo a seguir, o nivel de confian¢a na marca Coca-Cola e a conex&o entre o
refrigerante e o consumidor foram 0s pressupostos para a composicdo da sétima questao,
relatado no Quadro 7, quando se propds que o entrevistado anotasse, em uma escala de zero a
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dez, o seu nivel de confianca e conexdo, esperando-se que este consumidor mostrasse sua
proximidade com a marca, diante da confiabilidade existente. A escala de zero a dez foi
escolhida como forma a facilitar objetivamente a interpretacéo dos dados.

Quadro 7 - Representacdo em escala da conexdo e confianca dos consumidores com a marca
Coca-Cola

7) Em uma escala de 0-10, o quanto vocé confia e se conecta com a marca Coca-Cola?

5(38.5%) g (46.2%)

2 (15,4%)

0 (0%) 0 (0%) 0 (0%) 0 (0%) 0 (0%) 0 (0%) 0 (0%)

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Fonte: Elaborado pela autora (2022).

A pessoalidade e a motivagdo subjetiva estabeleceram as diretrizes para a oitava
pergunta do questionario, como mostra a seguir no Quadro 8, que quis saber a respeito dos
sentimentos oriundos da escolha e consumo do refrigerante da marca Coca-Cola. Comprar o
refrigerante e estabelecer motivacdo de sentimento foram o caminho estabelecido para a
pergunta. Uma vez construida esta mediacdo entre o produto e algum sentimento do
consumidor, a sequéncia da questdo buscou entender se o atributo relacionado a estes
sentimentos realmente ocorre no momento do consumo.

Quadro 8 - Associagdo de sentimentos atribuidos a marca Coca-Cola

8) Qual o principal sentimento, vocé associa a marca Coca-Cola? E, no momento
do consumo, vocé sente que o refrigerante condiz com esse atributo descrito?

Entrevistado Resposta
Entrevistado 1 Felicidade, sem divida condiz.

S&o comerciais sempre emocionantes. A sensacgdo é de

Entrevistado 2 ; " .
satisfacdo ao ver e ao consumir o produto.

Sim, para mim, ¢ como um “copo de 4gua com agticar”

Entrevistado 3 « 2 o A
para acalmar OS animeos.

Né&o diria sentimentos, sim sensagdes. Prazer associado

Entrevistado 4 a felicidade em sentir o sabor que a Coca tem.

Entrevistado 5 Unido entre amigos e familia. Sim

Entrevistado 6 Sentimento de alegria.




Entrevistado 7

Unido, sinto, pois confesso que 90% das vezes que estou
tomando Coca-Cola, estou de certo modo praticando
uma unido, seja almogando com amigos ou colegas de
trabalho, ou bate papo entre amigos...a Coca-Cola acaba
participando de certos processos de unido, praticamente
uma coisa complementa a outra.

Entrevistado 8

Felicidade, sim vocé se sente feliz e satisfeito ao
consumir.

Entrevistado 9

Sentimento de felicidade ao conseguir viver
intensamente a vida. O refrigerante condiz com este
sentimento sim.

Entrevistado 10

Sentimento que: com coca, tudo melhora! E sim,
concordo, porque sempre que eu bebo coca, me sinto
mais feliz. Mesmo que em momentos de crises reais,
nédo procuremos, necessariamente, uma Coca Cola para
nos confortar, acho que esse sentimento de felicidade é
atribuido a ela e a n6és quando tomamos.

Fonte: Elaborado pela autora (2022).

Na proxima questdo, apresentada no Quadro 9, procurou-se perceber a compra por
impulso e o que leva o consumidor a realizar tal ato. Neste caso, a motivacao da compra por
impulso torna-se fator primordial para o estabelecimento de uma relacdo forte entre a
propaganda e o consumidor. Neste caso, levantar os gatilhos que fazem o consumidor comprar
o refrigerante da marca Coca-Cola é, de tal forma, importante para estabelecer se a propaganda
atingiu seus objetivos dentro deste processo. Buscou-se também entender os motivos pelos

quais se acredita que ocorra uma acdo involuntaria nessa escolha por impulso.

Quadro 9 - Motivacdo do consumo por impulso por parte dos consumidores da marca

9) Vocé ja consumiu ou consome Coca-Cola por impulso? Caso sim, por quais
motivos vocé acredita que ocorra essa a¢ao involuntaria?

| Entrevistados | Respostas

Entrevistado 1

Sim, como o produto traz grande sensacao de prazer e
bem-estar, acabamos consumindo para sanar outras
vontades além de simplesmente matar a sede.

Entrevistado 2

No mercado é automatico abrir o freezer e pegar uma
lata de coca. Habito bem frequente no meu dia a dia.

Entrevistado 3

Sim, pelo prazer que ela traz.
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Entrevistado 4

Sim. Pelo hébito.

Entrevistado 5

Muitas vezes por impulso, pois como eu disse o produto
se vende sozinho, 0 pensamento "vou querer uma coca"
é automatico.

Entrevistado 6

Sim, acredito que é porque seja a combinacéo perfeita
com a comida uma Coca-Cola gelada.

Entrevistado 7

Sim, principalmente entre amigos e reunides familiares,
pois quando todos estdo tomando Coca-Cola também da
vontade de tomar.

Entrevistado 8

Sim, peco Coca-Cola sem pensar.

Entrevistado 9

Sim. Porque as vezes quero beber algo que me dé prazer,
ou porque estou de ressaca e coca ajuda muito.

Entrevistado 10

N&o consumo por impulso.

Fonte: Elaborado pela autora (2022).
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Para finalizar o questionario, a décima pergunta foi uma espécie de conclusdo do
processo de percepcdo das pecas publicitéarias, escolha da marca e consumo do refrigerante.

Mesmo parecendo uma pergunta simples, esta questdo estabeleceu um sentido objetivo da

relacdo consumidor-marca, buscando saber sobre ocasides, temporalmente falando, para se

consumir Coca-Cola. Neste sentido, a questdo solicitou que o entrevistado mostrasse em quais

ocasides escolhe a marca Coca-Cola.

Quadro 10 - Principais ocasifes que a Coca-Cola é consumida

| 10) Em quais ocasides, vocé costuma consumir Coca-Cola? \

\ Entrevistados \ Respostas \

Entrevistado 1

Almoco e jantar nos finais de semana.

Entrevistado 2

Durante refeicOes dirias, momentos de
confraternizagdo, acompanhamento de um lanche ou até
mesmo durante o dia para matar a sede.

Entrevistado 3

Principalmente no calor. Em familia, reunibes com
amigos e no trabalho.
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Quando preciso de um alivio rapido, causado pelo

Entrevistado 4
estresse e/ou cansaco.

. Geralmente nos finais de semana, com lanche, pizza,
Entrevistado 5

algo assim.
Entrevistado 6 Todas as datas comemorativas e nos finais de semana.
Entrevistado 7 Refeicdes em modo geral, vontades de consumir doce.

Festas, durante as refeicdes, bate papo encontro com 0s
Entrevistado 8 amigos, quando opto por ndo beber bebidas alcodlicas
sempre pego ou compro coca.

RefeicBes em familia, festas de aniversario, eventos e
etc.

Quando tenho muita vontade de comer doce e em
reunides com os amigos e familia.
Fonte: Elaborado pela autora (2022).

Entrevistado 9

Entrevistado 10

Com a apresentacdo dos resultados obtidos da pesquisa qualitativa, os métodos para
discussdo dos resultados se tornam tecnicamente um objeto qualificado e assertivo para
propiciar respostas frente a tematica trabalhada dentro desta pesquisa. Sendo assim, € possivel
identificar e compreender a constru¢do do processo da técnica de storytelling presente nas
estratégias de comunicacdo da marca Coca-Cola ao submeter as principais questdes aos
consumidores frequentes da marca, sendo crucial e importante, uma vez que 0S mesmos Sao 0S
principais mediadores dessa relacdo e saber as razbes da compra do produto e entender a
motivacdo com que se conectam ao ponto de se fidelizarem & marca sdo importantes
instrumentos para se chegar ao resultado final.

Para melhor definicdo e conclusdo desta pesquisa, 0 proximo tépico é destinado ao
esclarecimento das motivages e principios basicos da problematica e objetivos que permeiam
esta pesquisa.

6 DISCUSSAO DOS RESULTADOS

A partir do questionario apresentado na sessdo anterior, foi realizada uma analise
circunstancial das respostas obtidas dos consumidores da marca Coca-Cola. Esta anélise tomou
como ponto de partida as respostas que mais se aproximaram e se fundaram no sentido mais
congruente. Portanto, a partir do conjunto de respostas, a presente anélise vai verificar se o
processo de construcdo e uso do storytelling, como elemento publicitario e de persuaséo,
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realmente constroi um relacionamento entre a marca e o consumidor, criando efeitos de sentido
capazes de fidelizar tais consumidores, que se tornam clientes assiduos da marca.

Observando as respostas dadas a primeira questdo proposta, apresentada no Quadro 1, €
possivel estabelecer que os consumidores consideram a Coca-Cola como uma marca universal,
pioneira e tradicional. Estes pontos elevam a marca ao primeiro lugar como opcéo de compra
de refrigerante, ainda mais por se tratar de uma marca com 125 anos de atuagcdo no mercado.
Mais que isso, a marca passa a ser um icone, ja que refrigerante e Coca-Cola sdo praticamente
um sinbnimo para estes consumidores, que também justificam a escolha, como primeira opgéo,
pelo branding, o engajamento, o marketing e a publicidade consistente, ja que este processo
todo constroi narrativas com valor de felicidade, refrescancia e identidade. Isso reforca a
colocagao de Palacios e Terenzzo (2016, p. 260) de que “as pessoas ndo compram apenas uma
marca. Compram as boas historias que fazem parte do entorno delas”.

Pelas razbes e caracteristicas elencadas nas respostas do questionario também foi
possivel avaliar a manifestacdo dos consumidores em relacéo a sua preferéncia na marca Coca-
Cola, isso pode ser visto na segunda questdo, evidenciada no Quadro 2, em que ficou mais claro
e 6bvio que os consumidores frequentes da marca consideram o sabor e a qualidade do produto
como o diferencial, frente a outras marcas. Esse diferencial da a sensacdo de refrescancia,
associada ao prazer e sensacdo de bem-estar ap6s o consumo, criam um aspecto de
confiabilidade no produto. N&o obstante, os consumidores falam do costume em pedir Coca-
Cola, como a primeira marca que vem a cabeca é a Coca-Cola, inconscientemente, 0s
consumidores pedem logo uma Coca-Cola, ja que o nivel de acessibilidade da marca é alto. E
muito fécil encontrar o refrigerante prefeito, dizem tais consumidores.

Outro ponto a ser considerado é a relacdo que a Coca-Cola manifesta nos consumidores

em relacdo ao sentimento e sensa¢do que o produto desperta durante e ap6s 0 consumo, sendo
assim, pode-se notar que significativa parcela dos consumidores da marca sente a sensacao de
felicidade, disposicdo, energia, prazer, realizacdo, alivio, satisfacdo e relaxamento com o
consumo do refrigerante. Esses atributos foram definidos na terceira questéo, representado pelo
Quadro 3, que aborda a sensacdo e sentimento que a marca desperta, 0s consumidores
associaram o consumo da Coca-Cola até mesmo como um vicio, com dependéncia do
refrigerante, levando em consideracdo as sensacdes, durante e apds o consumo. Fazer parte da
rotina em casa ou no trabalho é mais um tipo de resposta geral.
Infere-se, a partir das respostas dadas até aqui, que a Coca-Cola conseguiu criar uma imagem e
vinculo emotivo com o seu consumidor que, de forma inconsciente e involuntaria, acaba
consumindo e tendo uma dependéncia emocional no produto, tornando a Coca-Cola mais que
uma marca: um estilo de vida. Dentro disso, esta o storytelling que pode “atravessar diversas
midias, com diferentes linguagens, cativando publicos variados e que, no fim, transmite a
mesma mensagem”. (PALACIOS; TERENZZO, 2016, p.9).

A Coca-Cola conseguiu realizar motivagfes comportamentais no consumidor & medida
que, no momento do consumo, o refrigerante seja capaz de causar sensacOes e sentimentos
tangiveis. Outro ponto a ser considerado é que na quarta questdo, conforme Quadro 4, 0s
consumidores mostraram que se enxergam nas propagandas e se conectam com a marca por
elas remetem valores familiares, como por exemplo: unido, fraternidade, felicidade,
confraternizagdo, bons momentos com a familia e etc. Nesse ponto, o processo de storytelling
acaba por ser pleno responsavel por esta conexao, ja que consegue envolver 0s consumidores
pela emog&o e narrativa forte, idealizadora de bons momentos do cotidiano com familiares e
amigos, construindo situagfes unicas em torno do refrigerante preferido.

Um fator interessante encontrado nas respostas para a questdo cinco, apresentada no
Quadro 5, foi a relagéo que se faz entre a Coca-Cola e o Natal, como se o refrigerante tivesse
presenca obrigatoria, como a arvore de natal. A maioria dos consumidores disse que a Coca € a
cereja do bolo no natal e ndo pode faltar 8 mesa nesta data. Certo é que o processo de storytelling
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da marca acabou por apropriar-se de alguns simbolos natalinos e virou referéncia na data, ja
que a associacdo € imediata para boa parte dos consumidores entrevistados. Lembrangas da
infancia e o tradicional caminhédo da Coca-Cola no natal, com musicas relacionadas entre a data
e a marca também propiciam essa associa¢do, além do aspecto de que o refrigerante tornou-se
também um simbolo da familia em uni&o.

O sabor marcante e inconfundivel é, sem davida, o motivo pelo qual os entrevistados
dizem, em sua maioria, que a Coca-Cola atende plenamente suas expectativas. A refrescancia,
que d& a ideia do saciar da sede, independente até de se aconteca este processo € o ponto chave
deste processo fisico e mental. Segundo a percepc¢éo desses entrevistados, ndo ha oscilacao da
qualidade do produto, mesmo com diversidade e quantidade de embalagens difere res langadas,
com suas especificidades.

No caso, a propaganda é também um grande gerador de emocdes e facilitador de
expectativas, uma vez que reverbera situacfes de felicidade, alegria e éxtase, combinadas a
momentos de aventura, cotidiano e familia, mexendo com as percepcdes do sujeito e compondo
um conjunto de realizacbes em torno da marca e do refrigerante. 1sso tudo foi encontrado nas
respostas da questdo seus, que quis saber sobre a correspondéncia de expectativas entre o querer
e o fazer: o ato de beber o refrigerante Coca-Cola. Na questdo sete, buscou-se uma indicagédo
de nota ao produto, colocando-se uma escada de zero a dez. O resultado ndo poderia ser outro:
a nota 8 foi dada por 5,4% dos entrevistados; 38,5% deram a nota 9; e a nota 10 foi dada por
46,2%. Assim, a maioria absoluta dos consumidores pontuou a marca entre as notas 8 e 10,
mostrando o quanto estdo satisfeitos com o refrigerante preferido.

No caso, fica evidente que, além de qualidade e sabor, a técnica de storytelling é capaz
de promover confianca e conexdo com o0s consumidores, pois a marca esta sempre presente no
cotidiano das pessoas, com aspectos relacionados a qualidade, bem-estar e sentimentos de
felicidade e éxtase. O fato de a avaliacdo ser sempre positiva pode também estar atrelado ao
intenso trabalho de propaganda e marketing feito pela marca, que ndo d& descanso ao
consumidor, fazendo-o sempre se programar para a proxima compra do produto ou compra por
impulso.

Uma vez feita a avalia¢do, o questionario pediu para que o entrevistado mostrasse com
palavras a quais sentimentos ele relaciona o refrigerante Coca-Cola. Nao foi surpresa que 0s
sentimentos apontados foram os mais positivos possiveis, tornando o processo de storytelling
eficaz na composicdo da persuasdo para com o consumidor.

Foram apontados aos sentimentos de felicidade, emocé&o, satisfacdo, prazer e alegria, o
que denota o indice de satisfacdo também positivo para o consumidor, que, apesar de ja ter
escolhido a Coca-Cola como seu refrigerante preferido, poderia ter criticas a fazer, mas esta
plenamente satisfeito e demonstra isso atraves da escolha de sentimentos que os levam a uma
certa plenitude quando pensam ou consomem o refrigerante.

Por fim, o fundamento mais importante ¢ o de verdade humana, que “diz respeito
aquilo que faz sentido porque faz sentir”, referindo-se a crenca de que, no fundo, todos
os seres humanos sdo muito parecidos e sentem basicamente as mesmas emogdes. E
por isso que o storytelling é capaz de criar conexdes, gerar identificacdo e empatia.
(PALACIOS; TERENZZO, 2016, p. 75).

Consumir por impulso foi o tépico principal da questdo nimero nove. Perguntados se ja
consumiram ou se costumam consumir o refrigerante da marca Coca-Cola por impulso, a
maioria dos entrevistados descreveram que sim. As sensacdes de prazer e bem-estar sdo as
responsaveis por esta acdo, sendo, portanto, o gatilho das narrativas do processo de storytelling
gue a marca organiza todos os dias ao consumidor. A maioria dos entrevistados disse que é
automatico "ir no supermercado e pegar uma Coca-Cola no freezer", sem necessariamente estar
com sede ou vontade. A hip6tese de faltar o produto em algum momento também é observada



36

quando o aspecto € compra por impulso. Outra motivacao para a compra do produto é o habito,
referenciado por todos os entrevistados.

Por fim, a questdo dez quis saber dos entrevistados em quais ocasifes ha o costume do
consumo da Coca-Cola. Consumidores frequentes da marca disseram que ndo ha hora e nem
lugar para consumir Coca-Cola, ja que o consumo ¢é feito para acompanhar refei¢des, no final
de semana, em festas e bares, que é uma op¢do para quem ndo consome bebida alcodlica, em
eventos, reunides familiares, datas comemorativas e, também, para acompanhar um doce.

Tais respostas indicam que o refrigerante da marca Coca-Cola é um produto téo
universal, que seu consumo acompanha todas as esferas, lugares e situacfes, como se 0
consumidor até "inventasse justificativas para ter uma garrafa ou lata de Coca-Cola bem gelada
em suas maos.

Na sequéncia, apresenta-se a seguir uma analise das respostas subjetivas desta pesquisa,
mostrada com base no critério de repeticdo de palavras-chaves durante a avaliacdo de cada
retorno das indagacGes do questionario aos consumidores da marca Coca-Cola, permitindo
mensurar as emocOes mais apontadas em cada uma das dez respostas obtidas, garantindo um
respaldo maior para andlise e conclusGes mais assertivas sobre a pergunta-problema, descrito
em detalhes e demonstrado conforme Quadro 11.

Quadro 11 - Contagens das palavras mais frequentes durante as respostas do
Questionario

Palavras-chave Qtd. Repeticdes

Familia 10
Felicidade 11
Habito 5
Impulso 5
Momentos 6
Prazer 11
Sabor 14
Unido 7

Fonte: Elaborado pela autora (2022).

A partir da mensuracdo, pode-se verificar que as palavras-chave que apresentam mais
repeticGes dentro do questionario, vdo ao encontro com a perspectiva presente dentro da técnica
de storytelling que ¢é gerar uma identificagcdo Unica. Essa identificacdo, pode ser compreendida
por diversas variaveis como, por exemplo, familiaridade com o produto, o simples gostar da
marca, o0 vinculo criado com a marca por fatores externos e/ou estar habituado com a marca.

Outra hipotese explicativa que justifica o uso das mesmas expressdes por parte dos
consumidores frequentes da marca Coca-Cola é a relacdo o qual a marca carrega na sua
identidade, imagem e posicionamento o0s seus valores, tornando-se uma das marcas mais
reconheciveis do mundo, e certamente conhece fatores fundamentais para atingir o marketing
global de sucesso, sendo um fator fundamental na percepcdo do consumidor no momento de
aquisicdo de produto. Para Gobe (2002, p. 18-19), o aspecto emocional dos produtos e seus
sistemas de distribuicdo fardo toda a diferenga na escolha final do consumidor. O autor
esclarece: “por emocional, quero dizer como uma marca se comunica com os consumidores no
nivel dos sentidos e das emog¢des; como uma marca se aviva para as pessoas, forjando uma
conexao profunda e duradoura”.
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Gobé (2002) elenca quatro principais pilares para a construgdo de uma marca com
valores emocionais e para a fixacdo desta na mente do consumidor. S&o eles: 1.
relacionamento: demonstrar respeito no contato com o cliente e valorizar a
experiéncia emocional que ele busca na marca, criando um laco de fidelidade; 2.
experiéncias sensoriais: proporcionar tais experiéncias por meio de campanhas
interativas, por exemplo, contribuindo na memorizacdo da marca e na preferéncia do
consumidor em relacdo a outras; 3. imaginacao: encontrar maneiras de surpreender o
cliente e incitar sua imaginacdo por meio, principalmente, de estimulos visuais como
embalagens e campanhas audiovisuais, fixando a marca na mente do consumidor; 4.
visdo: renovar o posicionamento de marca com frequéncia para atender as
necessidades atuais dos consumidores, pensando no sucesso a longo prazo. (GOBE,
2022, p. 117, grifo nosso).

Em funcéo disso, a Coca-Cola se tornou uma marca com status de icone global, que é
facilmente percebida pelos seus valores, que se relacionam e se fixam na memdria do
consumidor. Isso justifica o porqué de a marca vender felicidade, unido e magia por meio do
processo de storytelling, a partir dos quatro pilares elencados na citagdo acima, que Sdo 0sS
principais responsaveis por despertar prazer e criar lagos emotivos com 0s consumidores
frequentes da marca.

7 CONSIDERACOES FINAIS

A presente pesquisa buscou explorar de que forma o processo da técnica de storytelling,
entendido como uma forma presente nas estratégias de comunicacdo da Coca-Cola, € utilizado
para a construcdo de significados, enfatizando a exceléncia criativa da marca em vender o
produto (refrigerante) atraves de efeitos de sentidos e sentimentos intangiveis, como a
felicidade, unido e magia. Em razao disso, foi possivel compreender os fatores que influenciam
a decisdo de compra a partir da exposicdo de elementos presentes nas estratégias de
comunicagdo da marca.

Em vista disso, o problema da pesquisa pode ser esclarecido pelos grandes efeitos
positivos da Coca-Cola em apresentar e direcionar em suas narrativas uma identificacéo Unica
do produto por meio da mensagem, ambiente, personagem, conflito e resolucdo presentes no
seu discurso de sentido preponderante sinestésico, que na contramdo do marketing tradicional,
as histdrias trabalhadas dentro das narrativas ndo impdem a compra e valores tangiveis, mas
sim cativam e promovem o envolvimento através de um processo de identificacdo que possui
como causalidades multiplas motivacgdes para a tomada de decisdo que, no final, atingem o alvo
principal: conectar-se incisivamente com o publico, de maneira a superar as necessidades
principais da compra do produto. Ou seja, ndo é apenas um refrigerante que mata a sede e sim
um produto de funcéo utilitaria, desenvolvido além do real ou substancialmente etéreo, que é
responsavel por formar status, influenciar habitos, ditar costumes e promover um estilo de vida,
0 que justifica o sucesso da marca em vender felicidade, unido e magia por meio do processo
de storytelling. Sendo assim, pode-se afirmar que a técnica de storytelling é funcional dentro
do ecossistema de estratégias de comunicacdo, pelo seu forte poder de influéncia e vinculo
emotivo promovido pela narrativa. Também devemos salientar a representatividade da marca
Coca-Cola na publicidade, que com todas as estratégias de comunicacao trabalhada, teve como
predominancia o uso das narrativas, que tiveram uma grande aceitagdo por parte do publico,
em especial, os consumidores da marca.

Por conseguinte, para atingir o objetivo proposto, considerou-se a metodologia de
pesquisa exploratoria e descritiva, para analisar sob perspectiva mercadologica, as campanhas
da marca, com base nos conceitos e técnicas de storytelling. Com isso, foi percebido que para
criar, produzir e introduzir caracteristicas da marca ao produto, foi necessario interpretar e
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decodificar determinados signos. Assim, dentro do processo comunicacional da Coca-Cola
encontrou-se quatro pilares (relacionamento, experiéncias sensoriais, imaginacao e visao) que,
segundo Gobé (2002), sdo elementos principais para a construcdo de uma marca com valores
emocionais e para fixagdo desta na mente do consumidor. Esses fundamentos, podem ser vistos
na pratica pela receptividade comportamental do consumidor que, de forma inconsciente,
manifesta preferéncia na compra do produto pela forma referencial e intencional que o produto
estd presente nas suas vidas, principalmente em datas comemorativas ou em momentos que a
unido familiar ou as experiéncias boas da vida se tornam presentes.

No segundo momento desta pesquisa, abordou-se sobre a influéncia da marca ao longo
dos seus 125 anos, visto como um produto universal, consumido por todos, independentemente
da ocasido. Com a analise da pesquisa e resultados, pode-se concluir que esse fator se estabelece
de forma imagética, pelo fato da marca estar presente e acompanhar a vida das pessoas em toda
a fase de crescimento até a vida adulta que, de forma ilusoria, é possivel perceber através de
um anuncio na televisao, nas midias sociais, nas prateleiras do mercado, na geladeira, na mesa
em um momento de confraternizacao e, diante a isso, o receptor cria suas proprias lembrancas
e desperta desejos representados pela vontade de estar inserido naquele contexto narrativo
criado pela marca.

Do exposto conclui-se que a Coca-Cola, ao contrario das marcas concorrentes,
conseguiu conquistar o consumidor pela alta qualidade do seu produto, que se manteve
consistente em todos os anos no mercado e, principalmente, pela estratégia de comunicacao
perspicaz utilizada de forma original, por meio da técnica de storytelling, que marcou as pessoas
por meio de narrativas cativantes e que despertam as melhores sensacfes e sentimentos
instituidos para o produto no momento de consumo. Desse modo, a marca utilizou-se
assertivamente e certeiramente do storytelling para posicionar o seu negdcio e se tornar a marca
de refrigerante mais escolhida por consumidores do mundo.

Essas consideragBes permitem afirmar que o presente trabalho de concluséo de curso
motivou esta académica a adentrar a0 mundo da pesquisa de forma proativa, considerando a
importancia de ter sido feito um estudo mais profundo sobre as praticas de storytelling, que
poderédo ser utilizadas no cotidiano profissional daqui por diante. Outro aspecto importante
desta pesquisa foi possibilitar uma visdo mais ampla a respeito dos processos de comunicacao
e marketing de grandes marcas, como a Coca-Cola, possibilitando, concomitante, a ampliagéo
da visdo a respeito da publicidade e propaganda. Por fim, esta académica se sentiu mais proxima
da realidade préatica, j& que a pesquisa bibliografica e a pesquisa com 0s consumidores
estabeleceu a interface entre teoria e préatica, tornando a pesquisa mais empreendedora e real.

Resta dizer apenas que a orientacdo de todo este trabalho foi essencial e facilitadora para
que resultados de pesquisa e de ampliacdo da visdo de mundo da académica se tornassem 0s
pilares deste trabalho de conclusdo do curso de Publicidade e Propaganda, colaborando
fundamentalmente nos aspectos profissionais que surgirdo a partir da finalizagdo desta
graduacéo.
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APENDICE A - QUESTIONARIO DE PESQUISA

Ola, meu nome é Beatriz Pitta de Carvalho, sou aluna do Centro Universitario Sagrado
Coracdo (Unisagrado), cursando o ultimo semestre de Publicidade e Propaganda. Estou
realizando esta pesquisa para desenvolvimento do meu Trabalho de Concluséo de Curso (TCC),
que tem como titulo: “O Processo de Construcdo da Técnica de Storytelling Presente nas
Estratégias de Comunicacdo da Marca Coca-Cola”. O objetivo que permeia a pesquisa é
analisar a linguagem publicitaria e o processo de storytelling presente nas estratégias de
comunicacdo da marca Coca-Cola e evidenciar de que modo esses elementos sdo responsaveis
por despertar prazer e criar lagos emotivos com os consumidores da marca. Para participar deste
estudo ndo tera nenhum custo, vocé precisa apenas se autodominar consumidor frequente da
marca (séo considerados consumidores frequentes da marca aquele(a) que declara que consome
a bebida em ao menos dois dias na semana) e apresentar faixa etaria superior a 18 anos. Sua
participago consistira no preenchimento de um questionario com dez questdes abertas, com a
finalidade de mensurar sua opiniao, percepcao e visdo sobre a marca Coca-Cola, no que refere-
se seu posicionamento e comunicacdo da marca, até 0 momento da compra. As respostas sdo
confidenciais e os resultados nela obtidos, serdo utilizados para fins académicos. Agradeco
desde ja sua participacao.

1- Apds uma analise detalhada do comportamento global do consumidor em 2021, a quinta
edicdo do estudo Brand Footprint revelou que pelo 10° ano consecutivo, a Coca-Cola
continua sendo a marca mais escolhida do planeta.

- - Times | Times
ﬁgzllﬁ :I?)’\ltl::ment Brand fsl'; Perf;:r':r‘:ance PE"ZE:;JH’J" Pe";(t)rzaltm“ Chosen | Chosen
2020 2021
1 0|Coca-Cola 6,628 3(42.7 43.6 124 123
2 0|Cclgate 4,229 -1158.4 57.3 6.0 6.0
3 1{Maggi 3,33 11]33.6 34.6 7.4 7.8
4 -1|Lifebuoy 3,036 1{27.9 27.4 89 9.0
5 0|Lay's 2,926 6/31.6 32.4 7.2 7.3
6 0|Pepsi 2,402 41233 24.3 82 8.0
7 1|Nescafé 2,227, 2|124.8 25.3 73 7.1
8 -1{Indomie 2,211 016.0 6.0 30.4 30.1
9 0|Dove 2,031 2|36.8 36.6 4.5 4.5
10 0|Sunsilk|Sedal|Seda 1,998 4(23.4 23.6 6.7 6.9
11 1|Vim 1,885 11|19.0 20.0 7.4 7.6
12 1|Nestlé 1,684 4(25.1 24.9 53 5.5
13| -2|Knom 1,65 -4126.1 25.3 5.4 5.3
14 7|Brooke Bend 1,489 24/11.8 12.5 8.4 9.7
15| 0fLux 1,475 3|28.2 28.1 4.2 4.3
16| -2|Sunlight 1,395 -3/110.9 10.7 10.8 10.5
17| -1|Downy 1,289 -4115.0 15.2 7.4 6.9
18 2|Kinder 1,271 5[15.5 15.6 6.4 6.6
19 -1|Kraft 1,233 -4|13.8 13.2 7.7 7.6
20 2|Oreo 1,212 4127.1 27.9 3.5 3.5
21 -2|Heinz 1,189 -2121.0 21.0 4.8 4.6
22 2|Sprite 1,129 4124.1 24.5 37 3.7
23] -6|Dettol 1,128 -16/25.6 22.7 4.3 4.0
24 2|Danone 1,088 10/14.0 14.7 59 6.0
25 -2|Head & Shoulders 1,083 -1122.6 22.5 4.0 3.9

A partir dessa informacdo, a que vocé atribui o fato da Coca-Cola ser a marca de refrigerante
mais escolhida por consumidores do mundo?

2- O que te leva a ter preferéncia pela Coca-Cola e ndo por outra marca de refrigerante?

3- Além de saciar a sede, para vocé, qual outra sensacdo/sentimento o produto (refrigerante)
te desperta no momento da compra e/ou consumo?

4- Vocé se identifica com os valores transmitidos pela marca Coca-Cola em suas propagandas
televisivas? Se sim, por qual motivo?
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5- O que a marca Coca-Cola representa para vocé nas datas comemorativas, em especial, no
Natal?

6- Para vocé, a marca Coca-Cola corresponde a quais expectativas que vocé tem em relagdo a
marca?

7- Em uma escala de 0-10, o quanto vocé confia e se conecta com a marca Coca-Cola?

pouco muito

8- Assista ao comercial® a seguir.
Fonte: Coca-Cola | Toda crise a gente supera. Juntos.

Qual o principal sentimento, vocé associa com a marca Coca-Cola? E, no momento do
consumo, voceé sente que o refrigerante condiz com esse atributo descrito?

9- Vocé ja consumiu ou consome Coca-Cola por impulso? Caso sim, por quais motivos vocé
acredita que ocorra essa acao involuntaria?

10- Em quais ocasides, vocé costuma consumir Coca-Cola?

¢ Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=Ib5eUeg5-mU. Acesso em: 15 out 2022.
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APENDICE B - TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO
CEP - UNISAGRADO
Prezado (a) Senhor (a)

Gostariamos de convida-lo a participar de um estudo intitulado “O PROCESSO DE
CONSTRUCAO DA TECNICA DE STORYTELLING PRESENTE NAS ESTRATEGIAS
DE COMUNICACAO DA MARCA COCA-COLA” que sera desenvolvido pela Beatriz Pitta
de Carvalho sob orientacdo da Profé. Dra. Nirave Reigota Caram

O objetivo desta pesquisa consiste em analisar a linguagem publicitaria e o processo de
storytelling, correlacionado ao valor agregado do produto; e evidenciar de que modo esses
elementos sdo responsaveis por despertar prazer e criar lagos emotivos com 0s consumidores
da marca. Como beneficio o trabalho auxiliard como fonte de informacdo dentro da tematica de
participacdo da sociedade em aspecto comportamental, uma vez que se justifica pela existéncia
real de conceitos de marketing e estratégias aplicadas em um setor de grande impacto,
aproximando o mercado da sociedade de consumo. Os riscos desta pesquisa relacionam-se com
o sigilo dos dados e risco minimo de constrangimento por parte dos respondentes da pesquisa.
Reforcamos que todos os procedimentos éticos serdo seguidos com o intuito de assegurar o
sigilo da identidade dos participantes e das informacgdes coletadas. Destaca- se que o
participante podera desistir do estudo a qualquer momento. Caso haja danos decorrentes dos
riscos previstos, o pesquisador responsavel assumira a responsabilidade pelos mesmos.

Para participar deste estudo o (a) Sr. (a) ndo tera nenhum custo, nem recebera qualquer
vantagem financeira, mas seré garantido, se necessario, o ressarcimento de suas despesas, € de
seu acompanhante, como transporte e alimentagéo.

Sua participacao consistird no preenchimento de um questionario com questdes abertas, com a
finalidade de mensurar sua opiniao, percep¢ao e visao sobre a marca Coca-Cola no que refere-
se seu posicionamento e comunicacao atribuida ao seu produto, até 0 momento da compra.

Assim, solicitamos sua autorizacdo para apresentar os resultados deste estudo em eventos da
area cientifica e publica-los em revista cientifica ou outro meio de divulgacao cientifica, mas
garantimos que seu nome, caso faca parte dos dados do estudo, serd mantido em sigilo absoluto
guando da divulgacédo dos resultados.

Note que sua participacdo ¢é voluntéria e, portanto, o(a) senhor(a) ndo ¢ obrigado(a) a fornecer
as informacdes e/ou colaborar com as atividades solicitadas pelo Pesquisador(a).

Da mesma forma, caso decida ndo participar do estudo, ou tomar a decisdo, em qualquer
momento, de desistir do mesmo, ndo sofrerd nenhum dano, penalidade ou constrangimento.

Fique certo que os pesquisadores estardo sempre a sua disposi¢édo para qualquer esclarecimento
que considere necessario em qualquer etapa da pesquisa e, para tal, no final deste documento
se encontram seus nomes e forma de contato.
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Participante

Eu, , portador do documento de
Identidade fui informado (a) dos objetivos deste estudo de
maneira clara e detalhada e esclareci minhas duvidas. Sei que a qualquer momento poderei
solicitar novas informac6es e modificar minha decisao de participar se assim o desejar.

Declaro que concordo em participar desse estudo. Recebi uma cdpia deste termo de
consentimento livre e esclarecido e me foi dada a oportunidade de ler e esclarecer as
minhas ddvidas.

Bauru, de de

Assinatura

Pesquisadores:

Nome: Beatriz Pitta de Carvalho e Profé. Dr. Nirave Reigota Caram
E-mail: bia.pitta@hotmail.com
nirave.caram@unisagrado.edu.br

Rua Gustavo Maciel, 1749 — Bauru-SP, fone: (13) 99147-5754

Assinatura do pesquisador 1

Assinatura do pesquisador 2

Data:
Em caso de duvidas com respeito aos aspectos éticos deste estudo, vocé podera consultar o:
Comité de Etica em Pesquisa do UNISAGRADO Centro Universitario Sagrado Corag&o

Rua Irma Arminda 10-60, Bauru — SP Fone: (14) 2107260



