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Resumo

Nas mensagens publicitarias, a presenca de temas como a sustentabilidade se torna cada
vez maior, inclusive para divulgar lancamentos de produtos conceituais, ou seja,
desenvolvidos a partir de propostas sustentaveis de producéo, distribui¢do e consumo. O
objetivo deste artigo € atualizar a observacdo das campanhas de produtos sustentaveis,
tendo como objeto o langcamento da nova embalagem da 4gua mineral Crystal, produto
da Coca-Cola Brasil, que ultrapassa a apresentacdo dos beneficios ao meio ambiente,
associando o consumo a componentes de sorte e realizacdo de desejos, e com isso,
trazendo novos componentes para as campanhas, agregando, além das atitudes
responsaveis no consumo, valores misticos. Para o desenvolvimento do estudo, foi feita
uma leitura e uma analise da campanha, observando-a e relacionando com outras acdes
de comunicacdo da empresa, com a intencdo de reconhecer possiveis tendéncias da
linguagem publicitaria na promocdao de produtos sustentaveis.
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Introducéo

A importancia da sustentabilidade no consumo e na mensagem publicitaria é
minha preocupacdo ha algum tempo, o que resultou na proposta de classificacdo
desenvolvida em 2010, em que as campanhas publicitarias com tematicas sustentaveis
podiam ser divididas em Campanhas de Oportunidade, de Produtos Conceituais e de
Empresas Militantes (CARRILHO, 2010).

! Trabalho apresentado no GP Publicidade — Marcas e Estratégias do XI Encontro dos Grupos de Pesquisa em
Comunicacdo, evento componente do XXXIV Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagéo.
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Dentre essas categorias, € muito importante a observacdo do segundo tipo, 0s
Produtos Conceituais, que sao tendéncias também importantes na esteira da
preocupacdo com a sustentabilidade e com as responsabilidades ambiental e social.
Trata-se do desenvolvimento de linhas de produtos que tém como conceito os temas
citados.

Afinal, esta €, para as empresas, uma importante maneira de associar a imagem
de marca e demonstrd-la como um ente ligado a essas questbes na cabeca do
consumidor. Isso pode desenvolver alguns passos da comunicacdo e atingir valores
como o share of power e o share of heart, de acordo com as observacdes de Yanaze
(2011, p. 147).

Neste artigo, o objetivo é apresentar uma atualizacdo da observacdo das
campanhas desenvolvidas para produtos conceituais a partir da leitura e da analise da
campanha de lancamento da nova embalagem sustentavel da agua mineral Crystal, um
produto da linha de hidratacdo da Coca-Cola Brasil.

A campanha, que teve seu lancamento entre o final de 2011 e o inicio de 2012,
foi veiculada muito fortemente e trouxe um componente diferente na sua promessa
basica: um retorno mistico individual de uma acéo sustentavel, que deveria ter como
caracteristica principal o bem coletivo.

E claro que, num mercado em que os produtos podem ser considerados
commodities, como o de agua mineral, componentes conceituais nas campanhas Sao
muito presentes. Eles podem ser considerados como caracteristicas extrinsecas ao
produto ou ainda uma dimensdo psicoldgica, que liga o consumo a um beneficio
indireto. Isso aparece nas campanhas como um recurso do apelo emocional ou da
linguagem dionisiaca, de acordo com a defini¢do presente na obra de Carrascoza (1999).
No caso que sera apresentado, isso ocorre, mas vai além, como poderemos ver adiante.

O que vale observar € que a empresa, a partir da observacdo das mudancas nas
necessidades dos consumidores e na sua disposi¢cdo em comprar um produto ou outro,
vale-se de temas ligados as preocupacdes sustentaveis para criar novos posicionamentos
e conceitos criativos nas agdes de comunicagéo, trazendo para a linguagem publicitaria
as caracteristicas de um consumidor complexo, que, ao comprar um produto, ndo é
somente individuo, mas também cidaddo (CANCLINI, 1999).
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Coca-Cola: produtos e campanhas sustentaveis

A Coca-Cola é uma empresa que j& verificou a necessidade de se mostrar
sustentavel e, é claro, comunicar isso em campanhas de comunicagdo. Afinal, ja ha
algum tempo desenvolve campanhas com tematicas sustentaveis e de responsabilidade
socioambiental. Entre elas, podem ser citadas acGes localizadas, como a utilizacéo
racional da agua e projetos de reciclagem de embalagens pet e aluminio.

Uma das principais a¢des diz respeito aos valores da marca e da empresa, com a
campanha Viva Positivamente. Com ela, é possivel verificar alguns aspectos de criacdo
de identificacdo através de uma comunicacdo otimista, mas também as acOes de
responsabilidade socioambiental realizadas pela empresa no pais, como pode ser visto

no andncio a seguir.

i

O jeito Coca-Cola Brasil de viver positivamente,

8% do dgua utifizada no processo industrial & fratada paro ser develvida 6 naturezo.
Usiizogdo de 5% de biodiesel em 140 caminhdes do frota pora reduzi
o emissdo de CO; em 430 tonelodas/ano.

vamaenie é e ular o chmise
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www.cocacolabrasil.com.br viva @ rosinivamente
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A empresa langou também produtos conceituais, como o exemplo do guarana
Kuat Eko, numa espécie de ‘“embalagem consciente”, atrelando duas ideias
complementares: a venda de um produto com caracteristicas saudaveis e com

compromisso com a sustentabilidade.

O produto continha cha verde, que é reconhecido por ter caracteristicas de
beneficio a saide. Além disso, as latas eram feitas de material reciclado e contém
instrucGes mais claras para a destinacdo depois do uso. O préprio logotipo do produto
trazia o simbolo da reciclagem.

Pode-se observar que, embora fosse uma extensdo de linha, tratou-se de um
novo produto, com caracteristicas diferenciadas e tentativa de incentivar novas atitudes.
A campanha desenvolvida para divulgar o produto contou também com o apelo da
novidade, de uma “nova atitude”. A promessa ultrapassava questdes importantes no
universo dos refrigerantes, como o sabor. E valorizava o aspecto do produto que “vende

consciéncia enlatada”.

Nova agua mineral Crystal: um produto antigo de roupa nova

Além da campanha e do produto citados e observando a tendéncia de
“demonizacdo” das embalagens plasticas, que trouxe grandes discussdes a midia,
inclusive com a tentativa de proibicdo de sacolas plésticas em supermercados de
algumas cidades do pais, a Coca-Cola Brasil langou, em novembro de 2011, uma nova

embalagem para a sua ja tradicional &gua mineral Crystal.
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Para gque se possa observar a oportunidade, o lancamento ocorreu no festival de
musica SWU (Starts With You), em Paulinia, no interior de Sdo Paulo. O festival é
reconhecido por suas discussoes e atitudes em defesa da sustentabilidade. Com isso, 0
novo “produto”, ou seja, a nova embalagem, trazia ja a marca da responsabilidade
socioambiental e da juventude.

De acordo com o site Embalagem Marca (2012), “com 20% menos PET que a
garrafa atual da linha, as garrafas de 500 mililitros tém a tecnologia PlantBottle, com até
30% do PET feito a partir da cana de agucar”.

O diferencial da embalagem mais importante indicado pela empresa € que ela
poderia ser torcida apds o consumo, o que diminuiria em 37% seu volume, facilitando o
processo de coleta para reciclagem.

A garrafa, que pode ser vista na figura a seguir, também pode ser chamada de
crushable (esmagavel, em inglés), e chegou ao mercado consumidor definitivamente em
janeiro de 2012.
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A campanha: uma atitude sustentavel e um pedido

Depois do lancamento para publicos especificos e a apresentacdo para a
imprensa, finalmente a nova embalagem foi apresentada para os consumidores em geral.
Na figura abaixo, é possivel verificar a promessa basica e o conceito principal da

campanha.

“Nova embalagem

eco! =

Mais facil de reciciar.-

Torca, faca um pedido e
atraia coicas boas.

botile

Segundo o site AdOnline (2012), a campanha, desenvolvida pela agéncia de
publicidade NBS, tinha “o objetivo de incentivar as pessoas a reciclar torcendo a garrafa
antes de descarta-la, criando uma atitude positiva para o meio ambiente”.

Porém, nem s6 o componente racional estava presente. Além dele, existia uma
associacdo a uma atitude individual. Ao torcer a embalagem, o consumidor teria uma
atitude positiva com o planeta, mas também poderia atrair “coisas boas” ao fazer um
pedido.

A utilizacdo de um discurso ludico da classificacdo de Citelli (2002, p. 32),
principalmente no comercial de televisdo, foi uma maneira de tentar atingir o publico
jovem e a juventude dos outros publicos, tentando levar para a marca e para o produto
uma fidelizacdo, que é muito dificil de ser conquistada em produtos em que nem sempre

0 consumidor é o decisor da marca.
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Isso pode ser verificado em pontos de venda tradicionais, em que o pedido para
garcons, copeiros e balconistas em geral ndo sdo acompanhados da marca. A ideia de
“fazer um pedido” também pode trazer este objetivo, de fazer com que, mesmo fora dos
autosservigos, o consumidor tenha uma opgéo clara pela marca.

A questdo sustentavel, presente nas pecas da campanha, também ¢ bastante clara.
Elas novamente trazem o componente racional, ou apolineo, utilizando-se a
classificacdo presente em Carrascoza (1999, p. 9).

Trata-se, como outros produtos sustentiveis, de um produto que inclui a
consciéncia como uma das suas caracteristicas. E uma maneira de cada individuo-
consumidor se inserir numa nova sociedade contemporanea global (de acordo com
Kellner, 2001), formada por pessoas que se preocupam com a salde e com 0 meio
ambiente.

E isso fica claro no ambiente de interacdo, da presenca de grupos, de todo o
contexto em que se deu o lancamento da nova embalagem e o desenvolvimento das
pecas da campanha.

Porém, algo aparece como novidade. Existe um retorno ao individual. A
promessa da sustentabilidade, ou seja, da protecdo ao meio ambiente com a nova
embalagem, ¢ acompanhada da ideia de que, ao “tomar a atitude sustentavel” de
comprar o produto e torcer a embalagem para facilitar a reciclagem, ¢ possivel “fazer
um pedido e atrair coisas boas”. Trata-se entdo de um componente mistico. De alguma
forma, tomar uma atitude e fazer um pedido pode atrair algo bom. Volta-se a questfes
culturais ja desenvolvidas, numa relativa aparéncia com outras manifestacdes
tradicionais, como uma figa, uma fitinha do Senhor do Bonfim, bater trés vezes na
madeira, entre diversas outras.

Pode-se ver, entdo, um caminho de “ida e volta”. O produto, a principio, quando
traz a novidade da sustentabilidade, deixa de ser individual e passa a ser coletivo (ou
trazer beneficios coletivos). O consumidor deixa de ser individuo e passa a ser cidadao.
Porém, para complementar a promessa e se diferenciar dos outros produtos sustentaveis,
h& a inversdo do caminho: a atitude sustentavel pode trazer coisas boas para quem
consome. Novamente, o cidaddo volta a ser o individuo consumidor.

E essa “dupla identidade” da campanha e do consumidor pode ser vista também
em outras a¢Oes de comunicacdo. Como na figura a seguir, foram desenvolvidas pecas

para que a “atitude sustentavel” fosse praticada no dia a dia.
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A peca, que traz uma bandeja de basquete sobre o cesto de lixo, leva mais uma
vez a marca a cabeca do consumidor na hora de descartar qualquer produto. A promessa
racional da reciclagem esta presente, mas sempre acompanhada da ideia da atragdo de
coisas boas. Como pode ser visto, ao lado da cesta, a dica para fazer um pedido esta
presente.

Vale lembrar, porém, que nem sempre é possivel definir quais seriam os objetos
jogados neste lixo, o que, em tese, ndo confirma a possiblidade de reciclagem. Afinal, a
ideia era de que a peca fosse colocada em cestos de lixo diversos, em locais de grande

circulacdo. E como aconteceria a logistica reversa para recolher as garrafas torcidas?

Além das acbes de ativacdo, também houve uma promocdo de vendas para
marcar o lancamento da nova embalagem. Como pode ser visto na figura a seguir, 0
conceito volta a estar presente e vincula o consumo do produto aos destinos turisticos
que sdo os prémios da promocdo: St. Maarten e Fernando de Noronha.

Reconhecidos como paraisos naturais, a preocupagdo sustentdvel do produto
novamente se transforma em beneficio individual. Afinal, ndo ha sustentabilidade na
premiagdo com viagens de avido. As tematicas estdo proximas, afinal os destinos
precisam ser preservados, mas a promocao ndo tem preocupacao sustentavel.

O texto da pega pode até ser visto como uma contradi¢do: “Desfrute da natureza
com Cristal, a primeira 4gua mineral com até 30% de matéria vegetal na garrafa PET”.

A pergunta ¢€: “Desfrutar da natureza” seria uma atitude sustentavel?
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Do R
Desfrute da natureza :
com Crystal, a primeira VIQQEIT) con cconpurnarte
dqua mineral com ate 30% P St Maarten

de motério vegetal na gorrofo PET.

3Fernondo de Noronha

crystalmaisvidaemvoce.combr

“Compre quolquer produto Agua Crystal,
codostre-se nd S8 @ CoNcura

Viido openas poro o8 jos dos redes

— particibontes: Po do Aglar, Extro
Hpermercodos, Cormefour Hpermercodos,

\s Correfour Borra Woimart Supercenker
Sonda, Coop, Ry, Russl, Dave, Covotra,
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E importante notar, entdo, que a campanha mais uma vez demonstra que a
complexidade da promessa de sustentabilidade ultrapassa o seu carater racional e volta-
se para um beneficio individual ao consumidor. 1sso pode significar uma tendéncia, de
valorizagdo dos aspectos individuais como um novo passo das campanhas,
ultrapassando a preocupacao coletiva e cidada de um “bem comum” no consumo, dando
novas formas ao consumidor-individuo-cidadao presente também na obra de Severiano
(2007).
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Consideractes quase finais

E importante observar, na campanha apresentada, que, a partir das dinamicas de
consumo sob influéncia de novos preceitos etico-culturais, a presenca cada vez maior de
individuos-cidadaos-consumidores, que querem pertencer a grupos que se preocupam
com questdes sociais ou ambientais, e por isso preferem consumir com
responsabilidade, desenvolvendo uma complexidade de consumo que pode incluir
questdes politicas anteriormente ligadas a atuacdo cidada, trazendo uma ideia de
consumo pds-moderna, desenvolvendo o contexto presente em Kellner (2001).

Por isso, as mensagens publicitarias dos produtos aqui classificados como
conceituais, influenciam no consumo a partir da analise psicologica do “consumo sem
peso na consciéncia”, seja na socioldgica da existéncia de “grupos de consumo”. E
importante, entdo, observar o papel da comunicacdo no entendimento, na interacdo, no
desenvolvimento das ‘“novas consciéncias”. Mas, mesmo assim, ela retorna a um
componente “pds-coletivo”, afinal inclui a ideia mistica de “fazer um desejo ¢ atrair
coisas boas”, que retorna a uma promessa individual de consumo.

O desenvolvimento do conceito criativo da campanha, entdo, se da no
desenvolvimento do apelo racional, afinal promete a sustentabilidade, mas também com
aspectos emocionais, com a ideia do desejo e das coisas boas. A ideia do conceito
criativo Unico, como podemos verificar na obra de Figueiredo (2005, p. 32), é
ultrapassada e cria um conceito multiplo, em que as questdes coletivas
(sustentabilidade) agem conjuntamente com os desejos individuais (atrair as coisas
boas).

Verifica-se ai, entdo uma complexidade ainda maior na construcdo da mensagem
publicitaria. Quase nada dos aspectos intrinsecos do produto esta presente, a ndo ser a
sua imagem. N&o se vende (nem se comunica) agua mineral. Comunica-se facilidade,
sustentabilidade, desejos, coisas boas.

E possivel entdo, a partir desta observacdo, comecar uma nova discussio ver

COMO as empresas e as marcas evoluem suas praticas e seus discursos.

10
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Além da mensagem publicitaria

Mas, ultrapassando as questdes apresentadas sobre a campanha publicitaria, vale
uma outra observacdo. Afinal, quédo sustentavel poderia ser esta nova embalagem? Se
observarmos uma tradi¢cdo do consumidor brasileiro de reaproveitamento das garrafas
pet para utilizagdo posterior ao consumo do produto original, uma embalagem que sé é
possivel de ser utilizada uma Unica vez ndo seria menos sustentavel?

Pode-se notar, em varios ambientes, pessoas que utilizam as garrafas de agua
mineral para reenché-las com agua de bebedouros, de torneiras, ou ainda para guardar
agua ou outros liquidos nas geladeiras e em outros espacos das casas. Entdo, ndo
teriamos, na mensagem da campanha de lancamento da nova embalagem, uma
contradi¢ao?

Entdo, na minha visdo, mais do que fazer o consumidor torcer a garrafa e fazer
um pedido para atrair coisas boas, a nova embalagem contraria uma atitude sustentavel
desenvolvida pela populacéo, que com certeza aumenta a rentabilidade da empresa.

E isso & mesmo sustentabilidade?

11
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