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RESUMO: O artigo analisa o conceito de narrativa transmidiatica utilizado por marcas como
estratégia de comunica¢do em campanhas publicitarias. Todo o avanco tecnologico que aconteceu
nas ultimas décadas, as configuragdes sociais e o consumidor alterando sua postura passiva para
ativa tendo o poder de decisdo sobre suas maos, gerou perda de credibilidade para a publicidade
tradicional. Esses fatos apontam para a necessidade de uma nova estratégia para que marcas
continuem transmitindo sua mensagem, relacionando-se com seu consumidor e atingindo seus
objetivos, para tanto, o artigo visa identificar como a estratégia de narrativa transmidiatica pode
atuar a favor de uma marca. Através de uma metodologia qualitativa e pesquisa exploratoria ¢
analisada por meio de um estudo de caso a campanha “Taste The Feeling”, da marca Coca-Cola,
verificando a utilizacdo da estratégia de narrativa transmidiatica
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ABSTRACT: This paper evaluates the concept of transmedia storytelling used by brands as a
communication strategy in advertising campaigns. All the technological advancement that has taken
place in the last decades, the social configurations and the consumer changing their passive attitude
to active having the power of decision on their hands, has generated loss of credibility for traditional
advertising. These facts point to the need for a new strategy for brands to continue transmitting their
message, relating to their consumers and reaching their goals, for this purpose, the article aims to
identify how the strategy of transmedia storytelling can act in favor of a brand. Through a

qualitative methodology and exploratory research, the "Taste The Feeling", campaign of the Coca-
Cola brand is analyzed
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Introduciao

Contar historias sempre foi uma boa maneira de transmitir mensagens e conduzir
comportamentos, aspectos esses que muito tém ligacdo com as inten¢des em torno da
publicidade e da comunicagdo. Diariamente consumidores recebem estimulos
publicitarios de diferentes marcas, essa ampla concorréncia torna necessaria a busca por
outras alternativas que prendam a aten¢do do publico. Mas como fazer isso de maneira
diferente e eficiente frente a esse cenario competitivo? Neste contexto, surge a
oportunidade de utilizar o universo narrativo como estratégia para a publicidade,
explorando diversos canais de midia, promovendo contetidos e enredos mutaveis de
acordo com o publico e o0 meio, bem como aproximar o consumidor, permitindo que ele
interaja com esse conteudo.

A iniciativa de desenvolver uma pesquisa sobre o tema, que tem como objetivo
geral compreender como a narrativa transmidiatica pode ser utilizada por marcas para
desenvolvimento de campanhas de comunicacdo, partiu da experiéncia pessoal do
idealizador deste artigo sobre sua observagdo em torno dos desdobramentos de
narrativas em diversas midias realizados por grandes franquias cinematograficas.

Manter o interesse de um consumidor frente a saturagdo de conteudo ¢ uma
tarefa d4rdua. O bdasico da propaganda veiculada ja ndo ¢ atrativo o suficiente e
facilmente o usudrio troca de canal quando o que estd sendo exibido ndo lhe interessa,
tendo assim, o consumidor de hoje se configurando para consumir conteidos sob
demanda (como os filmes, séries e programacdo on Demand3). Para que marcas
continuem contando suas historias, transmitindo sua mensagem e conversando com o
seu publico ¢ necessario que se encontrem alternativas para solucionar os conflitos
existentes na publicidade tradicional. Essa necessidade de buscar novas solugdes, fez
com que a narrativa transmididtica se tornasse uma estratégia forte para criar o
engajamento tanto almejado pelas marcas. Diante de toda essa perspectiva, de que
maneira as marcas podem utilizar a narrativa transmididtica como estratégia de
comunicagdo? A narrativa transmididtica se apoia em diferentes midias para reforgar de

uma forma inovadora o conteudo da mensagem. Jenkins, criador do termo transmedia

* On Demand — O termo refere-se a programagio sob demanda. Conteudo disponivel para acesso do
usuario de determinado servigo independente.
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storytelling, afirma que “a compreensdo obtida por meio de diversas midias sustenta

uma profundidade de experiéncia que motiva mais consumo” (JENKINS 2009, p.138).
Essa alegagdo ressalta o fato de que utilizar as narrativas, unificando diversas
plataformas a fim de levar o consumidor a uma experiéncia diferenciada prendendo sua
atengdo e interesse, seja talvez solugdo para uma comunicagdo inovadora. Desta forma,
este artigo propde uma analise do uso da narrativa transmidiatica como estratégia de
comunicagdo para marcas. Diante desta perspectiva, analisa-se a campanha “Taste the
feeling”, da marca Coca-Cola na tentativa de identificar elementos da narrativa

transmididtica como estratégia.

Convergéncia Midiatica

Diante de todas as mudangas sociais que vém acontecendo nos ultimos tempos e
os processos de globalizagdo e evolugdo principalmente no ambiente tecnologico, muito
se tem discutido em torno da convergéncia. Para Jenkins (2009, p.29), o termo
convergéncia ¢ atribuido ao “fluxo de conteudos através de multiplas plataformas de
midia, a cooperacdo existente entre multiplos mercados mididticos e ao comportamento
migratorio dos publicos dos meios de comunica¢do”. Esses pontos se ampliam para a
busca de experiéncias. Ainda segundo Jenkins (2009, p.29) “convergéncia ¢ uma
palavra que consegue definir transformacdes tecnoldgicas, mercadologicas, culturais e
sociais, dependendo de quem esté falando e do que imaginam estar falando™.

Muito do que ¢ afirmado por Jenkins (2009) ¢ interpretado como se as midias no
geral estivessem convergindo para a internet. Sabemos que de fato todas as midias tém
buscado explorar o ambiente online e que a internet proporciona possibilidades tnicas.
O autor afirma que “o contetido de um meio pode mudar” e exemplifica com a chegada
da midia televisdo ao ressignificar o radio para contar histdrias, isso ndo anulou a
existéncia do rddio como midia, mas o deixou aberto para outras possibilidades como
“se tornar a principal vitrine do Rock and Roll”. O publico de determinado meio
também muda, um exemplo citado por Jenkins sdo os quadrinhos que sairam de cena
nos anos 50 e entram hoje em um ‘“novo nicho” deixando de ser popular para ser

elitizado. (JENKINS, 2009, p.41).
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Pellanda (2003) ressalta que a convergéncia de midias proporciona diversas

questdes, ndo soO a interacdo e a jun¢do de formas de linguagem, mas também o fluxo de
informagdes em forma paralela, diferente de um modelo de sequéncia. Isso pode ser
somado ao fato de que o meio online, internet, facilita e promove interacdo com o
proprio meio, o que nos traz a percep¢do de como ¢é complexo o cruzamento de
informagdes que pode proporcionar.

No aspecto das transformacgdes tecnoldgicas, Jenkins defende que “a
convergéncia das midias ¢ mais” do que isso. Ele ressalta que ela transforma a relagdo
entre as tecnologias existentes hoje em dia, “industrias, mercados, géneros e publicos”.
“A convergéncia altera a logica pela qual a industria mididtica opera e pela qual os
consumidores processam a noticia e o entretenimento. Lembre-se disto: a convergéncia
refere-se a um processo, € ndo a um ponto final” (JENKINS, 2009, p.43).

Imagine a multiplicidade de possibilidades que a convergéncia pode trazer para
o consumidor frente a contemporaneidade. Alves, Fontoura e Antoniutti (2012, p.131)
levantam o fato de que “a expansdo das tecnologias de informagdo, que propiciam a
convergéncia entre telecomunicacdes, midia e informatica, multiplicam a capacidade de
transmissdo de contetidos”. As autoras ainda ressaltam a questio de que “na
comunicagdo digital, um unico meio de comunicacdo pode ser transformado em varios
canais simultaneamente, passando a ser um “canal inteligente”” (ALVES, FONTOURA
E ANTONIUTTI, 2012, p.132). Elas comentam sobre a evolucdo das geragdes e
analisam que “essa geracdo desenhou uma sociedade diferente de todas as outras,
fazendo emergir conceitos como interatividade, integracdo e simultaneidade” (ALVES,
FONTOURA E ANTONIUTTI, 2012, p.135), conceitos esses que muito tém em
comum com a convergéncia mididtica e as possibilidades em torno da narrativa
transmididtica. O autor Pellanda (2003, p.07) aborda que “até agora observavamos a
substituicdo de um e outro meio. Nao podiamos assistir a8 TV e ler o jornal ao mesmo
tempo e relacionar as informagdes contidas nesses meios”.

Henry Jenkins (2009) analisa que a convergéncia também pode ocorrer “quando
as pessoas assumem controle sobre as midias”. Nao s6 no quesito entretenimento, pois,
existem milhares de outras possibilidades que podem fluir dentro de plataformas

midiaticas. “Nossa vida, nossos relacionamentos, memorias, fantasias e desejos também
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fluem pelos canais de midia. Ser amante, mae ou professor ocorre em plataformas

multiplas” (JENKINS, 2009, p.45). Ele ainda exemplifica com uma pequena cena
cotidiana em que “as vezes, colocamos nossos filhos na cama a noite e outras vezes nos
comunicamos com eles por mensagem instantanea, do outro lado do globo” (JENKINS,
2009, p.45).

Muito se fala sobre interatividade e plataformas colaborativas, Jenkins (2009,
p.45) aponta sobre essas questoes: “quando as pessoas assumem o controle das midias,
os resultados podem ser maravilhosamente criativos; podem ser também uma ma noticia
para todos os envolvidos”. Em um tempo futuro, a convergéncia vai se tornar um lago
entre as “tecnologias midiaticas em vez do reconhecimento como sistema integrado”
(JENKINS, 2009, p.45).

O processo de convergéncia tem levado as possibilidades de comunicagdo a
outro nivel e ao mesmo tempo causado indagacdes sobre os caminhos dessa
convergéncia. Tais fatores sdo fortes oportunidades para que a estratégia de narrativa

transmididtica possa atuar de forma positiva gerando resultados para marcas.

A Semidtica para compreensio dos signos da narrativa

Semiodtica poderia ser definida como 6tica pela metade — semi-otica — ou estudo
dos simios. No sentido etimologico, a palavra vem da origem grega semeion, que quer
dizer signo. Semidtica ¢ a ciéncia dos signos. Nao os signos que compreendem o
zodiaco na astrologia, mas os signos de linguagem. Santaella (2012) a caracteriza como
um novo universo do saber e do conhecimento que ainda ndo se encontra
completamente estruturado, passando por diversos questionamentos em sua constru¢ao
quanto ciéncia. E uma ciéncia que abriga qualquer linguagem.

Tendo em mente que a semiotica estuda os signos, Peirce (1839-1914, p.46)
caracteriza signos como um “representamen”, que € aquilo que €, “sob certo aspecto ou
modo, representa algo para alguém. Dirige-se a alguém, isto ¢, cria, na mente dessa
pessoa, um signo equivalente, ou talvez um signo mais desenvolvido™.

Santaella (2005, p.08) que interpreta a definicdo de signos através das teorias
Periceanas, defende que “o signo ¢ qualquer coisa de qualquer espécie (uma palavra, um

livro, uma biblioteca, um grito, uma pintura, um museu, uma pessoa, uma mancha de
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tinta, um video etc.) que representa uma outra coisa, chamada de objeto do signo”, ela

aborda que o signo sempre produz um “efeito interpretativo” em uma “mente real ou
potencial, efeito este que ¢ chamado de interpretante do signo”. Para entendermos
melhor sobre signos na pratica, podemos tomar o choro como exemplo. Gragas as suas
caracteristicas, que sdo proprias do choro - afinal ele ndo ¢ uma risada ou um solugo —
ele tem o papel de representar algo que nesse caso ¢ ele mesmo, e indica que quem
chora pode estar, naquele momento, triste, sofrendo por alguma dor, emocionado ou até
mesmo manifestando alegria (“essas diferencas dependem da qualidade especifica do”
choro). “Isso que ¢é representado pelo signo, quer dizer, ao que ele se refere ¢ chamado
de seu objeto”. De acordo com o tipo de “referéncia do signo”, se 0 mesmo estiver se
referindo a uma situagdo de tristeza, sofrimento ou emoc¢ao, “provocara em um receptor
um certo efeito interpretativo”: oferecer ajuda, abracar, ignorar ou até mesmo chorar
junto. “Esse efeito ¢ o interpretante”. Ela ainda completa com um exemplo mais
proximo do universo da comunicagdo: se tratando de uma peca publicitaria voltada ao
reposicionamento de um produto, “ndo apenas o produto em si ¢ o objeto do signo, mas
o produto reposicionado, tal como a peca o representa. O impacto ou ndo que a
publicidade despertar no seu publico ¢ o interpretante da publicidade” (SANTAELLA,
2005, p.08 - 09). Tais consideracdes apontam para o fato de que um signo vai além da
natureza da linguagem, podendo também representar emogdes, qualidades ou questdes
ainda indefinidas.

A teoria de Peirce (1839-1914) levanta uma relacdo triddica sobre signos
denominando-as como: Representamen — o algo que representa ou a forma como este
“algo” esta representado — Objeto — ¢ o algo claramente representado, o que sera
analisado — Interpretante — a forma como esse algo serd interpretado. Santaella esclarece
que “antes de tudo, é preciso considerar que interpretante nio quer dizer intérprete. E
algo mais amplo, mais geral. O intérprete tem um lugar no processo interpretativo, mas
este processo estd aquém e vai além do intérprete”. (SANTAELLA, 2005, p.24)

Para comunicarmos diretamente uma ideia € necessario criarmos signos iconicos
em uma metodologia. Peirce (1839-1914, p.52) defende a ideia de uma tricotomia em
que um signo pode ser denominado icone, indice ou simbolo. Um icone ¢ um signo que

tem como referéncia o objeto que contém suas proprias caracteristicas, caracteristicas
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essas que independem de ser um objeto real ou ndo. Um indice é um signo que diz sobre

o objeto que ele denota levando em consideragdo o fato de ele ser diretamente afetado
por esse objeto. Um simbolo, por sua vez, ¢ um signo que se “refere ao objeto que
detona em virtude de uma lei”, isso ocorre casualmente por uma associa¢ao cognitiva de
ideias que trabalha no sentido de fazer com que o simbolo seja diretamente interpretado
fazendo referéncia aquele objeto. Essa tricotomia também esbarra em outros conceitos,
como os referentes aos processos interpretativos que ocorrem. Esses processos podem
ser tidos como fases: a primeiridade, a secundidade e a terceiridade, que tem em mesma
ordem o sentido de quali-signo (qualidade), sin-signo (existéncia) e legi-signo (lei). A
primeiridade ¢ a fase puramente qualitativa e pré-reflexiva (onde pode ser observado
caracteristicas como cor, textura, volume, forma, som, etc). Ja a secundidade ¢ uma a
fase dos factual, manifestante e existente em que se entra em relacdo com o outro
inserido fisicamente no tempo e no espago. Por sua vez a terceiridade ¢ a fase potencial,
da previsdo, conexao entre a qualidade e o factual que expressa a regularidade, a lei.
Esse processo de representacdo e significagdo das coisas existentes fisicamente
ou ndo ¢ muito importantes para se desenvolver uma comunicagdo mais completa.
Histérias ganham mais poder com uma construcdo inteligente e a aplicacao de signos
cria possibilidades de conexdes tanto visuais quanto imagindrias na mente do

consumidor.

Branding e a marca Coca-Cola

No atual cenario, em que muito se discute sobre Marketing 3.0, Brand Equity e
valores, contar historias e amarrar o publico a essas histérias pode ser uma forma
poderosa de perpetuar marcas no mercado que se encontra cada vez mais competitivo.
Essa saturacdo excessiva mostra o quanto as empresas em geral estdo concluindo que ter
valor na mente do consumidor ¢ uma boa ‘“associagdo de marca com produtos e
servicos”. Tomando como exemplo os produtos, hoje em dia, encontramos em sua
maioria, iguais, com as mesmas caracteristicas e aparéncia. Esse fato faz com que as
pessoas e organizacdes tenham que fazer escolhas diariamente. Uma marca que tem um
nome forte consegue facilmente solucionar esse problema, mantendo-se como

“referéncia positiva na mente do consumidor”. Criar marcas que cumprem o que
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prometem e que sejam forte junto ao publico ¢ um dos “principais esfor¢os” que deve

ser realizado por uma boa administragdo (KELLER, MACHADO, 2006, p.01). Seja no

lanchinho da tarde, no almogo em familia, no passeio do casal no cinema ou nas
festinhas infantis, quando pensamos em refrigerante por exemplo a marca que salta em
nossa mente ¢ a Coca-Cola como referéncia desse nicho. A forca da marca sobre as
decisdes do consumidor faz parte do trabalho de branding que a Coca-Cola vem fazendo
ha anos.

De acordo com o site da marca, o sistema Coca-Cola Brasil ¢ o maior produtor
de bebidas ndo alcodlicas do pais e atua em cinco segmentos — aguas, chas,
refrigerantes, néctares e bebidas esportivas — com uma linha de mais de 125 produtos,
entre sabores regulares e versdes de baixa caloria. Composto por dez grupos de
fabricantes, o sistema emprega diretamente 69 mil funcionarios, com cerca de 600 mil
empregos indiretos. Entre 2012 e 2016, a companhia investiu no pais R$ 14,1 bilhdes,
valor 50% superior ao dos cinco anos anteriores. Na sustentabilidade, o sistema Coca-
Cola Brasil entende que o negdcio depende do desenvolvimento das comunidades onde
atua e, por isso, busca contribuir para a solugdo de problemas sociais e ambientais.
Entre as ac¢des estd o Coletivo Coca-Cola, que ja impactou a vida de mais de 130 mil
pessoas ao gerar renda e autoestima, € o investimento na gestdo hidrica e no
desenvolvimento de programas de geracdo e reten¢do de 4gua em bacias hidrograficas.
Com isso, a Coca-Cola Brasil atingiu a neutralidade em 2013, repondo no meio
ambiente 100% do volume de 4gua utilizado no processo produtivo’. A Coca-Cola é
conhecida hoje como referéncia em seu segmento ¢ modelo de sucesso para diversos
outros e desde o seu nascimento até os dias atuais muito foi trabalhado sobre sua marca
para que ela se diferenciasse no mercado em que compete.

Para Aaker (1998), uma marca nada mais ¢ do que um nome diversificado junto
ou ndo de algum simbolo iconico que juntos distinguem servigos ou produtos diversos
no mercado, diferenciando assim dos concorrentes. Basicamente essa marca sinaliza
para o consumidor a origem do produto. J& Keller e Machado (2006) afirmam que uma

marca ¢ tida pelo consumidor como uma “entidade perceptiva possuindo raizes na

* Informagdes obtidas no site. Disponivel em: <http://www.cocacolabrasil.com.br/sobre-a-coca-cola-
brasil/a-historia-da-coca-cola-brasil>. Acesso em: 20 de Agosto de 2016.
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realidade”, e vao além disso, alegando que “a marca reflete as percepcdes e

idiossincrasias dos consumidores”. Os autores ainda completam que “a criagdo de uma
marca envolve a constru¢do de estruturas mentais para ajudar os consumidores a
organizar seu conhecimento sobre produtos e servicos de um modo que esclareca sua
tomada de decisdes e forneca valor para a empresa” (KELLER, MACHADO, 2006,
p.10). A marca Coca-Cola trabalha a questdo da sustentabilidade e seus projetos sdo
capazes de impactar da economia aos sentimentos das pessoas, a marca passa a ir além
de uma representacdo visual. Nesse contexto, temos a constatagdo de como gerar valor
para marcas torna o relacionamento e o consumo mais sélidos entre o publico-alvo e a
empresa.

Aaker (1998) aborda o conceito de brand equity, afirmando que o termo
representa um conjunto de caracteristicas que sdo associadas a marca, essa identificagdo
de nome e simbolo faz uma soma e subtragdo de valores proporcionados por produtos e
servigos para a organizagdo (empresa) € o publico (consumidor). Temos assim que o
mais importante ¢ o fato da qualidade que pode ser percebida com as associagdes a
marca que podem aumentar a satisfagdo do consumidor com a experiéncia ao utiliza-la.
Por sua vez, Keller e Machado (2006, p.36) afirmam que o surgimento do termo brand
equity, na década de 80, “trouxe boas e mas noticias para os profissionais de
marketing”. A boa noticia foi que “aumentou a importancia da marca nas estratégias, € a
ma noticia foi a deturpacdo do conceito, tendo ele sofrido diversas defini¢cdes e
propositos diferentes”. Eles concluem que o conceito de brand equity gera um reforgo
na importancia do papel das marcas no consumo. Discutem ainda, sobre o efeito
diferencial que o conhecimento de marca tem sobre a atitude do consumidor em relagao
a determinada marca. Keller e Machado (2006, p.36) abordam que “pode-se dizer que
uma marca tem brand equity positivo, quando os consumidores reagem mais
favoravelmente a um produto quando sua marca ¢ identificada do que quando nao ¢€”.

Ainda segundo Keller e Machado (2006, p.38) “o poder da marca estd na mente
dos consumidores ou dos clientes e no que eles experimentaram com a marca”. E ¢ por
isso que se constata a importincia da utilizacdo da narrativa transmididtica como
estratégia para marcas continuarem transmitindo sua mensagem, relacionando-se com

seu publico, captando novos consumidores e gerando valor. Pois, a capacidade dessa
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estratégia de gerar experiéncias ¢ Unica e capaz de trazer para marcas resultados

diferentes perto dos métodos tradicionais. Todas essas possibilidades em torno da
narrativa transmidiatica nasceu da evoluc¢ao de uma série de outros conceitos, tais como:

midia, multimidia, intermidia e hipermidia.

Midia, Multimidia, Intermidia, Hipermidia: conceitos que permeiam a Transmidia

Segundo Pernisa Junior (2002), o termo midia se “origina do latim media e
médium, que significa meio ou forma”. Midia estd associada no geral ao universo da
comunica¢do. Aborda ainda que o termo ¢ utilizado no plural, indicando a pluralidade
de meios presentes. Ele discorre sobre um adendo ao termo, midia digital, e a
caracteriza como “‘espacos novos da comunicagdo exemplificando com a Internet — e
suas ramificagdes — intranets e extranets -, Cd’s e Dvd’s entre outros”. (PERNISA
JUNIOR, 2002, p.175). A defini¢do de Lévy tem suas semelhancas com as de Persina
Junior, “a midia ¢ o suporte ou veiculo da mensagem. O impresso, o radio, a televisdo, o
cinema ou a internet, por exemplo, sdo midias” (LEVY, 1999, p. 61). Outro autor
também aponta midia como um suporte de mensagem, em que midia ¢ a “transmissdo
como um processo dinamico e interativo que envolve a produgdo e a recepgao de signos
por seres humanos como emissores e receptores” (CLUVER, 2007, p.9).

Quanto ao termo multimidia existe toda uma dissonincia ao seu conceito.
Pernisa Junior cita que “meios que utilizam a pluralidade como suporte, como o som, a
imagem e o texto ja tiveram essa utilizacdo chamada por si s6 de multimidia”
(PERNISA JUNIOR, 2002, p.175). O comércio utiliza o termo para venda de aparelhos
e computadores tendo multimidia como essa capacidade de reproducdo de diversas
midias em um s6 lugar. “Multimidia ¢ um meio que lida com texto, imagem e som, mas
oferece pouca interatividade” (GOSCIOLA, 2010, p.36). Existe também outra defini¢do
para o termo multimidia, tendo-o em principio como aquilo “que emprega diversos
suportes ou diversos veiculos de comunicacao” (LEVY, 1999, p. 61), e esta ultima
definicdo € a que nos interessa neste artigo.

Para chegarmos a definicdo de intermidia, podemos tomar o termo como um
fenomeno. Cliiver trata o termo como “intermedialidade” e o conceitua como todos os

tipos de interagdo entre midias. O autor tem uma metafora particular aplicada aos
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processos intermidiaticos, ele aborda o processo como se fosse “cruzar fronteiras” que

separam as midias (CLUVER, 2007, p.9).

No atual cendrio em que tanto se discute sobre a cultura das multitelas,
desenvolvemos uma nova forma ndo-linear de consumir informacdo, o chamado
hipertexto. Para Murray, “hipertexto ¢ o conjunto de documentos de qualquer tipo
(imagens, textos, graficos, tabelas, videoclipes) conectados uns aos outros por links”
(MURRAY, 2003, p. 64). Engana-se quem acredita que esse tipo de leitura ¢ apenas
caracteristica de novas midias, “o hipertexto vem, por outro lado, influenciando a
estrutura formal do livro impresso, tornando-se hoje mais comum a incorporagdo de
caixas (boxes) de informagdes suplementares, conexdes com graficos etc. na estrutura
da pagina impressa” (CARNEIRO, HAGUENAUER, 2011, p.54). Ainda sobre, ¢
caracteristica de textos tradicionais a linearidade, “estavel”, ja no hipertexto existe essa
quebra do linear ampliando as possibilidades de leitura (CARNEIRO, HAGUENAUER,
2011, p.54). Alguns autores apontam que as caracteristicas ligadas ao hipertexto sdo as
mesmas associadas a hipermidia. Gosciola apresenta hipermidia como “um produto com
um nivel de navegabilidade, de interatividade e de volume de documentos maior do que
a multimidia e com mais intensidade em contetidos audiovisuais do que o hipertexto”.
Ele vai além, mostrando que hipermidia supera a multimidia “por trazer énfase na
interatividade e no acesso nao linear promovidos pelos links entre os contetdos”
(GOSCIOLA, 2010, p. 34-35).

De todos os termos expostos, a transmidia ¢ o que compde fortemente o tema
central deste artigo. Arnaut (et. al, 2011) trabalha com o termo caracterizando-o como
um projeto, ele considera que “é possivel desenvolver uma base narrativa consistente e
flexivel, permitindo criar um esqueleto de agdes, possibilidade de modificacdes e
engajamento que possibilita o nascimento de um projeto transmidia”. Ainda afirma que
“desenvolver, escrever e produzir histdrias iniciadas em uma plataforma de midia, e que
tem seu desdobramento estendido a outras plataformas, ¢ hoje, a chave para o sucesso”.
Ressalta-se que essa “ferramenta” € ponto presente na comunica¢do contemporanea, e,
que a integracdo de todos os conceitos de produgdo e distribuicdo de contetido por meio
desse método envolvendo diversas midias faz toda diferenca no mercado atual

(ARNAUT et. al, 2011, p.267).
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O presente artigo também visa a compreensdo dos termos que permeiam a

narrativa transmididtica. Neste sentido, explora-se o conceito de narrativa a fim de

contextualizar seu uso nessa estratégia.

Storytelling (Narrativa)

Atualmente, o conceito de narrativa ¢ utilizado como sinénimo de Storytelling
na comunicacdo. Para Domingos (2008, p.393), “storytelling ¢ uma historia criada ou
reutilizada, quando j4 existente, com o fim de persuadir e criar novos habitos”. O autor
exemplifica utilizando uma empresa como objeto. Se a narrativa de experiéncias de vida
dos integrantes de determinada organizagdo, pode ser utilizada para compartilhar
conhecimentos proprios entre os membros, esse compartilhamento de saberes ¢
responsavel por produzir um conjunto de histdrias a ser utilizada em diferentes reunides,
eventos ou apresentacdes. “As personagens, no caso os integrantes da empresa se
transformam em suportes de historias vivas” (DOMINGOS, 2008, p.394). Domingos
(2008) aprofunda ainda mais afirmando que a empresa se autotransforma em
personagem e que também pode ter uma histdria para contar, da mesma maneira que
seus produtos, que ela acaba por fim, a oferecer ao seu publico consumidor. As ideias,
ao serem difundidas através dessas histérias, podem seguir por caminhos como
aparelhos eletronicos e vias multimidias, compartilhando experiéncias, tornam-se
portadoras de uma forg¢a inica adotada por seus receptores.

Castro (2015) percorre uma outra dire¢do sobre a publicidade tradicional. Ela
propde que o “ideal de promessa de felicidade e satisfagdo”, que a publicidade
normalmente defende com seu conteido imagético, acabou aos poucos perdendo o
poder de causar impacto e chamar atencdo em meio a abundéancia de informagio e
mensagens de toda espécie. Ela ainda afirma que o consumidor passou a criar um certo
“ceticismo em relagdo a esses anuincios”. Castro conclui que “nesse cenario de overdose
de informagdes e déficit de atencdo, seguindo a logica da publicidade tradicional, uma
empresa teria que “gritar” mais alto que todas as outras” (CASTRO, 2015, p.76). As
palavras de Castro reforcam ainda mais a necessidade de busca por outras formas de
contar histérias e transmitir mensagens e uma delas ¢ a utilizacdo da narrativa

transmididtica como estratégia.

Revista ALTERJOR
Qrupo de Estudos Alterjor: Jornalismo Popular e Alternativo (ECA-USP)
Ano 08 Volume 01 Edicao 17 Janeiro-Junho de 2018

Avenida Professor Lucio Martins Rodrigues, 443, Cidade Universitaria, Sdo Paulo, CEP: 05508-020

218



Ricsior

Ambas as afirmagdes, tanto de Castro (2015) quanto a de Domingos (2008)

expressam bem o poder do storytelling (narrativas). E € sobre essas narrativas e suas
possibilidades transmidiaticas que se analisa a campanha “Taste the feeling” da marca

Coca-Cola.

Narrativas Transmidiaticas

As narrativas transmidiaticas podem ser definidas como boas histdrias contadas
e desdobradas em diversas midias que conversam entre si criando assim todo um
universo para transmissdo daquela mensagem. A convergéncia das midias e as
narrativas transmididticas exploram o deslocamento de informagdo por multiplas
plataformas. Henry Jenkins alega que “uma historia transmidia desenrola-se através de
multiplas plataformas de midia, com cada novo texto contribuindo de maneira distinta e
valiosa para o todo” (JENKINS, 2009, p.138). Para o autor, o enredo de uma narrativa
tem seu inicio em uma midia central e ele se estende por diversos meios, ambos
contribuindo de uma maneira independente para o contexto geral. Assim, ocorre a
constru¢dao do universo narrativo e cada meio utilizado, pode ou ndo acrescentar novas
informagdes para a historia que antes se desenvolve na midia central.

Apesar do conceito de narrativas transmidiaticas ndo ser amplamente explorado,
existem algumas distingdes entre a visdo de certos autores. Na forma ideal, para Jenkins
(2009), cada meio utiliza seu ponto forte, fazendo o que faz de melhor, dando
continuidade na promocao da histéria. A narrativa pode dar inicio em um filme, ter sua
expansdo na televisdo, beber dos artificios dos quadrinhos, ser explorada em jogos ou
causar uma experiéncia fisica em um ambiente real. Cada ponta da narrativa tem que ser
de certa forma independente, isso descarrega o consumidor, desobrigando-o a ter que
consumir tudo o que foi exposto em todas as midias para compreender o todo e ao
mesmo tempo aguca o interesse pelo desdobramento em outras midias.

J& para Evans (2011), os desdobramentos mididticos nem sempre tem a mesma
funcdo, eles podem atuar de formas diferentes. Ela ainda analisa que na narrativa
transmididtica podemos encontrar desdobramentos de extensdo e de alimentagdo. Nesse
contexto, temos o fato de que esses desdobramentos midiaticos de extensdo podem ser

caracterizados como os que expandem e aprofundam ainda mais o universo narrativo,
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podendo explorar outros pontos, personagens € novas historias. Ja os desdobramentos

de alimentacdo, por sua vez, nao t€m como caracteristica aprofundar esse universo, mas
sim repercutir a narrativa.

Um dos fortes apelos da narrativa transmididtica ¢ a questdo da participagdo do
consumidor. Cirne (2010) levanta o fato de que existe uma nova postura frente ao
processo comunicacional, que hoje existe um processo utilizado pelos consumidores
chamado de inteligéncia coletiva. O publico busca trocar informacdes entre si. A
postura que antes era passiva do expectador, torna-se ativa frente a esse novo processo
coletivo de consumo. Hoje eles “sdo membros de comunidades sobre empresas ou
produtos, realizam buscas sobre referéncia, reputacdo e informagdes em redes sociais e
outros meios abracando a ideia de cultura participativa” (CIRNE, 2010, p.05).

Costa também aborda a cultura participativa como caracteristica do processo de
narrativa transmididtica. Ela afirma que “isso se d4 porque o cenario atual possibilitou
uma mudanga no comportamento dos receptores, que abandonam a condi¢do de
passividade e assumem um papel mais ativo na producio de conteudo” (COSTA, 2013,
p.222). Hoje o consumidor tem em suas maos ferramentas como Facebook, Twitter,
outras redes sociais, blogs e outros meios que facilitam a intera¢do entre o publico e o
universo narrativo como um novo desdobramento. Nesse aspecto de cultura
participativa, o consumidor consegue se apropriar dessas novas plataformas midiaticas e
se torna capaz de produzir conteudo referente a narrativa (COSTA, 2013). Atualmente,
campanhas publicitarias tém esse reflexo forte com o surgimento de memes e
desdobramentos criados pelo consumidor que positivamente ou ndo criam um buzz
sobre a marca.

No que se refere a publicidade, a narrativa transmididtica pode se tornar uma
grande estratégia para marcas. Segundo Costa, “ndo apenas porque a publicidade tem
utilizado as narrativas para tentar despertar a ateng@o e o interesse do consumidor, mas
também porque apresenta outras aproximagdes. Em primeiro lugar, a publicidade, assim
como as narrativas, constroi mundos possiveis” (COSTA, 2013, p.226-227). Jenkins,
em 2009, j& levantava fatos sobre os pontos fortes que motivam economicamente a
utilizagdo de narrativa transmididtica, “a convergéncia das midias torna inevitavel o

fluxo de conteudo pelas multiplas plataformas de midia. Tudo sobre a estrutura da
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moderna industria de entretenimento e marketing, em criar fortes ligagdes emocionais e

usé-las para aumentar as vendas” (JENKINS, 2009, p.148). As possibilidades em torno
da utilizagdo da narrativa transmidiatica deixam claras as suas capacidades de gerar
experiéncias como contextualiza Cirne: “a partir de uma narrativa transmididtica, que
atende e instiga o interesse cada vez maior dos seus clientes, cada ambiente se configura
como uma nova comunicac¢ao e uma nova experiéncia” (CIRNE, 2010, p,12).

Todos esses aspectos que sdo atribuidos a narrativa transmididtica colaboram
muito para que empresas € marcas possam alcancar novos mercados, atingindo novos

consumidores, satisfazendo e mantendo o interesse dos antigos consumidores.

Procedimentos Metodologicos

Segundo Gil (2002), existem alguns aspectos a serem seguidos em uma
metodologia cientifica, como o tipo da pesquisa, populacdo e amostra, coleta de dados e
analise dos dados. Para tanto, no que tange ao tipo de pesquisa “deve-se esclarecer se a
pesquisa ¢ de natureza exploratdria, descritiva ou explicativa. Convém, ainda, esclarecer
acerca do tipo de delineamento a ser adotado (pesquisa experimental, levantamento,
estudo de caso, pesquisa bibliografica etc.)” (GIL, 2002, p.162).

Para o desenvolvimento deste artigo, optou-se por utilizar o método qualitativo e
a pesquisa exploratéria. Para obtencdo de dados primarios, fez-se o levantamento de
estratégias que ja foram utilizadas em campanha de comunicagdo pela marca Coca-
Cola. Para Gil (2002, p.130) “esta etapa representa um periodo de investigagdo informal
e relativamente livre, no qual o pesquisador procura obter, tanto quanto possivel,
entendimento dos fatores que exercem influéncia na situagdo que constitui o objeto de
pesquisa”. Os demais dados obtidos, provém de levantamento bibliografico sobre o
tema central e os conceitos que o envolvem. Fontes secundarias também foram usadas,
listadas e referenciadas ao longo do artigo mas temos como principal metodologia a
investigacdo do estudo de caso sobre a campanha “Taste the feeling” da marca Coca-
Cola. Recorre-se também a perspectiva teorico-metodologico da semiodtica peirciana

para analise da campanha.
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A estratégia da narrativa Transmidiatica na campanha “Taste The Feeling” da

marca Coca-Cola

De acordo com o site da marca, no dia 19 de janeiro de 2016 foi anunciado em
Paris, pelo Chief Marketing Officer da empresa, Marcos de Quinto, que a marca Coca-
Cola abriria o ano com uma nova visdo. A estratégia global de marca unica, que pela
primeira vez na historia da The Coca-Cola, retine as versdes dos produtos da marca
Coca-Cola em uma tinica campanha criativa: “Taste The Feeling” ou “Sinta o Sabor” no
Brasil. A nova estratégia estende o valor global e o apelo iconico da Coca-Cola original
a todas as versdes; celebra o prazer de beber uma Coca-Cola - qualquer Coca-Cola; e
reforca o compromisso de oferecer op¢des ao consumidor, permitindo escolher a Coca-
Cola que mais se adapte a seu gosto e seu estilo de vida, em vdarios tamanhos de
embalagens.

A campanha “Taste The Feeling” usa uma narrativa universal ¢ momentos do
cotidiano para se conectar com os consumidores em todo o mundo. Essa narrativa que
utiliza linguagens claras que sdo facilmente interpretadas por todos se apoia em
desdobramentos por diversas midias para a constru¢do do universo proposto pela
campanha, levando o consumidor a uma série de experiéncias baseadas no mote “Sinta
o Sabor”. O langamento da campanha ocorreu no inicio do ano de 2016 e carrega os
principais componentes que a marca sempre reforca no aspecto criativo — a fonte
Spencerian script, o disco vermelho e a sua tradicional e iconica garrafa de vidro — que
jé fazem parte da representatividade visual que a marca possui (¢ facilmente identificada
pelo consumidor e a diferencia dos concorrentes), desta vez, carrega um aspecto
moderno expressando momentos auténticos e reais que as pessoas tém diretamente com
o produto, a experiéncia gerada por um Brand Equity positivo (AAKER, 1998). Essa
tradicionalidade ao manter esses aspectos criativos ocorre pela notabilidade no mercado
que a marca possui, o poder que ela tem na mente do consumidor pela experiéncia que
se sente referente a marca, gera um valor de percep¢ao unico para a Coca-Cola perante
seus concorrentes (KELLER, MACHADO, 2009). Através de diversos elementos a

campanha envolve o consumidor, dentre eles:

a) Novo slogan e novo sistema de identidade visual;
b) Novas cangdes-hino e assinatura de dudio;
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C) As 100 imagens da campanha;

d) Comerciais de televisao lancados durante o ano de 2016;

e) Experiéncia digital interativa, compartilhavel e customizavel.

Para que tudo isso acontecesse de uma forma bem amarrada, a empresa contou
com diversas agéncias para dar um start no processo de desenvolvimento, dentre elas: a
agéncia Mercado-McCann (Argentina), a agéncia Sra. Rushmore (Espanha), a agéncia
Santo (Argentina) e a agéncia Ogilvy & Mather (EUA).

Tomemos toda a campanha “Taste The Feeling” produzida até agora como uma
grande narrativa da marca/produto Coca-Cola. Todo o material produzido para a
campanha carrega historias interpretativas que muito tem a ver com a vida do publico.
Esta andlise se apoia também na visdo de Evans (2011), que discorre sobre a narrativa
transmididtica poder ter seus desdobramentos tanto de extensdo quanto de alimentacao.
Um desdobramento funciona basicamente como um novo braco da narrativa central,
como por exemplo um livro, que tem sua sequéncia em um filme, gera-se dai um game
e a trilha sonora desse game vira um cd de musicas. Cada nova producdo se torna um
desdobramento da narrativa. A autora expressa que as narrativas de extensdo sdo
responsaveis por expandir e aprofundar a narrativa e as de alimentagdo apenas

repercutem a mesma.

a) O novo slogan e o novo sistema de identidade visual

A Coca-Cola ao longo dos anos alcangou a marca de produto mais lembrado
pelos consumidores no mercado. Dentro da nova proposta de posicionamento global, a
marca trocou o seu slogan “Abra a Felicidade”, que durou 7 anos pelo novo mote “Taste
The Feeling”, em portugués, “Sinta o Sabor”. A mudanca desse slogan traz uma
revigorada para a marca Coca-Cola que nunca se acomodou. Keller e Machado (2006)
discorrem que o importante para uma marca ¢ o poder que ela tem mantido na mente do
consumidor sobre as experiéncias que ela causa, sendo assim, “sentir o sabor” ultrapassa
o limite de apenas uma bebida gelada, transmite uma mensagem para o publico gerando
valor. Esse lema cria também uma narrativa desconstruida por remeter a diversas

sensacdes e momentos cotidianos da vida das pessoas independente do seu pais e
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cultura. A palavra “sinta” vem do verbo sentir, como transitivo direto expressa a

sensacdo de; perceber por meio dos sentidos. Quanto ao verbo intransitivo caracteriza
ter capacidade de percepcao, consciéncia, sensibilidade (fisica ou moral) etc. “Sabor”
por sua vez ¢ um substantivo masculino que expressa a sensacao que certos corpos ou
substancias exercem sobre os 6rgdos do paladar. Juntas do artigo “o0”, essas palavras
criam uma metafora em forma de slogan para a marca Coca-Cola. E um desafio
imperativo para o receptor da mensagem no que tende a “sentir o sabor” da bebida, de
uma das bebidas do mix e as alusdes as experiéncias e sensacdes da vida cotidiana.

Para emergir ainda mais essa nova etapa para a marca Coca-Cola, fez-se
necessario a troca do seu sistema de identidade visual. Novas latas e rotulos trazem o
iconico disco vermelho da marca em todas as versdes do mix de produtos, unificando
visualmente os produtos Coca-Cola, Coca-Cola Light, Coca-Cola Zero e Coca-Cola
Life (novo produto a base de Stevia com 50% menos acucares). O México foi o
primeiro pais a langar as novas embalagens. No Brasil, ainda ndo ha data definida para a
mudanga, mas a previsdo, segundo informa o site da Coca-Cola, ¢ que todos os
mercados do mundo passem a adotar a nova identidade visual ao longo de 2017.

Dentro das teorias estudas por Peirce (1839-1914) e Santaella (2005) no que
tange a semiodtica podemos fazer uma breve andlise deste novo sistema de identidade

visual da marca conforme Figura 01.

Figura 01 — Novas embalagens da Coca-Cola.

Em nivel de primeiridade, nos salta os olhos os icones Coca-Cola, bebida e
marca. Tudo estd associado ao tradicional indice vermelho que a marca carrega no
quesito visual desde a sua origem, e ha uma leitura centripeta com associacdo clara de

que ¢ um refrigerante, sabor cola, que sua embalagem possui referéncias nutricionais,
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suas cores atrativas e suas letras arredondadas por exemplo. Em uma andlise mais

profunda com uma leitura exoférica, esse indice, de cor vermelho vibrante que se
associa a atracdo e interesse pelo produto, contrasta muito com a tradicional marca em
branco, que por sua tipografia e significdncia remete a diversdo e dinamismo que a
bebida por si s6 expressa nos momentos que acompanha seu consumo em nivel de
secundidade. H4 uma particularidade na histéria da Coca-Cola com esse novo
posicionamento quanto a impressdes de secundidade, as embalagens do mix de produto
que se unificaram - Coca-Cola tradicional, zero, light e com Stevia — sdo idénticas,
trocando algumas informagdes como suas diferencas de composi¢do e um sistema de
categorizagdo visual de cores, onde a bebida tradicional se mantem totalmente
vermelha, a Coca-Cola Zero faz uso da cor preta em sua embalagem, a Light de uma cor
acinzentada e a Stevia da cor verde que remete ao produto mais natural e saudavel por
conter menos agucares. Pelo nivel da terceiridade podemos analisar os simbolos. A
marca tem uma consolidacdo de mercado muito forte e um reconhecimento mundial.
Estd sempre ligada a comemoragdes, ao famoso almoco de familia aos
domingos, remete infinitas lembrangas de natal que permeiam o imaginario de grande
parte da populacdo, tem as suas tradicionalidades e sua representagdo quanto a simbolo
de capitalismo. Esses pontos analisados de percepc¢do visual isoladamente fazem uma
ligagdo com toda a campanha da marca Coca-Cola, eles se fundem ao processo
narrativo inconsciente presente na mente do consumidor por remeterem de forma

referencial a momentos e experiéncias ligadas a marca/produto.

b) Novo hino e assinatura de audio

Partindo da afirmacdo de Santaella (2005) em que ela afirma que tudo, qualquer
coisa que tem capacidade de representar outra ¢ considerada um objeto de signo, “Taste
The Feeling” altera também os signos sonoros da Coca-Cola. A campanha vem trazendo
uma nova assinatura de audio totalmente inspirada na experiéncia de saborear uma
Coca-Cola sempre se apoiando nos sons cldssicos desse prazer como o estalo da
tampinha, o famoso tilintar de um lacre da latinha, o chiado da efervescéncia e as
reacOes de satisfacdo e prazer que normalmente sdo esbogadas ao saborear uma Coca-

Cola.
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A campanha também trouxe um novo hino, que persegue as pecas

audio/audiovisuais junto das assinaturas de som. O Hino “Taste The Feeling” ¢
interpretado pelo cantor e compositor Conrad Sewell, um novo talento da musica
internacional. No Brasil, além da versdo de Conrad, o cantor Luan Santana também foi
contratado pela marca para gravacao do hino. Outro adendo ¢ a sequéncia na parceria
que comecgou em 2014 entre a marca e o compositor e produtor Avicci, que produziu
uma versdo remixada do hino. Este hino, é o rastro que a marca Coca-Cola deixa na
maioria de suas pegas publicitarias que contém audiovisual. A can¢do assume o papel de
midia e também cria um desdobramento da narrativa central, possibilitando que o
consumidor a consuma isoladamente como musica sem depender do restante das midias
para o todo (JENKINS, 2009). O hino entra em processo transmidiatico por estar
presente como plano de fundo sonoro em todos os VI’s da campanha e também nos

spots.

¢) As 100 imagens da campanha

A nova campanha de posicionamento global da Coca-Cola apresenta também
mais de cem imagens feitas pelos fotografos de moda Guy Aroch e Nacho Ricci. Os
fotografos capturaram momentos de pessoas de todo o mundo saboreando uma Coca-
Cola gelada no dia-a-dia. Essas imagens em si, congelam momentos especiais de
pessoas contrapondo sempre com a marca, a construgao desses registros ¢ por si s6 uma
historia. As imagens estdo sendo usadas em publicidade impressa, em plotagens
especiais e midia digital. A campanha conta com um site conforme Figura 02 dedicado

que expde 18 dessas imagens (disponivel em: <https://goo.gl/9oprmw>).
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L Out-of-Home Ads
(@é[z Journey A sclection of images from the new global Coca-Cola campaign
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Figura 02 — Print da tela inicial do site contendo 18 imagens da campanha.

Essas imagens fazem uso do mesmo filtro e conceito dos VT’s conforme
expresso na Figura 03, causando a mesma sensac¢do, dando destaque para a construgao
cenografica que utiliza elementos de marca da Coca-Cola e deixando a garrafa sempre
em evidéncia como ligacdo de toda a campanha interagindo com a narrativa por manter

esses mesmo padroes utilizados nos comerciais.
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Figura 03 — Exemplo das imagens produzidas para a campanha.

A forma como as imagens foram construidas por si s6 transmitem mensagens
que remetem a diversos momentos da vida das pessoas. As imagens repercutem a
narrativa da campanha em diversas midias tornando-se um desdobramento de
alimentacdo (EVANS, 2011). Cada imagem congela um momento de pessoas
relacionando-se entre si com a bebida Coca-Cola sempre em evidéncia. Ficam explicitos

nas imagens signos como sorrisos, abracgos, gargalhadas e uma infinidade de outras
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expressoes e agdes que remetem a momentos felizes e divertidos que se conectam com o

slogan “Sinta o Sabor” (SANTAELLA, 2005). No geral, o receptor se envolve com a
imagem pelas suas proprias lembrancas ou através dos desejos representados pela

vontade de estar ali, inserido naquele contexto narrativo criado pela marca Coca-Cola.

d) Comerciais de televisao lancados durante o ano de 2016

Os filmes publicitdrios carregam uma série de cenas cotidianas e refor¢am
historias que a maioria do publico ja viveu. Cada mercado (pais) teve a sua disposi¢ao
as pecas que foram apresentadas ao publico. A visdo geral ¢ a de que os VT’s
transmitem para o espectador imagens mais intimas de histdrias, sentimentos e
experiéncias do dia-a-dia que as pessoas vivem ao sentir o sabor de uma Coca-Cola bem
gelada. No encerramento de cada comercial, o mix de produtos da coca cola se junta sob
o disco vermelho.

Segundo Rodolfo Echeverria, vice-presidente mundial de Criagdo, Conexdes e
Digital da Coca-Cola, “os materiais criativos da campanha foram projetados para
celebrar a ideia de que o simples prazer de beber uma Coca-Cola supergelada faz
qualquer momento mais especial”. A campanha global parte do ponto em que o mesmo
material criativo para televisdo que sera exibido no Japdo, também serd visto na Italia,
no México e todos os paises que a marca atua. Essa ¢ a ideia de globalizar a campanha
com um posicionamento unico. No Brasil, inicialmente a campanha teve dois
comerciais: “Hino” que foi produzido pela agéncia Mercado-McCann e “Break-up* que
¢ uma produgdo da agéncia Santo.

A campanha utilizou 10 comerciais para trabalhar a narrativa como estratégia,
sendo eles: Hino, Break-up, Profesor, Empty Bottles, Brothers, Under Pressure,
Supermarket, Antarctic Summer, What is a Coke For? e o Neste Natal, Agradeca Com
Uma Coca-Cola.

A construcdo da narrativa se inicia em “Hino” (disponivel em:
<https://goo.gl/vOHfRQ>), principal VT para televisdo, que mostra uma série de
momentos comuns ligados por uma Coca-Cola, como se divertir com amigos, um
primeiro encontro, um primeiro beijo e um primeiro amor. O tema musical do filme ¢ a

cancdo-hino “Taste The Feeling” ja citada anteriormente neste artigo. J& “Break-up”
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(disponivel em: <https://goo.gl/IT5qqy>) acompanha a jornada de um jovem casal que

tem um romance, vivencia um rompimento e, por fim, se reconcilia, com a Coca-
Cola desempenhando um papel intimo em cada fase do relacionamento. O antncio
apresenta a musica “Made for you” com a voz do artista emergente Alexander
Cardinale.

Outros filmes da campanha ja foram veiculados no Brasil e no mundo como
“Profesor” (disponivel em: <https://goo.gl/wLSLZI>), anincio da campanha que
mostra uma histdria sobre como um professor inspirador pode ajudar os alunos a pensar
de uma forma diferente, ver a vida por outra perspectiva com a Coca-Cola.

O filme “Empty Bottles” (disponivel em: <https://goo.gl/Hx7L9Q>) por sua vez
brinca com a questdo de que as pessoas gostam da garrafa de Coca-Cola até vazia. O
comercial personifica a garrafa a colocando presente em diversos momentos da historia
das pessoas e a utilizando como uma espécie de link, ligando a garrafa por diversas
cenas do universo jovem.

E comum sabermos que irmaos nem sempre se dao bem, mas estdo 14, presentes,
sempre que for preciso, o filme “Brothers” (disponivel em: <https://goo.gl/jtglzZ>)
busca expressar essa relacdo entre irmaos com seus altos e baixos em uma narrativa de
entendimento universal.

Outro comercial criado para a campanha ¢ intitulado "Under Pressure"
(disponivel em: <https://goo.gl/U2Twnl>), foi criado para causar uma reflexdo as
questdes de pressdo naturais da vida dos jovens. Todo o filme leva a pensar como a
Coca-Cola proporciona um momento de pausa para liberar as tensdes didrias, refletindo
sobre a nogdo de que beber uma garrafa gelada de Coca-Cola faz todo o momento mais
especial. O filme conta também com uma versdo cover da cancdo de Queen e David
Bowie, também nomeada de "Under Pressure”.

“Supermarket” (disponivel em: <https://goo.gl/HZguSs>) ¢ um filme que se
passa em um supermercado, e transforma o local em um cendrio de romances e
experiéncias aliados a beber uma Coca-Cola. A narrativa brinca com uma atendente de
caixa do sexo feminino, que observa um cliente consideravelmente bonito que decide se

refrescar com uma Coca-Cola bem gelada para “esfriar a cabega”.
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Mais um filme publicitirio feito para a campanha ¢ o “Antarctic Summer”

(disponivel em: <https://goo.gl/sqkqYS>), que traz como plano de fundo a Antértida e a
magia da Coca-Cola, mostrando que o produto pode desencadear uma espécie de atitude
de verdo, independente do lugar onde vocé se encontra combinando verdo com o
ambiente frio do lugar.

Um dos VT’s que expressa bem o conceito do slogan “Sinta o Sabor” traduzindo
momentos em emogdes ¢ o “What is a Coke For?” (disponivel em:
<https://goo.gl/v1jOmO>) que inicia-se em um restaurante em um dia quente, com um
jovem rapaz pedindo uma Coca-Cola no balcdao. Quando o atendente entrega a bebida
ao rapaz, uma série de cenas que representam o motivo de beber uma Coca-Cola sdo
exibidas. No final do filme o rapaz encerra dizendo “i just love it”, traduzindo para o
portugués seria “eu simplesmente amo isso”.

Para fechar, a marca Coca-Cola langou um VT para o natal nomeado “Neste
Natal, Agradeca Com Uma Coca-Cola” (disponivel em: <https://goo.gl/7fqgJAO>). A
historia ¢ a de um garoto que decide sair por ai presenteando pessoas com uma garrafa
da bebida em forma de agradecimento, ele agradece ao seu pai, a vizinha, a moga da
loja de brinquedos e, por fim, ao proprio Papai Noel. O filme ¢ embalado pelo hino da
campanha que fecha com o slogan “Sinta o Sabor”. E valido ressaltar que em narrativas
existem personagens, e sobre esse elemento temos Domingos (2008), afirmando sobre a
capacidade de um personagem ficticio se transformar um alicerce de uma narrativa real.
Para tanto, neste comercial hd uma particularidade, o filme sofreu adaptagdes para
aceitacdo cultural, onde a personagem principal e outros junto a alguns elementos de
cena foram trocados. Um exemplo dessa troca ¢ a protagonista no VT brasileiro sendo
uma crianga negra (que tem maior representatividade para o Brasil) e no VT americano
uma crianga branca.

Observa-se através dos filmes e suas propostas todo o cuidado que a criagdo teve
ao desenvolver a campanha. Foram utilizados elementos globais, que sdo facilmente
compreendidos independente do pais e da cultura. Em sua grande parte, a gravacdo dos
VT’s utiliza uma espécie de filtro no video (como os vistos hoje em dia no Instagram e
aplicativos de edicdo de foto), que deixa a campanha com uma unidade uUnica e

aconchegante. Esse filtro transmite uma sensag@o nostalgica e embalado pela trilha e as
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imagens de auto identificacdo do publico causa um envolvimento com a peca

publicitaria. Cada video carrega os signos de cores e identificacdo da marca, sempre
aplicando tons de vermelho, preto, branco e verde nos elementos cenograficos que
compde a campanha.

A garrafa assume o papel de representante (PEIRCE, 1839-1914) da
marca/bebida/produto e se comporta como protagonista de toda a historia, sempre
presente nos melhores e piores momentos da vida das pessoas ali representadas. Cada
filme, independente da histdria, integra o universo narrativo proposto pelo slogan “Sinta
o Sabor”. Jenkins (2009) defende a desobrigagdo de que o consumidor tenha que
consumir todas as pecas para entender o todo, mas em um aspecto imaginario podemos
levantar hipoteses de ligacdes mais profundas em torno dos videos, por exemplo: e se a
garota no balcdo de “Supermarket” ¢ uma das jovens patinando em “Under preassure”
aliviando as pressdes do seu dia-a-dia com a Coca-Cola? E se um dos irmaos de
“Brothers” ¢ um dos jovens que gosta da garrafa de Coca-Cola até vazia em “Empty
Bottles’? E se o rapaz que pede uma Coca-Cola no balcdo em “What is a Coke For?”,
e diz “eu simplesmente amo isso” se referindo a bebida e as experiéncias ¢ momentos
que ela traz for um dos alunos do instigante professor de “Profesor”? Sao meras

hipoteses imagindrias que podem ser geradas no processo narrativo.

e) Experiéncia digital interativa, compartilhavel e customizavel.

Diante do novo cenario digital, a campanha teve uma bela participagdo do
Brasil. A Coca-Cola apostou em uma plataforma de comunicagdo em tempo real usando
artificios de Real Time Marketing e alcangou o patamar de Unica companhia
considerada exemplo para uma operacdo mundial, produzindo 20 videos de 15
segundos, batizados de “Thirstygrams”. Esses videos foram desenvolvidos pela agéncia
Mulato — agéncia digital pertencente ao grupo JWT — e foram veiculados no Instagram
da empresa Coca-Cola em diversos paises. A utilizagdo das redes sociais como meio,
expressa o conceito multimididtico que emprega diversos suportes e veiculos de
comunicagdo (LEVY, 1999). Quando Jenkins (2009) afirma que a narrativa pode
transitar por diversos niveis, incluindo experiéncias fisicas em um ambiente real, temos

a abrangéncia dessa operagdo mundial, baseado no conceito geral que por si s
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consideramos como parte da narrativa — sinta o sabor (DOMINGOS, 2008). Ocorre

neste sentido, um processo intermidiatico em que a gravagdo desse evento gerou uma
midia, tomando a midia video como “suporte ou veiculo da mensagem” (LEVY, 1999,
p.61), que ird integrar as redes sociais da marca, gerando valor (AAKER, 1998), e se
unindo assim, no sistema transmidiatico que integra a narrativa central.

Outro exemplo forte de acdo para o digital desenvolvido pela Coca-Cola foi o
“Gif The Feeling”, um portal interativo onde as pessoas conseguem selecionar de
acordo com sua emogdo uma cena cotidiana e gerar um GIF’ personalizado, com texto
desenvolvido pelo usudrio. Criando assim uma midia exclusiva e compartilhavel. Evans
(2011) aponta que os desdobramentos em narrativas transmidiaticas podem ser de dois
tipos, de extensdo e de alimentacdo, partindo desse ponto, a acdo digital da Coca-Cola,
nomeada “Gif The Feeling”, representa o processo extensivo da narrativa, expandindo
assim os efeitos da campanha. Tanto Jenkins (2009) quanto Cirne (2010), abordam
questdes em torno dos processos comunicacionais em que se resume inteligéncia
coletiva e uma cultura participativa. Costa (2013) vai mais além, afirmando que o
consumidor perde sua passividade assumindo uma posicdo ativa na geragdo de
conteido, 0 que combina muito bem com Jenkins (2009, p.45) ao dizer que o
consumidor tem o poder de “assumir o controle das midias”. De acordo com os autores,
analisa-se que no site gerador de gif — Gif The Feeling - (disponivel em:
<https://tastethefeeling.coca-cola.com/br>) o consumidor/usuario/receptor assume essa
acdo ativa e participativa da autoria da midia gif. Sendo assim, ele ¢ capaz de gerar
dentro dessa extensdo sua coautoria, sua propria obra compartilhavel em que no meio
internet pode ser distribuido em seu proprio nicho social, criando ele mesmo um
desdobramento transmidiatico debrugado no conceito geral da campanha “Taste The
Feeling”.

O gerador funciona de uma forma simples. O usuario acessa o site e se depara
com uma repercussdo do novo slogan da marca “Sinta o Sabor” no mote “saboreie o

sentimento”. Logo em seguida ele ¢ questionado sobre como a marca/produto o faz

5 . . . A1 .

Gif — (Graphics Interchange Format, que se pode traduzir como "formato para intercimbio de graficos")
¢ um formato de imagem de mapa de bits muito usado na world wide web, tanto para imagens fixas,
quanto para animagoes.
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sentir conforme a Figura 04, humanizando a marca e a trazendo para a realidade

(KELLER, MACHADO, 2006).

Cagly | Como o faz sentir a Coca-Cola?
/

_L o @ B C o

Figura 04 — Imagens de abertura da plataforma.

Depois para incentivar o usudrio, a marca faz uso de signos que representam
sentimento do consumidor em relagdo a experiéncia de consumir o produto

(SANTAELLA, 2005) conforme Figura 05.
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Figura 05.

O consumidor ¢ levado a escolher, através de icones, uma emog¢ao ou agao
representadas por signos que cognitivamente causam um efeito interpretativo, conforme

Figura 06 e Figura 07.

00000000000

Figura 06 — Exemplos de icones interpretativos da plataforma.
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Figura 07 — Exemplos da selegdo de gif.

Ap6s selecionar o icone que atrelado a imagem representa como o usuario se
sente, ele ¢ levado a interagir ainda mais com o processo, podendo ali escrever como se

sente naquele momento conforme Figura 08.

Q Coca-ColaTastethe ! 4 X Y&

C @ https//tastethefeeling.coca-cola.com/br/int
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Figura 08— Exemplo de como o usudrio escreve como se sente.

Logo apos escrever como se sente, o usuario ¢ convidado a compartilhar a midia

gerada em suas redes sociais conforme Figura 09.
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partilhe com o mundo.

[aillg)

Figura 09 — Exemplo de como o usuario compartilha a midia.

Toda essa capacidade interativa do site gerador de GIF ¢ caracteristica da

convergéncia midiatica e da narrativa transmidiatica.

Consideracoes Finais

Esta andlise foi realizada com base nos conceitos estudados e apresentados no
referencial teérico deste artigo. E pertinente ressaltar que a analise identificou diversos
tracos da presenga da estratégia de narrativa transmididtica na campanha de
posicionamento global “Taste The Feeling”, da marca Coca-Cola.

Uma narrativa pode ser construida de diversos modos. Percebe-se que ha uma
linearidade na perspectiva de uma historia tradicional com inicio, meio e fim. No
entanto, a narrativa transmididtica, construida de diversas maneiras, pode ser elaborada
por meio de uma nao-linearidade. Neste sentido, nota-se que a constru¢do do universo
narrativo da campanha ultrapassa barreiras tradicionais na medida em que se propde
uma estratégia diferenciada em diferentes plataformas e formatos, com uma unidade na
identidade visual.

O novo slogan e o novo sistema de identidade visual, por meio do lema “Sinta o
Sabor”, utilizam de uma metéafora para que o publico sinta as diversas experiéncias e
deguste os momentos e os sabores de sua vida. Atuando como um link ou hipertexto, o
novo slogan transmidiaticamente transpassa todos os itens da campanha. O mote “Sinta
o Sabor” ¢ fundamental para que a Coca-Cola trabalhe seu branding e gere valor para o
consumidor nesse novo posicionamento. E pertinente destacar que a campanha no geral

faz uso de diversos signos que representam a Coca-Cola, para tanto, observou-se
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também, através da teoria Peirciana, a nova identidade visual dos produtos da marca,

seu iconico disco e padrao de cores que abrangem seu mix de produtos.

Seguindo o caminho tragado pela estratégia transmidiatica da campanha “Taste
The Feeling”, da marca Coca-Cola, no novo hino e a assinatura de audio, nos
deparamos com outro rastro que também segue varias pecas da campanha, a can¢do
isoladamente se torna uma midia que compde diversos meios multimidiaticos
escolhidos para integrar a estratégia. A nova assinatura de audio é composta por
diversos signos que remetem o ouvinte a diversas experiéncias relacionadas a bebida.
Destaca-se, portanto, o uso de elementos multimidia e intermidia na proposta da
campanha tornando as midias um cruzamento de fronteiras, que separam e a0 mesmo
tempo agrupam as midias nos intersticios das pecas publicitarias.

A marca fez uso de imagens representativas que ganham vida através dos signos
que trabalham expressdes e momentos que espelham os anseios e desejos do
consumidor. Elas alimentam a narrativa central como um desdobramento transmidiatico
da expressdo “Sinta o Sabor”. Os comerciais de televisdo lancados durante o ano de
2016, possuem a extensdo da narrativa, ampliando as possibilidades de compreensdo do
consumidor por meio de signos muito representativos e que sdo facilmente aceitos e
compreendidos independente dos aspectos culturais do receptor. Analisou-se ainda uma
perspectiva hipertextual de um video para outro através de seus personagens,
contextualizando o storytelling utilizado na estratégia da narrativa transmidiatica da
campanha.

Na experiéncia digital interativa, compartilhdvel e custumizavel, o consumidor
assume uma funcdo ativa que € caracteristica do processo de convergéncia das midias.
Nesse ponto, nota-se o consumidor como produtor de contetdo de uma midia e o
compartilhamento que ele pode fazer em suas redes sociais ¢ uma estratégia forte para o
branding da marca Coca-Cola.

A investigacdo em torno do uso da narrativa transmidiatica na campanha mostra
que as experiéncias que podem ser causadas ultrapassam as barreiras do universo das
franquias cinematograficas abrangendo inumeras possibilidades em torno da
publicidade e da comunicacdo. Esta andlise demonstra que a exploragdo de diversas

midias e a constru¢do de elementos simbolicos e referenciais em cada desdobramento
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midiatico do conceito da campanha potencializa o universo narrativo que foi criado com
0 novo posicionamento da marca. Os significados icOnicos, indiciais, simboldgicos
esbarram diretamente no branding atingido pela Coca-Cola e extrapola os aspectos
comerciais do produto por meio de estratégias mididticas que carregam o poder de levar
o publico a mergulhar no universo da Coca-Cola, consumir seu produto, experimentar

seu mix de produtos e viver a cultura Coca-Cola através do mote “Sinta o Sabor” que

concentra a narrativa central da campanha.
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