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EPIGRAFE

“Nada do que vivemos tem sentido se ndo
tocarmos o coracao das pessoas.”
— Cora Coralina.

“Os cientistas dizem que somos feitos de atomos,
mas um passarinho me contou que somos feitos
de historias.”

— Eduardo Galeano.



RESUMO

Este trabalho tem como objetivo analisar a aplicacdo do storytelling nos comerciais de
Natal da Coca-Cola dos anos 2020 e 2021 devido a marca ser um grande exemplo e referéncia
ao se tratar de narrativas feitas atraves das estratégias do storytelling. Para analisar essa
aplicacdo, o desenvolvimento foi organizado em tdpicos como a conceituacdo e origem do
storytelling, seus elementos, histéria e comunicacdo da Coca-Cola. O embasamento tedrico
desta pesquisa foi construido por meio de analises bibliogréaficas através de estudos e conceitos
de outros autores e pesquisadores, além de trabalhos e pesquisas ja realizadas que abordaram o
tema desta monografia. A questdo problema que orienta o trabalho e determina os objetivos é
“Quais elementos do storytelling estdo presentes na narrativa dos comerciais de Natal da Coca-
Cola?” Para respondé-la, serd posteriormente desenvolvida uma pesquisa descritiva com base
em documentos cientificos, trabalhos académicos e anélises das caracteristicas da comunicagao
da Coca-Cola, descrevendo o fendmeno e a eficiéncia do storytelling nos comerciais da marca.
O corpus da pesquisa se apresentara com a realizacdo de uma andlise filmica de dois comerciais
da marca, tendo como base o método descrito por Diana Rose (2002) no capitulo Analise de
imagens em movimento, do livro Pesquisa qualitativa com texto, imagem e som de Martin W.
Bauer e George Gaskell. Com base em uma das hipoteses dissertadas, foi possivel entender que
utilizando-se do storytelling, a Coca-Cola consegue criar narrativas audiovisuais envolventes e
estruturadas, atingindo e aumentando o nivel de interesse do publico ndo s6 com 0s seus
produtos, mas também com a historia e os valores da marca, estreitando relagdes de afeto com
seus consumidores e vendendo de forma sutil o seu produto sem a necessidade de promover 0s
seus beneficios.

Palavras-chave: Storytelling; Coca-Cola; Marketing; Historias; Comunicacao.



ABSTRACT

This work aims to analyze the application of storytelling in Coca-Cola Christmas commercials
of the years 2020 and 2021, due to the fact that the brand is a great example and reference when
dealing with narratives made through storytelling strategies. To analyze this application, the
development was organized in topics such as the conceptualization and origin of storytelling,
its elements, history and communication of Coca-Cola. The theoretical basis of this research
was built through bibliographic analysis through studies and concepts of other authors and
researchers, in addition to works and research already carried out that addressed the theme of
this monograph. The problem question that guides the work and determines the objectives is
“What elements of Storytelling are present in the narrative of Coca-Cola Christmas
commercials?” To answer it, a descriptive research will be later developed based on scientific
documents, academic works and analyzes of the characteristics of Coca-Cola's communication,
describing the phenomenon and the efficiency of storytelling in the brand's commercials. The
corpus of the research will be presented with the realization of a film analysis of two
commercials of the brand, based on the method described by Diana Rose (2002) in the chapter
Analysis of moving images, of the book Qualitative research with text, image and sound of
Martin W. Bauer and George Gaskell. Based on one of the hypotheses discussed, it was possible
to understand that using storytelling, Coca-Cola manages to create engaging and structured
audiovisual narratives, reaching and increasing the public's interest level not only with its
products, but also with the history and values of the brand, strengthening relationships of
affection with its consumers and subtly selling its product without the need to promote its
benefits.

Keywords: Storytelling; Coca-Cola; Marketing; History; Communication.
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1. INTRODUCAO

A seguinte pesquisa € o resultado de um trabalho de conclusdo do curso de Publicidade e
Propaganda da PUC Goias, realizado em 2022, onde tem como tema "Storytelling: um estudo
sobre a aplicacdo da ferramenta nos comerciais de Natal da Coca-Cola nos anos de 2020 e
2021."

Diante do exposto acima, esta pesquisa se insere nas linhas de pesquisa do curso de
Publicidade e Propaganda da PUC Goias, onde a tematica aqui apresentada se inclui na linha
de estudos em COMDIGIVISUAL (Comunicacdo, Cultura Digital e Visualidades), que busca
um aprofundamento nas novas praticas comunicativas nos ambientes virtuais, interativos,
artisticos, audiovisuais ou voltados para o entretenimento, engajamento, colaboracdo e
sociabilidades na contemporaneidade. Este grupo de pesquisa investiga o uso da midia digital
e da tecnologia para fins de comunicacéo, educacdo ou entretenimento e os novos formatos de
narrativas visuais contidas no ambiente virtual. Essas praticas oferecem novas oportunidades
para as pessoas se conectarem e interagirem umas com as outras, ajudando a criar sociedades

mais inclusivas e coesas.

A intencdo de realizar esta pesquisa partiu de um interesse pessoal da pesquisadora que,
desde crianca, tem um convivio com a marca e seus produtos, além da admiracédo pela grandeza
da marca, sua historia e suas estratégias de comunicacdo. Parte da intencdo da realizacao desta
pesquisa se da também pelo apreco estabelecido no ensino superior através de disciplinas como
Comportamento do Consumidor, Comunicacdo e Praticas de Consumo e Gestdo de Marcas.
Foram disciplinas essenciais para compreender o comportamento do consumidor frente a uma
estratégia persuasiva de comunicacdo como o storytelling, bem como as praticas que levam ao

consumo e a gestao de comunicagdo e marca de uma empresa.

Para dar inicio ao entendimento da estrutura desta pesquisa, foi necessaria uma mudanca
em seu roteiro, onde optou-se em apresentar o referencial tedrico como o segundo capitulo
devido a necessidade da realizacdo de um estudo bibliogréfico para o entendimento e
aprofundamento do tema, como o conceito de storytelling, seus elementos e caracteristicas,

além da historia da Coca-Cola e sua comunicacao e por fim, a execucéo efetiva da analise dos
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contetidos audiovisuais selecionados por meio dos procedimentos metodolégicos tendo como
base 0 método descrito por Diana Rose (2002) no capitulo Analise de imagens em movimento,
do livro Pesquisa qualitativa com texto, imagem e som dos escritores Martin W. Bauer e George
Gaskell.

O tema desta pesquisa foi definido em “Storytelling: um estudo sobre a aplicacdo da
ferramenta nos comerciais de Natal da Coca-Cola (2020-2021).” Com esta tematica, estudou-
se a aplicacdo da ferramenta nos tradicionais filmes de Natal da marca.

A escolha do tema foi feita por acreditar que hoje em dia a comunicacdo da marca junto
com a ferramenta, se estabelecam em algo muito maior do que apenas praticas que resultem em
beneficios financeiros, como também fazer parte da cultura e das emocGes da sociedade por
meio de imagens e histdrias contadas diariamente pela publicidade das marcas. Por meio de
estratégias, € possivel identificar que as marcas conseguem tocar no sentimento dos
consumidores através de elementos estratégicos do storytelling e por isso, a marca Coca-Cola
foi a escolhida para a analise devido a sua grandeza mundial e por ser um dos maiores exemplo

de marcas que utilizam o storytelling.

Para discutir o tema em questao, houve um recorte para facilitar a investigacdo desejada,
delimitando o questionamento central em “Quais elementos do storytelling estdo presentes na
narrativa dos comerciais de Natal da Coca-Cola?” e para tracar essa jornada investigativa e
entender esta indagacao, o objetivo geral desta pesquisa se estabeleceu em analisar a aplicacédo
do storytelling nos comerciais de Natal da Coca-Cola, porém, como aprofundamento deste
objetivo, os objetivos especificos foram estabelecidos em 4 etapas sendo elas: estudar e
apresentar o conceito de storytelling. identificar os elementos do storytelling; apresentar a
histdria da marca e da comunicacdo da Coca Cola e realizar uma analise filmica nos comerciais
de Natal da Coca-Cola de 2020 a 2021.

Com a realizacdo deste estudo, algumas provaveis hipoteses foram levantadas a fim de
responder a questdo problema desta pesquisa. Como primeira hipbtese, afirmou-se que
utilizando-se do storytelling, a Coca-Cola consegue criar narrativas audiovisuais envolventes e
estruturadas atingindo e aumentando o nivel de interesse do publico ndo s6 com 0s seus

produtos, mas também pelos valores e historia da marca, estreitando relagdes de afeto com seus
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consumidores e vendendo de forma sutil o seu produto sem a necessidade de promover seus
beneficios. Quando feitas de forma eficaz, as narrativas podem ser uma ferramenta
extremamente poderosa para vender produtos, construir a identidade da marca e criar um

vinculo emocional com o publico.

Como segunda e ultima hipotese, afirmou-se que a Coca-Cola utiliza elementos do
storytelling em suas narrativas publicitarias a fim de trazer uma mensagem em um ambiente
feliz e de aconchego com personagens e situacdes da vida real, mostrando que a marca esta
sempre presente nos momentos especiais das pessoas, trazendo o lado positivo e feliz das
situacBes com otimismo e uma pitada de incentivo para que os telespectadores promovam o

bem e a felicidade em suas realidades.

O uso da estratégia se correlaciona com o fortalecimento e lembranca da marca para
com o publico, entendendo como a ferramenta e publicidade se encaixam e se incluem ao roteiro

filmico para introduzir os produtos de forma sutil aos olhos do telespectador.

Inserir o storytelling nos comerciais é uma estratégia utilizada pela marca desde os
primordios de suas narrativas publicitarias, o que fez ela se tornar referéncia no assunto. O
primeiro comercial da marca foi rodado em 1898, apenas dois anos ap6s 0 nascimento do
cinema. O comercial em questéo, assim como todos os comerciais da Coca-Cola, usou o poder

e as técnicas cinematogréaficas para contar uma historia e vender um produto.

As técnicas tém sido eficazes na venda do refrigerante que é o carro-chefe da marca,
porém, a publicidade da Coca-Cola sempre foi além do ato de vender o produto e apresentar
suas caracteristicas, mas também sobre criar uma conexdo com seus consumidores através de
histérias muitas vezes simples, mas com apelos emocionais que Sd0 memoraveis aos
consumidores e admiradores e ressoam com 0s valores centrais da marca. 1sso tem sido uma

parte fundamental de todo seu sucesso.

A presente pesquisa é considerada relevante para o campo da publicidade e propaganda
pois contribui com estudos sobre o storytelling, pois apresenta uma analise explicada sobre sua

aplicagdo nas narrativas da Coca-Cola buscando compreender a eficiéncia e importancia desta



13

ferramenta para o branding da marca, como também para pesquisas futuras como uma fonte de

estudo para estudantes e profissionais da area publicitéria.

E por fim, a presente pesquisa também se faz necessaria pelo vinculo e admiracéo da
pesquisadora com a marca. Ganha a admiracgao da pesquisadora por ser uma marca gque tem sua
historia forte e envolvente desde o seu inicio, onde conseguiram prender a atengdo e a0 mesmo
tempo cativar pela determinacdo com a divulgacdo da marca e da férmula secreta. A bebida
estd presente na vida da pesquisadora desde sua infancia, sendo parte de momentos muito

felizes e importantes.
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2. DESENVOLVIMENTO

2.1 Referencial Teorico

“O referencial tedrico permite verificar o estado do problema a ser pesquisado sob 0
aspecto teorico e de outros estudos e pesquisas ja realizados”. (LAKATOS; MARCONI, 2003).
Segundo Marion, Dias e Traldi (2002, p.38), “O referencial tedrico deve conter um apanhado
do que existe de mais atual na abordagem do tema escolhido, mesmo que as teorias atuais ndo

facam parte de suas escolhas.”

Este capitulo consiste na realizacdo de um estudo por meio de uma revisdo bibliogréafica
de trabalhos ja realizados sobre o tema abordado através de livros, artigos cientificos e materiais

confiaveis para 0 embasamento tedrico deste estudo.

Para o aprofundamento deste trabalho, os eixos tedricos serdo subdivididos e discorridos
por meio de topicos abordando a origem e conceituacdo de storytelling por parte de alguns
autores como Kleber Markus, Alfredo Castro, Adenil Domingos, James Mcsill entre outros, as
caracteristicas e elementos primordiais do storytelling, um breve resumo da histéria da Coca-
Cola e sua comunicacao além da exposic¢do de campanhas de algumas marcas que ja utilizaram
o storytelling em sua comunicacdo assim como a apresentacdo da estrutura narrativa “Jornada

do Herdi” do escritor Joseph Campbell.
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2.2 Storytelling e sua origem

O que é storytelling? Storytelling é uma palavra inglesa onde “story” significa “historia”

e “telling” significa contar/narrar, ou seja, “contar histérias”. E uma pratica que consiste em

contar historias interessantes, cativantes e persuasivas com o objetivo de entreter o ouvinte a

fim de atingir um objetivo. Adilson Xavier (2015) apresenta trés definicdes originais para
storytelling:

Definicdo pragmatica: storytelling é a tecnarte de elaborar e encadear cenas, dando-

lhes um sentido envolvente que capte a atengdo das pessoas e enseje a assimilacao de

uma ideia central. Definicdo pictorica: storytelling é a tecnarte de moldar e juntar as

pecas de um quebra-cabega, formando um quadro memoravel. Defini¢do poética:

storytelling é a tecnarte de empilhar tijolos narrativos, construindo monumentos

imaginarios repletos de significado. Repare que uma mesma palavra hibrida aparece

nas trés definicdes. E que entendo ser inevitavel a mistura de técnica com arte quando
lidamos com histérias. Xavier (2015, p. 12).

Antobnio Nuafez (2008) define storytelling como uma ferramenta de comunicacéo
estruturada em uma sequéncia de acontecimentos que apelam a nossos sentidos e emog0es. Para
Castro (2013), 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.

Segundo Adas e Galvao (2011, p.37), o cérebro humano tem mais facilidade em reter
histdrias que estimulem a imaginacdo do que apenas um fato ou dado isolado. Neste sentido,
narrar vai além do que uma simples ordem cronolégica, mas sim empregar emoc¢ao, gerar
interacdo, envolvimento e participacdo, pois somos envolvidos por boas histérias onde nédo

somos simplesmente seres racionais, mas sim seres com sentimentos e emocoes.

Desta forma, segundo Galvdo (2015), o storytelling possibilita uma comunicacdo
eficiente, pois entrega informacdo e emocdo na medida certa para envolver prender a atencao

da audiéncia.

A origem da contacdo de histérias se deu na epoca pré-historica, onde nossos
antepassados ja haviam explorado as mais diversas formas de comunicacdo e socializacdo. De
gestos, desenhos nas paredes das cavernas até a fala propriamente dita, o ser humano ja percebia
a importancia de passar informacdes e de se comunicarem entre si. Mcsill (2013) destaca a

importancia deste habito de contar historias:
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Storytelling é o velho héabito de contar histérias. Os nossos ancestrais ja tinham esse
habito, quando, ao fim de cada dia, se reuniam em volta das fogueiras e contavam
suas fantasticas cacadas e vitorias. Ja naquele tempo, essa era a maneira de legitimar
uma lideranga por meio da referéncia. A histdria seria ainda para perpetuar praticas e
conhecimentos arraigados aquelas culturas, to necessarios a sobrevivéncia dos
grupos, € que esses lideres repassavam dentro de suas histdrias. Storytelling ¢ a arte
de contar uma historia, ou seja, por meio da palavra escrita, da musica, da mimica,
das imagens, do som ou dos meios digitais (MCSILL, 2013, p. 31).

Conforme a evolugéo do homem, veio a apari¢do das primeiras civilizagOes, cidades e
formas de comércio junto com o desenvolvimento da sociedade e com isso o crescimento da
necessidade de se comunicar. Entendendo essa necessidade, a narracdo de histdrias se tornou
uma grande e efetiva ferramenta dentro da comunicacdo e socializagdo humana, progredindo-
se com a tecnologia e os meios de comunicacdo, aumentando a amplitude e capacidade para
registrar e repassar informagfes. Nassar e Cogo (2011) estudaram essa ferramenta

comunicacional e enfatizam que:

Contar histérias vém sendo, desde a Antiguidade e numa vasta abrangéncia de tipos
de publico e situacBes, um dos mais efetivos meios de garantir atratividade,
compreensdo e retencdo de contelldo. Em tempo de aten¢do difusa, a variedade de
fontes emissoras e a prépria sobrecarga informativa decorrente, além do préprio
carater multitarefa dos individuos, € importante para as organizagdes encontrarem
formatos atualizados e geradores de confianca para intercambiar mensagens com seus
interlocutores. Como potencializador desta opcao estratégica, postula-se o emprego
do storytelling (Cogo; Nassar, 2011, p. 1).

E claro e evidente que o ato de narrar historias existe desde a nossa criagdo. Tudo que se
conhece e que se construiu desde o inicio da humanidade é resultado de historias que foram
contadas e repassadas por nossos antepassados. A historia tem sua propria historia que
ultrapassa os limites de uma simples narrativa ou ciéncia. Com a evolugdo da comunicacéo
humana e das marcas, as empresas passaram a explorar variadas ferramentas de comunicacao
gue pudessem atingir e aproximar ainda mais o publico a fim de concluir algum objetivo. Apds
muitos estudos, surge o storytelling, dentre as diversas formas de comunicacdo. Os autores

Fernando Palécios e Martha Terenzzo (2016) afirmam que:

O tema storytelling estd em voga ha alguns anos, virando tendéncia no mundo dos
negocios desde o inicio de 2006, justamente quando a banda larga cresceu no Brasil.
O tema passou a ser abordado em livros por diversos autores renomados, da
neurociéncia a psicologia, da inovacdo a lideranga. Empresas consultoras de
tendéncias ditavam algumas das mudancas que estariam por vir. Dito e feito, cinco
anos depois, em 2011, virou o assunto principal em Cannes Lions, o maior festival
publicitario mundial. A partir de 2014 o assunto storytelling ficou mais presente nas
empresas e 0 tema ocupou 0s espacos da midia. A palavra ndo causou mais tanto
estranhamento. Muitas empresas passaram a fazer alinhamentos globais e até mesmo
criaram departamentos especializados em storytelling. (PALACIOS; TERENZZO,
2016, p. 18).
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Com o desenvolvimento social, cultural e econdmico da sociedade, a propaganda passa a
ser utilizada como ferramenta ndo s6 voltada para o marketing e venda, mas também como
meio de propagacdo de ideias. E cada vez mais comum notar que, embora os relatos historicos
apenas destaquem e revelem os fatos historicos em que foram registrados, a forma como o
storytelling foi empregado mudou para que a historia fosse veiculada, junto com suas ideias e
informacdes, algo muito pessoal e interessante, trazendo o telespectador como um participante

da narrativa, proporcionando ouvir, ver e se sentir parte da historia.

O storytelling é uma ferramenta frequentemente usada pelo marketing e publicidade no
processo de branding, venda e comunicagdo com diferentes clientes que vieram se adaptando
aos novos e diversos formatos, aplicacbes e necessidades de cada tempo e publico.
Tecnicamente falando, o storytelling € definido como uma técnica que ajuda a promover a
venda de produtos e servicos de forma sutil com carater persuasivo através da ajuda de
elementos audiovisuais, um bom vocabulario com capacidade de estimular emocdes,
personagens e um enredo criativo, resultando em uma hist6ria bem estruturada com inicio, meio
e fim. Nufes (2009, p. 23) é claro:

A complexidade de um storytelling bem delineado esta em entender a sintonia de sua
criacdo - ndo € uma histdria infantil ou brincadeira, ndo € uma invencéo completa, ndo
é uma reproducdo de lendas. Uma histéria € um recurso de comunicacao estruturado
em uma sequéncia de acontecimentos que apelam aos sentidos e as emogdes. A carga
emocional das histérias prende nossa atengdo com mais eficiéncia do que a simples

informacdo, fazendo com que captemos o sentido dos acontecimentos de maneira
mais rapida e profunda” (NUNES, 2009, p.25).

Quando bem contada, a histéria pode transportar uma audiéncia para outro tempo e lugar,

evocar emocdes fortes e criar uma conexao profunda entre o contador de histdrias e o ouvinte.

O storytelling tem esse poder de emocionar e empolgar o publico-alvo através de uma
histéria. Essa empolgacdo muitas vezes se transforma em devocdo e fidelidade por parte do
publico, que se tornam fas e muitas vezes até um divulgador e defensor da marca, seus valores,
produto ou do universo apresentado na narrativa. Matos (2010), atesta que os clientes néo
compram apenas 0s produtos, mas também a historia que ele representa, frequentando e

acompanhando as redes sociais.

Contar histérias € uma poderosa ferramenta de comunicacao que pode nos ajudar a dar
sentido ao mundo ao nosso redor. Uma boa historia proporciona ao telespectador ver o mundo
através dos olhos do contador de histdrias, o que pode ajudar a entender sua perspectiva e

aprender com suas experiéncias. A empatia criada pela boa estratégia de storytelling associada
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as midias modernas e digitais, estimulam um maior engajamento do publico em relacdo a

mensagem transmitida.

Conforme Gottschall (2012), uma boa narrativa tem a capacidade de promover o
engajamento do puablico, motivar a escolha espontanea de recebimento do conteldo e o

compartilhamento.

Para permitir maior interacdo e identificacdo, essas historias tém o potencial de atrair de
tal forma que o proprio publico se envolva na transmissdo e divulgacdo da historia que, em

altima analise, completa e valoriza esse engajamento do publico.

Com o desenvolvimento e avango da tecnologia, surge um novo campo de expressao de
sentimentos. As midias sociais com suas diversas plataformas e conectividade, permitiram que
as pessoas e as marcas ampliassem seus campos de atuacdo e relacionamento. A internet traz
uma diversidade de opcGes de contetdo, entretenimento, anincios e muita publicidade, porém,
as pessoas possuem pouco tempo para acessar toda informacéo e contetdo. Visto o alto volume
de informacoes, as pessoas apresentam um baixo nivel na capacidade de retencdo de todo esse
conteudo. Essa é uma grande realidade no mercado publicitério, pois a atencdo das pessoas tem
se tornado um alvo complexo. Segundo os autores Palécios e Terenzzo (2016, p. 78):

Storytelling € a melhor forma de manter a aten¢éo focada enquanto o autor orquestra
a mensagem, que pode inclusive saltar de uma midia para outra. Parece magica, mas
é s6 uma questdo de reaprender a contar uma boa histéria. A nova geragdo — de

pessoas e de midias — ainda ndo se encontrou completamente no papel de narrador.
Palacios e Terenzzo (2016, p. 78).

Sendo bombardeadas por tantas informacbes, as pessoas apresentam uma certa
dificuldade em manter o foco em uma publicidade, um anincio ou um copy que seja. As marcas
aplicam em sua comunicacdo, estratégias do marketing com discurso persuasivo para captar a
atencdo e foco das pessoas e, o storytelling, € um dos meios de comunicacdo que vém sendo
utilizado para atingir este objetivo. Na visdo de Yannis Gabriel (2000, p. 119):

O storytelling mostra como as histdrias podem nos dizer sobre essas organizacoes e
suas culturas. Oferece outras formas de interpretacdo, elaborando a relagdo entre a
vida de fantasia de individuos e grupos e artefatos culturais de uma organizacao, tais
como historias, piadas e simbolos. (...) A cultura organizacional, assim como toda

cultura, além de transmitir significado e valor, tem uma funcdo consoladora,
compensando as frustracfes da vida nas organizagdes. (GABRIEL, 2000, p.19).

Em uma era de globalizagdo econdmica e alta concorréncia, pequenas e grandes marcas

estdo constantemente procurando novas maneiras de se comunicar e se sobressair. A
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necessidade de se aproximar do consumidor no esfor¢co de se manter relevante para ele, as
marcas estdo cada vez mais utilizando o storytelling como estratégia para trabalhar sua imagem
junto ao seu publico-alvo, pois como explica Allen (2005), o storytelling introduz o consumidor
na organizacdo através de suas historias, fazendo com que haja um engajamento emocional

capaz de fidelizagéo.

O storytelling é ainda uma técnica recente dentro do meio corporativo. Segundo Matos
(2010), essa ferramenta vem sendo amplamente utilizada por empresas de todo o mundo desde
meados da década de 90. Como estratégia, surge o storytelling como uma nova ferramenta de
marketing moderno, que trata de trabalhar a imagem do produto e da marca como um todo.
Com essa ideia, as empresas passaram a utilizar recursos narrativos para apresentar sua historia
e trabalhar com sua imagem, com diferentes padrdes narrativos, como lista Denning (2006):

a) Histdrias que inspiram e que permitem que o receptor/ouvinte a complete
imaginativamente.

b) Historias de lideranca, que encorajam o receptor/ouvinte.

c) Histdrias relacionadas a muitas figuras sociais, sdo capazes de aumentar o
consumo de um produto.

d) Histérias de compartilhamento de conhecimento.

e) Histdrias que transmitem valores e ideologias.

f) Historias satiricas sobre fatos falsos/ruins para a empresa.

g) Historias que criam base para o desenvolvimento de novas narrativas.

h) Execucéo e convencimento através de historia narrada que envolve os
receptores/ouvintes.

Castro (2013) define o storytelling dentro do conceito empresarial como “um modelo de
comunicagdo que se conta uma estoria utilizando determinadas técnicas organizadas em um
processo consciente que possibilita a articulagdo de informacdes em um determinado contexto
e com um fim desejado”. Para o autor, uma narrativa bem elaborada, construida com técnicas e
recursos de storytelling, traz os elementos necessarios para captar a atencdo e estimular a
participacdo e o interesse do publico, algo muito procurado em um ambiente competitivo como

0 marketing e branding.

Quando uma narrativa € criada com foco na marca, é possivel visualizar muitas vezes a
presenca destacada de um personagem. Castro (2013), destaca que "histérias encantam e
engajam porque mostram personagens extraordinarios, enfrentando desafios extraordinarios,
que conseguem atingir resultados extraordinarios”. No caso de narrativas que promovem a
marca, na maioria das vezes o exemplo testado é a prépria historia da empresa e seus principais
personagens sdo, muitas vezes, seus proprios fundadores. A luta e dedicagdo a criagdo e

crescimento da empresa é explorada de forma inspiradora e emocional. Na citagdo abaixo,
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Matos (2010, p.78) explica muito bem como essas figuras sdo utilizadas dentro do storytelling

voltado para o gerenciamento da marca:
Historias de impacto contam invariavelmente com personagens que carregam em suas
acGes muito simbolismo. Alguns desses personagens viram mitos e, ao longo do
tempo, suas acdes, ao serem recontadas, vao se distanciando da realidade efetiva, pois
0 que perdura sdo as licbes, valores, dilemas e posicionamentos morais ou éticos
desses personagens. No contexto empresarial, isso é visto com frequéncia a medida
que as organizacGes homenageiam seus fundadores e pioneiros. Estes, em alguns
casos, viram “super-homens”. De fato, ndo importa mais quem de fato foram os

personagens, mas sim o0 que eles representam para o inconsciente coletivo das
organizagbes (MATQOS, 2010, p. 78).

Com o desejo de causar um grande impacto, 0s principais personagens da narrativa de
storytelling da instituicdo muitas vezes enfrentam problemas e dificuldades que acabam sendo
definidos como um componente narrativo com a funcdo de destacar as qualidades e valores
positivos dessa pessoa, como consequéncia, da marca. Nesse sentido, Semprini (2006) ressalta
que:

As marcas nos oferecem um espelho formidavel, nos enviam uma visao ora charmosa,
ora impiedosa de nés mesmos, de nossas escolhas, de nossos desejos. Elas nos
mostram sem disfarce e, as vezes, com rispidez, nossas qualidades, mas tambeém

nossas fraquezas, nossas virtudes, mas também as inclina¢cBes menos admissiveis de
nossos valores e nossas condutas (SEMPRINI, 2006, p. 26).

O storytelling € um novo formato de apresentacédo e promocéo das instituicdes. Tendo um
formato envolvente e afetivo de contar historias, a ferramenta contribui para a expressdo e
visibilidade a cultura de uma marca mesmo em tempos de abundancia em informacfes e
competicdo entre marcas. O propdésito da ferramenta é ajudar as marcas a comunicar sua
mensagem de uma maneira mais impactante e memoravel junto aos consumidores. Ela faz isso

fornecendo uma nova linguagem para atender a demanda comunicacional das marcas.

Assim como a Coca-Cola que é referéncia em storytelling, outras grandes marcas também
aplicaram a ferramenta em sua comunicacdo. No livro "Storytelling - Historias que deixam
marcas" de Adilson Xavier, 0 autor destaca a importancia das organiza¢Ges que agregam
significado nas suas histdrias, simbolizam seus produtos e atraem pessoas. Empresas
internacionais como Apple, Disney, Red Bull, Nike e a brasileira Havaianas, desenvolveram
seus planos de comunicagdo através de historias construidas detalhadamente, com notéavel

semelhanca.
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Figura 1 — Campanha go primeiro sutid, 1987.
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Fonte: https://br.pinterest.com/pia/435371488948507348/

A partir da influéncia e sucesso do storytelling, varias marcas passaram a utilizar essa
ferramenta em seus processos de comunicacdo. Em 1980, a agéncia W/Brasil fez um trabalho

para a marca Valisere, "O primeiro Valisere a gente nunca esquece”, aplicando o storytelling.

Atualmente, existem muitas marcas que utilizam o storytelling para desenvolver
campanhas, dando vida a relagdo de longo prazo com consumidores. Outro exemplo é a marca
Dove da Unilever, na campanha "Dove, retratos da real beleza", que, desde 2004, segue a
mesma linha criativa de suas histdrias, que traz mulheres que ndo seguem o padrao que mostra
as passarelas de modelos altas e magras, para medir, por outro lado, as caracteristicas naturais

de cada uma delas, com o objetivo de aproximar das consumidoras.

Figura 2 — Retratos da Real Beleza de Dove, 2003

Fonte: https://www.dove.com/br/historias—Dove/bémpanha/retratos-da—real—beleza.HtrﬁI



22

igura 3 — Retratos da Real BeIeza de Dove, 2003
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~ Fonte: https://www.dove.com/br/historias-Dove/campanhas/retratos-da-real-beleza.html

Existem outras marcas que utilizam o storytelling, como Nextel, Natura, Petrobras e Péo
de Acucar. Segundo Carrilho e Markus (2014), quando o objetivo de participacdo na histéria é
alcancado, torna-se fator principal das campanhas. Exemplos de campanhas como essas fazem
com que o consumidor se identifique, tenha aprego pela marca, defendendo e se reconhecendo
dentro das historias. Essas historias buscam resgatar os lagcos de amizade, carinho e amor que
as pessoas sentem por aqueles que amam, aproximando assim o consumidor da marca. A
maioria desses storytellings foram televisionados, uma das formas de comunicacdo muito

utilizadas no pais.

Tratando-se da Coca-Cola, sua propaganda se destaca devido seus discursos otimistas,
buscando sempre ver o lado positivo da vida e que tudo fica melhor e mais gostoso com a
bebida. Entre os slogans e posicionamentos da marca, que marcam presenca em toda a sua
identidade, destacam-se o “Open Happiness/Abra a felicidade” (2009) e “Tast The
Feeling/Sinta o sabor” (2016).

Figura 4 — Slo

an “Abra a felicidade.”, 2009.

abra a felicidade. 6@%

Fonte: https://administradores.com.br/artigos/a-coca-cola-traz-felicidade-como-as-marcas-vendem-emocao
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Figura 5 — Slogan “Sinta o sabor.”, 2016.

Fonte: https://gkpb.com.br/10666/coca-cola-brasil-sinta-o-sabor/

Desde os primeiros comerciais de televisdo, a marca procurou transmitir a sensacao de
satisfacdo, prazer e emogao em seu produto. Xavier (2015) relata que a Coca-Cola:

Com mais de 132 anos de histdria, utiliza-se de artificios emocionais para aprimorar

o0 branding, dentre eles estdo a formula secreta, que mantém aos consumidores o

mistério sobre como é feita a bebida, além de afirmar que ao abrir a garrafa, encontra-

se a felicidade. Mistério é o ingrediente ideal para grandes histdrias, além de contribuir
para a mitificacdo da marca (XAVIER, 2015).

A marca comegou a utilizar a publicidade de Natal em 1931, quando, notando a queda
das vendas no inverno americano, inspirou o poema “Uma visita a S3o Nicolau”, entdo
conhecido, divulgou mundialmente a imagem de um senhor grisalho, de barriga grande com
vestimentas vermelhas com branco, levando presentes para 0 mundo através de suas renas, 0
Papai Noel. O simbolo alavancou a de tal forma a identidade entre Papai Noel e a marca que

muita gente pensa que a Coca-Cola teria criado o personagem (XAVIER, 2015).

Desde entdo, a marca traz anualmente as campanhas de Natal que sdo repletos de
elementos e discursos emocionais que fortalecem o espirito natalino e a unido a familia ou com
aqueles que as pessoas mais amam. Em 2016, um sentimento de gratiddo seria o tema principal

de uma campanha global da Coca-Cola.

Para as marcas, o0 storytelling surge como uma alternativa estratégica de construgdo
discursiva na comunica¢do mercadoldgica, revelando elementos da identidade e personalidade
de uma organizacdo e com a aplicacdo da ferramenta, uma organizagdo pode comunicar seus

valores, historia e cultura a seus funcionarios, clientes e outras partes interessadas. Quando
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aplicada de forma eficaz, o storytelling pode ajudar a construir confianca e lealdade, além de

criar um senso de comunidade.
2.3 Elementos do Storytelling

Quais sdo os elementos de uma boa histéria? Ndo ha uma resposta definitiva, mas ha
alguns elementos comuns que as boas histdrias tendem a ter. Uma boa histdria deve ter um
comeco, um meio e um fim claros. O inicio deve captar a atencdo do leitor e dar o tom para o
resto da histéria. O meio deve ser onde a maioria da acdo acontece e o fim, deve amarrar
quaisquer pontas soltas e deixar o leitor/telespectador satisfeito. Castro (2013) define que:

Dentro do conceito de boa narrativa, ou seja, aquela que cria interesse e capta a
atencéo do ouvinte, definimos como elementos basicos e fundamentais o ritmo e a
linha do tempo narrativa, sendo fundamental para esta transitar por etapas como
introducdo, desenvolvimento e conclusdo. Juntamente a estes fatores é importante

definir o tema, tempo, lugar, criar e apresentar personagens, suas causas e por fim as
consequéncias e impactos dessa historia (CASTRO, 2013).

O storytelling trabalha com elementos fixos de criagdo como personagem, ambiente,
conflito e mensagem. Sdo elementos magicos que trazem uma perfeita resolucdo para uma

narrativa de sucesso.

Alguns outros elementos, que também sdo primordiais em qualquer narrativa, tornam a
histdria ainda mais interessante e persuasiva. Estes incluem um protagonista, um conflito, um
climax, uma resolucdo, e (geralmente) uma moral. O protagonista € o personagem principal da
histdria. O conflito é o principal problema que o protagonista deve enfrentar. O climax é a parte
mais emocionante da histéria. A resolucédo é a forma pela qual o protagonista resolve o conflito
e a moral é a lico que a histdria ensina. Apesar de ndo existir uma receita de bolo para contar
uma histdria, com esses elementos é possivel desenvolver uma boa e envolvente narrativa.
Mcsill (2013) enfatiza:

Um dos fatores mais importantes para uma narrativa de impacto é que ela deve
apresentar um personagem pelo qual seja possivel criar simpatia ou admiragao e cujo
esforco, dedicacdo e sacrificio tenha como objetivo a superacdo de obstaculos e
desafios que culminou em um fim satisfatério e empolgante, o que acaba por resultar

na propria evolugdo e transformacdo do personagem em uma pessoa melhor
(MCSILL, 2013).

Como enfatizado pelo autor, elementos como barreiras sdo complementares e dao forca a
narrativa. Eles podem ser apresentados como barreiras fisicas, emocionais, internas ou externas,
que ajudam a criar tensdo e aumentar a ansiedade e o mistério a medida que a narrativa ocorre.
Segundo Mcsill (2013):
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Em uma boa narrativa, um dos elementos mais importantes ¢ “um objetivo bem
definido (onde o personagem quer chegar) e um obstaculo ou elemento de conflito
(que impede ou estimula o personagem a chegar 1a), mas no decorrer deste trajeto o
mesmo pode enfrentar circunstancias imprevistas, dando um maior apelo e emogéo a
narrativa. (MCSILL, 2013).

Essa estrutura narrativa € comumente conhecida como "A Jornada do Herdi" criada por
Joseph Campbell, que é uma estrutura poderosa e eficaz usada no storytelling para contar
historias favoraveis com excelentes resultados. Amplamente utilizado em diversos meios de
comunica¢do como uma forma quase perfeita de criar historias interessantes e envolventes, é
possivel ver o uso dessa estrutura entre narrativas de sucesso, como livros (O Senhor dos Anéis,
Harry Potter), filmes (Star Wars, Indiana Jones, Matrix), games (Tomb Raider, Warcraft,

Diablo) entre varios outros exemplos.

O autor Campbell (1989) retrata 0 her6i como uma pessoa que aparece no meio da vida
cotidiana, embarcando em uma jornada em um lugar ou lugar entre realidades sobrenaturais ou
desafiadoras, onde usando poder sobrenatural, magia ou mera vitoria, apos superar um grande
obstaculo, ele encontra a vitoria final. Apos a jornada com a vitéria do dever cumprido, o her6i
retorna de sua jornada com forca e conhecimento para compartilhar com seus semelhantes. Essa

estrutura serve de guia para as narrativas de storytelling, como as citadas acima.

O heréi mitolégico, saindo de sua cabana ou castelo cotidianos, é atraido, levado ou
se dirige voluntariamente para o limiar da aventura. Ali, encontra uma presenca
sombria que guarda a passagem. O her6i pode derrotar essa forca, assim como pode
fazer um acordo com ela, e penetrar com vida no reino das trevas (batalha com o
irmdo, batalha com o dragdo; oferenda, encantamento); pode, da mesma maneira, ser
morto pelo oponente e descer morto (desmembramento, crucifixdo). Além do limiar,
entdo, o herdi inicia uma jornada por um mundo de forcas desconhecidas e, ndo
obstante, estranhamente intimas, algumas das quais 0 ameacam fortemente (provas),
ao passo que outras Ihe oferecem uma ajuda magica (auxiliares). Quando chega ao
nadir da jornada mitoldgica, o her6i passa pela suprema provagdo e obtém sua
recompensa. Seu triunfo pode ser representado pela unido sexual com a deusa-mae
(casamento sagrado), pelo reconhecimento por parte do pai-criador (sintonia com o
pai), pela sua prépria divinizacdo (apoteose) ou, mais uma vez — se as forgas se
tiverem mantido hostis a ele -, pelo roubo, por parte do heréi, da béngdo que ele foi
buscar (rapto da noiva, roubo do fogo); intrinsecamente, trata-se de uma expanséo da
consciéncia e, por conseguinte, do ser (iluminagdo, transfiguracdo, libertacdo). O
trabalho final é o do retorno. Se a forgas abencoaram o herdi, ele agora retorna sob
sua protecdo (emissario); se ndo for esse o caso, ele empreende uma fuga e é
perseguido (fuga de transformacéo, fuga de obstaculo). No limiar de retorno, as forgas
transcendentais devem ficar para tras; o herdi reemerge do reino do terror (retorno,
ressurrei¢do). A bencdo que ele traz consigo restaura o mundo (elixir) (CAMPBELL,
1989, p. 241).

A imagem abaixo (Figura 01) ilustra graficamente a estrutura da Jornada do Heréi
definida por Campbell composta por 12 etapas. Nela podemos ver todas as etapas e como elas

contribuem para a criagdo de uma boa narrativa. Por ser um recurso de livre escolha, uma boa
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narrativa ndo precisa passar por todas as etapas, mas com certeza aplicar cada uma dessas se¢oes

dentro da historia ajuda a ter uma narrativa coerente e interessante.

Figura 6 — A Jornada do Herdi, 2016.
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Fonte: https://www.colmaster.com.br/historias-amadas/

Dando mais ou menos énfase a cada uma das etapas da imagem acima, junto a aplicacao
dos conceitos do storytelling, é possivel construir qualquer historia ou narrativa, seja ela

ficcional ou apropriacdo de elementos reais que € desejavel contar por meio da escrita.

Um bom storytelling se comp®e principalmente de relatos e histérias emocionantes que
apelam para o discurso emocional. Historias com elementos narrativos empolgantes e
emocionantes, criam grandes conexdes e captam mais ainda a atencdo do telespectador. Para
reforcar esse ponto, é muito importante descrever e expressar 0 cenario conceitual, espacial e
temporal em que essa narrativa ocorre. Com o storytelling, a ambientacdo da narrativa nao é
apenas descrever um lugar, mas sim descrever e ilustrar 0 maximo de caracteristicas e
informagdes que ajudam o leitor/ouvinte a encontrar um lugar e um significado em toda a
histdria. Castro (2013) define que:

Dentro do conceito de boa narrativa, ou seja, aquela que cria interesse e capta a
atencdo do ouvinte, definimos como elementos basicos e fundamentais o ritmo e a
linha do tempo narrativa, sendo fundamental para esta transitar por etapas como
introducéo, desenvolvimento e concluséo. Juntamente a estes fatores é importante

definir o tema, tempo, lugar, criar e apresentar personagens, suas causas € por fim as
consequéncias e impactos dessa histéria (CASTRO, 2013).

Embora os elementos para se contar uma histéria tenham sido apresentados, ndo existe

um modelo ou mecanismo engessado, como um guia de instrucgdes. O que existem s&o alguns



27

formatos, como o de Joseph Campbell, que se adaptam a missdo que é transmitir o enredo
desejado com a emocdo e a variagdo de sensacdes pretendidas em justa medida com a reagao

que aguarda do publico.
2.4 Histdria e Comunicacao da Coca-Cola

Pertencente a The Coca-Cola Company, a Coca-Cola é uma marca de refrigerantes
comercializada em mais de 200 paises, exceto Cuba e Coreia do Norte. Gragas as varias
estratégias de marketing utilizadas, a Coca-Cola construiu a sua marca se associando a
prosperidade, otimismo, bem-estar, emocdo, felicidade e unido, sendo uma das mais

conhecidas, além de ter sua bebida como uma das mais vendidas e valiosas no mundo todo.

De acordo com as informagdes disponiveis no site da marca (COCA-COLA BRASIL),
a criacao do refrigerante foi iniciada dentro de uma farmacia pelo farmacéutico chamado John

Pemberton em uma pequena cidade dos Estados Unidos chamada Atlanta.

Figura 7 — Farmécia Jacobs, 1884.

Fonte https /Iwww.coca- colacompany.com/company

John Pemberton conheceu o contador Frank Robinson e a sociedade foi declarada. Em
1884 eles lancaram uma bebida alcoodlica chamada “Pemberton’s French Wine Coca” e a
anunciaram como uma bebida vigorante para o cérebro e tdnica para 0s nervos, tendo na sua
composicdo folhas de coca, grdos de noz-de-cola e alcool. Essa bebida ndo teve tanto sucesso
apos 2 anos devido um movimento puritano e religioso que era contra o alcool. Era proibida a
venda e fornecimento da bebida e devido a isso, Pemberton e Robinson se viram obrigados a
produzir outro produto que rendesse dinheiro.
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ApO6s muitos testes com xaropes, Pemberton e Robinson conseguiram vender a primeira
bebida nomeada como Coca-Cola. Robinson fez a logotipo da Coca-Cola com sua propria
caligrafia. A bebida se compunha de xarope com agua carbonada e era servida em copos de

vidro. 20 dias depois, Pemberton anunciou a Coca-Cola pela primeira vez no “Atlanta Journal”.

Figura 8 — 1° andncio da bebida, 1886.

COCA-COLA.

DELICIOUR!
KEFRESIIING!
EXHILARATING!
INVIGORATING!

The New and Popular Soda Fountamn
Dzionk, containing the vroperties of the won
derful Cocn plant and the famous (Cola
nuts.  Forarle by Wiliis Veoable and Nun

nally & Rewson.
Fonte: https://miltondesign.com.br/a-publicidade-da-coca-cola-atraves-dos-tempos/

No seu primeiro andncio, publicado no Atlanta Journal em 29 de maio de 1886,
enfatizou-lhe as qualidades: "Coca-Cola, deliciosa! Refrescante! Estimulante!
Revigorante! A nova e popular bebida de balcdo de gasosas, contendo as propriedades
da maravilhosa planta Coca e da famosa Noz Cola." Enquanto esse primeiro andncio
apresentava a "Coca-Cola" em letras do tipo bastdo, Robin trabalhou num logotipo
durante todo o inverno, introduzido pela primeira vez em andncios de 16 de junho de
1887 o cursivo inclinado spenceriano. (PENDERGRAST, 1993. p.44).

Em 1888, Pemberton ficou doente e vendeu a formula da bebida a Frank e logo apo6s
veio a falecer. No mesmo ano, Frank Robinson vendeu a férmula para um empresario e
farmacéutico chamado Asa Griggs Candler. O registro da marca veio apenas em 31 de janeiro

de 1893 com a logotipo feito pelas méos de Frank Robinson.

De acordo com o site oficial da marca, neste momento se inicia a propaganda da Coca-
Cola. Asa Griggs Candler acreditava no produto e queria torna-lo famoso. Naquele tempo néo
existiam meios de comunicacéo nacionais. Asa comecou a distribuir cupons para que as pessoas
pudessem experimentar de graca o refrigerante, disponibilizando brindes que continham o nome

da marca para que assim ela fosse lembrada.

Com a ideia de colocar a marca em todos os lugares, anualmente, despachava-se mais
de um milhdo de pegas publicitarias sob 30 formas diferentes, como reldgios,
calendarios, mesas, balancas, antncios de metal etc. Em 1900, a Coca-Cola investiu
quase $85.000 em publicidade, e em 1913 foram veiculados mais de 100 milhdes de
itens diferentes. “Os brindes distribuidos apenas naquele ano poderiam ter alcancado
cada homem, mulher e crianga que tivesse vivido no territério continental do Estados
Unidos desde 1650. (PENDERGRAST, 1993. p.93).
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Em 1895 a marca da Coca-Cola ja contava com 3 fabricas que engarrafavam a bebida
nas cidades de Chicago, Dallas e Los Angeles. Em 1897 a bebida se torna internacional e
comeca a ser vendida no Canada e México. A ideia de engarrafar a bebida foi uma forma
persuasiva de vender o produto, argumentando que as pessoas poderiam levar a bebida para
casa. Sendo comercializada apenas com tampas de rolha, em 1902 a Coca-Cola passou a ser

vendida com “tampa coroa”. A tampa que ¢ utilizada até os dias atuais.

Em 1909, 7 anos depois, a marca explode mundialmente, contando com cerca de 400
fabricas engarrafando o refrigerante. No final de 1918, Candler vendeu a empresa por 25
milhdes de ddlares para um grupo de investidores e no mesmo ano foram abertas fabricas na

Espanha, Bélgica, Franca, Italia, Guatemala, Honduras, Peru, Australia e Africa do Sul.

Em 1941, os Estados Unidos entraram na Segunda Guerra Mundial e enviou milhares
de militares, homens e mulheres, para o0 combate. Durante a guerra, foram instalados 64 pontos
de engarrafamento para abastecer as tropas e foi durante a guerra que 0S europeus
experimentaram a Coca-Cola pela primeira vez. Essa foi uma das estratégias do grupo de
investidores em tornar a bebida reconhecida e presente em momentos importantes das pessoas,
ja que a bebida era vendida como uma bebida revigorante. Pendergrast (1993, p. 12) Para as
geracOes a partir de agora, qualquer historiador pode considerar a Coca-Cola como o principal
simbolo da cultura americana do século XX.

Se tornando simbolo poderoso do capitalismo e da cultura americana, a Coca-Cola foi
responsavel por capitalizar em comerciais a imagem do Papai Noel, um personagem mitico que
apareceu em um comercial pela primeira vez em 1930 consumindo a bebida, vestido com
roupas brancas e vermelhas. O personagem se tornou um simbolo do Natal e da marca e €

utilizado em suas narrativas publicitérias até os dias atuais.

Figura 9 — Papai Noel da Coca-Cola, 1931

{

Fonte: https://revistapegn.globo.com/Noticias/noticia/2020/12/como-coca-cola-tornou-o-vermelho-e-o-verde-
cores-oficiais-do-natal.html
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A imagem do Papai Noel ja existia e circulava por muitos lugares, mas foi Haddon
Sundblom, um ilustrador de Chicago, que capitalizou a imagem do Papai Noel junto a Coca-
Cola, criando anuncios do bom velhinho consumindo a bebida. Bowler (2007) conta que:

“O génio de Sundblom nas décadas em que trabalhou para a CocaCola ndo se
manifestou em nenhum acréscimo que ele fez ao nosso conhecimento do Papai Noel,
mas sim no fato de ele ter tornado ainda mais simpética e generalizada uma imagem

que aquela altura ja era familiar. [...]Jentre 1931 e 1964, [...] Sundblom era responsavel
por metade dos antncios da Coca-Cola”. (BOWLER, 2007, p. 117).

A marca se tornou a preferida em muitas culturas mundo a fora devido a sua publicidade
com imagens e agdes e personagens marcantes, como por exemplo os Ursos Polares que séo
parceiros do Papai Noel e as caravanas de caminhdes coloridos por luzes que desfilam em
centenas de cidades do mundo celebrando o espirito natalino e lembrando que a bebida esta
presente em momentos de felicidade e alegria.

Figura 10 — Campanha de Natal, Ursos Polares, 2018.

Fonte: https://www.meioemensagem.com.br/home/comunicacao/2018/11/01/ursos-voltam-a-protagonizar-
campanha-de-natal-da-coca-cola.html
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Figura 11 — Caravanas de Natal, 2019.

A Caravana @’fﬁ%

esta chegando!

#melhorjuntos

Fonte: https://diariodorio.com/caravana-da-coca-cola-visitara-lojas-do-supermercado-mundial/

(Meio e Mensagem, 2016, p. 29) A partir dos anos de 1990, e até hoje, os ursos polares
dao o espetaculo e sdo adotados pelo Pais tropical, posicionando a marca como a companheira

de todas as horas.

Meio século depois, em 1941, a Coca-Cola comega a ser produzida no Brasil pela
primeira vez, mais especificamente em Recife. O sucesso da bebida foi tdo grande entre os
brasileiros que mais duas fabricas foram inauguradas, uma em Sao Paulo e outra no Rio de

Janeiro.
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Figura 12 — Andncios no Brasil, 1941.
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Fonte: https://www.cocacolabrasiI.com.br/imprensa/linha—do-tempo—conhecé—a—historia—da-coca—cola—brasiI

De acordo com Procépio e Sa (2009, p.3), a The Coca-Cola Company soube utilizar
bem a publicidade para conquistar o lugar na vida de muitos brasileiros, do mesmo modo que

foi utilizada para conquistar a América e 0 mundo.

Desenvolvida em uma pequena farmacia, hoje a bebida é vendida em mais de 200 paises,
exceto Cuba e Coreia do Norte. Gragas a seus varios tipos de embalagens, precos acessiveis,
estratégias como estar perto e presente nos momentos importantes das pessoas, a Coca-Cola se
tornou a bebida mais vendida em diversos paises. Foram varios slogans, e jingles que tornaram
a marca memoravel mundialmente. “Isto faz um bem...”, “Tudo vai melhor com Coca-Cola” e
muitos e muitos outros. Ainda sobre a comunicacdo da marca, de acordo com o site

institucional:

Nos anos 1970 e 1980, a propaganda deu continuidade a uma longa tradicdo que
apresentava a Coca-Cola como um dos prazeres simples da vida, diferenciado e
aceitavel em qualquer lugar. Em 1976, a campanha “Coke adds life” (Coca-Cola da
mais vida) foi iniciada, estabelecendo as bases para o langamento, em 1969, de “Have
a Coke and smile” (Abra um sorriso. Coca-Cola d& mais vida), uma campanha de
emocé&o afetuosa, bem captada por um famoso comercial de televisdo com Joe Greene,
jogador do time de futebol americano Pittsburgh Steelers. No inicio de 1982, o tema
“Coke is it” (Coca-Cola é que €) foi langado no mundo inteiro para refletir o espirito
ressurgente e positivo dos anos 1980 e reafirmar a lideranga de Coca-Cola. “Can’t
beat the feeling” (Emogao pra valer) resumiu os anos 1980, enquanto “Can’t beat the
real thing” (sem tradu¢@o no Brasil) abriu caminho para os anos 1990. A inovadora
campanha “Always Coca-Cola” (Sempre Coca-Cola) estreou em 1993, seguida de
“Coca-Cola... Real” (Essa ¢ real), em 2003, e “The Coke side of life” (O lado Coca-
Cola da vida), em 2006. (Coca-Cola Brasil).
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Figura 13 — Slogan “Isso faz um bem...”, 1952.

Figura 14 — Slogan “Tudo vai mellhor...”, 196
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Fonte: https://www.cocacolabrasil.com.br/imprensa/linha-do-tempo-conheca-a-historia-da-coca-cola-brasil

Os anos se passaram e a Coca-Cola foi inovando cada vez mais nas suas formas de
vender e divulgar o produto. De vasilhames em casa, maquinas post-mix, que ofereciam a
bebida fresquinha e feita na hora, refrigerante em lata e assim foi abrindo espaco para o
langamento de outras embalagens maiores e outros formatos de tampa, permitindo um facil
armazenamento da bebida, como também o langamento de garrafas colecionaveis em miniatura,
sendo altamente disputadas por milhdes de consumidores. (Meio e Mensagem, 2016) O
marketing promocional também marca o periodo com os coleciondveis, como o i0id e a
caixinha de minigarrafas. Ao mesmo tempo, o caminhdo de entregas complementa os esforgos

de comunicacdo se consolidando na paisagem brasileira.

A marca ndo cresceu de um dia para o outro. Foram anos desenvolvendo comerciais
relacionando a alegria e felicidade em viver, divulgacdes em radios e jornais, buscando se
relacionar com as culturas dos paises. Essa € uma das formas de estar sempre presente no

cotidiano das pessoas e se fazendo constantemente lembrada.

Fazer-se presente investindo em campanhas de comunicagdo e marketing, se configura
como uma teoria de marketing que aponta que os consumidores tendem a adquirir produtos e
servigos de marcas mais lembradas (KOTLER, 2000). De acordo com o site institucional da

marca:
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O profundo vinculo emocional entre a Coca-Cola e seus consumidores tornou-se ainda
mais forte e mais global a partir dos anos 1970. Em 1971, jovens do mundo inteiro se
reuniram no alto de uma colina na Italia para cantar “I’d like to buy the world a Coke”
(Eu gostaria de comprar uma Coca-Cola para 0 mundo), um contraponto para aqueles
tempos turbulentos. Foi também um vislumbre do futuro da companhia: uma presenga
global em expansdo e uma ligacdo ainda maior com a marca registrada mais querida
no mundo. (Coca-Cola Brasil, 2016).

A marca langou novos produtos como a Sprite, Fanta, criou diversas fabricas para
engarrafar a bebida e se associou a datas comemorativas importantes como o Natal. Participou
e patrocinou eventos importantes como os Jogos Olimpicos e a Copa do Mundo, fornecendo
bebidas com precos acessiveis a todos e em qualquer lugar do mundo. Tanto a logo quanto as
embalagens, ambas passaram por diversos redesenhos, evoluindo e tornando-as esteticamente
mais bonitas até o que conhecemos atualmente. A The Coca-Cola Company conta atualmente
com mais de 500 marcas, com mais de 3.500 produtos variados como refrigerantes, chas e até
cafés. De acordo com o site institucional da marca:

A histéria da Coca-Cola é uma histéria de momentos especiais. Momentos que
surgiram com o Dr Pemberton, em Atlanta, e se multiplicaram bilhGes de vezes no
mundo. Momentos que a propaganda Unica do senhor Candler e a visdo do senhor
Woodruff tornaram familiares e universais para deixar a Coca-Cola “a um brago do
alcance do desejo”. Momentos que hoje tornam a Coca-Cola o produto de consumo
mais onipresente no mundo. Todo dia, pessoas vivem um momento delicioso,
refrescante, que sé a Coca-Cola pode lhes dar. Passando por mais de um século de

mudancas, a Coca-Cola continua sendo um simbolo atemporal de refrigerante de
qualidade. (Cola-Cola Brasil, 2016).

Com toda sua trajetoria, investimento em publicidade desde o seu registro e com uma
vasta lista de produtos, a Coca-Cola hoje é uma das maiores marcas do mundo com uma das
historias mais interessantes a se aprofundar. Em suma, sua publicidade € a grande responsavel
pelos valores intangiveis agregados ao refrigerante. Sua comunicacéo foi bem direcionada pelos
seus gerentes e isto se deve a capacidade da empresa em comunicar mensagens simples e faceis
de entender, onde os valores que a Coca-Cola representa sdo valores universalmente aceitos,
tais como felicidade, familia e unido. Estes valores permitiram a Coca-Cola ter e ser o que é até

os dias atuais.
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3. ASPECTOS METODOLOGICOS

Neste capitulo, serdo apresentados os aspectos metodologicos que direcionaram a

estruturacéo deste projeto e pesquisa.

A metodologia é o que define o caminho a ser seguido para a elaboracdo de uma
pesquisa, concedendo autenticidade e valor académico a escrita. Tem como objetivo a
organizacdo do pensamento cientifico, considerando e avaliando as técnicas e metodos da
pesquisa, direcionando a compreensdo e o processamento de informagdes com vistas a
resolucdo de problemas levantados durante a pesquisa.

A metodologia é um ponto determinante para a estruturacdo de uma pesquisa cientifica,
pois caracteriza a identificacdo do processo investigativo ideal. Marconi e Lakatos (2003)
pontuam como sendo 0 conjunto das atividades sistematicas e racionais que permite alcangar o
objetivo da pesquisa — conhecimentos validos e verdadeiros —, tracar o caminho, constatar erros

e guiar as decisdes do cientista.

3.1 Tipo de Pesquisa

Os estudos descritivos incluem estudos observacionais nos quais dois grupos semelhantes
sdo comparados e, assim, 0s processos descritivos visam identificar, documentar e analisar
caracteristicas, fatores ou varidveis associadas a um fendmeno ou processo. A grande
contribuicdo da pesquisa descritiva esta em fornecer novos insights sobre a realidade conhecida.

De acordo com Aidil Barros e Neide Aparecida (1990) na pesquisa descritiva ocorre:

[...] descricdo do objeto por meio da observacédo e do levantamento de
dados ou ainda pela pesquisa bibliografica e documental. Das pesquisas
descritivas, pode-se chegar a elaboragdo de perfis, cenérios etc. A
énfase metodoldgica pode ser mais quantitativa do que a qualitativa.
Busca percentuais, médias, indicadores, curvas de normalidade etc.
(AIDIL e NEIDE, 1990, p. 34).

A pesquisa descritiva exige do investigador uma série de informagdes sobre o que deseja
pesquisar. Esse tipo de estudo pretende descrever os fatos e fendmenos de determinada
realidade (TRIVINOS, 1987).



36

Com base em documentos cientificos, trabalhos académicos e analises das caracteristicas
da comunicacdo da Coca-Cola essa pesquisa sera descritiva, onde o objetivo é descrever o

fendmeno e a eficiéncia do storytelling nos comerciais da marca.

3.2 Método de Abordagem

A abordagem qualitativa leva em consideracdo os aspectos subjetivos do fenémeno ou do
objeto do mundo social. Segundo Maanen (1979), compreende um conjunto de diferentes
técnicas interpretativas que visam descrever e decodificar os componentes de um sistema
complexo de significados e para Marconi e Lakatos (2003), os tipos ou técnicas de pesquisa

significam um "conjunto de preceitos ou processos de que se serve uma ciéncia ou arte” (p.157).

Sendo assim, a partir dos conceitos, 0 estudo apresentado conta com a abordagem
qualitativa e tem como foco o estudo de caso a aplica¢ao da ferramenta nos comerciais de Natal
da Coca-Cola (2020-2021), onde a pretensdo nao € analisar estatisticamente os dados, mas sim

investigar a eficacia da ferramenta.

3.3 Descric¢éo do Corpus

Segundo Bauer e Aarts (2000), o corpus de uma pesquisa € composto pelos materiais
identificados como fontes importantes para que o pesquisador possa fundamentar seu texto. A
construcdo pertinente desse corpus garante a eficiéncia na selecdo de materiais capazes de
representar o todo.

Para esta pesquisa, o corpus se refere a selecao de dois videos com a tematica natalina da
Coca-Cola, sendo um veiculado em 2020 com o titulo "O melhor é estarmos juntos" e o outro
em 2021 com o titulo “A Carta”.

A escolha dos videos natalinos da Coca-Cola se justifica devido a Coca-Cola ser uma das
maiores marcas mundialmente associadas ao Natal, possuindo como seus maiores elementos o
personagem Papai Noel, as tradicionais caravanas com os caminhdes e 0s ursos polares. Suas
histdrias contadas em comerciais possuem um fluxo completo com inicio, meio e fim e devido

a isso, sdo Otimos exemplos de materiais audiovisuais que contam com a aplicacdo das
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estratégias do storytelling, além de ser uma marca com contetdos tdo esperados anualmente

pelos consumidores.

3.4 Método de Analise

O préximo passo é analisar e interpretar. Para as autoras Vanoye e Goliot-Léte (2006,
p.12), “analisar um filme ndo é mais vé-lo, é revé-lo, e, mais ainda, examina-lo tecnicamente”.
Sendo assim, para este trabalho, definido como método a analise filmica, onde sera possivel
realizar uma investigacdo de maneira detalhada sobre a aplicagdo do storytelling nestes
comerciais, identificando e analisando os elementos principais da ferramenta através da
linguagem cinematografica e dos significados que compdem a estrutura das narrativas dos

comerciais.

Anélise filmica: Segundo Penafria (2009), a analise filmica diz respeito ao processo de
decomposicdo de um filme. Para Aumont (2004, p. 10), "o objetivo da analise é apreciar melhor
a obra ao compreendé-la melhor”. Dentro desta perspectiva, Vanoye e Goliot-Lété (2006)
afirmam que analisar uma obra audiovisual implica em duas etapas importantes: decompor
(descrever) e, em seguida, estabelecer e compreender as relagcbes entre os elementos
decompostos, ou seja, interpretar.

“Esse processo permite uma visao das partes em relag¢ao ao todo, o que faz a diferenca na
hora de analisar ¢ interpretar.” (Vanoye; Goliot-L€été, 2002, p. 15). Esse tipo de analise busca
compreender as unidades de sentido explicitas e implicitas no discurso oral, visual, gestual etc.,
ou seja, serd feita uma analise dos textos falados, dos planos, enquadramentos e movimentos
das cameras, figurinos, iluminacdo, cores, elenco, ruidos e trilha sonora, objetos em cena,

sentimentos e expressdes dos personagens.

A analise é composta por elementos tais como a filmagem, a edi¢do, som, ambiente e
personagens e ao entender como esses elementos trabalham juntos, podemos comegar a
entender como um filme é montado e o que ele esta tentando dizer. E necessério, contudo,
ressaltar que “ndo existe um método universal para analisar filmes” (AUMONT, 2004, p. 39).
De fato, existem variados tipos de analises que permitem a compreensdo de um ou mais

elementos da obra ou filme a ser analisado.
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Tendo em mente a ampla gama de opcGes tedricas relacionadas a analise filmica, foi
adotada a proposta metodoldgica descrita por Diana Rose (2002) no capitulo Analise de
imagens em movimento, do livro Pesquisa qualitativa com texto, imagem e som de Martin W.
Bauer e George Gaskell, onde em seus estudos, a autora visualiza a necessidade de uma
pesquisa aprofundada no campo da televisdo e de outros materiais audiovisuais que séo capazes
de ultrapassar estudos em niveis mais gerais da area possibilitando uma analise em nivel mais

detalhado de contelido e estrutura.

Segundo os estudos da autora, "A televisdo € um meio audiovisual e devera existir algum
modo de descrever o visual, bem como a dimensdo verbal” (ROSE, 2013, p. 349). Neste
sentido, buscando uma forma de descrever essas dimensdes, Diana Rose estrutura a
metodologia em quatro fases: selecdo, transcricdo, codificacdo e tabulacdo. No entanto é
pertinente destacar que neste trabalho ndo seré realizada a codificacdo e a tabulacdo sugerida
pela autora, uma vez que essas etapas ndo sao relevantes para a problematizagéo apontada nos
objetivos do trabalho. Sendo assim, os passos adotados serdo basicamente a selecdo e a

transcricdo das dimens@es verbais e imagéticas.

A estrutura e o contetido sdo as principais fontes que constituem o conjunto de dados para
a analise. Para aplicar a técnica, Diana Rose prop6s um cronograma passo-a-passo com a
intencdo de facilitar a analise. O primeiro passo consiste na coleta das amostras e na selecéo

dos materiais:

A primeira tarefa é fazer uma amostra e selecionar o material para gravar
diretamente. Que programas serdo selecionados, dependera do topico da area a ser
pesquisada e da orientacdo tedrica. Por exemplo, um pesquisador pode estar
particularmente interessado em um tdpico que é tratado, principalmente por
programas documentérios. Ele / Ela pode até mesmo ter um conhecimento
aprofundado de programas que tenham a ver com o tépico. Mesmo com esse nivel
de conhecimento, o processo de selecdo ndo é simples. O que deixar fora é
importante quanto o que vai se incluir, e ira afetar o restante da analise (ROSE,
2000, p. 346).

Durante a primeira etapa do processo, é necessario selecionar com cuidado e precisdo o
material para analise, pois a partir deste momento, a selegdo é encaminhada para a segunda
etapa, conforme cronograma de Rose, a transcri¢cdo do material. Rose (2008, p. 353) faz o alerta:
E impossivel descrever tudo que esté na tela, ent&o, a selecio do que sera transcrito e os aspectos

que serdo destacados dependem da postura teérica adotada.”
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Apos a etapa de selecdo das imagens, sera realizada a transcri¢cdo do material atraves da
técnica de decupagem, pois, para Rose (2008, p. 353), “a transcrigdo traduz e simplifica a
imagem complexa da tela, gerando assim o conjunto de dados que serdo analisados e
codificados.” A transcri¢ao ¢ o momento em que ¢ gerado um conjunto de elementos que serdo

detalhados a partir das observagdes do pesquisador. Segundo Diana:

Um detalhe que deve ser pontuado na transcricdo sdo os dois aspectos principais de
uma producéo audiovisual (em cada tomada/imagem analisada), que sdo 0s materiais
visuais - estilo das tomadas, angulos de filmagem, fotografia, iluminacéo, decoracéo,
ambiente, figurino, personagens, entre outros - € 0s materiais verbais - narrativas
(pausas, hesitagdes, siléncio, conteido semantico), trilha sonora (ROSE, 2002, p. 349-
350).

Para que este processo aconteca, 0s materiais serdo analisados em dimensdes separadas,
sendo elas a dimenséo visual e dimensdo verbal (incluindo o dudio), sendo transcrito tudo aquilo
que for possivel ser visualizado e escutado, onde, através da tabela, sera possivel visualizar
elementos importantes que serdo facilmente expressados quando aplicado o método tabelado
sugerido pela autora. Este método é capaz de tornar mais descomplicado o processo de
interpretacdo do contetdo audiovisual por parte do leitor através da descri¢do ndo exata, mas o

mais proximo da realidade presente no audiovisual.

Na terceira etapa € apresentada a codificacdo, que é o processo de atribuicao de simbolos

ou numeros aos dados para que possam ser ordenados e classificados. Segundo Rose:

A terceira etapa corresponde a codificacdo, assim como as etapas anteriores, por ser
um processo de translagdo, tem por objetivo inferir um novo sentido a unidade de
anélise. A codificacdo, por sua vez, é o processo pelo qual os dados serdo
transformados em simbolos que podem ser tabulados (ROSE, 2002, p.356).

Essa etapa é quantitativa, onde as unidades de analise séo transformadas em c6digos que
sdo representados por sinais graficos. Essas informacdes codificadas sdo tabuladas e resultam
em uma série de informac6es quantitativas. Entrando na quarta etapa, a tabulacéo € o processo
de colocar esses dados em um formato tabular, que resulta em uma série de informacoes

quantitativas.

Como citado anteriormente, este estudo parte de uma abordagem qualitativa, onde a
codificacdo € também uma etapa que ndo sera utilizada neste estudo por nao ser relevante em

relag@o ao problema da pesquisa: “Quais elementos do storytelling estdo presentes na narrativa
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dos comerciais de Natal da Coca-Cola?”. Para organizar os dados coletados, sera utilizada a

seguinte tabela:

CENAS, SEQUENCIAS E
ENQUADRAMENTOS - DIMENSAO VERBAL
(Plano, Altura e Lado do PIMENSAC VISUAL OU SONORA
Angulo)
Apresentacdo das cenas Figurinos e cenario em geral Ruidos, musicas,
coletadas e descricdo dos como iluminacdo, objetos e pausas, hesitacoes,
planos, altura e lado dos tudo que compde o siléncio e/ou trilha
angulos da camera. ambiente da cena. sonora.

Como citado na tabela acima, os planos, altura e lado dos angulos das cameras sao
elementos principais que compdem a linguagem audiovisual cinematografica. Segundo o autor
Gerbase (2012), o enquadramento € a parte mais importante da linguagem visual, pois é ele
guem determina a forma como a audiéncia percebe o0 mundo que esta sendo representado pela

obra. Comp6em o enquadramento os elementos planos, altura do angulo e lado do angulo.

De acordo com o site “Primeiro Filme”, plano é uma das palavras mais comuns e mais
escorregadias no meio cinematografico. Além de ser uma nocéo da estrutura do filme, ele
também é o principal componente do enquadramento. Basicamente, pode-se dizer que escolher
o plano é determinar qual é a distancia entre a cdmera e 0 objeto que esta sendo filmado, levando
em consideracdo o tipo de lente que esta sendo usado. Existem os planos basicos e os planos

complexos. Abaixo alguns exemplos:



PLANO ABERTO - A camera esta
distante do objeto, de modo que ele ocupa
uma parte pequena do cenario. E um plano
de AMBIENTACAO.

PLANO MEDIO — A camera estad a uma
distdncia média do objeto, de modo que ele
ocupa uma parte consideravel do ambiente,
mas ainda tem espago a sua volta. E um
plano de POSICIONAMENTO e
MOVIMENTACAO.

PLANO FECHADO — A camera estd bem

proxima do objeto, de modo que ele ocupa
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quase todo o cenario, sem deixar grandes

espacos a sua volta. E um plano de
INTIMIDADE e EXPRESSAO.

PLANO GERAL (PG) — Com um angulo
visual bem aberto, a cAmera revela o cenario
a sua frente. A figura humana ocupa espaco
muito reduzido na tela. Plano para exteriores
ou interiores de grandes proporc¢des. Também

chamado, na intimidade, de “Geralzao”.

PLANO DE CONJUNTO (PC) — Com um

angulo visual aberto, a camera revela uma

parte significativa do cenério a sua frente. A
figura humana ocupa um  espago
relativamente maior na tela. E possivel
reconhecer 0s rostos das pessoas mais
proximas a camera. Também poderiamos

chama-lo de “Geralzinho”.
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PLANO MEDIO (PM) — A figura humana PRIMEIRO PLANO (PP) — A figura
é enquadrada por inteiro, com um pouco de humana € enquadrada do peito para cima.
“ar” sobre a cabeca e um pouco de “chao” Também chamado de “CLOSE-UP, ou
sob os pés. “CLOSE”.

PLANO AMERICANO (PA) — A figura PRIMEIRISSIMO PLANO (PPP) — A

humana é enquadrada do joelho para cima. figura humana € enquadrada dos ombros

para cima. Também chamado de “BIG

CLOSE-UP” ou “BIG-CLOSE”.

MEIO PRIMEIRO PLANO (MPP) — A

figura humana é enquadrada da cintura para 1
cima. PLANO DETALHE (PD) — A céamera

enquadra uma parte do rosto ou do corpo
(um olho, uma méo, um pe etc.). Tambeém &

usado para objetos pequenos, como uma



caneta sobre a mesa, um copo, uma caixa de

fosforos etc.

Sobre a altura do angulo, séo 3 as

posi¢Oes fundamentais:

ANGULO NORMAL — quando ela esta
no nivel dos olhos da pessoa que esta

sendo filmada.

PLONGEE (palavra francesa que significa
“mergulho”) — quando a cAmera esta acima
do nivel dos olhos, voltada para baixo.

Também chamada de “camera alta”.

CONTRA-PLONGEE (com o sentido de
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“contra mergulho”) — quando a camera esta
abaixo do nivel dos olhos, voltada para

cima. Também chamada de “camera baixa”.

Em relagio ao LADO DO ANGULO,
sao quatro posicdes fundamentais:

FRONTAL — A camera esta em linha reta

com o nariz da pessoa filmada.

- Tats:
. o AN
3/4 — A camera forma um angulo de
aproximadamente 45 graus com o nariz da

pessoa filmada. Essa posi¢éo pode ser

realizada com muitas variantes.

5
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PERFIL — A cdmera forma um angulo de
aproximadamente 90 graus com o nariz da
pessoa filmada. O perfil pode ser feito a

esquerda ou a direita.

Meio primeiro plano, contra-plongée, %.

DE NUCA — A camera estd em linha reta

com a nuca da pessoa filmada. E um dos
angulos preferidos do cineasta Gus Van

Sant, usado até a exaustdo em “Elefante”

(2003).

A combinacédo do PLANO, da ALTURA
DO ANGULO e do LADO DO
ANGULO determinara o seu
enguadramento. Abaixo exemplos

completos:

Plano americano, contra-plongée, quase

perfil. Meio primeiro plano, plongée, perfil.
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Primeirissimo plano, normal, 3/4.

Sendo assim, com todos os dados coletados em maos, sera feita uma andlise final por
meio do processo de decupagem com o objetivo de responder a questdao problema, objetivos e
hipoteses gerados na construcdo deste projeto de pesquisa. A analise filmica sera feita por meio
da alimentacdo da tabela com cenas, transcri¢do das a¢des, enquadramentos, elementos visuais
e elementos sonoros contidos nos comerciais escolhidos. A tabela construida encontra-se no

anexo desta pesquisa.
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4. CONCLUSAO

Na parte inicial deste Trabalho de Conclusdo de Curso (TCC 1), aqui estabelecida como
uma monografia, foi apresentado o projeto de pesquisa com a definicdo do tema, problema,
objetivos gerais e especificos, hipdteses, justificativa e metodologia, sendo um caminho
indispensavel para nortear o estudo pratico proposto. Foi feita uma breve revisao bibliogréafica
sobre storytelling e sua origem, onde foram apresentados conceitos por parte de alguns autores
e conteudos de referéncia. Foi abordado também sobre os elementos do storytelling bem como
uma breve pesquisa sobre a histéria da comunicacdo e da marca Coca-Cola. A metodologia
caracterizou a pesquisa como uma pesquisa descritiva com abordagem qualitativa, tendo como

foco a analise filmica dos comerciais de Natal da Coca-Cola.

Entrando no ambito da realizacdo do TCC 2, a analise filmica foi desenvolvida com base
no método descrito por Diana Rose (2002) no capitulo Analise de imagens em movimento, do
livro Pesquisa qualitativa com texto, imagem e som de Martin W. Bauer e George Gaskell, onde

foi realizada a andlise filmica de dois comerciais da marca com a técnica de decupagem.

Conforme sugerido por Diana, foi utilizada uma tabela com a apresentagédo das imagens
coletadas e a transcricdo dos enquadramentos, elementos visuais e elementos sonoros, buscando
assim, identificar os elementos persuasivos do storytelling. Devido a quantidade de detalhes e
cenas, foram selecionadas vérias imagens com o objetivo de exprimir o maximo de informacGes
na transcricdo, como - além dos enquadramentos - movimentos dos personagens, expressdes

faciais, figurinos, iluminacdo, cores, personagens, ruidos e objetos em cena.

Considerando os estudos feitos até o momento, conclui-se que a Coca-Cola se
compromete ano apos ano em produzir comerciais de Natal cada vez mais proximos da
realidade dos consumidores, buscando uma forma de fazer parte dos momentos especiais dessas
pessoas através de pequenos momentos que podem ser gigantescos com a presenca de quem

gostamos e da bebida refrescante de sabor incomparavel.

De acordo com o que foi descrito no tépico "3.3 Elementos do Storytelling”, apos a
execucdo da decupagem, foi possivel identificar elementos do storytelling em ambos os
comerciais, tais como o processo de "inicio, meio e fim", que sdo elementos essenciais para a

execucdo de uma boa historia. Alguns outros elementos, que também sdo primordiais em
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qualquer narrativa trazendo uma resolucéo perfeita de sucesso também foram identificados nos
comerciais da Coca-Cola, sendo eles: um protagonista, um conflito, um climax, uma resolucéo
e uma moral da historia. O protagonista é o personagem principal da histéria. O conflito € o
principal problema que o protagonista deve enfrentar. O climax é a parte mais emocionante da
historia. A resolucdo € a forma pela qual o protagonista resolve o conflito e a moral é a licdo
que a histdria ensina. Abaixo, em forma de lista, sdo descritos os elementos de cada comercial:

A Carta | Coca-Cola 2020

- Protagonista: O pai;

- Conflito: O pai precisa entregar a cartinha de Natal da filha para o Papai Noel;

- Climax: Quando o pai finalmente chega na casa do Papai Noel no P6lo Norte e se encontra
com ele;

- Resolucéo: O pai enfrenta varios cenarios perigosos como navegar pelo mar, caminhar pela
floresta, escalar montanhas e andar pela neve;

- Moral da histéria: Mesmo com todos os obstaculos, o pai enfrentou todos com o objetivo
de atender o pedido da filha que era de levar a sua cartinha de Natal para o Papai Noel. A
moral estava no pedido da cartinha, onde a filha pedia para o Papai Noel trazer o pai para casa
apo6s uma longa e duradoura jornada de trabalho, querendo que o pai estivesse presente
durante o Natal em familia. Com esta campanha, em um ano particularmente dificil devido a
pandemia da Covid-19, a Coca-Cola tentou recuperar a tradicdo de um Natal especial em
familia cheio de elementos familiares e com personagens e elementos tradicionais como o
Papai Noel, caminhdes, neve etc. O objetivo era levar uma mensagem de esperanca e
otimismo aos consumidores, buscando inspirar as pessoas a estarem juntas e unidas,
respeitando o espacamento e orientacbes da OMS, da maneira que for possivel neste momento

delicado devido a pandemia.

* O Natal se torna magico quando estamos juntos | Coca-Cola 2021:

- Protagonista: O filho;

- Conflito: Montar uma chaminé com caixas de papel&o;

- Climax: Quando a ultima caixa é colocada no topo da chaminé;

- Resolucdo: O auxilio dos moradores para o empilhamento das caixas;

- Moral da historia: O comercial trouxe por meio do apelo emocional, a mensagem de que 0s
melhores momentos sdo aqueles em que comemoramos junto ao lado das pessoas que
gostamos e amamos. Esse apelo ajuda a criar um forte senso de reconhecimento e admiragao

pelos consumidores, transmitindo a mensagem principal de que o Natal € magico e que a
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Coca-Cola estd sempre presente nestes momentos de unido, além do incentivo a gentileza
humana — onde 0s vizinhos se reinem numa forga conjunta para construir a chaminé e a
arvore de Natal — destacando a importancia da solidariedade nos dias atuais. Outro ponto
observado no final do video ¢ a representacdo da arvore de Natal através das caixas de
papeldo, onde a Ultima caixa, que é vermelha com a logo da Coca-Cola, € colocada no topo da
arvore representando a estrela — que é simbolo da esperanga, unido e comunhado — e com isso,
nota-se que a Coca-Cola é uma bebida que aproxima as pessoas para bons e importantes
momentos. A criancga, a grande protagonista do comercial, € a representacdo da Coca-Cola

que tambéem representa a unido.

Sendo assim, ap6s a analise dos dados colhidos, a execucdo do trabalho responde a
questdo problema levantada: “Quais elementos do storytelling estdo presentes na narrativa dos
comerciais de Natal da Coca-Cola?” onde os mesmos foram descritos nos paragrafos acima,
confirmando a existéncia do storytelling na comunicacdo da marca como uma ferramenta
necessaria para o fortalecimento da marca e criacdo de relacionamentos com consumidor
através de mensagens com elementos familiares de unido e companheirismo, sem a necessidade

de promover o produto com destaque em seus comerciais.

Nos comerciais foram identificadas situacGes do cotidiano com personagens humanos e
até mesmo personagens animados associados a marca como Papai Noel e Ursos Polares - que
sdo protagonistas de outros comerciais natalinos da marca hd muitos anos. Além dos
tradicionais personagens citados acima, a Coca-Cola busca sempre destacar em seus comerciais
elementos, objetos ou detalhes que contenham a cor vermelha. Nos comerciais foram notados
varios elementos com a cor vermelha como a vestimenta dos personagens, veiculos, caixa de
presente, a caixa de papeldo que representa a estrela etc. E uma maneira sutil que a Coca-Cola

encontrou de expressar 0s seus elementos em seus comerciais.

Outro ponto observado foi que em ambos os videos, as criancas sdo a personificacdo da
Coca-Cola, sendo realizadoras da comunhdo entre as pessoas em ambientes de aconchego,
criando situagbes e momentos importantes de alegria, felicidade, companhia e unido entre

familia e amigos, 0 que s&o esses 0s sentimentos causados pela presenca da bebida.

E por fim, confirma-se as hipoteses levantadas. Apds o estudo e analises desenvolvidas,
afirma-se que utilizando-se do storytelling, a Coca-Cola consegue criar narrativas audiovisuais

envolventes e estruturadas, atingindo e aumentando o nivel de interesse do publico ndo s6 com
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0s seus produtos, mas também pelos valores e histdria da marca, estreitando relagdes de afeto
com seus consumidores e vendendo de forma sutil o seu produto sem a necessidade de

promove-lo.

Pode-se afirmar também que a Coca-Cola utiliza elementos do storytelling em suas
narrativas publicitarias a fim de trazer uma mensagem em um ambiente feliz e de aconchego,
com personagens e situacfes da vida real, mostrando que a marca esta sempre presente nos
momentos especiais das pessoas, trazendo o lado positivo e feliz das situacdes com otimismo e

uma pitada de incentivo para que as pessoas promovam o bem e a felicidade.

H& muitos anos a Coca-Cola vem usando o storytelling na construcao de seus comerciais
e filmes publicitarios, portanto, a pesquisa conclui que o storytelling é uma ferramenta de
comunicacéo eficaz para a Coca-Cola, permitindo permite que a marca se conecte com seus
clientes em um nivel mais profundo, criando uma conexdo emocional que pode levar a

fidelidade a marca através da conexdo dos consumidores com o0s valores e principios da marca.

E por fim, conclui-se que a pesquisadora alcangou seus objetivos com este estudo,
garantindo conhecimentos com o aprofundamento no tema e e aplicabilidade do storytelling.
Ao mercado publicitario, entende-se que a pesquisa poderd oferecer uma contribuicdo
significativa onde o intuito €, como exposto, sistematizar de forma tedrica a funcionalidade da

ferramenta.
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6. ANEXO - ANALISE FILMICA
6.1 Filme: A Carta | Coca-Cola 2020

O video conta a historia de um pai que precisa viajar para trabalhar e se despede de sua familia. Antes de chegar ao asfalto, a filha consegue
entregar uma carta para o pai entregar ao Papai Noel. O pai até tenta entregar para o barco do Correio que se encontra em alto mar, mas infelizmente
0 bote dele estraga. Ele se vé sozinho em alto mar quando uma grande baleia salta ao seu lado, o derrubando do bote. Ele cai na dgua e aparece
desacordado em uma pequena praia. Ali ele comega uma missdo, passando por varias situacfes, obstaculos e perigos, percorrendo por lugares
rochosos, montanhosos ou repletos por neve, atravessa lagos, florestas, pega carona com desconhecidos, escala montanhas de gelo e enfrenta todos
os seus medos e limitacdes. Quando finalmente chega na casa do Papai Noel no Polo Norte para entregar a carta da filha, ele se depara com um
aviso na porta escrito "Fechado para o Natal". Ele é surpreendido por um caminhdo da Coca-Cola que lhe da uma carona até sua casa e quando ele
chega em casa, I€ a carta que traz um pedido de sua filha. O motorista do caminh&o era o Papai Noel e a carta pedia "Papai Noel, por favor, traz o

meu papai pra casa." Abaixo foi feita a decupagem do video com descricéo da situacdo, figurinos, analise do ambiente e analise sonora.



CENA, SEQUENCIA E ENQUADRAMENTO

(Plano, Altura e Lado do Angulo)

DIMENSAO VISUAL

DIMENSAO
SONORA
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Sequéncia 1

Plano Geral

Plano de Conjunto

Acdo: Em uma familia composta por um pai, uma méae
e uma filha, o pai se despede de ambas para uma missao
em alto mar. Na imagem, o pai se despede da méde com
um abrago e um beijo e se ajoelha para se despedir e
abracar a filha. Todos com uma expressao triste... De

despedidas.

Cenario: Casa na neve, boneco de neve com gorro,
arvores cobertas por neve, decoracdes natalinas, um
barco guardado sobre um cavalete e semi tampado com
uma capa de plastico, uma moto na garagem e a

camionete vermelha do pai.

Figurino: Carro vermelho com listra branca, todos com
agasalhos, roupas de frio e a crianga com um gorro

vermelho na cabeca.

Som de musica de piano
e ruidos da roupa do pai
e filha se encostando ao

se abracarem.




>

Primeiro Plano com Angulo Normal e de Perfil
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Sequéncia 2

Primeiro Plano e Contra-Plongée

Acdo: Com o pai ja dentro do carro e indo embora, a
filha comega a correr atras do carro o chamando como
se quisesse dizer algo a ele. Ela chega do lado da porta
do motorista, estende o braco e entrega algo para o pai.
E uma carta enderecada ao Papai Noel no Polo Norte. O
pai pega a carta, faz a leitura, olha para filha e sorri com
a expressao de que a missao de entregar a carta para o

Papai Noel sera cumprida.

Cenario: Chdo coberto por neve, boneco de neve com
cachecol vermelho com branco no pescoco, carta na
méao da crianga, varias tabuas de madeira empilhadas

uma na outra e cobertas de neve.

Figurino: Pai com um agasalho marrom e a filha

também com agasalho e gorro vermelho na cabeca.

Barulho de carro
acelerando e passos de

pessoa correndo.
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Primeiro Plano e Contra-Plongée
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Sequéncia 3

Primeirissimo Plano

Primeiro Plano

Plano Médio

Acdo: O pai dirige pela estrada solitario e pensativo até
que chega no seu ponto de trabalho. Na imagem é
possivel ver alguns cataventos edlicos que estdo com
metade da estrutura submersa no mar. O pai € visto
sentado na plataforma em alto mar, um colega passa por
tras enquanto ele lancha e olha para as aguas do mar.
Com uma caixinha ao lado, dentro tem algumas frutas,
bolachas e a carta, ele tira uma garrafa de 290ml de

Coca-Cola e bebe sorrindo para o0 mar.

Cenario: Cataventos, imensiddo das 4guas do mar e o
pai sentado com as pernas para fora em uma plataforma
com um pdo nas maos. Ao seu lado, uma caixinha com
lanches. Dentro, uma macd, uma laranja, algumas
bolachas, a carta da filha para o Papai Noel e uma
garrafa de Coca-Cola 290ml.

Figurino: O pai estd usando um uniforme alaranjado
com listras pretas, colete salva-vidas e na cabeca um

capacete de protecdo com um protetor de ouvido.

Musica orquestrada,
ruidos de vento e som de

passaros.
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Plano Fechado e Contra-Plongée
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Sequéncia 4

Primeiro Plano e Angulo Frontal

Acdao: Enquanto sorri olhando para o mar, ele olha para
a carta dentro da caixa quando é interrompido por uma
buzina maritima. Assustado, ele olha para a caixinha de
Nnovo € pensa “eu preciso entregar esta carta para o barco

do correio, 0 barco de encomendas”.

Cenario: Camera focada no pai que estd em uma
plataforma em alto mar, barco de encomendas vermelho
com pessoas trabalhando no manuseio de caixas,

equipamentos de seguranga.

Figurino: O pai estd usando um uniforme alaranjado
com listras pretas, colete salva-vidas e na cabeca um
capacete de protecdo com um protetor de ouvido.
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Musica orquestrada,
piano e som de buzina
maritima. Barulho de
agua do mar e som de

gaivotas.




Primeiro Plano e Angulo 3/4
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Sequéncia 5

Plano Fechado e Plongée

Acéo: O pai imediatamente pega a carta na caixinha de
lanche e dentro de um bote, avanca em alta velocidade
contra 0 mar na expectativa de alcancar o barco de
encomendas vermelho para entregar a carta destinada ao
Polo Norte... E para sua infelicidade, o bote estraga e
ele se vé sozinho e desolado em alto mar. Ele tenta ligar
0 motor do bote que nédo funciona e arrebenta a corda de
partida.

Musica orquestrada,
piano, som de barco na
agua, som de motor de

barco, som de partida de

motor.




Plano Médio

Plano Médio

Plano Médio

Cenario: Mar agitado, bote em alta velocidade com
agua respingando e barco de encomendas vermelho
distante.

Figurino: Pai com uniforme alaranjado com listras
pretas, colete salva-vidas e na cabe¢a um capacete de
protecdo com um protetor de ouvido.
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Plano Médio
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Sequéncia 6

Plano Aberto e Plongée

Plano Aberto

Acdo: desolado e sem saber o que fazer, ele deita no
chdo do bote e por 14 fica... Uma baleia gigante ¢
avistada bem se aproximando dele e seu bote, nadando
em uma altura préxima a superficie quando de repente,
ela salta ao seu lado e, com a for¢a da sua queda na agua,
vira o bote com o pai dentro. Embaixo da gua, ele tenta
desesperado pegar a carta da filha que balanca no
movimento das aguas e comeca a nadar em dire¢do ao

topo.

Cenario: Baleia gigante, mar agitado, tempo fechado,
temperatura fria, bote parado sobre a agua, bote sendo

tombado, carta da filha.

Ruido da baleia embaixo
da agua, som de pulo e
queda na 4gua com agua
borbulhando, ruido de

mergulho.




Plano Aberto

Plano Médio

Primeiro Plano

Figurino: Pai com uniforme alaranjado com listras

pretas, colete salva-vidas.
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Primeiro Plano
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Sequéncia 7

Plano Médio

Acdo: Desacordado e naufragado, o pai estd deitado
sobre as pedras de uma peninsula desconhecida. Com a
carta na méo, ele é acordado por uma pequena onda que
vem em sua direcdo até a altura dos seus ombros e se
mantém com uma expressdo assustada, com seu colete

salva-vidas boiando ao seu lado.
Cenario: Agua do mar em pequenas ondas, pequenas
pedras escuras, mar e montanhas vistas ao fundo. Colete

salva-vidas.

Figurino: Pai sem colete, moletom marrom e bota preta.

Som de violdo, barulho

de 4gua na praia.




Sequéncia 8

Plano Médio

Plano Fechado

Primeiro Plano e Contra-Plongée

Acdo: Apobs anoitecer, o pai espera pelo amanhecer
sentado em uma pedra na praia se aguecendo com uma
fogueira montada por ele com pequenos galhos de
arvore. Com a carta na mdo, ele passa o dedo
carinhosamente e olha para o céu. Ele entende um sinal
de que deve ir a luta pela entrega da carta da filha ao

Papai Noel.

Cenario: Anoitecer, lua brilhando ao fundo, agua do
mar e praia com pedras. Carta da filha, fogueira pequena

e galhos se queimando.

Figurino: Blusa de frio/moletom marrom, calcas

escuras e botas pretas.

Musica orquestrada,
ruido de fogo

gueimando madeira.
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Sequéncia 9

Plano Médio e Plongée

Acéo: Empenhado na missao de entregar a carta da filha
para o Papai Noel em sua casa no Polo Norte, o pai passa
por diversas missdes. Com uma bolsa amarrada nas
costas, ele comeca a escalar uma imensa rocha enquanto

as gaivotas voam ao fundo.

Cenario: rochas imensas, mar com pequenas ondas

agitadas, bolsa nas costas e  gaivotas.

Figurino: luvas nas méos, blusa de frio verde, calca e

bota.

Musica orquestrada,
som de gaivotas ao
fundo.
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Sequéncia 10

Acdo: Passando por diversos obstaculos, o pai passa por
um pequeno riacho com plantas aquéticas. Todo
molhado, ele escorrega em alguns pontos, mas continua

andando mais rapido para sair de dentro daquela agua.

Cenario: Riacho, plantas aquéticas, pedras e galhos

Musica orquestrada,
som de movimento e

queda na agua.




Plano Americano

Primeiro Plano

submersos.

Figurino: Blusa de frio e manga comprida, cal¢a e bolsa

nas costas.
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Sequéncia 11

Primeiro Plano e Angulo %

Primeiro Plano e Angulo Frontal

Acdo: Ja dentro de uma mata e com um pano amarrado
na cabeca protegendo o pescoco e cabeca, ele tenta
passar pelos galhos quando é surpreendido por um
enxame de abelhas. Ele gesticula os bragos
horizontalmente com a intencéo de se proteger e afastar
as abelhas balancando a carta com a méo, abanando por

onde passa.

Cenario: Mata com diversos galhos finos e folhas

pequenas, enxame de abelhas.

Figurino: Pano na cabeca, blusa de manga comprida

com calgas.

Musica orquestrada e
som de abelhas/insetos

voando.




Primeiro Plano e Angulo Frontal

Sequéncia 12

Plano Americano

Plano Americano

Acdo: Em uma rapida transicdo de cena, 0 pai € visto
sentado sobre as raizes gigantes de uma arvore enquanto
se esforga para amarrar e finalizar uma espécie de lanca.
A imagem ¢é desfocada do pai e focada em uma ra, que

parada sobre a grama, faz companhia para o pai.

Cenario: Floresta, galhos, troncos de arvore, grama, ra,

lanca e moscas/abelhas sobrevoando.

Figurino: Pano na cabeca e blusa de manga comprida

com calgas.

Musica orquestrada,

ruido de manejo de

cordas e coaxar da ra.
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Sequéncia 13

Plano Aberto

Acdo: O pai esta em cima de uma prancha e com um
remo atravessa de um ponto para o outro em um lago

remando em pé.

Cenério: Lago, nuvens baixas e montanhas cobertas por

neve.

Musica orquestrada.
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Sequéncia 14

Primeiro Plano e Angulo Frontal

Acdo: Ainda na missdo de levar a carta até o Papai Noel,
0 pai é visto andando em alta velocidade em uma moto
em um lugar seco e montanhoso, passando por uma
pessoa da regido que segura uma grande ave em seu
antebraco enquanto no fundo é possivel ver alguns

gados comendo tranquilamente...

Cenario: Montanhas, pequenas plantas caracteristicas
do local, moto, uma pessoa da regido, uma ave e alguns

gados.

Mdsica orquestrada,
fade in de barulho de
moto acelerando e

correndo e fade out.




Plano Geral

Figurino: Oculos grandes e de protecdo, capacete, blusa

marrom grossa e de frio.
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Sequéncia 15

Primeiro Plano

Plano Médio

Acdo: Com olhar distante, com muito frio e dentro da
carroceria de uma camionete desconhecida, ele pega
uma carona e divide a carroceria com algumas ovelhas
e caixas de feno, enguanto se esquenta abracando uma

outra blusa de frio dele.

Cenario: Camionete azul, duas pessoas na frente na
cabine, ovelhas na carroceria, caixas com feno, cordas
amarradas e carro levantando poeira passando em uma

regiao montanhosa.

Figurino: Blusa de frio grossa, calgas e bota.

Musica orquestrada com
som baixo do berro da
cabra.




Plano Aberto

72

Sequéncia 16

Plano Médio

Primeiro Plano, Angulo Frontal e Contra-Plongée

Acéo: Finalmente o pai chega nas montanhas rochosas
e geladas do Polo Norte. Com a ajuda de equipamentos
especificos para escaladas, ele caminha sobre a neve
com o rosto vermelho e gelado com particulas sélidas de
gelo em sua barba. Ele olha para cima, vé o que ainda
precisa percorrer e continua subindo a montanha rumo a
casa do Papai Noel. Enquanto isso, sua filha aguarda
ansiosamente em casa no mesmo momento em que ele é
recebido pelos Huskys Siberianos do Papai Noel,
aqueles que auxiliam na locomoc¢do do trend. Com a
noite chegando, com muito frio e cansaco, ele caminha
com certa dificuldade com metade das pernas submersas
na neve, até que diante de seus olhos, ele vé a casa do

Papai Noel. Ele caminha até a casa e se depara com uma

Mdsica orquestrada,
ruidos do vento e passos
na neve, ruido de
equipamento fincado na
neve e barulho de cées

latindo.




Primeirissimo Plano, Angulo Normal

Primeiro Plano e Angulo Normal

Plano Aberto

placa na porta de entrada escrito “Fechado para o Natal”.

Cenario: Montanhas de gelo e neve com rochas e
pedras, equipamento para escalar, tempo fechado com
nevoeiro e cachorros. Com a filha, uma bola de vidro
com neve e um caminhdozinho vermelho da Coca-Cola
dentro. No Polo Norte, muita neve, céu com luzes da
Aurora Boreal, casa do Papai Noel composta por
madeiras, repleta de decoracdo natalina, luzes e teto
coberto por neve, uma guirlanda na porta e uma placa

pendurada “Fechado para 0 Natal”.

Figurino: Blusa de frio grossa com capuz, calgas, bota

e touca na cabeca.
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Plano Geral

Plano Médio

Plano Americano
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Primeiro Plano, Angulo Normal e Contra-Plongée

Plano Aberto

Plano Americano
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Primeiro Plano, Angulo Normal e Contra-Plongée
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Sequéncia 17

Meio Primeiro Plano

Plano Fechado, Angulo Frontal e Contra-Plongée

Acdo: De frente para porta olhando para a placa
vermelha, uma expressao triste, ele solta a carta da
filha no chdo em frente a porta da casa, se agacha e se
sente frustrado por toda sua caminhada que

aparentemente foi em vao.

Cenario: Casa do Papai Noel com neve e placa

vermelha de aviso.

Figurino: Blusa de frio grossa, calcas, bota e touca na

cabeca.

Musica orquestrada,
ruido de papel caindo ao
chéo e ruido do pai se

agachando no chéo.




Plano Fechado, Angulo Frontal e Contra-Plongée

Plano Fechado
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Sequéncia 18

Meio Primeiro Plano

Acdo: Enquanto o pai se encontra agachado em frente a
porta da casa do Papai Noel pensativo e sem saber o que
fazer, ele é surpreendido com as luzes e uma buzina de
um grande caminhdo vermelho da Coca-Cola que se
aproxima da casa. Ele se levanta, caminha até o
caminhdo e a porta do passageiro se abre. Ele sobe e
entra no caminhdo. O caminhdo € visto passando por

uma grande ponte, indo para uma certa direcéo.

Musica orquestrada,
ruido da roupa ao se
movimentar, barulho de
buzina de caminh&o e de
motor ligado. Ruido de
porta se abrindo e de

passos.




Plano Médio

Cenario: Noite, céu estrelado e iluminado, caminhao
vermelho da Coca-Cola brilhoso com luzes natalinas,

uma ponte sobre um rio congelado.
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Plano Aberto
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Sequéncia 19

Meio Primeiro Plano

Acdo: Ao amanhecer e sem muito entender, o caminhao
da Coca-Cola deixa o pai na porta de sua casa. Andando,
0 pai é interrompido por uma acelerada do caminh&o e
um braco com luvas nas méos se estende a fim de
entregar a carta que ele estava esquecendo no caminhao.
Era a carta da filha. Ele estende o braco, pega a carta,
olha para o caminhdo meio sem entender e finalmente
abre a carta... Emocionado, ele 1€ a carta que traz a
seguinte frase: "Papai Noel, por favor, traz 0 meu papai
para casa!” E assim foi feito, depois de toda a missao
para entregar a carta ao Papai Noel, o pedido da filha é
atendido, ele olha para a filha que o aguarda na porta de
casa, ambos com um sorriso no rosto partem para um

abraco apertado. O pai pega a filha no colo e continua

Musica orquestrada,
piano, barulho de
caminhdo ligado e

acelerando, barulho de

papel.




Plano Fechado e Angulo 3/4

[

Primeiro Plano, Angulo % e Contra-Plongée

abracando-a.

Cenario: Caminhdo da Coca-Cola com luzes, arvores
secas, neve, carta de papel, galhos cobertos de neve,

casa da familia decorada com luzes, arvore de Natal.

Figurino: Pai com blusa de frio marrom grossa, no
bolso da frente duas luvas, calgas e botas. Filha com
sapatos pretos, pijama azul claro e agasalho, cabelos

soltos e touca vermelha na cabeca.
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Primeirissimo Plano, Angulo %




Plano Geral
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Meio Primeiro Plano e gulo Frontal
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Meio Primeiro Plano

Meio Primeiro Plano
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Sequéncia 20

Plano de Conjunto

Acdo: Apos a cena do reencontro da filha com o pai, 0
caminhdo iluminado da Coca-Cola segue seu caminho
por uma estrada limpa e com neve nos acostamentos, a
noite caindo e na tela aparece a mensagem "Neste Natal,
o melhor presente é estarmos juntos” e aparece o
motorista, que € nada mais nada menos que o Papai
Noel. Ele d&a uma piscadinha e sorri, aparecendo logo

apos a logo da Coca-Cola no centro da imagem. O Papai

Mdsica orquestrada,
barulho de caminhdo
ligado passando e famoso

toque da Coca-Cola.




elhor presente é estarmos juntos

Plano Geral

Primeiro Plano e Angulo Frontal

Noel sorri com a sensacdo de missdo cumprida.

Cenério: Dia escurecendo, pista limpa com neve no
acostamento, algumas montanhas, por do sol, caminhao
da Coca-Cola iluminado por luzes e Papai Noel

presente.

Figurino: Papai Noel com barba branca, gorrinho
branco e aveludado na cabeca, vestimentas vermelhas e

luvas brancas.
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Primeiro Plano e Angulo Frontal
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6.2 Filme: O Natal se torna magico quando estamos juntos | Coca-Cola 2021

A producdo conta com uma duracgéo de 2 minutos e conta a historia de uma mée e filho que se mudam para uma nova casa. Em meio a mudanca,
varias caixas e coisas para organizar, a crianga assiste um desenho de Natal na TV e nota que na sua nova casa ndo existe uma chaminé para o
Papai Noel depositar as caixinhas de presente. Junto com seus vizinhos, moradores de um conjunto habitacional, todos comecam uma forca tarefa
para ajudar o garoto a construir uma chaminé com caixas de papeldao. Em meio a uma aventura nos corredores do edificio, o corpo da chaminé é
montado até o terraco do edificio. L& eles comemoram a conclusdo da chaminé, onde cai um presente deixado pelo Papai Noel, um convite para
todos comemorarem o Natal juntos, tornando-o magico e inesquecivel. Abaixo foi feita a decupagem do video com descricdo da situagdo, figurinos,
andlise do ambiente e analise sonora. Abaixo foi feita a decupagem do video com descrigdo da situacdo, figurinos, analise do ambiente e anélise

sonora.



CENA, SEQUENCIAE
ENQUADRAMENTO

(Plano, Altura e Lado do Angulo)

Sequéncia 1

Plano Aberto

DIMENSAO VISUAL

Acdo: em uma calgada e rua cobertas por neve, um
caminh&o de mudanca vermelho sai de cena deixando
uma mulher com uma crianca (aparentemente mae e

filho) em frente a um conjunto habitacional.

Ambiente: noite, arvores secas com luzes penduradas,
carros cobertos por neve e salas comerciais com

decoracao natalina.
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DIMENSAO
VERBAL ou
SONORA

Som externo,
barulho de caminhao
ligado e buzinas com

mausica orquestrada.

Sequéncia 2

Acdo: a mée abre a porta do seu apartamento, liga a
luz, entra com uma caixa de objetos pessoais nas maos

e olha para todo o ambiente.

Cenario: ambiente repleto de mdveis,

eletrodomésticos, caixas, luminarias e uma arvore de

Som de interruptor
sendo ligado, de
porta se abrindo e

som de passos com

musica orquestrada.




Plano Aberto

Plano Geral

Primeiro Plano e Angulo Frontal

Natal.

Figurino: cabelo amarrado e blusa de frio.

Sequéncia 3

Plano Geral

Acdo: o filho caminha pelos corredores do edificio
segurando um vaso de planta e olhando com expressdo
de medo para o0 ambiente, quando uma moradora, uma
senhora, abre a porta do seu apartamento e olha para a
crianga com uma expressao meio brava, desconfiada,
fecha a porta e aparece sentada na mesa da sala de sua

casa.

Som de passos e de
porta se abrindo e
fechando com

mausica orquestrada.
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Primeiro Plano e Angulo %

Primeiro Plano e Angulo Frontal

Plano Conjunto

Ambiente: corredor com luz baixa, alguns vasos de
flores e um carrinho de bebé encostado na parede do
lado direito. Na sala da senhora, um relampago de
chuva na janela ao fundo, mesinha, luminaria com luz

baixa e cadeira de madeira.

Figurino: crianca com roupas de moletom, capuz e
ténis. A senhora com um sapatinho vermelho, calca de

pano fino e roupa com caracteristicas orientais.
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Sequéncia 4

Plano Americano

Acao: enquanto a mae sobe em uma escada para
colocar os itens da mudanga no lugar, olha o filho
comendo calado e sentado no sof4, mexendo na
comida com a colher com expressdo de estar sem

vontade de comer.

Cenario: objetos ainda no plastico devido a mudanca,
janela com pisca-piscas, duas escadas sendo uma de
ferro e uma de madeira, sofd com cobertor por cima.

Tigela de comida e colher.

Figurino: mée com blusa de agasalho e calca rosa e
filho com blusa de manga comprida vermelha e

macacao.

Musica orquestrada.
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Sequéncia 5

Primeiro Plano e Angulo de Nuca

Acdo: O filho assiste na TV um filme de Natal em que
aparecem varias casas com chaminés acesas, um Papai
Noel tentando colocar um presente que cai pela

chaminé.

Cenario: televisdo ligada com alguns objetos e

moveis atras da tv. objetos pessoais para todo lado.

Figurino: crianca ainda com blusa de manga

comprida vermelha e macacéo.

Som de tv ligada
com desenho
animado e ao fundo

musica orquestrada.
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Primeiro Plano e Angulo Frontal.

Sequéncia 6

Primeiro Plano e Angulo Frontal

Angulo Nuca

Acéo: a crianca olha para uma parede vazia, olha para
as caixas da mudanca que estdo vazias e entra em

acao.

Cenario: apartamento ainda baguncado com coisas da
mudanca. Caixas, mesas, luminarias, papéis e

cobertores pelos cantos.

Figurino: crianga com blusa de manga comprida

vermelha e macacéo.

Musica orquestrada.
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Plano Médio

Sequéncia 7

Plano Médio

Primeiro Plano

Acdo: a crianca se levanta do sofa, comeca a encaixar
uma caixa na outra fazendo uma torre de caixas de sua
altura. A crianca entra dentro da torre que cai para o

lado.

Cenario: sofa com cobertor por cima, cobertor na
janela, sofa com lencol por cima e vérias caixas vazias

em cima.

Figurino: crianga com blusa de manga comprida

vermelha, macacdo e meias listradas nos pés.

Som ao passar a mdo
em caixas de
papeldo, brinquedos
caindo no chéo, som
de fita isolante se
abrindo e masica

orquestrada.
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Plano Médio

Primeiro Plano

Sequéncia 8

Plano Geral

Acdo: a crian¢a aparece montando um grande tubo de
caixas com uma iluminacgdo na cabeca amarrada na

testa, ilumina o tubo de caixas.

Cenario: um tubo de caixas encaixadas uma na outra

e a crianca rastejando pelo tubo.

Musica orquestrada.
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Plano Geral

Sequéncia 9

Meio Primeiro Plano

Meio Primeiro Plano

Acédo: a mae aparece comendo uma pizza e bebendo
Coca-Cola, o filho passa puxando a caixa de pizza

para utiliza-la na montagem do tubo da chaminé.

Cenario: cozinha baguncada com varios utensilios de
cozinha em cima da pia, panos e papéis de jornal,
pizza e garrafa de vidro de 290ml da Coca-Cola e um

celular na mesa.

Figurino: mée com cabelo amarrado de coque e blusa

de agasalho com alguns anéis nos dedos.

Musica orquestrada.
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Sequéncia 10

Plano Médio

Primeiro Plano e Angulo Frontal

Primeiro Plano e Angulo 3/4

Acdo: a mée aparece no quarto no momento em que 0
filho esta colocando o tubo na janela, ela olha sem
entender e o filho com um olhar meio cabisbaixo
continua encaixando o tubo da chaminé cheio de fitas
pregadas na janela.

Cenario: chdo com sujeira de mudanca, coisas
esparramadas pela casa como caixa de papeldo e

moveis fora do lugar.

Figurino: mée com blusa de agasalho e calca rosa e
filho com blusa de manga comprida vermelha e

macacao.

Mdsica orquestrada
com som de caixas
se arrastando pelo

chao.
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Sequécia 11

Primeirissimo Plano com Angulo Frontal

Primeiro Plano

Meio Primeiro Plano e Contra-Plongée

Acdo: a mée finalmente entende a ideia do filho, corre
e pega um cesto de roupas em um armario, joga as
roupas no chéo e entrega o item para ajudar o filho a

recolher itens dos vizinhos.

Cenario: armario de uma sala, cesto de cordas com

roupas coloridas.

Som de armario se
abrindo, som de

roupas caindo e

musica orquestrada.
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Contra-Plongeée

Sequéncia 12

Plano Geral

Plano Médio

Acéo: o filho aparece nas escadas externas do
apartamento puxando o cesto por uma corda com
doacgGes da vizinha debaixo. A crianca olha para baixo
e v¢€ a senhora indo embora ¢ fica triste...E ¢
surpreendido pelo vizinho do mesmo andar que abre a

janela e o presenteia com uma nova caixa de papel&o.

Cenario: Nevando, fachada do edificio antigo e de
pedras, sacada dos apartamentos € uma neve na rua.
Cesto sendo puxado por uma corda vermelha. Casa do

vizinho com decoracdo natalina.

Figurino: crianga com blusa vermelha e roupa de

agasalho por cima. Vizinho com camiseta preta e cinza.

Musica orquestrada.
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Plongée

Primeiro Plano e Contra-Plongée

Primeiro Plano

Senhora agasalhada, com uma bolsa no ombro e uma

touca na cabeca.
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Sequéncia 13

Plano Americano

Plano Fechado

Plano Geral

Acdao: imagem em time-lapse dos vizinhos ajudando a
crianca a encaixar as caixas umas nas outras, criando
um tubo maior ainda para a chaminé, que esta

enrolado com luz pisca-pisca.

Cenario: casa da mae e filho, caixas encaixadas,
pessoas se movimentando, estante cheia de livros,
luminarias, mesa de centro com garrafa da Coca-Cola

e bandeja com frutas.

Figurino: pessoas agasalhadas e crianca com uma

mochila nas costas.

Musica orquestrada.
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Sequéncia 14

Contra-Plongée

Acdo: a mée chega em um mercadinho, a mocga do
caixa olha para os itens que a mae joga na esteira do
caixa, sendo varias fitas isolantes para continuidade na
construcao do tubo do filho. A mée sorri e ao fundo é

possivel ver geladeiras da Coca-Cola.

Cenario: atendente com head fone, guloseimas

penduradas, fitas adesivas, geladeiras e salgadinhos.

Figurino: mé&e com coque, roupa de agasalho e
cachecol vermelho xadrez no pescogo. Atendente com
agasalho, cabelo um pouco desfiado/baguncado, de

franjinha e com head fone na cabeca.

Mdsica orquestrada.

Sequéncia 15

Acdo: Enquanto varios moradores se mobilizam pela
criagéo do tubo, a crianca aparece correndo pelo
corredor, passando pelas pessoas que montam o tubo e

por baixo do tubo também.

Cenario: corredor dos apartamentos, carrinho de

Burburinhos de
pessoas, som de
caixas de papeldo se
encostando e musica

orquestrada.
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Contra-Plongée

Primeirissimo Plano

Plano de Conjunto

bebé, caixas para todo lado, tudo sendo levantado para

0 teto, luzes pisca-piscas.

Figurino: pessoas agasalhadas.

Sequéncia 16

Plano Geral

Acdao: as pessoas estdo trabalhando com o objetivo de
finalizar a construcdo do tubo da chaminé de papelao.
Na imagem as pessoas, no caso 0s moradores, andam
pra la e para ca carregando caixas e complementos do
tubo.

Musica orquestrada.
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Plano Geral

Meio Primeiro Plano

Cenario: varias caixas uma em cima da outra, tubo da

chaminé com pisca-piscas e papéis.

Sequéncia 17

Plano Americano

Acdo: a montagem do tubo é vista em varios
televisores pela sala de monitoramento. O seguranca
aparece surpreso e corre para participar da montagem
do tubo, deixando cair hashis de alguma refeicdo que
ele estava fazendo. Ele corre pelas escadas e chega
com uma caixa na mao até o terraco do edificio onde
todos estdo reunidos, levantando o brago para cima e

mostrando para todos que ele chegou com a “cereja do

Som de palitos de
madeira caindo, som
de porta se abrindo e

musica orquestrada.
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Primeiro Plano

Meio Primeiro Plano e Plongée

Plano Médio

bolo”.

Cenério: sala de monitoramento com varios
televisores pequenos, um Papai Noel em miniatura
sobre uma das televisdes, tela de computador, hashis,
decoracdo natalina, garrafa de Coca-Cola sobre a
mesa, livros, pastas, caixas amontoadas e cadeira
almofadada. Terraco nevando, torre da chaminé com
pisca-piscas amarradas em volta, luzes artificiais,

antena parabolica do terraco.

Figurino: seguranca com uma blusa de uniforme azul
marinho em forma de agasalho e demais moradores

também agasalhados.
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Plano de Conjunto

Sequéncia 18

Plano Médio

Plano Médio

Acdo: a Ultima caixa é colocada ao topo do tubo que
estd amarrado e envolto a luzes de pisca-piscas, a
caixa € vermelha e tem a logo da Coca-Cola. A
crianga estd em cima dos ombros do seu vizinho e

todos comemoram batendo palmas.

Cenario: Terraco nevando, torre da chaminé com
pisca-piscas amarradas em volta e pessoas

comemorando.

Som de palmas e

musica orquestrada.
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Sequéncia 19

Plano Detalhe

Plano Geral

Acéo: Uma mulher, que esta no corredor dos
apartamentos onde também esta o tubo da chamine,
liga o fio em uma tomada e todo o ambiente é tomado
pela iluminacdo e pisca-piscas.

Cenario: corredor dos apartamentos, tubo

posicionado, luzes pisca-piscas, fios pelo chéo.

Figurino: calca preta e agasalho branco.

Musica orquestrada.

Sequéncia 20

Plano Aberto

Acao: na parte externa do edificio, o tubo que foi
projetado saindo de uma janela e subindo pelo edificio
até o terraco, tem sua iluminacao sendo ligada por
etapas até o topo, a caixa vermelha. Todos

comemoram e admiram a chaminé construida.

Cenario: calcada coberta por neve, marca de

Som de palmas e

mausica orquestrada.
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Pano Aberto

calcados, arvore decorada com luzes, fachada do

prédio, tubo feito por caixas de papelao.

Figurino: pessoas agasalhadas.

Sequéncia 21

Primeirissimo Plano com Plongée.

Acéo: pessoas comemoram dangando e batendo
palmas e a mée aparece abracada com o filho,

admirando a chaminé pronta.

Som de palmas e

musica orquestrada.

Sequéncia 22

Acdo: ja deitado, o filho aparece dormindo e a mae ao
seu lado, beija o seu rosto e desliga o abajur, deixando
0 quarto escuro para o descanso do filho.

Cenario: quarto, cobertores e abajur.

Som de beijo no
rosto, som de
interruptor sendo
desligado e musica

orquestrada.
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Primeirissimo Plano com Angulo Frontal.

Primeirissimo Plano com Angulo Frontal.

Primeirissimo Plano com Angulo Frontal

Figurino: crianga com agasalho.
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Sequéncia 23

Plano Fechado

Acao: ainda durante a noite, a ponta do tubo da chaminé

aparece iluminada por pisca-piscas na janela e caixa de
papeldo se movimenta com a chegada de uma caixinha
de presentes vermelha que foi jogada pelo inicio da
chaminé, que esta no terraco do edificio.

Cenario: sala, janela, cortinas, caixa de papelao na
parede, luzes natalinas.

Som de caixa
rolando e caindo no
chdo com musica

orquestrada.

Sequéncia 24

Acdo: a senhora aparece andando pela sala indo em
direcdo a janela onde estd a boca da chaminé e olha

surpresa para a caixinha de presente que chegou.

Cenario: vasos de flores, plantas, mesa de jantar

forrada com pano branco, porta-retratos, utensilios de

Fade out na musica
orquestrada, som de

passos.
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Plano de Conjunto

Primeirissimo Plano com Angulo Perfil

Angulo de Nuca

cozinha, quadros decorativos e relégio pela parede e

luminérias.

Figurino: blusa rosa, cardiga branco, calca creme.

Sequéncia 25

Primeirissimo Plano e Angulo %

Acdo: a senhora aparece olhando de forma
emocionada e logo em seguida aparece sentada em
uma cadeira com a caixinha no colo e um cartéo na

mé&o, lendo a mensagem contida no presente.

Cenario: cortina, janela aberta, vaso de planta, mével

de madeira, cadeira de madeira e caixinha vermelha

Fade in na musica

orquestrada.
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Primeirissimo Plano e Angulo ¥%

Plano Médio

com cartao.

Figurino: blusa rosa, cardigé branco, calca creme.

Sequéncia 26

Plano Detalhe com Plongée

Acdo: a senhora devolve o cartdo que esta escrito “Te

esperamos” para a caixinha almofadada.

Musica orquestrada.
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Sequéncia 27

Primeirissimo Plano

Acao: acontece uma reunido com os moradores felizes
e animados, comemorando, comendo e conversando,
diante uma mesa farta de alimentos, uma pessoa bebe
Coca-Cola em uma garrafa de vidro de 290 ml
enquanto a mae serve um frango assado para todos 0s

presentes.

Cenario: mesa de jantar com decoracdo e comidas
natalinas, cadeiras, talheres, copos, garrafas de Coca-

Cola pela mesa.

Figurino: pessoas agasalhadas, algumas roupas e

forros de mesa em tons vermelhos e outros xadrez.

Mdsica orquestrada.

Sequéncia 28

Acdo: frase no centro da tela “O Natal se torna

magico quando estamos juntos.”

Musica orquestrada.
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o N'ial se torh

Meio Primeiro Plano

Sequéncia 29

Meio Primeiro Plano

Acédo: a mée senta-se na mesa ao lado do filho que

conversa feliz e animado com a senhora.

Cenario: mesa repleta de alimentos, garrafa da Coca-
Cola.

Figurino: mée com blusa verde, cardiga vermelho,
filho com blusa de manga longa preta e uma estrela no

peito e senhora com uma camisa de manga longa roxa.

Musica orquestrada.
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Sequéncia 30

A Magia Acontece

Meio Primeiro Plano

Acdo: no centro da tela, aparece a logo da Coca-Cola
com o slogan “A Magia Acontece” enquanto as
pessoas conversam, centralizando a imagem na

crianca e na senhora que conversam sorridentes.

Cenario: mesa repleta de alimentos, garrafa da Coca-
Cola.

Figurino: mée com blusa verde, cardiga vermelho,
filho com blusa de manga longa preta e uma estrela no

peito e senhora com uma camisa de manga longa roxa.

Fade out na musica

orquestrada.
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