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RESUMO

Trata-se de um estudo que visa compreender como a sustentabilidade pode ser utili-
zada na linguagem publicitaria da Coca-Cola, servindo de ponto de partida para
acbes de comunicacdo baseadas no Relatério de Sustentabilidade da marca refe-
rente ao ano de 2016, visando alcancar a confianca e credibilidade de quem a con-
sume. Visto que o consumo de seus produtos se destacam no quesito vendas e
imagem, quais sao as estratégias de comunicacao utilizadas pela Coca-Cola, visan-
do atender as questbes prioritarias e preconizadas em seu relatério de sustentabili-
dade? Como a linguagem publicitaria faz referéncia a sustentabilidade nos filmes
publicitarios veiculados na TV e na internet? A hipétese se baseia na ideia de que, a
fim de fomentar questdes associadas a sustentabilidade apresentadas em seu rela-
torio, a marca utilize estratégias de comunicagcao por meio de filmes publicitarios vei-
culados na Internet, explorando a linguagem publicitaria com textos estrategicamen-
te elaborados, somada a recursos visuais e sonoros que 0s videos possibilitam, com
a intencdo de criar uma relagdo entre suas estratégias de comunicacao e os temas
voltados a valores como respeito as pessoas, comunidades, ao meio ambiente. Com
os resultados alcancados, foi possivel perceber que a Coca-Cola usa de estratégias

de comunicacédo para tratar de assuntos relativos ao relatorio.

Palavras-chave: Publicidade ; Sustentabilidade; Relatério de Sustentabilidade; Co-

ca-Cola.



ABSTRACT

It is a study that aims to understand how sustainability can be used in Coca-Cola's
advertising language, serving as a starting point for communication actions based on
the Sustainability Report of the brand for the year 2016, aiming to achieve trust and
credibility who consumes it. Since the consumption of its products stand out in terms
of sales and image, in which the brand seeks to engage values through a light and
optimistic lifestyle, the question is: what are the communication strategies used by
Coca-Cola, to address the priority issues and recommendations in its sustainability
report? How does the advertising language refer to sustainability in advertising films
broadcast on TV and on the Internet? And, how does the brand position its products
in a sustainable way? The hypothesis is based on the idea that, in order to foster is-
sues related to sustainability presented in its report as priorities, it should use strate-
gies of communication through publicity films transmitted on the Internet, exploring
the language of advertising with strategically elaborated texts, together with visual
and sound that the videos make possible, with the intention of creating a relationship
between their communication strategies and the subjects related to sustainability in
their campaigns. The study is based on the survey of the State and Knowledge about
advertising language and sustainability in order to understand how Coca-Cola's stra-

tegic communication turns to accountability and values.

Palavras-chave: Publicity ; Sustainability; Sustainability Reporting; Coke.
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1. INTRODUCAO

O relatério de sustentabilidade de uma marca trata-se de documento
mundialmente reconhecido. O documento foi criado e elaborado em 1997 pela
Global Reporting Initiative (GRI) e tem como propdésito identificar, mensurar e
divulgar o desempenho sustentavel de empresas e/ou organizacdes, podendo ser
publicado periodicamente. Suas diretrizes sdo seguidas por mais de 60 paises e
envolvem empresas, sociedade civil, trabalhadores, economistas, académicos e
governos, resultando na maior referéncia de balango social da atualidade
(BITARELLO, 2012).

O presente estudo tem como objeto a sustentabilidade por meio da linguagem
publicitaria da Coca-Cola, tomando como base o relatério de sustentabilidade
referente ao ano de 2016, disponibilizado no site institucional da marca. Nele, foram
apresentados os esfor¢cos da marca em reconhecer suas responsabilidades sociais,
gerenciar impactos e criar planos de acfes que contribuem para questbes de
interesse da sociedade. Sendo constituidos por sete temas, sendo eles: pessoas,
comunidades, agua, saude e portfélio, dialogo e engajamento, agricultura

sustentavel e embalagens.

Os referidos temas podem ser 0 ponto de partida para o desenvolvimento de
acOes de comunicacdo no contexto publicitario. Em cada um dos itens podem ser
desenvolvidas estratégias cujo objetivo seja exaltar suas respectivas peculiaridades,
buscando atrelar as questdes de responsabilidade social e sustentabilidade
desenvolvidas pela empresa. Dessa forma, a publicidade podera ser desenvolvida

de forma alternativa.

Ainda, num contexto alternativo de comunicacdo, pode-se considerar o
relatorio de sustentabilidade da Coca-Cola como um exemplo de produto que pode
fomentar, destacar e intensificar a estratégia comunicativa, e isso, com intuito de
provocar mudancas no contexto social e mercadolégico e, dessa forma, gerar nova

perspectiva da marca para quem a consome.



A Coca-Cola ao longo do tempo se mantém presente no cenario das grandes
marcas e possui consideravel presenca no mercado internacional, destacando-se no
ambito nacional. Visto que o consumo de seus produtos se destacam no quesito
vendas e imagem, sendo que nesse Ultimo a marca busca enganchar valores por
meio de estilo de vida leve e otimista. Dessa forma, questiona-se: quais sdo as
estratégias de comunicacdo utilizadas pela Coca-Cola, visando atender as questdes
prioritarias e preconizadas em seu relatorio de sustentabilidade? Como a linguagem
publicitaria faz referéncia a sustentabilidade nos filmes publicitarios veiculados na

internet?

Nesse sentido, o estudo busca compreender como a Coca-Cola utiliza a
linguagem publicitaria para fomentar questbes de bem-estar pessoal, social e
ambiental pautados em seu relatério de sustentabilidade. Apresentar e descrever os
videos enlencados para o estudo, em seguida identificar relacdo da linguagem
publicitaria com a sustentabilidades, em seguida desenvolver uma analise

comparativa e finalmente.

Pressupfe-se que a marca Coca-Cola, a fim de fomentar questdes
associadas a sustentabilidade apresentadas em seu relatorio como prioritarias utilize
estratégias de comunicacdo por meio de filmes publicitarios veiculados na Internet,
explorando a linguagem publicitaria com textos estrategicamente elaborados,
somada a recursos visuais e sonoros que os videos possibilitam, com a intencéo de
criar uma relagdo entre suas estratégias de comunicacdo e os temas voltados a

sustentabilidade em suas campanhas.

O estudo se justifica pelo fato de que o relatério de sustentabilidade pode ser
considerado ferramenta de comunicacdo que age a favor da empresa e de seus cli-
entes, ja que serve como fonte de esclarecimentos e informagcdes sobre a postura
adotada pela Coca-Cola, gerando confianca e transparéncia, acrescentando valores

a marca.

O GRI (Global Reporting Initiative) trata-se de medida opcional, ou seja, cabe

a empresa a iniciativa de realiza-lo ou ndo. No entanto, aquelas que decidem seguir
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os padrbes estabelecidos por esse documento, podem se beneficiar das
oportunidades que o mercado oferece, e isso, devido ao aumento de consumidores
de produtos de marcas que tenham consciéncia sustentavel de acordo com as
pesquisas realizadas pelo IDEC - Instituto de Defesa do Consumidor e pelo Instituto
Akatu® em parceria com a Worldwatch Institute?. Tais apontamentos reinteram a

relevancia dessa pesquisa.

Com isso, percebe-se tendéncia de adesdo a esse modelo de negdcio,
principalmente das grandes marcas, como é o caso utilizado nessa investigacao, a
Coca-Cola. Além disso, abordar a sustentabilidade na linguagem publicitéria, torna-
se relevante por evidenciar as grandes marcas que utilizam dessa estratégia como
referéncias no uso de linguagem sustentavel, potencializando assim, um maior

numero de consumidores se tornem adeptos.

! Instituto Akatu — https://www.akatu.org.br
2Worldwatch Institute — http://www.worldwatch.org
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2. PUBLICIDADE

Apesar das associacfes, torna-se comum o0s termos publicidade e
propaganda serem erroneamente confundidos entre si. Contudo, necessita-se
atentar aos significados distintos de ambos, a comecar pela origem das palavras.
Propaganda vem do latim propagare, cujo significado tem relacdo com a técnica de
plantio, de enraizar o caule ou ramo de uma planta no solo. Por sua vez, propagare
parte de outro termo em latim, pangere, que quer dizer enterrar, mergulhar, plantar.
Seu surgimento se deu pelo catolicismo com o Papa Clemente VII em 1597, oriundo
do movimento da igreja que buscava propagar principios e teorias religiosas,
disseminando a fé pelo mundo (SANT’ANNA, 2002).

Ja a publicidade se caracteriza pela qualidade do que é publico, se refere ao
ato de vulgarizar, tornar do conhecimento comum, também tem origem do latim:
publicus. A principal caracteristica que a difere da propaganda se da pela relacao
entre a publicidade e a economia, pois trata-se de ferramenta que serve de estimulo
financeiro, se comunica a massa, e fornece informacdes de forma atrativa com a
finalidade principal de gerar a venda de produtos ou servi¢cos. Ja a propaganda, que
também se destina a um grande publico, ndo necessariamente tem o intuito de
vender mas sim de propagar ideias, ainda que ambas tenham relacdo com o

consumo de algum produto ou marca. Sant’anna (2002) relata que

A publicidade é uma das maiores forcas da atualidade. E a grande energia
gque impulsiona o desenvolvimento industrial, o crescimento do comércio e a
toda outra atividade e é, ao mesmo tempo, a maior influéncia de sugestao
para orientar a humanidade politicamente ou em questdes religiosas, para
criar estados de oposi¢cles, para revolucionar os métodos e para difundir
aquilo que é mais conveniente, novo ou econdmico para a comunidade ou
na resolucado de apeténcias e necessidades (SANT'ANNA, 2002, p.77).

Em resumo, a publicidade funciona como engrenagem, que impulsiona a
estrutura econdémica capitalista atual ja que possibilita o surgimento de mercados
consumidores, mantém o consumo estavel, contribui para a producdo em massa, e
reduz os custos unitérios, resultando assim na industria e no consumo. Dessa forma,
tal movimentacdo constante acaba por oferecer aos consumidores um leque de

marcas que podem concorrem entre si, e se esforcarem para ofertar produtos de
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qualidade, dando liberdade de escolha ao consumidor. Com isso, Sant’'anna (2002)

argumenta que:

A publicidade é somente uma das varias forcas do mercado que conduzem
ao objetivo final de uma venda. Existem, pelo menos, seis forcas
adicionadas que deverdo ser combinadas com a publicidade para poder
consumir uma venda. Produto — a forca mais importante é o préprio produto
— seu aspecto, sua qualidade, seu rendimento. Distribuicdo — o produto
deve ser convenientemente distribuido e estar disponivel quando procurado
por um consumidor. Embalagem — o produto deve ser embalado (em alguns
casos € a sua propria aparéncia) de forma atrativa, moderna e ser, por si,
um apelo de vendas. Vendedores — a empresa deve contar com bons
vendedores e cuidar para que o nivel seja mantido nos revendedores.
Promocéo de vendas — devem ser feitos esfor¢os de incentivar a venda, ou
seja, predispor os consumidores a compra. Preco — deve estar em
consonancia com os precos do mercado e atender as possibilidades do
mesmo. - Publicidade — ter verba adequada e constante (SANT'ANNA,
2002, p. 80).

Assim, o autor conclui que, apesar de ser uma forca que aumenta a
produtividade, a pratica continua da publicidade ndo consegue por si soO finalizar
vendas utilizando indevidamente da persuasdao para que o consumidor adquira
produtos por imposi¢cdo, mas sim informa qualidades e finalidades do produto, uma
vez que “a medida que se aperfeicoa, aprimora-se e consegue educar o publico,
sobre seus verdadeiros méritos, a publicidade torna menos possivel abusos em seu
nome” (SANT'ANNA, 2002, p. 77).

A publicidade conta com um conjunto de técnicas fundamentais capazes de
sintetizarem campanhas que gerem resultados eficientes. A comecar pelo plano de
propaganda onde serdo tracados objetivos embasados nas informacdes do cliente,
conhecido também como briefing, o documento “deve conter, obrigatoriamente, trés
elementos: a) a definicdo clara dos objetivos a atingir; b) Os recursos humanos e
materiais a nossa disposi¢ao; c) A duragao prevista para a campanha” (GRACIOSO,
2002, p. 83).

Leva-se em conta também, o estudo de mercado que, com base nos aspectos
psicoldgicos do consumidor permite o conhecimento de seus habitos e necessidades
para entdo a partir deles, planejar e executar acdes de estimulo que despertem o
interesse e o0 desejo (SANT'ANNA, 2002). Desse modo, o planejamento de

campanhas serve de base para a definicdo de objetivos e a execucdo dos mesmos,
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que ficam sob responsabilidade da area criativa que, segundo a definicdo de

Sant’Anna (2002) consiste em

Primeiramente, em achar uma ideia que sirva de tema ou diretriz — 0 que
dizer. Em seguida saber como apresentar o tema — como dizer — e
determinar através de que género de veiculos ela pode ser levada, mais
rapida e vantajosamente, ao conhecimento do grupo consumidor visado.
Enfim, é encontrar a proposicao de compra (SANT'ANNA, 2002, p. 147).

A criacdo publicitaria € o setor responsavel pelo desenvolvimento de ideias
que, utilizando de titulos e textos, conteddos, imagens, ilustracdes e outros recursos
— cada um especifico para seu formato, buscam produzir bons anuncios, tendo em
vista a originalidade, o0 momento oportuno, a capacidade de persuadir, transmitir
credibilidade e por dltimo, ser motivacional (SANT'ANNA, 2002). Se trata de
atividade profissional geralmente exercida por uma dupla, redator e diretor de arte
gue juntos, procuram detectar os pontos relevantes do servi¢o, produto ou marca
contidos no briefing para entdo executar da melhor forma possivel a comunincagao
entre o cliente e seu publico (ABREU, 2010).

O conceito de criatividade é dado pelo “[...] ato de dar existéncia a algo novo,
unico e original” (SANT’ANNA, 2002, p.147) assumindo duas principais formas: a
invencdo (ou inovacdo) — criando associacfes entre dois ou mais fatores que
resultam num novo coeficiente, e a segunda, a descoberta — partindo de elementos
ja existentes, podem surgir nova constatacdo (SANT’ANNA, 2002). Tal pensamento

¢ complementado por Schuster (2006) em entrevista a revista Press Advertising?®:

Toda propaganda deve ser de resultado, seja ela criativa ou ndo. O que me
parece é que a criatividade é um recurso que temos justamente para
aumentar a eficiéncia do que queremos comunicar, ho momento em que a
nossa mensagem consegue se destacar das outras. Criatividade pela
criatividade ndo nos interessa. Nos interessa a criatividade aplicada a um
objetivo, a um resultado concreto, seja vender mais, seja aumentar a
presenca de uma marca na cabeca das pessoas. A gente ndo faz arte. A
gente faz arte aplicada (SCHUSTER, 2006, p. 09).

Assim, para criar anuncios, o publicitario dispde de varios fatores contribuintes
para pecas de impacto, sendo eles: o produto a ser anunciado; a determinacao do

periodo, do espaco e custo; a ideia ou mensagem que se pretende passar, fatores

3 Press Advertising — >www.revistapress.com.br/v15/<
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emotivos e de efeito; o tema que propde a compra; a combinagao entre redacao e
layout; o uso tatico de cores; critérios de diagramacdo; composicao visual do
conjunto; producéo e, por ultimo, a soma de todos esses fatores que resultardo em o

que Sant’anna (2002) considera como um bom anuncio.

Nas técnicas citadas acima, de nada surtirdo efeitos positivos se aplicadas de
maneira incorreta. lgualmente, cada anuncio deve se adequar ao veiculo escolhido
gue entregard a mensagem ao publico. Desse modo, Sant'anna (2002, p. 194)
define veiculo como “todo meio, forma ou recurso capaz de levar ao conhecimento

do grupo consumidor a mensagem publicitaria” de forma diversificada.

Varias sdo as formas de midia disponiveis atualmente, desde o0s mais
tradicionais - televisdo aberta e a cabo (por assinatura), radio (AM e FM), jornais
(impresso e online), revistas, outdoors, cinema, internet, e até os modelos mais
tecnoldgicos e revolucionarios, que potencializam ndo s 0s mais Novos recursos,

mas também diretamente, aqueles voltados a publicos mais segmentados onde

O foco quantitativo definitivamente deu lugar ao qualitativo; consumidores
sdo determinados pelos padrbes comportamentais, dados psicograficos,
habitos, comportamentos e atitudes; todos os canais de comunicacdo sao
considerados no processo sem preconceitos ou prévias definicbes de
utilizacdo — como apenas meios de massa ou, entdo, meios dirigidos, ou
ainda, apenas meios impressos ou eletrdnicos, meios interativos, digitais
etc. (PREDEBON, 2000, p. 18).

Dentre as formas de veiculacdo, estdo os meios eletrénicos, definidos
basicamente por televisdo e radio. Estes, em especial a televisdo, possuem
caracteristicas singulares que permitem ao espectador um envolvimento maior com
a mensagem propagada. Martins (1997) exemplifica que, se comparada a uma foto,
o audiovisual se destaca e chama mais atencdo do telespectador pelo movimento e

0 som que o material impresso ndo possui, podendo assim ser mais expressivo.

A comunicacdo visual estabelecida pelo meio audiovisual, geralmente em
conjunto com as demais linguagens como por exemplo verbal, sonora e corporal,
gue utilizam de recursos de semidtica para estabelecerem significacdes sensiveis e

inteligiveis no sentido de despertar em seu publico o desejo como afirma Oliveira
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(2005, p.117) “[...Juma publicidade objetiva fazer correlagBes imediatas entre o que €

visto e o sentido, entre o sensivel e o inteligivel”.
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3. LINGUAGEM PUBLICITARIA

Antes de entrar no contexto publicitério, torna-se necessario entender melhor
sobre a linguagem de modo geral. Termo esse de dificil defini¢cdo, ja que abrange
tantos conceitos e apresenta varias teorias, estendendo-se ndo sé no dominio da
comunicacdo, mas em diversas areas humanas como a psicologia, a filosofia e a
linguistica, sendo considerada a principal caracteristica que difere o0 homem dos
demais animais (LYONS, 1982).

Diferente da evolucdo humana, a linguistica demonstra ser limitada em
registros e evidéncias, o que a torna um tema sem resposta cientifica. Trata-se de
um sistema de comunicacdo muito complexo e evoluido, no entanto, sem
comprovacdes. Isso pode explicar as inuUmeras teorias sobre a evolucao
comunicativa, tanto na esfera cientifica quanto na empirica, o fator comum entre
todas, consiste na relacdo com a necessidade comum de busca pelo conhecimento
acerca da humanidade (FRANCHETTO, 2004).

Mesmo diante da complexidade de se definir linguagem, algumas descri¢cdes
técnicas se sobressaem a partir das primeiras teorias elaboradas por Saussure
(1916) a respeito do assunto. Considerado o pai da linguistica, o autor apresenta em

|”

“O Curso de Linguistica Geral” sua teoria que tem como objeto de enfoque a lingua
como fator social, produto da coletividade que se organiza em sistema de valores no
gual o aspecto material da lingua (morfologias e fonemas) é carregado de valor, que
por sua vez, se equivalem ao significado dos signos. Dessa forma, para Rodrigues
(2008) o pensamento s6 se torna fisicamente real a partir da lingua estruturada por
signos e significados, ou seja, o sentido sO existe dentro de contexto, assim,

Saussure (2002, p. 133 apud RODRIGUES, 2008, p.10) relata que

De um lado, o conceito nos aparece como a contraparte da imagem auditiva
no interior do signo, e, de outro, este mesmo signo, isto €, a relacdo que
une seus dois elementos, é também, e de igual modo, a contraparte dos
outros signos da lingua. [...] A lingua [€é] um sistema em que os termos sdo
solidérios e o valor de um resulta tdo-somente da presenca simultanea de
outros.
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Dentre outros principios complementares aos de Saussure (2002) que
fundamentam os estudos da lingua, Terra (1997) expressa linguagem como todo
sistema que organiza e possibilita a acdo de se comunicar por intermédio de
sinais verbais e ndo-verbais, sendo que essa Ultima apresenta trés questdes: a
estrutura do texto, seu funcionamento como comunicacao e qual o seu significado
(VESTERGAARD; SCHRODER, 2004).

Assim como a linguagem, num sentido amplo se estrutura, a linguagem
publicitaria também deve ser composta por sistema que a organize durante a
comunicacgao, e assim, ocorra “a transmissao de ideias com a menor ambiguidade
possivel, contribuindo para que o interlocutor possa compreender a mensagem
com maior exatiddao” (HOFF; GABRIELLI, 2004, p. 4).

A definicdo de texto publicitario € dada por Gonzales (2003, p.14) como
“‘uma escultura e comunica no conjunto [...], em que inicialmente o redator joga as
ideias conforme as informacgdes do briefing e depois o esculpe como se fosse

uma obra de arte; o objetivo é dar-lhe forca de comunicar a ideia iconicamente”.

Martins (1997) completa o conceito afirmando que a linguagem publicitaria
se refere a dois principios: as descricdes objetivas e subjetivas, sendo a primeira,
se tratando de caracteristicas técnicas do produto, e a segunda, tem a ver com o
sentido figurado que o produto apresenta e seus valores. Ambas com a finalidade

de tornar a mensagem persuasiva.
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4. SUSTENTABILIDADE

Desde que eventos como a industrializagcéo e a globalizacdo geram producao,
cresce também o consumo. O resultado disso € o aumento da poluicdo, degradacao
do meio ambiente e a escassez de recursos naturais. 1sso, somado ao fato de que a
populacdo mundial atualmente € de sete bilhdes e que em 2045 podera chegar a
nove bilhdes (IDEC, 2017), o que prevé a necessidade de haver intervencdes no

modo de consumo.

Sociedade de consumo € o termo usado por estudiosos para definir a
sociedade contemporanea, de modo supérfluo ou necessério, o fato € que todas as
sociedades humanas consomem fisica ou socialmente (BARBOSA, 2004). O
consumo esta relacionado ao comportamento humano. Suas variaveis e motivagoes

se associam a caréncias, necessidades e desejos que, para Lima (2015)

Assumem um lugar cada vez mais amplo na vida das pessoas. Garantida a
sobrevivéncia, o ser humano d4 vazdo a suas emocgdes, caprichos e
fantasias, manias e fobias, impulsos e compulsGes. Musica, adornos,
divers@es, livros, viagens — a vida moderna é cheia de apelos variados,
oferecendo satisfacdo a essas aspiracBes humanas por mais saude e
conforto, mais prosperidade e poder, por gozar de uma vida melhor (LIMA,
2015, p. 39).

O ato de consumir, como ilustra a teoria de Abraham Maslow em 1954, se
baseia nas necessidades humanas, sendo elas fisiologicas, de seguranca,
afetivas/sociais, de reconhecimento/status, e, por ultimo, de autorrealizacdo (LIMA,

2015), conforme a Figura 1.

Figura 1: Piramide de Maslow
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Primarias

Fisioldaicas

Fonte: Maslow (1954)
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Trigueiro (2013) acrescenta que quando 0 consumo se torna agao incoerente
e estd ligado a impulsividade, deixa de ser necessario e se faz sem propdsito,
podendo resultar até em comportamento doentio. Trata-se ndo s6 de consumir, mas
de associar a aquisicdo de produtos ou servicos como tentativa de assumir uma
identidade ou posicdo perante a sociedade. Para ele, (IDEM, p. 42) “[...] é preciso ter
aquele produto e/ou servico para ser algo ou alguém - rico, feliz, magro, bonito,

bem-sucedido, poderoso, saudavel, etc.”

Partindo dos conceitos e das relagcées de consumo, surge a sustentabilidade
gue nasce do principio de reconhecer que “[...] muitas atividades humanas podem
degradar o capital natural ao utilizar recursos normalmente renovaveis mais
rapidamente do que a natureza pode recupera-los, sobrecarregando os sistemas
naturais com poluicao e residuos” (MILLER; SPOOLMAN, 2013, p.10).

No entanto, a ideia de sustentabilidade, tornou-se associada somente as
guestdes ambientais, e se compreende por abranger também definicbes mais
densas que Sachs (2000) divide em cinco dimensdes: sociais, culturais, ecologicas,
espaciais e econémicas (Figura 2), uma vez que esse modelo almeja alcancar o
direito a saude, moradia, educacdo e lazer a todos e, para isso, requer que 0O

consumo seja repensado.

Figura 2: Cinco Dimensdes Sachs

ECOLOGICA

CULTURAL ESPACIAL
SUSTENTABILIDADE

SOCIAL ECONOMICA

Fonte: Sachs (2000)
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Trigueiro (2013) reforca a ideia de Sachs (2000) quando mostra como
exemplo o PIB (Produto Interno Bruto) da China com numeros elevados referentes
ao desempenho econdmico do pais, mas que ndo neutralizam problemas
enfrentados com a ma qualidade do ar, a escassez dos recursos hidricos e do solo,
juntamente com as condicdes trabalhistas mais precérias, se comparadas a de
outros paises. Desse modo, no mundo inteiro, 0 avanco da economia predatoria, a
degradacgado dos recursos naturais, o crescimento populacional, a globalizacdo e a
ma distribuicdo da rigueza mundial resultam em problemas que colocam em risco a
capacidade de suporte do planeta e as geracfes futuras, o modelo sustentavel surge

como solucéo, ainda que utopica.

Assim, a sustentabilidade apresentando a¢des que visam mudar o cenario da
crise ambiental, comecou a ser debatida na década de 1960 e, doze anos apds, foi 0
tema da 12 Conferéncia das NacOes Unidas sobre o Meio Ambiente Humano em
1972 promovida pela ONU (Organizacdo Mundial das Nacgbes Unidas) em
Estocolmo. Mais tarde ganhou mais notoriedade com outros eventos mundiais
ocorridos ao longo dos anos, tais como, a Declaracédo de Cocoyoc de 1974 (UNEP,
1991), Relatorio de Bruntland (WCED, 1987) e em 1992 a Conferéncia das Nacdes

Unidas sobre o Meio Ambiente e Desenvolvimento (CNUMAD) ou Eco-92.

Desse modo, a sustentabilidade tornou-se pauta constantemente abordada, e
conta cada vez mais, com inovacfes e investimentos em setores de tecnologia e
informacé&o, ampliando as possibilidades destinadas ao desenvolvimento sustentavel
(SACHS, 2000). A partir dai, a ideia de que o desenvolvimento vai em desencontro
com o meio ambiente se desconstréi, jA que as tecnologias e outras ferramentas

podem ser usadas a favor, e ndo contra a preservacdo dos recursos naturais.

A pratica da sustentabilidade € de interesse comum, porém o
comprometimento com o meio ambiente pesa principalmente sobre as empresas.
Em seus processos de producéo, elas utilizam de forma ampla recursos naturais,
como por exemplo os hibridos, o que mais tarde, podera aumentar a geracédo de
residuos, e nesse sentido, as organizacfes terdo que justificar e assumir 0s

possiveis danos causados. Dias (2011) afirma que:
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Quando se explora o meio ambiente, que € um bem comum, buscando o
beneficio privado, podem ser causados impactos ambientais que afetam
negativamente o bem-estar de outras pessoas que ndo tém relagdo com
quem o0s gera. Estes impactos constituem custos externos, ou
externalidades, para as empresas. A contaminacdo ambiental, do ponto de
vista econdmico, se relaciona com a internalizacdo dos custos externos (ou
externalidades) ambientais por parte das empresas. Isto ocorre quando o
gerador da externalidade ndo assume os custos e os transfere a terceiros
na forma de contaminacdo ambiental. S&o custos ambientais que o
empresario causa, mas que ndo assume, e que acabam diminuindo seus
custos diretos (compra de matéria-prima, contratacdo de méao de obra,
pagamento de capital, investimentos de melhoria nos processos etc.) (DIAS,
2011, p. 57).

O posicionamento ambiental das empresas pode refletir em sua imagem,
gerando reacBes diretas do publico. E o que aponta pesquisa realizada pela
Worldwatch em parceria com o Instituto Akatu, o relatério “Estado do Mundo 2010”
revelou que entre os consumidores brasileiros em geral, 85% concordam que as
companhias devem realizar além do que a lei prevé, ou seja, sua decisdo de compra
pode estar ligada ao que o consumidor conhece sobre a marca. Além da qualidade e
do preco do produto, leva-se em conta a postura de bem-estar social e ambiental

promovido pela marca.

Dados encontrados nessa mesma pesquisa concluiram que 28% dos
consumidores do Brasil agem de forma consciente, ou seja, se preocupam com 0O
uso ou descarte dos produtos, e levam em conta o beneficio que o produto ou
servico traz, ndo imediatamente, mas a longo prazo, eliminando a possibilidade de
compra por impulso. Entre os 28% dos consumidores conscientes, ha um esforco de
64% em informar sobre empresas e produtos a amigos e familiares, estimulando a

ideia de consumo consciente para mais pessoas.

Ainda entre os 28% dos consumidores brasileiros preocupados com a

sustentabilidade, 62% pertencem as classes C e D* apontando que o fator renda

“ Classes C e D — Dois dos niveis usados para definir classes sociais a partir de poder econémico.
Segundo o DIEESE — Departamento Intersindical e Estudos Socioecondmicos, classe A refere-se a
parcela da populacdo que tem renda condizente & mais de 20 salarios minimos, a B de 10 & 20 sala-
rios minimos, a classe C recebe de 4 a 10 salarios minimos e a classe D, de 2 a 4 salarios minimos.
Ha ainda a classe E que corresponde as pessoas com renda de até dois salarios.
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nao influencia no conhecimento dos passos de um consumidor consciente, o que
para Trigueiro (2013, p.25) “[..]Jttm sido possivelmente compensadas pelo

tratamento que a midia em geral vem dando as questdes ambientais”.

A partir das informagbes sobre o consumo consciente no Brasil, o autor
ressalta a importancia do profissional de comunicagdo que de modo geral, ndo se
especializa em assuntos ambientais, mas d& espaco a conteldos pertinentes,
tornando os temas cientificos acessiveis ao entendimento claro e objetivo ao leitor

comum. Ressaltando a dificuldade da tarefa, ele aponta que:

Sao indmeros os obstaculos: preconceito com assuntos relacionados ao
meio ambiente(ou por ser assunto “menor” ou porque ameagaria
injustificadamente o desenvolvimento econémico); eventuais pudores do
veiculo para o qual trabalha em relacdo a assuntos que possam causar
constrangimento aos patrocinadores [...]JO consumismo sempre foi um
assunto complicado de tratar na midia, uma vez que as empresas de
comunicacdo sdo mantidas basicamente com recursos de publicidade. Para
muitos jornalistas, uma abordagem mais critica sobre consumismo pode
parecer um gesto tresloucado, como dar um tiro no préprio pé. Entretanto, o
exercicio da visdo sistémica nos revela o enorme problema causado pelo
consumo compulsivo que, pela demanda crescente de matéria-prima e
energia, acelera a degradacdo dos recursos naturais numa escala global.
(TRIGUEIRO, 2013, p. 373).

Desse modo, observa-se que atualmente ainda é baixo o niumero de consu-
midores que se preocupam com questdes de sustentabilidade, no entanto, sendo
eles munidos de informacdes e influenciados por parte da populacdo, esse numero
s6 tende a multiplicar-se, tanto por meio popular quanto midiatico. Por isso Trigueiro
(2013) reintera a necessidade dos profissionais de comunicacao (jornalistas e publi-
citarios) na utilizacdo da comunicacdo em massa, como estratégia para abordar e

propagar temas pertinentes ao consumo consciente.
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5. RELATORIO DE SUSTENTABILIDADE

As empresas de modo geral, ou seja, multinacionais, publicas, estatais,
negoécios industriais ou comerciais, associacdes de entidades financeiras,
representam o progresso econdmico no sentido de produzirem e gerarem empregos
e com isso, disponibilizam recursos e movimentam o mercado consumidor.
Conforme Délano (1980, p. 1)

elas sdo acima de tudo um poder que representa uma for¢a socioeconémica
— financeira determinada, com a sua potencialidade de emprego, de
expansao, de criatividade, que pode influir decisivamente na melhor ou pior

gualidade de vida da cidade em que esté instalada,

Dessa forma, a responsabilidade social e publica passou a ser questdo de
importancia para as empresas, no momento em que as condi¢des trabalhistas e a
gualidade de vida, ndo so de seus colaboradores, mas também do publico passaram
a ser reivindicadas por novas posturas, exigindo melhor posicionamento para
guestdes de relagbes humanas. Para Tinoco (2010, p.2) igualmente, “a
desumanizacdo que resultava de forma crescente em certas estruturas
organizacionais provocou insatisfacdo, que conduziu a contestacdo, muitas vezes

violenta, contra certos grandes grupos multinacionais”.

Ja no contexto ambiental, na década de 1950 passou-se a observar o balanco
entre o desenvolvimento econémico e o meio ambiente, tornando-se uma questao
preocupante para pesquisadores e a comunidade cientifica. Estas se organizaram
para dar origem a “Irmandade das Nacdes” em 1952 quando foi realizada a
conferéncia “O Problema da Etica na Evolucdo do Pensamento”. Nesse evento,
Albert Schweitzer, ganhou o Prémio Nobel da Paz ao trazer a ética ambiental como
pauta mundial (TINOCO, 2010). Definido por Santos (2003, p. 80) como:

Um conjunto de informacgdes que pode ou ndo ter origem na contabilidade
financeira e tem como principal objetivo demonstrar o grau de envolvimento
da empresa em relagédo a sociedade que a acolhe, devendo ser entendido
como um grande instrumento no processo de reflexdo sobre as atividades
das empresas e dos individuos no contexto da comunidade como um todo.
Serd um poderoso referencial de informacées nas definicdes de politica de
recursos humanos, nas decisdes de incentivos fiscais, no auxilio sobre
novos investimentos e no desenvolvimento da consciéncia para a cidadania
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Diante desse cendrio cadtico e de injustica promovido pelas empresas em
desrespeito ambiental, social, e publico, o Relatério de Sustentabilidade (também
conhecido por Balango Social) surgiu com a necessidade de se criar medidas que
diagnosticassem as atividades industriais, sendo “a oportunidade da organizagéo
evidenciar essas potencialidades, demonstrando sua influéncia e participacdo na
economia local, regional e nacional (TINOCO, 2010, p. 3)". Gongalves (1980, p. 53
apud TINOCO, 2010, p. 3) destaca que “por ser um instrumento de apreciagao de
uma politica da empresa, sé tem utilidade quando assinala tanto as falhas quanto os
sucessos” e assim, para (HERBERT, 1997, s/p) o balanco social ndo deve ser uma
peca de marketing, mas uma demons- tragao responsavel de investimentos sociais

realizados pelas empresas.

A respeito dos principios direcionadores do relatério de sustentabilidade, ha
trés abordagens consideradas por estudiosos, académicos e pesquisadores como
essenciais, segundo Tinoco. Sendo a primeira “abordagem contabil”, que destaca o
valor provocado e partilhado pela empresa; abordagem de “aspectos sociais,
ambientais e de relagdo de pessoal” que merecem destaque e por ultimo, designada
“mista” por abordar tanto aspectos sociais quanto econdmicos e contabeis. Sendo
assim (MAZZIONI; TINOCO; OLIVEIRA, 2007, p. 2), completa que:

0 Balango Social complementa o sistema de informagdo contabil, permite
aos usuarios conhecer a atuacao social da empresa, seu posicionamento
perante a comunidade e 0 meio ambiente, bem como o seu relacionamento
com os empregados. Pode-se conceber o Balango Social como um conjunto
de informagdes de base contabil, gerencial, econémica e social, capaz de
proporcionar uma visao sobre o desempenho econdémico e financei- ro das
empresas e sua atuagdo em beneficio da sociedade.

Assim, pode-se dar ao documento em questdo a definicdo de um instrumento
de gestédo e de informacao que visa evidenciar, de forma transparente, informacdes
contabeis, econdmicas, ambientais e sociais do desempenho das entidades, aos
mais diferenciados usuarios da informacdo, na busca do desenvolvimento
sustentavel. Portanto, deve ser composto por informa¢cdes e dados comprovados por

métodos qualitativos e quantitativos que explicitem resultados (TINOCO, 2010).
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Dentre as questdes que um relatério de sustentabilidade deve ter, vale
ressaltar o fator sustentabilidade que se aplica ao modelo empresarial proposto por
Sachs (2000). Muitas empresas ndo conseguem aderir suas praticas ja que a propria
producdo muitas vezes implica em respeitar 0 meio ambiente, além das aquisi¢cdes
de inovagcdo de material poderem significar investimento maior que a multa que a

empresa esta sujeita, no entanto, Tinoco (2010, p. 14) afirma:

O fato é que empresas sustentaveis tém lucros maiores e sdo mais
valorizadas. Basta observar as companhias listadas no indice de
Sustentabilidade Empresarial (ISE)® e no Dow Jones Sustainability (DJS)®.
Mas sair do discurso néo é facil. E preciso superar a barreira da obrigacéo,
gue se traduz na legislacao, enxergar os beneficios reciprocos e incorporar
esse desafio aos valores da empresa.

Desse modo, ainda que haja a legislacdo, tornou-se cémodo para as
empresas com politicas retrogradas continuarem agindo em desrespeito as leis e
poucas sdo as que buscam investimentos em tecnologia sustentavel, principalmente
as multinacionais que se instalam em paises menos desenvolvidos onde a
fiscalizacdo ainda € precaria. Por isso, ha a necessidade de atuacdo de o6rgéaos
sindicais e de fiscalizagdo que propdem algumas medidas aos empregadores,

seguindo alguns pilares, conforme mostra a Figura 3 a seguir:

Figura 3: Desenvolvimento Sustentavel — tripé da sustentabilidade empresarial

ambiental

Cuidado do planeta Prosperidade
e resultado econdémico
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« ecoeficiéncia Dignidade Humana « competitividade
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* gestao de riscos « direitos dos trabalhadores e fornecedores

+ envolvimento com comunidade
* transparéncia

 postura ética
4 SE = Sustentabilidade Empresarial

Fonte: Sachs (2000)

Complementar ao modelo proposto por Sachs, Aligleri, Aligleri e Kruglianskas

(2009), trazem que o conceito de responsabilidade se aplica a maneira de gerir

5 ISE — https://www.isebvmf.com.br
5DJS — http://iwww.sustainability-indices.com
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definida pela relacdo ética entre empresa e publico e, & adequacdo das metas da
empresa aos parametros de desenvolvimento sustentavel da sociedade,
resguardando recursos ambientais e culturais para as futuras geracoes,

proporcionando condigfes favoraveis a diversidade e a igualdade social.

5.1. O Relat6rio de Sustentabilidade no Brasil

O Brasil se trata do maior detentor da biodiversidade do planeta, somando de
15 a 20% dessa variedade ecoldgica, segundo Novaes (2002). Por isso, a
importancia de se preservar recursos que significam, mais tarde, o avanco da
biotecnologia com medicamentos, alimentos, energias renovaveis e a possibilidade

de inovacdes que melhorardo as condi¢des de vida.

O surgimento do balanco social no Brasil se deu em 1961, com a formacéo da
Associagao dos Dirigentes Cristaos de Empresas (ADCE) em S&o Paulo. Mais tarde,
no ano de 1977, foi realizado o 2° Encontro Nacional de Dirigentes de Empresas, o
gue significou um abrangéncia do tema a nivel nacional, conforme data Rioli (1997).
No mesmo ano, a pauta foi submetida ao projeto de lei que tinha como proposta
tornar obrigatoria a elaboracédo e publicacdo do Balanco Social para as empresas
com mais de 100 funcionarios, assim como todas as publicas. Embora o projeto
tenha sido arquivado, o assunto foi retomado ao congresso por outro politico,

segundo Tinoco (2010).

Desde entdo uma série de estudos foram realizados em torno do tema em
ambito nacional, destacando-se pesquisadores como Tinoco que foi o primeiro autor
a levar o assunto para a esfera académica e elencando o Balanco Social como uma

guestao contébil, conforme visto no capitulo anterior.

Outro passo importante dado no Brasil em relacdo ao balanco social foi a Lei

11.638/07 sancionada em 27 de dezembro de 2007 que obriga as empresas a
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elaborarem e divulgarem os resultados obtidos conforme a DVA’, parte que integra o

relatério de sustentabilidade.

5.2. O Relat6rio de Sustentabilidade no Mundo

Movimentos sociais iniciados nos anos 1960 geraram tensdo entre as
industrias, que se viram obrigadas a prestarem contas quanto a sociedade, o meio
ambiente e a economia nos paises da Europa e Estados Unidos. Isso gerou certa
difusdo do Balanco Social nessas regides do mundo.

Paises como Alemanha, Inglaterra e Espanha passaram a adotar cada vez
mais a utilizacdo do Balanco Social. Em especial a Franga que foi a primeira nagéo a
declarar a obrigatoriedade na divulgacdo do documento para instituicbes que
tivessem mais de 300 funcionarios. Sendo um dos modelos mais seguidos no

mundo, o GRI (Global Reporting Iniciative).

" DVA - Elaboragéo, Evidenciag&o e Analise da Demonstrag&o do Valor Adicionado

“o valor da riqueza gerada pela companhia, a sua distribuicdo entre os elementos que contribuiram
para a geragao dessa rigueza, tais como empregados, financiadores, acionistas, governo e outros,
bem como a parcela da riqueza nao distribuida (TINOCO, 2010, p.84)".
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6. GRI — MODELO DE RELATORIO DE SUSTENTABILIDADE

Existem vérios organismos a niveis nacional e internacional que regem,
apoiam e direcionam a prética e a elaboracdo de sistemas que promovem o balango
social entre as empresas, dentre eles, o0 GRI — Global Reporting Iniciative onde as
diretrizes divulgam os rendimentos alcancados com 0S compromissos e as
estratégias de gestdo durante determinado periodo e podem ser aplicadas a
qualquer modelo de negécio. Para Tinoco et al. (2010, p. 228):

A transparéncia em relacdo a sustentabilidade das atividades organizacionais é
do interesse de diferentes publicos da empresa, incluindo o mercado,
trabalhadores, organizagfes ndo governamentais, investidores, contadores etc.
Por esse motivo, a GRI se apoiou em uma vasta rede de especialistas de todos
esses grupos de stakeholders (parceiros sociais), por meio de consultas que
visaram ao consenso. Estas, ao lado da experiéncia pratica, tem resultado no
aperfeicoamento da estrutura de relatérios desde a fundacédo da GRI, em 1997.
Essa abordagem de aprendizagem multistakeholder conferiu a estrutura de
relatérios da GRI a ampla credibilidade de que desfruta entre os stakeholders,
conforme expresso nas Diretrizes para Relatério de Sustentabilidade (GRI,
2006).

Assim, o relatorio de sustentabilidade baseado no GRI se trata de uma
ferramenta que descreve dados referentes ao desempenho sustentavel da empresa,
devendo conter resultados tanto positivos quanto negativos. Com reviséo periddica,
as diretrizes desse modelo oferecem orientacdes adequadas e atuais para que as
companhias possam elaborar e relatar informagdes relevantes, bem como colocar
em pratica suas indicacfes. Dessa forma, o arquivo em questdo tem uma série de
propdsitos que sao:

padrao de referéncia (benchmarking) e avaliagdo do desempenho de
sustentabilidade com respeito a leis, normas, codigos, padrbes de de-
sempenho e iniciativas voluntarias; demonstracdo de como a organizagiao
influencia e é influenciada por expectativas de desenvolvimento sustentavel;

comparagao de desempenho dentro da organizagdo e entre organiza- ¢des
diferentes ao longo do tempo (TINOCO, 2010, p. 227).

Baseando-se em diretrizes metodoldgicas, o modelo propde que as empresas
sigam indicadores importantes para a contabilizacdo dos dados, especificando o
periodo determinado. Tais indicadores partem de trés principais elementos, sendo
eles econémico, ambiental e social que por sua vez, se dividem em outros aspectos

especificos, como mostra a Figura 4:
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Figura 4: Categorias e aspectos das diretrizes

TABELA 1: CATEGORIAS E ASPECTOS DAS DIRETRIZES

Categoria Econdémica Ambiental
Aspectos * Desempenho Econémico * Materiais
* Presenca no Mercado * Energia
* Impactos Econémicos Indiretos * Agua
* Praticas de Compra * Biodiversidade
* Emissbes

* Efluentes e Residuos

* Produtos e Servigos

* Conformidade

* Transportes

* Geral

* Avaliacao Ambiental de Fornecedores

* Mecanismos de Queixas e Reclamacdes Relacionadas
a Impactos Ambientais

Categoria Social
Subcategorias Praticas Trabalhistas Direitos Humanos Sociedade Responsabilidade
e Trabalho Decente pelo Produto
R A R P R N NN AR R E TS A NS AN RN E R AT ER NSNS RN SISy
Aspectos!ll * Emprego * |Investimento * Comunidades Locais * Salde e Seguranca do
* Relacoes Trabalhistas * MNao Discriminagao * Combate a Corrupcao Cliente
* Satide e Seguranca no * Liberdade de Associacdo = Politicas Publicas * Rotulagem de Produtos
Trabalho e Negociacao Coletiva * Concorréncia Desleal e Servigos
* Treinamento e Educacdo = Trabalho Infantil * Conformidade * Comunicacbes de
* Diversidade e Igualdade * Trabalho Forcado ou * Avaliacao de Marketing
de Oportunidades Andlogo ao Escravo Fornecedores em * Privacidade do Cliente
* lgualdade de * Praticas de Seguranca Impactos na Sociedade  * Conformidade
Remuneracao entre * Direitos Indigenas * Mecanismos de
Homens e Mulheres * Avaliacao Queixas e Reclamacgoes
* Avaliagao de * Avaliacao de Relacionadas a Impactos
Fornecedores em Fornecedores em na Sociedade
Praticas Trabalhistas Direitos Humanos
* Mecanismos de * Mecanismos de
Queixas e Reclamacbes Queixas e Reclamacbes
Relacionadas a Praticas Relacionadas a Direitos
Trabalhistas Humanos

Fonte: GRI (2015)

Dessa forma, o GRI é considerado um meétodo eficiente de mensurar as
atividades das empresas dentro da sociedade, abrangendo aspectos econémicos,
ambientais e sociais. A tendéncia € que cada vez mais empresas reportem suas
praticas afim de contribuir para o levantamento de estado das questdes de gestéo

ambiental e empresarial.
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7. RELATORIO DE SUSTENTABILIDADE DA COCA-COLA BRASIL 2016

A Coca-Cola se trata de uma marca mundial presente h& 75 anos no mercado
nacional, se apresentando como a maior produtora no segmento de bebidas nao
alcoolicas do Brasil com 42 féabricas pelo pais, empregando um quadro de 62,6 mil
pessoas (entre diretos, terceirizados e prestadores de servico), assumindo assim
responsabilidade de gerar beneficios e prestar contas a sociedade onde se localiza.

O relatério de sustentabilidade da Coca-Cola 2016 é o quinto documento ja
publicado segundo as diretrizes da GRI e se refere ao periodo de 1° de janeiro a 31
de dezembro de 2016, incluindo todos os grupos que constituem a Coca-Cola Brasil.
Ao longo dele, a organizacdo reporta que, por meio da estratégia de Valor
Compartilhado, assim como metas, desafios e resultados, demonstra o desempenho

de 21 indicadores, sendo 18 completos e 3 parciais.

Entre os indicadores levantados, se destacam o0s temas: pessoas,

comunidades, agua, saude e portfolio, didlogo e engajamento, agricultura
sustentavel e por ultimo, embalagens como mostra a Figura 4. Estes seguem como
linha de estratégia global de sustentabilidade os trés pilares Me (Bem-estar pessoal),

We (Bem-estar social) e World (Bem-estar):

Figura 5: Destaques do relatorio de sustentabilidade da Coca-Cola 2016

PESSOAS

Aderimos & Iniciativa
Empresarial pela
Igualdade Racial

51%

do quadro de funciondrios
da Coca-Cola Brasil
&formado por mulheres

Das novas
contratagdes, em 2016,

62%

foram mulheres.

0 Comité de Liderancas
para o Futuro promove
condides favordveis &
diversidade

COMUNIDADES

186

mil pessoas impactadas
pelos programas
sociais do Sistema
Coca-Cola Brasil

36,2

mil jovens formados
pelo Coletivo Jovem
Um recorde na historia
do programa

+de
300

jovens formados no
Coletivo frabalharam nos
Jogos Olimpicos Rio 2016

Devolvemos a
natureza

2X

a quantidade

de Ggua utiizada
em nosso processo
produtivo.

-30%

foi 0 percentual de
reduggo da quantidade
de Ggua necessaria
para produzir 1 firo de
bebida, desde 2001

milhBes serdo investidos,
até 2020, em inovagdo
para o acesso & Ggua
potavel no Brasil

SAUDE E
PORTFOLIO

60

produfos fiveram suas
recaitas aprimoradas
nos Gifimos seis anos.

Nos dffimos frés anos,
reduzimos o agGcar
adicionado de

42

bebidas, além de
fomé-las mais nutriivas.

78%

das marcas 1ém
versdes de baixa caloria.

53%

das bebidas sdo
oferecidas em embalagens
de 250 ml ou menos.

DIALOGO E
ENGAJAMENTO

+de

Fonte: Coca-Cola (2017)

AGRICULTURA
SUSTENTAVEL

32,2%

EMBALAGENS




31

Segundo a Coca-Cola, o relatério em questdo se baseia em uma sintese de
métodos quantitativos e principios de materialidade preconizados pela GRI. Apés
uma pesquisa de identificagdo tanto interna quanto externa, foram priorizadas e
validadas 16 questdes, sendo oito tratadas mais profundamente ao longo dos
capitulos do documento como aparecem listado no gréfico da Figura 6, em ordem de

relevancia:

Figura 6: Destaques do relatério em grau de relevancia

® Responsabilidade pela agua
Obesidade
Transparéncia e rotulagem

Portfolio de produtos
@ Didlogo e engajamento
® Agricultura sustentavel

Marketing 2.0
® Embalagens

IDENTIFICAGCAO EXTERNA

Inovacao e novos Negocios

OWwWwom=<SDwum b wWWN o

Energia e clima

Pessoas

—
—

o (&)

2%

Papel das mulheres
Taxacao e subsidios

]

©

I

Hiperconectividade
Mobilidade urbana
Comunidades

w

(o]

IDENTIFICACAQ INTERNA
@ icua
SAUDE E PORTEOLIO
. DIALOGO E ENGAJAMENTO
. AGRICULTURA SUSTENTAVEL
. EMBALAGENS

Fonte: Coca-Cola (2017)

Na aba “Nosso negécio”, a Coca-Cola traz os topicos “Compromisso e Etica”,
“Miss&o”’(Figura 7) e “Valores”. Em “Compromissos e Etica”’, a marca lista suas que
suas acles sdo pautadas em principios e praticas empresariais que promovem a
cultura, segundo a mesma, forte, inovadora e colaborativa, comprometida com o
comportamento ético, responsavel e transparente. Sua postura empresarial
estabelece honestidade e integridade em todos os assuntos. Suas diretrizes

aplicam-se a todos os associados, reforcando suas responsabilidades com a prorpia
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empresa, seus clientes e fornecedores, consumidores e governo. A mesma ainda
relata que seu compromisso se baseia em desenvolver o local de trabalho
respeitando todos os direitos humanos, preservando o meio ambiente e fortalecendo
as comunidades das localidades nas quais operam. Seus valores sdo listados em
oito vertentes, sendo elas: inovacado, lideranca, responsabilidade, integridade,

paixao, colaboracéo, diversidade e qualidade.

Figura 7: Missao

Refrescar o mundo em
corpo, mente e espirito.

Fonte: Coca-Cola (2017)

Cada um dos valores citados sdo mais detalhadamente descritos, sendo al-
guns mais relevantes como “Inovacgao”, que significa para a Coca-Cola, “buscar,
imaginar, criar, divertir’ com a intencédo de alcancar o inesperando, estimular o ambi-
ente de trabalho, assumindo os riscos da inovacao e compartilhar ideias; “Respon-
sabilidade” que € descrita como a vocagao para agir € honrar compromissos; “Inte-
gridade” no sentido de ser verdadeiro, dizer 0 que pensam e agir de acordo com o
que prometem e o que é correto; “Diversidade” que visa obter uma forga de trabalho

tdo diversa quanto o mercado atendido.

Ainda na mesma aba, a companhia apresenta o tépico “Pessoas” onde
transcreve que parte de sua filosofia global garante o bem-estar fisico, emocional e
social de seus mais de 60 mil associados, assim como assegura o tratamento justo e
respeitoso, trazendo ambientes tdo diversos quanto o mercado de atuacéo,

esforcando-se para manter as pessoas inspiradas e motivadas.
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Como cultura organizacional, estrutura e processos internos, a Coca-Cola

prossegue com quatro pilares de estratégia global de Recursos Humanos

denominados Right Leaders, Right
Culture&Workplace que significam

Talent, Right Capabilities e

“pessoas certas, lideradas por profissionais preparados,

Right

com as

competéncias requeridas pelo negécio,em um ambiente e uma cultura

organizacional que as inspire a investir seu talento e energia na conquista

do propésito empresarial e pessoal (COCA-COLA, 2017, p.11).”

Em “Diversidade”, o relatério aponta o empenho da empresa em incluir um

guadro diversificado de seus colaboradores com ac¢des que procuram promover

oportunidade para as minorias. Por meio do Comité de Liderancas do Futuro

(algumas vezes também nomeado Comité da Diversidade) que é formado por

colaboradores de diferentes areas e promove o debate de temas pertinentes a

equidade de género, igualdade racial, inclusédo de pessoas com deficiéncia fisica,

geracdo millennials® e orientacdo sexual. O objetivo do comité é tracar estratégias e

programas que incentivam a inclusdo de pessoas tanto na atuacdo da empresa

como no publico que consome Coca-Cola. Na figura 8, o recorte das acfes acerca

da Diversidade:

Figura 8: Acbes em prol da diversidade

ACOES EM PROL DA
DIVERSIDADE

Politica de balanco de género nos
processos seletivos (50% candidatos
homens, 50% mulheres), com a composicio
do painel de entrevistadores formados por
homens e mulheres;

Politica de sediamento flexivel para quem
trabalha em localidade diferente da
moradia familiar.

Programa para acelerar os talentos
femininos (Achieving your best self);
Conteudos sobre diversidade em todos os
programas de desenvolvimento gerencial;
Extensdo da licenga maternidade para seis
meses;

Extensdo licenga paternidade para 20 dias;
Auxilio creche até quatro anos para os
filhos de todos os funcionérios;

Reforco para o usufruto das politicas
flexivels (home office, horéario flexivel, seis
dias de folga no ano além das férias, dia
livre no aniversério).

Extensio do programa de desenvolvimento
académico para cursos de graduacéo e de
inglés.

Eventos para promover a conscientizagéo e
engajamento do publico intemo na agenda
de diversidade.

Fonte: Coca-Cola (2017)

8 Geragdo de pessoas nascidas na década de 80 até 2000.
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Como meta, estipula-se que até 2020, 50% dos cargos de lideranca sejam
formado por mulheres. O relatorio informa ainda, que em 2016 foi aderida a Iniciativa
Empresarial pela Igualdade Racial, com agbes direcionadas a inclusao social de
jovens negros, e o programa “Jovem Aprendiz”, em busca de oportunidade para o
primeiro emprego.

Em “Pessoas no sistema Coca-Cola Brasil’, a organizacdo reconhece que
atualmente entre seu quadro composto por 56,6 mil empregados (delimitando
apenas 0s proprios e nao terceiros), 88% sdo homens e apenas 12% mulheres
predominantemente na regido Sudeste. Por meio de dados, a Coca-Cola demonstra
interesse em equilibrar esse numeros da Figura 9. Ela ainda assume que nos
processos de fabricagcédo, prevalecem os cargos masculinos mas que investe em

treinamento para que mais mulheres ocupem tais funcdes dentro da corporacéo.

Figura 9: Quadro de funcionarios

QUADRO DE FUNCIONARIOS
DA COCA-COLA BRASIL* QUADRC DE FUNCIONARIOS DO SISTEMA COCA-COLA BRASIL®

PROPRIOS

PERMANENTE

RO . TERCEIROS
INTEGRAL MEIO PERIODO TEMPORARIO

PROPRIOS

ATE 29 30A50 MAIS DE ATE 29 30A50 MAIS DE
ANOS ANOS 50 ANOS ANOS ANOS 50 ANOS

HOMENS 17.086 26.853 2.933 174 23 13 530 2.326 49,9
MULHERES 2.325 3.307 283 138 55 2 04 467 6,7

TOTAL 19.41 30.160 3.216 312 78 15 634 2.793 ‘ 56,6

* Inclui apenas sede da Coca-Cola Brasil * Inclui o grupos fabricantes

Fonte: Coca-Cola (2017)

No capitulo “Valor Compartilhado”, a Coca-Cola expressa sua estratégia de
valor compartilhado segundo os fundamentos da ODS - Objetivos de
Desenvolvimento Sustentavel® de acordo com a Figura 10. Tais objetivos se tratam
de wuma agenda que promove acfBes mundiais a respeito de questdes como
erradicacdo da pobreza, seguranca alimentar, agricultura, saude, educacao,
igualdade de género, reducdo das desigualdades, energia, 4gua e saneamento,
padrées sustentaveis de producdo e de consumo, mudanca do clima, cidades

sustentaveis, protecdo e uso sustentavel dos oceanos e dos ecossistemas

9 “Os Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel (ODS) sdo uma agenda mundial adotada durante a Cupula das
Nac¢Ges Unidas sobre o Desenvolvimento Sustentavel em setembro de 2015 composta por 17 objetivos e 169
metas a serem atingidos até 2030 (ODS, 2017)".
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terrestres, crescimento econdmico inclusivo, infraestrutura, industrializacéo, entre
outros. Tais temas definem um tratado entre organizacdes representativas da
sociedade civil, do setor privado, de governos locais e da academia com o propdsito

de discutir e promover préticas positivas em torno dos assuntos acima listados.

Figura 10: Objetivos de desenvolvimento sustentavel

)
OBIJETIVOS

DE DESENVOLVIMENTO

SUSTENTAVEL

Fonte:ODS (2017)

Baseando-se nos objetivos acima mencionados, a Coca-Cola acredita que,
contribuindo para o progresso da ODS, é possivel que a empresa consiga criar
impactos positivos na sociedade e no meio ambiente, gerando vantagem
competitiva. A marca ainda cita como metas futuras, o crescimento do negécio
paralelo ao desenvolvimento sustentavel. Assim, seus valores sdo tecidos por meio
de temas citados ao longo do relatério, sendo divididos em trés principais sentidos:

Me (Bem-estar pessoal), We (Bem-estar social) e World (Bem-estar ambiental).

Prosseguindo com os temas do relatorio, 0 aspecto Bem-estar pessoal trata
de questdes relacionadas a “saude e portfolio” definidas por trés partes conforme a
Figura 11. A primeira, sdo os compromissos tracados, a segunda, significam os
avancos e por fim, a terceira, o que ainda precisa ser feito. Nesse trecho, séo
listados esforgcos que se tratam em: oferecer produtos com menores porgdes, reduzir

a quantidade de agucar presente nas bebidas, ofertar maior variedade de produtos,
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disponibilizar versbes de baixa ou nenhuma caloria e expressar seu posicionamento
a respeito da publicidade infantil. Ja no item “didlogo e engajamento”, a companhia
apresenta como compromisso a transparéncia e o envolvimento continuo com a
sociedade. Para isso, lista como avanco didlogos ja realizados com representantes
civis, empresas, ONGs e entidades sensoriais. Ela ainda se dispbe a estender

plataformas de dialogo, criando sistema de engajamento e consolidando agdes.

Figura 11: Bem-estar pessoal

BEM-ESTAR PESSOAL

EM QUE PRECISAMOS AVANCAR

QUESTOES PRIORITARIAS

Oferecer, cada vez mais, porgdes + 53% das marcas s3o oferecidas em embalagens de 250 mi ou menos. Aumentar a presenca de embalagens menores (até 250 mi) para
convenientes e menores. + Langamento das novas minilatas de 220 ml. mais de 70% dos pontos de venda, até 2018.
. " + 60 produtos tiveram suas receitas aprimoradas nos itimos sels anos.
idas onsumid
OHZﬁn"i:‘d:"u':n;‘; R + Em 2016 & 2017, 18 produtos tiveram reducdo da quantidade de agiicar o ¢ 1 O Ll e
o gore adicionado, 0 que totaliza 42, nos ltimos trés anos. 0P o
. receitas e akternativas a0 acucar.
SAUDEE + 78% das marcas tém versoes de baixa ou nenhuma caloria.
PORTFOLIO
Prover mfnrmac“mrpara que o consumidor tome +100% do portfélio com nformacio de calorias o paiel fronial. + Apolar politicas pablicas sobre rotulagem mais educativa.
as melhores decisdes para seu gosto el & i e o et e T + Apolar campanhas de educag3o e Informagdo nutricional
eestio de vida e Cama Y e a0 consumidor.
Nao fazer publicidade para criancas Adesio ao Compromisso pela Publicidade Responsével para Atuaiizar a politica de marketing responsével de
menores de 12 anos. Criangas em conjunto com outras T1 empresas multinacionais. forma continua.
Realizags e mai
de 100 representantes da sociedade civil, empresas,
entidades setoriais.
DIALOGO E Engajar e dialogar com a sociedade de forma Avancar com a plataforma de didlogo, a fim de criar um processo
ENGAJAMENTO transparente e continua . estruturado e sistemético de engajamento e agdes concretas.
Agio conjunta da indistria de bebidas de s6 comercializar nas escolas, para
criancas de até 12 anos, dgua mineral, suco 100%, 4gua de coco e bebidas
lacteas que atendama critérios nutricionais especificos.
\ .

Fonte: Coca-Cola (2017)

Adiante no relatério, o tema “Bem-estar social” nomeia o quadro conforme
mostra a Figura 12. Dessa vez, os intens “compromisso”, “avango” e “em que
precisamos avangar’ se dividem entre os conteudos “empoderamento feminino”,
“‘comunidades”, “direitos humanos e trabalhistas” e “ambiente de trabalho”. No
assunto mulheres, a Coca-Cola compromete-se a emponderar mulheres em toda
cadeia de valor e diz que ja capacitou mais de 20 mil mulheres por meio do Coletivo
Jovem e que até 2050 estipula emponderar 250 mil mulheres, trabalhando com

fornecedores que contribuam para tais avancos.

10 “Desde 2005 a OMS (Organizagdo Mundial da Satde) reconhece a comercializagdo de alimentos n3o sauda-
veis para a populagdo infantil como um fator que contribui para o aumento dos niveis de obesidade sobrepeso.
Embora alguns acordos diretos com empresas do setor alimenticio tenham sido fechados, o 6rgdo tem ressalta-
do que cabe aos governos a responsabilidade de garantir a tomada de medidas efetivas, bem como o monito-
ramento dos acordos de restricdo da publicidade de alimentos ndo saudaveis voltados as criangas. (IDEC,

2012)".
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O compromisso firmado em “sociedade” condiz com o fortalecimento de
comunidades por meio do trabalho, da renda e da valorizagdo de autoestima. Os
avancos indicam que houve aumento no numero de beneficiados com o programa
“Coletivo Jovem” de 8% comparado a 2015. A Coca-Cola também afirma que 186

pessoas participaram de projetos sociais realizados nas localidades onde a

7

empresa atua. A intencdo € ampliar o Coletivo Jovem através de conexfes de

politicas publicas e parcerias.

Figura 12: Bem-estar social

Empoderar 250 mil mulheres, até 2020.
Acelerar 0 empoderamento de mulheres

Mais de 21,3 mil mulheres capacitadas pelo Coletivo Jovem, em 2016. Trabalhar com parcelros e fornecedores para
em toda a cadeia de valor.

acelerar 0 empoderamento feminino ao longo
da cadela de valor.

36,2 mil participantes do Coletivo Jovem, em 2016. Crescimento
de 8% em relacdo a 2015.
Fortalecer as comuni dades do Pais, por Mals de 300 participantes do Coletivo Jovem encaminhados para Ampliar a atuago do Coletivo Jovem,
meio da geragso de trabalho e renda e trabalhar em diversos servicos durante os Jogos Olimpicos Rio 2016. escalando a metodologia por meio de conexdes com
valorizag3o da autoestima. politicas publicas e parcerias.
186 mil pessoas beneficiadas pelos projetos sociais realizados pelo Sistema
Coca-Cola Brasil, em 100% das localidades nas quais atuamos

sg’a“‘ RACH “‘B‘;"“ i 100% dos fabricantes e 93% dos fornecedores em adequac3o. Engal
fome:

f
Todas as ndo-conformidades em processo de resolugdo. ando boas praticas e mehorias.
Adesdo a Iniclativa Empresarial pela Igualdade Raclal.
51% de mulheres no quadro de funclonarios da Coca-Cola Brasll.
62% das novas contratagGes foram mulheres.

Fonte: Coca-Cola (2017)

Adiante, o item “direitos humanos e trabalhistas” apresenta como
compromisso se adequar toda cadeia de valor as politicas de direitos humanos e
trabalhistas, onde os avancos apontados significam 100% dos fabricantes e 93% dos
fornecedores em processo de adequacdo. Como avancos que ainda precisam ser
alcancados, a Coca-Cola traz incentivo aos fornecedores irem além das normas

regulamentadas.

Em ambiente de trabalho, a Coca-Cola se compromete a investir nos
associados de forma que a inovacdo e a diversidade sejam presentes. Como
avanco, relata que adere a iniciativa pela igualdade racial, que 51% das mulheres

compdem o quadro de funcionarios da empresa e que 62% das novas admissdes
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foram mulheres. E como meta, busca amenizar a falta de oportunidade entre as

minorias.

O proximo pilar da sustentabilidade da Coca-Cola se trata do “Bem-estar
ambiental” que aborda como uma das questdes prioritarias “Agua” conforme a Figura
13. Nele, a companhia traca como compromisso a devolucdo da agua utilizada na
fabricacdo das bebidas para a natureza e as comunidades, a reducdo de seu
consumo, bem como o0 acesso a agua potavel em todo o pais. A empresa menciona
como avango o cumprimento do compromisso em devolver o dobro da dgua utilizada
por meio de projetos que restauram e conservam bacias hidrograficas e informa que

pretende ampliar tais projetos.

Figura 13: Bem-estar ambiental

BEM-ESTAR AMBIENTAL

QUESTOES PRIORITARIAS

200% de reposico, devolvendo o dobro de
toda dgua utilizada, por meio de projetos
de restauragdo e conservagdo de bacias
hidrograficas

Retornar para as comunidades e a
natureza 0 mesmo volume de dgua
utilizado no processo produtivo.

Ampliar os projetos de recuperacio e
conservagdo de bacias hidrograficas para
outra regides do Brasil.

« Atingir, até 2020, o indice de 1,68

Reduzir o consumo de dgua em 30% de redugso da quantidade de dgua litro de 3gua utilizada para cada
, aul necessdria para produzir 1litro de bebida, nos 1litro de bebida produzida.
" Gltimos 16 anos. « Promover a gestdo eficlente do
AGUA recurso ao longo da cadela de valor.
+ Formagdo e lancamento da Allanca + Ampliar a base de organizages
Agua+ Acesso, uma rede que Integra 10 Integrantes da Allanca e o Impacto
Contribuir para ampliar o acesso & organizagtes voltada a potencializar o dessas no acesso 4 agua
égua potavel para comunidades de acesso a dgua em todo o Brasl + Disseminar e ampliar os melhores
todo o Pais. + Investimentos de mals de R$ 20 milhdes modelos que permitam a viabllidade
em Inovagdo para 0 acesso 3 dgua pela econdmica e a expansdo de
Coca-Cola Brasll e parcelros, até 2020. programas de acesso a agua.

Fonte: Coca-Cola (2017)

Em seu relato, aponta que em 16 anos conseguiu reduzir em 30% o volume
de agua gasto para cada um litro de bebida e que até 2020 tem o objetivo de
alcancar a relacdo de 1,68 litro de agua para cada 1 litro de bebida a ser produzido

assim como gerir de forma eficiente seus recursos hibridos.

Ainda sobre bem-estar ambiental, o relatério aborda outras questdes como
embalagens, onde a Coca-Cola assume a preocupacdo com residuos sob a

perspectiva da Economia Circulart! reduzindo a quantidade de plastico utilizadas

11 modelo econémico “extrair, transformar, descartar” da atualidade depende de grandes quantidades de mate-
riais de baixo custo e facil acesso, além de energia proposta pelaEllen MacArthur Foundation (Ellen MacArthur
Foundation, 2017) .



39

nos recipientes e procura expandir o uso de embalagens retornaveis até 2020.
Informa-se também que os materiais usados em embalagens sdo compostos por
aluminio e vidro, que podem ser reciclados. E visam aumentar o uso da resina
reciclada nas garrafas PET. H& ainda o compromisso com as cooperativas de
reciclagem que também inclui o ambito social, onde a Coca-Cola afirma dar apoio a
300 cooperativas envolvendo 5.360 catadores através do “Coletivo Reciclagem” e

guer ampliar o elo entre embalagens e reciclagem.

by

Ha ainda o topico referente a “Agricultura Sustentavel” em bem-estar
ambiental. Nele, s&o listados os compromissos em equilibrar o progresso social e a
preservacdo do meio ambiente por meio de acbes como a utilizagcdo de 32% do
aclcar com certificado internacional Bonsucro'?, pretendendo aumentar esse
numero para 80% até 2020. Seguir boas praticas agricola e manejo sustentavel, sao
praticas que, no futuro, visam dar mais apoio a agricultura de base familiar e
sustentavel. Cita-se também o projeto Coletivo Floresta que beneficia 1500 pessoas
envolvidas com a producédo de acai de guarana no Amazonas. Por ultimo, “Energia e
Clima” que se compromete a reduzir o impacto climatico provocado pelos processos
de producdo amenizando em 18% a pegada de carbono em 2015 e 2016 e 22,1%
da diminuicdo do consumo de energia também nesse mesmo intervalo de tempo. O

objetivo é reduzir em 25% a pegada de carbono até 2020.

A cada tema tratado ao longo do documento, a Coca-Cola traz as siglas, ge-
ralmente em vermelho no topo das paginas, correspondentes a cada diretriz do GRI,
comprovando que o relatorio foi constituido a partir dos subsidios oferecidos pelo
modelo G4. Ao final, ha um quadro onde é possivel identificar qual tema acorda com

qual diretriz.

12 A certificagdo Bonsucro oferece uma prova clara de que a produc3o e a cadeia de suprimento da cana-de-
acucar atendem a esses rigorosos requisitos (SGS - Société Générale de Surveillance, 2017).
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8. DIVERSIDADE

Diversidade é uma questdo que abrange diversos conceitos entre diferentes
autores. Fleury (2000) refere-se ao tema como um conjunto de pessoas, cada um
com suas respectivas particularidades que interagem em um mesmo espaco, sendo

ele social, individual, grupal ou organizacional.

No contexto organizacional, Thomas (1991) acrescenta ao conceito de diver-
sidade como algo a ser definido ndo sé por raca ou género, mas também idade, his-
toria pessoal e corporativa, formacdo educacional, funcéo e personalidade. Incluindo
também estilo de vida, preferéncia sexual, origem geografica, tempo de servi¢co na
organizacao, status de privilégio ou nao privilégio e administracdo ou nao adminis-
tracdo. Fleury (2000) completa que o gerenciamento de diversidades pode significar

beneficios em potencial que valorizam a organizagdo como:

“Atrair e reter os melhores talentos no mercado; desenvolver os
esforcos de marketing, visando atender segmentos de mercado
diversificado, promover a criatividade e a inovacgdao; facilitar a
resolucao de problemas; desenvolver flexibilidade organizacio-
nal (FLEURY, 2000, p.21)”.

Desse modo, percebe-se uma tendéncia organizacional em descontruir pa-
drdes corporativos e aderir as particularidades de cada colaborador, em particular
sobre a perspectiva do marketing que acompanha e procura entender o mercado.

Assim é possivel chegar a caracteristicas de uma marca mais humanizada.
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9. METODOLOGIA

Como caminho metodolégico incialmente foi realizada uma pesquisa
bibliografica afim de auxiliar na ancoragem dos principais conceitos abordados.
Entende-se que uma pesquisa bibliografica que, de acordo com Cervo; Bervian e Da
Silva (2007, p. 60) consiste em “explicar um problema a partir de referéncias tedricas

publicadas em artigos, livros, dissertagdes e teses”.

A forma de comunicacdo realizada pela marca, trata-se das campanhas
veiculadas em formato de video, principalmente na internet onde ha um grande
alcance, podendo significar um espacgo oportuno para tratar de assuntos pertinentes
e que agregam valores institucionais relacionados, mais uma vez, ao relatério de

sustentabilidade.

Foi realizado levantamento bibliografico acerca dos assuntos: sustentabilidade
e linguagem publicitaria e seus respectivos conceitos; foram selecionados filmes
publicitarios que coadunassem com a pesquisa; serdo identificadas nos filmes
publicitarios selecionados evidéncias das questbes destaque do relatorio de
sustentabilidade; sera elaborada analise comparativa entre 0s principios norteadores

do GRI e os videos indicados.

Nesse sentido, foram selecionados trés filmes publicitarios cuja linguagem
utilizada tenha ligacdo com os principios de sustentabilidade contidos no relatério de
sustentabilidade da marca coca-cola, buscou-se compreender os conceitos de
sustentabilidade e, baseando-se na definicAo desses dois conceitos (linguagem

publicitaria e sustentabilidade).

A seguir, foi realizada uma analise de conteddo com o intuito de identificar as
guestdes preconizadas no relatorio de sustentabilidade para entdo poder identifica-
las em sua linguagem publicitaria. Primeiro, necessita-se compreender o conceito de
linguagem publicitaria para assim entender como ocorre sua aplicacdo em
campanhas. Nesse sentido, a andlise de conteudo foi o0 método de ancoragem
nesta etapa da pesquisa, visto que de acordo com Bardin (2009), “as diferentes

fases da analise de conteudo, tal como inquérito sociolégico ou a experimentacao,
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organizam-se em torno de trés polos cronoldgicos: 1) a pré-andlise; 2) a exploracao
do material; 3) o tratamento dos resultados, a inferéncia e a interpretagéo (BARDIN,
2009, p.121)".
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10. APRESENTACAO DE DADOS E RESULTADOS

Nessa etapa serdo apresentados trés filmes publicitérios produzidos para a
Coca-Cola e elencados como l6cus de pesquisa. A cada filme serdo inseridos prints
das principais cenas seguidos de descricdo para posterior analise critica e compara-

tiva.

10.1. Filme 1 - “Poolboy”

Poolboy é o titulo do filme publicitario langcado durante a campanha publicitaria
mundial realizada pela Coca-Cola “Taste The Feeling” ou “Sinta o Sabor” na versao
adaptada para portugués. O video que soma desde a data de sua postagem em 3 de
margo de 2017, 5.045.049 visualizagdes, 25 mil likes, 5 mil dislikes e 2.055 comenta-
ros. Se encontra no Youtube e pode ser visualizado no link

https://www.youtube.com/watch?v=wWBQP-bxfX0 por meio do canal oficial da Coca-

Cola, sendo também compartilhado em outras redes oficiais da marca. O filme se
destaca pelo roteiro que chama atencdo de modo sutil com que aborda questdes

atuais.

O roteiro se passa em um dia quente de verdo onde um jovem e atraente ra-
paz contratado para limpar a piscina da casa, por estar com a camisa aberta e trans-
pirando, ilustra uma cena de sensualidade que chama atencédo de uma garota e de
seu irmao que o observam pela janela demonstrando desejo. A partir dessa observa-
¢ao, inicia-se uma corrida conforme a Figura 14 entre os dois irmdos para ver quem
leva primeiro a garrafa de Coca-Cola ao limpador no intuito de aliviar sua sede e
causar uma aproximacdo afetiva ou homoafetiva. No entanto, quando os irmaos
chegam do lado de fora da casa séo surpreendidos pela mde, uma senhora que an-

tecipadamente levou a Coca-Cola.


https://www.youtube.com/watch?v=wWBQP-bxfX0
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Figura 14: Poolboy

Fonte: Youtube (2016)

No filme, a garrafa de Coca-Cola gelada num dia ensolarado deixa clara a in-
tencao de chamar atencéo para o produto, ou seja, apresenta carater comercial. Mas
0 modo como o casal de irmaos e por fim também a mae competem pela atencéo do
rapaz acrescenta o valor de inclusdo e celebra a diversidade, uma das questdes

abordadas no Relatério de Sustentabilidade de acordo com a Figura 15.

Figura 15: Poolboy

Fonte: cocacolabrasil.com.br (2017)

A campanha mundial “Taste The Feeling” iniciou-se em janeiro de 2016 e

conta com, além de outros comerciais como “Poolboy”, midias online e offline que
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sdo aplicadas em mais de 200 paises, segundo a Coca-Cola. Rodolfo Echeverria,
vice-presidente de Conexdes e Criacbes Globais da The Coca-Cola Company,
explica a esséncia dos roteiros dos filmes utlizados na campanha: “A Coca-Cola
esta no centro de cada anuncio, aproximando as pessoas. Sem ela, as histdrias ndo
aconteceriam”. Por isso, a marca explica que se atenta em adequar a cada cultura
local. Em alguns casos utiliza o mesmo roteiro, narrativa, direcdo de arte para

regravar as mesmas cenas, porém com atores de diferentes etnias (MOYE, 2017).

10.2. Filme 2 = “Mulheres da Coca-Cola Brasil”

O video institucional “Mulheres da Coca-Cola Brasil”, publicado no canal da
marca do Youtube em novembro de 2017, conta com de 3,6 milhdes de visualiza-
cOes, 52 likes, 33 dislikes e 6 comentéarios desde sua postagem ocorrida em 23 de
dezembro de 2016. Nesse filme, Alvarenga (2016, s/p) destaca que o tema retratado
€ a igualdade de género, assunto bastante atual e que vem ganhando cada vez mais
notoriedade principalmente na internet, e sobretudo no mercado de trabalho. A Figu-
ra 16 traz o print da cena onde as trés mulheres entrevistadas interagem no video
que pode ser acessado em no link <
https://www.youtube.com/watch?v=kJXTeOZONDM>

Figura 16: “Mulheres da Coca-Cola Brasil”

Fonte: cocacolabrasil.com.br (2017).


https://www.youtube.com/watch?v=kJXTeOZ0NDM
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Nele, Carla Lemos do blog Modices, conhecida entre seus seguidores por
abordar temas referentes ao empoderamento feminino nas redes sociais, introduz o
assunto do video em questdo que sao as iniciativas da Coca-Cola Brasil em prol
das mulheres apresentando alguns dos principios de empoderamento da mulher de-
senvolividos pela ONU Mulheres Brasil'® que foram aderidos pela empresa em bus-

ca de igualdade de género conforme a Figura 17.

Figura 17: As mulheres da Coca-Cola Brasil

Fonte: Youtube (2016)

Ao longo do video, quatro mulheres foram entrevistadas afim de destacar al-
guns pontos sobre o papel da mulher na empresa. O primeiro relato da colaboradora
lana Silva Santos, encarregada da conferéncia, busca evidenciar a possibilidade de
crescimento da mulher em cargos de lideranca na empresa e a quebra de padrdes
nos cargos ditos masculinos, como € o caso dela que iniciou como auxiliar de limpe-

za e hoje lidera uma equipe de homens.

J& na segunda entrevista, a colaboradora Anamarina Abrantes que é trainee
em Maketing, relata sua participacdo na empresa liderando projetos de importancia
para outras areas e também a autonomia confiada a ela para a tomada de decisdes

importantes, mesmo ainda em treinamento como mostra a Figura 18.

13 A ONU Mulheres foi criada, em 2010, para unir, fortalecer e ampliar os esforcos mundiais em defesa dos direi-
tos humanos das mulheres (ONU, 2017).
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Figura 18: As mulheres da Coca-Cola Brasil
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Fonte: Youtube (2016)

A partir da terceira entrevistada, Marcia Panucci, mais uma vez o roteiro pro-
cura envidenciar que a busca da evolugcdo no sentido de ambranger a participacao
da mulher em cargos de predominancia masculina, como é o caso da gerente de

Leading Indicators que conta:

Marcia: Eu sou quimica industrial, sempre trabalhei na area
técnica, entdo tem uma coisa voltada para o masculino. Mas o
gue eu percebo é que existe uma grande evolucdo nesse sen-
tido. Entdo por exemplo, a minha diretoria, nés somos a maio-

ria mulheres”.

Na quarta entrevista, 0 assunto se volta as questbes de maternidade quando
a entrevistadora pergunta a associada Camilla Guimaraes que é gerente de inteli-
géncia e Marketing e que acabara de voltar da licenca maternidade “como é manter
esse equilibrio entre ser lider e ser mae?”. A resposta da associada lista os desafios,

mas também as solu¢des que a companhia oferece:

Entrevistada 4: Nao é facil! A gente tem seis meses de mater-
nidade que nem todas as empresas dao e a gente pode juntar
com as férias entédo eu fiquei sete meses fora. A gente tem au-

xilio creche, entdo a gente tem o reembolso do valor de creche
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gue a gente paga e a gente tem também flexibilidade de horario

e flexibilidade de home office.”

Por fim, é levantado o assunto acerca do Comité da Diversidade onde a en-
trevistadora pede para uma das colaboradoras e também integrante do movimento

explicar melhor do que se trata.

Entrevistada 3: "Quando vocé traz pra dentro da organizacéo
as questdes relacionadas a desigualdade, de género, por
exemplo, vocé consegue trazer a reflexdo, vocé consegue tra-

zer 0 mundo externo, o que o mundo esta pensando”.

Camilla ressalta a importancia de se quebrar alguns preconceitos em torno do
mercado de trabalho feminino: “A gente precisa acabar com esse mito de que mulher
briga, de que mulher gosta de confusao” que é complementada pela fala da apresen-
tadora: “e faz com que a gente seja ainda mais forte exatamente pra isso, pra ocupar

mais cargos de lideranga e ocupar mais espacos, que € o que a gente precisa.”

Algumas outras posturas expressas pela Coca-Cola ficam evidentes a partir
da continuidade das falas das participantes do video. A trainee Anamarina traz os
dados de que nos processos seletivos, para cada vaga, metade sdo destinadas as
mulheres. A lider de conferéncia lana narra sua lideranca sobre os outros cargos:
“hoje eu sou lider do empilhador, lider do conferente, dos estoquistas...A mulher vem
mostrando que esta pronta para fazer, vai la e faz’. Marcia completa: “Vamos ter
mais genuinamente mulheres e vamos ajudar esse mundo ser mehor”. Encerrando
com a ultima fala da Anamarina que fecha com um efeito de poder “A gente chega

onde a gente quiser.”

Um ponto que ndo é mencionado por nenhuma das pessoas envolvidas no
filme mas pode ser percebido é o fato que entre as quatro colaboradores entrevista-
das, duas sédo negras, englobando a igualdade, ndo s6 de género como questao

primordial do video, mas a incluséo racial.

10.3. Filme 3 — “E possivel fabricar agua?”



49

Trata-se de video publicado pela Coca-Cola Brasil em 1 de setembro de 2016
que retne 1.683.568 visualizagées no Youtube até novembro de 2017, incluindo em
suas interacdes, 97 likes e 10 deslikes e 24 comentarios. Nele, através do titulo, a
empresa langa um questionamento inicial que, ao longo do video, segundo os dados
levantados, conduzem a resposta. Dessa forma, por meio do filme, a marca se inten-
ta em demonstrar suas acdes a favor do meio ambiente e o gerenciamento de recur-

sos hidricos.

O video se inicia com uma indagacao referente a questdo da agua e sua im-
portancia. Através de nimeros, séo levantados os problemas como acesso potavel a

todos e os perigos de sua escassez como aponta a Figura 19.

Figura 19: E possivel fabricar agua?

2/3 L3 SOFRERAO COM

DA POPULAGAO o T AGUA POTAVE
B, AGUA POTAVEL
MUNDIAL . < EM 2030

FONTE: ORGANIZAGAO DAS NAGOES UNIDAS

Fonte: Youtube (2016)

Dado o problema, a Coca-Cola traz a possivel resposta como solucdo, de
forma aparentemente simples e facil, que sdo as arvores. Entdo, comeca uma breve
explicacdo de como ocorre a purificacdo do ar realizado pelas arvores e como isso
pode refletir na preservacédo da agua. As cenas ilustram uma localizacdo ndo deter-

minada, mas que remete a floresta Amazénica. Dessa forma, a marca declara que
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investe em projetos de reflorestamento e preserva bacias hidrograficas, totalizando

103.668 hectares de biodiversidade!#, mostrado na Figura 20 a seguir.

Figura 20: E possivel fabricar agua?

E CONSERVACAO DE
BACIAS HIDROGRAFICAS

Fonte: Youtube (2016)

Mudando completamente o plano de fundo, o video agora mostra cenas dos
processos ocorridos dentro da fabrica onde os dados informados sdo de 28% de re-
ducéo do volume de agua utilizados na producao de cada litro de bebida. Por fim, o
filme conclui que tais medidas garantem ndo s6 o uso da agua nas producées mas

também a devolucao do dobro da quantidade de agua ao meio ambiente.

4“0 termo biodiversidade - ou diversidade bioldgica - descreve a riqueza e a variedade do mundo natural. As
plantas, os animais e os microrganismos fornecem alimentos, remédios e boa parte da matéria-prima industrial
consumida pelo ser humano (WWF Brasil, 2017).
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11. ANALISE CRITICA

Analisando tracos técnicos de cada filme publicitario, € possivel apontar al-
gumas caracteristicas divergentes e outras em comum entre eles. A comecar por
“Poolboy” que diferente dos demais, apresenta carater comercial, sendo uma peca
da campanha mundial “Taste The Feeling”. Em seu roteiro, é possivel perceber um
posicionamento da empresa sobre a diversidade de forma indireta. Ja de forma mais
objetiva, uma cena em que um dos personagens bebe uma Coca-Cola, da destaque
assim ao produto e desperta o desejo no consumidor, caracterizando-se assim o ob-

jetivo voltado para vendas.

Ja nos filmes “As mulheres da Coca-Cola” e “E possivel fabricar 4gua?”, os
produtos ndo estdo em evidéncia, se tratando assim de videos institucionais. Em
algumas cenas de “Mulheres da Coca-Cola” é possivel ver alguns produtos ao fun-

do, em cima da mesa, compondo o cenario mas nunca citados ou explicitos.

Cada filme, com seu respectivo tema, consegue ser objetivo de modo que, uti-
lizando de recursos audiovisuais, a comunicacao ocorre por meio de canais do You-
tube como veiculo de divulgacdo. Denota-se assim, que o publico visado pela Coca-
Cola para receber esse tipo de comunicacdo em espeifico, esta mais presente na
internet do que nos demais veiculos. Eficientes ou ndo, os altos numeros de visuali-

zacdes e o numero de likes induzem a uma boa aceitacao do publico.

Visando a efetividade dos videos de acordo com aspectos criativos, o primeiro
video se destaca por conter um enredo interessante. O roteiro acontece a partir de
circunstancias inusitadas, a musica cria o clima apaixonado e cémico que representa
0s sentimentos dos irmaos e o por fim, o produto é dado como critério de aproxima-
cao entre as pessoas. Sua caracteristica comercial permite o uso de tracos humoris-

ticos, podendo ser considerado um video criativo.

O video dois, por ser considerado institucional, demanda tratamento sério do
assunto e, por isso, reporta mais realidade. Por meio de entrevistas com pessoas
reais que convivem e frequentam o ambiente de trabalho, o video consegue atingir

seu objetivo que é expressar as posturas e valores praticados nos topicos “Empode-
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ramento Feminino” e “Ambiente de Trabalho” que também sao questdes prioritarias

no quadro de “Bem-estar Social” presentes no relatério.

Ja no video trés, a conjuntura dos recursos visuais, entre textos e imagens,
poderia ser melhor aproveitada visto que o titulo se distancia de outros assuntos le-
vantados no video. Ao interrogar “E possivel fabricar agua?”, compreende-se que 0
tema principal é 4gua, mas ao incluir acdes de reflorestamento, acrescenta-se o sen-
tido mais amplo de responsabilidade ambiental. Por fim, as loca¢cdes mostradas no
video ndo sdo claramente identificadas, causando imprecisédo e descrédito, justa-
mente por partir de uma empresa evidentemente causa impactos em seus processos
produtivos. Pode-se considerar que esse video passa sua mensagem de forma rasa

e com possiveis ambiguidades, prejudicando o objetivo principal.

Com base no relatorio social apresentado, péde-se perceber que entre as
guestdes destaque (pessoas, comunidades, agua, saude e portfélio, dialogo e enga-
jamento, agricultura sustentavel e embalagens), trés foram temas dos filmes em es-
tudo, sendo “Poolboy” abordando a diversidade, “As mulheres da Coca-Cola” levan-
tando questdes de género e “E possivel fabricar agua?” se tratando de assuntos

ambientais.
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12. CONSIDERACOES FINAIS

Partindo do propdsito do GRI, que é identificar, mensurar e divulgar o desem-
penho sustentavel, € possivel perceber o cumprimento do objetivo prosposto pelas
diretrizes do modelo de relatério sustentavel, sendo tais diretrizes especificadas em
cada capitulo ao longo do desenvolvimento das questdes destacadas pessoas, co-
munidades, agua, saude e portfdlio, didlogo e engajamento, agricultura sustentavel e
embalagens.

Trabalhar na elaboracao do relato de sustentabilidade significa criar referéncia
(benchmarking) e avaliar as leis, normas, cédigos, padrdes de desempenho e inicia-
tivas voluntarias acerca da sustentabilidade. Assim como aferir influéncias causadas
e recebidas, compararando seu engajamento ao longo dos anos. Tais dados auxili-
am no levantamento do conhecimento acerca da sustentabilidade entre empresas,
sociedade civil, trabalhadores, economistas, académicos e governos. No entanto, a
respeito do publico geral, ndo se tem dimensdo sobre os efeitos causados. Por
exemplo, a quantidade de pessoas alcancadas, se sabem interpretar as informa-
¢cOes, se concordam, se discordam, qual o nivel de credibilidade do documento entre

0 conhecimento comum.

Por isso, € importante que a comunicacao exerca o papel de disponibilizar as
informacdes contidas no relatorio para o publico comum, afim de fomentar, destacar
e intensificar as estratégias de sustentabilidade e com isso, gerar valor a marca, in-

fluenciando cada vez mais consumidores a se tornarem conscientes.

Como forma de acessibilidade ao conteudo do relatério, pode-se notar a
adaptacdo do documento para plataformas audiovisuais, como é o caso do Youtube
gue, além de acessivel, possibilita mensurar o alcance e a aceitacdo, bem como a

interacéo do publico.

Assim como no relatério que traz como duas das questdes destaque “Pesso-
as” e “Comunidades”, é de suma importancia que a marca estabeleca um relaciona-
mento proximo e acessivel com seu publico e realmente o ouca. Afinal, sdo elas que

consomem seus produtos e por isso, precisam se sentir confiantes sobre a marca.
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Tais adaptacBes podem ser percebidas com os filmes publicitarios apresentados,
principalmente em “Poolboy” que € um video comercial mas que apresenta trago de
valor ao incluir a diversidade em seu roteiro. Os referidos temas podem ser 0 ponto
de partida para o desenvolvimento de a¢cbes de comunicagdo no contexto publicita-

rio.

Em cada um dos itens podem ser desenvolvidas estratégias cujo objetivo seja
exaltar suas respectivas peculiaridades, buscando atrelar as questbes de responsa-
bilidade social e sustentabilidade desenvolvidas pela empresa. Dessa forma, a publi-

cidade podera ser desenvolvida de forma alternativa.

Pressupde-se que a marca Coca-Cola, a fim de fomentar questbes associa-
das a sustentabilidade apresentadas em seu relatorio como prioritarias utilize estra-
tégias de comunicacao por meio de filmes publicitarios na Internet, explorando a lin-
guagem publicitaria com textos estrategicamente elaborados, somada a recursos
visuais e sonoros que os videos possibilitam, com a intencédo de criar uma relacéo
entre suas estratégias de comunicacdo e os temas voltados a sustentabilidade em

suas campanhas.

Ao utilizar recursos de textos e imagens em producdes audiovisuais, presu-
me-se que a Coca-Cola crie na mente do consumidor associacdes do consumo de
seus produtos a um estilo de vida. Assim, seus filmes que contém carater descontra-
ido e positivo, propde ao consumidor a adocgao de praticas leves e saudaveis, assim

como a Coca-Cola que pratica acdes que contribuem para uma sociedade melhor.

Igualmente, ocorre no modo como a Coca-Cola transcreve em seu relato de
responsabilidade. Seus valores sdo baseados em: inovacéo, lideranca, responsabili-
dade, integridade, paixao, colaboragao, diversidade e qualidade. Em especial “Ino-
vacao” que é dita como “imaginar, criar, divertir.” Sua “Missao” se refere em “Inspirar
momentos de otimismo, por meio de nossas marcas e agoes”; “Reflescar o mundo
em corpo, mente e espirito” e “Criar valor e fazer a diferenga onde estivermos e em

tudo o que fizermos.”
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