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Resumo

Este trabalho analisa a construg@o simbdlica da “magia” da Coca-Cola em sua publicidade
ao longo das décadas e como essa narrativa ¢ reconfigurada com o uso da Inteligéncia
Artificial (IA). Com foco no comercial natalino de 2024, que foi composto apenas por
imagens criadas por Inteligéncia Artificial - [A, o estudo tem como objetivo refletir sobre
uma publicidade pos-humana mediada pela 1A, seus impactos e transformagdes na
contemporaneidade. Utiliza como base, os autores LZ Cezar, para compreender a
trajetoria da marca da Coca-Cola; Walter Benjamin, ¢ o conceito de aura; Michel
Maffesoli e 0 imaginario; e Katherine Hayles, para discutir o contexto pds-humano. Como
conclusdo, demonstra um deslocamento simbolico na experiéncia estética e afetiva com
a marca Coca-Cola e aponta para desafios do fazer publicitario na contemporaneidade.

Palavra-chave: Imaginario; Publicidade; Inteligéncia Artificial; P6s-humanismo; Coca-
Cola.

Introducio

Como em um espetaculo, a publicidade se apresenta no palco dos signos, onde
imagens, palavras, cores e sons s3o cuidadosamente articulados pelo encantador
(publicitario), capaz de criar, diante dos olhos do publico, ilusdes e uma nova realidade
reconfigurada segundo a logica do consumo. Conforme LZ Cezar (2003), a criagdo
publicitadria envolve conceber uma ideia criativa que seja impactante, persuasiva,
pertinente e original. Para isso, ¢ necessario manipular bem os signos de forma a atribuir
sentido @ mensagem publicitaria para que esse sentido conduza ao ato final: o consumo —
e, com ele, a aclamag¢do de um publico que ndo apenas consome, mas celebra o enredo

simbolico como quem aplaude o desfecho de um truque de magica bem executado.
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Consumir um produto ¢ consumir o seu sentido na publicidade (BAUDRILLARD,
1973, p.190, apud CEZAR, 2003, p. 29). A qualidade ou intensidade desse consumo,
afirma Cezar (2003), nos permite perceber o quao eficiente foi a leitura da marca pelo(a)
consumidor(a). Assim, através desses mecanismos de criacdao, a publicidade torna-se
capaz de criar outra realidade onde os consumidores veem as coisas conforme a
publicidade quer que eles vejam (CEZAR, 2003, p.29).

Cezar (2003) mostra como a Coca-Cola soube explorar esses mecanismos ao
longo das décadas, construindo sua imagem de forma que as qualidades do seu produto
se transformassem em valor cultural, criando, assim, um lago entre a Coca-Cola e o
consumidor. A bebida (refrigerante) se tornou um simbolo carregado de significados que
refletem afeto, identidade e estilo de vida. Como afirma LZ Cezar:

(...) um dos fatores que mais contribuiu para isso foi a aura mistica que
povoa as “historias” da Coca-Cola, principalmente a que diz respeito a
férmula secreta do produto. Uma mistica que fez da Coca-Cola mais do
que um refrigerante gaseificado, ou uma mistura de 4gua com agticar
com caracteristicas bem definidas, mas que se tornou, desde o inicio,
algo maior do que a soma de suas partes. (CEZAR, 2003, p. 27)

Ainda conforme o autor, esse encantamento simbodlico sempre foi reforcado aos
consumidores ao longo dos anos como uma espécie de passe de magica comercial. No
entanto, enquanto espectadores, estamos diante de um outro palco onde a Inteligéncia
Artificial (IA) agora faz parte do espetaculo. Como uma marca que se propde atemporal
e em constante didlogo com a modernidade, a Coca-Cola incorpora a sua narrativa magica
a IA para criar Real Magic®. Neste trabalho, nosso objetivo ¢ seguir o rastro da magia da
Coca-Cola, da sua construcao simbolica até a utilizacao da IA nos comerciais. Buscamos
compreender como acontece o processo de constru¢do do imaginario simbolico da
“magia” na publicidade da marca e como ¢ reconfigurado com o uso da IA. Propomos
investigar esse fendmeno a partir do conceito de pés-humanismo de Hayles (1999). A
autora afirma que nos tornamos pos-humanos quando aceitamos interagir com
representacoes mediadas pela maquina. Sendo assim, ainda seria possivel se encantar

quando o magico opera € a magia acontece por algoritmo?

4 Ainda no contexto da pandemia, a Coca-Cola lancou a tag global em 2021, voltada para o publico de
jogos online e plataformas de realidade virtual, j& demonstrando interagdo com IA. A campanha destaca a
magia de compartilhar momentos, ainda que vivendo um cendario de isolamento social, afirmando que
“estamos todos a apenas uma Coca-Cola de distancia”.



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
482 Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — Faesa — Vitoria — ES
De 11 a 16/08/2025 (etapa remota) e 01 a 05/09/2025 (etapa presencial)

Para investigacdes como essa, que exigem uma analise profunda de um fendmeno
especifico dentro do seu contexto, Gil (2007) aponta como apropriado um estudo de caso,
que, segundo o autor, consiste em se dedicar a pesquisa mais minuciosa de um ou poucos
objetos, a fim de obter um conhecimento amplo e detalhado. Assim, nosso objeto de
estudo sdo as campanhas publicitarias da Coca-Cola que utilizam, de forma explicita ou
ndo, o termo “magia”.

Adotamos uma abordagem exploratoria e qualitativa. Ainda conforme Gil (2007),
a pesquisa exploratoria busca ampliar a compreensao de um fendmeno, especialmente
quando o objeto da investigagdo ainda ¢ pouco estudado. Embora a Coca-Cola seja uma
marca amplamente conhecida, analisar a utilizacao de IA nas suas campanhas representa
um campo de estudo emergente e complexo, tendo em vista a velocidade com que essa
tecnologia se aprimora e se insere nas praticas comunicacionais. J4 a abordagem
qualitativa, permite compreender o sentido dos fendmenos a partir de técnicas
interpretativas, voltadas a descricdo e andlise de sistemas complexos de significacdo
(NEVES, 1996).

Dessa forma, realizamos um levantamento das campanhas da Coca-Cola que
facam uso da ideia de “magia”, desde a primeira vez que a palavra aparece até os dias
atuais, onde a marca faz referéncia a “magia da IA”. A partir disso, refletiremos sobre os
processos de construcao do imaginario coletivo associado a marca. Buscamos discutir de
que modo as campanhas recentes mediadas por Inteligéncia Artificial podem transformar

a dimensao simbolica da publicidade contemporanea.

Coca-Cola, a magia acontece!>

Podemos compreender a construcdo da “magia” como estratégia publicitaria a
partir da nog¢ao de imaginario coletivo. Para além da imaginagdo, da fantasia e do mistico,
o0 imaginario ¢ muito mais complexo — ele da sentido as experiéncias sociais, sustenta as
imagens, as crengas, € conceitos culturais, conforme Maffesoli (2001). Esse campo
simbolico ¢ fundamental para o fazer publicitario, pois € nele que as marcas sdo capazes

de construir lagos afetivos com os consumidores.

3 Plataforma lancada pela marca na campanha publicitaria de 2021.
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Na publicidade, os signos sao manipulados com o objetivo de orientar as
interpretagdes do publico e construir, no imaginario do consumidor, os significados que
amarca deseja associar ao seu produto. Cezar (2003; 2020) demonstra como a Coca-Cola,
desde a sua criagdo, se propaga por meio de um discurso que evoca uma aura mistica em
torno do produto.

A Coca-Cola surge em um periodo marcado por grandes transformagdes, com o
avanco do capitalismo industrial, avancos tecnologicos (a invencao do telefone, lampadas
elétricas, motores de combustdo interna e o surgimento do cinema) e influéncia cientifica
crescente. O primeiro antiincio da bebida, criada em maio de 1886 pelo farmacéutico John
Pemberton, foi publicado no Atlanta Journal desse mesmo ano (CEZAR, 2003), e a
destacava como um tonico medicinal, energético, capaz de estimular o corpo ¢ a mente.
Nos primeiros anos do século XX, as propagandas comegaram a associar a Coke a praticas
sociais, como o consumo durante as compras, atividades fisicas ou como uma alternativa
ao alcool, mantendo ainda um discurso vinculado a satide e ao bem-estar, porém,
distanciando-se da imagem de “remédio”.

A partir de 1910, a publicidade da marca comega a estreitar lagos emocionais com
os consumidores, investindo em estratégias de marketing centradas no sensorial e no
vinculo afetivo, ressaltando a presen¢a da bebida no cotidiano das pessoas. Nesse periodo,
a bebida se tornava um sucesso de vendas nos Estados Unidos. Durante a Grande
Depressao, ao contrario da crise que atravessava o mundo, os anincios da Coca-Cola
retratavam uma realidade leve e otimista (CEZAR, 2003). Foi nesse contexto, em 1931,
que a marca deu inicio a uma de suas construcdes simbodlicas mais duradouras ao
incorporar a figura magica mais emblematica do imaginario ocidental as suas campanhas
natalinas: o Papai Noel.

Essa forca ideoldgica da Coca-Cola, conseguida através de uma
constante massificagdo publicitaria, modelou também, de maneira
direta, na mente das pessoas, 0 modo de o mundo ver Papai Noel com
o langamento da classica imagem do Bom Velhinho, uma imagem
criada por Haddon Sundblom, em 1931, para a Coca-Cola. Num
exemplo perfeito da combinag@o magistral de uma imagem encantadora
€ a0 mesmo tempo mercenaria, nos anuncios Papai Noel nunca for¢ava
ninguém a beber Coca-Cola, ainda que a sua finalidade fosse vendé-la.
(CEZAR, 2003, p. 32)

Em 1969, a Coca-Cola lancou a campanha /¢t’s the Real Thing, associando, pela

primeira vez, a marca ao conceito de realidade, destacando originalidade e autenticidade.
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Essa nocao de “real” passou a fazer parte do repertorio simbolico da “bebida magica”,
sendo retomada em campanhas posteriores, como em 1991, 2005 e, mais recentemente,
com a integragcdo da Inteligéncia Artificial, juntando os dois conceitos para criar a “real
magic”, em 2021.

Nos anos 70, a marca langou a campanha Coke adds life e a emblematica Hilltop,
que reforcavam um estilo de vida com mais alegria e diversdo quando todos
compartilhavam uma Coca-Cola, mostrando jovens de diversas etnias cantando juntos e
compartilhando a bebida com o mundo. Nos anos 90, latinhas “magicas”, as Magicans,
possuiam um dispositivo impulsionado por molas que faziam os prémios saltarem da lata
quando aberta, premiando os consumidores sortudos. A acdo fez parte da Magic Summer
Tour, uma turné de verao da boy band americana New Kids on the Block patrocinada pela

empresa como parte da sua campanha Magic Summer’90.

Figura 1 - Imagem retirada do comercial "Coke adds life", 1970.

Em 2016, a Coca-Cola convidou o ptblico a “provar a magia” nas suas diferentes
versoes (tradicional, light, zero), trazendo de volta as Magicans na propaganda New Look,
com o magico de Las Vegas, Justin Flom. Dessa vez, as garrafas do refrigerante mudavam
de cor, alternando entre as versdes da bebida, como em um passe de magica. Em 2019, a
campanha natalina mostrava que “juntos, a magia acontece”. Ja em 2020, o sabor magico
da Coca-Cola foi o tema do comercial da marca naquele ano (The Magic Taste of Coke),
e mostrava uma jovem vivendo experiéncias extraordinarias na companhia da bebida —
viagens, aventuras, festas e esportes radicais. Ainda em 2020, no Natal, a marca langou a
campanha “Audios Mégicos”, que consistia em desafiar o ptblico a gravar um audio de
15 segundos na assistente virtual do Whatsapp, a Kora, de forma que conseguissem

desenhar a silhueta da garrafa da Coca-Cola com as ondas do audio. Foi utilizada
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Inteligéncia Artificial para treinar a Kora para reconhecer o formato da garrafa nas ondas
dos 4udios e selecionar os vencedores, que poderiam ganhar prémios.

Apesar de outros exemplos, como a campanha “Desperte a sua magia” — de 2023,
que sorteava ingressos para o festival Coachella, entre outros prémios; a Recipe for Magic
— campanha do mesmo ano que a Coca-Cola propds revelar a receita da magia: boa
comida, boas pessoas reunidas e uma Coca-Cola bem gelada; e a Frame the Magic (2024)
— que afirmava que a magia acontecia nos bons momentos em volta da mesa, foi a partir
da assinatura Real Magic que a marca inaugurou uma nova fase com a incorporagdo da
Inteligéncia Artificial em suas estratégias de marketing e de publicidade. Em Masterpiece
(2023), a IA foi utilizada para dar vida as obras de arte expostas em uma galeria. As obras
interagiam com o “mundo real” para entregar uma Coca-Cola gelada a um estudante de
arte que estava sem inspiragdo. O comercial coloca a bebida no patamar de obra de arte
também, e associa o refrigerante a criatividade. Em Create Real Magic (2023 e 2024), a
marca langou uma plataforma onde o publico poderia usar IA para criar cartdes de Natal
virtuais e globos de neve personalizados. Mas foi no comercial de Natal de 2024, The
Holiday Magic Is Coming, releitura do comercial de 1995, Holidays Are Coming, que a
Coca-Cola se arriscou e produziu um comercial composto somente por imagens criadas
por IA, com a descrigdo em rodapé *Created by Real Magic AI, um jogo de palavras que
mantém a assinatura global (Real Magic) ao mesmo tempo que faz referéncia a
capacidade da TA também poder criar magia, ¢ uma “magia real”, um mundo de

possibilidades que agora esta ao alcance.

Figura 2 - Imagem retirada do comercial "Coca-Cola Masterpiece", 2023.

A promessa magica em crise
Um dos momentos que marcou a historia do marketing da Coca-Cola aconteceu

em 1985, quando houve a tentativa de mudar o sabor da bebida, langando a New Coke.
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Conforme relatado por Cezar (2003), o episodio ficou conhecido como “Erro Crasso de
Marketing do Século”. Isso porque a tentativa de modificar a férmula secreta nao
considerou o gosto e os habitos dos consumidores, que se sentiram traidos pela marca.
Foram milhares de cartas e telefonemas dos amantes da bebida demonstrando toda sua
frustragao.

A reagdo apaixonada dos consumidores deixou bem claro a Companhia
que o que estava em jogo era muito mais do que mudar a férmula, o
sabor de um refrigerante: era toda a mistica da Coca-Cola que a propria
Companbhia criou ao longo de quase cem anos de existéncia do produto.
(CEZAR, 2003, p. 42).

De forma semelhante, pudemos ver a histdria se repetir no comercial de Natal de
2024, criado com imagens resultantes de prompts®. A reagdo do publico a esse comercial
foi marcada por rejeicdo e estranhamento, demonstrado através dos comentarios escritos
no canal oficial da marca no YouTube.

“Como aspirante a animador/artista conceitual, ¢é realmente
desanimador ver empresas fazendo isso, mas ¢ bom ver os comentarios
negativos. Isso me d4 alguma esperanca.”

“Comprei uma Pepsi hoje por causa deste anuncio. Vocés sdo uma das
empresas mais bem-sucedidas do planeta. Contratem animadores.”

“Nada como celebrar o espirito do Natal com o comercial mais sem
alma possivel.”

“Esta ¢ provavelmente a pior escolha que a Coca-Cola poderia ter
feito.”

"’Criado pela Real Magic AI’. D4 para perceber que parece sem alma
pra caramba.”

“A ironia do slogan ‘Real Magic’ no final de um comercial falso”.’

Os consumidores e admiradores da marca relataram se sentirem decepcionados de
diferentes formas. Alguns comentarios demonstram preocupagdo com a empresa
substituindo mao de obra humana por Inteligéncia Artificial; outros levantam questdes
ambientais sobre o uso da tecnologia; muitos deles criticam a qualidade das imagens e os

erros e deformidades que aparecem em algumas imagens; e existem aqueles que

6 Comandos em formato de texto dados a0 modelo de Inteligéncia Artificial para criar, no caso, as
imagens.

7 Comentarios retirados do canal oficial da Coca-Cola no Youtube, com traducdo nossa.
https://www.youtube.com/watch?v=4RSTupbfGog
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demonstram o fim do encanto da Coca-Cola, criticando a falta de emocgao, de “alma” na
propaganda, ironizando a tag Real Magic e associando a producdo a falsidade, como se

toda a promessa de magia fosse uma mentira.

Figura 3 - Imagem retirada do comercial de Natal de 2024, criado por TA

A recepc¢do negativa levou a Companhia a relangar o comercial de Natal do ano
anterior, Anyone can be Santa® (2023), trazendo de volta a imagem do Papai Noel para
resgatar a magia do Natal. Aqui, a figura do Bom Velhinho, um signo ja consagrado pela
marca, associada a nostalgia, a afetividade e a tradi¢do natalina, funciona como um
simbolo estabilizador em meio a ruptura. Essa resposta do publico pode revelar que a
construgdo de signos e significados mediada por algoritmos deslocou, de alguma maneira,
os sentidos na aura mistica da Coca-Cola, causando uma sensacao de vazio simbdlico no
publico.

Para Walter Benjamin (1994), a “aura” ¢ aquilo que atribui autenticidade e
unicidade a experiéncia estética, e se perde quando a obra de arte € reproduzida em série.
No caso da IA, a producdo de imagens ocorre a partir de dados e padrdes estatisticos.
Aplicando essa ideia ao campo publicitario, especialmente no caso da Coca-Cola,
podemos refletir sobre até que ponto a aura simbolica construida historicamente pela
marca pode ser impactada, transformada ou perdida quando a criacdo de suas narrativas
visuais passa a ser mediada e reproduzida por algoritmos. Conforme Peirce (2005), para
que algo seja um signo, ele deve representar alguma coisa, que € o seu objeto. Esse objeto
pode ser singular, varios ou um conjunto associado. No caso das imagens criadas por
Inteligéncia Artificial, o objeto desses signos ¢ mais complexo, pois resulta da

combinacdo de diversos elementos que ndo possuem um referente concreto. Isso dificulta

8 Todos nos podemos ser Papai Noel, comercial natalino de 2023.
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a identificagdo imediata do espectador, principalmente quando a proposta ¢ evocar
elementos simbolicos consolidados no imagindario coletivo, como a magia associada ao
Natal. A auséncia dessa ancoragem clara pode ter contribuido para o distanciamento
emocional do publico com o referido comercial. Portanto, se antes a perda da aura
acontecia com a copia repetitiva da imagem, agora, com a IA, essa perda estaria
acontecendo ja na criagdo da imagem, visto que ela nasce de uma combinag¢ao artificial
de dados, sem a materialidade?

Nesse contexto, cabe refletir sobre uma publicidade sob a otica do pos-
humanismo, que ¢ caracterizado, conforme Hayles (1999), por uma “era” onde a
informacao ¢ valorizada acima da materialidade e a consciéncia deixa de ser o centro da
identidade. Assim, a publicidade p6s-humana pode ser concebida como estruturada por
um processo criativo compartilhado com as maquinas e por uma estética da auséncia da
materialidade — ja4 que IA representa, simula e interpreta a realidade humana sem
experimenta-la de fato. Talvez dai venha o “sem alma” que o consumidor da Coca-Cola

se referiu.

Conclusiao

A utilizagdo da Inteligéncia Artificial - IA ao fazer publicitério, principalmente no
processo criativo, transforma as formas de construcdo simbolica e a conexdo com o
publico e ¢ um exemplo da publicidade pds-humana, descentralizada da materialidade, da
experiéncia, do sensorial. Ao acompanhar a trajetoria da magia da Coca-Cola, podemos
perceber a mudanga na construgdo do ‘“encantamento publicitario”, antes baseado na
experiéncia humana, agora em uma légica algoritmica orientada por dados.

Essa transformacdo proporciona novas formas de producdo de sentidos, mas
também pode gerar rupturas. Embora o uso da tecnologia amplie as possibilidades de
criagdes visuais, se ndo houver vinculo ou reconhecimento por parte do publico, pode
enfraquecer a dimensao simbdlica. Assim, a publicidade po6s-humana ¢ marcada por um
paradoxo: ao mesmo tempo que promete uma nova magia (inovacdo, imagens
impressionantes, novos recursos criativos muitas vezes até mais acessiveis), pode abalar

os fundamentos simbdlicos tradicionais da publicidade (a subjetividade humana).
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Essa analise nos convida a refletir sobre os desafios da publicidade
contemporanea e os impactos dessa transformagao, ndo apenas no consumo e no mercado,

mas na maneira como interpretamos a realidade e a irrealidade atual.
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